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RESUMO

A partir dos conceitos de mito fundador, semioforo e “verdeamarelismo” de Marilena
Chaui, empreende-se uma discussdao em torno da relacdo entre o telejornalismo e a
perpetuacdo do semidforo-matriz da nagdo brasileira. Para isso, ¢ feita uma breve revisdo da
relacdo historica da Rede Globo de Televisdo com a ideologia de integracdo nacional da
Ditadura Militar, a fim de apontar possiveis raizes desse fenomeno mididtico. Em seguida,
reportagens veiculadas pelo Jornal Nacional no primeiro semestre de 2012 exemplificam
situacoes de reforco do “verdeamareclismo” ¢ do mito fundador da nagdo brasileira,
permitindo reflexdes sobre a atualizagdo desses semidforos e o papel conservador que os
meios de comunicacdo assumem enquanto agentes fundamentais para a construcao social da
realidade.
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Semioforo, verdeamarelismo e mito fundador

Em texto conciso e consagrado, Marilena Chaui apresenta argumentos para o
sentimento de homogeneidade nacional, uma representagdo que permitiria “crer na unidade,
na identidade e na indivisibilidade da nagio e do povo brasileiros” (CHAUT, 2000, p. 4). O
Brasil ¢ apresentado, com frequéncia, sob os esteredtipos de pais ordeiro, pacifico, de
riquezas naturais e ragas miscigenadas, acolhedor e plural gracas aos contrastes regionais.
Para explicar a origem dessa crenga, a autora lanca mio do conceito de mito fundador. E
mito no sentido antropologico de “solugdo imaginaria para tensoes, conflitos e contradigdes
que ndo encontram caminhos para serem resolvidos no nivel da realidade” e fundador
porque possui um vinculo interno que o atrela as origens e que desacredita as possibilidades
de transformagdo historica (CHAUT, 2000, p. 5), a0 mesmo tempo em que, se conservando,
também se adapta as necessidades de cada conjuntura. Resume entdo: “um mito fundador ¢
aquele que ndo cessa de encontrar novos meios para exprimir-se, novas linguagens, novos
valores e ideias, de tal modo que, quanto mais parece ser outra coisa, tanto mais ¢ a

repeti¢do de si mesmo” (CHAUI, 2000, p. 5).

! Trabalho apresentado no GP Telejornalismo do XIII Encontro dos Grupos de Pesquisa em Comunicagdo, evento
componente do XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.

2 Mestranda do Programa de Pos-Graduagio em Comunicagio Social (PPGCOM) da UFPE, e-mail:
helenacalencar@gmail.com.
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A filosofa adiciona, entdo, a ideia de semioforo, que nada mais seria que algo no
mundo (acontecimento, animal, objeto, pessoa ou instituicdo) a que se atribui um
significado ou valor simbolico que ¢ capaz de “relacionar o visivel e o invisivel, seja no
espago, seja no tempo” (CHAUT, 2000, p. 7). Haveria semioforos religiosos, econdmicos e
de outras tantas categorias, mas o que a interessa no caso brasileiro sdo os semidforos
politicos, que sdo publicos e estariam, portanto, reunidos em um semi6éforo-matriz: a nagdo,
que produziria outros semioforos e cumpriria a fungdo de integracdo social. A autora
exemplifica a perpetuacdo desse semidforo com a construgdo, ao longo dos séculos, de um
sentimento de “verdeamarelismo” fortemente elaborado e incutido pela classe dominante
brasileira — um pais essencialmente agrario cuja nacionalidade se define na propria extensao
territorial e densidade demogréafica, legitimando assim uma visdo latifundidria que remonta
o sistema colonial e a hegemonia dos proprietarios de terra (CHAUI, 2000, p. 20-21).

Segundo essa construg¢do ideoldgica, o semidforo “nacdo” propagado pelo Estado
brasileiro constituiria o “verdeamarelismo” a partir de dois agentes: Deus e a Natureza, que
seriam os criadores da terra e do povo brasileiro. “Ideologicamente, portanto, o Estado
institui a nag¢do sobre a base da acdo criadora de Deus e da Natureza. Essa ideologia, como
veremos, nada mais faz do que mantém vivo o mito fundador do Brasil” (CHAUI, 2000, p.
28). Essa ideia ja estava presente na publicagdo das obras de Afonso Celso (“Porque me
ufano de meu pais”) e de Silvio Romero (“O carater nacional e as origens do povo
brasileiro”) nos anos 1900, por ocasido do quarto centenario de “descoberta” do Brasil.

Nesses e em outros textos, nossos motivos de orgulho sdo enumerados: territorio,
beleza, riquezas naturais, amenidade do clima e auséncia de calamidade —relacionados a
natureza -, caracteristicas das trés ragas e mesticagem — relativos ao povo —, auséncia de
derrotas em ou declaragdes de guerra contra outros povos — que dizem respeito a histdria —,
e o proprio ufanismo intelectual, corporificado em seus cientistas, historiadores,
antropologos, que muito teriam a colher desse pais privilegiado em tantos aspectos.
Contudo, mito fundador dessas crencas remonta mesmo a carta de Pero Vaz de Caminha e
ao periodo de conquista e colonizagdo do Brasil, a partir da mitica do “paraiso” oriental
(obra de Deus, a natureza), da providéncia crista e da profecia herética (palavra de Deus, a
historia), da monarquia absolutista do direito natural concedido por Deus (vontade de Deus,
o Estado), afirma Chaui (2000, p. 35).

Desses discursos cruciais teria se apropriado a elite brasileira ao longo de

quinhentos anos de historia, adequando-o as circunstancias e efetivamente valendo-se dele
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para se manter no poder politico e econdmico. Também esse discurso foi incorporado por
governantes tanto em periodos de republica democratica quanto em momentos de excegao,
adotado culturalmente em livros escolares e todas as formas de arte e, finalmente,
entranhado nos meios de comunicacdo de massa, seja por razdes politico-economicas, seja
pela propria forga de perpetuagdo que possuem as ideias fortemente arraigadas. A relagdo
particular do telejornalismo da Rede Globo com o mito fundador, o semidforo de nagdo e o
“verdeamarelismo” revela pontos importantes desse ultimo aspecto e €, portanto, o que

analisaremos a seguir.

Televisao e Identidade Nacional

Em alguns momentos histéricos, a propagacdo do ‘“verdeamarelismo” na midia
brasileira € bastante clara. A analise histdrica da expansdo das emissoras em redes nacionais
de televisdo e, em especial, o caso da Rede Globo, por exemplo, revela a edificacdo de um
modelo de telejornalismo nacional que pressupde o acesso a todos os rincdes do pais com
objetivos de construir uma identidade nacional — e, mesmo, uma homogeneidade em torno
da ideia de nag@o em um pais de realidades regionais tdo distantes e diversas como o Brasil.
“Enquanto a segregacdo social, econdmica e cultural segmenta e divide a sociedade, a
televisdo acena para a possibilidade de conexdo, mesmo que pontual”, observa Ester
Hamburguer (1998, p. 485), em andlise da trajetdria desse meio de comunicacdo no pais.

Apesar de ja ter sido implantada, durante toda a década de 1950, a televisdo ainda
ndo apresentou uma estrutura compativel com a légica comercial (ORTIZ, 2001, p.47),
tendo poucos canais e producao regional, restrita ao eixo Rio-Sao Paulo. Apenas na década
de 1960 ocorre o processo de consolidagao da TV como veiculo de massa. A ambicao de
integragdo nacional nasce com a televisdo®, cujos interesses e possibilidades foram ao
encontro de todo um cenario politico que favoreceu seu desenvolvimento.

Se as emissoras surgem em um dos breves periodos democraticos da sociedade
brasileira, ¢ durante a Ditadura Militar que elas se consolidam e expandem, contando com o
apoio de um regime que entendia a integracdo como estratégica dentro da doutrina de
Seguranga Nacional que professava e por isso investiu macigamente em tecnologia, apoiou
e financiou as redes (com destaque para a relacao polémica com a Rede Globo, ct. HERTZ,

1987), modernizando o parque de radiodifusdo do pais, além de criar a Embratel, em 1965,

3Renato Ortiz afirma que as radios ndo funcionaram como um centro de integragdo nacional uma vez que sua produgdo
era bastante regionalizada (ORTIZ, 2001; p. 49).
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e um Ministério das Comunicagdes, em 1967. Aquela que viria ser a maior emissora do pais
e uma das maiores do mundo ¢ inaugurada em 1965, no Rio de Janeiro, e ja em 1° de
setembro de 1969, nasce o Jornal Nacional.

Pesquisador da historia da comunicacdo brasileira, Sérgio Mattos (2010) destaca
ainda a relevancia da doutrina da Escola Superior de Guerra (ESG) para formatar o modelo
nacional de radiodifusdo. A ESG era uma entidade militar de elite responsavel por formular
a Lei de Seguranca Nacional e fornecer direcionamentos e estratégias a serem aplicadas
durante o regime de excecdo. Segundo suas orientagdes, as comunicacdes deveriam ser
priorizadas tanto no campo militar, cooperando com empreendimentos ligados ao
desenvolvimento e a seguranga nacional, quanto no psicossocial, usando o sistema de
comunicacdo social brasileiro para esclarecer a opinido publica quanto aos problemas
nacionais, bem como no que diz respeito as medidas tomadas pelo governo para resolvé-los.
“A televisdo, pelo seu potencial de mobilizacdo, foi mais utilizada pelo regime, tendo
também se beneficiado de toda a estrutura criada para as telecomunicacdes” (MATTOS,
2010, p. 39).

Nota-se, entdo, em termos de Marilena Chaui (2000), o papel da televisdo para a
difusdo massiva do mito fundador da nagdo brasileira, do “verdeamarelismo”, bem como
para o refor¢co do semioforo-matriz da nacao, cumprindo a funcdo de integracdo nacional
através da realizacdo dos ideais e preceitos do Regime Militar, que garantiu um apoio sem
precedentes a esse meio em termos de infraestrutura.

Que o noticiario televisivo agrega sentido a interpretacdo da realidade didria, ndo
nos restam duvidas, mas, passadas cinco décadas, ¢ ainda o telejornalismo uma ferramenta
de reproducao de semioforos relacionados ao Brasil e ao povo brasileiro? Em caso positivo,
quais seriam esses “construtos” reforgados pelo telejornal mais assistido do pais®, com uma
média de 35 pontos no Ibope e 57% de participagdo na audiéncia’ — o Jornal Nacional, da
Rede Globo — e como eles podem impactar na nossa visdo de mundo? A partir da
interpretagdo das categorias apresentadas por Chaui (2000) e de exemplos colhidos em
cinco meses de observagdo (de 01 de fevereiro a 30 de junho de 2012), tentaremos, neste

artigo, introduzir essa discussao.

* Dados da pesquisa “Habitos de informacdo e formagdo de opinido da populagdo brasileira” realizada pelo Instituto Meta
para a Federagdo Nacional das Agéncias de Propaganda (Fenapro) em 2010. Disponivel em:

<http://www.fenapro.org.br/relatoriodepesquisa.pdf>. Acesso em 27 de julho de 2012.

5 Segundo a pagina da Dire¢do Geral de Comercializagio da Rede Globo, disponivel em:

< http://comercial.redeglobo.com.br/programacao_jornalismo/jnac5_ap.php>. Acesso em 24 de outubro de 2012.
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O Pais do Futebol

O primeiro dos semioforos que vamos destacar ¢ a identificagdo do Brasil com o
futebol. Esse esporte moderno, surgido na Inglaterra de 1863 e fortalecido ao longo do
século XX, foi extremamente relevante para a meta de integragdo nacional iniciada na
ditadura de Gettlio Vargas e fortalecida no Regime Militar. O hino “Pra frente Brasil” da
propaganda publicitaria da Copa do Mundo de 1970 nos fornece algumas pistas dos
significados que o futebol provoca no imaginario do brasileiro: “noventa milhdes em agao”,
“todos juntos”, “ligados na mesma emog¢ao” e unidos em “um s6 coragdo” aplaudindo a
selegdo canarinha. E o proprio ideal de grandeza de um povo que, apesar das dificuldades,
consegue se destacar internacionalmente — assim eram descritos os jogadores, em sua
maioria meninos pobres que, de pelada em pelada, galgaram o pddio do mundial e
levantaram a taga do tricampeonato. Assim era também o Brasil em pleno “milagre
econdmico”, ansiando por esquecer a pecha de pais subdesenvolvido e ingressar de vez na
modernidade.

Nao restam duvidas da forte presenga desse esporte na midia ainda hoje, ainda mais
na Rede Globo, que detém os direitos dos principais campeonatos de futebol do pais em
varios niveis — estadual, regional, nacional — e, frequentemente, compra direitos a partidas
de campeonatos internacionais. Além disso, naquilo que diz respeito ao telejornalismo, as
noticias sobre futebol sdo didrias em todos os noticidrios nacionais e locais e
preponderantes (para ndo dizer exclusivas) nos programas esportivos. Quando ndo hé o que
se noticiar de factual (os “gols da rodada” de campeonatos, amistosos, escalagdes,
mudancas de técnico e de dirigentes das federagdes, vendas de passe de jogadores, etc.),
sobram pautas “frias” (ndo factuais) para preencher aquele espaco assegurado a “paixdo
nacional” — normalmente encerrando o noticiario, mantendo o principio do telejornalismo
de finalizar com uma “boa noticia” antes do “boa noite” dos apresentadores.

No periodo observado, trés noticias em particular chamaram a atencdo. A primeira
delas, do dia 05 de margo de 2012, trata de uma menina brasileira que, aos 12 anos, faz
sucesso com jogadora de futebol na California (EUA). O texto destaca a trajetéria da
familia da atleta: “José Macério, que nasceu em Sdo Vicente Ferrer, interior do Maranhao,
nunca imaginou que um dia moraria na cidade de San Diego”, inicia o reporter, e prossegue
destacando o mérito individual da jovem que j4 havia sido tema de uma reportagem em
dezembro de 2008 no Jornal Nacional — matéria essa que abordava uma menina que se

destacava em campeonatos infantis do Distrito Federal jogando com meninos. “O talento da
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filha mais nova, Catarina, de 12 anos, foi o motivo da mudanga. Para a familia Macario,
esse € o pais do futebol dos sonhos. O pais do futebol feminino”, narra o jornalista.

A segunda, do dia 09 de abril de 2012, fala de um tema que poderia ser abordado
como ‘“satde”. Anunciadas pelo apresentador como ‘“as parceiras mais frequentes dos
jogadores de futebol”, a noticia, que ocupa o ultimo bloco inteiro do telejornal desse dia e
dura trés minutos e 14 segundos, fala sobre as dores mais frequentes em jogadores
profissionais, baseada em um estudo desenvolvido pela Universidade de Liverpool. Por fim,
no dia 21 do mesmo més, uma matéria mostra a “torcida inglesa que leva sele¢ao brasileira
no coragdo”, como chamada pelo apresentador na escalada. O assunto ¢ o time Exeter, da
terceira divisdo inglesa, que conta com uma sucessao de clichés nas expressoes
futebolisticas, ressaltando a admiracdo pelo futebol brasileiro, com imagens que retratam a
alegria, a bandeira nacional e as cores verde e amarela nas imagens. Diz o reporter em texto
euforico: “o Exeter inaugurou a historia da sele¢do que venceria cinco mundiais e reinaria
no mundo. A loja do clube ¢ a loja do Brasil também. Uma cumplicidade de 98 anos nao
poderia ficar s6 nas cores ou nas bandeiras. Estd presente também no tamborim, agogo,
surdo, caixa, chocalho. Essa histéria ndo termina em samba, porque essa historia
simplesmente nao termina. Exeter, cidade marcada por tantas origens, ndo costuma abrir
mao delas”.

Além das j4 mencionadas frequéncia do futebol como assunto no telejornalismo,
elementos da narracdo das reportagens (tom de voz ascendente, denotando animacao, texto
mais livre e coloquial, uso de trocadilhos e presenca de humor), da expressao dos
apresentadores (chamam a noticia sempre sorrindo, num clima de comemoragdo dos
eventos futebolisticos), do vocabulario empregado (sonho, talento, desafio, reinar, vencer,
cumplicidade, etc.), das tematicas das pautas (superacdo e admiracdo pelo futebol), da
edi¢do (montagem rapida com sequéncia de imagens curtas, aproximac¢ao ¢ desaceleragdo,
construgdo “plastica” da noticia) contribuem para reforcar no imaginario brasileiro o futebol
como sindnimo de felicidade, esperanca, superacao, orgulho e vitoria. Sempre retratado de
maneira positiva, ele se sobrepde a todos os demais esportes em termos de tempo e
envolvimento no noticidrio televisivo, atuando no endosso de uma imagem do Brasil que
“faz bonito” ao redor do mundo, do brasileiro como individuo que nunca desiste e
ultrapassa limites, da ideia de que, porque estamos “todos juntos” e “em um s6 cora¢do”

temos que nos felicitar de tudo o que diz respeito a esse esporte.
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Por outro lado, faltam abordagens criticas sobre torcidas organizadas — quem
financia ndo ¢ também responsavel pela violéncia? — e sobre as verbas estratosféricas
destinadas a esse esporte em detrimento de todos os demais. Falta aprofundar as relagdes de
jogadores com quadrilhas de trafico de drogas e armas em favelas, de diretorias de clubes
com politicos. Mas todos os problemas sdao postos de lado quando “o Brasil entra em
campo”, como gostam de dizer os locutores, € ndo ha barreiras para vivenciar essa paixao.
O futebol se evidencia na midia como a analogia do povo apaixonado apesar de todas as
dificuldades e criticas, do comprometimento e da alegria do brasileiro, retomando com

eficiéncia e renovando cotidianamente o mito fundador da nagdo “que ninguém segura”.

Estado Laico, Nacao Catoélica

Para a maior emissora do pais, o brasileiro pode ser generalizado, sem duvida
alguma, como catolico. Nem mesmo os dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) apresentando a queda na propor¢ao de seguidores dessa religido de 92%
da populacdo em 1970 para 73,6% em 2000 e 64,6% em 2010, divulgados pelo proprio
Jornal Nacional no dia 29 de junho de 2012, podem mudar a acepg¢do de que ¢ para
catélicos que reporter e apresentador falam, que feriados e eventos catolicos sdo sempre
tema de reportagem, que tudo que se passa no Vaticano nos interessa, que o Papa ¢ o mais
importante lider religioso internacional. A propria Rede Globo vem enfrentando a
concorréncia de emissoras locais e nacionais de conteudo evangélico, religido cujo niimero
de fiéis cresceu 61% em uma década, também de acordo com a pesquisa do IBGE referente
ao ano de 2010.

No periodo analisado, uma matéria ¢ bastante ilustrativa: a que trata da possibilidade
de beatificagdo da Irmd Benigna, freira mineira que morreu em 1981. A reportagem,
veiculada pelo Jornal Nacional no dia 08 de marco de 2012, dura um minuto e 34 segundos
e retrata a “veneragao” (em termos do narrador) dos catolicos pela religiosa a quem se teria
atribuido “cem registros de supostos milagres”. A pauta escolhida nos leva a alguns
questionamentos: serd que “supostos milagres” atribuidos a pastores evangélicos, médiuns
espiritas ou de um chefe de terreiro de umbanda seriam tema de noticia no telejornal mais
assistido do pais? Fica claro que a opgao por esse assunto tem relacdo com a concepgao ja
cristalizada da beatificagdo (ainda que significativa apenas para os catdlicos) como grande
honra e fator de distincdo do brasileiro em um cenario internacional, uma valorizagao

subjetiva que diz mais de quem faz o telejornal do que daqueles que o assistem.
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Chama atengdo também a edi¢do do Jornal Nacional do dia 06 de abril de 2012,
para os cristdos uma “Sexta-Feira Santa”. Em 26 minutos de programa, sao apresentadas
oito inserc¢des entre reportagens e entradas ao vivo, totalizando nove minutos e 30 segundos
de matérias alusivas a fé catdlica — mais de um terco do telejornal, portanto. Ja na escalada,
os apresentadores anunciam entre os principais assuntos do dia “Semana Santa no mundo:
peregrinos relembram a via sacra em Jerusalém e Cuba retoma as celebragdes proibidas
desde a revolug¢ao comunista”, também “Encena¢do da Paixdo de Cristo no Brasil: fiéis
participam do espetaculo em Pernambuco e, na Bahia, revivem a tradi¢do franciscana dos
alimentadores de almas”. Somente a reportagem sobre o pronunciamento do Papa em Roma
dura dois minutos e 30 segundos. H4 ainda matérias sobre espetaculos da Paixdo de Cristo
no Distrito Federal, no Rio de Janeiro, em Cuba, nas Filipinas e na Venezuela, além de uma
noticia sobre a peregrina¢do de romeiros em Pirapora do Bom Jesus (SP).

Além dessa preponderancia, alguns trechos das falas dos reporteres valem ser
observados. Na reportagem sobre a Via Sacra em Jerusalém (a “terra santa” no texto do
apresentador), por exemplo, o refor¢o da fé catélica fica explicito: “(...) o lugar onde Cristo
foi acoitado (...) reproduziram o caminho que Jesus fez (...) ficou nos bracos da mae e foi
envolto no sudario (...) foi enterrado”, preferindo o modo indicativo nos verbos (aquele que
indica certeza) ao subjuntivo, que sé aparece em dois momentos: “onde Jesus teria sido
julgado e condenado a morte” e “teria sido pregado na Cruz”. Nao fica, portanto, expresso
na linguagem o tom de duavida ou suposi¢do empregado quando se trata de ritos de outras
religides — ao se dirigir para uma nagao fiel, que cré em Deus e em Jesus Cristo, celebra
feriados cristaos, esses manejos nao se fazem necessarios.

Essas noticias remetem, enfim, ao mito do pais “abengoado por Deus” ao qual Chaui
(2000) se referia — desde a carta de Caminha, acredita-se que o Brasil foi privilegiado por
uma conjung¢do tao favoravel de fatores que s6 poderia ser obra divina. Dessa forma, a fé
catolica ocidental atravessou os séculos extirpando a cultura de amerindios e africanos, se
impondo ao Estado, a educagdo, a politica, ao calendario nacional e, como ndo poderia
deixar de ser, a midia, que se pretende um “espelho” dessa constru¢cdo cotidiana da

realidade da qual participa. Aos demais credos restam esporadicas reportagens especiais.

Gigante pela Propria Natureza
Quando se fala no mito fundador brasileiro, a exuberancia natural do pais é sempre

reiterada — ao lado do Deus-pai, a Natureza aparece como mae caridosa dessa terra que se
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diz “livre de fendmenos climaticos extremos” (esquegam-se a seca no Sertdo nordestino, as
enchentes na regido Norte e as tempestades que derrubam barreiras no litoral carioca). Essa
adoracdo pela configuracdo geografica fica evidente em duas reportagens comemorativas.
No dia 1° de margo de 2012, o aniversario de 447 da cidade do Rio de Janeiro ¢ lembrado
com uma matéria que destaca apenas os aspectos positivos da capital carioca: a beleza
natural, o cenario, o clima, o encantamento que causa nos visitantes. “A cidade, que
deslumbra turistas, oferece a alguns moradores o prazer de trabalhar em locais com vista
privilegiada. Nao ha no Brasil quem ndo deseje, pelo menos uma vez na vida, por os olhos
na paisagem do Rio de Janeiro. E uma cidade apaixonada, inquieta, divertida, refrescante.
Que tal ir para o trabalho todos os dias e, em vez de uma sala com ar-condicionado, dar de
cara com o Rio de Janeiro?”, narra o reporter, no que ¢ apoiado pelos depoimentos que
reune.

Ja no dia 12 de margo, o aniversario de Recife e Olinda inicia com imagens aéreas
das “cidades irmas”, destacando a localizagao privilegiada, “cortada por rios e banhada pelo
mar”, que ficariam “ainda mais bonitas” com a restauracdo de igrejas e outros monumentos
historicos. Ambas as matérias encerram os telejornais dos respectivos dias e sdo marcadas
pelo tom de celebragdo, nenhuma critica construtiva, apenas “fechar os olhos” naquele
momento, apagar os problemas e lembrar o que ha de melhor no Brasil.

Também nossa grandeza natural se evidencia na agropecudria, “orgulho da
economia brasileira” de acordo com a reportagem exibida no dia 1° de junho de 2012. A
noticia do mau desempenho do setor, que seria responsavel pela queda do PIB do primeiro
trimestre, ressalta que esse segmento “que vinha tdo bem nos ultimos anos” — apesar dos
esquecidos problemas de desmatamento de areas de protecdo ambiental, invasao de terras
indigenas e quilombolas, aumento da concentracdo latifundidria, susceptibilidade as
oscilacdes das commodities, €xodo rural, contaminagdo por agrotdxicos, baixo incentivo a
inovacao tecnoldgica com a exportagdo de produtos brutos ou pouco beneficiados, e, assim
menor potencial de geracdo e distribuicdo de riqueza, criagdo de emprego e arrecadacdo
tributaria, segundo informagdes do Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA)
colhidas em matéria do proprio portal da Rede Globo, o GI1° — foi “uma decep¢do no

primeiro trimestre de 2012. Caiu 8,5% em relagdo ao mesmo periodo de 2011”.
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O peso econdmico e politico da agropecudria brasileira €, assim, sentido pela midia
que, por seu lado, se ocupa em nutrir a admiracdo dos cidaddos pelo pais “celeiro do
mundo”. E a mesma oligarquia rural que se perpetua no poder através dos séculos e que
forjou o “verdeamarelismo” o qual nada mais ¢ que a “imagem celebrativa do ‘pais
essencialmente agrario’” (CHAUI, 2000, p. 20). De acordo com a autora, a construgdo
desse conceito coincide com o periodo em que o “principio da nacionalidade” era definido
pela extensdo do territdrio e pela densidade demografica. Essa imagem viria, portanto,
“legitimar o que restara do sistema colonial e a hegemonia dos proprietarios de terra
durante o Império e o inicio da Republica” (CHAUI, 2000, p. 21). Esses indicadores do
“verdeamarelismo” na celebracdo da natureza, contudo, a partir do século XX, passam a
recair também sobre outra personagem: o povo brasileiro, que veremos como ¢

representado no noticiario no topico a seguir.

Seu Povo, Sua Riqueza

Por fim, destacaremos o imaginario do brasileiro que ¢ reforcado pelo telejornalismo
da Rede Globo. Nesse quesito, os exemplos sdo diversos, mas a analise conflui para a ideia
ja presente em Afonso Celso de que, no Brasil, “pelo cruzamento de trés ragas valorosas
[se] constitui um povo bom, pacifico, ordeiro, servigal, sensivel, sem preconceitos” (apud
CHAUT, 2000, p. 34) — 0 “povo heroico” de que trata o Hino Nacional.

Iniciaremos pela sequéncia de matérias sobre o incéndio na Estacdo Antartica
Comandante Ferraz, na qual, ap6s a noticia factual do ocorrido, as reportagens se seguiram
destacando historias pessoais de pesquisadores e militares que presenciaram o acidente. No
Jornal Nacional do dia 27 de fevereiro de 2012, uma reportagem com trés minutos de
duracdo retine depoimentos daqueles que tentaram conter o fogo, bem como dos familiares
de dois militares que morreram na acao. O foco ¢ na emog¢do das vitimas: “pisar em solo
brasileiro, rever a familia, era tudo o que essas pessoas mais queriam”, narra a jornalista, e
o filho de uma das vitimas resume o sentimento que perpassa a matéria: “ja era meu heroi,
agora ¢ um her6i nacional”. Em seguida, uma matéria com dois minutos e quinze segundos
de duragao critica as instalagdes da base ¢ a reducdo do or¢gamento destinado a unidade. O
elogio as pessoas versus a critica as institui¢des (no caso, Governo Federal e Marinha) se
faz notar no exemplo, retomando indiretamente a maxima de que “o melhor do Brasil sao
os brasileiros”. Mas ndo sdo as instituigdes também compostas por cidaddos e

representativas da sociedade?
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No dia seguinte (28/02/2012), o telejornal inicia com uma matéria feita por enviados
especiais da Rede Globo a base brasileira da Antértida, mostrando ainda as homenagens
feitas pelos militares aos colegas mortos. O conteudo ¢ ainda mais emotivo que o
apresentado no dia anterior, frisando a morte heroica dos militares brasileiros: “eles vao
carregar os caixdes ali dos dois, cobertos pela bandeira do Brasil", diz o reporter na
passagem, e¢ a camera fecha no choro de um dos oficiais. A reportagem seguinte da
continuidade a tematica mostrando que os corpos foram recebidos com honras militares no
Rio de Janeiro e destacando a emog¢do dos parentes das vitimas: “as familias estavam
emocionadas, se confortavam com abragos € com pequenos gestos para suportar a dor da
despedida”. Nas duas reportagens, a narrativa € lenta, com muitos siléncios da reporter e
som ambiente de marchas funebres.

Também nessa categoria, poderiamos exemplificar com a matéria ja mencionada da
jovem brasileira que joga futebol na Califérnia (05/03/2012). J4 no dia 10 de abril, uma
matéria da série “Brasil Bonito” no ultimo bloco do jornal mostra casais que adotaram
criangas com mais de trés anos. O apresentador ja evidencia essa crenga nas qualidades
intrinsecas do “povo brasileiro” na chamada: “j4 faz mais de dez anos que o Jornal
Nacional reserva um tempo para valorizar a agdo de pessoas que ajudam outras pessoas. E
vocé reconhece essas reportagens logo no inicio — porque elas sempre comegam com uma
marca forte, que tem as cores da bandeira do Brasil e uma frase musical do nosso hino”.

As personalidades ndo sdo esquecidas. No dia 1° de maio de 2012, uma reportagem
cobriu uma exposi¢cao em Sao Paulo em homenagem ao piloto Ayrton Senna. Na narragao,
a emotividade d4 o tom: “holografias sobre o capacete imortalizado parecem pensamentos.
O que se passava na cabega dele, afinal? Ao mesmo tempo simples e vaidoso. Introspectivo
e simpatico. Sempre ousado. Prova disso sdo os pneus levados a exaustdo em uma corrida
em dia de chuva. Na exposi¢do também estdo a Biblia de todas as viagens, a roupa dos
ultimos dias, os oculos de quase sempre”, seguida pela fala do entrevistado, o curador da
mostra, Carlos Haag: “Ele foi o her6i — e um her6i de verdade para as pessoas.
Principalmente, foi um her6i que teve orgulho de ser brasileiro”.

No dia 22 de maio, uma reportagem lembrou os 50 anos da premiacao do filme “O
Pagador de Promessas” com a Palma de Ouro. O texto evidencia o orgulho da conquista
nacional: “a forca da histdria brasileira foi sentida do outro lado do mundo: ‘O Pagador de
Promessas’ venceu o Festival de Cannes. Era mais que o Oscar naquele tempo. A gloria

transformou os artistas em herois e fez do Pagador de Promessas um classico, um orgulho
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que atravessa o tempo”. No dia 29 do mesmo més, mais um exemplo: uma matéria
apresenta o slogan da Copa do Mundo do Brasil em 2014 — “imagens e sons que
identificam o Brasil no mundo inteiro”, diz o reporter, enquanto as Cataratas do Iguagu, o
Cristo Redentor, o Rio Amazonas, um desfile de escola de samba, uma crianga jogando
futebol, entre outras cenas utilizadas para representar imageticamente a “brasilidade” sao
exibidas e o som de uma percussao de samba ¢ ouvido. O slogan ¢ “juntos num sé ritmo”,
do qual comenta o jornalista: “a frase divulgada foi inspirada na musicalidade do povo
brasileiro”.

E o brasileiro, portanto, para o Jornal Nacional, um povo heroico, bravo, solidario,
talentoso, ousado, catolico, musical e, sobretudo, orgulhoso de si e do seu pais. Isso se
mostra nesses exemplos com caracterizagao direta, mas também se faz presente em matérias
cotidianas, nos quais os “personagens” sdo sempre a figura do trabalhador, do empresario,
do estudante, da mae e do pai, do especialista, buscando “dar a palavra” a pessoas que,
agindo certo, fornecem exemplos dessa cidadania individualizada que a midia

supervaloriza.

Consideracoes finais

O presente trabalho ndo tem a pretensdo de apresentar estatisticas ou andlises
discursivas aprofundadas sobre o tema, consistindo tdo somente, como ja exposto, numa
abordagem introdutdria do assunto. Assim o fizemos por defender o telejornalismo como
objeto de estudo essencial para compreender a interpretagdo que a sociedade brasileira faz
da sua propria realidade, a partir de uma visdo dos meios de comunicacdo que se baseia na
perspectiva construcionista. Trata-se, pois, de um exercicio critico perceber a construgao de
simbolismos arraigados na mentalidade brasileira — o telespectador se observa e se
reconhece nesse “espelho” que julga ser o telejornal.

Resumidamente, a teoria da construgdo social da realidade de Peter Berger e
Thomas Luckmann afirma que, sendo a sociedade uma realidade ao mesmo tempo subjetiva
e objetiva, qualquer andlise dela deve levar em conta os momentos de exteriorizagdo da
subjetividade, objetivagdo de uma realidade que independe do sujeito para existir e
interioriza¢do dos elementos que permeiam essa realidade. Tais processos devem ser vistos
ndo como sequenciais, mas em uma relacdo dialética e simultanea, o que nos remete ao
conceito de formagdo que Chaui contrapde ao de fundagdo do mito, referindo-se com o

primeiro termo "ndo s6 as determinag¢des econdmicas, sociais e politicas que produzem um
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acontecimento histérico, mas também pensam em transformagdo e, portanto, na
continuidade ou na descontinuidade dos acontecimentos, percebidos como processos
temporais", incluidas ai tanto as representacdes que conhecem como as que o ocultam o
processo — as ideologias, por exemplo (CHAUI, 2000, p. 5).

Os construcionistas afirmam ainda que os meios de comunica¢do de massa, dos

livros a televisao, desempenham um papel central na orientagdo moderna de sentido.

Sdo intermediadoras entre a experiéncia coletiva e a individual, oferecendo
interpretacdes tipicas para problemas definidos como tipicos. Tudo que as outras
instituigdes produzem em matéria de interpretacdo da realidade e de valores, os
meios de comunicagdo selecionam, organizam (empacotam), transformam, na
maioria das vezes no curso desse processo, ¢ decidem sobre a forma de sua difusdo.
(BERGER; LUCKMAN, 2004, p. 68)

O paradigma construcionista foi amplamente integrado a pesquisa em comunicagdo pois
revela a complexidade de um processo que nada tem de linear, isento, imparcial ou
objetivo, pelo contrario — € um trama de interesses que vai do mercado ao consumidor final
da informagdo, passando por varios niveis de filtros profissionais e pessoais.

Com isso em vista, esperamos que esse trabalho venha contribuir para o criticismo
no olhar sobre o telejornal mais assistido do pais, principalmente por parte dos profissionais
e pesquisadores. O “modo de fazer” de uma reportagem que serd assistida por milhdes de
cidaddos deve ser sempre revisitado, em busca de alternativas para a diversidade das
abordagens e conteudos veiculados pela midia. Por outro lado, entendemos que a seguranca
do Jornal Nacional ao fazer opgao por certas tematicas e formas de trata-las diz respeito a
recepcdo positiva da audiéncia, o que nos refor¢a a ideia defendida por Chaui das
incrustacdes desses mitos fundadores, de semioforos e do ‘“verdeamarelismo” nos
brasileiros, de modo geral, através dos séculos e nos telespectadores, mais especificamente,

nas ultimas cinco décadas.
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