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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo realizar um estudo de caso sobre as capas que
noticiaram a Parada da Diversidade de Pernambuco nos trés principais jornais do Estado
desde a primeira edicdo, em 2002, até 2012. Dada a importancia das reivindicagoes,
procura-se entender com este trabalho de que forma os principais jornais de Pernambuco
fazem a cobertura da Parada da Diversidade. A partir do estudo foi possivel constatar a
estereotipizagdo dos homossexuais feita pelos jornais pernambucanos, assim como foi
possivel notar que, ainda que a midia impressa local forne¢ca um espaco consideravel ao
evento, a causa defendida pelo movimento LGBT chega a ser ofuscada pela caracterizagao
da Parada como uma grande festa.

PALAVRAS-CHAVE: Parada da Diversidade; estereotipizacdo; espetacularizacdo;
critérios de noticiabilidade.

1. INTRODUCAO

A historia da luta pelos direitos dos homossexuais comegou em 1969, quando,
depois de uma batida policial no bar Stonewall — ponto de encontro do publico LGBT
(Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais e Transgéneros) em Nova York — varias
pessoas foram presas e espancadas. Em protesto, duas mil pessoas sairam as ruas no dia 28
de junho, data que virou o dia do “orgulho gay”.

No Brasil, a primeira Parada da Diversidade aconteceu em 1995, quando duas mil
pessoas sairam as ruas do Rio de Janeiro. Em 2011, o grupo atingiu o numero recorde de
pessoas lutando pelos direitos LGBT no Estado: foram 1,5 milhdo de participantes. O Pais
¢, atualmente, a maior sede de eventos do género com a Parada do Orgulho LGBT de Sao
Paulo, que, em 2011, reuniu quatro milhdes de pessoas na Avenida Paulista.

Apesar da expressiva mobilizacdo popular pelos direitos da populagdo LGBT nas

diversas Paradas da Diversidade distribuidas pelo Pais, a Pesquisa de Informacdes Basicas
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Municipais — Perfil dos Municipios (Munic), realizada em 2011 pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatisticas (IBGE), aponta que sé existe legislagdo contra a homofobia em
apenas 79 dos 5.570 municipios do territorio nacional.

Em maio de 2013 o Conselho Nacional de Justica determinou que os cartorios
devem celebrar o casamento civil entre pessoas do mesmo sexo. De acordo com o Censo
2010 realizado pelo IBGE, o Brasil tem aproximadamente 60 mil casais homossexuais que
dividem uma residéncia e 10% da populagdo brasileira ¢ homossexual. Apesar das vitorias
alcancadas pelo movimento, os indices da violéncia cresceram: de acordo com o Grupo Gay
Bahia o numero de assassinatos de homossexuais triplicou entre 2007 e 2012, chegando a
336 mortes.

O Recife, considerado pelo Ministério do Turismo como um dos cinco destinos gay-
friendly do Pais realiza a Parada da Diversidade desde 2002, liderada pelo Movimento Gay
Ledes do Norte e reuniu, em 2012, 200 mil pessoas. Durante estes 11 anos a Parada passou
por mudangas: deixou de ser realizada a noite no Centro do Recife para ocupar a orla de
Boa Viagem — area nobre da capital pernambucana — no domingo durante o dia.

Por se tratar de um evento de grandes proporgdes, a Parada da Diversidade ¢,
anualmente, objeto de matérias produzidas pelos veiculos de comunicacao locais, dentre os
quais os jornais impressos. Objetiva-se entender com esta pesquisa de que forma os trés
veiculos impressos pernambucanos que fizeram a cobertura desde a primeira edicdo —
Diario de Pernambuco, Folha de Pernambuco e Jornal do Commercio — noticiaram as
Paradas da Diversidade recifenses na primeira pagina desde a sua primeira edi¢ao, em 2002,

até 2012.

2. ASPECTOS TEORICOS E CONCEITUAIS

Para a compreensao das capas analisadas ¢ imprescindivel a compreensao do que ¢
noticia. Antes de definir o que ¢ a noticia, porém, Alsina (2009, p. 45) afirma a necessidade
de se entender que a noticia vem de um acontecimento, e, por isso, existe uma diferenca
entre estes dois elementos: “Na passagem do acontecimento para a noticia, a primeira
diferenciagdo que fago ¢ que o acontecimento ¢ um fendmeno de percep¢ao do sistema,
enquanto a noticia ¢ um fendmeno de geragao do sistema”.

Ou seja, de acordo com autor, a noticia precisa ser vista ndo como um espelho do
acontecimento, mas como o resultado de um processo noticioso, gerado pelo sistema.

Porém, para Altheide (apud ALSINA, 2009), esta realidade social se torna uma realidade
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sancionada com a institucionaliza¢dao dos noticiarios informativos. Por ser resultado de um
processo empresarial, torna-se possivel a visdo da noticia como um produto, motivo pelo
qual haveria, como afirma Marcondes Filho (1986), uma deformacdo ainda maior da

realidade pelos interesses das empresas de comunicagao:

Noticia é a informacdo transformada em mercadoria com todos os seus
apelos estéticos, emocionais e sensacionais; para isso a informagao sofre
um tratamento que a adapta as normas mercadologicas de generalizagao,
padronizacdo, simplificagdo e negacdo do subjetivismo. Além do mais, ela
¢ um meio de manipulagdo ideoldgica de grupos de poder social e uma
forma de poder politico. (MARCONDES FILHO, 1986, p. 13).

Esta visao proposta por Marcondes Filho faz referéncia a ideia de que a noticia
atende aos interesses de empresas de comunicagao, e, assim, reitera a fala de Medina (1978)
de que a noticia ¢ um produto a venda pelas empresas jornalisticas devido a pratica
capitalista. Por ser uma mercadoria, a noticia precisa ser atrativa para o consumidor — no
caso do jornalismo o leitor/ouvinte/espectador. E, para vender a noticia, a midia trata o
publico como um consumidor inserido na loégica comercial, que fabrica icones e veicula
situagoes inusitadas ou irreverentes (PENA, 2005).

Para compreender como a midia impressa pernambucana trabalhou a Parada da
Diversidade sera utilizado o newsmaking, que estuda a construgdo das noticias, porém,
antes de abordar os aspectos relacionados a teoria, € preciso entender o conceito de frame -
enquadramento, moldura - desenvolvido pela socidloga Gaye Tuchman (1978), uma das
principais tedricas da corrente. Segundo a autora, a noticia ¢ uma janela para o mundo que
deseja dizer o que nos queremos saber, 0 que precisamos saber € o que deveriamos saber:

Como qualquer moldura que delimita 0 mundo, a moldura da noticia pode
ser considerada problematica. [...] Procurando disseminar a informagao do
que as pessoas querem, precisam ¢ deveriam saber, as empresas
jornalisticas circulam e moldam o conhecimento. (TUCHMAN, 1978, p.
1,2).

O newsmaking se baseia em dois pontos: a cultura profissional dos jornalistas e a
organizacdo de trabalho e dos processos de producdo. A conexao entre estes dois aspectos
constitui o ponto central desse tipo de pesquisa (WOLF, 2012). O estudo a partir do
newsmaking permite, ainda de acordo com o autor, explicar de modo adequado e
aprofundado a distor¢do de informagdo que os fatores organizacionais e estruturais
produzem e reproduzem constantemente.

Uma das principais caracteristicas do newsmaking, de acordo com Wolf (2012, p.

228) ¢ a “escassez substancial de tempo e meios”. Estes fatores, para o autor, sdao
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determinantes para a compreensao do processo informativo por estarem profundamente
ligados a0 modo como a noticia € produzida.

O tempo também aparece como uma caracteristica relevante na fala do socidlogo
britanico Philip Schlesinger (1978), que esclarece que o fator temporal na producao da
noticia ¢, praticamente, tdo relevante quanto estudar as bem exploradas areas dos valores-
noticia, objetividade e profissionalismo.

Assim, a teoria do newsmaking se mostra de extrema relevancia para a compreensao
do produto-noticia por sua caracteristica de procurar entender a maneira como a noticia €
produzida, e, por este motivo, sera utilizada para a analise do objeto desta pesquisa.

Dentro do processo de produgdo da noticia no qual se baseia o newsmaking, os
critérios de noticiabilidade se configuram como essenciais para a producao da noticia. A
noticia, por ser uma mercadoria, precisa fazer parte de um processo produtivo que a torna
dependente, em especial, de critérios de noticiabilidade - afinal, como lembra Vizeu (2005),
a noticia pode surgir em qualquer parte, a qualquer momento e, diante da imprevisibilidade,
as empresas necessitam colocar ordem no tempo e no espago.

O processo noticioso se torna ainda mais cadtico pela superabundancia de
acontecimentos, que gera, de acordo com Tuchman (1983), a necessidade de que as
empresas jornalisticas facam uma sele¢ao dos fatos. Para que a cobertura do que acontece
diariamente possa ser feita, Vizeu cita trés estratégias utilizadas pelos veiculos de
comunicagdo: a territorialidade geografica, a especializacdo organizacional e as secgodes
especificas dos jornais.

Ainda que exista esta manobra por parte das empresas, os jornalistas precisam de
processos de rotinizacao e estandartizacao das praticas produtivas (VIZEU, 2005). Assim, a
noticiabilidade seria, de acordo com Wolf, composta por critérios de noticiabilidade que
norteiam a pratica jornalistica:

A noticiabilidade corresponde ao conjunto de critérios, operagdes e
instrumentos com os quais os 6rgdos de informacao enfrentam a tarefa de
escolher, cotidianamente, de um entre um namero imprevisivel e
indefinido de fatos, uma quantidade finita e tendencialmente estavel de
noticias. (WOLF, 1994, p. 170).

Por se dotar de meios que lhe permitam abranger ao méaximo o numero de
acontecimentos, assim como seleciona-los e verifica-los, ¢ na escolha dos critérios que
regem tais atividades que, segundo Patrick Charadeau (2006), se pde em jogo a imagem da
marca de cada organismo de informacao.

A partir da reflexdo de Charadeau ¢ possivel entender que a escolha das noticias e
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dos temas trabalhados ja participa diretamente da formagdo da imagem de cada veiculo de
comunicagdo. Além da forma como as noticias sdo escolhidas, Vizeu (2005) critica a
propria dificuldade de aprofundamento de muitos aspectos importantes do fato que viram
noticia, mas que sao deixados de lado.

Para determinar a importancia dos acontecimentos existem os valores/noticia.
Segundo Vizeu (2005), sdo as diferentes relagdes e combinagdes que se dao entre diferentes

valores/noticia que vao determinar a sele¢ao de um fato. De acordo com Wolf (2012):

Alguns fatores que definem operativamente o valor/noticia “importancia”
de um evento sdo, portanto, o grau de poder institucional, a relevancia de
outras hierarquias ndo-institucionais, a sua visibilidade (isto ¢é, a
capacidade de ser reconhecido fora do grupo de poder em questdo), a
extensdo e o peso dessas organizacdes sociais e econdmicas. (WOLF,
2012, p. 209, 210).

Existem ainda outros fatores como (i) impacto sobre a nagdo e sobre o interesse
nacional - a relevancia da noticia esta diretamente ligada aos interesses e valores
ideoldgicos do Pais e também a proximidade geografica e/ou cultural do acontecimento; (i)
a quantidade de pessoas que o acontecimento (de fato ou potencialmente) envolve — quanto
maior o namero de envolvidos num desastre ou a presenca de “nomes importantes” numa
ocasido formal, maior ¢ a visibilidade desses eventos e, portanto, seu valor noticia; e (iii) a
relevancia e significancia do acontecimento em relacdo aos desenvolvimentos futuros de
uma determinada situagdo — critério de relevancia contraditorio por apresentar a noticia nao
necessariamente por sua importancia, mas pelo interesse causado, inclusive pelo interesse
humano a partir da capacidade de entretenimento (ELLIOTT apud WOLF, 2012).

A producao deste material noticioso, definido por Ciro Marcondes (1986) como
informacao transformada em mercadoria com todos os seus apelos estéticos, emocionais €
sensacionais tem como interlocutores os jornalistas que aplicam as noticias, segundo
Marcondes (2002), opinides e visdes de mundo — muitas vezes associadas aos clichés - que
podem gerar processos de desinformacdo através de procedimentos de intoxicacdo da
informacao.

Por ser um produto a venda, a instdncia midiatica se acha, entdo, “condenada” a
procurar emocionar o seu publico, a mobilizar a sua afetividade a fim de desencadear o
interesse e a paixao pela informacao que lhe ¢ transmitida, como afirma Charadeau (2006).
Assim, a noticia muitas vezes procura no sensacionalismo uma forma de tornar a

informacdo mais rentavel, e, desta forma, o sensacionalismo se da a partir da
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espetacularizacdo dos fatos. O espetaculo:

E simultaneamente o resultado e o projeto do modo de produgéo existente.
Ele ndo é um complemento ao mundo real, um adere¢o decorativo. E o
coracdo da irrealidade da sociedade real. Sob todas as suas formas
particulares de informagao ou propaganda, publicidade ou consumo direto
do entretenimento, o espetaculo constitui o modelo presente da vida
socialmente dominante. (DEBORD, 2003, p. 14).

Apesar da critica feita pelo pensador, o espetaculo ¢ “justificado” pelo “fim do
sistema existente”: o capitalismo. Porém, segundo Charadeau (2006), ha uma contradigao

no contrato de informacao midiatica:

O contrato de informagdo mididtica é, em seu fundamento, marcado pela
contradigdo: finalidade de fazer saber, que deve buscar um grau zero de
espetaculariza¢do da informagao, para satisfazer o principio de seriedade
ao produzir efeitos de credibilidade, finalidade de fazer sentir, que deve
fazer escolhas apropriadas a encenacdo da informagdo para satisfazer o
principio da emogdo ao produzir efeitos de dramatizagdo.
(CHARADEAU, 2006, p. 74, 75).

A partir da fala dos autores supracitados € possivel inferir, que, como produto, a
noticia procura no sensacionalismo e no espetaculo a valorizagao em forma de interesse do
consumidor, e, no caso da midia impressa, o leitor. Esta premissa, porém, ressalta relagao
dialética da noticia, que se afirma como um meio “isento” destas praticas por mostrar a
suposta “verdade” sobre os fatos, mas que para atender as demandas do “mercado” finda
por fazer uso da espetacularizagao.

Partindo da premissa de que a noticia ¢ uma versao da realidade e passando a
abordagem desenvolvida pela midia sobre o objeto desta andlise, ¢ possivel afirmar que a
constru¢do usualmente adotada tem como base, de acordo com Vicente Darde (2008), a
visdo heteronormativa, que pode ser entendida como a reprodugdo de praticas e codigos
heterossexuais, sustentada pelo casamento monogamico, amor romantico, fidelidade
conjugal, constituicdo de familia (CALEGARI apud DARDE, 2008). Ainda segundo o
autor:

E através do conceito de heteronormatividade que entendemos estarem
fundados os valores-noticia responsaveis pela produgdo de discursos e
sentidos sobre comportamentos, individuos ¢ grupos na sociedade pela
midia. (...) As representagdes dos gays criadas a partir do discurso
jornalistico podem determinar e¢/ou intensificar o processo de
marginalizagdo dos homossexuais na sociedade, excluindo-os do exercicio
da cidadania e contribuindo para o crescimento da homofobia. (DARDE,
2008, p. 224, 225).
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De acordo com os autores citados, nao € possivel atribuir visdo do “mal” ou do
“bem” a préatica jornalistica porque o processo de producao ¢ complexo e precisa ser levado
em conta, desde as condi¢Oes de trabalho até a cultura social dos leitores. Neste sentido, os
jornalistas, que ja carregam valores e visdes de mundo pessoais, t€ém as crengas envolvidas
com a postura editorial das empresas jornalisticas.

Assim, hd o entendimento que a noticia ndo fornece um espago para a liberdade de
expressdo, mas para que o fato seja explicitado de acordo com a linha editorial de cada
veiculo, ainda que seja possivel, pelo acesso direto que os profissionais t€ém as informacgoes,

a realizacdo de manobras para a construg¢do do discurso jornalistico.

2.1 ANALISE DE CONTEUDO

Por ter como objetivo estudar a forma como a midia impressa pernambucana
noticiou a Parada da Diversidade nas capas desde o primeiro ano em que o evento
aconteceu no Estado, em 2002, até 2012, o método utilizado sera a analise de contetido
(AC).

A principio, a andlise de conteudo trabalhava fundamentalmente com os numeros,
passando, a partir da década de 1950 a trabalhar com a inferéncia. Ou seja, a partir da coleta
de dados existe a fase da inferéncia, operagdo logica destinada a extrair informagdes sobre a
mensagem analisada (FONSECA, 2009). Assim, na analise de conteudo ha uma
preocupacdo em trazer, a partir da andlise quantitativa, reflexdes em forma de analise
qualitativa, e, por esta caracteristica, a AC ¢ considerada uma técnica hibrida de analise
(BAUER apud FONSECA, 2009).

Entre os diferenciais da AC estda o fato de cumprir com os requisitos de
sistematicidade e confiabilidade (PECHEUX, 1990; FONSECA, 2011) porque, de acordo
com Lozano (apud FONSECA, 2011), se baseia em um conjunto de procedimentos que se
aplicam da mesma forma ao conteudo analisavel. Isto significa afirmar que se diferentes
pessoas tiverem acesso & mesma amostra, estas pessoas deverdo ter as mesmas conclusdes.

De acordo com Krippedorff (apud FONSECA, 2011) a AC ¢ uma forma de
investigacdo que gera inferéncias reproduziveis e validas a partir da anélise de certos dados.
E possivel afirmar, a partir da fala do autor, que a AC funciona para a identificagdo de
padrdes que poderao ser aplicados em contextos especificos.

Estes padroes sdo verificados dentro de um método especifico, detalhado pela

pesquisadora Laurence Bardin (apud FONSECA, 2011) em trés grandes etapas: (i) pré-
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analise — momento no qual ha a leitura flutuante, referencia¢do de indices, elaboragdo de
indicadores, formulacao das hipoteses e objetivos, escolha dos documentos, dimensdo e
direcao de analise, regras de recorte, de categorizacao e codificacdo e texting das técnicas;
(i1) exploragdo do material com a administracdo das técnicas sobre o corpus e (iii)
tratamento dos resultados e interpretacdes com as operagdes estatisticas, sintese e selegao
dos resultados, inferéncias e interpretacao.

A partir das referéncias supracitadas, infere-se a importancia do método da analise
de conteudo para a pesquisa em causa, pela possibilidade de identificar padrdes e
posicionamentos mididticos, neste caso concreto, relativos a cobertura da Parada da

Diversidade.

3 ANALISE DOS DADOS

Para a analise de como os trés veiculos de maior circulacdo do Recife — Diario de
Pernambuco, Folha de Pernambuco e Jornal do Commercio — fizeram a cobertura da Parada
da Diversidade desde a criacdo, em 2002, até¢ 2012, foram coletadas 33 capas publicadas
nos respectivos jornais.

Apesar de nao ter aparecido em todas as capas analisadas, a Parada esteve presente
em 29 dos 33 exemplares, o que representa 87% dos casos. Dos trés veiculos, o unico a dar
destaque a Parada da Diversidade em todas as edi¢des analisadas foi a Folha de
Pernambuco.

A decisdo sobre quais sdo os materiais que serdo destacados na capa estd ligada
diretamente ao papel dos critérios de noticiabilidade. De acordo com Wolf (2012), entre os
valores-noticia que definem a importancia de um evento estdo fatores como a relevancia de
outras hierarquias nao institucionais, a visibilidade, a extensdo e o peso das organizagdes
sociais e econdmicas.

Assim, € possivel reconhecer a importancia dada ao movimento LGBT pela

imprensa pernambucana. Os quatro anos em que a Parada ndo esteve presente na capa

4
coincidem com os anos iniciais do movimento (JC — 2004 e DP — 2004, 2005° e 2006"),

época na qual a Parada era realizada a noite no Centro do Recife — area marginalizada da

cidade. Em 2004, a chuva atrapalhou a realizagdo do evento, fazendo com que apenas 18

4 JORNAL DO COMMERCIO. Pernambuco: Sistema Jornal do Commercio, ano 86, n. 171, 19 jun. 2004.
S DIARIO DE PERNAMBUCO. Pernambuco: Diarios Associados, ano 178, n. 171, 19 jun. 2004.

® DIARIO DE PERNAMBUCO. Pernambuco: Diarios Associados, ano 179, n. 246, 3 set. 2005.
"DIARIO DE PERNAMBUCO. Pernambuco: Diarios Associados, ano 180, n. 245, 2 set. 2006.
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mil pessoas — das 50 mil previstas — comparecessem.

Entre os jornais do Estado, a Folha de Pernambuco ¢, durante o periodo analisado, o
veiculo que proporcionou maior visibilidade a Parada da Diversidade na capa: 3.102 cm?,
como pode ser visto no grafico 01. Em seguida estdo o Jornal do Commercio (3.090 cm?) e
o Diario de Pernambuco (1.880 cm?).

Observando o grafico, € possivel notar que nao existe de fato um padrdo, o que se da
pelos proprios critérios de noticiabilidade propostos por Wolf (2012). Neste sentido, o
tamanho da chamada na capa esta diretamente relacionado com as demais noticias, €, assim,
sofrem com o fator imprevisibilidade.

No entanto, alguns fatores podem ser observados: em 2002, primeira edigdo da
Parada, a centimetragem total das publica¢des ¢ de 692 cm’, tendo como grande
responsavel pelo numero o Diario de Pernambuco, que dedicou 387,5 cm? - segunda maior
centimetragem da historia da cobertura feita pelo Diario.

Em 2003 h4 um aumento no nimero de participantes: 10 mil pessoas compareceram
a Parada e ¢ possivel supor que os 1090 cm” dedicados ao evento nas capas dos trés jornais
analisados estejam associados ao maior comparecimento do publico e, consequentemente,
maior importancia do evento.

Pode-se supor, ainda, que a diminuicao da participacao popular em 2004 tenha sido
decisiva enquanto critério de noticiabilidade. Apesar de mais expressivos — a Parada reuniu
25 mil tanto em 2005 quanto em 2006 — o Diario optou por apresentar na capa outras
tematicas nestes dois anos.

A partir de 2007, quando o evento passa a ser realizado na orla de Boa Viagem —
area nobre da cidade —, a Parada se mostra presente em todas as pecas, informagao que
reforga a importancia da mudanga do evento para a area nobre da cidade no sentido de

ganhar visibilidade por parte da midia.
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Grafico 01: Espago total dedicado a Parada nas capas

Apesar da adocao dos critérios de noticiabilidade, o valor/noticia da Parada em
relagdo a quantidade de participantes ndo ¢ observado em 2008, por exemplo, quando a
centimetragem total ¢ a segunda menor de todas as edigdes, apesar de ter reunido, assim
como em 2009, um ntimero recorde de pessoas: 45 mil.

No somatério do espaco das chamadas de capa dos trés jornais ano a ano, por
exemplo, ¢ possivel perceber que a centimetragem mais expressiva ocorre em 2009. Como
pode ser visto no grafico 01, em relagdo ao ano anterior, em 2009 h4a um crescimento de
aproximadamente 43%. A partir da analise, pode-se atribuir este aumento a conquista, em
2009, da garantia de previdéncia aos companheiros/companheiras dos homossexuais
servidores do Estado.

Além da conquista, ¢ possivel associar o espago dedicado a Parada da Diversidade
nas capas dos trés jornais aos valores/noticia defendidos por Wolf (2012). Quanto ao
numero de participantes, em 2009 houve um comparecimento recorde até¢ entdo: 100 mil
pessoas ocuparam a orla de Boa Viagem — o nimero mais significativo tinha sido de 45 mil
pessoas em 2008.

Em 2010 h& uma queda tanto de publico em relagdo ao ano anterior - foram cerca de
80 mil participantes — quanto de espaco na capa: de 1165,25 cm? para 565,95 cm®. Assim, é
possivel fazer uma associagdo entre estes dois fatores mais uma vez a partir do valor/noticia
que disserta sobre o nimero de participantes.

Apesar das relagdes supostas a partir dos valores/noticia, nem sempre esta tendéncia
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se confirma, como ¢ o caso da relagdo entre os dois ultimos anos da Parada quando, em
2011, por exemplo, foram 400 mil participantes e o espaco na capa (830,75 cm?) foi menor
que no ano seguinte (2012), quando o espaco foi de 1037 cm” mesmo com uma quantidade
menor de participantes.

Assim, a partir de analise da centimetragem do espaco dedicado a Parada da
Diversidade nas capas do Diario de Pernambuco, Folha de Pernambuco e Jornal do
Commercio, € possivel afirmar que os critérios de noticiabilidade explicitados por Wolf
(2012) sao determinantes e pode-se supor a existéncia de uma importancia relativamente
alta do valor/noticia que faz referéncia ao numero de pessoas envolvidas para a visibilidade

alcancada pelo movimento.

3.1 TEMATICAS ABORDADAS

Para entender quais sdo os principais temas tratados pela midia pernambucana
durante a cobertura da Parada da Diversidade foram criadas cinco categorias com a
possibilidade de multipla escolha: nimero de participantes; tema e/ou conquistas para a
comunidade LGBT; presenca de personalidades; alegria e festa — no que se refere ao evento
— e irreveréncia — quando as chamadas de capa destacam a aspectos relativos aos
participantes.

Como pode ser visto no grafico 2, das 33 pecas analisadas 69% fazem referéncia ao
nimero de participantes da Parada da Diversidade, enquanto 51% ressaltam o
tema/conquistas do publico LGBT. O terceiro assunto mais recorrente ¢ o tratamento da
Parada na categoria alegria e festa, com 45%. A irreveréncia foi destaque em 24% das capas
e a presenga de personalidades e politicos esteve presente em 9%.

Objetivando entender os motivos pelos quais as tematicas principais sdo as citadas
acima, os critérios propostos por Elliott (apud WOLF, 2012), auxiliam na analise. De
acordo com o autor, quanto maior for o numero de envolvidos e a presenga de “nomes
importantes”, maior sera a visibilidade, e, assim, o seu valor- noticia.

Assim, enquanto 69% das capas ressaltam o nimero de participantes, ¢ possivel
observar que o menor indice também esta interligado a este item: os “nomes importantes”
s0 sdo ressaltados em 4,5% das capas.

O impacto sobre nagdo e sobre o interesse nacional também seria determinante,
afinal, a relevancia da noticia estaria, de acordo com o autor, diretamente ligada aos valores

ideologicos: 51% ressaltam o tema da Parada e as conquistas de direitos LGBT.
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Grafico 03: Principais tematicas trabalhadas nas chamadas de capa

As categorias alegria/festa e irreveréncia poderiam ser entendidas, de acordo com o
esquema proposto por Elliott (apud WOLF, 2012), como exemplos do critério de relevancia
e significatividade do acontecimento em relacdo aos desenvolvimentos futuros de uma
determinada situacdo e aparecem em cerca de 35% das capas. Este critério ¢ considerado
pelo autor como contraditorio por nao classificar a sua noticia pela importancia, mas pelo
interesse humano causado a partir da capacidade de entretenimento.

Dentro do sentido de capacidade de entreter o leitor, o Jornal do Commercio € o
principal ator entre os jornais locais: metade das chamadas de capa que ressaltaram a
irreveréncia foi publicada pelo veiculo em questdo, que também figura como o jornal que
ressaltou menos o tema/conquistas.

A definicdo de Pena (2005) do que € noticia ressalta a caracteristica comercial da
mesma. E, sendo um produto, ¢ importante torna-la atrativa para o consumidor. Assim, de
acordo com o pesquisador, a midia insere o publico na légica comercial e veicula situagdes
irreverentes ou inusitadas.

Neste sentido ¢ possivel supor que a atengdao dada a termos que fogem da luta deste
segmento, nas temadticas abordadas, se deve principalmente ao desejo de ter um produto
mais vendavel. E possivel, ainda, relacionar estes dados ao sensacionalismo abordado por
Marcondes (1986), na medida em que o autor refor¢a a ideia de que a noticia ¢ a

informacao transformada em mercadoria com apelo estético, emocional e sensacional.

3.2 USO DE FOTOGRAFIAS
Todas as vezes em que a Parada da Diversidade aparece na capa dos trés jornais, as

chamadas sdo acompanhadas de fotos. Sao 29 pecas e 34 fotos publicadas entre 2002 e
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2012 que ocupam, em média, 79% do espaco dedicado ao assunto. O elemento mais
presente nas fotos de capa ¢ a Multidao (34%), seguida da Bandeira com o arco-iris (26%);
Participantes fantasiados (21%); Drag Queens (5%); Trios elétricos (5%); Personalidades
(4%); Travestis (4%) e Casais gays se beijando (4%).

Esta forte recorréncia aos elementos fotograficos ¢ explicada por Leal e Carvalho
(2012) no livro “Jornalismo e homofobia no Brasil”. De acordo com os pesquisadores, a
noticia se apresenta como uma forma persuasiva de convencer o leitor da credibilidade ou
da naturalidade como o acontecimento ¢ contado.

A noticia acentua a ilusdo da realidade, ¢ leva o leitor, por exemplo, a
acreditar que 1€ um acontecimento ¢ ndo uma construgdo narrativa, a partir
de um acontecimento social, elaborada por meio de técnicas, rotinas e
procedimentos que tem uma logica peculiar [...] Se o conteudo da noticia,
aparentemente, ¢ estranho, sua forma narrativa e o jornal sdo
significativamente familiares. O receptor, habituado, ndo estranha as
relagdes que marcam a midia e, assim, deixa de observar a moldura para
ver o que ali se apresenta. (LEAL; CARVALHO, 2012, p. 94, 95).

Faz-se a reflexdo, a partir da fala dos pesquisadores, de que os media se utilizam de
lugares comuns para fazer com que a noticia fique mais “natural”. Assim, criam
esteredtipos sobre as pessoas LGBT e simbolos que remetem diretamente a associagao de
imagens com a causa a partir da repeticao gerada pelas entidades midiaticas.

Desta forma pode ser vista a utilizagdo da imagem da multiddo na Parada e da
bandeira com o arco-iris — simbolo do movimento LGBT que ja ¢ a imagem criada para que
0s receptores vejam com mais naturalidade a noticia. Também presentes nas capas da midia
impressa pernambucana estdo os casais homossexuais — elemento publicado duas vezes na
Folha de Pernambuco —, personalidades e personagens que aparecem fantasiados ou
travestidos.

E possivel também ressaltar que a partir de 2007 — quando a Parada passou a ser
realizada em Boa Viagem - a foto da multiddo com a bandeira gay em evidéncia se torna
recorrente. Nestes sete anos foram 21 capas e 20 trouxeram estes elementos. Assim, pode-
se inferir que, de certa forma, se estabelece uma espécie de formula imagética para a

ilustracdo da Parada da Diversidade.

4. CONSIDERACOES FINAIS
A Parada da Diversidade luta desde 2002 em Pernambuco pelos direitos dos
homossexuais e chegou a reunir 400 mil pessoas em 2011. Entre os direitos conquistados

esta a previdéncia para parceiros de servidores estaduais homossexuais, em 2009. Apesar
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dos avancos, a homofobia ainda tem gerado muitas vitimas: em 2012, de acordo com o
Grupo Gay Bahia, 336 homossexuais foram assassinados em territério nacional. Diante da
relevancia social que o tema tem despertado ao longo dos ultimos anos, a Parada da
Diversidade, maior evento destinado a luta pelos direitos LGBT vem recebendo cada vez
mais aten¢ao da midia brasileira.

A partir da analise feita sobre o material publicado nas capas dos jornais
pernambucanos durante a cobertura da Parada da Diversidade de Pernambuco, ¢ possivel
confirmar a hipotese de que os veiculos do Estado t€ém dado um espago cada vez maior para
a divulgacdo do evento LGBT. Entre o primeiro ano da Parada, em 2002 e o ultimo ano
analisado, 2012, houve um crescimento de 66% do espago cedido a Parada da Diversidade
na capa.

Este espago ndo ¢ definido apenas por uma postura pr6-LGBT, mas sim pelos
proprios critérios de noticiabilidade que foram vistos anteriormente. De acordo com os
critérios propostos por Wolf (2012), ¢ possivel inferir que a midia tem na Parada da
Diversidade uma grande gama de elementos que torna o valor/noticia do evento atrativo o
suficiente para ter um espago consideravel nos jornais pernambucanos analisados.

E possivel, por exemplo, perceber que ha relagdo entre o niimero de participantes,
local onde ¢ realizada, conquista de direitos e o espago designado para a Parada dentro dos
jornais. Estes fatores sao imprescindiveis para os valores/noticia, que, por sua vez, norteiam
os media, visto que, de acordo com Vizeu (2005) os jornalistas precisam de processos de
rotinizacao e estandartizagdo das praticas produtivas.

A partir dos proprios critérios de noticiabilidade fica exposta a necessidade de que a
noticia, como um produto produzido pelas empresas midiaticas, seja atrativa para os
consumidores (leitores). Por este motivo, a Parada também se torna interessante para a
midia tanto pelo colorido e pela geracdo de imagens “diferentes”, quanto pela propria
possibilidade de explorar o “inusitado”, o ‘irreverente”, assim como ¢ descrito por Ciro
Marcondes (1986) em relacao a procura dos jornais pelos aspectos sensacionais nos fatos.

Porém, este viés trabalhado pela imprensa pernambucana ofusca a propria luta da
comunidade LGBT como ¢ afirmado em Leal e Carvalho (2012) e, em algumas das pecas
analisadas, na omissdo do debate acerca de questdes relacionadas aos direitos das pessoas
LGBT. Esta postura da espetacularizacdo para tornar a noticia atrativa deprecia e cria
esteredtipos sobre a comunidade homossexual.

Apos uma série de andlises e revisdo bibliografica, podemos afirmar que, mesmo
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que ainda exista a espetacularizacdo e a estereotipizacdo dos homossexuais e de sua
expressao por meio da Parada da Diversidade, existiu um avango na preocupacao da midia
impressa pernambucana em relagdo ao cuidado com as capas que trazem a Parada da

Diversidade ao longo destes 11 anos.
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