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RESUMO

Fundamentado na perspectiva teorica do Circulo de Mikhail Bakhtin e através da andlise
de projetos editoriais e publicidades audiovisuais do jornal Folha de S. Paulo, o
presente trabalho visou a ampliar a discussdo em relagdo a nogdo de dialogismo entre
géneros diferentes e de esferas de atividade diferentes. O interesse principal desta
pesquisa foi analisar, por meio do viés dialdogico, como os valores, principalmente os
relacionados & comunicagao e a informagdo, sdo retratados em géneros distintos. Com o
intuito de alcancar o objetivo proposto, noés depreendemos, dos enunciados das
publicidades que contemplam o corpus da dissertagdo, marcas, ideias e valores sobre a
informagdo, e depois cotejamos esses aspectos com 0s aspectos encontrados nos
enunciados dos projetos editoriais. Procuramos entender de que maneira se constrdi a
informag¢do nesses discursos, observar aquilo que ¢ considerado na constituigdo do
saber discursivo. Por ser sempre ideologico, coexistem, nos signos, inumeras
contradicdes ideoldgico-sociais € ecoam diversas vozes. Portanto, cada palavra possui
um grande emaranhado de significados distintos, complementares e, muitas vezes,
totalmente antagdnicos. Partindo da ideia defendida por Bakhtin de que as palavras sdao
um signo linguistico e ideoldgico, estabelecemos duas categorias de andlise para
chegarmos ao resultado final da pesquisa, sdo elas: a imagem da Folha de S. Paulo ¢ a
vozes sociais que se manifestam nos discursos do coérpus da dissertagdo. Embasados
nesses resultados, olhamos para a informag¢do no ambito dos enunciados concretos e
atentamos para a plurivaléncia social dos signos.

Palavras-chave: Bakhtin. Jornalismo. Publicidade. Géneros do discurso. Folha de S.
Paulo. Anéalise do discurso.



ABSTRACT

Based on the theoretical perspective of Mikhail Bakhtin’s Circle and through analysis of
audiovisual advertising and editorial projects of the newspaper Folha de S. Paulo, the
present work aimed to broaden the discussion regarding the notion of dialogism
between different genres and different spheres of activity. The main interest of this
research was to examine, through the dialogical bias, how the values, especially those
related to communication and information, are portrayed in different genres. In order to
achieve the proposed goal, we inferred, from the advertising's statements, that include
the corpus of the dissertation, marks, ideas and values about the information, and then
we compared these aspects with aspects founded in the statements of editorial projects.
We seek to understand how information is constructed in these discourses, to observe
what is considered in the discursive constitution of knowledge. For being always
ideological, coexist, in signs, numerous social-ideological contradictions and echo
diverse voices. Therefore, each word has a big tangle of distinct meanings,
complementary and often totally antagonistic. Starting from the idea advocated by
Bakhtin that the words are a linguistic and ideological sign, two categories of analysis
are established to arrive at the final result of the research, they are: the image of the
Folha de S. Paulo and the social voices that appear in the speeches of the dissertation
corpus. Based upon these results, we look at the information listed under the concrete
statements and we pay attention for the social polyvalence of the signs.

Keywords: Bakhtin. Journalism. Advertising. Discourse genres. Folha de S. Paulo.
Discourse analysis.



Figura 1
Figura 2

Figura 3

Figura 4
Figura 5
Figura 6
Figura 7

Figura 8

Figura 9

Figura 10
Figura 11
Figura 12
Figura 13
Figura 14
Figura 15
Figura 16
Figura 17
Figura 18
Figura 19
Figura 20
Figura 21
Figura 22
Figura 23
Figura 24
Figura 25
Figura 26
Figura 27
Figura 28
Figura 29
Figura 30
Figura 31

LISTA DE FIGURAS

Capa do primeiro dia de circulagdo da Folha.
A trés estrelas que simbolizam os jornais anteriores.

Capa do primeiro dia de circulagdo da Folha da Manha. “Coro dos
sonolentos — Oh! Senhores! Agora o barulho ¢ pela manha
também?!!”.

Juca Pato, personagem marcante do cartunista Belmonte.

Ratinho Cinza, personagem marcante das campanhas publicitarias
da Folha.
Capa do jornal no dia 01 de margo de 1930.

Capa da primeira edi¢ao unificada da Folha de S. Paulo, langada
em 1° de janeiro de 1960.
Aos 3 segundos.

Aos 38 segundos.
Aos 45 segundos.
Segundos finais do comercial.
2 segundos.

5 segundos.

7 segundos.

9 segundos.

11 segundos.

13 segundos.

15 segundos.

18 segundos.

21 segundos.

23 segundos.

25 segundos.

27 segundos.

29 segundos

32 segundos.

35 segundos.

37 segundos.

39 segundos.

42 segundos.

45 segundos.

47 segundos.

20
22

27

30
31
32
35

57
58
59
60
69
70
71
71
71
72
72
74
75
75
78
78
78
79
79
80
80
81
81
82



Figura 32 48 segundos. 82
Figura 33 50 segundos. 82
Figura 34 52 segundos. 83
Figura 35 54 segundos. 83
Figura 36 57 segundos. 84
Figura 37 59 segundos. 84
Figura 38 1 minuto e 3 segundos. 85
Figura 39 1 minuto e 7 segundos. 85
Figura 40 1 minuto e 8 segundos. 86
Figura 41 1 minuto e 10 segundos. 87
Figura 42 1 minuto e 13 segundos. 87
Figura 43 1 minuto e 16 segundos. 87
Figura 44 1 minuto e 21 segundos. 88
Figura 45 1 minuto e 24 segundos. 88
Figura 46 1 minuto e 26 segundos. 89
Figura 47 1 minuto e 29 segundos. 89
Figura 48 1 minuto e 31 segundos. 89
Figura 49 1 minuto e 34 segundos. 920
Figura 50 1 minuto e 37 segundos. 920
Figura 51 1 minuto e 39 segundos. 91
Figura 52 1 minuto e 41 segundos. 91
Figura 53 1 minuto e 43 segundos. 92
Figura 54 1 minuto e 45 segundos. 92
Figura 55 1 minuto e 47 segundos. 92
Figura 56 1 minuto e 49 segundos. 93
Figura 57 1 minuto e 51 segundos. 94
Figura 58 1 minuto e 52 segundos. 94
Figura 59 1 minuto e 55 segundos. 94
Figura 60 1 minuto e 57 segundos. 95
Figura 61 1 minuto e 59 segundos. 95
Figura 62 2 minutos e 2 segundos. 96
Figura 63 2 minutos e 5 segundos até 2 minutos e 15 segundos. 96
Figura 64 Indicacdo de contetido do Manual da Redagdo. 111

Figura 65 Indicacdo de uso do Manual da Redacdo. 112



SUMARIO

INTRODUCAO 14
1 A HISTORIA DA FOLHA DE S. PAULO 19
1.1 Nas Folhas da histéria 19
1.2 A revolugdo de 30 e a Era Vargas 30
1.33 em 1: A era Nabantino 33
2 OS ESTUDOS DO CIRCULO DE MIKHAIL M. BAKHTIN 37
2.1 Algumas consideragdes sobre os estudos bakhtinianos 37
2.2 Género e enunciado na perspectiva de Bakhtin 39
2.3 Signo linguistico e ideologia do/no Circulo de Bakhtin 44
2.4 Alguns procedimentos tedrico-metodologicos 52
3 A PUBLICIDADE AUDIOVISUAL HITLER 55
3.1 Hitler e a Folha de S. Paulo 55
3.2 (Des)construindo a publicidade Hitler 57
3.3 A vozes presentes na publicidade Hitler seus interlocutores 60
3.4 Consideragdes da analise da publicidade Hitler 65
4 A PUBLICIDADE AUDIOVISUAL PRESIDENTES 68
4.1 Presidentes e a Folha de S. Paulo 68
4.2 (Des)construindo 46 anos de historia 69
4.3 Presidentes, o “eu” ¢ o “outro” 97
4.4 Consideracdes da analise da publicidade Presidentes 101
4.5 Presidentes x Hitler 103
5 O MANUAL DA REDACAO E O PROJETO EDITORIAL DE 1997 106
5.1 Linha editorial e o Projeto Folha 106
5.2 Desmembrando o Manual da Redagao 109
5.3 O projeto editorial de 1997 114
5.4 Locutores ¢ interlocutores do Manual da Redagao 116

e do projeto editorial de 1997

6 O CONCEITO DE INFORMACAO NOS DISCURSOS 122
ANALISADOS
REFERENCIAS 129

ANEXOS 133



14

INTRODUCAO

O campo da comunicacdo brasileira sofreu e vem sofrendo inimeras mudangas
decorrentes, sobretudo, das inovagdes tecnologicas, do desenvolvimento das pesquisas, das
contribui¢cdes de outras areas de pesquisas e das discussdes sobre o papel da informagdo na
conjuntura global.

Na companhia desse fenomeno, o interesse da Linguistica pelas praticas de
comunicacdo e escrita dos géneros jornalisticos e publicitarios ganhou forca. De fato, nao ¢
novidade que jornalistas, publicitarios e linguistas, embora trabalhem com o mesmo
instrumento — a linguagem — nem sempre partilham das mesmas ideias e teorias.

O que se pretendeu nao foi apenas fazer mais uma analise conteudista, estabelecer
rotulagdes e efetuar criticas as esferas jornalistica e publicitaria, e sim conhecer e penetrar
nesse universo através de conceitos da Linguistica - principalmente com base nos
fundamentos teoricos do Circulo de Bakhtin. Buscamos entender de que maneira se constroi a
informagdo nesses discursos, o que ¢ considerado na constituigdo do saber discursivo;
perceber o que circula (em relagdo a informagdo) nos enunciados do género projeto editorial e
que aspectos sdo apropriados pelo género publicidade audiovisual.

Embora haja outras teorias ¢ métodos de analise, a perspectiva dialégica de Mikhail
M. Bakhtin nos permite fazer reflexdes importantes acerca do cenario da comunicacao, na
medida em que considera aspectos e condigdes extratextuais de producdo e recepcao de
discursos. Segundo Bakhtin, os enunciados veiculam as ideologias daqueles que os produzem,
mas também estdo suscetiveis as ideologias dos que ouvem/leem e interpretam. Isto, pois o

discurso do eu se constroi como uma resposta ao discurso dos outros.

Ao refletir sobre o didlogo como forma elementar de comunicagdo, Bakhtin
valorizou, indistintamente, esferas de usos da linguagem que ndo estdo
circunscritas aos limites de um tnico meio. Com isso, abriu caminho para as
realizagdes que estdo além dos dominios da voz como, por exemplo, os
meios de comunicacdo de massa ou as midias eletronico-digitais. Meios,
evidentemente, ndo estudados por ele. Gragas a essa formulagdo, o campo
conceitual do dialogismo ndo foi simplesmente transportado, mas sim pode
ser visto como uma reivindicacdo de varios contextos e sistemas de cultura
(MACHADO, 2010, p.163).

Optamos pelos géneros projeto editorial e publicidade audiovisual, porque, apds busca

bibliografica, constatamos que existem poucos estudos académicos — na otica bakhtiniana —
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sobre o género projeto editorial, o qual, na nossa opinido, ¢ um género bastante relevante para
a esfera de atividade jornalistica e que tem muito a dizer e a mostrar sobre o cendrio atual (e
futuro) da comunica¢do. Somado a isso, encontramos, na compara¢do entre esses dois
géneros, uma maneira de contribuir para o estudo da teoria de géneros discursivos e esferas de
atividade proposta pelo Circulo bakhtiniano.

O suporte tedrico, conforme ja dissemos, fundamentou-se na perspectiva dialdgica do
discurso, centrada em estudos do  Circulo de Mikhail M. Bakhtin
(BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2010; BAKHTIN, 2010a; BAKHTIN, 2010b) e de seus
leitores/comentadores (FIORIN, 2006; BRAIT, 2005, 2006, 2009; FARACO, 2013;
RIBEIRO; SACRAMENTO, 2010; PONZIO, 2010, entre outros).

Também fizemos um estudo bibliografico de obras que tomam por assunto o
jornalismo e o universo publicitario, das quais destacamos: Taschner (1992), Mota e Capelato
(1981), Silva (1988), sem desconsiderar outros autores. Essas obras que tematizam o papel do
jornalismo e da publicidade foram utilizadas somente a fim de contextualizar a pesquisa.
Salientamos, porém, que elas ndo foram usadas como complementacdo tedrica, uma vez que
esta pesquisa € totalmente norteada pelos escritos do Circulo de Bakhtin.

O corpus principal € composto pelo ultimo projeto editorial do jornal Folha de S.
Paulo, datado de 1997. Os projetos anteriores (FOLHA DE S. PAULO, 1978, 1981, 1982,
1984, 1985, 1986 e¢ 1988) sdao utilizados como pardmetro comparativo € para observar a
trajetoria e evolucdo do género como um todo, entretanto nao foram contemplados como
corpus. Além disso, o corpus também abrange duas publicidades audiovisuais televisivas do

jornal Folha de S. Paulo. Sao elas:

e Hitler (1988), criada por Washington Olivetto — da agéncia W/Brasil — para o jornal
Folha de S. Paulo; premiada com Ledo de Ouro em Cannes (1988).

e Presidentes (1997), criada por Washington Olivetto — da agéncia W/Brasil — para o

jornal Folha de S. Paulo; premiada com Ledo de Prata em Cannes (1997).

O que nos motivou, entre outros aspectos, na escolha dessas publicidades foi o fato de
as duas terem sido lancadas no mesmo ano dos projetos editoriais. O pentltimo projeto
editorial do jornal Folha de S. Paulo foi publicado em 1988, ano em que Hitler ia ao ar pela
primeira vez. E o ultimo projeto editorial, o qual compde o corpus desta dissertacdo, foi

publicado em 1997, ano em que Presidentes era langado. Além dessa motivagdo cronologica,
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observamos que Hitler e Presidentes foram elaborados pela mesma equipe de produgao,
possuem os mesmos narradores € o estilo de roteiro e a estrutura dos comerciais em si sao
bem semelhantes. Somado a isso, acreditamos que as duas publicidades podem fornecer
indicios sobre o conceito de informagdo na Folha de S. Paulo ¢ no género como um todo,
uma vez que ambas sdo construidas em torno dos valores atribuidos a informagdo.

O objetivo desta dissertacdao, conforme ja foi mencionado, ¢ analisar o conceito de
informagdo nos discursos da publicidade audiovisual Hitler, da publicidade audiovisual
Presidentes ¢ do projeto editorial de 1997, todos do jornal Folha de S. Paulo. Entendemos
que a informagdo (seus valores e ideologias) ¢ o combustivel dos meios de comunicagdo de
massa e € relevante atentarmos para suas caracteristicas, pois, no cenario atual, as concepcdes
de jornalismo estdo passando por severas transformacdes e a Unica certeza €, justamente, a
incerteza dos anos que virao.

Nosso foco principal, entretanto, ndo ¢ a palavra informag¢do enquanto signo
linguistico, uma vez que na publicidade Presidentes, por exemplo, a palavra nem ¢
encontrada. O foco € observar os diferentes sentidos e valores atribuidos ao conceito de
informagdo nos enunciados que compoem o corpus do trabalho.

A metodologia consistiu em estudar dialogicamente (BRAIT, 2005) os comerciais € 0s
projetos editoriais pensando, ora isolados, ora em conjunto. Nosso objetivo era entender e
analisar como se manifesta o conceito de informag¢do em cada um desses géneros e verificar
como se da o didlogo entre eles, verificar se os enunciados desses géneros se assemelham ou
se distancia.

A partir desse aparato tedrico, observamos a manifestagdo do conceito de dialogismo
entre enunciados de diferentes géneros e esferas de atividade. Nossos questionamentos podem
ser transcritos em algumas perguntas, tais como: Sera que um género responde a discursos de
géneros outros? Serd que um género se apropria de enunciados, valores, ideologias de géneros
diferentes ¢ de esferas de atividade diferentes? Se sim, como ocorre esse processo? Ha, no
género projeto editorial, marcas, respostas, dialogo com enunciados do género publicitario?
Ha, nas publicidades analisadas, marcas ideologicas, sociais, politicas do género projeto
editorial? Os comerciais que contemplam o corpus desta pesquisa apresentam marcas de
contrapalavra em relagdo aos enunciados dos projetos editorias?

Para orientar o desenvolvimento da pesquisa e alcangar os objetivos propostos, foram
delimitadas algumas categorias prévias de andlise. Destinamos mais aten¢do aos conceitos

relacionados ao dialogismo, aos géneros do discurso, ao enunciado, ao valor social da
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linguagem e ao signo linguistico. E estabelecemos que o eixo norteador do trabalho ¢ refletir
sobre o funcionamento dos géneros projeto editorial e publicidade audiovisual a partir do
conceito de informagdo. Decidimos por este caminho porque, consoante argumenta
Marchezan (2006, p.116), “Nessa trama teorica, ¢ mais sensato e fecundo selecionar um fio,
impossivel outra escolha, e segui-lo, na tentativa de obter uma amostra relevante”.

O primeiro capitulo, intitulado “A historia da Folha de S. Paulo”, apresenta um
pouco da historia do jornal, desde o periodo de sua criacdo. Além disso, ele ja introduz
algumas discussodes sobre estilo e outros pontos-chave da teoria bakhtiniana. Acreditamos que
um capitulo destinado ao percurso histérico (econdmico, politico, social, cultural e
ideologico) € relevante, pois, além de muitas das caracteristicas da Folha estarem
“justificadas” e consolidadas ao longo dos anos de sua formacao, para Bakhtin, o contexto
extraverbal de producdo dos enunciados assume papel importante e indissociavel dos

discursos.

O discurso vive fora de si mesmo, na sua orienta¢do viva sobre seu objeto: se
nos desviarmos completamente desta orientagdo, entdo, sobrara em nossos
bracos seu cadaver nu a partir do qual nada saberemos, nem de sua posi¢gdo
social, nem de seu destino. Estudar o discurso em si mesmo, ignorar a sua
orientagdo, externa, é algo tdo absurdo como estudar o sofrimento psiquico
fora da realidade a que esta dirigido e pela qual ele ¢ determinado
(BAKHTIN, 1998, p.99, grifo nosso).

O capitulo de nimero dois, o qual ¢ nomeado “Os estudos do Circulo de Mikhail M.
Bakhtin”, traz consideragdes sobre a teoria bakhtiniana, principalmente no que concerne aos
conceitos de géneros do discurso, enunciado, signo linguistico e ideologia do/no Circulo.
Embora este seja um capitulo propriamente teorico, frisamos que nao ¢ apenas nessa parte do
trabalho que nos destinamos a reflexdes teoricas, ao passo que essas reflexdes estdo
manifestadas, também, em outros momentos da dissertacao.

No terceiro capitulo, destinamos ateng¢do a publicidade audiovisual Hitler. Optamos
por desmembrar e (des)construir a publicidade Hitler, para que tivéssemos certo entendimento
em relacdo a maneira como se constituiu o discurso desse comercial. Além disso, analisamos
as vozes sociais encontradas nessa publicidade e os conceitos e valores atribuidos a
informagao.

No capitulo quatro, realizamos o mesmo procedimento do capitulo trés, porém com a

publicidade audiovisual Presidentes, e ndo mais com a publicidade Hitler. Também fizemos
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um contraponto entre o comercial Hitler e o comercial Presidentes, no que diz respeito aos
aspectos da informacado.

O capitulo cinco traz uma contextualizagdo sobre o Projeto Folha, depois apresenta
caracteristicas do ultimo Manual da Redagdo e do projeto editorial de 1997 da Folha de S.
Paulo e, por fim, analisa as vozes sociais que se manifestam nesses discursos, bem como a
imagem que a Folha passa (quer passar) de si mesma.

Embora a pesquisa seja um estudo dialogico entre géneros discursivos, ela se d4 com
base em discussdes a respeito do conceito de informagdo e nas multiplas interpretagdes acerca

dessa palavra, uma vez que, de acordo com o Circulo de Mikhail M. Bakhtin:

Cada palavra se apresenta como uma arena em miniatura onde se
entrecruzam e lutam os valores sociais de orienta¢do contraditoria. A palavra
revela-se, no momento de sua expressdo, como o produto da interacdo viva
das forgas sociais (BAKHTIN/VOLOSHINOYV, 2006, p.66).
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1 A HISTORIA DA FOLHA DE S. PAULO

1.1 Nas Folhas da Historia

A Folha de S. Paulo’ foi fundada em 19 de fevereiro de 1921 e, desde essa data, muito
aconteceu para que a Folha se consolidasse como o jornal que nds conhecemos hoje em dia.
Recuperar a historia desse veiculo de comunicagdo ¢ relevante para esta pesquisa, pois o
contexto (histdrico, politico, social, econdmico e ideoldgico) serd usado, ao longo da analise
do corpus, com o intuito de entender o(s) sentido(s) e valor(es) do conceito de informagdo

presentes nos enunciados estudados.

' Folha de S. Paulo, quando em italico, faz referéncia ao jornal “contemporaneo” e Folha de S. Paulo, quando
em negrito, faz referéncia ao periodo de formacdo do jornal (periodo das trés Folhas: Folha da Manha, Folha da
Tarde e Folha da Noite).
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Figura 1 - Capa do primeiro dia de circulagao da Folha.
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Fonte: Disponivel em: <http://acervo.folha.com.br/fdn/1921/02/19/1/>. Acesso em: 19 jan. 2014.

J& foi explicado anteriormente que o objetivo desta dissertacdo ¢ perceber de que
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Para entrar na nossa experiéncia (experiéncia social, inclusive), esses
significados, quaisquer que eles sejam, devem receber uma expressao
espago-temporal qualquer, ou seja, uma forma signica audivel e visivel por
nés (um hieroglifo, uma forma matematica, uma expressdo verbal e
linguistica, um desenho, etc.). Sem esta expressdo espago-temporal ¢
impossivel até mesmo a reflexdo mais abstrata. Consequentemente, qualquer
intervencdo na esfera dos significados s6 se realiza através da porta dos
cronotopos (BAKHTIN, 1998, p.362).

Nao entraremos a fundo nas discussdes em relacdo ao conceito de cronotopo, mas
julgamos que um capitulo sobre a historia da Folha de S. Paulo ¢ apropriado para este
trabalho, pois muitas caracteristicas da Folha encontram-se construidas (e justificadas) ao
longo do periodo de concep¢ao do jornal. Bakhtin/Voloshinov (1926) salienta e exemplifica,
no excerto abaixo, a relevancia de se conhecer o contexto extraverbal e o horizonte espacial e
ideacional compartilhado pelos falantes. No caso, o filosofo russo utiliza a palavra bem como
ilustragdo, mas ressaltamos que o mesmo ocorre quando nos referimos a palavra informagdo,

que ¢ o eixo norteador desta pesquisa.

Como o discurso verbal na vida se relaciona com a situacido extraverbal
que o engendra? Analisemos essa questdo, usando para nosso propdsito um
exemplo intencionalmente simplificado.

Duas pessoas estdo sentadas numa sala. Estdo ambas em siléncio. Entdo,
uma delas diz “Bem.” A outra ndo responde.

Para nés, de fora, esta “conversacdo” toda ¢é completamente
incompreensivel. Tomado isoladamente, o enunciado “Bem.” é vazio e
ininteligivel. No entanto, este coldquio peculiar de duas pessoas, consistindo
numa unica palavra — ainda que, certamente, pronunciada com entoagao
expressiva — faz pleno sentido, é completo e pleno de significacao.

Para descobrir o sentido e o significado deste coldéquio, devemos analisa-lo.
Mas o que ¢ exatamente que vamos submeter a analise? Por mais valor que
se dé a parte puramente verbal do enunciado, por mais sutilmente que se
definam os fatores fonéticos, morfologicos e semanticos da palavra bem, ndo
se avangard um simples passo para o entendimento do sentido total do
coldquio.

Vamos supor que a entoagdo com a qual esta palavra foi pronunciada nos ¢
conhecida: indignacdo e reprovagdo moderadas por um certo toque de
humor. Esta entoacdo de algum modo preenche o vazio semantico do
advérbio bem, mas ainda ndo nos revela o significado do todo.

O que é que nos falta entio? Falta-nos o “contexto extraverbal” que
torna a palavra bem uma locu¢io plena de significado para o ouvinte.
Este contexto extraverbal do enunciado compreende trés fatores: 1) o
horizonte espacial comum dos interlocutores (a unidade do visivel — neste
caso, a sala, a janela, etc.), 2) o conhecimento e a compreensdo comum da
situacdo por parte dos interlocutores, e 3) sua avaliagdo comum dessa
situagao.

No momento em que o coléquio acontecia, ambos os interlocutores ol/havam
para a janela e viam que comegava a nevar; ambos sabiam que ja era maio e
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que ja era hora de chegar a primavera; finalmente, ambos estavam enjoados
e cansados do prolongado inverno — ambos estavam esperando
ansiosamente pela primavera e ambos estavam amargamente desapontados
pela neve recente. E deste “conjuntamente visto” (flocos de neve do outro
lado da janela), “conjuntamente sabido” (a época do ano — maio) ¢
“unanimemente avaliado” (cansaco do inverno, desejo da primavera) — ¢é
disso tudo que o enunciado depende diretamente, tudo isto é captado na sua
real, viva implicagdo — tudo isto lhe da sustentagdo. E, no entanto, tudo isto
permanece sem articulacdo ou especificagdo verbal. Os flocos de neve
permanecem do lado de fora da janela; a data, na folha do calendario; a
avaliagdo, na psique do falante; e, ndo obstante, tudo isto estad presumido na
palavra bem.

Agora que nés percebemos o presumido, isto é, agora que nos
conhecemos 0 horizonte espacial e ideacional compartilhado pelos
falantes, o sentido global do enunciado Bem ¢é perfeitamente claro para
nos e compreendemos igualmente sua entoacio
(BAKHTIN/VOLOSHINOV, 1926, p.5, grifo nosso).

Estimulados por essa citagdo, adentremos, agora, na histéria do jornal, para
conhecermos um pouco sobre o contexto extraverbal de producao dos discursos que compdem
0 corpus do nosso trabalho.

Foram trés os jornais que deram origem a Folha de S. Paulo: Folha da Manhg, Folha
da Tarde e Folha da Noite. E todos estdo representados no jornal que conhecemos hoje em

dia por meio de trés estrelas, como se pode verificar na imagem a seguir:

Figura 2 - A trés estrelas que simbolizam os jornais anteriores.

FOLHA DE S.PAULO

Desde 1921 % % % JUM JORNAL A SERVICO DO BRASIL folha.com.br

DIRETOR DE REDACAO: OTAVIO FRIAS FILHO " ANO 92 SEGUNDAJEIRA. 28 DE JANEIRO DE 2013 « v 30616 EDICAO SP/DF » CONCLUIDA A OM50 » RS 3,00

Fonte: Disponivel em: <http://acervo.folha.com.br/fsp/2013/01/28/2/>. Acesso em: 19 jan. 2014.

O primeiro jornal, Folha da Noite,

Tinha oito paginas e uma foto, acompanhando texto que criticava o
“desleixo” da Praga Sdo Bento, no centro da cidade, no mesmo tom de ironia
que permeava toda a publicagdo. O programa editorial anunciava a Folha da
Noite como um jornal “incoerente” e “oportunista” — em outras palavras,
explicavam seus editores, capaz de mudar e ideia sempre que necessario, a
fim de estar “ao lado do povo e da patria” (PINTO, 2012, p.10-11).
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Estas sdo algumas das muitas herangas que a Folha da Noite deixou para a atual
Folha de S. Paulo: o espirito pioneiro de mudanga e inovagao; a proposta de sair na frente, de
se apresentar como uma opg¢ao nova ¢ diferente das demais. Na época, além dos inumeros
jornais operarios (muitos em idiomas estrangeiros), o universo da comunicagdo impressa era
composto pelo O Estado de S. Paulo, a publicagdo matutina de mais prestigio; O Correio
Paulistano, matutino porta-voz do Partido Republicano; e os vespertinos Gazeta, Plateia e
Didario Popular.

A Folha se enquadrava mais na categoria destes ultimos, porém, como pondera Ana
Estela de Souza Pinto (2012, p.11), no livro Folha Explica Folha, “pretendia ser diferente dos
outros jornais, tanto no aspecto fisico como no contetido: mais leve, com menos artigos

rebuscados, mais noticiario, textos mais curtos € mais espaco para esportes”.

“Povo ndo 1& artigos. Povo quer noticias”, preconizava Olivio Olavo de
Olival da Costa, o principal jornalista da primeira década da Folha e um de
seus fundadores, ao lado do colega Pedro Cunha, que cuidava da
administracdo da empresa. “Artigo ¢ literatura. Noticias, fatos concretos —
eis o que serve. Mobilize nossos reporteres”, ouvia o amigo e colega
Francisco Pati. “Nao ¢ possivel que numa cidade como a nossa ndo se
produza pelo menos um fato sensacional por dia” (PATI apud PINTO, 2012,
p.11-14).

Podemos notar que, desde o periodo inicial de sua criacao, a Folha de S. Paulo ja
sinalizava certo alinhamento com as caracteristicas da imprensa de outros paises, imprensa
esta que se adequava ao estilo da industria cultural moderna. Ao passo que os outros jornais
brasileiros mantinham o mesmo formato “romantico”, a Folha seguia atenta as mudangas que
aconteciam no cendrio internacional e as copiava. Nao numa tentativa de ndo cair na
obsolescéncia, uma vez que o jornal ainda estava comecando a se constituir, mas numa
tentativa de se apresentar como uma op¢ao nova, moderna, oposta aos “arcaicos” periddicos
nacionais. Enquanto os demais jornais da época eram sisudos, austeros, os proprietarios da
Folha apostavam nessa tendéncia mais leve ¢ menos rebuscada, citada por Pinto e por
Taschner, pois acreditavam que, dessa maneira, o jornal ficaria mais “proximo” de seus

leitores.

A “feigdo leve e graciosa” é um outro trago a se notar. E uma caracteristica
que vai ganhar cada vez maior proeminéncia, sobretudo nos jornais
vespertinos e que se tornara objeto de cuidados cada vez mais sistematicos
nas redagdes. E a embalagem do produto que comega a ser trabalhada. E
também a preocupagdo em fazer um produto mais digestivo, menos
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highbrow, mais acessivel ¢ sedutor. E a preocupaciio em cativar o leitor
que esta presente ai (TASCHNER, 1992, p.42, grifo nosso).

Iremos discorrer, ao longo deste trabalho, sobre as vozes sociais que se manifestam
nas publicidades audiovisuais Hitler e Presidentes e no projeto editorial de 1997, bem como
no Manual da Redagdo. Nosso objetivo € olhar para o “eu que fala” nesses objetos de pesquisa
e quais sdo seus interlocutores, perceber com quem esses discursos dialogam. Porém, cabe
enfatizarmos, aqui, que essa preocupacdao explicita da Folha de S. Paulo em cativar e
impressionar o leitor ndo ¢ encontrada somente no corpus analisado, tampouco surgiu com o
conhecido Projeto Folha. Como podemos ver, esse interesse na compreensao responsiva do
seu leitor vem desde o nascimento do jornal, antes até de sua unificagdo.

Ainda sobre esse momento de criacdo da Folha, ¢ sabido que Olival da Costa
trabalhava como redator do Estado e Pedro Cunha tinha acabado de ficar desempregado
devido ao fechamento do Estadinho, que era publicado durante a Primeira Guerra e, com o
fim do conflito, deixou de circular. Foi entdo que eles apresentaram ao Estado um plano para
utilizar as oficinas e instalacdes do jornal, a fim “testar” uma publicagdo nova. Se a
experiéncia fosse bem sucedida, eles pagariam as dividas prontamente. E caso ndo obtivessem
o retorno esperado, eles quitariam o débito em prestacdes mensais.

Julio de Mesquita, dono do Estado, ndo s6 concordou como assinou o programa

editorial da primeira edi¢ao da Folha da Noite,

Um editorial em que o jornal assumia explicitamente a postura de
oportunista, entendendo por este termo o direito de mudar de opinido sempre
que novos fatos assim o exigissem. A justificativa para tal postura era a de
que a coeréncia em relagdo a atitudes tomadas no passado ndo deveria servir
de pretexto a estagnagdo da razdo.

Mas, ao mesmo tempo, essa postura abria espaco para uma flexibilidade de
linha editorial ou mesmo para a auséncia de uma linha definida, o que é um
elemento importante no caminho para a constituicio de uma imprensa de
indastria cultural: a mensagem-mercadoria serve a ldgica e aos espagos do
mercado e ndo necessariamente as opinides do dono do jornal
(TASCHNER, 1992, p.41-42)

Mas o clima amigavel durou pouco, pois os custos foram cobrados antes do prazo
acordado, fato que, entretanto, ndo impediu o éxito do jornal. Pinto (2012) argumenta que

existiram ao menos trés motivos para o sucesso da Folha da Noite:

O primeiro deles foi a estratégia de aproveitar o vazio deixado pelo
Estadinho no fim da tarde. O radio ainda ndo era explorado comercialmente
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e a populag@o dependia dos jornais vespertinos para ficar atualizada. Quando
os funcionarios deixavam os escritorios, lojas e oficinas do centro de Sao
Paulo, era a Folha da Noite que levavam para ler no bonde de volta para
casa.

Ter como publico-alvo os trabalhadores urbanos foi a segunda chave do
sucesso. Na metropole que surgia, eles encontravam na Folha um
interlocutor. Era um jornal que reivindicava a construgdo de habitagdes
operarias, o direito as férias, a regulamentagdo do trabalho dos menores nas
fabricas, a ampliacdo da rede escolar ¢ o voto secreto. Via como missao
“fiscalizar o governo” e procurava manter uma linha politica independente
de partidos, algo inusitado em uma época em que 0s jornais costumavam se
alinhar explicitamente a determinadas fac¢des politicas.

A terceira circunstancia favoravel foi o clima de efervescéncia e
instabilidade politica, que aumentava o interesse pelo noticiario (PINTO,
2012, p.14-15, grifo nosso).

Como podemos observar, a Folha de S. Paulo conserva, até hoje, muitos dos
principios estabelecidos em 1921, entre eles o apartidarismo e o pluralismo, tdo exaltados
durante a criagdo do Projeto Folha, na década de 70.

Até meados de 1924, a Folha da Noite viu a circulagdo aumentar consideravelmente e
a quantidade de anunciantes também. Em 5 de julho 1924, contudo, o jornal passou por uma
grande crise devido a eclosdo da Revolta Tenentista em Sao Paulo. Foi quando o presidente
Arthur Bernardes, que na época governava sobestado de sitio desde a posse, censurou todos
os jornais e proibiu a circulacdo do Estado. Dessa maneira, a Folha nao tinha mais onde
imprimir € comegou a se afundar em dividas.

Um més depois, Mario Guastini, diretor do Jornal do Comeércio, ofereceu suas
instalagdes para que Pedro Cunha imprimisse a Folha. Fato que durou pouco. Pois o governo,
numa manobra de conter a oposicao aberta que o jornal lhe fazia, proibiu de vez a circulagao
da Folha da Noite. No mesmo dia, contudo, Olival da Costa, que havia registrado cinco
titulos na formagdo da empresa, apenas trocou o nome Folha da Noite — censurado pelo
governo — por Folha da Tarde. Surgia entdo, no dia 12 de novembro de 1924, a Folha da

Tarde. Mas, como era esperado, o governo ndo se deu por satisfeito:

A gestao Arthur Bernardes tentou uma nova manobra de pressdo: reter o
papel importado no porto de Santos. Fez chegar a Pedro Cunha o recado: “Se
pararem de nos atacar, podem levar o papel”. A resposta foi clara: ainda
restavam duas bobinas; a Folha as usaria para denunciar a chantagem. No
mesmo dia, o papel foi liberado e despachado para Sdo Paulo e o titulo
Folha da Tarde voltou para as gavetas de seus donos, de onde sairia apenas
no final da década de 1940 [mais precisamente 1949], em um novo jornal
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4, foi nesse ano que o jornal ganhou sede,

Mas o que importava era que o equilibrio comercial e a

a, a Folha da Manh
ublico estavam se consolidando.

J4

Réveillon de 1925, ano de grandes mudangas para a empresa (PINTO, 2012,
proprias.

vespertino. O nome Folha da Noite retornou ao alto da primeira pagina no
p-16-17, acréscimo nosso).

O ano de 1925 ¢, para a historia da Folha de S. Paulo, uma marca relevante. Além da
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Consoante os historiadores Carlos Guilherme Mota e Maria Helena Capelato (1981,
p.28), no livro Historia da Folha de S. Paulo (1921-1981), a Folha da Manha era voltada
para profissionais liberais, comerciantes e pequenos proprietarios. E Pinto (2012, p.17)
acrescenta que “dos pontos de vista grafico e de tratamento dos textos e titulos, era mais
sobria que a Folha da Noite, embora o conteido fosse bem semelhante”

Além disso, Taschner indica que

A criagdo da Folha da Manha, em 1925, foi um simples desdobramento do
sucesso da Folha da Noite e dos recursos financeiros dai advindos. O novo
jornal seria, tal como o maquindrio recém-adquirido ¢ a mudanga para
instalagdes proprias da empresa, um indice do éxito do empreendimento
inicial (Folha da Noite); ao mesmo tempo, poderia aumentar os lucros do
grupo (ou melhor, da dupla remanescente de proprietarios) e complementar
as fungdes da Folha da Noite, uma vez que seria um Orgdo matutino
(TASCHNER, 1992, p.44-45).

De fato, as duas Folhas (da Manha e da Noite) possuiam conteido bem semelhante,
porém a forma de apresentagdo da mensagem e a diagramagdo, a organiza¢do grafica
apresentavam certa (e relevante) distingdo. E justamente por isso que nos incomoda a
avaliacdo feita por Taschner (1992, p.44) de que a criacdo da Folha da Manha foi “um

simples desdobramento do sucesso da Folha da Noite e dos recursos financeiros dai

advindos”.

As diferencas entre a Folha da Noite e a Folha da Manha acarretam em mudancas
importantes acerca do estilo e da estrutural composicional, ainda que o conteudo tematico das
duas seja 0 mesmo. De um lado, temos a Folha da Noite voltada para, como dizia o proprio
Olival da Costa, 0 “povo”, para os operarios ¢ os trabalhadores em geral, os quais compravam
o jornal quando saiam do trabalho para ler durante a volta para casa. De outro, temos a Folha
da Manh@, que tinha como publico-alvo os comerciais liberais.

Nada impedia o comerciante de comprar a Folha da Noite, ou trabalhador operario de
comprar a Folha da Manha, pois, de acordo com a perspectiva tedrica adotada para a
elaboragdo desta dissertacao, o interlocutor ¢ sempre presumido ¢ nunca ¢ de dominio total do
“eu que fala” controlar o alcance de seus discursos, tampouco a compreensdo que seu leitor

fara a respeito do assunto. Segundo Bakhtin,

A linguagem nao ¢ um meio neutro que se torne facil e livremente a
propriedade intencional do falante, ela estd povoada ou superpovoada de
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intengdes de outrem. Domina-la, submeté-la as proprias intengdes e acentos
€ um processo dificil e complexo (BAKHTIN, 1998, p.100).

Posto que o publico-alvo das duas Folhas nao era o mesmo, o estilo também acaba por
nao ser e, como ja foi dito, a Folha da Noite era mais popular, leve e graciosa, ao passo que a
Folha da Manh& era mais sobria. Parece, entretanto, que essa questdo ndo fica muito
evidente na perspectiva de Taschner. A historiadora até reconhece que esse recurso de
segmentacdo de mercado visando a publicos distintos € relevante na industria cultural, porém
defende a ideia de que, naquele periodo, as duas Folhas ndo apresentavam diferengas em

relacdo ao estilo.

Aqui temos, pois, mesmo que de forma embrionaria, um inicio de
segmentagdo de mercado: dois jornais visando a publicos distintos e usando
linguagens diferentes para tal fim. Eis um outro trago que teria peso na
inddstria cultural;, mas nessa fase tal diferenciagdo dos jornais ¢ bem
embrionaria. Eles ndo sdo idénticos, mas nao ha uma diferenca nitida de
estilo (TASCHNER, 1992, p.45, grifo nosso).

Nao ¢ a nossa intencao fazer um estudo especifico voltado para a evolucao de estilo da
Folha de S. Paulo, embora essa indagacao seja interessante e, por que ndo dizer, importante.

Mas embasados nas leituras do Circulo de Bakhtin, podemos inferir que:

O estilo ¢ indissociavelmente vinculado a unidades tematicas determinadas
e, 0 que ¢ particularmente importante, a unidades composicionais: tipo de
estruturagdo e de conclusdo de um todo, tipo de relaciao entre o locutor e os
outros parceiros da comunicac¢ao verbal (relacio com o ouvinte, ou com
o leitor, com o interlocutor, com o discurso do outro, etc.) O estilo entra
como elemento na unidade de género de um enunciado (BAKHTIN, 1997,
p-284, grifo nosso).

No excerto acima, fica evidente que, de acordo com Bakhtin, o estilo ¢ um dos
elementos de constituicdo dos géneros do discurso, juntamente com o contetido tematico e a
estrutura composicional. Ademais, o filoésofo russo menciona que ndo ha como tratar essas
dimensdes de maneira isolada, sem pensa-las como um todo, pois elas sdo indissociaveis.
Outro ponto que deve ser destacado ¢ a relagdo entre o locutor (“eu que fala”) e o

ouvinte/leitor.

A quem se dirige o enunciado? Como o locutor (ou o escritor) percebe e
imagina seu destinatario? Qual ¢ a forca da influéncia deste sobre o
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enunciado? E disso que depende a composicio e, sobretudo, o estilo do
enunciado (BAKHTIN, 1997, p.320-321).

Se Taschner afirma que os proprietarios da Folha estavam “visando a publicos
distintos e usando linguagens diferentes” na composi¢do dos jornais, ¢ praticamente
impossivel pensarmos, sob a otica bakhtiniana, que ndo ha diferenca nitida de estilo entre
esses periddicos. E relevante, contudo, salientarmos que Taschner ndo ¢ linguista, tampouco
embasa seus estudos na perspectiva dialégica da analise do discurso. Dessa maneira, a
pesquisadora faz uso de uma nocao de estilo diferente da adota nesta dissertag¢do, advinda de
outra esfera de atividade e, por isso, nossa abordagem, nosso olhar em torno do conceito de
estilo ndo coincidem com o dela.

Além dos acontecimentos lembrados até aqui, foi em 1925, também, que o cartunista
Benedito Bastos Barreto, o Belmonte, criou o personagem-simbolo da Folha da Noite: Juca
Pato. Essa personagem que representava o “Z¢ Povinho que sempre paga o pato” tinha como
lema a frase “podia ser pior” e, no aspecto fisico, era careca “de tanto levar na cabeca”. Juca
Pato acabou ultrapassando os limites do jornal e se tornou um verdadeiro simbolo dos
inconformados, circulou por diversos meios e acabou sendo ‘“‘apropriado” por toda a

sociedade brasileira. De acordo com Pinto,

Juca Pato representava o cidaddo de classe média paulistana. [...] Atacava a
corrup¢ao e condenava a arrogancia dos ricos, apresentando-se como
defensor dos fracos. Na esteira do sucesso vieram varios negdcios e produtos
com seu nome: bar e restaurante, cigarro, graxa de sapato, vinho, agua
sanitaria, pacote de café aperitivo de bar e letra de samba.

O resultado financeiro da empresa se expandiu: o lucro liquido multiplicou-
se por 3,5 entre 1925 e 1927 (PINTO, 2012, p.17-19).

As falas de Juca Pato eram sempre revestidas de muita satira e ironia e sua postura —
como pode ser comprovado na imagem abaixo — traduzia a insatisfacdo popular dos cidaddos
da época.

Indagamo-nos, entdo, se esse ndo seria o primeiro “garoto-propaganda” da Folha de S.
Paulo, como posteriormente foi o ratinho cinza, o qual ocupou o posto de 1998 a 2005.

Porém, esta ndo € uma questdo para tratarmos neste momento.
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Figura 4 - Juca Pato, personagem marcante do cartunista Belmonte.

Juca Pato Juca Pato Juca Pato
\ Examinando Desconfiado Protestando J

Fonte: Disponivel em: <http://almanaque.folha.uol.com.br/belmonte.htm>. Acesso em: 22 jan. 2014.

Figura S - Ratinho Cinza, personagem marcante das campanhas publicitarias da Folha.

Todo do nas bancas.

Fonte: Disponivel em: <http://www]1.folha.uol.com.br/folha90anos/877141-ratinho-cinza-
contracenou-ate-com-carla-perez-por-anuncios-veja.shtml>. Acesso em: 22 jan. 2014.

1.2 A Revolucio de 30 e a Era Vargas

A Folha, desde a sua criagdo, sempre assumiu um carater paulista e, somado a isso, na
época, ela mantinha oposi¢do aberta ao governo federal e ao Partido Republicano Paulista.
Pinto (2012, p.19) completa dizendo que a Folha fazia combate “a politica dos partidos
dominados por uma aristocracia rural cujos interesses contrastavam com os dos trabalhadores
urbanos que pretendia representar’.

Mas quando se desencadearam os movimentos que culminariam na Revolucdo de
1930, o jornal resolveu apoiar Julio Prestes, o candidato do governo indicado como sucessor
pelo presidente Washington Luis. Além disso, a Folha atacou Getulio Vargas alegando que

ele era um politico “apresentado pela ambicdo, pela felionia e pela politica vesga que pugna
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. E

cofres de Minas,

ingenuidade dos seus mingoados eleitores. [...] Getulio Vargas é

apenas digno dos suffragios da falsa democracia — dessa democracia que
falando em principio se vendeu a Minas por mil e quinhentos contos para
atacar a terra paulista. E que os vendidos se casam maravilhosamente bem
com os homens liquidos. Getulio Vargas e Partido Democratico sdo eguaes
associados como estdo na campanha contra Sdo Paulo. Mas, contra essa
allianga anti-potriotica, contra essa associagdo alimentada pelos dinheiros
azinhavrados que o Sr. Antonio Carlos surripiou do Thesouro de Minas
confiado & sua desonestidade, gritardo hoje as urnas paulistas, gritara, hoje, o
Brasil, a victoria retumbante do candidato nacional. Paulistas! (FOLHA DE
S. PAULO, 1930).

Figura 6 - Capa do jornal no dia 01 de marco de 1930.
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Fonte: Disponivel em: <http://acervo.folha.com.br/fdm/1930/03/01/1/>. Acesso em: 23 jan. 2014.

Segundo afirmam Mota e Capelato (1981, p.21) "Por opg¢ao regionalista - embora ndo

pelas teses defendidas pelo jornal - Olival ficou com Sao Paulo. E isso lhe custou caro". E

custou mesmo! Pois no dia 24 de outubro de 1930, Gettlio Vargas ganhou a eleicdo e seus
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partidarios comegaram a depredar os jornais que “defendiam” o governo. Gazeta e Correio
Paulistano foram os primeiros a sofrer com os ataques e, logo em seguida, foi a vez da Folha.

Maquinas ¢ moveis da recém-montada sede do jornal foram destruidos e a Folha
acabou sendo vendida para o comerciante e fazendeiro Octaviano Alves de Lima, que
procurava, com o novo negdcio, uma forma de favorecer a atividade cafeeira. Consoante
explica Cristovao (2012, p.123), o jornal iniciou uma nova fase “com uma linha editorial mais
do que definida: de jornal voltado ao publico urbano, passou declaradamente a defesa dos
ideais da oligarquia agraria”. E a respeito dessa nova fase Taschner (1992, p.54) enfatiza que,
se anteriormente o jornal era composto por jornalistas que se lancavam numa aventura
empresarial, agora era um empresario que se arriscava em uma aventura jornalistica.

Durante o periodo de Octaviano Alves de Lima, a circulagdo da Folha da Noite
passou de 15 mil exemplares, em 1939, para 80 mil exemplares, em 1945. Além disso, o
nome também foi trocado e a empresa passou a se chamar “Empresa Folha da Manha
Limitada”. Apesar desse quadro prospero, o proprietario, sentindo-se traido pelo resultado da
Revolucao de 1930, - a qual ele acreditava que seria o triunfo da democracia - decidiu vender
as Folhas, sob o argumento de que ndo havia alcangado seu principal objetivo: sensibilizar,
organizar ¢ aumentar o lucro da classe agraria, sobretudo dos produtores de café.

Mas o que nos chama atencao, nessa etapa da historia da Folha de S. Paulo, ¢ o fato de
que as Folhas se projetaram como um jornal de causa, voltado para os interesses de setores
definidos da sociedade, no caso, os ideais da oligarquia agraria. E tal condigdo acarreta em
mudangas na orientagdo do contetido das informacodes, no estilo dos enunciados. Além disso,

de acordo com Taschner,

A légica da mercadoria se insinuou facilmente dentro do contexto
especifico criado pelo momento histoérico, na propria medida em que a
concepgao inicial da Folha da Noite ja deixava aberta essa possibilidade
(TASCHNER, 1992, p.58, grifo nosso).

Ou seja, se antes, segundo argumenta Taschner, a Folha de S. Paulo tratava a

informagdo como uma mercadoria (mas uma mercadoria _envergonhada), nessa etapa, a

informagdo passou, aos poucos, a ser considerada uma mercadoria subordinada.
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1.3 3 em 1: a era Nabantino

No dia 10 de margo de 1945, a Folha de S. Paulo foi comprada por Alcides Ribeiro

Meirelles, Clovis Queiroga e Jos¢ Nabantino Ramos. Durante a “era” de administracdo do

grupo de Nabantino, o jornal foi assumidamente declarado como “uma organizacio

empresarial de atividade jornalistica” (CRISTOVAO, 2012, p.125). Além disso, as fontes de

receita da “empresa” passaram a ser exclusivamente a venda avulsa dos exemplares, as

assinaturas e as publicidades.

Consoante Taschner,

Nessa conceituag@o, ndo se trata mais de um jornal cuja organizagdo tem
forma de empresa, trata-se de uma empresa que tem atividade jornalistica.
Ela é o sujeito, e ndo mais jornal. Este é o produto da atividade da empresa.
E a concepgdo das Folhas como empresa, que visa ao lucro, foi também
claramente assumida por seus diretores nessa fase, ao declararem que nada
justifica que a industria jornalistica opere em bases de lucro inferiores as
normais (TASCHNER, 1992, p.67).

A primeira medida adotada foi a publicacdo de um editorial relatando as mudancas e

definindo os objetivos novos das Folhas, que seriam focados nos interesses da lavoura e da

pecuaria:

Tomamos essa iniciativa com o proposito definido de propugnar pelos
interesses da lavoura e da pecudria, através de um amplo programa de defesa
de ambas as classes, que enfrentam, no momento atual, sérias dificuldades.
Para a execucdo desse plano tivemos logo a ideia de aproveitar a magnifica
organizacao das “Folhas” (...) Para cumprir cabalmente nossa tarefa, bastaria
continuar, com renovadas energias, o largo plano de a¢do ja delineado e
excelentemente executado pelas “Folhas” (Taschner, 1992, p.61).

Alcides Ribeiro Meirelles afirma, nesse trecho do editorial, que eles resolveram

“aproveitar a magnifica organizacdo das Folhas” e que, para alcangar seu objetivo, bastaria

dar continuidade ao plano de acdo j& tracado anteriormente pelo jornal. Embora parega que

nao haveria grandes rupturas na estrutura deixada por Octaviano Alves de Lima, Taschner

aponta quatro indicios que prenunciam novidades, os quais foram resumidos por Cristovao

(2012, p.124) da seguinte maneira:
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A introdugdo da pecuaria ao lado da lavoura como objeto de defesa;

A lavoura ndo como causa, mas como setor que enfrenta dificuldades;
e O aparecimento do discurso da eficiéncia;
e E a preocupacdo com a imparcialidade, para a autora, o indicio mais

importante.

Sob o periodo comandado por Nabantino, a empresa (re)langou, em 1949, a Folha da
Tarde, cuja proposta era ser um periodico leve, moderno ¢ local, porém, sem deixar de lado o
noticiario internacional e do interior do pais. A Folha da Manh& continuou sendo a
publicagdo maior e mais soébria, destinada a cobrir, principalmente, as noticias da &rea
econdmica. A Folha da Noite manteve o estilo “despojado” cobrindo noticias locais e
variedades como, por exemplo, cinema, entretenimento e literatura.

No inicio, o sucesso da Folha da Tarde foi muito grande e a venda de exemplares foi
altissima. Mas, com o tempo, percebeu-se que os consumidores das trés Folhas eram os
mesmos e eles estavam, apenas, trocando de periddico. Por esse e outros motivos Nabantino

decidiu, em 1960, unificar os trés titulos. Surgia, entdo, a Folha de S. Paulo.
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Figura 7 - Capa da primeira edi¢do unificada da Folha de S. Paulo, langada em 1° de janeiro

de 1960. '
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Fonte: Disponivel em: <http://acervo.folha.com.br/fsp/1960/01/01/2/#>. Acesso em: 23 jan. 2014.

Consoante Pinto (2012, p.39), “na pratica, a unificagdo dos nomes garantia a um so
titulo uma circulagdo muito mais alta, com a consequente vantagem na captacao de aniincios”.
Por outro lado, a Folha de S. Paulo ainda ndo alcangava os nimeros atingidos pelo Estado e
disputava o posto de vice com o Didrio de S. Paulo. A fim de tentar inverter esse cendrio e se
tornar menos provinciano, o jornal langou um novo slogan: “Um jornal a servigo do Brasil”.

Outra medida adotada por Nabantino, considerado o precursor de varias medidas de
profissionalizagdo da Folha de S. Paulo, foi o “Programa de agdo das Folhas”, divulgado

em 1948. Este programa instituiu a contratagdo por meio de concurso, o controle de erros de
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informacao, avaliacdo interna, reunides mensais para discutir metas e problemas, prémios por
desempenho. Em outras palavras, estabelecia prioridades e procedimentos.

Onze anos depois, Nabantino langou, também, o manual de “Normas de trabalho da
divisdo da Redag¢do” e com ele o jornal “passou a produzir levantamentos estatisticos
exclusivos, usados em reportagens de economia, e promoveu cursos de jornalismo em varias

cidades do interior paulista” (PINTO, 2012, p.31-32).

Os controles implantados por Nabantino eram minuciosos. Havia até uma
espécie de “policia interna” da lingua, um professor que atuava como fiscal.
Erros descontavam pontos no sistema de avaliacdo, o que significava menos
dinheiro no salario. No final dos anos 1940, varios jornalistas foram
afastados por insuficiéncia técnica. Também entravam na mira reporteres
sob suspeita de favorecer seus entrevistados em troca de dinheiro ou de
prejudica-los como forma de chantagem (PINTO, 2012, p.32).

Finalmente, no dia 11 de agosto de 1962, a empresa foi comprada por Octavio Frias
de Oliveira, Caio de Alcantara Machado e Carlos Caldeira Filho, estando até os dias de hoje

sob o comando da familia Frias.
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2 OS ESTUDOS DO CIRCULO DE MIKHAIL M. BAKHTIN

2.1 Algumas consideracoes sobre os estudos bakhtinianos

Bakhtin e o Circulo — grupo de pensadores que tinha Mikhail Bakhtin como principal
elemento e, por isso, ficou conhecido como Circulo bakhtiniano - engendraram uma
consideravel abertura de termos e conceitos a partir do momento em que passaram a
considerar a relevancia do sujeito — tanto o “eu’ quanto o “outro” do discurso —, dos contextos
(sociais, culturais, politicos, ideologicos, historicos) e das esferas de comunicagdo no uso
efetivo da linguagem (RIBEIRO; SACRAMENTO, 2010). Embora existam outras
perspectivas que levam em conta o carater social da linguagem, ¢ com os estudos € a com
teoria bakhtiniana que analisamos, neste trabalho, os enunciados dos meios de comunicagao

de massa e das midias modernas.

A consideragdo do pensamento bakhtiniano para uma abordagem culturalista
da comunicacdo ¢ transformadora: leva a necessidade de produzir um novo
paradigma de reflexdo tedrica ¢ de analise empirica que permita a integragdo
dos processos de producdo e recep¢do midiaticos. Ou seja, ao se considerar
os aspectos dialogicos da comunicagdo de massa ndo se pode somente
considerar a polifonia da producdo, mas também a da recepgdo e,
principalmente, os entrecruzamentos, didlogos e negociacdes estabelecidas
entre tais instancias (RIBEIRO; SACRAMENTO, 2010, p.30).

De acordo com Bakhtin (2010a, p.264), “Todo trabalho de investigacdo de um
material linguistico concreto opera, inevitavelmente, com enunciados concretos (escritos e
orais) relacionados a diferentes campos da atividade humana e da comunicagao”. Por isso, o
estudo da natureza do enunciado e da diversidade de géneros do discurso € tdo relevante, uma

Vv€Z quc:

O desconhecimento da natureza do enunciado e a relacdo diferente com as
peculiaridades das diversidades de género do discurso em qualquer campo
da investigacao lingiiistica redundam em formalismo e em uma abstragio
exagerada, deformam a historicidade da investigag@o, debilitam as relacdes
da lingua com a vida. [...] O enunciado ¢ um nucleo problematico de
importancia excepcional (BAKHTIN, 2010a, p.264).
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Como explica Brait (2005), o filésofo russo procurou a defini¢do de nogdes, categorias
e conceitos de andlise da linguagem com base em discursos cotidianos, filosoficos, artisticos,
institucionais e cientificos. Essas diversas esferas sociais estdo intimamente relacionadas com
o uso da lingua.

Cada esfera social possui um imenso repertorio de géneros, com diferentes conteudos
tematicos, estilos, composi¢des, diferentes concepgoes de autor, de destinatario e diferentes
fungdes discursivo-ideoldgicas. Quando um desses campos da atividade humana torna-se mais
complexo e desenvolvido, os géneros ai presentes também se ampliam e se diversificam ainda
mais.

Ou seja, Bakhtin (2010a) nos mostra que € nos variados campos da atividade humana
que os géneros surgem e se organizam. Cada género ¢ construido sob diferentes condigdes
socio-historicas e € proprio de determinadas esferas sociais. E em cada uma dessas esferas
sociais os géneros se formam e se diferenciam a partir das suas finalidades discursivas, dos
participantes da interagdo e das suas relagdes sociais.

Isso ocorre, pois para cada esfera de producdo, circulacdo e recepcao de discursos
existem géneros apropriados; consequentemente, todo discurso requer uma escolha particular

de palavras, que determina, entre outros aspectos, o estilo da mensagem.

Evidentemente, cada enunciado particular é individual, mas cada campo de
utilizacdo da lingua elabora seus tipos relativamente estdveis de enunciados,
os quais denominamos géneros do discurso (BAKHTIN, 2010a, p.262).

Veremos mais adiante, no item “Género e enunciado no Circulo de Bakhtin™, que esse
filosofo faz certa distingdo entre os tipos de gé€nero, considerando alguns como géneros
primarios (simples) e outros como géneros secundarios (complexos); € que um género do
discurso ¢ uma construcdo simbolica de valores e ideologias. Caracterizado como um género
complexo, na medida em que trabalha, ressignifica e incorpora géneros primarios, o género
publicidade audiovisual possui, na maioria das ocorréncias, o objetivo central de construir no
outro uma ideia. Consoante Carvalho (2000), esse processo ocotre principalmente através do
uso de discursos persuasivos, apelativos, autoritarios, imperativos e de sedugao.

Em relacdo ao projeto editorial, acreditamos que esse género discursivo € relevante
para o universo da comunicacdo de massa, uma vez que ele, em muitos casos, questiona
tracos considerados inerentes dos géneros da esfera jornalistica, indica possiveis tendéncias e

aponta novos rumos para seu publico-alvo de leitores. Entendemos que os tipos relativamente
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estaveis de enunciado desse género pertencente a esfera de atividade jornalistica possuem, na
verdade, mais caracteristicas de um género prescritivo do que informativo.

Nosso objetivo, entretanto, ndo ¢ entrar nesta discussdo e sim depreender, dos
enunciados dos projetos editoriais, marcas, ideias e valores sobre a informagdo, para depois
comparar dialogicamente esses aspectos com os aspectos encontrados nos enunciados das

publicidades utilizadas nesta dissertagao.

2.2 Género e enunciado na perspectiva de Bakhtin

Os escritos de Bakhtin emergem em um momento da historia da linguistica em que os
formalistas (“formalistas russos’”) dominavam as discussdes. Sua obra ndo ¢ simples de ler e
entender e, por outro lado, como salienta Fiorin (2006) ndo h4 nada mais antibakhtiniano do
que a compreensao passiva ou a aplicagdo mecanica das propostas do Circulo, uma vez que
sdo parte de um todo muito maior.

Os estudos dessa época direcionavam as analises para o interior das obras literarias,
descartando qualquer relagdo com o autor € 0 momento historico, por exemplo. Dava-se maior
- ou total - importancia as nuances presentes nos aspectos internos de cada obra e

praticamente excluia-se qualquer tipo de associagdo externa.

A doutrina formalista ¢ uma estética do material, pois reduz os problemas da
criacdo poética a questdes de linguagem; dai a reificacdo da nocdo de
“linguagem poética”, dai o interesse por “processos” de todos os tipos. Com
isso, os formalistas menosprezam os outros ingredientes do ato de criacao,
que sdo o conteudo, ou relagdo com o mundo, e a forma, entendida aqui
como intervengdo do autor, como a escolha que um individuo singular faz
entre os elementos impessoais e genéricos da linguagem. A verdadeira nogao
central da pesquisa estética ndo deve ser o material, mas a arquitetdnica, ou a
constru¢do, ou a estrutura da obra, entendida como um ponto de encontro e
de interacdo entre material, forma e conteido (TODOROV, 2010a, p.XVII).

De acordo com Brait (2005), uma das questdes mais inovadoras no pensamento de
Mikhail Bakhtin e de todo o Circulo bakhtiniano foi o fato de enxergar a lingua(gem) como
um processo constante de interacdo mediado pelo didlogo; e ndo somente como um sistema
autonomo. Nao se pode entender a lingua isoladamente, ¢ preciso incluir fatores
extralinguisticos como a rela¢do entre o falante e o ouvinte, o contexto da fala e o momento

historico.
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Dessa forma, a lingua sofre, constantemente, influéncias do contexto social, da “luta
de classes”, de ideologias e etc. Isto ¢, com a teoria de Bakhtin consideram-se as ligagdes da
obra com a sociedade, com o mundo. E a lingua passa a ser, a0 mesmo tempo, produtora e
produto das ideologias.

Porém, Tihanov (no prelo) ressalta que ndo podemos afirmar que a teoria de Bakhtin ¢é
o oposto do Formalismo e do Estruturalismo. Pois, de acordo com o autor, mesmo se
configurando como um viés divergente em intimeros aspectos, o pensamento de Bakhtin
apresenta proximidades fundamentais com essas correntes de estudo, sobretudo no nivel das

premissas epistemologicas basicas.

Na historia das ideias precisamos ser capazes de detectar as vezes afinidades
ocultas que ndo se manifestam na superficie. Bakhtin ndo é obviamente nem
um formalista, nem um estruturalista, no sentido de que ele ndo partilha
destas praticas especificas para a analise da literatura. Mas ele partilhava de
algo muito mais importante: a episteme geral, o sistema de investigacdo que
englobava o sujeito e o individuo, ou seja, o que ele tinha em comum com os
formalistas e os estruturalistas; ele ndo usou seus instrumentos, suas
ferramentas de analise, mas ele compartilhava algumas de suas premissas
epistemoldgicas basicas, enquanto que abertamente se opunha a outras
(TTHANOV, p.9, no prelo).

Conforme a perspectiva bakhtiniana, a linguagem em si nao ¢ neutra, porque ¢ afetada
pelos valores ideologicos que se materializam nos signos. Ou seja, a comunicagdo € viva, o
significado ndo ¢ fixo e estd em constante atualizacdo. Portanto, a teoria do Circulo tem um
sentido social e leva em conta, além da memoria discursiva, a singularidade do evento
(presente) e a memoria de futuro. Para Geraldi, a linguistica de Bakhtin ¢ uma linguistica do
encontro, pois o objetivo fundamental ¢ a compreensdao que se produz, ¢ aquilo que emerge

(no processo) do encontro.

Na singularidade de cada acontecimento discursivo, o trabalho dos sujeitos
(suas operagdes discursivas) e o trabalho da linguagem se encontram: o
transitorio e o estruturado se entrecruzam, um e outro se limitando e, nestes
limites, reconstruindo-se na histéria do trabalho lingiiistico (GERALDI,
1997, p.226).

Dessa forma, as condigdes, os instrumentos e os agentes de produgdo assumem papel
unico e relevante, o que significa que, no contexto concreto da ag¢do, o sujeito (‘eu’ que

fala/escreve) ocupa uma inegavel posi¢ao central em sua relagdo ética com o interlocutor (o
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outro que ouve/l€). Em outras palavras, ¢ aquilo que o Circulo bakhtiniano entende como a
concepgdo do ato ético.

As principais discussdes sobre o ato ético estdo nos escritos de Para uma filosofia do
ato (1920-1924). Podemos inferir que as propostas desse texto fundam-se fortemente num
proveitoso didlogo, na maioria das vezes de embate, com neokantianos como Hermann Cohen
(1842-1918) e principalmente com o proprio Immanuel Kant (1724-1804), de quem Bakhtin,
de acordo com Sobral (2005b), retomou e reformulou radicalmente o conceito de
arquitetonica.

Embora o primeiro texto identificado de Bakhtin seja Arte e Responsabilidade (1919),
Para uma filosofia do ato (1920-1924) ¢ considerado uma espécie de programa de estudos.
Sobral (2005a) argumenta que ao menos quatro questdes filosoficamente relevantes sdao
apresentadas nessa obra. Sao elas: os atos humanos no mundo concreto ou “a arquitetonica do
mundo vivido” (SOBRAL, 2005a, p.17); o ato estético como agir ético; a ética da/na politica,
que nunca foi abordada diretamente, embora se possam encontrar vestigios dela em varios
textos; e, por fim, a ética da religido, um tema recorrente em Bakhtin, inclusive ao tratar da
questao da empatia e do amor como parte de suas concepcoes estéticas.

E sabido que as obras do Circulo de Bakhtin, tal como apresentadas inicialmente no
Brasil, possuiam demasiados problemas de tradugdo, chegavam até nds de maneira tardia e
geralmente com textos fragmentados, fora da ordem cronologica em que foram pensados.
Porém, mesmo com toda a diversidade e fragmentacao das obras, sobretudo no que concerne
a efetiva e real autoria de cada texto, ainda assim € possivel notar que elas se desenvolveram

sob uma perspectiva comum. E ¢ com/por essa perspectiva que pautamos nosso trabalho.

Assim, em meio a todos os percalgos, variagdes, reestruturacdes e
fragmentagdes, a obra como um todo, ainda que ndo exiba uma elaboracao
sistematica, ¢ marcada por uma unidade de sentido, unidade configurada na
idéia de que o mundo humano ¢ um mundo de sentido, ndo um mundo
material puro e simples, um mundo relacional, nio um mundo de individuos
autarquicos, um mundo de processos que envolvem sujeitos impares em
interacdo e, portanto, um mundo que passa por constantes mudancas, mundo
a que ndo se poderiam aplicar as leis da fisica, que sdo naturais, ndo
humanas (SOBRAL, 2008, p.222).

Com relacdo a diversidade e a riqueza dos géneros do discurso, € nessa
heterogeneidade que encontramos desde um simples relato do dia a dia e breves réplicas de
um didlogo, até um romance ou uma tese cientifica. Podemos, entdo, estabelecer diferencas

entre os géneros discursivos primarios (simples) e secundarios (complexos). Mas € preciso
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notar que essa distingdo ndo ¢ funcional, tampouco engessada, apenas classifica os géneros

em relacdo as esferas de uso da linguagem.

Os géneros discursivos secundarios (complexos - romances, dramas,
pesquisas cientificas de toda espécie, os grandes gé€neros publicisticos, etc.)
surgem nas condigdes de um convivio cultural mais complexo e
relativamente muito desenvolvido e organizado (predominantemente o
escrito — artistico, cientifico, sociopolitico, etc.) No processo de sua
formagdo eles incorporam e reelaboram diversos géneros primarios
(simples), que se formaram nas condi¢cdes de comunicac¢do discursiva
imediata. Esses géneros primarios, que integram os complexos, ai se
transformam e adquirem um carater especial: perdem o vinculo imediato
com a realidade concreta e os enunciados reais alheios (BAKHTIN, 2010a,
p.263).

Portanto, notamos em Bakhtin (2010a) que essas esferas compdem tipos
relativamente estaveis de enunciado no que diz respeito, sobretudo, ao estilo, ao conteudo
tematico (tema) e a constru¢cdo composicional, uma vez que atuam em contexto, condi¢des de
comunicacao e fungdo especificas.

Nao podemos esquecer, porém, que o que dinamiza e “dd vida” a lingua sdo os
enunciados. Entendemos enunciado como sendo a unidade real da comunicagao discursiva. E
mesmo esses enunciados sendo relativamente estaveis em cada género do discurso, todos sao
unicos e individuais; e emanam da interagdo entre os falantes, nos multiplos campos da

atividade humana.

O emprego da lingua efetua-se em forma de enunciados (orais e escritos)
concretos e unicos, proferidos pelos integrantes desse ou daquele campo da
atividade humana. Esses enunciados refletem as condi¢des especificas e as
finalidades de cada referido campo ndo s6 por seu conteudo (tematico) e
pelo estilo da linguagem, ou seja, pela selecdo dos recursos lexicais,
fraseologicos e gramaticais da lingua, mas, acima de tudo, por sua
constru¢do composicional (BAKHTIN, 2010a, p.260).

A lingua existe em fun¢@o do uso que os locutores (o “eu” que fala / escreve) e
interlocutores (o “outro” que 1€ / escuta) fazem dela nas diversas situagdes de comunicagao.
Nesta perspectiva, o sujeito (o agente das relacdes sociais, o responsavel pelo estilo e pela
composicdo dos discursos) se utiliza do conhecimento de enunciados anteriores para compor
seus textos e sua fala.

E relevante, também, atentarmos para a diferenca entre oracio (unidade da lingua) e

enunciado (unidade da comunicacdo discursiva), tal como a pensou Bakhtin (2010a). Este,
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entre outros aspectos, ¢ modulado por um falante, pressupde uma situacdo concreta, um
leitor/ouvinte, um meio social, historico, cultural, ideolégico. Aquela ¢ apenas uma escrita
verbal ciclica. E, para Fiorin (2006, p.20), “Nao sdo as unidades da lingua que sao dialogicas,
mas os enunciados”.

Quem enuncia o faz depois de uma escolha apropriada de palavras para formular uma
mensagem compreensivel a seus destinatarios. O interlocutor interpreta e responde com
postura ativa - o que também chamamos de compreensdo responsiva ativa - ao enunciado, seja
ela interna (através do pensamento, da reflexdo) ou externa (formulando um novo enunciado).
Segundo os escritos de Bakhtin (2010a, p.272), “Cedo ou tarde, o que foi ouvido e ativamente
entendido responde nos discursos subsequentes ou no comportamento do ouvinte”.

Lembra-nos Fiorin (2006, p.17) que “Eu e outro constituem dois universos de valores
ativos, que sdo constitutivos de todos os nossos atos. As ag¢des concretas realizam-se na
contraposicao de valores”. Em outras palavras, o “eu” ¢ sempre constituido na sua relagao
com os outros € com o meio. E essas relagdes ideoldgicas sdo influenciadas pelas agdes
verbais e ndo verbais durante a sua composicao dos enunciados.

2

Ou seja, Bakhtin/Voloshinov (2010) salientam que o discurso do “eu” se constroi
como uma resposta ao discurso dos outros. O sujeito trabalha sobre o discurso do outro
gerando a contrapalavra, que retoma o significado desse outro € o enquadra segundo
conjunturas historicas e sociais especificas. A cada nova reiteracdo o enunciado assume
sentidos condicionados pela significagdo e pelo tema - o enunciado tem um sentido que se
move devido ao tema. E como se esse “outro” fosse necessario para completar a mensagem,
uma vez que ele vé do “eu” que fala aspectos que o proprio “eu” nao ve.

Entretanto, o “outro” completa - mas nao engloba - o enunciado do “eu”, enunciado
este que ja estava acabado quando pronunciado. Pois, como Fiorin (2006) coloca com
propriedade, o sujeito bakhtiniano ndo estd completamente assujeitado aos discursos sociais,
porque a singularidade de cada pessoa no ‘“simpdsio universal” ocorre justamente na
“interacdo viva das vozes sociais”. Assim, entdo, Bakhtin (2010a, p.272) conclui que “Cada

enunciado ¢ um elo na corrente complexamente organizada de outros enunciados”.

Dessa maneira, Bakhtin aponta que:

Nao ha palavra que seja a primeira ou a ultima, e ndo ha limites para o
contexto dialdgico (este se perde num passado ilimitado e num futuro
ilimitado). Mesmo os sentidos passados, aqueles que nasceram do dialogo
com os séculos passados, nunca estdo estabilizados (encerrados, acabados de
uma vez por todas). Sempre se modificardo (renovando-se) no desenrolar do



44

subsequente, futuro. Em cada um dos pontos do dialogo que se desenrola,
existe uma multiplicidade inumeravel, ilimitada de sentidos esquecidos,
porém, num determinado ponto, no desenrolar do didlogo, ao sabor de sua
evolucdo, eles serdo rememorados e renascerdo numa forma renovada (num
contexto novo). Nao ha nada morto de maneira absoluta. Todo sentido
festejara um dia seu renascimento (BAKHTIN, 1997, p.413).

2.3 Signo linguistico e ideologia do/no Circulo de Bakhtin

Um dos conceitos fundamentais do pensamento bakhtiniano € a ideologia. As questdes
que tratam deste tema estdo espalhadas por toda a obra do Circulo, mas ¢ em Marxismo e
Filosofia da Linguagem e Problemas da poética de Dostoiévski que encontramos os estudos
mais aprofundados em relacdo a ideologia.

E interessante, contudo, atentarmos para o fato de que o conceito de ideologia s6 é
encontrado de forma explicita, definido categoricamente, no texto Que é a Linguagem, de

1930, no qual Voloshinov diz:

Por ideologia entendemos todo o conjunto dos reflexos ¢ das interpretagdes
da realidade social e natural que tem lugar no cérebro do homem e se
expressa por meio de palavras [...] ou outras formas signicas
(VOLOSHINOV, 1998, p.107).

Além disso, Miotello (2010) ressalta que:

Assim como se distinguiram por suas idéias e seus estudos sobre o problema
da ideologia, em uma perspectiva marxista, os membros do Circulo de
Bakhtin também aprofundaram outras questdes [...] como a questdo da
relacdo da infra-estrutura com a superestrutura, a constituicao e o papel dos
signos, a questdo da constituicio da subjetividade e da consciéncia, as
questdes da peculiaridade da palavra literaria, o caracteristico da linguagem
verbal e a sua relacdo com outros sistemas signicos, a questdo da
caracterizagdo da arte (MIOTELLO, 2010, p.167).

Miotello afirma que Bakhtin e o Circulo se distinguiram por suas ideias e seus estudos
sobre o problema da ideologia, pois esses pensadores tratam a ideologia de modo concreto e
dialético, e ndo como fruto apenas da consciéncia individual do homem. Em outras palavras, a
ideologia, para o Circulo, ndo ¢ tida como algo pronto, ja dado, e sim como algo construido

na ideia de movimento, de estabilidade ¢ instabilidade, na concretude do acontecimento.
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De certa maneira, o pensamento do Circulo bakhtiniano parte do principio marxista de
ideologia, tida como “falsa consciéncia”, como disfarce e ocultamento da realidade social.
Contudo, essa concepcao ¢ apenas uma base para distingdo entre ideologia oficial e ideologia
do cotidiano. Podemos considerar ideologia oficial como aquela relativamente dominante,
que busca implantar uma concep¢dao Unica de producdo e entendimento de mundo. A
ideologia do cotidiano, por sua vez, pode ser considerada aquela que emana e ¢ constituida

nos estratos mais simples e cotidianos das interagdes sociais.

Colocados, entdo, estes conjuntos ideologicos antagoénicos frente a frente,
uma vez que grupos especificos estabelecem sistemas especificos de
atribuicdo de ordem ao mundo, Bakhtin e seu circulo puderam estabelecer,
bem a seu gosto, uma relacdo dialética se dando entre ambos, na concretude.
De um lado, a ideologia oficial, como estrutura ou conteudo, relativamente
estavel; de outro, a ideologia do cotidiano, como acontecimento
relativamente instavel;, e ambas formando o contexto ideoldgico completo e
unico, em relagdo reciproca, sem perder de vista o processo global de
producgéo e reproducdo social (MIOTELLO, 2010, p.169). ).

Ainda no que diz respeito ao conceito de ideologia, ¢ possivel compreender a
ideologia bakhtiniana como a organizacdo, a expressao ¢ a regulacao das relacdes historico-
materiais dos seres humanos. Além do mais, como ja foi dito, existem dois niveis diferentes
de produgao, homogeneizagao e circulacdo da ideologia: o nivel da ideologia oficial e o nivel

da ideologia do cotidiano.

O nivel da ideologia oficial — onde circulam os contetidos ideoldgicos que
passaram por todas as etapas da objetivagdo social e agora entraram no
poderoso sistema ideologico especializado e formalizado da arte, da moral,
da religido, do direito, da ciéncia etc., e portanto ja se encontram mais
estabilizados, mais aceitos pelo conjunto social, mais testados pelos
acontecimentos e mais amparados pelos jogos de poder.

O nivel da ideologia do cotidiano — em que se d4 o nascedouro mais
primario da ideologia, e onde a mudanca se di de forma lenta, visto que os
signos estdo diretamente em contato com o0s acontecimentos
socioecondmicos. Nesses clardes signicos vdo se acumulando lentas
quantidades de mudancas contraditorias que ainda ndo engendraram uma
forma ideologica nova e acabada. Podemos analisar esse nivel em dois
estratos: (a) estrato inferior da ideologia do cotidiano - onde se ddao os
encontros fortuitos e por tempo limitado, e as atividades mentais e a
consciéncia se apresentam sem modelagem ideoldgica clara; (b) estrato
superior da ideologia do cotidiano — onde essa multiplicidade de fios
ideologicos, constituidos na multiplicidade de atividades e relagdes sociais
encontra sua primeira tessitura, e onde, portanto, repercutem mais
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rapidamente as mudancas da infra-estrutura socioecondémica (MIOTELLO,
2010, p.174).

Ou seja, de acordo com o pensamento do Circulo de Bakhtin, ndo podemos interpretar
a ideologia como sendo somente a expressdo de uma ideia ou como “falsa consciéncia”.
Devemos, conforme defende Miotello (2010), compreender a ideologia como “expressdo de

uma tomada de posi¢ao determinada”.

Nesse sentido, a ideologia é o sistema sempre atual de representacdo de
sociedade ¢ de mundo construido a partir das referéncias constituidas nas
interagdes e nas trocas simbolicas desenvolvidas por determinados grupos
sociais organizados (MIOTELLO, 2010, p.176).

Esse sistema metodologico calcado na questdo de movimento e na ‘“oposicao
complementar” — ideologia como unido de ideias aparentemente antagoOnicas, algumas
relativamente instaveis e outras ja relativamente estaveis - ¢ aplicado, também, na concepgao

de signo. Seguindo esse raciocinio,

Objetos materiais do mundo recebem func¢do no conjunto da vida social,
advindos de um grupo organizado no decorrer de suas relagdes sociais, e
passam a significar além de suas proprias particularidades materiais
(MIOTELLO, 2010, p.170).

Por exemplo, uma cadeira de balango que passou por geragoes e geragdes, que foi do
bisavo, depois do avo e assim por diante ¢, para a familia que a possui, muito mais do que
uma cadeira, pois ela incorpora outros valores sociais, ideologicos, afetivos etc.

Nao ha como negar que Bakhtin (entende-se Voloshinov e todo o Circulo) se apropria
da ideia de signo proposta por Ferdinand de Saussure - aquela de signo como elemento
formado pela relagdo significado / significante. Mas ele acrescenta que, além da dupla
materialidade, tanto no sentido socio-historico, quanto no sentido fisico-material, todo signo
possui um “ponto de vista”, uma vez que representa a realidade agregando a ela um
determinado senso valorativo (bom ou ruim, positivo ou negativo, falso ou verdadeiro) e a
partir de um determinado lugar social, lugar este que coincide com o dominio ideoldgico. Em

outras palavras, o signo ¢ sempre ideologico.

O ponto de vista, o lugar valorativo, e a situagdo sdo sempre determinados
socio-historicamente. E seu lugar de constituicdo e de materializagdo ¢ na
comunicacao incessante que se da nos grupos organizados ao redor de todas
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as esferas de atividades humanas. E o campo privilegiado de comunicagdo
continua se da na interac@o verbal, o que constitui a linguagem como o lugar
mais claro e completo da materializagdo do fendmeno ideologico. A
representagdo do mundo ¢ melhor expressa por palavras, pois que ndo
precisa de outro meio para ser produzida a ndo ser o proprio ser humano em
presenga de outro ser humano (MIOTELLO, 2010, p.170).

Por ser sempre ideologico, coexistem, nos signos, inumeras contradi¢des ideologico-
sociais entre, por exemplo, o passado, o presente e o(s) futuro(s) possivel(is). Isso ocorre,
porque diversas vozes ecoam em cada signo e, portanto, cada palavra possui um grande
emaranhado de significados distintos, complementares e, muitas vezes, totalmente
antagonicos.

A titulo de exemplo, a fim de ilustrar melhor essa ideia de signo ideologico,
recorremos a Miqueletti (2002), que aborda, de maneira muito interessante, a polémica em
torno da palavra caipira, polémica esta que teve inicio com um depoimento do ex-presidente
Fernando Henrique Cardoso, entendido, por um grupo de posicionamento politico-ideologico
divergente, como preconceituoso. Embora a autora tenha adotado uma perspectiva tedrico-
metodologica’ que ndo a proposta pelo Circulo de Mikhail M. Bakhtin, a questdo das
multiplas “compreensdes responsivas” em torno do mesmo signo fica evidente no corpus

utilizado por Miqueletti. Segundo Miotello, esse fendmeno acontece, pois:

As palavras sdo tecidas por uma multidao de fios ideologicos, contraditorios
entre si, pois frequentaram e se constituiram em todos os campos das
relagcdes e dos conflitos sociais. Dentro das palavras, em uma sociedade de
classes, se da discursivamente a luta de classes. O signo verbal ndo pode ter
um unico sentido, mas possui acentos ideologicos que seguem tendéncias
diferentes, pois nunca consegue eliminar totalmente outras correntes
ideologicas de dentro de si (MIOTELLO, 2010, p.172).

Podemos inferir, portanto, que o estudo da(s) ideologia(s), pensado na perspectiva do
filosofo russo, ndo deve dissociar a ideologia da realidade material do signo, nem distanciar o
signo das formas concretas de comunicagdo, tampouco dissociar as formas de comunicagdo de
uma base material e, principalmente, ndo se deve pensar no signo fora de um género do

discurso especifico, uma vez que, como salienta Machado:

O vinculo estreito que Bakhtin verifica entre discurso e enunciado evidencia
a necessidade de se pensar o discurso no contexto enunciativo da

* Miqueletti (2002) utiliza Maingueneau e Authier-Revuz (1999) como referéncia tedrico-metodoldgica para
desenvolver a analise.
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comunicacdo ¢ ndo como unidade de estruturas linguisticas. “Enunciado” e
“discurso” pressupdem a dindmica dialdogica da troca entre sujeitos
discursivos no processo da comunicagdo, seja num dialogo cotidiano, seja
num género secundario. [...] A intencdo do autor se realiza em fungdo de
uma escolha efetuada dentre as formas estaveis dos enunciados. Com isso,
Bakhtin afirma a importincia do contexto comunicativo para a assimila¢do
desse repertorio de que se pode dispor para enunciar uma determinada
mensagem. Isso porque os géneros discursivos sio formas comunicativas
que nao sao adquiridas em manuais, mas sim nos processos interativos
(MACHADO, 2010, p.157, grifo nosso).

Posto que nas palavras do proprio Bakhtin:

O querer-dizer do locutor se realiza acima de tudo na escolha de um género
do discurso. Essa escolha ¢ determinada em funcdo da especificidade de uma
dada esfera da comunicagdo verbal, das necessidades de uma tematica (do
objeto do sentido), do conjunto constituido dos parceiros, etc. Depois disso,
o intuito discursivo do locutor, sem que este renuncie a sua individualidade e
a sua subjetividade, adapta-se e ajusta-se ao género escolhido, compoe-se ¢
desenvolve-se na forma do género determinado. Esse tipo de género existe
sobretudo nas esferas muito diversificadas da comunicac¢do verbal oral da
vida cotidiana (inclusive em suas areas familiares e intimas).

Para falar, utilizamo-nos sempre dos géneros do discurso, em outras
palavras, todos os nossos enunciados dispdem de uma forma padrdo e
relativamente estavel de estruturacdo de um todo. Possuimos um rico
repertdrio dos géneros do discurso orais (e escritos). Na prdtica, usamo-los
com seguranga ¢ destreza, mas podemos ignorar totalmente a sua existéncia
tedrica. Como Jourdain de Moliére, que falava em prosa sem suspeitar disso,
falamos em varios géneros sem suspeitar de sua existéncia. Na conversa
mais desenvolta, moldamos nossa fala as formas precisas de géneros, as
vezes padronizados e estereotipados, as vezes mais maledveis, mais plasticos
€ mais criativos. A comunicagao verbal na vida cotidiana ndo deixa de dispor
de géneros criativos (BAKHTIN, 1997, p.301, grifo nosso).

Ou seja, nao ha como pensar em signos linguisticos, em ideologia(s), em linguagem e
em comunicagdo de maneira geral sem pensar em géneros do discurso. S3o os géneros que
“moldam” a nossa fala e que nos orientam ao ouvir a fala do outro. Quando no didlogo, no
momento em que o outro comeca a proferir as primeiras palavras, nods ja pressentimos o
género e adivinhamos, devido a relativa estabilidade dos enunciados, o tamanho do discurso,
o possivel objetivo, o possivel término e etc. Isso acontece porque a estrutura composicional
dos enunciados nos ¢ dada quase que da mesma maneira que a lingua materna.

Nossa capacidade de reconhecer e distinguir géneros discursivos e de “adequar” nosso
discurso a eles ¢ extremamente relevante. Se nds ndo dominassemos os géneros (ou se eles
ndo existissem), o didlogo, a comunicagdo, seriam muito complicados, uma vez que € o

género que condiciona a estrutura de cada um de nossos enunciados.
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Esses géneros do discurso nos sdo dados quase como nos é dada a lingua
materna, que dominamos com facilidade antes mesmo que lhe estudemos a
gramatica. A lingua materna — a composi¢@o de seu léxico e sua estrutura
gramatical —, nio a aprendemos nos dicionarios e nas gramaticas, nés a
adquirimos mediante enunciados concretos que ouvimos e reproduzimos
durante a comunicacio verbal viva que se efetua com os individuos que
nos rodeiam. Assimilamos as formas da lingua somente nas formas
assumidas pelo enunciado e juntamente com essas formas. As formas da
lingua e as formas tipicas de enunciados, isto é, os gé€neros do discurso,
introduzem-se em nossa experiéncia ¢ em nossa consciéncia conjuntamente ¢
sem que sua estreita correlagdo seja rompida. Aprender a falar é aprender
a estruturar enunciados (porque falamos por enunciados e nio por
oracoes isoladas e, menos ainda, é 6bvio, por palavras isoladas). Os
géneros do discurso organizam nossa fala da mesma maneira que a
organizam as formas gramaticais (sintaticas) (BAKHTIN, 1997, p. 302, grifo
Nnosso).

Mas devemos lembrar que, no processo da fala, aparecem as diferenciacdes
relacionadas, sobretudo, ao estilo e ao contetido tematico. Porque embora nossos enunciados
obedecam a certa regularidade estrutural do género no qual esta inserido, o “eu que fala”
nunca ¢ totalmente assujeitado, ele ¢, também, responsivel e responsavel pelo seu discurso.

Porém, ainda pensando no conceito de ideologia no/do Circulo, consoante Faraco
(2013), a ideologia bakhtiniana ¢ um termo descritivo, uma vez que Bakhtin ndo atribui a
qualificagdo de ideologico apenas aos pontos de vista, visdes de mundo, crengas e aos
compositos verbo-axioldgicos que representam o mundo de modo falseado e tentam justificar

as relacdes de dominagao.

Ideologicamente saturadas (axiologicamente constituidas) sdo todas as
linguagens sociais. E da ordem propria das linguagens sociais dar forma a
visdes axiologica/ideologicamente saturadas. Ou, como algumas vezes
também lemos nos textos do Circulo, qualquer linguagem social/ voz social,
qualquer signo ndo apenas representam o mundo, mas também (e sempre) o
refratam, sdo sempre representacdes refratadas do mundo (FARACO, 2013,
p.173).

Encontramos, entdo, outro conceito importante constitutivo do pensamento de Bakhtin
e de todo o Circulo: a doutrina da refracdo semiotica. Eles acreditam que, embora nossa
relacdo com o mundo seja necessariamente mediada semioticamente, nunca podemos estar
descolados das nossas condigdes materiais de existéncia, logo, nossas representacdes de

mundo sdo sempre em perspectiva. O processo de transmutagdo do mundo em matéria
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significante ¢ atravessado pela refragdo das axiologias sociais, a partir de um posicionamento
valorativo (FARACO, 2013).

Dessa forma, durante o processo de referenciacdo, os signos refletem e refratam o
mundo, uma vez que eles apontam, refletem para uma realidade externa, no caso, a

materialidade do mundo, s6 que de maneira refratada.

E refratar significa, aqui, que com nossos signos ndés ndao somente
descrevemos (ou reproduzimos estenograficamente) o mundo, mas
construimos — na dindmica da histéria e por decorréncia do carater sempre
localizado (temporal e espacialmente), multiplo e heterogéneo das
experiéncias concretas dos grupos sociais — diversas interpretacdes
(refragdes) desse mundo. Nessa mesma dire¢do, Medvedev dird que “no
horizonte ideoldgico de uma época ou grupo social, ndo ha uma, mas
varias verdades mutuamente contraditorias” (FARACO, 2013, p.173-
174, grifo nosso).

,

E o que ocorre, por exemplo, em uma das publicidades que analisamos nesta
dissertacdo, o comercial Hitler. Ha, em Hitler, a presenga de duas vozes com posicionamentos
sociais, politicos e, consequentemente, ideologicos totalmente antagonicos, fato que nos
remete a ideia dessa presenca de “varias verdades mutuamente contraditorias”. Isso acontece
devido as diferentes maneiras pelas quais o mundo entra no horizonte apreciativo e valorativo
dos grupos sociais, os quais atribuem significacdes e valores proprios em cada experiéncia
dialogica. O proprio enunciado concreto do comercial deixa evidente a probleméatica em torno
da relativizacao da(s) verdade(s) e, por conseguinte, da(s) mentira(s) ao dizer que “é possivel
contar um monte de mentiras dizendo so a verdade”.

Faraco (2013, p.174) explica que “¢ assim que a praxis dos grupos sociais vai gerando
diferentes modos de dar sentido ao mundo (de refratd-lo), que vao se materializando e se
entrecruzando no mesmo material semidtico”. Ou seja, € impossivel significar sem refratar,
pois a refracdo ¢ uma condi¢do necessaria e inerente ao signo.

Bakhtin e o Circulo defendem essa perspectiva, ja que, para esses estudiosos, as
significacdes ndo estdo/sdo marcadas por sistemas semanticos (abstratos, atemporais € inicos)
e nem por referéncia a um mundo uniforme, tampouco acreditam que elas estejam presentes
no signo em si. Segundo o pensamento do Circulo, as significagdes sdo fruto do movimento,
da dindmica da histéria e estdo sempre carregadas de inimeras experiéncias dos grupos
sociais, experiéncias estas que sdo marcadas por contradigdes, confrontos de interesse, de

valores e de posicionamentos em geral.
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A refracdo €, portanto, o modo como se inscrevem nos signos a diversidade e
as contradigcdes das experiéncias historicas dos grupos sociais. Sendo essas
experiéncias localizadas, multiplas e heterogéneas, os signos nao podem ser
univocos (monossémicos); s6 podem ser plurivocos (multissémicos). A
plurivocidade (o carater multissémico) ¢ a condi¢do de funcionamento dos
signos nas sociedades humanas. E 1isso ndo porque eles sejam
intrinsecamente ambiguos, mas fundamentalmente porque eles significam
deslizando entre multiplos quadros semantico-axiologicos (¢ ndo com base
numa semantica Unica ¢ universal) (FARACO, 2013, p.174).

Em relagdo ao signo linguistico em si, abordamos dois momentos desta pesquisa que
se utilizam desse conceito proposto por Mikhail M. Bakhtin e pelo seu Circulo. O primeiro
momento, como foi dito acima, ¢ a questdo das multiplas verdades (ou das multiplas
interpretagdes e inferéncias acerca do signo linguistico verdade), que soam paradoxalmente
divergentes, mas que somente juntas garantem a totalidade do discurso proposto. Para Faraco
(2013), cada grupo recobre o mundo com diferentes axiologias, devido a diversidade de
experiéncias no movimento da historia. E sdo justamente essas vdarias axiologias que
constituem (ajudam a constituir) a significacdo, o que resulta em varias verdades, semanticas,
discursos, enfim, em inlimeras vozes sociais, com as quais atribuimos sentido ao mundo.

O segundo momento, talvez um dos pontos-chave de todo o trabalho, ¢ a questao do(s)
conceito(s) do signo informagdo. Notamos, ao longo da pesquisa, que esta palavra possui ao
menos trés significagdes e/ou marcas ideologicas complementares e, por que nao dizer, em
alguns momentos, distintas. Sao elas: os sentidos cristalizados no/pelo dicionario, o sentidos
estabelecidos por agentes da esfera de atividade publicitaria e os sentidos estabelecidos por
agentes da esfera de atividade jornalistica. Inferimos que existem, além das questdes
ideologicas, muitos elementos que condicionam as diferengas entre o conceito de informacgdo,
dentre os quais destacamos, aqui, os varios géneros discursivos em que a palavra ¢
empregada.

Nao héd davidas de que essa diferenca que ocorre na palavra informag¢do em cada
género do discurso estudado perpassa, também, pelo que diz respeito as ideologias que se
manifestam (e se sobressaem) em cada género, porém, acreditamos que aspectos como a
alteridade dos sujeitos (tanto o “eu” que fala/escreve, quanto o “outro” que escuta/l¢), o
contetdo tematico, o estilo e a forma composicional dos géneros discursivos influenciam
(podem influenciar) no processo final.

Diante disso, Faraco (2013) argumenta:
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Essa plurivaléncia social dos signos ¢ o que os torna vivos e moveis. E ela
que da dinamicidade ao universo das significagdes, na medida em que as
muitas verdades sociais se encontram e se confrontam no mesmo material
semiodtico e no mesmo signo. O material semiodtico pode ser o0 mesmo, mas
sua significagdo no ato social concreto de enunciagdo, dependendo da voz
social em que esta ancorado, sera diferente. Isso faz da semiose humana uma
realidade aberta e infinita (FARACO, 2013, p.175).

E relevante elucidarmos que os conceitos bakhtinianos apresentados neste capitulo
foram mobilizados na analise do cOrpus, juntamente com outros conceitos que estdo diluidos

ao longo dos demais capitulos da dissertacao.

2.4 Alguns procedimentos tedrico-metodologicos

Tendo em vista o objetivo desta pesquisa que, conforme ja dito anteriormente, ¢
analisar a maneira pela qual os valores, principalmente (mas ndo somente) os relacionados a
comunicacdo e a informag¢do sao retratados em géneros do discurso distintos, destinamos,
agora, um momento de reflexdo em torno do procedimento metodologico e das categorias de
analise que sao utilizados ao longo do trabalho.

Podemos inferir que o método proposto, ainda que indiretamente, por Bakhtin e seu
Circulo, para a analise do enunciado, sugere um percurso que parte das condigdes soOcio-
historicas, passa pelos géneros discursivos e, por fim, chega ao estudo das formas linguisticas.
Lancando mao desse percurso, nos capitulos anteriores cumprimos os caminhos de
contextualizacdo sécio-historica e de fundamentagdo tedrica; nesta etapa da pesquisa,
passaremos, entdo, para o estudo das formas linguisticas dos enunciados do corpus.

Consoante alerta Rodrigues (2004, p.430), a nogao de enunciado, tal qual pensada pelo
Circulo, ndao ¢ a “de proposi¢do, frase enunciada, que se constituiria em trechos textuais
enunciados, mas de uma unidade mais complexa que “ultrapassa” os limites do proprio texto,
quando se considera este apenas do ponto de vista da lingua e da sua organizagao”.

Ou seja, ndo se pode pensar em enunciado, na perspectiva bakhtiniana, de maneira
imanente, apartado do contexto social (historico, politico, economico, ideologico, cultural),
considerado somente no ponto de vista da lingua, da gramatica e da sua organizagdo textual.
Logo, as formas linguisticas tém que ser analisadas sempre articuladas a determinada situacdo
comunicativa.

Ainda que o estudo das formas linguisticas manifestadas no texto seja relevante e, por

isso mesmo, componha o quadro tedrico-metodologico desta dissertagdo, uma abordagem
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metodologica que se restringe unicamente a analises textuais ndo dé conta da andlise dos
géneros e dos enunciados, tal como pensada por Bakhtin. Portanto, nos preocupamos em nao
fazer um trabalho descritivo, calcado na analise de conteudo, € sim um estudo de carater
interpretativo, o qual leva em consideragdo categorias de andlise para, através delas, cotejar
enunciados de géneros diferentes e, dessa forma, chegar a um resultado mais amplo, que, no
caso do presente trabalho, ¢ a questdo do conceito de informagado.

Em relagdo aos estudos sobre géneros do discurso, na perspectiva teodrico-
metodologica de Bakhtin, uma andlise sobre determinado(s) género(s) discursivo(s) tem de
atentar para ndo se transformar em apenas uma “descricao” desse(s) género(s). As analises
do(s) género(s) ndo podem se limitar a aplicacdo “submissa” de categorias de analise
preestabelecidas, tampouco se resumir a verificagdo da presenca - ou da auséncia - de dados
substanciais que justifiquem alguma tese ou argumentem em prol de uma ideia.

Buscamos compreender o processo de constitui¢do e de funcionamento dos géneros do
discurso baseados nas relagdes sociais (historicas, culturais e etc) e articulado com a nocao de
enunciado e signo linguistico (RODRIGUES, 2004). Ou seja, partimos da ideia da relagdo
dialética — e dialogica — de linguagem e ideologia e, portanto, de género como o lugar de
manifestagdoes ideologicas e visdes de mundo, relativamente estdvel, porém com enorme
plasticidade e capacidade de ressignificacao; pois entendemos que o género ¢ uma das forgas
(centrifugas) de estratificagdo da lingua.

Segundo Rodrigues (2004), os géneros do discurso sdo compostos por duas partes
indissocidveis: a dimensao linguistico-textual e a dimensao social. Social, porque cada
género, dentro de uma esfera de atividade humana, remete a uma situagao social de interagao
tipica. Linguistico-textual, porque possui finalidade discursiva, concepcdo de autor, de

interlocutor, estilo e estrutura composicional “proprios”.

Uma vez que se tem a constituicdo do género, este exerce, em retorno, um
efeito normativo sobre as interacdes verbais (ou ndo verbais). Por isso que se
pode dizer que para Bakhtin os géneros também sdao formas de agdo: na
interacdo, eles funcionam como indices de referéncia para a construcdo dos
enunciados, pois balizam o autor no processo discursivo, € como horizonte
de expectativas para o interlocutor, no processo de compreensio e
interpretacdo do enunciado (a constru¢do da reagdo-resposta ativa)
(RODRIGUES, 2004, p.423).

Assim sendo, notamos que se faz imprescindivel tanto o dominio das formas da

lingua, quanto o das formas do discurso, ou seja, dos géneros.
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No que concerne aos aspectos que englobam a dimensdo social do género, devemos
pensar, por exemplo, em questdes como: quem ¢ o “eu que fala” nesses discursos? Qual(is)
seria(m) o(s) interlocutor(es) previsto(s)? Qual ou quais sdo as orientagdes ideoldgicas dos
discursos? Qual o acento de valor, no caso desta pesquisa, dispensado a palavra informag¢do?

Ja em relacdo aos aspectos que englobam a dimensdo linguistico-textual, é preciso
olhar para o modo de funcionamento do género, para as suas categorias verbais. Aquilo que ¢
regular no género e que, de certa forma, delimita sua estrutura composicional e € responsavel
por constituir seu estilo. Quais sdo as marcas “estaveis” desses enunciados? Que construgdes
verbais justificam possiveis aspectos da dimensao social do género? Que escolhas, do ponto

de vista linguistico, sdo feitas para evidenciar determinado posicionamento axioldégico?

A investigacdo dos géneros a partir da teoria bakhtiniana toma o caminho
metodologico proposto por Bakhtin como principio norteador da pesquisa.
Por exemplo, na descricdo interpretativa do género resenha cientifica, o
primeiro passo de pesquisa ¢ analisar o papel da esfera da comunicagdo
cientifica no conjunto da vida social. O segundo € analisar a situacdo de
interacao desse género: qual o autor previsto, qual a concepciao de
interlocutor, qual a sua finalidade ideolégico-discursiva, como se da a
sua orientacdo para o seu objeto do discurso; qual o seu acento de
valor? Esses aspectos englobam a analise da dimensao social do género. O
terceiro passo, articulado aos anteriores, ¢ buscar ver o modo de
funcionamento do género na sua dimensdo verbal. Aquilo que ¢é a
regularidade do género nessa dimensao, que pode ser mais menos estavel e
“visivel”, vai se construindo durante a analise (RODRIGUES, 2004, p.436,
grifo nosso).
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3 A PUBLICIDADE AUDIOVISUAL HITLER

3.1 Hitler e a Folha de S. Paulo

Criado em 1988, por Washington Olivetto, para o jornal Folha de S. Paulo, Hitler &
um dos melhores e mais marcantes comercias da histéria, ganhou inimeros prémios, sendo o
Ledo de Ouro no Festival de Cannes de 1988 o mais relevante. Além disso, ¢ uma das Unicas
publicidades ibero-americanas na lista dos cem melhores comerciais de todos os tempos,
publicada por Berneci Kanner, em 2000. No ano de 2010, a agéncia de publicidade Africa fez
um remake do classico, alterando-o em algumas passagens, fato que comprova a
atemporalidade da obra.

Embora seja uma peca publicitaria de alta qualidade e prestigio, sua construcao ¢
simples e ndo envolve grandes produgdes. Em off, Mario Lima, renomado locutor publicitario,
relata sobre um grande lider que havia tirado seu pais da miséria e que, na juventude, sonhava
em seguir a carreira artistica. Enquanto o roteiro se desenrola, uma foto se expande a partir de
um Unico pigmento até¢ formar o rosto do ditador alemdo Adolf Hitler. A parte final da
publicidade “desfaz” o discurso anterior e destaca o slogan da Folha de S. Paulo; a narracao,
nessa etapa, fica por conta da voz de Ferreira Martins, outro famoso locutor de comerciais.

A publicidade Hitler possui um alto teor politico e ¢ construida a partir de um jogo
entre a verdade e a mentira, sustentada em meias verdades. Inferimos que um dos objetivos
era evidenciar a seriedade, o comprometimento e o respeito da Folha de S. Paulo com o leitor.
E contrapor a Folha aos outros jornais que circulam e que, de acordo com a prépria Folha,
nao possuem a mesma seriedade, uma vez que podem manipular as informagdes a ponto de o
maior tirano da histéria passar a ser interpretado como uma pessoa repleta predicados
positivos.

Esse comercial (aliado a um conjunto de praticas e manobras diversas) ndo serviu
apenas para divulgar o jornal e posiciona-lo definitivamente como referéncia jornalistica

brasileira, de modo que firmou o slogan “o jornal que mais se compra e nunca se vende” €
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estabeleceu um novo padrao de comunicagdo, uma nova cara, para a Folha de S. Paulo, além
de ter causado grande impacto popular. Hitler também consolidou uma alianga de sucesso que
continuaria por anos entre a Folha ¢ a agéncia W/Brasil.

Ainda que Hitler tenha tido grande repercussdo na sociedade e muitos
reconhecimentos através de prémios, entendemos que ela fica a desejar na questdo do titulo.
De fato, as propagandas ndo aparecem na televisdo com a ficha técnica de produgdo, e, na
época em que Hitler foi langado, s6 os envolvidos diretamente na elaboragcdo dos comerciais
tinham acesso as fichas técnicas, uma vez que, na veiculacdo televisiva, elementos como
diretor, roteirista, agéncia e titulo do comercial nao sdo divulgados e a internet ndo era um
suporte tdo comum como nos dias de hoje. Ou seja, para o interlocutor principal desta
publicidade, aquele que a assiste pela televisao, o desfecho até € surpresa.

Um trabalho como esse, porém, com roteiro inteligente e um “ponto de virada”
praticamente raro de ser ver em comercial, que chama atencdo justamente por aquilo que
oculta, ficaria completo se possuisse um titulo a altura, menos 6bvio e mais misterioso do que
Hitler. O sentido da publicidade ¢ construido a partir da ambiguidade ou das multiplas
possibilidades de leitura que o texto oferece a respeito da personagem, mas o mistério nao se
concretiza por inteiro devido a clareza do titulo, se se considera que o titulo ja avanca uma
leitura.

Em 1988, ano em que o comercial foi ao ar, o Brasil aprovava a Constituicao que
vigora até hoje. Na época, a populagcao ainda sofria com os traumas e resquicios da Ditadura
Militar. O sentimento era de reabertura politica ¢ de retomar a caminhada para o futuro,
porém com passos ainda instaveis e receosos. Dentro desse contexto, uma publicidade que
tem como “garoto propaganda” o maior ditador de todos os tempos e que ndo apenas vende
uma marca, uma ideia, mas que questiona e alerta o interlocutor da possibilidade de
manipulagdo e engano ganha, obviamente, muito destaque.

A Folha de S. Paulo vivia um momento de ascensdo no mercado nacional da
informacao por ter sido o primeiro jornal a se posicionar claramente a favor das eleicdes
diretas no Brasil, quatro anos antes. E Hitler partiu de um briefing que procurava, justamente,

reforgar essa imagem da Folha como o “jornal das Diretas”.
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3.2 (Des)construindo a publicidade Hitler

O comercial Hitler se inicia com alguns pontos negros em um fundo branco, como

podemos ver na figura abaixo:

- Aos 3 segundos.

Fonte: (HITLER, 1988)°

Uma voz forte e imponente comeca, entdo, a narrar os grandiosos feitos de uma

essoa, citada apenas como “este homem”, mas a qual ndés podemos deduzir ser um estadista:
9 b

Este homem pegou uma nagdo destruida, recuperou sua economia e
devolveu o orgulho a seu povo”. Em seus quatro primeiros anos de governo,
o numero de desempregados caiu de seis milhdes para novecentas mil
pessoas. Este homem fez o produto interno bruto crescer 102% e a renda per
capita dobrar. Aumentou os lucros das empresas de cento e setenta e cinco
milhdes para cinco bilhdes de marcos. E reduziu uma hiperinflagdo a, no
maximo, 25% ao ano (HITLER, 1988).

? Disponivel nos anexos da dissertagio.
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A combinagdo da imagem misteriosa, com o texto (narrado em tom de documentario)
e a voz grossa ao fundo tende a despertar curiosidade e inquietacdo no telespectador, que pode
ser pego de surpresa pela falta de sentido e de informacdo inicial da publicidade. Ou seja, ela
tende a chamar aten¢do justamente pelo que, de inicio, ndo mostra ¢ ndo diz.

Com esses recursos, o comercial indiretamente “obriga” o outro (telespectador) — a
essa altura provavelmente apressado e ansioso para a revelagdo da imagem, uma vez que esta
acostumado ao excesso visual e sonoro das propagandas — a parar durante pouco mais de
sessenta segundos.

Através de uma técnica chamada zoom out, a tela vai se distanciando, os pontos negros
se multiplicam, de modo a fazer com que a linguagem visual v4, gradativamente, tomando

uma forma, como se observa na imagem a seguir:

Figura 9 - Aos 38 segundos.

Fonte: (HITLER, 1988).

No decorrer desses segundos, o narrador continua enumerando as proezas de “este

homem”, que, além de parecer ser um lider competente, pois € narrado que reestruturou um
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pais inteiro, também, segundo o narrador, parece ser um homem sensivel e ligado a questdes

artisticas e culturais:

Este homem adorava musica e pintura. E quando jovem, imaginava seguir a
carreira artistica (HITLER, 1988).

Como ha o uso dos verbos no pretérito imperfeito do modo indicativo, podemos
deduzir, nessa ultima frase, que “este homem” j4 morreu. O que limitaria nosso universo de
possibilidades de interpretagdao. Porém, ndo hd mais tempo, pois, logo em seguida, o mistério
se desfaz e o rosto de “este homem” €, portanto, revelado. Trata-se do chefe do Estado nazista

alemdo Adolf Hitler.

Figura 10 - Aos 45 segundos.

Fonte: (HITLER, 1988).

Uma das figuras mais temidas e odiadas do século XX, responsavel pela morte de
milhares de pessoas, ¢ retratada em um viés pouco comum e praticamente desconhecido. A

Otica adotada para falar sobre “este homem” foi tdo inusitada que s6 a foto € capaz de revelar
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sua identidade. Passamos, entdo, para a segunda parte publicidade. Findo o mistério acerca da

imagem, a narragdo continua e se encerra:

E possivel contar um monte de mentiras dizendo sé a verdade. Por isso, é
preciso tomar muito cuidado com a informacdo e o jornal que vocé recebe.
Folha de Sao Paulo: O jornal que mais se compra. E o que nunca se vende
(HITLER, 1988).

E, finalmente, nos cinco segundos finais do comercial, enquanto o locutor termina o

discurso acima citado, aparece a imagem com o logo do jornal Folha de S. Paulo:

Figura 11 - Segundos finais do comercial.

FOLHA DE S. PAULO

Fonte: (HITLER, 1988).

3.3 A vozes presentes na publicidade Hitler seus interlocutores

No caso do comercial Hitler, podemos observar que, dependendo da forma que a
noticia ¢ colocada, o telespectador pode construir a imagem de Hitler como um tirano
inescrupuloso ou como um politico competente, repleto de predicados e sensivel para as artes.

E praticamente de consenso de toda a populagio que Hitler é um estereétipo do mal,
sua figura estd associada a destruicdo, morte, tristeza, guerra. Essa publicidade ¢ convincente,
porque materializa o discurso do senso-comum em relag@o aos valores bons e inquestionaveis.

Por outro lado, se ela fosse ao ar na Alemanha nazista, para muitos leitores faria pouco
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sentido, uma vez que aquele momento histdrico, aquele contexto social e ideoldgico nio
faziam de Hitler um “homem mau” para muitos alemaes. Ou, ainda, se fosse visto,
atualmente, por neonazistas, a leitura também poderia ser diferente do sentido esperado pelos
criadores do comercial, pois esses telespectadores construiriam uma relagao divergente com a

ideia presente na publicidade. Segundo o Circulo de Bakhtin, uma forma linguistica

[...] sempre se apresenta aos locutores no contexto de enunciagdes precisas, o
que implica sempre um contexto ideoldgico preciso. Na realidade, ndo sao
palavras o que pronunciamos ou escutamos, mas verdades ou mentiras,
coisas boas ou mas, importantes ou triviais, agradaveis ou desagradaveis,
etc. A palavra estd sempre carregada de um conteudo ou de um sentido
ideoldgico ou vivencial. E assim que compreendemos as palavras e somente
reagimos aquelas que despertam em nods ressondncias ideoldgicas ou
concernentes a vida (BAKHTIN/VOLOSHINOV, 2006, p.96, grifo nosso).

Isto €, o comercial constitui-se na relacdo com os outros € com o meio, entao notamos,
além da importancia dos contextos (sociais, politicos, ideologicos), a importancia do “outro”
(telespectador), daquele que assiste ao comercial e que com sua compreensdo responsiva

ativa, incorpora e o ressignifica (BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2010).

Para a consciéncia que vive nela, a lingua ndo ¢ um sistema abstrato de
formas normativas, porém uma opinido plurilingiie concreta sobre o mundo.
Todas as palavras evocam uma profissdo, um género, uma tendéncia, um
partido, uma obra determinada, uma pessoa definida, uma geragdo, uma
idade, um dia, uma hora. Cada palavra evoca um contexto ou contextos,
nos quais ela viveu sua vida socialmente tensa; todas as palavras e
formas sao povoadas de inten¢des. Nela sdo inevitaveis as harmdnicas
contextuais (de géneros, de orientagdes, de individuos) (BAKHTIN, 1998,
p-99, grifo nosso).

Consegue-se depreender, da publicidade Hitler, a opinido do jornal Folha de S. Paulo
sobre o mundo e, principalmente, sobre a atividade jornalistica. Através dos enunciados do
comercial, podemos deduzir a tendéncia da Folha no interior do jornalismo brasileiro e
mundial, ¢ os contextos em que a publicidade foi elaborada. As palavras, povoadas de
intengdes, se manifestam e transbordam caracteristicas proprias de discurso, do contexto
socio-historico, dos valores sociais. O comercial evoca contextos, mas evoca, sobretudo, a
imagem que o jornal passa de si (ou quer passar?) a seus telespectadores/leitores. Esse

fendmeno ocorre, pois, de acordo com os membros do Circulo,
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O mundo interior e a reflexdo de cada individuo tém um auditério social
proprio bem estabelecido, em cuja atmosfera se constroem suas
deducées interiores, suas motivacoes, apreciacdoes, etc. Quanto mais
aculturado for o individuo, mais o auditério em questdo se aproximara do
auditorio médio da criag@o ideoldgica, mas em todo caso o interlocutor ideal
ndo pode ultrapassar as fronteiras de uma classe ¢ de uma época bem
definidas (BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2006, p.115, grifo nosso).

Ou seja, a palavra sempre estd marcada pelo contexto social (cultural, politico,
economico, ideologico) da situacdo enunciativa, e pela relagcdo dialdgica entre o locutor e seu
interlocutor. Ela sempre procede de um “eu que fala/escreve” e ¢ direcionada a um “outro que
escuta/le”, o qual, por compreendé-la responsiva e ativamente, mostra uma nova face desse

territorio comum entre locutor e interlocutor.

Mas como se define o locutor? Com efeito, se a palavra ndo lhe pertence
totalmente, uma vez que ela se situa numa espécie de zona fronteirica, cabe-
lhe contudo uma boa metade. Em um determinado momento, o locutor ¢é
incontestavelmente o unico dono da palavra, que é entdo sua propriedade
inalienavel. E o instante do ato fisiologico de materializagdo da palavra. Mas
a categoria da propriedade ndo ¢ aplicavel a esse ato, na medida em que ele é
puramente fisiologico (BAKHTIN/VOLOCHINOV, 2006, p.115).

O locutor, no processo de enunciagdo, precisa de um outro, a quem se dirige, para que
a palavra faga sentido. Em relacao ao(s) locutor(es) do comercial Hitler, podemos inferir, na
leitura que fazemos, que hd duas vozes antagdnicas. Vozes essas que sdo colocadas em
conflito e se chocam, mas que somente juntas possuem o efeito de sentido que reforga a
totalidade da publicidade. Além disso, ha a imagem, que acompanha o roteiro e a alternancia

dos enunciados verbais.

Quaisquer que sejam o volume, o conteudo, a composi¢do, os enunciados
sempre possuem, como unidades da comunica¢do verbal, caracteristicas
estruturais que lhes sdo comuns, e, acima de tudo, fronteiras claramente
delimitadas. [...] As fronteiras do enunciado concreto, compreendido como
uma unidade da comunicagdo verbal, sdo determinadas pela alterndncia dos
sujeitos falantes, ou seja, pela alternancia dos locutores. Todo enunciado -
desde a breve réplica (monolexematica) até o romance ou o tratado cientifico
- comporta um comeco absoluto e um fim absoluto: antes de seu inicio, ha os
enunciados dos outros, depois de seu fim, ha os enunciados-respostas dos
outros (ainda que seja como uma compreensdo responsiva ativa muda ou
como um ato-resposta baseado em determinada compreensdo). O locutor
termina seu enunciado para passar a palavra ao outro ou para dar lugar a
compreensdo responsiva ativa do outro. O enunciado ndo ¢ uma unidade
convencional, mas uma unidade real, estritamente delimitada pela
alterndncia dos sujeitos falantes, e que termina por uma transferéncia da
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palavra ao outro, por algo como um mudo “dixi” percebido pelo ouvinte,
como sinal de que o locutor terminou.

Essa alternancia dos sujeitos falantes que traca fronteiras estritas entre os
enunciados nas diversas esferas da atividade e da existéncia humana,
conforme as diferentes atribuicdes da lingua e as condi¢des e situagdes
variadas da comunicacdo, ¢ diversamente caracterizada ¢ adota formas
variadas. E no dialogo real que esta alternincia dos sujeitos falantes é
observada de modo mais direto € evidente; os enunciados dos interlocutores
(parceiros do didlogo), a que chamamos de réplicas, alternam-se
regularmente nele (BAKHTIN, 1997, p.294-295).

De acordo com Bakhtin, os enunciados possuem fronteiras claramente delimitadas (e
delimitaveis) que sdo determinadas, entre outras caracteristicas, pela alternancia dos sujeitos
falantes. O enunciado, esta unidade real e ndo apenas estritamente convencional, ¢ sempre
delimitado por um comeco absoluto e por um final absoluto. A alternancia dos interlocutores,
por outro lado, ndo € necessariamente sempre marcada por novos enunciados-resposta, de
modo que a compreensao responsiva ativa do “outro” pode se manifestar através de uma agao,
de um pensamento, e ndo obrigatoriamente em forma de um novo enunciado verbal concreto.
Embasados por essa teoria, entendemos que o discurso pertencente a primeira voz

corresponde ao seguinte trecho do comercial:

Este homem pegou uma nagdo destruida. Recuperou sua economia. E
devolveu o orgulho a seu povo. Em seus quatro primeiros anos de governo, o
namero de desempregados caiu de seis milhdes para novecentas mil pessoas.
Este homem fez o produto interno bruto crescer 102% e a renda per capita
dobrar. Aumentou os lucros das empresas de cento e setenta e cinco milhdes
para cinco bilhdes de marcos. E reduziu uma hiperinflagdo a, no maximo,
25% ao ano. Este homem adorava musica e pintura. E quando jovem,
imaginava seguir a carreira artistica (HITLER, 1988).

Dai em diante, até o final da publicidade, os enunciados sdao proferidos pela segunda

vOzZ:

E possivel contar um monte de mentiras dizendo s6 a verdade. Por isso, é
preciso tomar muito cuidado com a informagdo e o jornal que vocé recebe.
Folha de Sao Paulo: O jornal que mais se compra. E o que nunca se vende
(HITLER, 1988).

A primeira voz, embora construida pela voz do jornal Folha de S. Paulo, ¢ a voz do
jornal que se vende, que ndo tem compromisso com a democracia, com a informagdo de
qualidade. Jornal o qual ndo tem seriedade nem comprometimento politico-social, uma vez

que ndo informa de maneira “neutra” e influencia seus leitores. Que através de sutilezas e
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artimanhas da linguagem interfere no julgamento das pessoas. E faz a reportagem tomando
partido por um lado, passando a informacdo de forma “distorcida” e incitando um pré-
julgamento.

Essa voz ¢ vista pelos olhos da segunda, sendo por ela valorada negativamente, e
representa o enunciado que deve ser descartado. Nesse caso especifico, a argumentagdo do
comercial ganha for¢a devido aos valores sociais que sdo mobilizados na primeira voz:
valores em desvantagem em nossa sociedade brasileira contemporanea, em que o discurso da
ética, do compromisso com a democracia € preponderante.

A segunda voz ¢ propriamente a da Folha de S. Paulo. Que se apresenta como um
jornal sério, que ndo influencia, apenas informa, respeitando seus exigentes leitores e dando-
lhes apenas os fatos, sem conclusdes parciais, para que os proprios leitores possam depreender
e manifestar o entendimento da noticia. Jornal o qual, como evidencia o slogan, nunca se
vende e por isso mesmo € o que mais se compra, o preferido do brasileiro.

Cabe, nesse ponto, recordarmos que o trecho que corresponde a primeira voz € narrado
pelo locutor publicitario Mario Lima. Ja o trecho que corresponde a segunda voz ¢ narrado
por outro locutor publicitario, o Ferreira Martins. Inferimos, a partir disso, que talvez essa
troca de locutores publicitarios tenha sido feita numa tentativa de reforcar esse embate de
vozes sociais ¢ de diferenciar claramente a voz, o posicionamento, a imagem da Folha, uma
vez que no comercial Presidentes, conforme iremos ver no proximo capitulo desta
dissertacao, também ha essa troca de locutores publicitarios.

Até aqui, essa abordagem em relacao as vozes sociais do comercial nos parece clara e
objetiva, entretanto, ¢ necessario embutir outro questionamento a analise: sendo essa segunda
voz, de fato, a voz da Folha de S. Paulo, é a voz da Folha enquanto jornal ou da Folha
enquanto empresa? Sabe-se que a Folha de S. Paulo ¢ dividida em setores (administrativos,
redagdo, conselho editorial, juridico, marketing e etc) que, justamente por exercerem papéis
distintos e possuirem profissionais especificos, sdo motivados por ideologias distintas, fato
que acarreta em uma valoracdo diferente para, entre outros aspectos, o signo informacgdo. Se
pararmos para refletir sobre essa questdo, percebemos que €, sim, preciso conhecer e
distinguir o lugar social de onde o “eu que fala” enuncia, uma vez que isso ¢ um dos aspectos
que influencia no discurso e, em consequéncia, em nosso caso, no conceito de informacdo.

Em certo ponto do projeto editorial, mais precisamente no item 4, “Selegdo de fatos e
compreensdo de seus nexos num texto mais livre”, a Folha evidencia, ainda que de modo

indireto, seu carater empresa e ressalta que o jornalismo como um todo vive um momento de
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transicdo e agora “terd de fazer frente a uma exigéncia qualitativa muito superior a do
passado, refinando sua capacidade de selecionar, didatizar e analisar” (FOLHA DE S.
PAULO, 2011, p.14).

Em sequéncia, no item 5, intitulado “Treinamento, reciclagem e combate sistematico a
erros”, ela sugere que para concretizar essas mudangas com éxito, o jornal depende de varios

fatores:

Depende da capacidade das empresas para preservar e ampliar a distingao
entre seus interesses econdmicos e sua autonomia editorial, compreendendo
que esta convém aqueles. Depende de uma articulacio eficaz entre
diversos setores: redaciao, publicidade, circulacao, planejamento,
impressio, informatica, recursos humanos, marketing. Depende de seus
niveis de investimento em tecnologia e pessoal qualificado. Mas esses
fatores precisam ser complementados por um esforco profundo de
aprimoramento intelectual e técnico no ambito das redacdes. Sao as
proprias exigéncias competitivas do mercado que se refletem sobre a
formacao do profissional de imprensa, compelindo-o a uma reciclagem
permanente por meio de cursos, estagios, viagens e periodos sabaticos. Para
tratar um determinado assunto de maneira ao mesmo tempo mais abrangente
e explicativa, é indispensavel conhecé-lo melhor. Também os mecanismos
de recrutamento devem evoluir, com vistas a elevagcdo do nivel médio dos
quadros profissionais (FOLHA DE S. PAULO, 2011, p.16, grifo nosso).

Entendemos que a voz da Folha de S. Paulo que se manifesta na publicidade Hitler ¢ a
voz do jornal enquanto empresa. Empresa esta que se apropria e utiliza valores defendidos
pelo jornalismo, mas que o faz com o intuito de vender, de obter lucro. Em outras palavras, os
sentidos do comercial sdo estabelecidos por agentes da esfera de atividade publicitaria, que,
por sua vez, recorrem as ideologias, aos valores proprios da esfera de atividade jornalistica e
difundidos como valores do “senso comum” na sociedade; para, assim, alcangar o objetivo
primordial do discurso publicitario, que € vender, e, por conseguinte, satisfazer o objetivo da

Folha empresa, que ¢ lucrar com a venda de jornais e assinaturas.

3.4 Consideragoes parciais da analise da publicidade Hitler

O objetivo de uma publicidade ¢ expor um produto e colocé-lo como melhor do que os
outros. Nesse caso, podemos inferir que a intencdo do comercial analisado ndo ¢ apenas
alertar o telespectador para o fato de existirem jornais sem qualidade. Mas sim mostrar que a

Folha ndo se encaixa nesse grupo, que em relagdo aos outros jornais ela ¢ a melhor, talvez a
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unica opc¢do. O miolo do sentido ¢ que a Folha de S. Paulo se isenta da corrup¢do da
informacdo e ainda denuncia os jornais que a fazem, tornado-se, assim, confiavel para a
leitura.

Essa publicidade coloca a Folha como protagonista no processo de construgdo de
conhecimento e representacdo social. Uma espécie de detentora do poder de divulgagcdo da
noticia e da informacdo neutra. Que contribui para o desenvolvimento da populagdo e que
“caminha junto” com ela. Uma fonte em que as pessoas podem confiar, pois ndo ha qualquer
tipo de manipulacdo ou enviesamento, uma vez que sdo retratados apenas os fatos, para os
proprios leitores interpretem e tomem partido.

A Folha de S. Paulo esta questionando aquele que pode ser considerado o principio
inerente ao jornalismo: o recorte de aspectos especificos da realidade, destinados a se
tornarem noticias. Se o jornal ndo souber como fazer isso, pode até ser que ndo minta, mas
com certeza ird omitir aspectos essenciais. Contara “um monte de mentiras dizendo so a
verdade”. Mas esse questionamento, no entanto, ndo € feito com o objetivo de denegrir o
jornalismo como um todo. E possivel perceber que o intuito ¢ dizer ao outro (leitor) que ele
deve escolher o jornal correto.

E como se, dentro da esfera de atividade jornalistica, existissem jornais “bons” e
jornais “ruins” e a Folha apontasse ao leitor em qual grupo cada jornal se encontra. Ademais,
pode-se depreender a ideia de que o critério de selegdo para incluir o jornal no grupo dos
“jornais bons” ¢ o fato de informar de maneira neutra, objetiva, séria e imparcial, tal qual
ensina a Folha de S. Paulo.

Porém, retomando os conceitos basicos de Mikhail M. Bakhtin, fica evidente que nao
ha discurso neutro, tampouco imparcial. Os publicitarios que criaram esse comercial, mesmo
que indiretamente, colocaram na produgdo seus conhecimentos de interagdes sociais e
enunciativas anteriores. Mas ¢ o mote da publicidade, que ¢ vender a imparcialidade da
informagdo que circula na Folha de S. Paulo? Ora, o jornalista ¢ um ser imerso em um
universo politico-cultural, compartilha as crengas e os enunciados da sociedade na qual esta
inserido. Assim como o faz o jornal em que trabalha.

Segundo Fiorin (2006, p.6) “Toda compreensdo de um texto, tenha ele a dimensdo que
tiver, implica, segundo Bakhtin, uma responsividade e, por conseguinte, um juizo de valor”.
Ou seja, nossa singularidade, nossa unicidade baseiam-se no confronto entre diferengas,

estando seu aspecto principal no fato de que somos seres relacionais, seres que vivem e se
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constituem nas relagdes uns com os outros, seres que se formam nos didlogos travados ao
longo da vida.

E plausivel, portanto, pensarmos que ndo existe a possibilidade de um veiculo de
comunicac¢do informar de maneira neutra. A linguagem em si ndo ¢ neutra, porque ¢ afetada
pelos valores ideologicos que se materializam nos signos. E antes da informag¢do chegar até o
leitor, ela ¢ lida, entendida, interpretada e editada pelo jornalista, que ird escolher as palavras
mais apropriadas, o foco da noticia, entre outros aspectos. Por isso, ainda que o comercial
audiovisual Hitler procure provar o contrario, o que o leitor tem, no jornal, ¢, na verdade, a
compreensao responsiva ativa do jornalista em relagdo a determinada informacdo, a um

determinado fato. E ndo o fato propriamente.
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4 A PUBLICIDADE AUDIOVISUAL PRESIDENTES

4.1 Presidentes e a Folha de S. Paulo

Como ja foi dito anteriormente, o outro comercial analisado nesta dissertacdo €
Presidentes (1997). Essa publicidade também foi criada por Washington Olivetto, na época,
socio da agéncia W/Brasil, e, assim como Hitler, tem a direcdo assinada por Andrés
Bukowinski. Mario Lima, narrador da parte inicial do comercial Hitler, ¢ substituido pelo ator
Luis Gustavo, que ficou com a func¢ao de narrar o comego de Presidentes. A parte final das
duas publicidades, contudo, ¢ narrada pelo mesmo locutor publicitario: Ferreira Martins.

Elaborado em 1997, Presidentes recebeu inimeros prémios e foi coroado com Ledo no
festival de Cannes do mesmo ano, feito que Hitler também conquistou no ano em que foi
veiculado pela primeira vez. A diferenca ¢ que este ganhou Ledao de Ouro e aquele, Ledo de
Prata.

E possivel notar que muitas sdo as semelhangas entre Presidentes ¢ Hitler. Desde a
equipe de producao, passando pelo briefing, tipo do roteiro, estilo de composi¢do etc. Essas
publicidades materializam o conceito difundido por Olivetto de que as ideias simples sdo, na
maioria dos casos, as melhores ideias. Além disso, sdo exemplos da longa — e premiada —
parceria entre o Washington Olivetto, Andrés Bukowinski e Folha de S. Paulo, parceria a
qual o jornal faz questao de relembrar e evidenciar sempre que possivel.

O excerto abaixo retoma algumas campanhas publicitarias de sucesso da Folha e
demonstra a relacdo que o periddico possui com o publicitario Olivetto. Além desse texto, o
qual foi originalmente publicado no caderno especial que o jornal fez em comemoragdo aos
seus 80 anos, disponibilizamos, nos anexos desta dissertacao, outro texto, que diz respeito ao

triangulo: Folha de S. Paulo, elei¢des diretas e Washington Olivetto.

Era o final de 1987 e o inicio de uma das mais duradouras e premiadas
parcerias entre cliente a Folha e agéncia, a W/Brasil, a terceira maior
agéncia de propaganda do pais. O filme "Hitler" ganhou inimeros prémios
de propaganda em 1988, inclusive o Ledo de Ouro no Festival de Cannes, o
mais importante de todos. E um dos dois tinicos comerciais brasileiros e
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ibero-americanos na lista dos cem melhores de todos os tempos, publicada
em 2000 por Berneci Kanner.

A ousadia que levou o jornal a lideranga encontrou seu complemento na
imaginagdo ¢ criatividade da agéncia. O casamento deu certo e hoje
a Folha ¢ o jornal brasileiro que coleciona o maior nimero de ledes (dois de
ouro, um de prata ¢ um de bronze), ao lado do "The Independent", de
Londres. O acervo de prémios, no exterior ¢ no Brasil, preenche seis folhas
de papel. E também o jornal que, em 2000, a International Newspaper
Marketing Association (Nima), que acompanha a estratégia dos jornais
anualmente, elegeu como protagonista do melhor "case" de comunicacdo do
mundo no setor de jornais nas duas ultimas décadas.

Sado campanhas memoraveis: o ratinho dos classificados, que se transformou
num dos personagens mais populares da propaganda na TV; as duas freiras
que suspiram ao pronunciar as palavras "Sao Paulo" e "Santos", referindo-se,
em seguida, aos times de futebol; o funcionario que se demite por causa da
incompeténcia do patrdo e vai comprar o jornal para encontrar um outro
patrdo (ledo de bronze em Cannes); a campanha do alarme, que mostrava
manchetes corajosas do jornal ("Bomba do terror causa morte no Rio", "300
mil nas ruas pelas diretas", "Governo favorece grupo Delfim") ao mesmo
tempo em que soava a sirene ¢ aparecia o slogan "este pais tem um
alarme/Folha de S.Paulo".

Em maio de 1991, Washington Olivetto, socio e redator da agéncia, conta
que escreveu outro "ledo de ouro" na Redagdo, ao lado de Luis Francisco
Carvalho Filho, advogado da empresa. Era a campanha "Collor antes e
depois", que mostrava imagens do entdo presidente e frases inesqueciveis de
seu delirio, como "Eu sou contra calote, incluida a poupanga"*

4.2 (Des)construindo 46 anos de historia

O primeiro aspecto dessa publicidade audiovisual que, logo nos primordios da anélise,
nos chamou ateng¢ao ¢ a questao do titulo. Diferentemente do que ocorre na publicidade Hitler
(e na maioria das publicidades televisivas), em Presidentes o titulo aparece no inicio do

comercial, e ndo apenas na ficha técnica de produgdo, conforme mostra a imagem abaixo:

Figura 12 — 2 segundos.

* HITLER, o ratinho e os ledes. Disponivel em:
<http://www]1.folha.uol.com.br/folha/80anos/campanhas_publicitarias.shtml>. Acesso em: 7 jun. 2014.
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Os Presidentes.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

Dessa maneira, o comercial indica a quem esta assistindo que o assunto a ser tratado ¢
politico, além de evidenciar de modo muito claro que presidentes sao o tema principal. Ainda
inferimos que outro motivo plausivel para justificar a ocorréncia do titulo ¢ o fato do
comercial simular uma histéria. E como se fosse ser narrada a historia dos presidentes do
Brasil, e toda historia, obviamente, se inicia com um titulo.

Notamos, entdo, outra diferenca entre as duas publicidades: se em Hitler o tom se
assemelhava ao de um documentario, com narracao sobria, séria e objetiva; em Presidentes, o
tom € mais proximo de um texto narrativo, de uma histéria mais popular, contada de maneira
menos sobria e menos séria (porém, nao menos objetiva) do que em Hitler.

Fora essa questdo do titulo, o restante da publicidade se desenrola seguindo
praticamente os mesmos moldes de Hitler: aparece uma imagem de pontos negros e fundo
branco compondo o rosto do ex-presidente (e ex-ditador) Gettlio Vargas:

Figura 13 - 5 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

> Disponivel nos anexos da dissertagao.
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A foto de Getulio Vargas, entretanto, ndo surge, na publicidade, através da técnica
zoom out, utilizada em Hitler para formar, aos poucos, a imagem do Fiihrer alemao. Desde o
inicio, a figura aparece completa e ¢ seguida por uma sequéncia de outras 49 fotos,
apresentadas no estilo slide show. Durante os sessenta segundos em que o comercial Hitler se
desenrola, apenas uma imagem ¢ mostrada, ou melhor dizendo, ‘“construida”. Ja& em
Presidentes, durante o tempo total da publicidade, cento e trinta e cinco segundos, o
telespectador ¢ bombardeado por 50 fotos, todas em preto e branco, editadas em um estilo
conhecido como newsprint (halftone).

Além da imagem inicial, mostrada acima, enquanto ¢ narrado o periodo em que o
presidente ¢ Getulio Vargas, aparecem mais seis (6) fotos relacionadas a esse momento

historico. Sao elas:

Figura 14 - 7 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

Figura 15 - 9 segundo

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).



72

Figura 16 - 11 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

Figura 17 - 13 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

Na figura 14, é retratado o quadro com a fotografia de Getllio Dornelles Vargas
usando a faixa presidencial. O homem da figura 15 ¢ Grego6rio Fortunato, o qual, na figura 16,

aparece sendo preso. A figura 17 mostra a imagem de Vargas morto e, em sequéncia, a figura
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18 traz uma imagem do velorio do ex-presidente. Concomitante ao aparecimento dessas

figuras, o ator Luis Gustavo narra, em off:

Tinha um presidente que antes havia sido ditador, mas depois foi eleito. S6
que um negdo amigo dele arrumou uma encrenca na rua e o presidente deu
um tiro no peito. No peito dele, ndo do negdo. Foi um bafafa
(PRESIDENTES, 1997).

Quando ¢ dito “Tinha um presidente que antes havia sido ditador, mas depois foi
eleito”, o texto faz referéncia a eleicdo de Getulio Vargas, no dia 31 de janeiro de 1951. Na
parte em que Luis Gustavo diz “So que um negdo amigo dele arrumou uma encrenca na
rua”, € relatado o Atentado da Rua Tonelero, nome pelo qual ficou conhecida a tentativa de
assassinato do politico e jornalista Carlos Lacerda.

Este episodio, que aconteceu no dia 5 de agosto de 1954, em frente a residéncia de
Lacerda, pode ser considerado um dos mais dramaticos da historia politica brasileira e foi um
dos principais motivos do suicidio de Gettlio, ocorrido 19 dias depois. Carlos Lacerda saiu
ileso do atentado, levando somente um tiro no pé. Mas o major Rubens Florentino Vaz, que
dava carona para o jornalista, ndo teve a mesma sorte e, apOs ser atingido, faleceu a caminho
do hospital. Nota-se, entdo, que a palavra “rua” nao faz referéncia a uma rua qualquer, e sim
a uma rua especifica. Nota-se, ainda, que em apenas quinze segundos o comercial narra e
explica quatro anos da histdrica politica brasileira.

O homem que aparece na publicidade citado como “um negdao amigo dele” ¢ Gregorio
Fortunato, chefe da guarda pessoal do ex-presidente e conhecido como “anjo negro”.
Gregorio foi acusado — e condenado — como o mandante do atentado ao opositor de Vargas,
Carlos Lacerda. J& em “e o presidente deu um tiro no peito”, ¢ feita alusao ao suicidio do
“Pai Dos Pobres”, na data de 24 de agosto de 1954. Apds o Atentado na Rua do Tonelero, os
opositores do ex-presidente, a imprensa e alguns setores das Forcas Armadas e da sociedade
civil exigiam que Getllio Vargas renunciasse ou, no minimo, se afastasse do comando do
pais. Foi entdo que, na madrugada de terca-feira, no Paldcio do Catete, ele atirou no peito e
acabou com a propria vida. Por fim, o narrador termina dizendo que ‘foi um bafafa”, uma vez
que, por ser um politico populista, a morte do ex-presidente causou grande impacto popular.

Numa andlise preliminar, € possivel perceber que o texto ndo estd nos moldes do
género jornalistico, tampouco obedece aos critérios definidos no projeto editorial e no Manual
da Redacdo da Folha de S. Paulo, pois, embora o contetido tematico seja 0 mesmo, nota-se

que o estilo e a forma composicional s3o divergentes.



74

Consoante o projeto editorial de 1997, no item 4, intitulado “Selecdo de fatos e

compreensao de seus nexos num texto mais livre”:

A transicdo de um texto estritamente informativo, tolhido por normas pouco
flexiveis, para um outro padrdo textual que admita um componente de
analise e certa liberdade estilistica ¢ consequéncia da evolucido que estamos
procurando identificar. Trata-se, porém, de politica a ser administrada
com parciménia e cautela, seja para que nio se perca a base objetiva de
informacao, seja para que o leitor nao fique a mercé dos caprichos da
subjetividade de quem esta ali para, antes de mais nada, informar com
exatiddo._A um texto noticioso mais flexivel deve corresponder um dominio

\

superior do idioma, bem como redobrada vigilancia quanto a verificagdo
prévia das informagdes, a precisdo e inteireza dos relatos, & sustentacdo
técnica das analises e a isengdo necessaria para assegurar o acesso do leitor
aos diferentes pontos de vista suscitados pelos fatos (FOLHA DE S.
PAULO, 2011, p.15-16, grifo nosso).

A Folha de S. Paulo, no Manual da Redagao, até admite que a liberdade estilistica seja
um dos resultados da evolugdo dos meios de comunicacdo. Porém, salienta que esse recurso
deve ser tratado com parcimdOnia e cautela. Na publicidade audiovisual Presidentes,
entretanto, fica evidente que houve um uso excessivo dessa liberdade estilistica na hora de
noticiar a informacao. Mas o comercial, mesmo fora dos padrdes estabelecidos pela Folha de
S. Paulo para transmitir informagdes e noticias, ndo deixa de informar.

Podemos comecar a inferir, ainda que no inicio da analise, que essa diferenga em
relacio a0 modo como a informagdo ¢ abordada no projeto editorial e na publicidade
audiovisual ocorre porque os géneros sao diferentes. Logo, o publico-alvo, o estilo do texto, o
objetivo do discurso e as condi¢des de producao em geral ndo sdo os mesmos.

Tanto o Manual da Redagdo quanto o projeto editorial da Folha de S. Paulo
prescrevem procedimentos para o texto jornalistico, € ndo para o texto publicitario. O
comercial deve ser coerente com a politica editorial do jornal ao preservar seus principios,
mas ndo, obviamente, utilizando os mesmo procedimentos técnicos do texto jornalistico. Ou
seja, a liberdade estilistica a que o projeto editorial faz referéncia ¢ para o discurso
jornalistico.

Retornando a desconstrugdo da publicidade, os segundos posteriores a explicacdo do

mandato de Getullio Vargas apresentam as seguintes imagens:
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Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

Figura 21 - 23 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

Juntamente com essas fotografias, ¢ enunciado:
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Mas assumiu o vice. Depois, veio um presidente que construiu uma cidade
no meio do nada, e mudou a capital pra 14 (PRESIDENTES, 1997).

Esse vice ao qual o texto se refere ¢ Jodo Fernandes Campos Café Filho, conhecido
apenas como Café Filho, politico que governou o Brasil do dia 24 de agosto de 1954 até 8 de
novembro de 1955. O “presidente que construiu uma cidade no meio do nada” ¢ Juscelino
Kubitschek de Oliveira, o JK, que aparece acenando na figura 19. A figura 20 mostra essa tal
“cidade que foi construida no meio do nada” em construgdo; e a figura 21 mostra a cidade ja
pronta.

Juscelino, o ultimo governante a tomar posse no Palacio do Catete, no Rio de Janeiro,
foi presidente de 31 de janeiro de 1956 até 31 de janeiro de 1961 e seu principal objetivo,
enquanto comandante do pais, era o desenvolvimento econdmico da nacao. Desenvolvimento
este que foi colocado em agdo através de seu Plano de Metas, cujo slogan era “Cinquenta anos
em cinco”. Uma das regidoes do Brasil que JK queria desenvolver era a Central. Foi entdo que
ele decidiu colocar em pratica um projeto antigo que visava a mudanga da capital federal do
pais, sob a justificativa de desenvolver e integrar diversas regioes do interior do Brasil.

E assim comegou, em fevereiro de 1957, a construcao da cidade de Brasilia, “a cidade
no meio do nada”. Projetada por Oscar Niemeyer e Lucio Costa, a obra durou quarenta e um
(41) meses, foi consagrada como Patrimonio da Humanidade em 1987 e ¢ considerada um dos
projetos mais importantes da arquitetura mundial. Com Brasilia terminada, JK, o “presidente

bossa-nova”, “mudou a capital pra la”.

Al veio um outro que falava esquisito, que tinha mania de vassoura e que, de
repente, renunciou. Ninguém entendeu bem por qué. E ai deu outra confusao
danada (PRESIDENTES, 1997).

O sucessor de Juscelino Kubitschek foi Janio da Silva Quadros, citado, acima, como
“um outro que falava esquisito”. Ele foi o primeiro presidente a tomar posse na nova capital
federal, Brasilia, e foi, também, o presidente com o mandato mais curto da historia do paisé,
governando somente por sete (7) meses.

»”

O texto diz que Janio ‘“falava esquisito”, pois:

® Excluindo os presidentes que assumiram em carater interino e levando em consideragdo apenas os presidentes
que assinaram o Livro de Posse Presidencial.
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Durante a campanha, Janio Quadros interpretou admiravelmente o papel de
lider das massas oprimidas. Ele projetou sua imagem como a de um
“vingador”, surgido para realizar as aspiracdes do povo “massacrado pelas
oligarquias dominantes”.

Demagogo, populista e engragado, Janio era um politico teatral. Tomava
injegdes em publico, simulava desmaios, aplicava p6 de cal nos ombros para
dar a impressdo de estar cheio de caspas e comia sanduiches de mortadela
nos comicios. [...]

O governo de Janio ficou mais conhecido pelas diretrizes “saneadoras e
moralizadoras”, algumas delas bastante estranhas dada a gravidade da
situacdo na época: ele proibiu, por exemplo, as rinhas de galos, as corridas
de cavalo em dias tuteis e o uso de biquinis em desfiles. Também
regulamentou os espetaculos publicos e decretou o controle da qualidade dos
programas radiofonicos, de televisdo, de cinema, de teatro e de casas
noturnas (MOTA; BRAICK, 2002, p.504).

Além de todas essas peculiaridades, Janio Quadros tinha a fama de “falar esquisito”,
pois dizia frases polémicas. Certa vez, por exemplo, quando foi eleito prefeito da cidade de
Sao Paulo, em 1985, Janio disse "desinfeto porque nadegas indevidas se sentaram nela",
fazendo referéncia a cadeira em que Fernando Henrique Cardoso, o candidato derrotado,
havia se sentado na véspera das eleigdes. E quando indagado, durante a campanha ao governo
do estado de Sao Paulo, sobre sua relagao com a bebida, Janio ironicamente respondeu: “bebo
porque € liquido. Se fosse s6lido, comé-lo-ia”.

Outra caracteristica marcante do governo de Janio era o uso da vassoura, seu simbolo
de campanha, ¢ com a qual ele pretendia varrer a desordem e a corrupg¢ao instauradas no
Brasil. O slogan da campanha de Janio Quadros a presidéncia era justamente "varre, varre
vassourinha, varre a corrupgao". Por isso, o texto fala de Janio como o “que tinha mania de
vassoura”.

Porém, no dia 25 de agosto de 1961, alegando que “forcas terriveis” se levantaram
contra ele, Janio Quadros, “de repente, renunciou. Ninguém entendeu bem por qué”. Mas

muitos acreditam que ele renunciou numa tentativa de aumentar seus poderes.

Em 25 de agosto de 161, tentando uma manobra politica para manter o poder
diante da crise politico-econdmica, Janio renunciou a Presidéncia. Tal
decisdo foi prontamente aceita pelo Congresso Nacional. Em seu lugar ficou
Jodo Goulart (Jango), vice-presidente da Republica, que no momento da
renincia encontrava-se em visita diplomatica 8 China Comunista.

Muitos estudiosos acreditam que a verdadeira intencdo de Janio Quadros era
aumentar seu proprio poder. Ele ndo contava com a prontiddo do Congresso
em aceitar sua renuncia. Esperava receber do Congresso poderes
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extraordinarios, em troca de anular o pedido de renuncia. Mas ndo foi o que
aconteceu (MOTA; BRAICK, 2002, p. 505).

“E ai deu outra confusdo danada”, pois os militares queriam impedir que o vice de
Janio Quadros assumisse. No comercial, ilustrando o periodo histérico descrito acima, ha

quatro (4) imagens:

Figura 22 - 25 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

Figura 23 - 27 se
: = .ﬁ«rwsé

uqd S.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).
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Figura 24 - 29 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

E a narragdo continua:

Mas acabou assumindo o outro vice, que comecou a ter umas ideias e foi
derrubado pelos militares, que botaram um general na presidéncia. Alias, um
ndo, varios, um atras do outro (PRESIDENTES, 1997).

Esse “outro vice” que assumiu ¢ Jodo Goulart e, mesmo antes de se tornar presidente,
Jango ja enfrentava problema com os militares. Quando da renuncia de Janio Quadros, Jodo
Goulart, que era o vice-presidente, estava em visita a China. Os ministros militares e algumas
camadas da sociedade se opuseram a posse de Jango alegando que ele ameacava o pais, pois

tinha vinculo com comunistas. Leonel Brizola, na época, governador do Rio Grande do Sul e
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cunhado de Jango, orquestrou um movimento que ficou conhecido como Rede da Legalidade.
Esse movimento defendia o direito que Jodo Goulart tinha de tomar posse como presidente. A
conciliagdo veio com a implementacdo do sistema Parlamentarista e Jango finalmente

assumiu o cargo. Como podemos constatar nas imagens 26 ¢ 27.

Figura 26 - 35 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

Figura 27 - 37 segundos.

Porém, Jodao Goulart “comecou a ter umas ideias”, como, por exemplo, a volta do
sistema presidencialista ¢ o fim do parlamentarismo, e a ado¢do das Reformas de Base, que
era uma proposta de reformas estruturais nos setores da educagdo, fiscal, agrario, politico e
econdmico. Jango, entdo, ‘foi derrubado pelos militares, que botaram um general na
presidéncia.”, através do Golpe de 1964. As figuras 28, 29 e 30 ilustram a tomada do poder

pelos militares.



Figura 28 - 39 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

Figura 29 - 42 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

Figura 30 - 45 segundos.

81
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Apds isso, o comercial diz que “feve aquele baixinho”, referindo-se ao militar Castelo
Branco (imagem 31), que governou de 15 de abril de 1964 até 15 de margo de 1967. E
“depois aquele outro que teve um treco”, no caso, o militar Costa e Silva (imagem 32), que,
em 1969, sofreu um derrame cerebral (imagem 33) e foi sucedido por uma Junta Governativa

Provisoria (imagem 34), portanto, “assumiu uma junta militar”.

E, teve aquele baixinho, depois aquele outro que teve um treco e assumiu
uma junta militar (PRESIDENTES, 1997).

Figura 31 - 47 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).
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Figura 33 - 50 segundos.

FNY

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

Figura 34 - 52 segundos.

Essa Junta Governativa Proviséria de 1969, também conhecida como Segunda Junta
Militar, era composta por trés ministros militares e foi sucedida pelos governos de Emilio
Garrastazu Médici (figura 35), Ernesto Geisel (figura 36) e Jodo Figueiredo (figura 37),

citados, na publicidade Presidentes, como:

Ai vieram mais trés que ndo gostavam muito de ser presidente
(PRESIDENTES, 1997).



Figura 35 - 54 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

Figura 36 - 57 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

Figura 37 - 59 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).
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E quando ninguém mais aguentava generais, eles deixaram entrar um civil,
que tinha sido ministro daquele que deu um tiro no peito. Mas ele também
teve um treco bem no dia da posse (PRESIDENTES, 1997).

Depois de Jodo Figueiredo, quem assumiu a presidéncia do pais, através de uma
eleicdo indireta, foi Tancredo Neves (imagem 38). E justamente por isso que o comercial diz
que, “quando ninguém mais aguentava generais, eles deixaram entrar um civil”, porque,
ap6s mais de 20 anos sendo governado por militares, o Brasil finalmente teria um presidente
que ndo era militar. Tancredo Neves “tinha sido ministro daquele que deu um tiro no peito”,
0 que, em outras palavras, significa que ele tinha sido ministro da justica no governo de
Getulio Vargas. Porém, Tancredo “feve um treco bem no dia da posse” e morreu dias depois,
conforme mostram as imagens 39 e 40.

E interessante notarmos que, até este momento, a publicidade usou as fotos dos
presidentes com a faixa presidencial. No caso de Tancredo, de fato, isso nao seria possivel,
uma vez que ele morreu antes de tomar posse. Porém, ainda assim, a foto usada para ilustrar
esse periodo histérico € mais informal do que as anteriores. Ao invés de colocarem uma foto
mais séria de Tancredo Neves, os publicitarios optaram por colocar uma foto em que ele
aparece rindo e fazendo um sinal positivo com o dedo.

Isso evidencia o tom mais informal, menos sério ¢ mais critico de noticiar os fatos.
Ademais, pode ser considerado um dos sinais da nova relagdo que a Folha de S. Paulo tentava

estabelecer com o conceito de informagdo.

Figura 38 - 1 minuto e 3 segundos.

>3 e o~ -

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).
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Figura 39 - 1 minuto e 7 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

Figura 40 - 1 minuto e 8 segundos.

E ai entrou esse outro, que seria vice, que tinha um bigode estranho, que se
dizia poeta, que fez uma lei proibindo os precos de subir e deu com os burros
n’agua (PRESIDENTES, 1997).

Com a morte de Tancredo Neves, “entrou esse outro”, José Sarney (figuras 41 e 42),
“que seria vice” de Tancredo. Sarney, “tinha [e ainda tem] um bigode estranho” e “se dizia
poeta’.
Nesta etapa da publicidade, observamos outra questdo interessante: ¢ a primeira vez
que nos deparamos com a construgdo reflexiva “verbo transitivo direto + pronome pessoal

obliquo atono” (se dizia). Ainda que pareca um recurso apenas estilistico, inferimos que seja
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um recurso, adotado pela Folha de S. Paulo, para transmitir de forma sutil a sua opinido em
relacdo a José€ Sarney, mais precisamente em relacdo a carreira literaria do ex-presidente.

No mesmo enunciado, por exemplo, hd o uso dos verbos “entrou”, “tinha”, “fez” e
“deu”, todos conjugados no pretérito perfeito do modo indicativo. Ao optar pela construgao
“se dizia poeta” e ndo pela construgdo “era poeta”, entendemos que a Folha esta alegando
que, na opinido (critica) dela, José Sarney ndo era poeta. E como se a Folha imprimisse a
ideia de que o ex-presidente ndo fosse, perante o jornal e, por conseguinte, perante toda a
sociedade, considerado poeta.

José Sarney também “‘fez uma lei proibindo os pregos de subir e deu com os burros

n’agua’ (figura 43). Aqui ¢ feita referéncia ao Plano Cruzado I e Plano Cruzado II.

Figura 41 - 1 minuto e 10 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

Figura 42 - 1 minuto e 13 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).



88

Figura 43 - 1 minuto e 16 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

Foi quando voltou a eleigdo direta! Ai ganhou o almofadinha
(PRESIDENTES, 1997).

Em 1989 (figura 44), os brasileiros voltaram a eleger um presidente pelo voto direto
(“foi quando voltou a elei¢do direta”) e “ai ganhou o almofadinha” Fernando Collor de

Mello, ilustrado na figura 45.

Figura 44 - 1 minuto e 21 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).
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Figura 45 - 1 minuto e 24 segundos.

s

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

[...] que confiscou o dinheiro da populagdo, construiu uma cascata em casa e
quase foi pra cadeia junto com o tesoureiro, que depois foi morto em
circunstancias misteriosas (PRESIDENTES, 1997).

Concomitante ao trecho acima, aparece, na publicidade Presidentes, as seguintes

imagens:

Figura 46 - 1 minuto e 26 segundos.

TR SRS S

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).



Figura 47 - 1 minuto e 29 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

Figura 48 - 1 minuto e 31 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

Figura 49 - 1 minuto e 34 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).
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Figura 50 - 1 minuto e 37 segundos.

O ex-presidente Fernando Collor de Mello confiscou o dinheiro que os cidaddos
tinham na poupanga, por isso o locutor diz “que confiscou o dinheiro da populagdo”. Ele
também construiu uma cascata nos jardins da Casa da Dinda’, mansdo pertencente a familia
de Collor e que foi escolhida como moradia oficial do presidente (“‘construiu uma cascata em
casa”). Tempos depois, em 1991, comegaram a surgir indicios de irregularidades (figura 48),
os quais foram confirmados pelo proprio irmao do ex-presidente, Pedro Collor de Mello.
Devido a esquemas de corrupcdo arquitetados com o ex-tesoureiro da campanha a
presidéncia, Fernando Collor de Mello “quase foi pra cadeia junto com o tesoureiro” (figura
49), Paulo César Farias, mais conhecido como PC Farias, “que depois foi morto em

circunstancias misteriosas” (figura 50).

Figura 51 - 1 minuto e 39 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

’ Disponivel em: <http:/gl.globo.com/distrito-federal/noticia/2012/09/simbolo-do-poder-na-era-collor-casa-da-
dinda-nao-tem-mais-moradores.html>. Acesso em: 24 jan. 2014.
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Mas quando o almofadinha dangou, entrou um vice, aquele de topete,
amante do pao de queijo, que relangou o fusca (PRESIDENTES, 1997).

No dia 29 de dezembro de 1992, Fernando Collor de Mello, temendo sofrer um
processo de impeachment, renunciou a presidéncia da Republica (“mas quando o
almofadinha dang¢ou”). Com a renuncia do presidente, “entrou um vice, aquele de topete,
amante do pdo de queijo”’, chamado Itamar Franco (Figuras 52 e 53). Itamar governou de

1992 até 1995 e esse periodo ficou conhecido como A Republica do Pdo de Queijo®.

Figura 52 - 1 minuto e 41 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

Figura 53 - 1 minuto e 43 segundos.

Ao Ll .

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

¥ Disponivel em: <http://www.estadao.com.br/noticias/impresso,a-moral-da-republica-do-pao-de-
queijo,740046,0.htm>. Acesso em: 25 jan. 2014.
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Figura 54 - 1 minuto e 45 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

Figura 55 - 1 minuto e 47 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

As figuras 54 e 55 acompanham o seguinte enunciado:

que relangou o fusca e langou um novo dinheiro (PRESIDENTES, 1997).

Itamar, enquanto presidente’, forneceu inumeros incentivos tributarios a Volkswagen
para que ela voltasse a produzir o Fusca'® (“que relancou o fusca”). E a figura 54 mostra,
justamente, o presidente desfilando na cerimdnia de relangcamento do automoével. Ele também

’

“langou um novo dinheiro”, o Real, cuja cédula aparece na figura 55.

? Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/brasil/noticias/do-fusca-ao-carnaval-10-momentos-marcantes-de-
itamar-franco/>. Acesso em: 27 jan. 2014.

' Disponivel em: <http://noticias.uol.com.br/politica/ultimas-noticias/2011/07/02/ex-presidente-tinha-fama-de-
namorador-conheca-trajetoria.htm>. Acesso em: 27 jan. 2014.
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Figura 56 - 1 minuto e 49 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

bolado por um ministro que, por isso, virou presidente, e ta ai querendo ficar
mais um pouquinho (PRESIDENTES, 1997).

O Real foi desenvolvido pelo, na época ministro da Fazenda, Fernando Henrique
Cardoso. Ele ¢ o homem que aparece na imagem 56, ao lado de Itamar, e do qual se fala no
trecho acima. Em consequéncia do sucesso do Plano Real, Fernando Henrique Cardoso,
conhecido como FHC (imagens 57, 58 e 59), venceu as elei¢des presidenciais de 1994 (“por
isso, virou presidente”).

E relevante lembrarmos que a publicidade audiovisual Presidentes foi langada em
1998, no final do mandato de Fernando Henrique, ou seja, ano de eleigdes presidenciais. FHC
era candidato a reeleicdo e, justamente por esse motivo, o comercial diz que ele “td al

querendo ficar mais um pouquinho”.

Figura 57 - 1 minuto e 51 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).
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Figura 58 - 1 minuto e 52 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

Talvez disputando a eleicdo com o do bigode, o do topete e, se deixarem,
com o da cascata (PRESIDENTES, 1997).

No enunciado acima, a Folha de S. Paulo faz referéncia a José Sarney ( “o do bigode”
— figura 60), a Itamar Franco ( “o do topete” — figura 61) e a Fernando Collor ( “o da cascata”
— figura 62), todos possiveis adversarios de Fernando Henrique Cardoso na corrida pela

presidéncia.



Figura 60 - 1 minuto e 57 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

Figura 61 - 1 minuto e 59 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

Figura 62 - 2 minutos e 2 segundos.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).
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Por fim, o narrador conclui:

Bom, ¢ basicamente isso! (PRESIDENTES, 1997).

Acontece, entdo, a troca de locutores e, em tom mais sério e formal, ¢ dito:

Folha de S. Paulo, ha 75 anos tentando explicar esse pais! (PRESIDENTES,
1997).

Figura 63 - 2 minutos e 5 segundos até 2 minutos e 15 segundos.

FOLHA DE S. PAULO

75 anos tentanto explicar esse pais.

Fonte: (PRESIDENTES, 1997).

4.3 Presidentes, o “eu” e o “outro”

Como ja foi dito no capitulo anterior, na publicidade audiovisual Hitler nos
encontramos duas vozes antagOnicas, mas que, somente juntas, garantem o sentido do
comercial. A primeira, ainda que construida pela Folha de S. Paulo, representa a voz do jornal
sem qualidade; ao passo que a segunda voz €, em nossa interpretagdo, a voz da Folha.
Naquela publicidade, os enunciados das duas vozes foram claramente delimitados, entre
outros aspectos, pela troca de locutores.

No caso da publicidade audiovisual Presidentes, igualmente encontramos duas vozes e

elas também sdo marcadas pelo uso, por parte dos criadores do comercial, de dois locutores
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diferentes. Ambas as vozes sdo elaboradas por agentes da esfera de atividade publicitaria,
porém, incorporam e traduzem valores e ideologias (sobre a informag¢do) comuns aos géneros
jornalisticos.

Ao longo desta dissertagdo, foi discutido sobre o conceito de enunciado tal qual
difundido pelo Circulo de Bakhtin e uma das caracteristicas principais ¢ que, pensado como
unidade real da comunicacdo verbal, o enunciado concreto possui fronteiras delimitadas pela

alternancia dos sujeitos falantes.

Como ja dissemos, [0 didlogo real] é a forma mais simples e mais classica
da comunicagdo verbal. A alternancia dos sujeitos falantes (dos locutores)
que determina a fronteira entre os enunciados apresenta-se no dialogo com
excepcional clareza. Ora, o mesmo sucede nas outras esferas da
comunica¢do verbal, mesmo nas areas com organizagdo complexa da
comunicac¢do cultural (nas ciéncias e nas artes). As fronteiras do enunciado
sdo sempre da mesma natureza (BAKHTIN, 1997, p. 299, acréscimo nosso).

Embasados por esses ensinamentos, entendemos que as fronteiras da primeira voz do
comercial Presidentes podem ser delimitadas pelo momento que vai do inicio da publicidade

até quase que o seu término:

Tinha um presidente que antes havia sido ditador, mas depois foi eleito. S
que um negdo amigo dele arrumou uma encrenca na rua ¢ o presidente deu
um tiro no peito. No peito dele, ndo do negdo. Foi um bafafa. Mas assumiu o
vice. Depois, veio um presidente que construiu uma cidade no meio do nada,
e mudou a capital pra 1. Ai veio um outro que falava esquisito, que tinha
mania de vassoura e que, de repente, renunciou. Ninguém entendeu bem por
qué. E ai deu outra confusdo danada. Mas acabou assumindo o outro vice,
que comecou a ter umas ideias e foi derrubado pelos militares, que botaram
um general na presidéncia. Alids, um ndo, varios, um atras do outro. E, teve
aquele baixinho, depois aquele outro que teve um treco e assumiu uma junta
militar. Ai vieram mais trés que ndo gostavam muito de ser presidente. E
quando ninguém mais aguentava generais, eles deixaram entrar um civil, que
tinha sido ministro daquele que deu um tiro no peito. Mas ele também teve
um treco bem no dia da posse. E ai entrou esse outro, que seria vice, que
tinha um bigode estranho, que se dizia poeta, que fez uma lei proibindo os
precos de subir e deu com os burros n’agua. Foi quando voltou a eleicao
direta! Ai ganhou o almofadinha, que confiscou o dinheiro da populacao,
construiu uma cascata em casa e quase foi pra cadeia junto com o tesoureiro,
que depois foi morto em circunstincias misteriosas. Mas quando o
almofadinha dangou, entrou um vice, aquele de topete, amante do pao de
queijo, que relancou o fusca e langou um novo dinheiro, bolado por um
ministro que, por isso, virou presidente, e t4 ai querendo ficar mais um
pouquinho. Talvez disputando a elei¢do com o do bigode, o do topete e, se
deixarem, com o da cascata. Bom, ¢ basicamente isso! (PRESIDENTES,
1997).
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Essa voz ¢ a voz da Folha de S. Paulo enquanto veiculo de comunicagdo, enquanto
jornal. Embora criada por agentes da esfera de atividade publicitaria, ela representa a voz dos
jornalistas, a voz da Redagdo do jornal, e incorpora valores e ideologias — em relagdo ao
conceito de informagdo — proprios dos agentes da esfera de atividade jornalistica.

A segunda voz de Presidentes compreende o momento em que o locutor enuncia:

Folha de S. Paulo, ha 75 anos tentando explicar esse pais! (PRESIDENTES,
1997).

Essa voz também ¢ a voz da Folha de S. Paulo, mas, ao contrario da primeira, ndo ¢ a
voz da Folha enquanto jornal, enquanto veiculo de informacao. O discurso, agora, representa
a voz do Grupo Folha, uma empresa dividida em setores, dos quais a Redac¢do, o jornalismo,

compdem apenas uma parte, conforme evidencia o proprio projeto editorial de 1997:

Depende da capacidade das empresas para preservar e ampliar a distingdao
entre seus interesses econdmicos € sua autonomia editorial, compreendendo
que esta convém aqueles. Depende de uma articulacdo eficaz entre diversos
setores: redacdo, publicidade, circulacdo, planejamento, impressio,
informatica, recursos humanos, marketing. Depende de seus niveis de
investimento em tecnologia e pessoal qualificado. Mas esses fatores
precisam ser complementados por um esfor¢o profundo de aprimoramento
intelectual e técnico no ambito das redacdes. Sdo as proprias exigéncias
competitivas do mercado que se refletem sobre a formacdo do profissional
de imprensa, compelindo-o a uma reciclagem permanente por meio de
cursos, estagios, viagens ¢ periodos sabaticos. Para tratar um determinado
assunto de maneira ao mesmo tempo mais abrangente e explicativa, €
indispensavel conhecé-lo melhor. Também os mecanismos de recrutamento
devem evoluir, com vistas a elevagdo do nivel médio dos quadros
profissionais (FOLHA DE S. PAULO, 2011, p.16).

Observa-se que, além de considerar os jornais como uma empresa €, portanto, a
informag¢do como uma mercadoria, um produto que deve ser vendido, o projeto editorial
coloca fim naquele estilo de “jornalismo romantico” em que ser jornalista era, acima de tudo,
uma inspiragdo. Para o “jornalismo romantico”, o jornalista € o justiceiro moral defensor da
sociedade e seu “QG” ¢ uma glamourosa Reda¢do; mas o projeto editorial pauta-se pelos
principios do “jornalismo de mercado” e evidencia que ndo basta ao profissional de imprensa
ter apenas inspira¢do ou amor pela profissdo, ¢ necessario, também, esforco, treinamento e

reciclagem.
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Sera entdo, que além do fato de a primeira voz representar a Folha enquanto jornal e a
segunda representar a Folha enquanto empresa, seria possivel notar outras diferencas entre a
primeira e a segunda voz, tal como ocorre no comercial Hitler, em que as duas vozes sao
antagonicas?

Entendemos que, diferentemente do que acontece na publicidade audiovisual Hitler,
nessa publicidade ndo hd um caso de vozes com ideologias conflitantes, tampouco com
atribui¢do de valores opostos sobre o conceito de informagdo. As duas se valem de posigdes
ideologicas proprias dos sujeitos da esfera jornalistica, mas ndo fazem, como em Hitler,
disting@o entre jornais “bons” e jornais “ruins”. O eixo central dessa publicidade ndo gira em
torno da dualidade verdade x mentira, pois o foco principal, neste momento, nao € discutir se
a informagdo € verdade ou € mentira, mas sim discutir o jornalismo critico.

Inferimos que Presidentes parte do principio de que o leitor ja compreendeu - anos
atrds, com Hitler — que a informagdo pode ser verdadeira ou falsa e, agora, a publicidade
come¢a a dar um passo a frente mostrando a esse leitor que, além de ser verdadeira, a
informagdo tem que ser Util, tem que ser critica.

O proprio projeto editorial de 1997 — langado no mesmo ano que o comercial
Presidentes — expoe, sobretudo no item “Um panorama de mudangas na economia, na politica
e nas ideias”, que as dualidades sociais (politicas, econdmicas e etc) estao perdendo espago e
classifica essa situagdo como um paradoxo entre convergéncia e dispersao. De acordo com o
projeto editorial, o choque de valores e o conflito de ideologias perderam espago diante desse
mundo globalizado. Hoje em dia, ndo se fala mais em bom x ruim, verdade x mentira,
socialismo x capitalismo, direita x esquerda e as cartas estdo sendo embaralhadas para que um

novo jogo, ainda desconhecido, se inicie.

Toda época acredita viver transformagdes importantes. Os ultimos dez anos
ostentam, porém, uma constelacdo de mudancas espetaculares na politica, na
economia, nas ideias. Na metafora agora tio batida da Queda do Muro,
entrou em colapso a concepcio maniqueista, de valores complementares
e solucdes opostas, que prevalecia desde pelo menos a passagem do
século. E como se as cartas da ideologia estivessem sendo reembaralhadas e
um novo jogo, ainda indefinido, comecasse.

A dualidade politica foi substituida por um consenso. Uma s6 superpoténcia
imp6s seu predominio ao mundo, quase todas as sociedades procuram se
aproximar de seu modelo. Com pouca variacdo de grau, hd uma so6 receita
econdmica (o mercado), uma s6 formula institucional (a democracia), num
mundo que tende inevitavelmente a "globaliza¢do". Pois ndo se trata de um
sistema estanque, mas que se propde a enquadrar toda diversidade étnica ou
cultural num mesmo modelo, ja batizado como "fim da Historia", desde que
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cumpridos os preceitos da livre competicao e da técnica (FOLHA DE S.
PAULO, 2011, p.10, grifo nosso).

Portanto, notamos que as duas vozes presentes no comercial Presidentes ndo sio
antagonicas, tampouco excludentes; ao contrario, elas se complementam, ao passo que a

segunda reafirma a primeira.

4.4 Consideragoes parciais da analise da publicidade Presidentes

Um aspecto relevante que ndo foi relatado até esse momento ¢ o fato de que as
publicidades sdo, na maioria das vezes, direcionadas para o consumidor que ainda nao possui
o produto e elas tentam, justamente, fazer com que esse consumidor passe a desejar (ou até
mesmo a necessitar) aquilo que estd sendo anunciado. Ou seja, tanto Hitler, quanto
Presidentes sao comerciais direcionados para quem ainda ndo compra o jornal Folha de S.
Paulo, muito provavelmente os interlocutores desses comerciais ndo sao assinantes da Folha.
O conceito de enunciado - tal qual pensado pelo Circulo bakhtiniano - e a importancia da
interagdo dialdgica entre o “eu” (locutor) e o “outro” (interlocutor) ja foi abordada ao longo
deste trabalho, contudo, acreditamos que ¢ sempre pertinente relembrar essa questdo. Segundo

Bakhtin,

O indice substancial (constitutivo) do enunciado ¢ o fato de dirigir-se a
alguém, de estar voltado para o destinatdrio. Diferentemente das unidades
significantes da lingua — palavras e oracdes — que sdo de ordem impessoal,
ndo pertencem a ninguém e ndo se dirigem a ninguém, o enunciado tem
autor (e, correlativamente, uma expressao, do que ja falamos) e destinatario.
Este destinatario pode ser o parceiro e interlocutor direto do dialogo na vida
cotidiana, pode ser o conjunto diferenciado de especialistas em alguma area
especializada da comunicagdo cultural, pode ser o auditorio diferenciado dos
contemporaneos, dos partidarios, dos adversarios e inimigos, dos
subalternos, dos chefes, dos inferiores, dos superiores, dos préoximos, dos
estranhos, etc.; pode até ser, de modo absolutamente indeterminado, o outro
nao concretizado (€ o caso de todas as espécies de enunciados monoloégicos
de tipo emocional). Essas formas e concep¢des do destinatario se
determinam pela area da atividade humana e da vida cotidiana a que se
reporta um dado enunciado (BAKHTIN, 1997, p.320-321).

Se o destinatario (entende-se o termo no sentido bakhtiniano) ndo ¢ um consumidor da
Folha, os publicitarios se utilizaram de recursos especificos a fim de convencé-lo a passar a

ser. Essa preocupagdo do jornal com as mudangas constantes no cendrio da comunicagdo e
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com seu (possivel) interlocutor vem estampada logo no primeiro capitulo do projeto editorial

de 1997:

O espagco publico, terreno em que o jornalismo sempre lastreou sua
legitimidade, passa por um terremoto que ainda ndo assentou; até a
terminologia do debate (direita e esquerda, por exemplo) foi desorganizada.
Conceito sempre difuso, a opinido publica ganha unidade com a
convergéncia geral de idéias, mas se dispersa numa segmentacdo de
interesses que desafia a linguagem em comum. O jornalismo reflete
fraturas e deslocamentos que ainda estao por mapear e se defronta com
dilemas capazes de por seus pressupostos em questio: o que informar,
para quem e para qué? (FOLHA DE S. PAULO, 2011, p.11, grifo nosso).

Podemos depreender, do excerto acima, que questdes tidas como certas por parte dos
sujeitos da esfera jornalistica estdo sendo colocadas em xeque, e originando duvidas em
relacio a o que informar, para quem e para qué, ou seja, em relacdo ao conceito de
informagdo. Inferimos que isso ocorre, pois, atualmente, o acesso a informagdo ¢ cada vez
maior e, portanto, em meio a essa “balbtrdia comunicativa” os leitores estdo mais exigentes e
criticos.

De acordo com a Folha de S. Paulo,

As associagdes em nivel empresarial colocam uma quantidade inédita de
recursos a servigo das comunicagdes, a0 mesmo tempo em que a integracao
tecnologica permite dar escala economica a uma imensa gama de interesses
especificos. A confluéncia entre esses dois fatores estd propiciando uma
explosdo das possibilidades de acesso ao conhecimento. Fala-se em direito
a nao-informacéo, sintoma de um piblico que se ressente nio ja da
falta, mas de um excesso inassimilavel de dados, de uma verdadeira
cacofonia da comunicacao.

A proliferagdo da oferta acirra a disputa pelo tempo do consumidor. Como o
leque de opgdes ¢ amplo na televisdo paga e praticamente inesgotavel na
Internet, a tendéncia € que as inclinagdes pessoais, especialidades e
"hobbies" encontrem seus nichos, levando o usuario a dedicar parte
crescente do tempo a eles. Além disso, o aperfeicoamento tecnoldgico dos
novos meios ainda estd em curso, conforme eles convergem para um mesmo
aparelho fisico, capaz de enfeixar e redefinir o uso do televisor, do telefone,
do livro, da revista e do jornal (FOLHA DE S. PAULO, 2011, p.13-14, grifo
Nnosso).

E justamente a esse leitor exausto de informacdo advinda de todos os lados que a
publicidade audiovisual Presidentes se direciona. O objetivo do comercial ¢ convencer seu
interlocutor (e possivel futuro leitor) que, no jornal Folha de S. Paulo, a informacdo ¢ util, é

de qualidade, ¢ do jeito que ele, leitor, deseja. Em Presidentes, a informagdo ¢ transmitida de
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modo mais informal, estd mais proxima do leitor/telespectador, numa tentativa de passar a
ideia de cumplicidade, de afinidade.

Embora a publicidade Presidentes mantenha o mesmo tema, o mesmo assunto que a
publicidade Hitler, ela rompe com os clichés da informagdo ao utilizar o vocabulario
coloquial, ao ndo detalhar e aprofundar os dados. Essa publicidade ndo apenas expde os fatos,
ela tenta explicar a noticia, tenta mostrar por que ela ¢ importante.

Acreditamos que o uso de uma situacdo enunciativa mais coloquial tenta estabelecer
um cenario de ‘“amizade” entre jornal e leitor, uma vez que quebra a sensagdo de
superioridade do “eu jornalista” que enuncia em relacdo ao “outro leitor” que compreende
responsivamente.

A Folha procura mostrar que nao ¢ nem a favor de um politico, nem de outro. Ela esta
do lado do cidadao, sua obrigacdo nao ¢ com a noticia, ndo ¢ com os fatos, sua obrigacao ¢
com a populagdo. O tom do discurso da primeira voz, a “musica” que fica ao fundo e as
escolhas lexicais adotadas comprovam esse objetivo, assim como o enunciado da segunda
voz: “Bom, é basicamente isso. Folha de S. Paulo, ha 75 anos tentando explicar esse pais!”.

A expressao “bom” confirma o tom informal do discurso. O termo ‘“basicamente”
sugere que, dentre todas as informagdes e acontecimentos do pais, a Folha seleciona para seu
critico e exigente leitor aquilo que ele realmente tem que saber. O uso do gerindio na locugao
verbal “tentando explicar” indica que ndo ¢ um jornalismo assertivo, ¢ um jornalismo que vai
se construindo e esta aberto a criticas, o jornal ndo ¢ dono da verdade e detentor absoluto da
informagao, pelo contrario, ele, assim como o cidaddo comum, estd “tentando entender” o
pais. Além disso, o gerundio também da ideia de movimento, ideia de que o jornal esta
“tentando mudar”, “tentando se adaptar” as mudancas do cenario da comunicagdo de massa.
Em outras palavras, a Folha de S. Paulo se apresenta, através do comercial Presidentes, como
uma empresa que ndo € rigida, mas que ¢ moderna e estd sempre em constante atualizagdo,

constante adequacao.

4.5 Presidentes x Hitler

Dissemos, no capitulo 3 desta dissertagdo, que o comercial Hitler estabeleceu uma
nova cara, um novo padrdo de comunicacao para a Folha de S. Paulo e colocou o jornal como
protagonista na luta pela verdade e transparéncia jornalistica. A sua maneira, o comercial

Presidentes também estabeleceu uma nova imagem para a Folha. Se antes o padrdo de
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comunicacdo do jornal seguia um estilo mais rigido, o qual ¢ ilustrado pelo tom de
documentario que o comercial Hitler possui, em Presidentes o estilo passou a ser outro. Em

relagdo a entoacdo, o Circulo bakhtiniano defende que:

Cada instancia da entoacdo ¢é orientada em duas dire¢des: uma em relacdo ao
interlocutor como aliado ou testemunha, e outra em relacdo ao objeto do
enunciado como um terceiro participante vivo, a quem a entoagdo repreende
ou agrada, denigre ou engrandece. Essa orientagdo dupla é o que determina
todos os aspectos da entoagdo e a torna inteligivel
(BAKHTIN/VOLOSHINOV, 1926, p.8).

O objetivo da publicidade Presidentes ndo € a busca pela verdade, ndo ¢ a noticia em
si, 0 intuito ¢ mostrar uma Folha mais critica, mais moderna, mostrar que a Folha ndo tem
compromisso apenas com a verdade, mas que ela vai além, que ela tem compromisso com o
leitor.

Se antes a qualidade principal que a Folha desejava passar a seus leitores (e a toda a
sociedade brasileira), por meio do comercial Hitler, era a de imparcialidade, de informar
apenas os fatos para que seus exigentes e experientes interlocutores pudessem depreender e
manifestar entendimento proprio e particular da noticia, o que ela deseja, agora, por meio do
comercial Presidentes, ¢ justamente dar um passo a mais, dar um passo a frente. Ela quer
mostrar a seu interlocutor e, por conseguinte, a toda a sociedade brasileira, que um jornal
sério, de qualidade, de credibilidade nao ¢ somente aquele que informa, que déa as noticias,
mas, sim, aquele que interpreta os fatos, aquele que constroi, juntamente com seu leitor, uma
interpretagdo sobre os acontecimentos.

Hitler tem um estilo mais sério, mais formal e Presidentes tem um estilo mais
coloquial, mais descontraido, ambos, porém, possuem efeito estético semelhante: os dois se
constroem na relacdo entre imagem (sempre em preto e branco) e narracao.

A diferenga é que Hitler cria seu efeito de sentido pelo suspense e Presidentes cria seu
efeito de sentido através da brincadeira. Uma hipdtese explicativa pra essa diferenca ¢ que
estamos lidando com épocas diferentes de afirmacao dos valores (sobre o conceito de
informagdo) do jornalismo e, justamente por isso, momentos diferentes da propria Folha de S.
Paulo. E como foi observado no capitulo 2 e em outras passagens desta dissertagdo, para
Bakhtin e todo o Circulo o contexto (social, politicos, histdrico, econdmico) da produgdo de

um enunciado ¢ um aspecto determinante de seu estilo.
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Em 1988, respeitar os exigentes leitores significava mostrar seriedade, imparcialidade,
isencdo total, distanciamento em relacdo as noticias. J4 em 1998, respeitar os exigentes
leitores significava mostrar, além das noticias, o porqué elas sdo importantes ¢ como elas
afetam a populacdo de maneira geral. A Folha muda sua imagem, ela tenta deixar/deixa de ser
o jornal imparcial compromissado com a informagdo e passa a ser o jornal compromissado
com a populagdo. Ela ndo apenas informa, ela pensa junto, ela caminha com seu leitor, ela
interpreta e critica a noticia, pois ndo tem mais o compromisso com o fato, seu compromisso ¢
com o leitor.

E como se em Presidentes a Folha tivesse abolido a ideia de neutralidade tdo
difundida nos meios de comunicacdo de massa, para se tornar um jornal posicionado
criticamente, assumindo conjuntos de valores e ideologias que circulam na sociedade e, dessa
maneira, assumindo a “voz do povo”, falando aquilo que o povo quer ouvir. A imagem da
Folha de S. Paulo objetiva (em Hitler) da lugar a imagem da Folha de S. Paulo critica, mas
uma ndo nega a outra, pois esse €, justamente, um processo continuo de construcao (e
atualizag@o) de imagem.

As duas publicidades audiovisuais em estudo recuperam valores em relagdo a
informagdo presentes na época em que foram veiculadas. Na época de Hitler (1988), o jornal
que nao se vende era aquele que falava a verdade, era aquele que era neutro, imparcial. Na
época de Presidentes (1997), o jornal que nao se vende era aquele que bebe na voz do povo,
que € critico, que fala na linguagem do leitor, que ¢ fiel e se identifica somente com o leitor
ou, em outras palavras, o jornal que ndo se vende ¢ aquele que esta de “rabo preso” com o
leitor.

Outra diferenca entre as duas publicidades diz respeito as questdes estéticas
propriamente. Ja foi falado que em Hitler ha apenas uma foto que vai se revelando ao longo
dos segundos do comercial, ao passo que em Presidentes ha 50 fotos que sdo mostradas em
sequéncia ao longo dos segundos do comercial. Além disso, nota-se que, enquanto em
Presidentes a foto € centrada nas personagens (no caso, os presidentes do Brasil), em Hitler a
foto € centrada no fato em si.

Entretanto, nos dois casos as fotos sdo objeto de uma narrag¢do. A Folha de S. Paulo
mostra, tanto em Hitler, quanto em Presidentes, que quem narra ¢ que vai construindo os
pontos de vista. Os jornais possuem o objetivo de narrar fatos/noticias a partir das fotos. A
foto, contudo, pode significar tanto uma coisa, quanto outra e cabe ao jornal definir um ponto

de vista critico e passa-lo a seu leitor.
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Por fim, fica evidente que a publicidade audiovisual Hitler ¢ centrada em o que ¢

informado, ja na publicidade audiovisual Presidentes o foco ¢ o como ¢ informado.

5 O MANUAL DA REDACAO E O PROJETO EDITORIAL DE 1997

5.1 Linha editorial e o Projeto Folha

Na década de 80, a Folha de S. Paulo realizou diversas modificagdes na sua linha
editorial e na maneira de pensar e produzir a informagdo. Normas, principios, sugestoes e
padrdes de trabalho foram detalhados em documentos a fim de nortear a conduta dos
profissionais do Grupo Folha. Esse conjunto de medidas intitula-se Projeto Folha.

Em 1978 foi criado o conselho editorial da Folha de S. Paulo. Nesse mesmo ano, 0s
assuntos discutidos no conselho editorial foram reunidos e deram origem a um documento
intitulado “Levantamento de pontos indicativos de posi¢cdo editorial e avaliagdo sintética do
momento politico”. Esse documento, considerado por muitos pesquisadores o primeiro'!
projeto editorial do jornal, tinha a circulagdo restrita aos jornalistas da Folha e ja acenava para
um viés mais moderno do grupo.

Alguns anos depois, em 1981, foi langado o primeiro projeto editorial “oficial” da
Folha de S. Paulo. O texto, cujo titulo era “A Folha e alguns passos que ¢ preciso dar”, fixava
trés metas: “informacgao correta, interpretacao competente sobre essa informacao e pluralidade
de opinides sobre os fatos”'?. Além disso, segundo Pinto (2012, p.135, grifo nosso), este
documento “também apontava aos jornalistas da empresa a necessidade de valorizarem
reportagens ¢ dados objetivos, em detrimento de opinides, e preconizava a elevacdo da
qualidade técnica, informativa, do jornal”.

Cristovao (2012) infere que possivelmente a caracteristica mais curiosa do projeto
editorial de 1981 seja a de possuir um tom menos prescritivo, mais falivel e mais tateante do

que os projetos posteriores. De acordo com a autora,

""" A Folha de S. Paulo considera o projeto editorial de 1981 como o primeiro. Porém, embasados em Cristovio
(2012), entendemos que o documento de 1978 ¢, de fato, o primeiro projeto editorial do jornal.
"2 Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/institucional/projeto-1981.shtml>. Acesso em: 27 jan. 2014.
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O PE de 81 se coloca como uma “proposta possivel”, ¢ ndo como “a
proposta”, apesar do acento na necessidade de ter opinido e de ndo ser um
“mero repositorio” de opinides. Outra caracteristica do documento se faz
notar a esse respeito. Apesar da énfase na questdo da opinido, o documento
manifesta a crenca de que € o texto informativo que da sustentacdo ao jornal
(CRISTOVAO, 2012, p.149).

Ou seja, hd um espago para duvidas, hd um espago para o jornalista escolher se vai ou
nao aderir as propostas do projeto editorial, ainda que isso implique em consequéncias
futuras. Outra questdo interessante ¢ que o projeto de 1981 ndo aborda de maneira clara e
explicita a nogdo de apartidarismo, embora tenha deixado evidente sua opgao pela pluralidade
de ideias. Esses temas, contudo, foram altamente debatidos nos projetos seguintes ao de 1981.

Em 1982, foi lancado o texto “A Folha em busca do apartidarismo, reflexo do
profissionalismo”. O jornal ndo considera esse documento propriamente um projeto editorial,
alegando que ¢ apenas uma atualiza¢dao do projeto editorial de 1981. Ademais, o texto de 1982
— bem como o de 1978 - ndo estd disponivel no site da Folha de S. Paulo, ao contrario do
outros projetos editoriais, que podem ser encontrados no acervo do Grupo Folha.

Em junho de 1984, a Folha de S. Paulo distribuiu a seus jornalistas o projeto editorial
“A Folha depois da campanha diretas-ja”. Nessa fase, a Folha se tornou protagonista, entre os
meios de comunicagdo, na defesa pelas elei¢des diretas para presidente do Brasil e o
documento de 1984 “traduz a euforia do momento e da identificacao da Folha com os anseios
da populacao em eleger seu presidente, tanto que toma para si caracteristicas de um governo

eleito pelo povo” (CRISTOVAO, 2012, p.156-157).

Talvez tenha sido em 1984, mais do que em qualquer outro momento da
historia, que a Folha experimentou a plena dimensao dialogica de que fala
Bakhtin. O “outro” é de tal importincia na elaboracdo do discurso, que
praticamente o define. Sem desconsiderar a real opinido do Conselho
Editorial da Folha na problematica das elei¢des diretas para a presidéncia da
Republica brasileira naquele periodo, o que seria do jornal sem a adesdo de
seu leitorado? (CRISTOVAO, 2012, p.158).

Podemos inferir que o fato de o jornal ter se posicionado a favor das eleigdes diretas
quase que em primeira mao e ter estampado isso nas suas paginas evidencia a capacidade da
Folha de S. Paulo de identificar os valores, desejos e receios de seu interlocutor. E como se

ela falasse o que ele espera ouvir. Isso, entretanto, ¢ alcancado através de pesquisas que
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tragam o perfil do leitor, suas opinides a respeito da sociedade, seus anseios e sua expectativa
para o futuro.

Consoante Pinto (2012, p.135), foi em 1984 que “a proposta de modelo jornalistico foi
consolidada em quatro topicos: trata-se de um jornalismo critico, pluralista, apartidario e
moderno”. E logo no ano seguinte foi langado o projeto editorial intitulado “Novos rumos”.
Pela primeira vez a Folha de S. Paulo publicou o documento nas paginas do jornal, tornando-
o disponivel a todos os cidaddos. Somado a isso, Cristovao, no livro Fazendo Género em
Jornalismo: os projetos editoriais da Folha de S. Paulo em perspectiva dialogica, argumenta
que o projeto editorial de 1985 ¢ o que mais demonstra preocupagao e interesse pelo leitor. A
autora salienta que seria natural que o foco tematico do projeto de 1985 ainda fosse a politica,
uma vez que a Folha estava em plena campanha pelas eleigdes diretas. Porém, observa que a

énfase recaiu sobre a figura do leitor.

A pressuposi¢do é de que esse interesse faca parte de um processo iniciado
em 1981, cuja influéncia ndo se tenha feito sentir no projeto de 1984,
justamente pelo fendmeno do movimento das Diretas. Qualquer que seja a
explicacdo, o ano de 1985 ¢é considerado aquele em que a Folha passou a
adotar mais explicitamente modelos da imprensa norte-americana
(CRISTOVAO, 2012, p.164).

No ano seguinte, foi langado o projeto editorial “A Folha em busca da exceléncia”.
Bem menor do que os outros projetos, o foco principal desse documento de 1986 era afirmar a
buscar pela qualidade (e pela exclusividade) da informacdo. Outra questdo relevante foi a
constatagdo de que os principios estabelecidos nos projetos anteriores estavam, finalmente,
comegando a se consolidar no Grupo Folha.

Ja em 1988, o foco do projeto editorial publicado era outro. Intitulado “A hora das
reformas”, o texto de 1988 insinuava que, caso a Folha continuasse levando ao extremo a
tentativa de elaborar um jornal excessivamente técnico, racional, didéatico, neutro, sem
posicionamento critico e sem personalidade, iria, provavelmente, enfrentar sérios problemas.

A Folha de S. Paulo indica que, durante muito tempo, foi o Unico veiculo de
comunica¢do a “se mexer”’, a buscar novidades e a se aperfeicoar. Neste trecho do projeto
editorial de 1988 ela aponta: “depois de um longo periodo de marasmo, onde a Folha parecia

”1

ser, no conjunto da midia, o unico local onde havia vida e movimento 3, Porém, o jornal

" Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/institucional/projeto-1988.shtml>. Acesso em: 26 jan. 2014.
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comega a perceber que seus concorrentes estdo “copiando” os mesmos métodos e, com isso,
estdo obtendo bons resultados.

Em resposta aos avangos (entendidos pela Folha como cdpia) dos concorrentes, o
jornal, mais uma vez, propde mudangas, ou consoante o titulo do projeto editorial, reformas.
Alids, Cristovao (2012, p.176) reconhece que, do primeiro ao ultimo projeto editorial da
Folha de S. Paulo, o que se mantém inalterado no conteudo tematico ¢é, justamente, a

disposicao incansdvel por mudangas.

O PE de 1988 descreve, portanto, o que deve ser mudado, aperfeigcoado,
levado até ““as ultimas consequéncias” para vencer o avango da concorréncia.
Sdo elencadas propostas editoriais, recursos de arte, estratégias de
fotojornalismo, qualificagdo profissional, necessidade de planejamento
prévio, revisdo de estratégias (é proposta, por exemplo, nas varias editorias,
uma discussdo sobre a “segmentacdo ou riqueza de detalhes”) e uma reforma
grafica é posta em curso naquele mesmo periodo (CRISTOVAO, 2012,
p.177).

Nove anos mais tarde, a Folha de S. Paulo lancou o projeto editorial de 1997'%,
denominado “Caos da informacao exige jornalismo mais seletivo, qualificado e didatico”. De
acordo com Pinto (2012, p.136) esse documento esclarece que, em uma €época marcada pelo
excesso e pela velocidade das informagdes transmitidas pela internet (e por todos os novos
meios de comunicacao), os objetivos da Folha passam a ser: a selecdo criteriosa dos fatos, a

contextualizacdo das noticias € uma visao mais aprofundada da realidade.

5.2 Desmembrando o Manual da Redacao

Gisela Taschner, no livro Folhas ao Vento: andlise de um conglomerado jornalistico
no Brasil, traz algumas referéncias a fim de argumentar que o Manual da Redacdo acaba por
isentar os profissionais da Folha da obriga¢do de “apresentar”, ao jornalista recém-chegado,
as caracteristicas da empresa, o ritmo de trabalho, o(s) posicionamento(s) ideologico(s) do
jornal e etc. A fala em questdo ¢ destinada ao Manual geral da Redagdo da Folha de S. Paulo,
de 1984, o primeiro a ser publicado, mas pode ser estendida as edi¢des posteriores, uma vez

que o objetivo de todos os manuais sdo praticamente 0S mesmos.

'* Cabe ressaltarmos que o projeto editorial de 1997 é analisado de maneira mais detalhada nos itens 5.3 ¢ 5.4
deste capitulo.
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O Manual Geral da Redacdo, de 1984, foi criado com o intuito de traduzir as normas e
a concepgao de jornalismo da Folha de S. Paulo e, de acordo com a propria Folha, o texto do
manual ndo se limitava apenas a padronizar a linguagem, impor procedimentos e regras
gramaticais, ele “dava ao jornalista no¢des de producdo grafica, definia conceitos e servia
como base para discussdes no dia a dia da Redagdo”". Em 1987, esse manual foi revisto e
ampliado. Ja em 1992, foi langado o Novo Manual da Redag¢do e, em 2001, o Manual da
Redacdo, documento que vigora até hoje e que é abordado por esta dissertaco'®.

De acordo com a autora:

Weber Abramo observa que o Manual acaba substituindo o velho
profissional na sua missdo de formar o jornalista mais jovem dentro da
redacdo. E o desenvolvimento desse ultimo fica determinado apenas por
parametros de refor¢o positivo ou negativo:

... 0 jornalista da Folha ndo ¢é assistido, no seu dia-a-dia, por uma supervisao
constante: ele recebe elogios ou punigdes no dia seguinte. Na Folha o
Manual substituiu o superior mais experiente em seu papel formativo. Deste
ultimo, retirou-se a fung@o tradicional de educar os ingressantes na profissdo;
a Folha nio tem editores, mas administradores burocratico-ideologicos
de editoriais [...]. Hoje o unico instrumento a disposi¢do do editor ¢ a
demissdo. (apud)

Realmente essa missdao educativa foi retirada do velho profissional. E isso ¢é
inevitavel quando o processo de trabalho comega a ser codificado (a
codificacdo, no fundo, é a chave para sua possibilidade de degradagdo). E
preciso lembrar apenas que tal codificacdo comegou antes da era Frias-
Caldeira. [...] Ela prossegue, no entanto, chegando as vezes a normas de
resultados até hilariantes, como as legendas das fotos da Folha de S. Paulo,
que descrevem exatamente o que a foto estd mostrando (TASCHNER, 1992,
p-167, grifo nosso).

No excerto acima, Taschner e Abramo indicam o tom imperativo e instrutivo do
Manual da Redacdo e evidenciam que o discurso que predomina ¢ de carater fortemente
institucional. E relevante atentarmos para o fato de que o corpus deste trabalho, conforme ja
dito, ¢ delimitado pelas publicidades audiovisuais Hitler e Presidentes e pelo projeto editorial
de 1997. O Manual da Redagao, ainda que de maneira breve, ¢ utilizado na dissertagao, pois ¢
nele que est4 publicado o projeto editorial de 1997.

Acreditamos que, para refletir sobre o conceito de informagdo no projeto editorial, &

importante observar, entre outros aspectos, quais vozes se manifestam nos enunciados que

' Disponivel em: <http://www].folha.uol.com.br/institucional/linha_editorial.shtml>. Acesso em: 10 jan. 2014.
' Para esta dissertagdo, usamos como referéncia (do Manual langado em 2001) a edi¢io de 2011 (atualizada
segundo o Novo Acordo Ortografico).
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compdem o projeto, e entendemos que essa observacao se torna mais completa na medida em
que olhamos para as vozes que se manifestam, também, no (inicio do) Manual da Redacao.

O Manual da Redacdo possui 388 paginas e ¢ dividido em quatro (4) capitulos,
seguidos por (doze) 12 anexos (legislativo, juridico, militar, de religides, médico, matematico
e estatistico, geografico, econdmico, transliteragdes, estrangeirismos e siglas) e um indice

analitico, como podemos ver na imagem abaixo:

Figura 64 - Indicacdo de contetido do Manual da Redagao.

Fonte: Folha de S. Paulo (2011, p.8).

Nao podemos afirmar que o objetivo principal do Manual da Redagao seja substituir o
profissional mais experiente na missao de orientar o jornalista mais novo dentro da redagdo do
jornal. Alias, logo na introdugdo, a Folha de S. Paulo (2011, p.7) afirma que o intuito do livro
¢ “dar subsidios a atividade jornalistica, sem ter, evidentemente, a pretensdo de substituir a

consulta a especialistas”. Inferimos que os especialistas a quem a Folha faz referéncia sdo,
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também, além dos profissionais da area do jornalismo, profissionais de outras areas do
conhecimento, como, por exemplo, juridica e gramatical.

Por outro lado, ndo ha como negar que o Manual da Redacdo ¢ extremamente didatico
e autoexplicativo: as se¢des sdo organizadas por cores, a linguagem ¢ clara e concisa e ha
muitas tabelas e infograficos que “simplificam” o entendimento dos assuntos. A figura a
seguir mostra a maneira como o livro deve ser consultado e utilizado, de acordo com as

instrugdes da Folha:

Figura 65 - Indicacdo de uso do Manual da Redagao.

Fonte: Folha de S. Paulo (2011, p.9).

Além do titulo, cada capitulo vem acompanhado de um subtitulo e um breve resumo

do conteudo presente, o que facilita as consultas dos leitores:
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PROJETO FOLHA — Projeto editorial do maior jornal do pais
- Reproduz a tltima versdo do projeto editorial do jornal divulgada em 17
de agosto de 1997.

PROCEDIMENTOS — Preceitos do projeto editorial aplicados ao dia a dia
- Capitulo composto de texto corrido e verbetes que explica como os
jornalistas da Folha devem seguir, na pratica cotidiana, as diretrizes
estabelecidas pelo projeto editorial.

PADRONIZACAO E ESTILO — Convengdes e recomendagdes para
escrever um texto claro

- Com verbetes que apresentam as recomendacdes da Folha a seus
jornalistas para a elaboracdo de textos.

FOLHA — Estrutura do jornal e do Grupo Folha
- Conta a histéria do grupo e apresenta suas empresas, unidades de
negocios, principais departamentos e fungdes profissionais.

ANEXO GRAMATICAL — Solu¢Ges para os problemas gramaticais mais
comuns
- O objetivo basico dos anexos é fornecer informagdes tteis no momento
de escrever ou editar um texto (FOLHA DE S. PAULO, 2011, p. 6-8, grifo
Nnosso).

Nessa parte introdutéria do Manual da Redagdo, ja aparecem alguns indicios da
imagem que a Folha de S. Paulo pretende passar ao leitor do livro. Encontramos, também,
aspectos que marcam a autoria do discurso e o(s) possivel(is) interlocutor(es) aos quais o
texto se dirige.

Logo nas primeiras paginas do livro, a Folha de S. Paulo (2011, p.6) se apresenta
como o “maior jornal do pais”, dando-nos uma provavel ideia da imagem que defendera sobre
si mesma ao longo das 388 paginas do Manual da Redagdo e, principalmente, no projeto
editorial.

No que diz respeito as marcas de autoria, encontramos apenas formas verbais
impessoais ou na terceira pessoa do singular. Quem seria(m), entdo, esse(s) autor(es), de
quem ¢/sdo a(s) voz(es) que se manifesta(m) no Manual da Redagao? E a voz do jornalista? E
a voz dos membros do Conselho Editorial? E a voz dos administradores do jornal? Sio todas
essas vozes? Sdo ecos de vozes outras? E com quem esse “eu que fala” dialoga? Quem ¢ seu
interlocutor “presumido”?

Sustentados pelo excerto acima, podemos inferir que o primeiro publico-alvo do livro
¢ o jornalista da Folha — ‘“explica como os jornalistas da Folha devem seguir”; “as

recomendacdes da Folha a seus jornalistas”. Mas também verificamos que o Manual da
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Redacdo ¢ destinado a classe dos jornalistas em geral — “recomendacdes para escrever um
texto claro”; “informagdes uteis no momento de escrever ou editar um texto”. Salientamos,
contudo, que a discussdo em relagdo as vozes sociais presentes, tanto no Manual da Redagao,
quanto no projeto editorial ¢ abordada, ainda neste capitulo, no item ‘“Locutores e

interlocutores do Manual da Redagdo e do projeto editorial de 1997

5.3 O projeto editorial de 1997

O primeiro capitulo do Manual da Redagdo é composto pelo projeto editorial'” de
1997, o qual ¢ a ultima versdo dos projetos da Folha de S. Paulo e foi divulgada no dia 17 de
agosto de 1997. Esse documento possui nove (9) paginas e esta dividido em seis (6) topicos.

Séo eles:

1) Um panorama de mudancas na economia, na politica e nas ideias.

2) Investimentos, novas tecnologias e pressdes de mercado.

3) Um jornalismo cada vez mais critico € mais criticado.

4) Selegao dos fatos e compreensdo de seus nexos num texto mais livre
5) Treinamento, reciclagem e combate sistematico a erros.

6) Critica, pluralidade e apartidarismo num espaco de reformulagao.

Na versao disponibilizada na internet, entretanto, além desses seis topicos, hd outro
texto introdutorio sob o titulo “Caos da informagdo exige jornalismo mais seletivo,

. Cgacs 18 . :
qualificado e didatico™ ° e cuja integra segue abaixo:

O texto publicado a seguir procura condensar uma série de discussoes
realizadas no ambito interno da Folha desde o final do ano passado. O
objetivo dessas discussdes foi organizar a experiéncia recente e apontar
perspectivas para o futuro do jornalismo brasileiro.

O documento ressalta as mudangas ocorridas ao longo da ultima década no
plano internacional. Discute o impacto da revolucdo tecnoldgica e da
expansdo da economia de mercado sobre a imprensa. Registra o avango de

70 projeto editorial esta disponivel na integra nos anexos desta dissertacio. Contudo, as referéncias utilizadas
sdo do documento presente no Manual da Redagdo de 2011.
' Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/institucional/projeto-1997.shtml>. Acesso em: 15 jan. 2014.
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um jornalismo mais independente, a0 mesmo tempo em que identifica suas
deficiéncias e estratégias para supera-las.

Na parte propositiva, o texto apresenta diretrizes que visam a qualificar
o contetiido dos jornais, enfatizando uma abordagem mais compreensiva
e criteriosa dos fatos.

Sua divulgacdo tem a finalidade de tornar ptblico o compromisso do jornal
com os valores e instrumentos por meio dos quais pretende melhorar a
qualidade do servigo que vem prestando ao leitor e ao pais (grifo nosso).

Como ja dissemos, antes dessa versdo de 1997, a Folha langou outros sete (7) projetos

editoriais (1978, 1981, 1982, 1984, 1985, 1986 e 1988) ¢

apesar das estabilidades verificaveis na sua estrutura como género
discursivo, tal como o define Mikhail Bakhtin e seu circulo de estudos, por
reproduzirem elementos tais como o conteudo tematico, tracos formais e de
estilo verbal, houve uma transformaciao nesses mesmos elementos,
provavelmente em funcdo da relacdo dialogica mantida pelo jornal com o
universo mutavel que o circunda e com seus interlocutores diretos e
indiretos, entre eles seu leitor, seus anunciantes, 0s sucessivos governos, a
situacdo mundial, o desenvolvimento da concepg¢do de jornalismo e até o
desenvolvimento tecnolégico (CRISTOVAO, 2012, p.18, grifo nosso).

Este ultimo projeto editorial, “a exemplo das versdes anteriores, procura condensar
uma concep¢ao de jornal” moderno, critico, pluralista e apartidario, porém, “traduz uma
flexibilizacao progressiva das normas presente nas edi¢cdes de 1984 e 1987, mais impositivas”
(FOLHA DE S. PAULO, 2011, p.7). E além das transformagdes que ja ocorreram em relagao
aos projetos anteriores, o topico seis do projeto editorial de 1997, intitulado “Critica,
pluralidade e apartidarismo num espago de reformulagdao”, aponta para as (possiveis)

transformagdes que ocorrerdo no futuro, nos proximos projetos editorias que virao:

Em documentos posteriores a este, a Folha cristalizou uma concepg¢do de
jornalismo definido como critico, pluralista e apartidario. [...] Cabe
questionar, porém, a luz das transforma¢des sumariadas acima, se a
implementacao desses valores ndo deveria passar por revisdo também, até
com a finalidade de sacudir os automatismos fixados pelo habito (FOLHA
DE S. PAULO, 2011, p. 17).

Por este ser o topico final do projeto editorial de 1997, podemos pensar que talvez a
Folha de S. Paulo esteja “deixando em aberto” o tdo defendido e proclamado lema de
produzir “um jornalismo critico, moderno, pluralista e apartidario”. Ao colocar em xeque essa
premissa basica de sua linha editorial, a Folha indica que o jornal — ou o jornalismo como um

todo, uma vez que ela se coloca como instituicdo que representa a categoria — vive uma fase
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de instabilidade ideoldgica e o conceito de informag¢do ¢ um dos pontos instaveis e
temporariamente indefinidos. Conforme mencionado anteriormente, “é como se as cartas da
ideologia estivessem sendo reembaralhadas e um novo jogo, ainda indefinido, comegasse.”
(FOLHA DE S. PAULO, 2011, p.10).

Devemos atentar, também, para o fato de que, nas versdes anteriores, o intervalo entre
a divulgagdo de um projeto editorial e outro era muito pequeno, os projetos eram langados
quase que anualmente. Ao passo que entre o projeto de 1988 e este, de 1997, hd um intervalo
de nove anos. Além disso, faz dezessete anos que a Folha de S. Paulo nao divulga um novo

projeto editorial.

5.4 Locutores e interlocutores do Manual da Redacio e do projeto editorial de 1997

Neste item, nossa intencao € depreender marcas que possam nos fornecer indicios das
vozes que se manifestam nos discursos do projeto editorial de 1997 e observar com quem esse

“eu” dialoga, qual ¢ o seu “outro”, o(s) seu(s) interlocutor(es) presumido(s).

O dialogo, por sua clareza e simplicidade, ¢ a forma classica da comunicagdo
verbal. Cada réplica, por mais breve ¢ fragmentaria que seja, possui um
acabamento especifico que expressa a posicdo do locutor, sendo possivel
responder, sendo possivel tomar, com relagdo a essa réplica, uma posi¢ao
responsiva. Este acabamento especifico [...] ¢ um dos tracos fundamentais
do enunciado (BAKHTIN, 1997, p.295).

Em relagdo a esses questionamentos, logo na introdu¢do do Manual da Redagao, ja nos

deparamos com aspectos relevantes:

Este manual contém as normas e recomendagdes que norteiam o trabalho
dos jornalistas da Folha. Ele ¢ uma versdo revista e ampliada da edi¢ao
anterior, langada em 1992 — que, por sua vez, atualizava as edicoes de 1984 e
1987, fazendo acréscimos a elas.

A elaboracdo deste livro obedeceu a alguns principios basicos. A exemplo
das versdes anteriores, ele procura condensar uma concepcao de jornal e
tornar disponivel para o publico leitor uma pauta de compromissos,
dando-lhe a possibilidade de fiscalizar sua execucio.

Esta edi¢do procurou também atender ao interesse dos leitores que utilizam
o manual como fonte de consulta. Assim, ela traz uma série de anexos
(gramatical, juridico, médico e outros) cujo objetivo ¢ oferecer ao publico
uma obra de referéncia — concisa, porém, abrangente — € a0 mesmo tempo
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dar subsidios a atividade jornalistica, sem ter, evidentemente, a pretensao
de substituir a consulta a especialistas.

O novo manual também traduz uma flexibilizagdo progressiva das normas
presentes nas edigdoes de 1984 e 1987, mais impositivas. Ele consubstancia
os principios da ultima versdao do projeto editorial da Folha — divulgada em
1997 e aqui reproduzida — e procura orientar a aplicacio desse projeto na
pratica cotidiana dos jornalistas.

Os trabalhos deste livro tiveram inicio em mar¢o de 1998, quando a
comissdo responsavel por sua elaboragdo comegou a reunir-se. Todos os
verbetes e os textos mais longos tiveram, quando necessario, a colaboragdo ¢
a consultoria de especialistas e foram aprovados por um colegiado composto
pelos integrantes da Dire¢do e da Secretaria de Redacdo da Folha (FOLHA
DE S. PAULO, 2011, p.7, grifo nosso).

Com base no excerto acima e nas questdes previamente apresentadas ao longo do
capitulo, podemos inferir que, de inicio, sdo trés os interlocutores previstos pelo “eu que fala™:
o jornalista da Folha de S. Paulo, o jornalista em geral ¢ o publico leitor de jornal. E dito que
o manual “contém as normas e recomendagdes que norteiam o trabalho dos jornalistas da
Folha”, ou seja, o primeiro interlocutor com quem o livro e, por conseguinte, o projeto
editorial dialogam €, sem duvida, o profissional da casa.

Porém, relembrando o que j4 mencionamos nos topicos anteriores, uma das imagens
que a Folha quer passar a seus interlocutores ¢ a de ser responsavel por zelar pela classe
jornalistica como um todo, ¢ a de ser sempre a pioneira nos “avangos” que a esfera de
atividade do jornalismo fizer. Por isso, o outro interlocutor com quem o Manual da Redagao
e o projeto editorial de 1997 dialogam ¢ o publico leitor do jornal. De acordo com a Folha,
esse “outro” exerce a funcao de fiscalizar a execugdo da pauta de compromissos estabelecida
no Manual da Redagdo e no projeto editorial.

Ademais, pensando no conceito de didlogo tal qual difundido pelo Circulo
bakhtiniano, além dessa fun¢ao indicada pela Folha de S. Paulo, o “outro” do discurso possui,
também (ou primeiramente), a funcdo de agente, o “outro” €, conforme explica Fiorin, parte
fundamental do processo de constituicdo dos discursos de cada sujeito (dos discursos do

‘Ceu” .

Segundo Bakhtin, a lingua, em sua totalidade concreta, viva, em seu uso real,
tem a propriedade de ser dialdgica. Essas relacdes dialdgicas nao se
circunscrevem ao quadro estreito do dialogo face a face. Ao contrario, existe
uma dialogizacdo interna da palavra, que é perpassada sempre pela
palavra do outro, é sempre e inevitavelmente também a palavra do
outro. Isso quer dizer que o enunciador, para constituir um discurso,
leva em conta o discurso de outrem, que esta presente no seu. Ademais,

ndo se pode pensar o dialogismo em termos de relagdes logicas ou
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semanticas, pois o que ¢ dialogo no discurso sdo posi¢des de sujeitos sociais,
sdo pontos de vista acerca da realidade (FIORIN, 1997, p.229-230, grifo
Nnosso).

O terceiro interlocutor “presumido” do Manual da Redagdo e do projeto editorial ¢ o
jornalista em geral. Alguns dos fatores que nos fizeram chegar a essa ideia sdo os trechos:
“leitores que utilizam o manual como fonte de consulta”; “dar subsidios a atividade
jornalistica” e talvez, até este momento da andlise, o trecho mais expressivo de todos:
“orientar a aplica¢do desse projeto na pratica cotidiana dos jornalistas”.

Um dos pontos inovadores do pensamento do filosofo russo ¢ justamente o carater
dialogico da comunicagdo, fator que coloca o interlocutor como sendo um agente responsivo
— e responsavel — e ndo somente como um ser passivo que ouve de maneira assujeitada o
discurso de outrem.

Argumenta Bakhtin (2010a, p.290) que uma das estimativas erradas das fungdes
comunicativas ¢ considerar a linguagem “do ponto de vista do locutor como se este estivesse
sozinho, sem uma forcosa relagdo com os outros parceiros da comunicagao verbal. E quando
o papel do outro ¢ levado em consideragdo, ¢ como um destinatario passivo que se limita a
compreender o locutor”.

Foi justamente por isso que iniciamos esse item pensando primeiro no “escrito/falado
para quem” e nao no “escrito/falado por quem” de cada discurso que compde o cérpus da

dissertagao.

Enquanto elaboro meu enunciado, tendo a determinar essa resposta de modo
ativo; por outro lado, tendo a presumi-la, e essa resposta presumida, por sua
vez, influi no meu enunciado (precavenho-me das objegdes que estou
prevendo, assinalo restri¢des, etc.). Enquanto falo, sempre levo em conta o
fundo aperceptivo sobre o qual minha fala serd recebida pelo destinatario: o
grau de informagdo que ele tem da situacdo, seus conhecimentos
especializados na area de determinada comunicacao cultural, suas opinides e
suas convicgoes, seus preconceitos (de meu ponto de vista), suas simpatias e
antipatias, etc.; pois € isso que condicionara sua compreensdo responsiva de
meu enunciado. Esses fatores determinardo a escolha do género do
enunciado, a escolha dos procedimentos composicionais e, por fim, a escolha
dos recursos lingiiisticos, ou seja, o estilo do meu enunciado (BAKHTIN,
1997, p.322).

Isto posto, ¢, entdo, o0 momento de atentarmos para esse sujeito que fala/escreve no
Manual da Redagdo e no projeto editorial. H4, antes do projeto editorial (FOLHA DE S.

PAULO, 2011 , p.10, grifo do autor), um pequeno texto introdutorio, mais precisamente 1
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paragrafo, que diz: “A Folha orienta sua conduta por um projeto editorial que vem se
desenvolvendo [...]” Chamou-nos aten¢do o uso de formas impessoais e da terceira pessoa do
singular em detrimento da primeira (do singular ou do plural). Que seria, portanto, o “eu que
fala” desse discurso, sendo a Folha? Ou qual Folha serd que enuncia? Essa ¢ uma questao que

também foi levantada por Cristovao (2012):

Nesse processo, algumas vezes enunciador e enunciatario se confundiam e
noutras se opunham. De quem era a voz que exigia um jornal apartidario: do
jornalista, do Conselho Editorial, da conjuntura politica ¢ econémica, do
leitor, do consumidor ou do mercado? Quem pedia didatismo? Quem
demandava ndo apenas informacdo, mas também interpretagdo e analise? E
com que propositos? Quem, afinal, era a Folha, nesse mar de vozes que
transpareciam ou eram omitidas pelo proprio jornal? Meu objetivo [...] €
identificar na relagdo dialdgica o “eu” que se define pela contraposigdo ao
“outro” (CRISTOVAO, 2012, p.196).

Para tentar identificar esse “eu” dos discursos dos projetos editoriais, a autora faz um
levantamento das ocorréncias da palavra “Folha” ao longo dos documentos e nota que, no
documento de 1997, a Folha de S. Paulo ndo se refere diretamente a si mesma, ndo se nomeia
de maneira explicita e seus comentarios sao sempre voltados “ao jornalismo brasileiro™, “a
imprensa” como um todo. Ou seja, aparentemente a Folha nao apresenta suas qualidades
especificas, suas caracteristicas proprias e suas marcas, como fez nas edigdes anteriores dos

projetos editoriais.

Nao era mesmo de esperar que o documento norteador dos valores de uma
empresa jornalistica, dirigido a categoria dos jornalistas, que desenvolveram
toda uma técnica de texto baseada em principios como a isengdo, a
imparcialidade e a objetividade, se expressasse na primeira pessoa, ainda que
do plural. O estranhamento, nesse caso, ndo ¢ a pessoa verbal utilizada, mas
a auséncia de seu indiciamento direto ¢ de sua denomina¢do, bem como a
generalizacdo e a impessoalidade, até porque esse aspecto representa uma
quebra de regularidade em relagio aos PE anteriores (CRISTOVAO, 2012,
p-198).

Para ilustrar seu pensamento, Cristovao observa o percurso dos projetos editorias e

’

percebe um “apagamento” autorreferencial da palavra “Folha” ao longo dos anos. A
pesquisadora indica que, das 3195 palavras do documento de 1997, apenas 3 se referiam
diretamente a Folha, ao passo que “as referéncias especificas ao jornal foram substituidas por
termos homogeneizantes, como jornalismo, jornais, imprensa, jornalismo brasileiro e

outros” (CRISTOVAO, 2012, p.199).
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De fato, essa pouca referéncia da Folha a si propria e o fato de ndo se pronunciar
abertamente no texto sdo observacdes intrigantes e importantes. Para tentar justificar esse
cenario, Cristovao (2012, p.201) levanta duas possiveis hipdteses. A primeira hipotese ¢ a de
que o projeto editorial de 1997 ndo seria somente uma resposta, um dialogo com os projetos
anteriores, mas seria, também, um amadurecimento deles. “E como se, na década de 1980, o
jornal vivesse os tumultos comuns da adolescéncia e, s6 mais tarde, fosse encontrar seu eixo
definitivo, sem precisar ficar alardeando suas qualidades”. Ela argumenta que a Folha pode
ter apagado as referéncias diretas a si mesma a fim de evitar uma atitude de superioridade em
relacdo a seus concorrentes. A Folha de S. Paulo passou a ser um jornal mais maduro e, por
1sso, ndo tem mais a necessidade de se autoelogiar e se autoproclamar o melhor veiculo de
comunicacao do pais a todo momento.

A segunda hipdtese da autora € a de que, no projeto editorial de 1997, a Folha nao fala

apenas por si mesma, mas por todos os jornais do pais:

E como se o processo iniciado no fim da década de 1970 tivesse tomado uma
propor¢ao tdo grande que as orientacdes do jornal ja se tivessem tornado
unanimidade ou, pelo menos, referéncia para todo o jornalismo brasileiro.
Assim, o PE refletiria a ascendéncia da Folha sobre os outros jornais — sabe-
se que seus métodos foram adotados por inimeras escolas de jornalismo do
pais — ndo mais como um argumento, mas como um fato consolidado
(CRISTOVAO, 2012, p.203).

Nao ha como afirmar que o objetivo do jornal tenha sido refletir seu suposto
amadurecimento, ou entdo que tenha sido se posicionar como referéncia para todo o
jornalismo brasileiro. Contudo, acreditamos que essa segunda hipotese apresentada nos parece
a mais provavel. Logo no inicio do Manual da Redagao (FOLHA DE S. PAULO, 2011, p.6),
por exemplo, a Folha de S. Paulo se autonomeia o “maior jornal do pais”, pois, ainda no
subtitulo de um dos capitulos do livro, ao fazer referéncia ao Projeto Folha, ela declara:
“Projeto editorial do maior jornal do pais”.

Além disso, fizemos um levantamento de quantas vezes outras palavras e outras
expressoes substituiram o que provavelmente poderia ser uma referéncia direta a Folha.
Expressdes que, por conseguinte, contribuiram para o apagamento autorreferencial do qual
fala Cristovao (2012). Verificamos, além da ocorréncia numérica, quais foram esses termos e

chegamos ao resultado abaixo:
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Palavra ou expressao utilizada:

Ocorréncia no projeto editorial de 1997:

Jornalismo 12 vezes
Imprensa 7 vezes
Jornais 5 vezes
Meios de comunicacao 5 vezes
Jornal 3 vezes
Imprensa brasileira 2 vezes
Empresas 2 vezes
Empresas jornalisticas 1 vez
Jornalismo brasileiro 1 vez
Profissional de imprensa 1 vez
Jornalismo contemporaneo 1 vez
Jornalismo diério 1 vez

Fonte: Elaboracdo propria.

Com base nessas expressoes, podemos notar que os termos homogeneizantes adotados

pela Folha de S. Paulo fornecem, de fato, indicios para concluir que a imagem que a Folha

deseja passar de si mesma ¢ a de detentora do saber jornalistico, a de defensora dos principios

basicos e inerentes do jornalismo. No ultimo item do projeto editorial de 1997, por exemplo,

encontramos o seguinte enunciado:

Em documentos anteriores a este, a Folha cristalizou uma concepcdo de
jornalismo definido como critico, pluralista e apartidario. Tais valores
adquiriram a caracteristica doutrinaria que esta impregnada na personalidade
do jornal e que ajudou a moldar o estilo da imprensa brasileira na ultima
década (FOLHA DE S. PAULO, 2011, p.17, grifo nosso).

Ou seja, numa das poucas referéncias diretas que a Folha faz a si mesma ela, logo em

seguida, afirma que seu Projeto “ajudou a moldar o estilo da imprensa brasileira na tltima

década”. Portanto, entendemos que o real motivo do “apagamento” autorreferencial da Folha

de S. Paulo no projeto editorial de 1997 ¢, justamente, porque ela entende (e assume a

posicao) de que fala em nome de toda classe jornalistica brasileira.
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6 O CONCEITO DE INFORMACAO NOS DISCURSOS ANALISADOS

Informacgao (in.for.ma.¢ao) sf 1. Ato ou efeito de informar(-se); informe.2.
Fatos conhecidos ou dados comunicados acerca de alguém ou algo. 3.
Instrucdo. 4. Tudo aquilo que, por ter alguma caracteristica distinta, pode ser
ou ¢ apreendido, assimilado ou armazenado pela percepgdo e pela mente
humana. 5. Qualquer sequéncia de elementos que produz determinado efeito
e, tb., transmite ¢ armazena a capacidade de produzir tal efeito: informacdo
genética. 6. Fato de interesse especifico, conhecido gragas a observagao,
pesquisa e analise. [Pl.: -¢des.] in.for.ma.ci:o.nal adj2g. (FERREIRA, 2009,
p.478)

Na epigrafe desta dissertagdo citamos um trecho do poema Procura da Poesia, de
Carlos Drummond de Andrade. Os versos transcritos naquela etapa do trabalho fazem
referéncia as “mil faces secretas” que uma palavra possui em relacdo a sua ‘‘face neutra”.

Em outro ponto do poema, Drummond recomenda:

Penetra surdamente no reino das palavras
La estdo os poemas que esperam ser escritos.
Estdo paralisados, mas ndo ha desespero,

ha calma e frescura na superficie intata.
Ei-los sos e mudos, em estado de dicionario.

(ANDRADE, 2012, p.306-309).

E na parte final, o autor ainda pergunta ao leitor se este “trouxe a chave” que permite
entrar no “reino das palavras”. Podemos inferir, com base em Procura da Poesia, que Carlos
Drummond de Andrade tenta nos transmitir a ideia de que as palavras, antes de virarem
poemas, encontram-se em ‘“‘estado de dicionario” e sao naturalmente neutras.

E como se o significado presente no dicionario fosse uma espécie de “significado
primeiro”. Porém, como vem sendo observado ao longo deste trabalho, de acordo com os
estudos do Circulo bakhtiniano, as palavras sdo indissocidveis da situagdo enunciativa, dos
contextos sociais, politicos, culturais, econdmicos, ideologicos. Nao hd como pensar em

palavras “no estado de dicionario”, pois elas procedem, sempre, de um “eu que fala/escreve” a
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um “outro que escuta/lé€”. As palavras, justamente por ser o produto da interagdo viva das
forcas sociais, sdo marcadas e valoradas pelos contextos dessas interacdes.

Bakhtin defende que a palavra comporta duas faces, dois lados, o lado do(s)
locutor(es) e do(s) interlocutor(es), mas mesmo procedendo de alguém para alguém, nao
podemos nos esquecer de que este destinatario (sempre no sentido bakhtiniano do termo) ndo
¢ assujeitado. Ele acaba por retomar o significado da palavra e, com sua compreensio
responsiva ativa, ressignifica-a, mostrando, conforme ja foi dito, uma nova face dessa arena
em miniatura. Ou seja, Bakhtin e Drummond até acreditam que as palavras possuem ao
menos duas faces. Porém, este argumenta que elas t€ém “mil faces secretas” sob a sua “face
neutra”, ao passo que aquele argumenta que as palavras tém a face do locutor e a face do

interlocutor e, de maneira alguma, uma face neutra.

Essa orienta¢do da palavra em fungdo do interlocutor tem uma importancia
muito grande. Na realidade, toda palavra comporta duas faces. Ela ¢
determinada tanto pelo fato de que procede de alguém, como pelo fato de
que se dirige para alguém. Ela constitui justamente o produto da intera¢do
do locutor e do ouvinte. Toda palavra serve de expressdo a um em relacdo ao
outro. Através da palavra, defino-me em relagdo ao outro, isto ¢, em ultima
analise, em relagdo a coletividade. A palavra é uma espécie de ponte langada
entre mim e os outros. Se ela se apodia sobre mim numa extremidade, na
outra apodia-se sobre o meu interlocutor. A palavra ¢ o territorio comum do
locutor e do interlocutor (BAKHTIN/VOLOSHINOV, 2006, p.115, grifo do
autor).

Isso acontece, pois em nenhum momento estamos trabalhando com a “palavra
adamica”, ou com a “palavra dicionarizada”. Consoante argumenta Fiorin (2006, p.19), “toda
palavra dialoga com outras palavras, constitui-se a partir de outras palavras, estd rodeada de
outras palavras”. E Bakhtin (1998, p.100) ainda explica que “Até o momento em que foi
apropriado, o discurso ndo se encontra em uma lingua neutra e impessoal [...]; ele esta nos

labios de outrem, nos contextos de outrem e a servigo das inten¢des de outrem”.

Assim, na pratica viva da lingua, a consciéncia lingiiistica do locutor e do
receptor nada tem a ver com um sistema abstrato de formas normativas, mas
apenas com a linguagem no sentido de conjunto dos contextos possiveis de
uso de cada forma particular. Para o falante nativo, a palavra ndo se
apresenta como um item de dicionario, mas como parte das mais diversas
enunciagdes dos locutores A, B ou C de sua comunidade e das multiplas
enunciagdes de sua propria pratica lingliistica. Para que se passe a perceber a
palavra como uma forma fixa pertencente ao sistema lexical de uma lingua
dada — como uma palavra de dicionario —, ¢ preciso que se adote uma
orientagdo particular e especifica. E por isso que os membros de uma
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comunidade lingiiistica, normalmente, nido percebem nunca o carater
coercitivo das normas lingiliisticas. A significagdo normativa da forma
lingiiistica s6 se deixa perceber nos momentos de conflito, momentos
rarissimos ¢ ndo caracteristicos do uso da lingua (para o homem
contemporaneo, eles estdo quase exclusivamente associados a expressao
escrita) (BAKHTIN/VOLOSHINOYV, 2006, p.96).

O objetivo desta dissertacdo, conforme ja foi mencionado, ¢ analisar o conceito de
informag¢do nos discursos da publicidade audiovisual Hitler, da publicidade audiovisual
Presidentes e do projeto editorial de 1997, todos do jornal Folha de S. Paulo. Nosso foco
principal, entretanto, ndo € a palavra informagdo enquanto signo linguistico, uma vez que na
publicidade Presidentes, por exemplo, a palavra nem ¢ encontrada. O foco ¢ observar os
diferentes sentidos e valores atribuidos ao conceito de informag¢do nos enunciados que
compdem o corpus do trabalho.

Notamos que os valores atribuidos a informagdo, ainda que relativamente estaveis,
variam, sobretudo, de acordo com a época, com o contexto social, politico e ideoldgico, com
o locutor e com o interlocutor. No caso deste trabalho, lidamos com dois discursos da esfera
de atividade publicitaria (as publicidades audiovisuais Hitler e Presidentes) e com um
discurso da esfera de atividade jornalistica (o projeto editorial de 1997) e, em principio, nossa
hipotese era que discursos da mesma esfera de atividade poderiam possuir 0 mesmo conceito
em relacdo a informag¢do. Ademais, pensamos que o género publicidade audiovisual atribuiria
valores comuns a informagdo, valores estes que seriam confirmados, revalidados, pelo género
projeto editorial.

Contudo, nao foi esse o cenario com o qual nos deparamos. A primeira questdo que
nos chamou atencao foi o fato de que as duas publicidades se utilizam de valores (em relagdo
a informagdo) proprios dos géneros jornalisticos. Os comerciais emprestam conceitos
advindos do jornalismo para compor seus enunciados; em outras palavras, os sujeitos da
esfera de atividade publicitaria abordam e difundem valores particulares a esfera de atividade
jornalistica.

Ainda que essa tenha sido uma conclusdo interessante, pois percebemos que
enunciados de géneros e de esferas de atividade diferentes “emprestam” valores e assumem
posicdes ideoldgicas uns dos outros, também notamos que, dentro de um mesmo género, €
possivel encontrar valores distintos em relagdo a informagdo.

No comercial Hitler e no comercial Presidentes — ambos pertencentes ao género

publicidade audiovisual e ambos com o mesmo “eu que fala”, com o mesmo locutor, a Folha
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de S. Paulo — encontramos dois conceitos distintos em relacdo a informagdo. Em Hitler, o
conceito de informagdo gira em torno da neutralidade da noticia. Os valores atribuidos a
informagdo, nessa publicidade, sdo relacionados a impessoalidade, distanciamento critico,
objetividade. Ou seja, segundo a publicidade audiovisual Hitler, a informagdo, antes de
qualquer coisa, tem que ser neutra.

Em Presidentes, o conceito de informagdo gira em torno do posicionamento critico.
Nesse comercial, os valores atribuidos a informagdo dizem respeito a critica, a defesa de
valores e ideologias, a tomada de posigdes, a escolha de lados especificos (principalmente o
lado do leitor/telespectador). Ou seja, segundo a publicidade audiovisual Presidentes, a
informagdo, antes de qualquer coisa, tem que ser critica.

Acreditamos que essa situagdo — de dois discursos advindos do mesmo género € com o
mesmo locutor apresentarem conceitos distintos em relacao a informag¢do — ocorre, pois, de
acordo com Bakhtin, os aspectos do enunciado sdo determinados, principalmente, pela

situacdo social mais imediata e pelo interlocutor ao qual o enunciado ¢ dirigido.

Qualquer que seja o aspecto da expressdo-enunciagdo considerado, ele sera
determinado pelas condi¢Ges reais da enunciagdo em questdo, isto €, antes de
tudo pela situa¢do social mais imediata. Com efeito, a enunciagdo é o
produto da intera¢do de dois individuos socialmente organizados e, mesmo
que ndo haja um interlocutor real, este pode ser substituido pelo
representante médio do grupo social ao qual pertence o locutor. 4 palavra
dirige-se a um interlocutor: ela é fungdo da pessoa desse interlocutor:
variara se se tratar de uma pessoa do mesmo grupo social ou ndo, se esta for
inferior ou superior na hierarquia social, se estiver ligada ao locutor por
lagos sociais mais ou menos estreitos (pai, mae, marido, etc.). Nao pode
haver interlocutor abstrato; ndo teriamos linguagem comum com tal
interlocutor, nem no sentido préprio nem no figurado. Se algumas vezes
temos a pretensao de pensar ¢ de exprimir-nos urbi et orbi, na realidade ¢
claro que vemos “a cidade e o mundo” através do prisma do meio social
concreto que nos engloba. Na maior parte dos casos, € preciso supor, além
disso um certo horizonte social definido e estabelecido que determina a
criacdo ideoldgica do grupo social e da época a que pertencemos, um
horizonte contemporaneo da nossa literatura, da nossa ciéncia, da nossa
moral, do nosso direito (BAKHTIN/VOLOSHINOV, 2006, p.114-115).

Amparados por esses ensinamentos, podemos entender que, mesmo pertencendo ao
mesmo género discursivo e a mesma esfera de atividade, Hitler e Presidentes atribuem
valores distintos para a informagdo, porque um comercial ndo possui a mesma situacdo
enunciativa que o outro, uma vez que sdo de épocas diferentes e, portanto, remetem a

contextos (sociais, politicos, ideologicos, econdomicos e etc) diferentes.
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Da data de veiculagdo de Hitler, para a data de veiculacdo de Presidentes, ha um
intervalo de quase dez anos. Em 1988, ano em que Hitler foi ao ar pela primeira vez, a
situacdo econdmica, politica, ideologica e social dos cidaddos nio era a mesma de 1997, ano
em que Presidentes foi ao ar pela primeira vez. O “outro” a quem a Folha de S. Paulo se
dirigiu, em 1988, ndo ¢ o mesmo “outro” a quem ela se dirigiu 1997.

Entretanto, o fato de os conceitos de informag¢do serem diferentes nas duas
publicidades ndo significa que eles sdo antagdnicos, tampouco excludentes. Um complementa
0 outro, € um processo continuo de constru¢do da imagem da Folha de S. Paulo em um
género especifico.

Os conceitos, valores e ideologias que se depreendem sobre a informagdo em Hitler €
em Presidentes refletem a relagdo que a informag¢do tem com os enunciados tipicos e
relativamente estaveis do género e evidenciam como essa relacdo vai mudando ao longo dos
anos. A informag¢do em cada comercial analisado € apenas parte de um todo muito maior e
mais completo. Os valores e os conceitos atribuidos a informagdo nas publicidades sdo, na
verdade, “ecos” que, somente juntos, compdem o género em sua totalidade. Consoante

Bakhtin,

[...] selecionamos as palavras segundo as especificidades de um género. O
género do discurso ndo ¢ uma forma da lingua, mas uma forma do enunciado
que, como tal, recebe do género uma expressividade determinada, tipica,
propria do género dado. No género, a palavra comporta certa expressio
tipica. Os géneros correspondem a circunstancias e a temas tipicos da
comunicacao verbal e, por conseguinte, a certos pontos de contato tipicos
entre as significacdes da palavra e a realidade concreta. Dai se segue que
as possibilidades de expressdes tipicas formam como que uma supra-
estrutura da palavra. Essa expressividade tipica do género, claro, ndo
pertence a palavra como unidade da lingua e ndo entra na composi¢ao de sua
significagdo, mas apenas reflete a relagdo que a palavra e sua significacdo
mantém com o género, isto é, com os enunciados tipicos. A expressividade e
a entonagdo tipicas que lhe correspondem ndo possuem a for¢ca normativa
propria das formas da lingua. E a for¢a normativa do género, mais livre, que
¢ exercida aqui. Em nosso exemplo “Toda alegria neste momento ¢ amarga
para mim”, o tom expressivo da palavra “alegria”, determinado pelo
contexto, ndo ¢ tipico da palavra. Os géneros do discurso, de uma maneira
geral, prestam-se facilmente a uma modificagdo da inflexdo - o triste passa a
ser alegre — mas dai resulta algo novo (por exemplo, o gé€nero de epitafio
engragado). E possivel assimilar essa expressividade tipica do género a “aura
estilistica” da palavra, mas nem por isso esta pertence a palavra da lingua e
sim ao género em que a palavra costuma funcionar. O que se ouve soar na
palavra é o eco do género em sua totalidade (BAKHTIN, 1997, p.313,
grifo nosso).
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Ou seja, a evolucdo e a mudanca do género acarretam em mudangas nos valores
atribuidos a informacgdo. Presidentes parte do legado de Hitler, bebe dos conceitos e valores
que 14 foram estabelecidos e, a partir disso, forma seus proprios valores e conceitos,
coerentes, sobretudo, com o horizonte social em que se encontra. E como se a ideia difundida
em Hitler fosse um pressuposto para o comercial Presidentes; como se a Folha, em
Presidentes, iniciasse explicando “conforme ja foi dito, em 1988, que ndo existe informagao
neutra, nos, agora, em 1997, estamos defendendo a bandeira de que a informacao, além de
neutra, tem que ser critica e relevante”.

Os ecos do género que se ouvem no segundo comercial sao a busca de persuasao do
espectador, sdo a tentativa de “vender” valores do jornalismo (assim, um valor migra de um
género de uma esfera para outro para atingir outros fins, os fins do género publicitario).

Ficou entendido, até esse momento, que as publicidades Hitler e Presidentes possuem
conceitos diferentes em relacdo a informag¢do e que esses conceitos, por sua vez, se
complementam no processo de evolu¢ao do género discursivo como um todo.

Mas e em relagdo ao projeto editorial, o que podemos concluir? O projeto editorial de
1997 ¢ utilizado como referéncia para a Folha de S. Paulo. Sua conduta enquanto empresa e
enquanto veiculo de comunicacdo ¢ pautada pelos principios estabelecidos e amplamente
difundidos nesse documento. O conceito de informag¢do que mais se sobressai nesse discurso
¢ o de informag¢do como mercadoria e os valores atribuidos a informagdo sao relacionados,
quase que em sua totalidade, as demandas empresariais, as forcas mercadologicas. A
informagdo ¢ entendida como produto de um trabalho e, como todo produto, para ser
desenvolvido, tem que seguir normas, manuais ¢ padroes rigorosos de elaboragao.

Inferimos que isso acontece porque esses enunciados sao elaborados por sujeitos que
ocupam um lugar ao enunciar no interior desse género do discurso projeto editorial, ocupam
um lugar na instituicdo no interior da qual esse género ¢ produzido (“administradores”),
ocupam um lugar no interior dos discursos que circulam na sociedade (trata-se de um discurso
produzido na esfera jornalistica), ocupam, enfim, um lugar no contexto ideoldgico em que
circula o género em questdo (um contexto em que a informag¢ao, como qualquer outro bem, se
transforma em mercadoria). Assim, a fun¢do do projeto editorial ndo ¢ a mesma que a dos
comerciais. Enquanto nas publicidades a func¢do principal € vender jornais e assinaturas, no
projeto editorial, os autores querem orientar condutas, prescrever comportamentos.

Além disso, como ja foi dito, embora o projeto editorial seja de livre acesso a qualquer

cidaddo, ele ¢ inicialmente direcionado a profissionais da comunicagdo, mais especificamente



128

ainda a jornalista da Folha de S. Paulo, diferentemente do que ocorre com 0s comercias, que
sdo direcionados a possiveis clientes da Folha de S. Paulo.

Nao ha como negar, também, que o projeto editorial transmite a mesma ideia de
informag¢do que predomina na publicidade Presidentes (de que a informagdo tem que ser
critica e relevante), mas a principal diferenga é que, para o projeto editorial, essa “informacao
critica” € um produto, uma mercadoria. Por outro lado, ndo podemos nos esquecer de que ¢
aquilo que esta prescrito no projeto editorial que serve de base e de referéncia valorativa para
os publicitarios criarem as publicidades audiovisuais.

Portanto, ao contrario do que defende Carlos Drummond de Andrade, em Procura da
Poesia, Mikhail M. Bakhtin explica-nos que “O poeta, afinal, seleciona as palavras ndo do
dicionario, mas do contexto da vida onde as palavras foram embebidas e se impregnaram de
julgamentos de valor” (BAKHTIN/VOLOSHINOV, 1926, p.11). E seja a informagdo em
estado de dicionario, trancada no reino das palavras de Drummond, seja a informag¢do neutra
de Hitler, a informagdo critica de Presidentes, ou a informag¢do-mercadoria do projeto
editorial de 1997, o que realmente podemos concluir ¢ que, para Bakhtin
(BAKHTIN/VOLOSHINOV, 2006, p.11), nada parece acabado, “todo problema permanece

aberto, sem fornecer a minima alusao a uma solu¢ao definitiva”.
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O projeto editorial de 1997

Caos da informacao exige jornalismo mais seletivo, qualificado e didatico

O texto publicado a seguir procura condensar uma série de discussoes realizadas
no ambito interno da Folha desde o final do ano passado. O objetivo dessas discussoes
foi organizar a experiéncia recente e apontar perspectivas para o futuro do jornalismo
brasileiro.

O documento ressalta as mudangas ocorridas ao longo da ultima década no plano
internacional. Discute o impacto da revolugdo tecnologica e da expansdo da economia
de mercado sobre a imprensa. Registra o avango de um jornalismo mais independente,
ao mesmo tempo em que identifica suas deficiéncias e estratégias para supera-las.

Na parte propositiva, o texto apresenta diretrizes que visam a qualificar o
conteudo dos jornais, enfatizando uma abordagem mais compreensiva e criteriosa dos
fatos.

Sua divulgagdo tem a finalidade de tornar ptblico o com promisso do jornal com
os valores e instrumentos por meio dos quais pretende melhorar a qualidade do servico

que vem prestando ao leitor e ao pais.

Um panorama de mudancas na economia, na politica e nas idéias

Sendo um registro taquigrafico da Histoéria, o jornalismo sofre necessariamente o
primeiro impacto dos fatos. Até por isso convém que ele seja reexaminado
periodicamente, a fim de aferir se sua atividade esta sendo capaz de projetar alguma luz
para além da efervescéncia dos acontecimentos, se seus critérios estdo sendo os
melhores para franquear uma leitura ao mesmo tempo fidedigna, reveladora e util, se
nao da realidade, ao menos da sua superficie didria.

Toda época acredita viver transformagdes importantes. Os Ultimos dez anos
ostentam, porém, uma constelagdo de mudancgas espetaculares na politica, na economia,
nas idéias. Na metdfora agora tdo batida da Queda do Muro, entrou em colapso a
concepcao maniqueista, de valores complementares e solugdes opostas, que prevalecia
desde pelo menos a passagem do século. E como se as cartas da ideologia estivessem
sendo reembaralhadas e um novo jogo, ainda indefinido, comegasse.

A dualidade politica foi substituida por um consenso. Uma sé superpoténcia

impos seu predominio ao mundo, quase todas as sociedades procuram se aproximar de
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seu modelo. Com pouca variacdo de grau, hd uma sé receita econdmica (o mercado),
uma s6 formula institucional (a democracia), num mundo que tende inevitavelmente a
"globalizacdo". Pois ndo se trata de um sistema estanque, mas que se propde a
enquadrar toda diversidade étnica ou cultural num mesmo modelo, ja batizado como
"fim da Historia", desde que cumpridos os preceitos da livre competi¢do e da técnica.

O modelo vitorioso se impos pela eficiéncia com que produz bens e servicos,
prenunciando uma era de progresso e multiplicagdo da riqueza. Seu monolitismo ¢
perturbado, porém, por instabilidades e exclusdo. Grupos sociais estao sendo alijados do
dinamismo econdmico, nagdes inteiras correm o risco de se verem confinadas ao
subdesenvolvimento. Os proprios vinculos coletivos como "nacao" ou "classe"
entretanto se enfraquecem, quando expostos a um modelo que premia individualmente
enquanto exclui socialmente. Surgem novas formas de associacao, menos definidas por
sua base socioecondmica do que por valores culturais e de consumo, por iSO mesmo
mais volateis e cambiantes.

O espago publico, terreno em que o jornalismo sempre lastreou sua legitimidade,
passa por um terremoto que ainda nao assentou; até a terminologia do debate (direita e
esquerda, por exemplo) foi desorganizada. Conceito sempre difuso, a opinido publica
ganha unidade com a convergéncia geral de idéias, mas se dispersa numa segmentagao
de interesses que desafia a linguagem em comum. O jornalismo reflete fraturas e
deslocamentos que ainda estdo por mapear e se defronta com dilemas capazes de por

seus pressupostos em questio: o que informar, para quem e para qué?

Investimentos, novas tecnologias e pressoes de mercado

Idéntico movimento -um mesmo paradoxo entre convergéncia e dispersao-
acontece na base empresarial, tecnologica e de mercado das comunicagdes. Empresas
locais se associam a investimentos estrangeiros, por sua vez aglutinados na forma de
grandes blocos em seus paises de origem. Todas as modalidades de comunicagdo foram
convertidas a uma mesma linguagem tecnoldgica, o que permite a esses blocos integrar
um amplo espectro de servigos, do jornalismo ao entretenimento, passando por
televisao, telefonia, cinema, video, editoracao e Internet.

Tais grupos tendem a acumular poder e por isso sofrem restricdes mesmo nos
paises onde a legislagdo econdmica ¢ considerada liberal. No entanto, sendo sua logica a
do mercado, voltada para o atendimento de demandas que remunerem, o risco parece

ser menos o de manipulagdes conspiratorias contra o publico do que o de uma atitude,



crescente nos meios de comunicagdo em geral, que se limita a espelhar as expectativas
de um consumidor estatisticamente médio.

As associagdes em nivel empresarial colocam uma quantidade inédita de
recursos a servico das comunicagdes, a0 mesmo tempo em que a integracao tecnologica
permite dar escala econdmica a uma imensa gama de interesses especificos. A
confluéncia entre esses dois fatores estd propiciando uma explosio das possibilidades de
acesso ao conhecimento. Fala-se em direito a ndo-informagao, sintoma de um publico
que se ressente nao ja da falta, mas de um excesso inassimilavel de dados, de uma
verdadeira cacofonia da comunicagao.

A proliferacdo da oferta acirra a disputa pelo tempo do consumidor. Como o
leque de opgdes ¢ amplo na televisdo paga e praticamente inesgotavel na Internet, a
tendéncia ¢ que as inclinagdes pessoais, especialidades e "hobbies" encontrem seus
nichos, levando o usuério a dedicar parte crescente do tempo a eles. Além disso, o
aperfeicoamento tecnoldogico dos novos meios ainda estd em curso, conforme eles
convergem para um mesmo aparelho fisico, capaz de enfeixar e redefinir o uso do
televisor, do telefone, do livro, da revista e do jornal.

Aqui, ¢ preciso estabelecer uma distingdo entre o suporte fisico do meio -o papel
e a tinta- e seu conteudo. A reiterada pergunta sobre se os jornais vao sobreviver
possivelmente comporta as duas respostas -sim e nao. Ha uma grande massa de
informagdes, para ndo mencionar o trabalho analitico em torno delas, que o consumidor
nao precisa receber em ritmo mais frequente do que o diario. Embora exista quem
julgue insubstituiveis as vantagens do formato papel, ¢ provavel que ele venha a decair
ao longo das proximas décadas, sem que os jornais desaparecam no que € a sua
esséncia: um panorama dos principais acontecimentos da véspera tal como filtrado por
uma personalidade editorial coletiva. Seria o caso de perguntar se a Internet vai
substituir a rotativa, ndo o jornal.

Tudo indica que nos paises desenvolvidos os jornais atingiram ha algum tempo o
ponto de saturacdo das tiragens, que se estabilizaram, quando ndo tendem a decrescer
gradualmente. A situagdo € outra em paises emergentes como o Brasil, onde um largo
contingente da populagdo, a medida que seus padrdes de educacdo e consumo
melhorem, podera ser incorporado ao publico leitor. Os indices de circulagdo
alcancados pela imprensa brasileira sugerem que isso ja estd ocorrendo. Segundo
estimativas da Associacdo Nacional de Jornais, a circulacdo de periddicos em todo o
pais cresceu 21% entre 1991 e 1996. Se tomarmos como ponto de partida a

redemocratizagdo em 1985, a circulagdo dos quatro jornais de influéncia nacional
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aumentou 67% (no caso da Folha, 116%); a das duas principais revistas, 135%. Pode-se
objetar que parte desse crescimento ndo decorreu do aumento de leitores, mas de
consumidores atraidos por promogdes ou descontos vinculados a compra do produto. A
estratégia mercadologica que prevaleceu, no entanto, foi agregar produtos de valor
cultural (atlas, enciclopédias, dicionarios, videos etc.), congruentes com a natureza do
produto jornalistico.

Contam-se aos milhdes as residéncias que receberam, muitas pela primeira vez,
esse acervo minimo. Nao existe razdo pela qual as empresas jornalisticas devam
abandonar o recurso, a0 menos enquanto ele continuar sendo compensatorio para ambas
as partes, permitindo ainda que uma faixa de ndo-leitores venha a se converter em

leitores de jornal.

Um jornalismo cada vez mais critico e mais criticado

A evolucdo do jornalismo brasileiro na década de 80 culminou com o
impeachment do presidente da Republica em 1992, no qual a imprensa teve papel
determinante. Os telejornais ganharam desenvoltura informativa, firmou-se nos meios
impressos o prestigio de um profissionalismo independente, submetido apenas as forcas
de mercado. A democracia adquiriu consisténcia, conforme as instituicoes mostravam
que podiam funcionar. Os meios de comunicacao passaram a refletir pressoes crescentes
de democratizagao do poder publico, expressas em timbre moralizador, tanto mais
intensas quanto mais o Estado se mostrava incapaz de atender expectativas minimas da
populagao, represadas havia muito.

Entrou em grande evidéncia um jornalismo baseado na investigacdo, nem
sempre conscienciosa, de irregularidades na administragao publica, divulgadas de forma
categoérica, as vezes bombastica. O impeachment ocupa entre nds posicao analoga a do
caso Watergate na evolucdo da imprensa norte-americana, seja no sentido de ter
revitalizado a funcdo politico-institucional do jornalismo, seja no de revelar falhas que o
proprio aumento da influéncia dos meios de comunicagao tornou patentes.

Assim como cresceu a percepgao critica da imprensa em relacdo aos poderes
instituidos, especialmente os de natureza publica, aumentou também a recepg¢do critica
dos meios de comunicagdo por parte da sua base social, o publico que consome a
mercadoria-informacao. O mal-estar que cerca a imprensa passou a se traduzir em trés
acusacdes predominantes: ela seria superficial, invasiva e pessimista.

Em vez de se voltar para o esclarecimento de processos complexos e

contraditérios a imprensa opta -de acordo com a primeira critica- por pingar seus
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fragmentos mais estridentes, praticando simplificacdes que s6 aparentemente refletem
uma disposi¢ao critica, na verdade conivente com as estruturas que finge ignorar. Para o
segundo tipo de acusacdo, no afd de obter revelagdes chocantes a imprensa atropela
quaisquer limites, sobrepondo um suposto interesse publico, cuja extensdao ela mesma
estabelece, aos direitos individuais de privacidade e reputacdo. Tangida pela competicao
a busca do "furo pelo furo", permeada por uma atmosfera de descrenca reinante nas
redagdes, a imprensa adota uma linha destrutiva -dai o seu alegado pessimismo.

Nao se trata de acusagdes descabidas, ainda que generalizem excegoes,
tomando-as por regra. Subordinado a um regime de pressa que faz parte de sua utilidade
publica, o jornalismo esta sujeito a erros e distor¢des, raramente premeditados. E
argumentavel que alguma incidéncia deles seja o preco a pagar para que a sociedade
possa usufruir de um valioso patrimdnio publico, a livre circulagdo de informagdes e
idéias. Mesmo assim, estd claro que uma resposta para os problemas do jornalismo
contemporaneo tera de corresponder a sensibilidade de parcelas crescentes do publico,
que reclamam um emprego mais criterioso do poder de informar.

Os objetivos a compatibilizar nem sempre parecem congruentes. Como praticar
um jornalismo mais interessante (pois ha queixas também nessa direcdo) € a0 mesmo
tempo mais ponderado? Como manter e até ampliar o diapasdo de critica, sem ferir
direitos nem utilizar métodos capciosos? Como aprofundar os enfoques sem perder a
necessaria vivacidade jornalistica? Como evitar tanto o conformismo como a critica
pela critica? Mais especificamente, essas questdes deverdo assumir forma pratica com a
nova legislacdo de imprensa, que provavelmente tornara mais ageis e frequentes as
punigdes nos casos em que prevalecer, em juizo, o entendimento de que houve

negligéncia ou abuso.

Selecdo de fatos e compreensio de seus nexos num texto mais livre

Foram relacionados, até aqui, alguns dos desafios que assediam o jornalismo de
modo simultineo e sob diversos prismas: politico, empresarial, tecnologico,
mercadologico, juridico. Nao existe, evidentemente, uma formula capaz de responder de
antemado a todos eles. Somente a experiéncia dos proximos anos permitird defini-la,
conforme os prognosticos que hoje € possivel esbocar forem corroborados ou tiverem
de sofrer retificacoes.

Determinadas linhas de acdo, no entanto, parecem claras como diretrizes a ser
adotadas pelo jornalismo didrio. O atendimento cada vez mais copioso e eficaz de

demandas especificas ndo faz desaparecer -ao contrério, ressalta- a necessidade de
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meios que possam funcionar como ancoras de referéncia geral. Em meio a balburdia
informativa, a utilidade dos jornais crescera se eles conseguirem ndo apenas organizar a
informacao inespecifica, aquela que potencialmente interessa a toda pessoa alfabetizada,
como também torna-la mais compreensivel em seus nexos e articulagdes, exatamente
para garantir seu transito em meio a heterogeneidade de um publico fragmentario e
dispersivo.

Em outras palavras, o jornalismo tera de fazer frente a uma exigéncia qualitativa
muito superior & do passado, refinando sua capacidade de selecionar, didatizar e
analisar. E recomendavel que a gama de assuntos a ser cobertos até mesmo se reduza
em alguma medida, desde que em contrapartida sua selecdo seja mais pertinente, € o
tratamento que receberem, mais compreensivo. Uma tal mudanca implica repercussdes
na pauta, na reportagem, no texto, na edi¢io. E preciso maior originalidade na
identificacdo dos temas a ser objeto de apuragdo, bem como uma focalizagdo mais
precisa de sua abordagem. Pesquisas de opinido possibilitam conhecer um pouco
melhor as necessidades do publico e aproximar a pauta do jornal e a vivéncia concreta
do leitor. Mas ndo substituem o discernimento necessario para detectar a ocasido
jornalistica nos fatos que retinam o geral e o especifico, em que um processo relevante
ou emergente apareca entrelacado com sua manifestacdo mais sintomatica ¢ humana.
Essa preocupagao deveria nortear a elaboracao do jornal, da pauta a edicao.

A transi¢do de um texto estritamente informativo, tolhido por normas pouco
flexiveis, para um outro padrao textual que admita um componente de analise e certa
liberdade estilistica ¢ consequéncia da evolugdo que estamos procurando identificar.
Trata-se, porém, de politica a ser administrada com parcimdnia e cautela, seja para que
nao se perca a base objetiva de informagao, seja para que o leitor ndo fique a mercé dos
caprichos da subjetividade de quem estd ali para, antes de mais nada, informar com
exatidao. A um texto noticioso mais flexivel deve corresponder um dominio superior do
idioma, bem como redobrada vigilancia quanto a verificagdo prévia das informacdes, a
precisdo e inteireza dos relatos, a sustentacao técnica das andlises e a isen¢ao necessaria
para assegurar o acesso do leitor aos diferentes pontos de vista suscitados pelos fatos.

Sobrecarregada, até certo ponto, por tarefas que a tecnologia colocou sob sua
alcada, a edicdo enfrenta também o desafio de mobilizar as possibilidades de pesquisa
propiciadas pela informatica, utilizar melhor a computacdo grafica, desenvolver a
utilizagdo elegante de imagens coloridas. Sera cada vez mais importante que esses
esforgos parciais sejam integrados de modo criativo e didatico, a fim de assegurar uma

apresentacdo mais aguda de tudo o que se decidiu considerar importante no dia.



Treinamento, reciclagem e combate sistematico a erros

O éxito da transi¢cdo para um modelo como o delineado acima depende de varios
fatores. Depende da capacidade das empresas para preservar e ampliar a distingdo entre
seus interesses econdmicos e sua autonomia editorial, compreendendo que esta convém
aqueles. Depende de uma articulagdo eficaz entre diversos setores: redacdo, publicidade,
circulagcdo, planejamento, impressdo, informatica, recursos humanos, marketing.
Depende de seus niveis de investimento em tecnologia e pessoal qualificado. Mas esses
fatores precisam ser complementados por um esfor¢o profundo de aprimoramento
intelectual e técnico no ambito das redagcdes. Sao as proprias exigéncias competitivas do
mercado que se refletem sobre a formagdo do profissional de imprensa, compelindo-o a
uma reciclagem permanente por meio de cursos, estagios, viagens e periodos sabaticos.
Para tratar um determinado assunto de maneira ao mesmo tempo mais abrangente e
explicativa, ¢ indispensavel conhecé-lo melhor. Também os mecanismos de
recrutamento devem evoluir, com vistas a elevagdo do nivel médio dos quadros
profissionais.

A abertura para temas até agora pouco frequentados pela pauta jornalistica; a
"desestatizacdo" do noticidrio, num jornalismo ainda fortemente atrelado a agendas,
fontes e declaragdes oficiais; uma disposi¢do para conferir maior evidéncia aos assuntos
de alcance nacional e internacional; a interpretacdo dos mananciais estatisticos, em que
nem sempre ¢ facil separar o relevante do incidental; a demonstragao dos vinculos entre
a aparéncia ¢ o substrato de cada fato importante -tudo isso reclama uma qualificagdo
profissional em constante evolugdo. E preciso incrementar o jogo de estimulos
reciprocos entre melhores condi¢cdes de remuneracao e trabalho, por um lado, € uma
cultura jornalistica que incentive o aprendizado, a autocritica e a imaginagao, por outro.
A densidade dessa cultura interna serd elemento decisivo, tanto para garantir a
sobrevivéncia dos jornais em conjunto, como para assegurar posi¢des de lideranca no
publico leitor.

Os programas de qualidade se converteram em imperativo de geréncia
empresarial. Embora a qualidade jornalistica seja em parte insuscetivel de se medir em
termos objetivos, ela tem pelo menos uma dimensao -os erros- apta a ser quantificada e
submetida a programas desse tipo. A adaptagdo de programas de qualidade a esfera das
redagdes tem mostrado que € possivel reduzir a incidéncia dos erros de forma

(linguagem e digita¢do), ao mesmo tempo em que abre caminho para um combate pela
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primeira vez metddico aos erros mais importantes, os de conteiido, cujo mapeamento,

prevengao e retificacdo ainda sdo, quando muito, incipientes.

Critica, pluralidade e apartidarismo num espac¢o em reformulacio

Em documentos anteriores a este, a Folha cristalizou uma concepgdo de
jornalismo definido como critico, pluralista e apartidario. Tais valores adquiriram a
caracteristica doutrindria que estd impregnada na personalidade do jornal e que ajudou a
moldar o estilo da imprensa brasileira na ultima década. Cabe questionar, porém, a luz
das transformagdes sumariadas acima, se a implementagao desses valores nao deveria
passar por revisdo também, até com a finalidade de sacudir os automatismos fixados
pelo habito

Se a premissa dessas notas esta correta -ou seja, se o jornalismo atravessa um
periodo de qualificacdo, que ultrapassa a €nfase normativa do periodo anterior-, a
decorréncia ¢ que aqueles valores devem ser tomados, também eles, de modo mais
qualificado. Isso ndo significa que o jornalismo deva aplacar a sua disposi¢ao critica,
mas refina-la e torna-la mais aguda num ambiente que ndo ¢ mais dicotdmico, no qual o
debate técnico substituiu, em boa medida, o debate ideologico.

O pluralismo, apequenado muitas vezes na auscultacdo meramente formal do
"outro lado" da noticia, deveria renovar-se na busca de uma compreensao mais auténtica
das varias facetas implicadas no episodio jornalistico. Mesmo a atitude apartidaria, que
veda alinhamentos automadticos e obriga a um tratamento distanciado em relacdo as
correntes de interesse que atuam sobre os fatos, ndo pode servir de alibi para uma
neutralidade acomodada, quando nao satisfeita em hostilizar por hostilizar.

Os meios de comunicagdo tém assegurado grande visibilidade para a linha de
reformas liberalizantes observada pelos ultimos trés governos. Ao fazé-lo, refletem uma
tendéncia internacional que recebe apoio crescente na opinido publica interna. A
discussao pormenorizada do conteudo e da extensao dessas reformas, dos pros e contras
de seus diferentes matizes, no entanto, ¢ assistematica. Propostas alternativas tém sido
objeto de pouca atengdo. Da mesma forma, a demora no enfrentamento das caréncias
sociais -problema basico num pais como o Brasil- raramente vai além da repeticao de
enunciados genéricos. Existe um consenso, por exemplo, de que educacdo e saude
configuram o n6 do desenvolvimento do pais, mas a imprensa ainda ndo conseguiu
articular enfoques que coloquem esses temas na ordem do dia, acoplando-os a agenda

imediata de eventos.
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A necessidade de adaptacdo nacional a dindmica externa, imperativo agugado na
época que atravessamos, atualiza os problemas tradicionais de uma sociedade em que a
divisdo entre um setor integrado e um setor excluido nada tem de novo. Espelhar essa
contradi¢cdo e contribuir para que ela seja transposta, pela integracdo de seus termos na
sociedade de mercado e na democracia politica, ¢ provavelmente a principal tarefa do
jornalismo hoje, até porque de seu sucesso depende a amplitude ¢ mesmo a

sobrevivéncia de um espaco publico em reformulagao.

Disponivel em:  <http://www]l.folha.uol.com.br/institucional/projeto-1997.shtml>

acessado em 20/01/2014.
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O que a Folha pensa: conheca os principais pontos de vista

defendidos pelo jornal
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Desde que circulou sua primeira edigdo, em 19 de fevereiro de 1921,
a Folha ndo s6 acompanhou as inuimeras transformacdes ocorridas no Brasil € no
mundo, mas também se viu transformada por elas. As opinides que hoje expressa em
seus editoriais sdo fruto de uma experiéncia acumulada nesses 93 anos.

As ultimas décadas, em especial, foram decisivas para assentar os principios
sobre os quais as posi¢des do jornal sdo construidas.

A histéria mostrou que o melhor arranjo institucional conhecido ¢ aquele capaz
de preservar liberdades tanto na politica quanto na economia. Nao hd, portanto, como
relativizar a democracia nem o Estado de Direito.

Pelos mesmos motivos, ¢ preciso estimular a livre-iniciativa e o
desenvolvimento, no Brasil, de uma economia de mercado, sem deixar de reconhecer o
papel do Estado na correcao de desequilibrios e reducdo das desigualdades.

O apoio a unido civil entre pessoas do mesmo sexo ou a descriminalizagdo do

uso de drogas, por exemplo, decorre da percep¢do de que as liberdades individuais se
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ampliaram nas sociedades contemporaneas, nas quais a propria religido se tornou
assunto da esfera privada.

No plano internacional, duas guerras mundiais e conflitos recentes no Oriente
Meédio evidenciam os riscos de politicas intervencionistas, bem como a importancia da
via diplomatica ¢ dos mecanismos multilaterais que ajudem a equilibrar o peso das

nagoes.

JURISPRUDENCIA

Tais principios gerais funcionam como pedra de toque para os editoriais que a
Folha publica diariamente. Cabe a editoria de Opinido, a cada novo assunto, elaborar
argumentos coerentes com tais diretrizes, tentando traduzi-las para um publico amplo.

Exceto quando ha mudanga expressa de posicdo, o proprio historico dos
editoriais também serve de baliza. Opinides ja publicadas funcionam como
"jurisprudéncia" do jornal.

O fato de a Folha declarar sua opinido por meio dos editoriais ndo impede que
os diversos colunistas (de colaboracdo periddica) e articulistas (esporadica) manifestem
posigao diferente.

O pluralismo ¢ uma das marcas da Folha ndo s6 nos textos de opinido, mas
também nas reportagens — que procuram enfocar a informagao sob varios angulos e que

tampouco sdo dirigidas pelos editoriais.

Disponivel em: <http://www].folha.uol.com.br/poder/2014/02/1414326-0-que-a-folha-
pensa-veja-os-principais-pontos-de-vista-defendidos-pelo-jornal.shtml> acessado em

20/01/2014.
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Jornal todo dia, cor, tempo real? A Folha fez primeiro

Em 1959, Terry Lynn Huntington, uma morena de 19 anos e sobrancelhas
grossas, foi eleita Miss Estados Unidos. Ja passava dos 50 quando, em 1994, o
folclorico centroavante Viola marcou um gol do Corinthians contra a Portuguesa no
Pacaembu.

Os dois jamais se viram.

Mas tém encontro marcado na historia da Folha.

Terry estampava a primeira radiofoto publicada na imprensa paulista. Para
chegar de Nova York a Sdo Paulo, sua foto foi separada em trés cores enviadas
individualmente num processo que levava uma hora --velocidade excepcional para a
época.

Trés décadas depois, dois minutos bastaram para que o gol de Viola viajasse os 4
km que separam o Pacaembu da sede da Folha. Pela primeira vez na América Latina,
um jornal publicava fotografias feitas por camera digital.

O pioneirismo da Folha vem dos anos 40, principalmente na gestdo da Redagao,
mas acentuou-se muito a partir de 1962, quando os empresarios Octavio Frias de
Oliveira (1912-2007) e Carlos Caldeira Filho (1913-1993) assumiram o jornal.

Desde entdo, as inovagdes atingiram todas as areas --tecnoldgica, comercial,
administrativa e editorial-- e fizeram da Folha o mais lido e copiado jornal do pais.

Ja em 1962, chegava aos leitores todos os dias, enquanto o principal concorrente,
"O Estado de S. Paulo", ndo circulava as segundas.

Cinco anos depois, sairam do patio da empresa, na alameda Bardo de Limeira
(centro de Sao Paulo), os primeiros jornais da América Latina impressos em offset,
sistema hoje adotado em todo o pais.

Foi a Folha também a primeira a abandonar o chumbo, informatizar a Redacao,
usar cores diariamente na capa, digitalizar imagens e produzir suas paginas de modo
inteiramente eletronico.

Em 1984, um conjunto de medidas conhecido como Projeto Folha instituiu
novos paradigmas na imprensa. O jornal tornou publico seu projeto editorial, que
preconizava um jornalismo critico, pluralista e independente.

Ouvir sempre todos os lados durante uma reportagem, por exemplo, pode
parecer hoje uma obviedade, mas era uma inovagdo quando se tornou norma na Folha a

partir dos anos 1980.
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O "Manual da Redacao" foi publicado e o jornal passou a investir em textos mais
claros, diretos, didaticos. Foi ainda pioneiro na publica¢do intensiva de infograficos --
mapas, tabelas e graficos.

A Folha chegou mais cedo também no jornalismo em tempo real, em 1995 --ano
em que a internet era tdo primitiva que, quando a conexao se completava, surgiam na
tela baldezinhos de festa.

Passaram-se 16 anos e o jornal ja ndo é s6 jornal. E um produtor de noticias 24
horas por dia em texto, dudio e video, com a meta de manter a "tradi¢do de vanguarda".

Nos anos 1960, a Folha investiu antes dos outros em jornalismo infantil; nos
1970, em educagdo; nos 1980, em ciéncia e tecnologia e, nos 1990, no jornalismo teen.

Fo1 a primeira a separar assuntos em cadernos, em 1987, e a aumentar o tamanho
das letras, no ano passado.

A inovagdo de hoje permite que qualquer um cheque todas essas anteriores: os

32.872 dias de historia da Folha acabam de chegar a internet.

PIONEIRISMO DECADA A DECADA
Década de 1920

Contratacao de mulheres

Folha ¢ pioneira em ter mulheres trabalhando na Redacao e na linotipia*
1949/1950

Profissionalizag¢ao

"Folha da Manha" publica o Programa de Ac¢do das Folhas, primeira iniciativa na

imprensa nacional de fixar e divulgar sua linha editorial. Jornal adota concurso para

preencher vagas, avaliagcdo interna, prémios por desempenho e controle de erros
Década de 1950

Uso de estatisticas

A Folha passa a produzir estatisticas exclusivas e usa-las no noticiario econdmico
1962

Jornal todos os dias

Folha passa a circular todos os dias, inclusive as segundas, finais de semana e feriados
1963

Jornalismo para criangas

Folhinha € primeiro caderno do pais a publicar informacdo para criangas, € nao s

quadrinhos
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1967
Impressao offset
Empresa ¢ a primeira da América Latina a adotar novo sistema de impressdao, com o
jornal 'Cidade de Santos'. Em 1968, Folha passa a ser um dos primeiros jornais de
grande porte do mundo com impressdo offset. Em 1971, é pioneiro no pais ao
abandonar o chumbo e adotar a composicao eletronica
1973
Educagao e ciéncia
Com a cria¢dao de uma editoria especifica para educacao, jornal aprofunda lideranga na
cobertura do tema, que ja vinha da década anterior. Em meados da década de 1980, ¢ o
primeiro da América Latina a publicar pagina diaria de Ciéncia. Em 1989, Folha ¢ o
primeiro jornal no pais a ter caderno
de jornalismo cientifico
1983
Informatizacao
Primeira Redagdo da grande imprensa brasileira a adotar computadores na produgdo de
textos. Em 1990, inaugurou no hemisfério Sul o sistema de paginagdo eletronica Harris
Datafolha
Jornal ¢ pioneiro em criar instituto de pesquisa e usar jornalisticamente os dados
estatisticos obtidos
Cobertura de tecnologia
Caderno Informatica ¢ primeiro da grande imprensa a tratar do mundo digital
1984
Manual da Redacao
Jornal publica seu manual, que fica acessivel ao publico
1987
Cadernizacgao
Com o lancamento do caderno Cidades (atual Cotidiano), jornal ¢ o primeiro a dividir-
se em cadernos tematicos
1989
Infografia e cores
Editoria de Arte ¢ a primeira do pais a usar computadores Macintosh, mais adequados
a producao de infograficos. Primeira Pagina passa a ser colorida diariamente
Ombudsman

A Folha ¢ o primeiro jornal
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da América Latina a ter um jornalista como ouvidor e 'advogado do leitor'. Em 1991,
passa a ser o unico do pais a reunir corre¢des na se¢ao fixa Erramos. Erratas ja eram
publicadas regularmente desde 1984
1994
Fotografia digital
Primeira P4gina do jornal traz pela primeira vez na América Latina uma foto feita com
camera digital. Folha é também o primeiro jornal brasileiro a digitalizar as fotos no
arquivo (banco de imagens) e na produgdo
1995
Jornal digital
Folha lan¢a a Folha Web (atual Folha.com), primeiro jornal em tempo real do Brasil.
Em 1996, empresa que edita a Folha lan¢a o Universo Online
2010
Textos mais legiveis
Reforma grafica aumenta
o tamanho das letras sem reduzir a densidade
informativa
Debate on-line
Em parceria com o UOL, jornal faz o primeiro debate presidencial transmitido on-line
2011
Digitalizagao
Primeiro dos grandes jornais brasileiros a digitalizar seu acervo integral e a colocéa-lo a

disposicao dos leitores

Disponivel em: <http://www]l.folha.uol.com.br/folha90anos/877615-jornal-todo-dia-

cor-tempo-real-a-folha-fez-primeiro.shtml> acessado em 20/01/2014.
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Disponivel em: <http://media.folha.uol.com.br/equilibrio/2012/02/19/folhacorrida_especial.pdf>
acessado em 20/01/2014.
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Pecas da Folha lembram 20 anos das diretas

Jornal comec¢a hoje campanha publicitaria pela W/Brasil inspirada na defesa que

fez da volta da democracia em 1984

Fucando no sétdo de sua casa, em meio as caixas de velharias, o garoto encontra um
projetor de slides. "Pai, o que ¢ um projetor de slides?", berra 14 de cima, para logo
depois perguntar o que ¢ um LP ou o carburador, que encontrou sentado no chao.

Até que de um bat empoeirado, o moleque saca dezenas de exemplares da Folha de 20
anos atras, amarradas por um barbante. "Pai, o que ¢ elei¢cdo indireta?"

Assim, direto, € o pontapé inicial da nova campanha publicitaria da Folha, que estréia
nesta noite na TV. "Em 1984, o jornal das diretas. Hoje, o maior jornal do pais", finaliza
um dos trés filmes da nova série, desenvolvida pela agéncia W/Brasil.

As propagandas fazem alusdo a atuacdo do jornal na defesa das elei¢des diretas para
presidente. O jornal passou a pedir, pioneiramente, a volta da democracia em texto de
27 de margo de 1983, engajamento que se intensificou no final do ano e durante todo
1984.

"As diretas sdo muito simbolicas para a Folha por ser o momento em que o jornal criou
seus grandes diferenciais", opina o "pai" da campanha, o publicitario Washington
Olivetto.

A dobradinha do presidente da W/Brasil com a empresa nao ¢ novidade. "Menino",
nome do filme que vai ao ar hoje, ¢ o 519° comercial criado pelas equipes de Olivetto
para a Folha.

A parceria, iniciada em 1987, encheu a sala de troféus das duas empresas. Juntas,
bateram o recorde mundial de "Ledes" do Festival de Cannes (o "Oscar" publicitario) e
foram apontadas em 2000 pelo International Newspaper Marketing Association como a
melhor comunica¢do de um jornal nas Ultimas duas décadas.

Nao foi tudo. O primeiro filme da dupla, "Hitler", foi um dos dois brasileiros
selecionados para o livro inglés "Os 100 Melhores Comerciais de TV da Historia"
(1999), de Bernice Kanner. O outro escolhido, "Meu Primeiro Sutia", da Valisére,
também saiu da agéncia do publicitario e foi filmado pelo mesmo diretor da propaganda
que abre a série atual da Folha, Julio Xavier.

"Sutid" e "Menino" seriam, segundo Olivetto, primos estilisticos -espécies do filo

"propagandas emocionalis". "Curiosamente nesta parceria de 17 anos com a Folha este ¢
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o primeiro que usa o formato romantico. A comunica¢do do jornal sempre se pautou por
uma postura bem opinativa."

O diretor, que trabalhou na cria¢do da série "Diretas" com os comparsas de W Gabriel
Zellmeister, Ricardo Freire, Rodrigo Ledo e Fabio Meneghini, diz que a escolha dessa
tonalidade mais emotiva esta ligada ao peso que as diretas t€ém na "memoria afetiva" dos
maiores de 20 e poucos anos -¢ na falta de significado que elas teriam para qualquer um
com menos de 21 anos.

Este mesmo péndulo, entre algo muito importante e presente e outro elemento que se
perdeu no tempo, esta por tras dos outros dois filmes da campanha.

O segundo, que estréia no domingo proximo (21/3), resgata a estética de propagandas
da Folha como o proprio "Hitler" e "Collor Antes do Impeachment", filmes feitos so
com imagens congeladas desses personagens, acompanhadas apenas da voz grave do
locutor Ferreira Martins.

Também com retratos em branco e preto, o filme "Apodia" intercala fotos de alguém que
"apoiou" com outro que "ndo apoiou". O time dos que defenderam as diretas tem Tom
Jobim, Regina Duarte, Socrates, FHC e Lula, entre outros. O do "ndo apoiou" traz
politicos como Ademar Ghisi, Flavio Marcilio, Mario Andreazza.

"Nao precisamos forcar a barra para mostrar em nosso filme que as pessoas nao
lembram daqueles que foram contra as diretas. No entanto nao existe um brasileiro que
nao lembre da cara dos que a defenderam", diz Olivetto.

A terceira propaganda da campanha "Folha/Diretas", com "premiére" marcada para 28
de margo, também lida com o "obsoleto". "Inveng¢des", dirigido por Andrés Bukowinski
(de "Hitler" e todos da série), lembra que em 1984 nao existia Viagra (com imagens de
ovos de codorna), ndo havia celular (mostra um "orelhdo"), nada de CD (com imagem
de um LP) ou DVD (um velho projetor).

O locutor encerra com a mensagem "em 1984 ndo havia elei¢des diretas para presidente.
E s6 havia um grande jornal brasileiro abertamente engajado na luta pelas eleicdes
diretas", e com o "carimbo" "Folha, o jornal das diretas".

"E uma campanha que passa a gratiddo da Folha com as diretas. Ela se mostra grata com

0 que o movimento representou para ela", conclui Olivetto.

Disponivel em: <  http://wwwl.folha.uol.com.br/fsp/brasil/fc1403200406.htm>
acessado em 20/01/2014.
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Leitor da Folha é ultraqualificado, mostra pesquisa

Cada vez mais ativo economicamente, com dias de trabalho mais longos e aproveitando
mais seus momentos de lazer. Esse ¢ um dos retratos expostos pelo maior raio-X ja feito
para conhecer "Sua Exceléncia, o leitor", como era chamado pelo publisher da Folha,
Octavio Frias de Oliveira (1912-2007).

Foi dele a ideia de pesquisar seu publico, no comego da década de 1980. De 14 para ca,
houve nove levantamentos, todos realizados pelo Datafolha, nenhum tdo amplo como o
deste ano.

Durante trés meses, cerca de 400 pesquisadores foram as ruas entrevistar mais de 7.000
pessoas, em sete diferentes estudos estatisticos.

O resultado ¢ um painel detalhado sobre como se informam os brasileiros e sobre quem
¢ o publico da Folha nas suas varias plataformas: impressa, on-line, em video, radio,
tablets e smartphones.

Todos reunidos, os brasileiros que leem a edicao papel formariam a terceira cidade mais
populosa do pais, atrds apenas de SP e do Rio: sdo 6 milhdes os que declaram
acompanhar a Folha com alguma regularidade.

Outros 9 milhdes apontam a Folha.com numa lista de sites que acessam. Somados, os
consumidores de informacao da Folha tém o peso de uma regido inteira do Brasil, como

a Centro-Oeste, ou de um Estado como a Bahia.

CASO ANTIGO

O perfil do leitor da Folha impressa pesquisou tanto os que efetivamente pagam pelo
jornal (assinantes ou compradores em banca, chamados de leitores primarios) quanto os
leitores secundarios, que compartilham a edigdo comprada por outro.

Setenta e oito perguntas foram respondidas pelos entrevistados. Alguns dos principais
resultados podem ser vistos nestas paginas. E um publico que tem com o produto
impresso relacionamento duradouro e satisfatorio. Metade I€ a Folha ha ao menos dez
anos; 83% a consideram imparcial, 86%, pluralista, ¢ 88%, equilibrada. A maioria
avalia que o veiculo traz prestigio e ¢ essencial para entrar no mercado.

O leitor da Folha nas versodes papel e digital estd no topo da piramide social. No caso do
impresso, 41% fazem parte da classe A, contra 3% na populagdo em geral. Trés quartos
fizeram faculdade e 24% também a pos-graduagdo; no pais sdo 13% e 2%,

respectivamente.
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Dentre os leitores digitais, a fatia com graduagdo ¢ o dobro da dos internautas. A renda e

a posicao social também sdo mais altas.

Disponivel em: <http://www].folha.uol.com.br/paineldoleitor/991055-leitor-da-folha-

e-ultraqualificado-mostra-pesquisa.shtml> acessado em 20/01/2014.

PERFIL DO LEITOR

snal | Grande Sdo Paulo

Dos 1.567.000 leitores da Folha de S.Paulo - Grande Sao Paulo:

Classe Economica Sexo
2% Classe A Masculino
. 20%
24% ClasseB Feminino
ClasseC
47%
ClasseDE 53%
54%

Faixa Etaria

9% 1 8% 10317 anos
12% 13% 18324 anos
25334 an0s
16% 35z44zn0s
21%

W 45354 zn0s
21% SS5z64ancs

mais de 65 anos

Fonte: Ipsos Marplan - 1% Semestre de 2012 - |leitores da Folha de S.Paulo - Grande S3o0 Paulo
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Dos 1.567.000 leitores da Folha de S.Paulo - Grande Sao Paulo:

Tém interesse em atualidades/noticias do momento 94%
Tém interesse em finangas pessoais/orgamento familiar 82%
Tém interesse em politica internacional 62%
Tém interesse em politica nacional 70%
Tém interesse em psicologia/comportamento 66%
Proximos 12 meses - pretendem viajar 66%
Tém acesso a internet 79%
Tém TV de LCD/LED/3D 48%
Tém casa/apartamento proprio 76%
Costuma fazer compras em shopping centers 70%

Fonte: Ipsos Marplan- Estudos EGM - 1° Semestre de 2012 - Leitores da Folha de S.Paulo - Grande S3o Paule

Disponivel em:
<http://www.publicidade.folha.com.br/web/consultarPerfilLeitor.jsp?p1=FSP&p2=x&tp=GSP> acessado
em 20/01/2014.
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PERFIL DO LEITOR

Nacional | Grande 530 Pauls

Perfil dos 2.013.000 leitores da Folha de S.Paulo - MNadonal

Classe Economica Sexo

U ClasseC [ Masculing

Clasz=DE Femininz

U Classe s 46%

[ ClasseB

Faixa Etaria

[ 10a17 anes

18324anos

[ 25a34anes

[ 35a44ancs

M 25 z54anes

H

55 a6danos

M mazisde63 anes

Fonte: Ipsos Marplan - 1% Semestre de 2012 - leitores da Folha de S.Paulo - Nacional

Dos 2.013.000 leitores da Folha de 5.Paulo - Nacional:

Tém interesse me atualidades/noticidric do momento 0494,
Tém interesse em financas pessoaisforcamento familiar 79%
Tém interesse em politica internacional 63%
Tém interesse em politica nacional 72%
Tém interesse em psicologiafcomportamento 655%
Préximos 12 meses - Pretendem viajar 658%
Tém acesso 3 internet 80%
Tém TV de plasma/LCD/LED/3D 51%
Tém casa/apartamento préprio 75%
Costumam fazer compras em shoppings centers 70%

Fonte: Ipsos Marplan- Estudos EGM - 1% Semestre de 2012 - Leitores da Folha de S.Paulo - Nacional

Disponivel em:
<http://www.publicidade.folha.com.br/web/consultarPerfil Leitor.jsp?p1=FSP&p2=x&tp=NAC> acessado
em 20/01/2014.
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Referéncia: PINTO, Ana Estela de Souza. Folha Explica Folha. Sdo Paulo: Publifolha, 2012, p. 182 —

183.

27



