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Resumo: Busca-se refletir a respeito do poder da informac¢do na midiatizagdo. Parte-se da
premissa de que o jornalismo € uma pratica discursiva, portanto, seus textos constituem
discursos, sendo assim, ele constréi a realidade, embora persista a questdo da objetividade,
entendida como uma estratégia utilizada por este para produzir efeitos de sentido de
“realidade”, “verdade” e “imparcialidade”. Outra premissa € a de que, na atualidade, a prética
jornalistica passa por transformacdes decorrentes da midiatizacdo, recorrendo a estratégias de
autorreferencialdade, compreendida como a competéncia discursiva que os dispositivos
mididticos possuem de poder falar de si mesmo e de outros campos sociais. A reflexdo
tedrico/empirico se estabelece por meio da observacdo dos produtos mididticos que

comemoram e autorreferenciam os 45 anos do jornal Zero Hora - RS.
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Introducao
O texto representa um esfor¢o analitico para o enriquecimento de construtos tedricos
. . - . - Ve . ~ 4
que possam aprofundar a andlise e interpretacdo do poder da informacdo na midiatizacao’,
. . . . L. . . .. . L. 5
enfatizando especialmente dois tipos de estratégias utilizadas pelos dispositivos jornalisticos
para se afirmarem como o lugar de producdo da informacdo. A primeira se refere a
objetividade na linguagem jornalistica como uma estratégia ainda presente no fazer
jornalistico, e a segunda trata sobre a mudanca de estratégias discursivas na pratica
jornalistica decorrentes da midiatizacdo, expressa especialmente no uso cada vez mais

recorrente da autorreferencialidade.

! Trabalho apresentado no GP Teorias do Jornalismo do IX Encontro dos Grupos/Nicleos de Pesquisa em Comunicagio,
evento componente do XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.
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* Na midiatizacdo as tecnologias de informagdo e comunicagdo modificam o modo de relacionamento entre as pessoas, as
midias, e os diversos campos sociais. Sodré coloca que “a midiatizagéo pode ser pensada como um novo bios, uma espécie de
quarta esfera existencial, com uma qualificagdo cultural prépria (uma ‘tecnocultura’), historicamente justificada pelo
imperativo de redefini¢do do espago publico burgués” (2006, p. 22).

5 Entendemos como “dispositivo jornalistico” ou “dispositivo mididtico” o conjunto estrutura organizacional/administrativa,
estrutura fisica/tecnolégica e as pessoas, bem como suas inter-relacdes que determinam os produtos resultantes destes
dispositivos. Os dispositivos mididticos se constituem em radios, jornais, emissoras de televisdo, sites institucionais, revistas,
etc.
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O que se pretende problematizar ¢ o fazer jornalistico e por que o interesse em
defender uma suposta “objetividade”? Por que uma parcela do jornalismo ainda persiste em se
colocar como o “espelho” da realidade? Quais sdo as relagcdes de poder que estdo por tréas
dessa pratica e desse interesse? A partir desses questionamentos, sdo revisitadas algumas
contribuicdes tedricas para sustentar a hipotese de que a objetividade jornalistica nada mais €
do que uma estratégia utilizada pela pratica do jornalismo que visa a produzir efeitos de
sentido para proporcionar credibilidade ao discurso jornalistico.

Também se faz uma reflexdo sobre o contexto de constru¢do do discurso jornalistico
na midiatizacdo, em que o jornalismo passa a mostrar ndo apenas a realidade construida, mas
também a “realidade da constru¢do”, ou seja, passa a se utilizar de estratégias discursivas de
autorreferencialidade para assegurar o seu lugar de produtor das informagdes que circulam na
sociedade midiatizada®.

Desse modo, a reflexdo tedrico/empirico se estabelece por meio da observacdo dos
produtos midiaticos que comemoram e autorreferenciam os 45 anos do jornal Zero Hora, de
Porto Alegre — RS, por considerarmos estes produtos como exemplares que representam todo

esse contexto que permeia a pratica jornalistica contemporanea.

1. Da construcio da realidade — O mito da “objetividade jornalistica”

O jornalismo € o “lugar” no qual as informacdes que constituem o contexto mididtico
ganham visibilidade, mas ndo somente uma visibilidade no sentido de serem vistas, ja que
atualmente muitas sdo as formas de se tomar conhecimentos de um fato ou acontecimento7,
mas de obter visibilidade em um lugar que € legitimo para informar, que é o campo do
jornalismo.

O pdr em visibilidade ndo constitui apenas um ser ou fazer; ndo € simplesmente
infinitivo, contém modalidades do poder e do dever. Indica um possivel, um duplo
sentido da capacidade e da autorizacdo. A informacdo é o que € possivel e o que é
legitimo mostrar, mas também o que devemos saber, o que estd marcado para ser
percebido... (MOUILLAUD, 2002, p.38).
Vive-se hoje em uma sociedade midiatizada, na qual a variedade de informagdes sao
muitas e estdo disponiveis nas mais diversas midias, inclusive naquelas que ndo possuem a
legitimidade conquistada pelo jornalismo para informar. O que se observa é que muito

embora a midiatizacdo tenha mudado muitos aspectos da forma como o campo jornalistico

® A sociedade midiatizada se refere a sociedade global, interpelada pelo processo de midiatizacio (explicado na nota 1).

7 Segundo Charaudeau, “O acontecimento ndo significa em si. O acontecimento s6 significa enquanto acontecimento em um
discurso. O acontecimento significado nasce num processo evenemencial que, como vimos, se constréi ao término de uma
mimese tripla. E daf que nasce o que se convencionou chamar de ‘a noticia’” (2006, p. 131-132).
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disponibiliza as informacdes e constréi as noticias® e tenha alterado a relagio de mediacdo
deste com os demais campos sociais, o jornalismo continua a ocupar o lugar legitimo para
produzir efeitos de sentido aos acontecimentos mididticos. Em nossa perspectiva, essa 1gica
permanece ininterrupta porque, por mais que as novas tecnologias tenham mudado a forma
como as informagdes sdo construidas e o modo de interacdo entre as pessoas, o sistema social
e econdmico continua seguindo a mesma ldgica, ou seja, vivemos em uma sociedade de
“Capitalismo Mundial Integrado”, como coloca Félix Guattari (1999). Para o autor, a
producdo da subjetividade em nossa sociedade esta intrinsecamente relacionada a construg¢ao
das identidades sociais nos sistemas capitalistas, principalmente através da individualizagcdo
do desejo, tanto por meio de “mdquinas de expressdo”, como, por exemplo, a midia, quanto
de natureza “infra-humana, infra-psiquica, infra-pessoal”, como sistemas de percep¢ao, de
sensibilidade, de afeto, de desejo, etc. Ou seja, o jornalismo, assim, como os demais campos
sociais, possui boa parte de suas ldgicas submetidas ao sistema capitalista.

A principal estratégia utilizada pelo jornalismo (submetido ao capital) é, sem duvida, a
sua “objetividade”. Essa objetividade serve de escudo (com adjetivos de “imparcialidade” e
“neutralidade” do texto jornalistico), para despistar o interesse persuasivo, propagandistico e
alienante que o capitalismo instaurou, ideologicamente, em grande parte, por meio do
jornalismo.

Nos Estados Unidos desde o final do século XIX ja se buscava a objetividade no fazer
jornalismo, principalmente com o intuito de diferencid-lo da publicidade, e depois no século
XX, ap6s a I Guerra Mundial, a objetividade se firmou como norma e ideologia no jornalismo
americano, numa reagdo ao ceticismo em relacdo aos eventos decorridos da Guerra. Ja no
Brasil, esse formato ganhou forca a partir de 1950, juntamente com a importagdo dos Estados
Unidos de novas tecnologias de comunicacdo como a televisdo, ou seja, existiam razdes de
ordem econdmica, mudangas na mentalidade, entre outros fatores, que serviram de apoio a
chegada das novas técnicas (LOPES, 2007).

O poder da informacao estd basicamente resumido ao poder da linguagem jornalistica,
e esse poder estd expresso na forma como sdo construidos os discursos jornalisticos. A
linguagem jornalistica € a normalizadora da sociedade, € ela que ameniza o caos social, e €

uma forma de instaurar a ideologia de um grupo que se verbaliza através da midia e torna-se a

8 Nosso entendimento de noticia estd de acordo com o que propde Charaudeau “conjunto de informacGes que se relaciona a
um mesmo espaco temdtico, tendo um cardter de novidade, proveniente de uma determinada fonte e podendo ser
diversamente tratado. Um mesmo espago temdtico: significa que o acontecimento, de algum modo, é um fato que se inscreve
num certo dominio do espaco publico, e que pode ser reportado sob a forma de um minirrelato” [grifos do autor] (2006, p.
132).
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ideologia dominante, que tem o poder sobre a informacao.

Criar jornais € encontrar uma forma de elevar a uma alta poténcia o interesse que tém
individuos e grupo em afirmar publicamente suas opinides e informacdes. E uma
forma de dar eco as posi¢des pessoais, de classe ou de nacdes através de um complexo
industrial tecnoldgico, que além de preservar uma suposta impessoalidade, afirma-se,
pelo seu poder e soberania, como ‘a verdade’ (MARCONDES FILHO, 1989, p.11).

Desse modo, os grupos que possuem os meios de comunicacdo estio interessados em
reproduzir os seus ideais como se fossem a versdo verdadeira dos fatos. Clovis Barros Filho
(1995), assim como Marcondes Filho (1989), argumenta que “[...] ndo hd verdade sem
comunicagdo. A verdade é um juizo que se diz ou se escreve (é do ambito da linguagem, da
comunicacdo) e se interpreta” (BARROS FILHO, 1995, p.39). A defini¢do de ‘verdade’ das
informacdes jornalisticas estd presente na linguagem utilizada pelos jornalistas, com o intuito
de ser objetiva, imparcial, neutra. Estes aspectos que estdo institucionalizados na forma como
se apresentam as informacgdes por meio das midias jornalisticas podem ser observados desde o
processo de selecdo das mesmas até o processo técnico e interpretativo de elaboracdo dos
textos jornalisticos.

Os elementos da noticia “O qué?”, Quem?”, “Quando?”’, “Onde?”’, “Por qué?”,
“Como?”, que geralmente estdo expressos no lead, ou simplesmente ocultos no decorrer do
texto, s@o os mecanismos de convencimento da objetividade da informacgdo jornalistica.
Porém, a resposta dessas questdes bdsicas ja possui uma diversidade de formas de ser
‘interpretada’ pelo jornalista ou repdrter, tanto que uma mesma informacao nunca sera escrita
da mesma maneira por veiculos de comunicacdo diferentes. A lingua é muito ampla, e o
jornalista pode dar maior énfase para determinado acontecimento, ou entdo desmerecé-lo. E
essa interpretacdo, mais tarde, chegard ao publico em forma de informacao “isenta”.

Os elementos de estruturagdo do texto, assim como os elementos de escolha das
informagdes que serdo noticiadas estdo intrinsecos na ‘alma’ do jornalista através da
racionalidade técnica de produzir determinadas noticias para determinada linha editorial, com
isso, o cardter social de responsabilidade com o publico perde, em muitas vezes, para o
discurso do poder instituido pela empresa jornalistica.

Por esta razdo, que entender e refletir sobre o contexto de construcdo do discurso
jornalistico, que visa a produzir efeitos de sentido, se faz necessario para entendermos por que
ainda persiste em algumas midias jornalisticas o mito da objetividade. Para entendermos
como a linguagem jornalistica obtém grande poder no contexto da midiatizacdo se faz

necessdrio refletirmos sobre o0 modo como se constréi o discurso jornalistico. Porém, cabe
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aqui primeiramente trazermos algumas consideracdes sobre discurso e como ele se constrai.

As midias ao produzirem seus textos, imagens, mensagens, estdo produzindo
discursos, ja que o discurso traz consigo as caracteristicas das condicdes de producgdo. Para
Charaudeau (2006) o discurso resulta da combinacdo das circunstancias em que se fala ou se
escreve (a identidade daquele que fala e daquele a quem este se dirige, a relacdo de
intencionalidade que os liga e as condig¢des fisicas da troca) com a maneira pela qual se fala. E
o autor ainda complementa em relacdo ao sentido do discurso: “E, pois, a imbricagdo das
condigoes extradiscursivas e das realizacdes intradiscursivas que produz sentido. Descrever
sentido de discurso consiste, portanto, em proceder a uma correlacdo entre dois polos”
(CHARAUDEAU, 2006, p.40).

O discurso traz consigo marcas de quem o enuncia, do seu contexto de producio,
assim ele subentende uma ideologia. Eliseo Verén (1977) coloca a ideologia no plano da
sociedade global como estando no nivel da “conotacdo”, no qual ocorre a transmissdo dos

conteddos ideoldgicos:

[...] nosso argumento ndo caracteriza a ideologia como um tipo de discurso ou
linguagem, mas como um nivel de significacdo de todo discurso transmitido em
situagdes sociais concretas, relativo ao fato inevitdvel de que, por sua prépria natureza,
toda a mensagem transmitida na comunicagdo social possui uma dimens@o conotativa
[grifo do autor] (VERON, 1977, p.181).

A dimensdo conotativa de que fala Verén se refere ao que estd expresso
simbolicamente, por meio da linguagem e, mais especificamente, por meio do discurso.
Considerando as relacdes entre lingua, discurso e ideologia no contexto de construcdo do
discurso jornalistico se pode inferir que a objetividade jornalistica ndo existe, sendo como
uma estratégia de produc¢do de sentidos do discurso jornalistico, o qual se utiliza dessa técnica
para construir a noticia de modo que ela se torne um instrumento de legitimagdo e de
credibilidade para o préprio jornalismo. Assim, a noticia € uma construcdo, e é através dela
que o discurso jornalistico mididtico mantém o poder sobre a informacao.

Assim sendo, os discursos jornalisticos ainda que sejam construidos por jornalistas
congregam elementos que sdo constituidos a partir do contexto de constru¢do desse discurso,
ou seja, as regras/logicas que regem esse contexto. Pensar o contexto de constru¢do do
discurso jornalistico significa considerar os seguintes aspectos: (1) a estrutura técnico-
organizacional da midia jornalistica (jornal, radio, televisdo, site de noticias) com a sua
estrutura de gestdo econdmico-financeira, com normas de trabalho, normas de formato, entre

outros aspectos que definem a linha editorial; (2) a relacdo com as fontes; (3) as relagdes de



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

poder entre os repoérteres, editores e a direcdo do jornal; (4) o processo de selecdo das
informacdes que se transformardo em noticias; (5) a questdo do tempo para apuragdo das
informacdes; (6) o espago para o jornalista construir a noticia; (7) a possibilidade de
substituicdo, no espaco que deveria ser destinado para noticias, por publicidade e propaganda.

Na concep¢ao de Mouillaud (2002) o dispositivo prepara o sentido, para que nele se
escreva obedecendo a certas regras. Essas “regras” podem ser igualmente classificadas como
“logicas” pelas quais os discursos jornalisticos sao perpassados antes de serem
disponibilizados para a leitura. Para fins deste estudo vamos ao encontro das légicas que
presidem o funcionamento de producdes mididticas classificadas por Charaudeau (2006)
como légica econdmica, l6gica tecnoldgica e l6gica simbdlica. E € na 16gica simbdlica que
sao construidas as estratégias simbdlicas (ou discursivas) que vao estabelecer o contrato de
leitura’ de cada jornal.

Rodrigues (1997) contribui com esta reflexdo ao discutir o quanto as midias
jornalisticas objetivam produzir um discurso, ao relatar um acontecimento, de que estdao
trazendo um “fato novo” que vem integrar ao mundo, o qual por ser considerado “fato” é
verdadeiro, logo os receptores dessa mensagem associam os fatos vinculados pelas midias as
proprias midias, dando credibilidade a estas e inclusive aos outros “fatos” que muitas vezes
sdo criados pela midia jornalistica. Seguindo numa linha complementar, Charaudeau (2006)
sugere que, o universo da informag¢do mididtica é um universo construido, sendo que o
acontecimento

ndo € jamais transmitido em seu estado bruto, pois, antes de ser transmitido, ele se
torna objeto de racionalizagdes: pelos critérios de sele¢do dos fatos e dos atores, pela
maneira de encerrd-los em categorias de entendimento, pelos modos de visibilidade
escolhidos. Assim, a instincia mididtica impde ao cidaddo uma visdo de mundo
previamente articulada, sendo que tal visdo é apresentada como se fosse a visdo
natural do mundo. Nela, a instincia de recepcdo encontrard pontos de referéncia, e
desse encontro emergiré o espaco publico (CHARAUDEAU, 2006, p.151).

O papel do discurso das midias jornalisticas na formagdo da opinido publica é uma
questdo central para Charaudeau (2006), e vai desde a (des)construcdo do que quer dizer
informar, passando pelas estratégias de encenacdo da informagdo, os géneros do discurso de
informacao até o debate sobre a capacidade de manipulacdo ou ndao das midias sobre a opinido
publica. Desse debate, o autor situa a instancia mididtica como um manipulador manipulado,
pois segundo ele, “é preciso ter em mente que as midias informam deformando” (2006, p.

253), mas que essa deformagdo nao é necessariamente proposital, uma vez que “é a maquina

° Entendemos por “contrato de leitura” a definicio apresentada por Fausto Neto, o qual define “contratos de leitura” por
“operagdes discursivas e enunciativas que tratam de pactuar as possibilidades de oferta/recepgdo de sentidos emanados dos
dispositivos jornalisticos” (2006, p. 47).
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de informar que esti em causa, por ser a0 mesmo tempo poderosa e frigil, agente

manipulador e paciente manipulado” (CHARAUDEAU, 2006, p. 253).

2. A realidade da construcao — estratégias discursivas de autorreferencialidade

Como vimos na primeira parte, a “objetividade jornalistica” ainda persiste, como um
mito. No entanto, com a midiatizacdo, os cendrios mididticos responsédveis pela producdo de
noticias, ou seja, as midias jornalisticas véem o seu lugar ameacgado, ja que a amplitude das
novas tecnologias de comunicac¢io e informacdo massificaram o modo de fazer das midias
para outros campos, as “‘tecnointeracdes” de que fala Sodré (2002), as quais facilitam aos
outros campos e sujeitos conhecerem como se faz para mostrar a realidade (construida).

Assim, mostrar a realidade construida, por meio de uma linguagem “objetiva”, ja ndo é
mais suficiente para as midias. Agora elas precisam mostrar a realidade da construgdo,
mostrar como fazem para mostrar (construir) a realidade, para se auto-afirmarem como o
lugar de mediacdo entre os “fatos brutos”, a “realidade bruta” e a “realidade mostrada nas
midias”, e por essa razdo as midias passam a se utilizar cada vez mais de estratégias
discursivas de autorreferencialidade.

Na sociedade midiatizada, outros contratos de leitura estdo se estabelecendo, a fim de
que o dispositivo jornalistico possa capturar a atencdo do leitor e, a0 mesmo tempo, buscar
reconhecimento publico. A organiza¢do mididtica na modernidade (sociedade dos meios) se
legitimava pelo trabalho de constru¢do da realidade, sustentada em critérios de objetividade,
imparcialidade e verdade, que exigiam um apagamento de suas marcas pessoais. Na
contemporaneidade (sociedade midiatizada), a midia abre espago para si dentro do seu préprio
produto (noticia) e passa a falar de si, valorizar aspectos de sua intimidade, sem a
preocupacdo em apagar as marcas de seu funcionamento e de sua maneira de ser. Agora a
construgdo discursiva da midia elabora e reelabora a sua prdpria realidade e, ao chamar a
atengdo para o que faz e como faz midiatiza elementos da prépria cultura organizacional'’, no
intuito de garantir a sua existéncia e sua permanéncia nesta ambiéncia midiatizada.

Nesta nova ambiéncia, a midia deixa de apenas mostrar “a constru¢do da realidade”
para também mostrar “a realidade da construcao” (LUHMANN, 2005, FAUSTO NETO,
2006), nao lhe sendo mais suficiente apenas levar o leitor até a cena dos acontecimentos, nem

apenas ouvir testemunhas e os dois lados de um mesmo fato, mas incluir em sua constru¢dao

10 Para Fleury cultura organizacional é “um conjunto de valores e pressupostos bdsicos expresso em elementos simbélicos,
que em sua capacidade de ordenar, atribuir significagdes, construir a identidade organizacional, tanto agem como elemento de
comunicacdo e consenso, como ocultam e instrumentalizam as relacdes de dominacdo” (1996, p.22).



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

discursiva o relato de como se déd a rotina produtiva, a descricdo de suas proprias regras e
operacdes. O discurso autorreferencial se manifesta pela atorizagdo da producdo jornalistica
(celebrizagdo dos funciondrios da midia), destaque ao papel dos atores e dos setores
encarregados da noticia (métodos de trabalho), auto-celebra¢do (recuperacdo de cartas do
leitor para fazer a avaliagdo do processo editorial), e outras manobras enunciativas, como por
exemplo, quando o leitor é chamado para co-agir nos processos produtivos jornalisticos
(como o repérter por um dia do Fantastico, o jornalismo cidaddo, etc.). Da mesma maneira,
um exemplo dessa congruéncia de estratégias que configuram “da construcdo da realidade a
realidade da constru¢do” pode ser observada por meio da pratica jornalistica utilizada pelo

jornal Zero Hora, em comemorag¢do aos seus 45 anos, a qual observamos a seguir.

3. Um exemplar da pratica jornalistica contemporanea — Zero Hora 45 Anos

As comemoracOes dos 45 anos do jornal Zero Hora iniciaram na data do seu
aniversdrio, 4 de maio de 2009, por meio da publicacdo de um editorial, tanto na versao
impressa quanto online do jornal, e permanecem atualmente por meio dos seguintes produtos:
video institucional Zero Hora 45 Anos (Figura 1); site institucional (Figura 2) com as
primeiras edicdes do jornal, visita online ao parque grafico e aos bastidores da produgdo, etc.;
lancamento do livro “45 Anos Zero Hora — 45 reportagens que fizeram histéria” (Figura 3) e
divulgagdo no site de publicacdes da Zero Hora (Figura 4); além da edi¢do online do Zero
Hora (Figura 5) que divulga quase todos os produtos acima referidos, com exce¢do para o
video institucional, que € veiculado oficialmente apenas na programacdao da RBS TV e ¢é
possivel conseguir uma cépia por meio do site Youtube.

O editorial “Zero hora 45 Anos: O papel de um jornal”, publicado no dia 04 de maio
de 2009, tanto na edicdo impressa quanto online,
trouxe o subtitulo “Um jornal s6 sobrevive e
progride quando reflete fielmente o pensamento, as
visdes, as demandas e as realizagdes de seus
leitores”. Ao todo foram sete pardgrafos, 814

palavras, que ressaltaram a relacdo de

“reciprocidade” entre o jornal e seus leitores, a
P — ool 00 ey (F

Figura 1- Video institucional Zero Hora

participacdo e fidelidade do piublico leitor (espagos 45 Anos

de “interagdo”), o comprometimento do jornal com a
informacao (destaque dos seus produtos e sua equipe) e, em especial, o editorial apresenta os
“presentes” que ele oferece aos seus leitores em comemoracao aos 45 anos, que nada mais €

8
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do que a apresentacdo dos demais produtos acima referidos (site institucional, livro, video
institucional, etc.), bem como promog¢des, os quais ele ji direciona para cada um dos seus
publicos/leitores.

Ja no primeiro pardgrafo do editorial o jornal se intitula a “certiddo do cotidiano das
comunidades onde circula”, reforcando o subtitulo do editorial, de que é um retrato fiel do
pensamento, visdes, demandas, etc. dos seus leitores. Ressalta a participagdo dos leitores nos
espacos destinados a “interatividade” (como cartas do leitor, por exemplo), ressaltando a
reciprocidade de um veiculo (jornal) “comprometido com a informacdo qualificada e
independente e uma comunidade de pessoas bem-informadas, exigentes e participativas”.
Observa-se que o jornal além de reforcar os preceitos de objetividade, verdade e neutralidade
de uma realidade, ainda chama o leitor para ser co-autor, co-produtor de um jornal que se diz
“alinhado” com as expectativas de seus publicos. Esse discurso inicial é reforcado nos dois

pardagrafos seguintes, nos quais ressalta espacos que oportunizam a relacdo do jornal com o

leitor:
Com o respaldo do Guia de FEtica, N = T
Qualidade e Responsabilidade Social do g
Grupo RBS, Zero Hora publica 4

. . ~ anos

d%aqamente segdes que contgmplam 0s TERGTIOTER
direitos de seus leitores e assinantes, de
que sdo exemplos a Palavra do Leitor e

o Sobre ZH na pigina 2, os - \) —

argue Grafico)
JayMEISITOtSKY)

Faca um tour virtual pela Fantastica Fabrica de Fazer Jornais

Contrapontos e Corre¢des espalhados
pela edigc@o, os artigos nas paginas de
Opinido e um inédito espaco de leitura
infantil denominado Para o Seu Filho
Ler (ZERO HORA, 2009).

A partir dessa relacdo com o leitor, o Zero
Hora ndo apenas justifica o crescimento de sua
circulagdo, como também ressalta as qualidades da

equipe de profissionais, da redacdo informatizada e

integrada ao mundo virtual (ja referencia a edi¢dao

20 Capas ivein

Ppoticia susca o || »
MATADOR DE DAUDT || 8 -

C e

NEVA EM 5

online do jornal) e observa que “O papel de um

PORTO =

Al!GI!E;
=

jornal ndo se restringe mais apenas ao papel”. Além

disso, o jornal observa seu papel de “fiscal” do

poder publico, “em nome do cidaddo”, tendo,

segundo ele, o respaldo do “Guia de Etica,
] o ] Figura 2- Site institucional 45 Anos Zero
Qualidade e Responsabilidade Social do Grupo Hora
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RBS”. Aqui se observa uma contradi¢cdo no discurso que primeiro se propde a ser um
“reflexo” do pensamento, das opinides dos leitores, da “realidade”, mas depois ressalta suas
regras, normas de construcdo dessa realidade.

O quarto, quinto e sexto pardgrafos do editorial Zero Hora destacam ser prioritario o
lado do leitor. Deduz-se entdo que se existe o “lado” do leitor também ha outros “lados”,
como o lado do jornal, da economia, da politica, da ideologia do jornal. Vé-se assim como um
discurso sempre deixa as marcas do seu contexto de producdo e esse editorial por mais que
faca uso de uma retérica, por mais que diga “Nao se trata de retdrica, portanto, o inspirado
lema A Vida por Todos os Lados”, ele se utiliza sim de uma retérica que argumenta, ressalta a

“participacdo”, “interacdo”, “reciprocidade”, “responsabilidade”
TR com o leitor, e a0 mesmo tempo deixa implicito os interesses da

organizacdo (jornal). Percebe-se que ao falar do “lado do leitor”, o

jornal apresenta os seus produtos mididticos responsdveis por

HEPUHTAGENS estabelecer um contrato de leitura a partir da comemoragdo aos 45

que fizeram |y g A1 . . .
historia anos do Zero Hora. Neste sentido, primeiro apresenta: “O lado do

leitor € prioritario. Por isso Zero Hora estd oferecendo hoje, além
RBS
do seu conteido habitual de noticias, reportagens, fotografias e

Figura 3 — Capa do livro . . .
45 Anos Zero Hora graficos em cores, um caderno inédito com 45 grandes reportagens
da histéria do jornal”. Depois, o jornal observa que esse “caderno
inédito” trata-se de uma sintese de um livro (Figura 3) editado pela RBS Publicag¢des, que
trazem detalhes dessas reportagens, os bastidores, repercussoes, etc.

Na seqiiéncia, o editorial se dirige ao “lado do cidaddo,

13 [ o i o mpsoroptn ro eyt @[ (G

ZERO HORA.COM [

leitor ou ndo do jornal”, na qual ele destaca o langcamento de uma

PUBLICACOES

promoc¢ao denominada “Trés Projetos para o Rio Grande”, sendo
que nesta promog¢do os gauchos escolhem por votacdo suas
prioridades entre um conjunto de obras planejadas ou em
execucdo no Estado. Apdés a votagdo o jornal promete
acompanhar e cobrar das autoridades a realizacdo das
benfeitorias desejadas, numa tentativa de sustentar o titulo que
ele proprio se denominou de “fiscal do poder publico, em nome

dos cidadaos”. Neste editorial o jornal também destaca que “o

. . . Figura 4 - Site de
lado das criangas, dos adolescentes e dos jovens estd sendo  pyplicacies, divulgando o

livro 45 Anos Zero Hora

lembrado por duas promocdes desafiadoras”: o projeto Primeira
Pauta, destinado aos estudantes de Jornalismo, pelo qual estes podem concorrer a uma

10
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experiéncia prdtica de reportagem, acompanhando repérteres de Zero Hora numa “missdo
especial”; e o concurso cultural, destinado a criancgas e adolescentes, pelo qual serd possivel
aos vencedores conhecer a “Fantdstica Maquina de Fazer Jornal”, “a rotativa do moderno
parque grafico a ser inaugurado brevemente pela RBS”. No entanto, para aqueles que nao
forem “agraciados” com o concurso, hd um site institucional que apresenta a “Fantéstica
Miquina de Fazer Jornal” (Figura 2), bem como as primeiras edi¢cdes do jornal, sendo que
este site pode ser acessado na se¢do “Especiais” do jornal Zero Hora online (Figura 5). O
contrato proposto pelo editorial que lanca as comemoragdes dos 45 Anos do jornal Zero Hora

¢ finalizado chamando o leitor para a responsabilidade de co-construir o jornal:

Com a sua experiéncia de 45 anos, Zero Hora sabe que o mais importante para o
publico é receber informacgdo confidvel, opinides equilibradas e publicidade util,
independentemente da plataforma que for utilizada para que tais conteidos cheguem
ao seu conhecimento. E conta com este publico para perseguir os objetivos da
campanha publicitdria que noticia um mundo sem mortes no transito, sem consumo de
drogas, sem violéncia e sem outras mazelas que atormentam os brasileiros. No seu
aniversario, cumprindo o seu papel de jornal identificado com as aspiragdes de seu
publico, Zero Hora lembra: “Vocé pode mudar o seu mundo”. E nés vamos noticiar.
(ZERO HORA, 2009).

O video institucional (Figura 1) exibido em uma midia do mesmo grupo do jornal, a
RBS TV, convoca o leitor de Zero Hora, seja ele da edi¢do impressa ou online para ser co-
autor, co-construtor da noticia. Com o texto e as imagens desse video o jornal enquanto
dispositivo mididtico de enunciacdo passa o lugar de fala para o enunciatario, dando-lhe o
direito a palavra e a pensar sobre os fatos que constituem a realidade que é mostrada pelo
jornal e, ao colocar o leitor/enunciatario na posi¢do de co-autor, o jornal Zero Hora reforca os
seus valores de objetividade, seu papel de mediador e de lugar onde os fatos sdo apurados e
tornados publicos. Além de dizer que o dispositivo estard sempre se atualizando as mudancas
oriundas, principalmente das novas tecnologias, “...seja no papel, na internet, no celular, ou no
que a tecnologia inventar”, fecha o texto passando a responsabilidade para o leitor do jornal

Zero Hora:

Pense em tudo o que vocé gostaria de ler em Zero Hora nos préximos 45 anos... (*
“manchetes”, textos e imagens — Ver Quadro 1)

N6s ndao vamos publicar nada disso, a menos que aconteca, a menos que vocé faca
acontecer.

Com suas idéias, com seus atos, vocé pode mudar a realidade, e ai, pode ter certeza,
nds vamos noticiar...

Esse vai ser sempre o nosso papel, seja no papel, na internet, no celular, ou no que a
tecnologia inventar.
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A gente s6 ndo pode gerar um fato, a gente nio pode criar uma noticia, mas vocé
pode...
Zero Hora 45 Anos. [grifos nosso] (ZERO HORA, 2009).

Quadro 1 - Descrigdo dos textos (“manchetes”) co-relatos as imagens mostradas no video institucional dos 45
Anos do jornal Zero Hora

“Manchetes” Descrigao das Imagens
Mais um ano sem mortes no transito Rapaz que olha para o transito movimentado
Estado comemora despolui¢éo dos rios Crianca sentada em um gramado, com uma flor na méo, sob o céu
claro (azul)
Paz nos estadios Bandeiras do Internacional € do Grémio e um casal de maos
dadas, cada um em frente a bandeira de um dos times
Ultima crianga gaticha sem escola é matriculada Uma crianga de 6culos ao lado de um projetor que ja mostra ela

adulta, formada e trabalhando como médica (observando um
exame de raio-x)

Consumo de drogas no RS é reduzido a zero Uma mée abragando um filho e, ao fundo, a imagem de um fim de
tarde
100% dos gatichos sdo doadores de 6rgéos Um homem grisalho, de camisa branca, com os bragos cruzados, e

uma crianga correndo ao fundo, em um gramado, brincando com
um baldo em forma de corag&o. Depois a crianga se aproxima do
homem e o coragdo que ela assegura fica na altura do peito do
homem, dai ele descruza os bragos

Além de passar a responsabilidade da producdo das noticias para o leitor,
argumentando que o jornal s6 publica “a” realidade, observa-se que a combinacao dudio, texto
(“manchetes”) e imagem, apela para o emotivo, para aquilo que seria o ideal, desviando de
certa forma a atencdo do leitor/espectador desse video institucional do porque o jornal Zero
Hora precisa se posicionar sobre como chega ao produto final (as noticias), evitando que o
leitor atente a0 modo como as noticias sdo selecionadas e construidas.

”11) é

Além do video, o contrato de leitura (ou “contrato de comunica¢do mididtico
reforcado também pelos outros produtos que igualmente foram apresentados no editorial. O
site institucional dos 45 Anos de Zero Hora (Figura 2) chama o leitor para fazer “um tour
virtual pela fantdstica fabrica de fazer jornais” e a conhecer “o Parque Gréfico Jayme
Sirotski”. No site 0 menu pode direcionar o “visitante” para conhecer, por meio de videos
postados, como € a reunido de pauta, uma reportagem externa, a edicdo de fechamento,
entrevistas com leitores e colunistas, etc., além de mostrar 20 capas “memoraveis” dos 45
anos do jornal, as trés cronicas da primeira edi¢do do jornal, a versdo virtual da primeira

edi¢do do jornal, entre outros. O site convida o leitor/internauta a fazer parte dessa historia, a

conhecer a cultura do jornal e se sentir parte dela.

" Essa denominagdo é dada por Charaudeau (2006), no sentido de atualizar o conceito de contrato de leitura ao contexto
mididtico. Para ele o contrato se dd entre a instancia de produ¢do mididtica e a instancia de recep¢do mididtica, onde na
primeira hd o processo de transformag@o do “acontecimento bruto” que € interpretado e passa a ser acontecimento construido
(noticia); e na segunda hd o processo de interpretacio do acontecimento construido, sendo que o contrato se d4 no processo
de transag@o continuo entre as duas instancias, s6 que ndo hd como determinar qual das instincias teve primeiro acesso ao
“acontecimento bruto” (p. 114).
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O site que apresenta “a fantdstica fabrica de fazer jornais” pode ser acessado na sec¢ao
“Especiais”, no item “Zero Hora 45 anos” no site da versdo online de Zero Hora (Figura 5), e
além de apresentar as noticias da versao impressa, mantém um plantdo de noticias, divulgacao
dos concursos apresentados no editorial, blogs dos colunistas, secdo de cadernos, assinaturas,
enquetes, enfim na edi¢do online se encontra tudo o que contribui para construir a edicdo
impressa e ampliar o contato com seus leitores/internautas. Da mesma forma, o livro (Figura

3) apresentado no editorial aos leitores de Zero Hora, é divulgado/comercializado aos nao

leitores na secdo ‘“Assinaturas”, no link “RBS e s oo
et ZERO HORA 2= 7o

Incéndio destréi fibrica em Sapiranga A
- @

Publicagdes™, que € o site de publicacdes do Zero

q

Hora (Figura 4). O referido livro € apresentado

como uma ‘“grande obra”, com “45 reportagens

que Fizeram Histéria”. De acordo com a

publicagdo:

TEWA PARA DISATE

sdo reportagens que ndo SO
marcaram a trajetéria do veiculo,
como refletem a alma do jornalismo.
Primam pela qualidade do texto,
mostram a busca pela informacgdo
exclusiva, revelam fatos obscuros,
iluminam a histdria, tragam o perfil de
personalidades, denunciam o drama de
cidaddos. (ZERO HORA.COM, 2009).

PARTORE

Os produtos que comemoram €
autorreferenciam os 45 anos do jornal Zero Hora,

servem de exemplar da pratica contemporanea do

jornalismo. Ao mesmo tempo em que resgata

valores como ‘“objetividade”, ‘“neutralidade”, QI EE

busca da “verdade”, dos fatos, argumentando em

Grupoiuad owds rcumotes | ol conas | e - © SBC00TRES vsrt b 004155 rakos s

favor de um mito que ainda permeia a linguagem  Figuras 5 - Site do Zero Hora online

jornalistica, também pela narrativa autorreferencial deixa suas marcas da producao, afirmando
que se trata de uma realidade construida. Ao falar de si, da sua histdria, da sua cultura, ainda
que se utilize de um discurso que chama o leitor/internauta/espectador para ser co-autor desta
histéria, € impossivel apagar as marcas da produgdo, e € por isso que o jornal além de precisar
a cada dia mostrar-se mais para seu publico, necessita buscar formas de “interagir” com ele, e

ao mesmo tempo ter o controle dessa interacdo, desse contrato.
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Consideracoes finais
Vivemos em uma sociedade midiatizada, repleta de complexidades, praticamente

todas as instituicdes sociais s@o interpeladas por 16gicas dos mais diversos campos € que, em
sua maioria, tornam-se publicas, ganham visibilidade, por meio das midias jornalisticas.
Desse modo, como nos coloca Luhmann (2005), grande parte daquilo que conhecemos sobre
o mundo, ndés conhecemos por meio dos jornais, radios, televisdo, internet, etc., ou seja, pelas
midias de um modo geral. Esses dispositivos mididticos, por sua vez, também se estruturam
em meio a complexidade de l6gicas econdmicas, tecnoldgicas e simbdlicas, além de serem
também interpelados pelos demais campos sociais, e ainda s@o constituidos pela
complexidade de sujeitos que estao sujeitos pelas ldgicas do dispositivo; tudo isso configura a
realidade que € construida pelas midias e que tem nos possibilitado “conhecer” o mundo.

Por meio da reflexao tedrica sobre o contexto de producdo dos discursos jornalisticos e
da observagao empirica dos produtos comemorativos aos 45 Anos do jornal Zero Hora — RS
constata-se que o poder da informagdo na contemporaneidade, caracterizada como sociedade
midiatizada, € decorrente das estratégias de producdo de sentido do discurso mididtico
jornalistico. Ao elaborar uma constru¢do discursiva de sua prépria realidade, o jornal Zero
Hora midiatiza elementos da prépria cultura no intuito de capturar o outro em vista de garantir
a sua existéncia, o seu reconhecimento e por decorréncia a sua perpetuidade.

A légica da midiatizacdo afeta de maneira significativa as organizacdes mididticas e
estas para conquistarem seus publicos de interesse (leitores, fornecedores, distribuidores,
concorrentes, comunidade, governo, etc.) necessitam ndo apenas se constituirem como meios
pelos quais outras organizacdes perpassam seus discursos, mas se mostrar enquanto
organizacdo dotada de valores. Na tentativa de obter credibilidade e legitimidade a midia,
pelo discurso autorreferencial, abre um espago no seu préprio produto final (noticia) para falar
de aspectos internos da organizacdo, dando prova de sua existéncia. Assim, os discursos
mididticos ndo seguem mais a légica da objetividade e da opacidade enunciativa, ao contrério,
pela atitude enunciativa autorreferencial ressalta qualidades dos proprios componentes da
organizacdo: seus produtos, seu processo produtivo, suas rotinas, seus funciondrios, clientes,
fornecedores, leitores, os elementos de sua biografia, suas virtudes e escolhas numa tentativa
de ndo apenas efetivar suas formas de existir, mas também atualizar a sua existéncia, suas
légicas e possibilidades de sobrevivéncia e de concorréncia por lugares em relacao as outras

midias.
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