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RESUMO

Esta pesquisa procura entender o aparecimento e a fungcdo do ombudsman na imprensa
brasileira e portuguesa a partir do estudo das mediacbes, da comunicagdo de massa e das
mudancas estruturais no jornalismo. Para isso, empreendemos uma revisao das principais
correntes tedricas sobre a comunicagdo de massa e o jornalismo, bem como tragamos um
panorama historico e contemporaneo do jornalismo brasileiro e portugués. A pesguisa
conmpleta-se com a andlise comparada das colunas semanais dos ombudsmen (ombudsman em
sueco) da Folha de S Paulo e do Diéario de Noticias, jornais de referéncia na formacéo da

opinido publica no Brasil e em Portugal, respectivamente.

Palavras-chave: Mediagbes, Comunicacdo de Massa, Jornalismo, Ombudsman, Folha de S

Paulo, Diario de Noticias.



ABSTRACT

This research aims to understand the appearance and the function of the ombudsman in the
Brazilian and Portuguese press from the study of the mediations, the mass communication and
the structural changes in the journalism. Therefore, a review of the main theoretical lines
about mass communication and journalism is undertaken, as well as outline a historical and
contemporary view of the Brazilian and Portuguese journalism is outlined. The research
completes it with the comparative anaysis of the weekly ombudsmen (ombudsméan in
Swedish) columns of Folha de S. Paulo and Diario de Noticias, reference newspapers in the

formation of public opinion in Brazil and Portugal, respectively.

Keywords. Mediation, Mass Communication, Journalism, Ombudsman, Folha de S Paulo,

Diéario de Noticias.



O que singulariza a grande corporagdo da midia é que €ela realiza limpidamente a
metamorfose da mercadoria em ideologia, do mercado em democracia, do
consumismo em cidadania. Realiza limpidamente as principais implicacbes da
industria cultural, combinando a produc&o e a reproducéo cultural com a produgéo
e reproducdo do capital; e operando decisivamente na formacdo de “mentes’ e
“coragdes’ em escalaglobal.

Octavio lanni, O Principe Eletronico.

A grande perversdo do nosso tempo, muito além daguelas que sdo comumente
apontadas como vicios, estd no papel que o consumo veio representar na vida
coletiva e naformacgao do caréter dosindividuos.

Milton Santos, O espaco do cidadao.

Sobrecarregada tanto pelos processos de transnacionalizagdo quanto pela
emergéncia de sujeitos sociais e identidades culturais novas, a comunicagao estase
convertendo num espaco estratégico a partir do qual se podem pensar 0s bloqueios
e as contradi¢Bes que dinamizam essas sociedades-encruzilhada, a meio caminho
entre um subdesenvolvimento acelerado e uma modernizagdo compulsiva. Assim, o
eixo do debate deve se deslocar dos meios para as mediacles, isto &, para as
articulagBes entre préticas de comunicacdo e movimentos sociais, para as diferentes
temporalidades e para a pluralidade de matrizes culturais.

Jestis Martin-Barbero, Dos meios as mediagGes. comunicacdo, cultura e
hegemonia.



INTRODUCAO

Conforme o bidlogo briténico C. H. Waddington (apud Campos, 1996, p. 15), a comunicacéo
€ “0 mecanismo cultural que garante a evolucéo da espécie humana no planeta Terra’. 1sto se
d4, segundo Milton Nunes Campos (1996, p. 179), porque 0 homo sapiens € “uma espécie
animal que desenvolveu uma capacidade especifica de simbolizagdo”, aqual “é condicdo sine
gua non para a sobrevivéncia da espécie no planeta’; “as dimensdes fisica e simbdlica do
homem, n&o estando separadas, participam ambas no processo de evolugdo da espécie” e “o
mecanismo evolutivo que permite a troca simbdlica com o meo é exatamente a
comunicagcdo”. De tal premissa partimos para um estudo sobre o papel da mediacdo na
chamada “comunicacdo de massa’ na sociedade (pds) moderna, buscando desvendar o papel
nebuloso que ocupa o ombudsman dos meios de comunicacdo ou representante dos receptores

midiéticos (leitores, ouvintes e telespectadores).

Desde tempos imemoriais, a comunicacdo se constitui como “mecanismo cultural” sob dois
aspectos fundamentais. como um problema, mas também como um recurso. O problema da
comunicacdo esta presente, como sugere Campos (idem, p. 185), por exemplo, no famoso
grafico EMISSOR? MENSAGEM/MEIO? RECEPTOR, tido como estrutura modelar
cléssica da comunicacdo. O problema estd no fato de que o termo “emissor” nem sempre quer
dizer “todos os emissores possiveis’, 0 termo “mensagem” ndo significa, necessariamente,
“toda mensagem possivel”, assim como o termo “meio” ndo implica em “qualquer meio
passivel de ser empregado pelo homo sapiens” e o termo “receptor” ndo quer dizer

exatamente “todos os receptores possiveis’ (Ibidem, p. 185).

Campos (idem, p. 16) argumenta que “0 primeiro registro histérico fazendo referéncia
explicita ao que hoje chamariamos um problema da comunicagdo” esta num dos textos mais

antigos e influentes da histéria do pensamento humano: a Biblial. A Torre de Babel descrita

! Esta escrito no Génesis, 11, 79: “Vinde, pois, descamos e ponhamos nas linguas tal confuséo, que eles se néo
entendam uns aos outros. Desta maneira € que 0 Senhor os espal hou daquele lugar para todos os paises da terra,
e que eles cessaram de edificar esta cidade. E por esta razéo € que lhe foi posto o nome de Babel, porque nela é
que sucedeu a confusdo de todas as linguas do mundo. E dali os espalhou o Senhor por todas as regides’ (in
Campos, idem, p. 16).
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no Génesis representa, miticamente, um dos problemas da comunicacdo, qual sgja, a falta de

didogo, mediagdo e interpretacdo. Por isso, diz Campos (idem, pp. 16-17):

A torre que avangava de encontro aos céus constituia uma materialidade
intoleravel. N&o seria possivel alcanca-Lo por seu intermédio. A maldicéo levava a
comunicagdo ao pergaminho, e assim, fazia histéria. Como se vé, apesar de ser um
assunto aparentemente contemporaneo, a preocupagdo com a comunicagdo vem de
longe. E, na verdade, mais velha do que a Biblia. T&o velha quanto a humanidade.
As provas estdo nos registros pictdricos encontrados em cavernas, evidéncias do
desgjo de transferir representagdes de um sujeito a outro. Estdo nas reflexdes
expressas nos textos dos primeiros fildsofos ocidentais. Estdo na evolucdo da
Ldgica, desde os tempos em que ela ainda ndo se havia deslocado da Filosofia e
com ela se confundia. Estdo nas descobertas técnicas que possibilitaram a
transmissao de informagdes. Estao nas formul agdes tedricas dos modernos.

Milton Nunes Campos evidencia o outro aspecto fundamental relacionado ao campo da
comunicacdo, ou seja, 0 ato de comunicar como sendo um recurso? imprescindivel para o
desenvolvimento das idéias, dos processos e dos mecanismos que possibilitam ao ser humano
criar erecriar, viver e sobreviver, mediar e legitimar a existéncia prética do Eu e do Tu. Logo,
a comunicacdo € um recurso na medida em gque € a0 mesmo tempo, “um mecanismo
organico constituinte do ser humano” (Campos, idem, p. 17), que |he permite a capacidade de
articular linguagem, cognicéo e conhecimento. Desta triade nasce o pensamento e o espirito

humanos.

As primeiras referéncias sobre a comunicagdo no pensamento ocidental encontram-se na
Gréciaantiga. O ideal grego da comunicacdo reside no termo paideia, “que significa educacao
no sentido de formacao, instrucdo, de ersinar”, e que se relaciona “ ao sentido de comunicacéo

em sua dimensdo espiritual mais profunda” (Ibidem, p. 19).

Sendo a educacdo a arte da transmissdo de uma geracdo a outra de valores com o
objetivo de construir o homem que participa material e espiritualmente de uma

2 Nesse sentido, Campos (idem, p. 104) constréi uma abordagem epistemolgica da comunicaco, levando em
consideracéo as relacdes entre linguagem, 16gica e pensamento dentro da tradicéo filosofico-cientifica que vem
de Kant, passando por Cassirer, Piaget e Ramozzi-Chiarottino: “Entendemos a comunicagdo como um
mecani smo organico inserido no processo de interacdo, de troca com o meio, através do qual o sujeito conhece e
interpreta 0 mundo. Essa inser¢do supde que as condi¢des para a possibilidade do conhecimento sdo também
condi¢des para a possibilidade da comunicacdo. Essas condigdes sdo para nds biolégicas, entendido o ser
humano como um organismo especifico cujo cérebro produz as condi¢des da possibilidade da simbolizacdo que
viabiliza a construcdo de linguagens e a constitui¢do de culturas. Ramozzi - Chiarottino esclarece a origem dessa
nossa abordagem ao considerar a obra piagetiana, que conduz a nossa reflexdo, ‘como uma retomada da
problematica kantiana que se resolvera a luz da Biologia e da concepgdo do ser humano como um animal
simbdlico’ (...). Ao propormos, portanto, um modelo explicativo da comunicagéo, o fazemos no intuito de buscar
a constituicdo cientifica deste objeto levando em consideracdo a analise estrutural que Ramozzi -Chiarottino faz
da obra de Piaget, que acreditamos, conseguiu explicitar a real intengdo que tinha o epistemélogo com seu
trabalho cientifico” (Ibidem, p. 104).
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comunidade, podemos identificar assim o que de mais alto corresponderia a uma
idéia de “comunicagdo” entre os gregos. “Comunicar” estd para 0S gregos,
necessariamente, vinculado & idéia da sua educac&o. E 0 mecanismo da transmissio
de seus bens morais e éticos, de seus ideais de honra, de sua consagragéo a polis
(Ibidem, p. 19).

Ao longo dos dois ultimos milénios, o pensamento humano evoluiu tendo no ideal grego de
educacdo uma base importante de influéncia. Contudo, sendo “um problema intimamente
relacionado com a questdo do conhecimento”, “é curioso notar”, argumenta Campos (idem, p.
39), “como a comunicagdo, tendo sido tratada sistemati camente enquanto algo dado, elemento
constituinte da capacidade que o homem tem de conhecer e interpretar o mundo, jamais foi
considerada um problema em si ao longo de milénios de filosofia’. A preocupacéo cientifica
em torno da comunicacdo emerge somente com o alvorecer das ciéncias sociais no seculo

XIX3.

Do momento em que a comunicacdo torna-se a “grande novidade’ do século XX “gragas ao
desenvolvimento surpreendente de novas tecnologias’ (Ibidem, p. 13), 0os meios passaram a
determinar decisivamente o sentido das mediacBes — como explicita o tedrico espanhol Jesls
Martin-Barbero no titulo do seu livro Dos meios as mediacfes. Assim, importantes correntes
de reflexdo tedrica do campo da comunicacdo, como a Teoria Critica da Escola de Frankfurt,
partiam do pressuposto que comunicar € um mecanismo de transmissdo de informaces

determinado pelo controle do emissor que transmite uma mensagem a um receptor passivo.

Os teodricos frankfurtianos anunciavam que o reconhecido homem moderno € o homem das
massas, sem capacidade de agdo diante da informac&o manipulada e dos obstéculos e atrofias
gue o psicanaista colombiano Luis Carlos Restrepo (in Medina, 2003, p. 59) aponta como

“anal fabetismo afetivo contemporaneo”.

Neste inicio do século XXI, a comunicacdo se afirma como recurso humano global. Porém,
uma de suas mais importantes instituicdes, o jornalismo, passa por uma série de crises que
estdo moldando ou deformando a sua insercéo na esfera socia: crise de credibilidade, crise

financeira, crise de qualidade, crise naformacéo dos jornalistas.

3 Trataremos especificamente do interesse cientifico das ciéncias sociais sobre a comunicaco, em geral, e o
jornalismo, em particular, no capitulo Jornalismo e sociedade: por uma sociologia do jornalismo.
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De acordo com o ex-ombudsman da Folha de S. Paulo, Caio Tulio Costa (2006, p. 222), “esta
em desenvolvimento uma comunicagdo mais fluida, mais individualista e ainda mais
assmétrica’, em que o jornalismo “ndo sera mais o0 principal ator no espetdculo da
comunicagcdo”. Se quiser ainda existir, a ingtituicdo jornalistica devera repensar sua relacéo
intrinseca com o jogo do poder e — como sugere Costa (idem, p. 222), aludindo ao conceito de
“modernidade liquida” (de Zygmunt Bauman) e “principe eletronico” (de Octavio lanni) —

com o “abraco liquido do principe eletrénico”.

Em tempos de transicdo — como podemos caracterizar a “modernidade liquida’, marcada pela
fluidez das formas que constituem o0 novo — os valores de uma época ja ndo parecem mais
servir a uma outra, as incertezas e as crises se aternam até confluirem nos modelos
paradigméticos que dao forma ao novo. O jornalismo passa por uma transi¢ao que esta por lhe
redimensionar o “espirito”, pois sua “aventura no ambito publico” — usando uma expressao
do filésofo dlemdo Karl Jaspers — parece estar chegando ao fim. O século X X1 esta assistindo
a0 nascimento de uma forma dita “transgénica’® de jornalismo influenciada, sobretudo, pela

linguagem da publicidade e pel os interesses econdmicos.

Esse processo ja ocorre, com intensidade, pelo menos desde os anos 1980, quando a
publicidade consolidou a sua “era’” com uma “luz brilhante’, que “torna todas as coisas
apaticas e sem profundidade” e onde “ apenas a mediocridade se mostra bem” — como ja havia
percebido, nos anos 1960, a tedrica politica alemd Hannah Arendt®. O jornalismo, o baluarte
da “liberdade’ e da “responsabilidade socid”, esta se rendendo ao mundo do fetiche na
medida em que, por exemplo, a “independéncia’ das empresas jornalisticas esta se tornando
cada vez mais dependente do mercado publicitario. Isto esté refor¢cando a insercdo do jornal
numa espécie de “aventura’ — porque incerta e sem rumos definidos — cada vez mais

submersa na l6gica do mercado de oferta de produtos e servicos a sociedade.

Certamente os jornais, desde que jornais sdo, hunca desprezaram os lucros econdmicos. Ja na
segunda metade do século XIX, as empresas jornalisticas comegavam a se inserir, como
subsistemas, no sistema do capital. Contudo, desde que a “cultura de massa’ e a publicidade

desenvolveram, no decorrer do século XX, uma relacdo simbidtica, a imprensa esté perdendo

4 Definic&o dada pelo pesquisador Leandro Marshall em seu livro O jornalismo na era da publicidade.
® Em seu livro Homens em tempos sombrios
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um dos rumos que outrora lhe estava destinado: defender a sociedade e os cidadéos das

mazelas que o proprio capital gjudaacriar.

Maria de Lourdes Manzini-Covre (1999, p. 47) aerta que os meios de comunicagdo insistem,
de forma avassaladora, “em transformar o trabalhador em consumidor de mercadorias e
idéias, procurando tirar do trabalhador o cardter politico cuja qualidade seria pensar e

repensar, discutir em publico, criticar como cidadao”.

A defesa do consumidor tonifica as relagbes mercadoldgicas do capitalismo moderno. Como
declara o pensador brasileiro Frei Betto, uma pessoa ndo pode ser, simultaneamente, cidadéo
e consumidor, havendo momentos de escolha entre uma opgéo e outra. “A publicidade sabe
muito bem que, quanto mais culta uma pessoa — cultura é tudo aguilo que engrandece 0 NOsso

16

espirito e a nossa consciéncia — menos consumista ela tende a ser””. Nestor Garcia Canclini

(2005, p. 59) argumenta, entretanto, num outro sentido:

Na linguagem corriqueira, consumir costuma ser associado a gastos indteis e
compulsoes irracionais. Esta desqualificacdo moral e intelectual se ap6ia em outros
lugares-comuns sobre a onipoténcia dos meios de massa, que incitariam as massas a
se langcarem irrefletidamente sobre os bens.

A fim de ertender por quais mudancas esta passando uma das mais importantes e essenciais
institui¢des da vida democrética — o jornalismo —, empreendemos um percurso de andlise que
visa deter-se em pelo menos trés aspectos da comunicacdo social:

1. O processo de congtituicdo dos meios e das mediagbes desde o aparecimento e
consolidacdo da sociedade e da cultura de massas, e 0 conseqlente processo de
concentracéo dos meios de comunicagdo. A fim de focalizar o lugar onde se articulam
0s sentidos gue 0s processos econdmicos e culturais tém na sociedade, procuramos, na
primeira parte da pesquisa, entender o chamado “novo mapa das mediacdes’, proposto
por Martin-Barbero, bem como fazer uma revisdo tedrica dos meios de comunicacéo a
partir do estudo dos meios e das mediacbes de massa — através das quais 0s meios
adquiriram materialidade institucional, ou seja, assumiram existéncia prética como
empresas de comunicacdo. A pesquisa ndo descarta a andlise da estrutura econémica
dos meios, porque congtitui uma dimensdo-chave para entender o processo de

funcionamento dos proprios meios. Desta forma, pretendemos ndo ficar presos ao

® FREI BETTO. “Educar praqué?” in revista Caros Amigos, S&o Paulo, nov. 2002, pp. 40-41.
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reducionismo gue procura desnudar os meios de comunicacdo téo-somente como
“instrumentos oligarquico-imperialistas’ de penetracdo ideol 6gica.

2. As mudancas estruturais no jornalismo com a massificacéo dos meios, a influéncia da
publicidade e o papel do consumo e da audiéncia como aicerces da industria
jornalistica de massa. Na segunda parte, delineamos o processo historico de formagdo
da imprensa no contexto da producgéo capitalista e da comunicacdo de massa, a fim de
compreendermos a crise de paradigmas que se instalou no jornalismo nas ultimas
décadas do século XX e o possivel surgimento de um modelo de jornalismo
“transgénico”, ainda incerto e sem forma definida. Ta modelo, caracterizado por
metamorfoses na forma e no contelido jornalisticos, € diretamente influenciado por
fatores econémicos, ligados as empresas jornaisticas, e pela “era da publicidade”,
estdgio mais avancado, segundo Marshall, do processo de consolidacéo do consumo
de massa no sistema capitalista. Procuramos também compreender alguns dos aspectos
relacionados as mudancas na esséncia e na estrutura do jornalismo, passando pelas
mais importantes abordagens tedricas da comunicagdo (Teoria Funcionalista, Teoria
Critica, Gatekeeping, Newsmaking, Teoria da Defasagem do Conhecimento, Espiral
do Siléncio, etc.) até chegarmos a aguns pontos de interesse reflexivo para uma
sociologia do jornalismo.

3. A compreensdo do sentido prético da mediacdo na sociedade de massa através da
emergéncia do ombudsman no jornalismo brasileiro e portugués. A parte final da
pesquisa € dedicada a uma analise das préticas jornaisticas no Brasil e em Portugal
através do estudo comparado das colunas criticas semanais do ombudsman ou
provedor dos leitores em dois jornais diérios, a Folha de S. Paulo (Brasil) e o Diario
de Noticias (Portugal).

A comparagdo das colunas dos ombudsméan dos dois jornais justifica-se pelo uso de uma
metodol ogia caracteristica dos estudos de jornalismo comparado, qual sgja, de acordo com 0
pesquisador brasileiro José Marques de Melo (1972, p. 131), a pesquisa orientada para o
campo da imprensa diaria. Utilizamos 0 méodo comparado também pela sua relevancia
empirica como instrumento para a identificagdo de diferencas e semelhantes entre os

ombudsman estudados. Por conseguinte, utilizamos uma das duas categorias do método
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comparado definidas por Maurice Duverger @pud Ortet, 2002, p. 24): a comparacdo de

fendmenos anal ogos, cujo objetivo principal é aidertificaco de diferencas’.

Utilizamos como amostra para a pesquisa todas as colunas publicadas pelo ombudsman da
Folha de S. Paulo, Marcelo Beraba, e pelo provedor dos leitores do Diario de Noticias, José
Carlos Abrantes, no decorrer do ano de 2005. A escolha da amostra de deve as seguintes
circunstancias: o nimero de colunas publicadas pelo ombudsman de cada um dos dois jornais
€ exatamente 0 mesmo (43 colunas); os temas sdo, em parte, convergentes (sobretudo quando
tratam da cobertura internacional, da crise de credibilidade da imprensa e de outras
experiéncias relacionadas a ouvidoria dos leitores de midia impressa). Além disso,
escolhemos dois jornais que, se néo bastasse o fato de terem sido os primeiros a adotarem o
ombudsman na imprensa do Brasil e rade Portugal, sdo equivalentes no sentido de assumirem
posicéo referencial no jornalismo brasileiro e portugués, bem como no jornalismo em lingua
portuguesa. Vale ainda ressaltar que o ombudsman da Folha de S. Paulo — instituido em 1989

— serviu de modelo para o provedor dos leitores do Diario de Noticias — criado em 1997.

A pesquisa procura, no sentido especifico, demonstrar que o ombudsman é um estratagema
ainda pouco eficaz no processo de mediacdo jornalistica, sgja porque sua “independéncia’ em
raci & empresa jornalistica ndo é total®, seja porque o jornal, visto a partir da sua
institucionalidade, converte-se num meio de “producéo de discursos publicos cuja hegemonia
encontra-se hoje paradoxalmente ao lado dos interesses privados’ (Martin-Barbero, 2003, p.
18) esta subordinado a interesses econdmicos, politicos e sociais. No campo tedrico, visamos
demonstrar que 0 ombudsman é produto do processo de desenvolvimento da comunicacdo de
massa, sobretudo a partir da avalanche tecnolgica que deu ao ser humano, gradativamente e
pela primeira vez na histéria, a possibilidade de uma “vivéncia global”. No aspecto prético,
tentamos mostrar de que maneira 0s melos ignoram, muitas vezes, o processo dialdgico das

mediacoes.

" A outra categoria definida por Duverger (idem, p. 24) é a comparacéo de fendmenos diferentes, cuja finalidade
fundamental é a procurade semelhancas.

8 Como mostraremos nos capitulos O “ Projeto Folha” e a génese do ombudsman na imprensa brasileira e A
génese do provedor dosleitores na imprensa portuguesa.
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Primeira parte:
MEIOSE MEDIACOES DE MASSA

O papel das mediagbes sociais se coloca como fundamental para dar conta do
sentido da relag@o que as pessoas estabelecem com os diferentes media. Entra em
crise a nogdo de recepcdo e surge a perspectiva do sujeito e seu contexto de
mediacdes culturais. As novas formas de complexidade da vida urbano-industrial
também dé&o novo sentido aos seus agentes institucionais. (...) A relagéo das pessoas
com os media ndo se exaure na compreensdo instrumental desses media — como é
fundante no olhar funcionalista em comunicagdo —, como ndo se exaure na forma
Unica de aceitagdo de um processo linear e permanente de um certo tipo de
dominagdo — a do emissor, em toda sua amplitude — e o receptor, sobretudo na
compreensdao de um menso rol de pessoas que se expdem as tecnologias de
comunicagao, enquanto objeto possivel de captura.

Mauro Wilton de Sousa, Préticas de recepcao mediatica: o pertencer ao comum
social.

Quando se esta ligado na maguina do mundo, “aproveita-se a colaboragéo coletiva
dos auditérios, o que torna o movimento de idéias muito maisrico e fecundo”.

Octavio lanni, Florestan Fernandes e a formacéo da sociologia brasileira.

Essa primeira parte do nosso estudo refaz o percurso de formacdo historica e social da
sociedade de massa e de suas estruturas de manifestacdo através da formacéo dos meios de
comunicacdo de massa. Desta forma, tentamos situar a mediagdo como valor simbdlico de
representacdo e interagdo no contexto de expansdo da sociedade urbana e industrial, onde o
jornalismo adquire seu valor como produto de mercado ndo apenas dentro da concepcao
frankfurtiana de “industria cultural”, como também dentro da concepcdo de “mediacdes
culturais’, em voga atualmente no pensamento |atino-americano®. Tentamos, assim, atribuir &
mediacdo o valor que esta adquire contemporaneamente, como instancia de trocas definidas
ndo somente pelo consumo de massa, como também pelas préticas sociais relacionadas a

cultura. Martin-Barbero procura compreender a comunicacdo como uma questdo cultural,

° Para Campos (1996, p. 99), “as contribuicdes latino-americanas de Orozco-Gémes, Barbero e Canclini,
guardadas suas diferencas especificas, se interceptam na compreensdo da comunicagdo como uma questdo
cultural e na importancia reservada a idéia da mediacdo multipla, ou mediagdes. Consideramos a mediacao
multipla uma nogédo operativa original para o tratamento metodol 6gico da interag&o ocorrente nas relagdes dos
sujeitos com os mei osde comunicagdo de massa, ainda que a operatividade da nogdo se restrinja as significacdes
humanas. Essa restricio é comum a quase toda a teoria social. E evidente que nas relagbes de comunicagio o
transito central é o das significacfes e, nesse sentido, a preocupacdo com as mediacdes das significacdes que sao
estabelecidas nas trocas comunicativas € legitima e apresenta um avango na compreensdo da dindmica das
interacdes simbdlicas. Acreditamos apenas que subjacente a essa dindmica encontramos estruturas légicas (cuja
condicdo é organica) a partir das quais a compreensdo das significagdes ganharia nova luz. Supomos, portanto,
gue a contribuicdo latino-americana das mediages pode constituir-se num importante componente de uma
ciénciada comunicagdo que leve em consideragdo tanto a dimensao das significaces quanto adimensdo logica’.
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dentro de uma abordagem que segue a proposta tedrica inglesa dos Estudos Culturais

desenvolvida pela chamada Escola de Birmingham?®.

1. O novo mapa das mediacbes

Em 1987, o pesquisador espanhol Jesis Martin-Barbero, radicado na Coldmbia desde 1963,
publicou uma obra fundamental para se compreender quais os sentidos que a cultura e os
mei0s de comunicacdo assumem enquanto mediadores na esfera da comunicagdo de massa. O
titulo da referida obra— Dos meios as mediagdes — expressa o objetivo do autor em tracar um
painel critico da formacao histérica dos meios de comunicagao, 0s quais acabam assumindo o
papel de “mediadores simbdlicos da modernidade’ dentro da cumplicidade discursiva da
“modernizacdo neoliberal” — que, de acordo com Martin-Barbero (2003, p. 12), raciondiza o
mercado como “Unico principio organizador da sociedade em seu conjunto” — e encarnam a
idéia de integracdo global oriunda dos avancos tecnolégicos no campo da comunicagdo
(satélites, informatica, etc.). Porém, em vista da ‘onipresenca mediadora do mercado”, que
cria, escreve Martin-Barbero (idem, p. 13), a “hegemonia comunicacional do mercado na
sociedade’, os meios de comunicacdo constroem se fragmentariamente como mediadores. O
contexto de formagcdo dos meios de comunicagdo de massa na América Lating,
especificamente no Brasil, mostra que a centralidade dos meios se deve em muito ao papel

decisivo do mercado. Por isso, Martin-Barbero (idem, p. 12) afirma que:

A centralidade incontestavel que hoje ocupam os meios de comunicagéo resulta
desproporcionada e paradoxal em paises como 0s nossos, com necessidades basicas
insatisfeitas no ambito da educacdo ou da salde, e onde o crescimento da
desigualdade atomiza nossas sociedades, deteriorando os dispositivos de
comunicagao, isto &, de coesdo politica e cultural.

Dai a necessidade dos meios avancarem rumo as mediactes, transformando a realidade social.
Isto, contudo, ainda praticamente ndo acontece, gerando, portanto, um outro problema da
comunicacdo. A fim de entendermos tal problema, precisamos buscar suas raizes através de
um percurso que tenta revisitar algumas das principais correntes de pensamento sobre a
comunicacdo de massa.

19 Grupo de pesquisadores do Centro de Estudos Culturais de Birmingham, na Inglaterra, formada, dentre outros,
por Raymond Williams e Stuart Hall (Campos, idem, p. 88).
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Os meios de comunicacdo tornam-se, ja a partir da expansdo da comunicacdo de massa nos
Estados Unidos, no fina do século XIX, um elemento fundamental de formacdo e
conformacdo da vida publica, sobretudo no campo das disputas politicas e ideoldgicas. Os
meios, na era da comunicagdo de massa, constituem “o estratégico cenario que exige que a
politica recupere sua dimensdo simbdlica’, ou sgja, “sua capacidade de representar o vinculo
entre os cidaddos, o sentimento de pertencer a uma comunidade”, afim de “enfrentar a eroséo
da ordem coletiva’ (Ibidem, p. 15). No processo de formacdo e consolidacdo dos meios
massivos de distribuicdo e circulacdo de bens simbdlicos, tais como ainformagdo jornalistica,
0 mercado assume a funcéo racionalizadora das l0gicas de producéo, circulagcéo e mediacao.

Entretanto, Martin-Barbero (idem, p. 15), adverte que:

O mercado ndo pode criar vinculos societarios isto €, entre sujeitos, pois estes se
constituem nos processos de comunicagdo de sentido, e o mercado opera
anonimamente mediante |6gicas de valor que implicam trocas puramente formais,
associagfes e promessas evanescentes que somente engendram satisfacbes ou
frustracBes, nunca, porém, sentido. O mercado ndo pode engendrar inovagdo
social, pois esta pressupde diferencas e solidariedades néo funcionais, resisténcias e
dissidéncias, quando aquel e trabal ha unicamente com rentabilidade.

Compreender qual o papel e ainfluéncia das praticas sociais, politicas, culturais e econdmicas
na constituicéo dos meios de comunicagdo e das relactes de recepcao e mediagdo destes com
0 publico torna-se essencial para entendermos o sentido que as mediagbes assumem na
contemporanei dade. Cabe ressaltar a funcdo que a comunicacao, a cultura e a politica exercem
na formagcdo das chamadas “Matrizes Culturais’ (MC), “Competéncias de Recepcdo ou
Consumo” (CR), “Formatos Industriais’ (FI) e “Légicas de Producédo” (LP), dentro do
chamado “novo mapa das mediacdes’, que é apresentado graficamente por Martin-Barbero

(idem, p. 16) da seguinte maneira:

LOGICAS DE
/ PRODUGAO \
institucionalidade tecnicidade
/ COMUNICAGAO \
MATRIZES FORMATOS
CULTURA INDUSTRIAIS
CULTURAIS POLITICA
socialidade ritualidade
\COMPETENCIAS /
DE RECEPGAO

(CONSUMO)
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A concepcdo de Martin-Barbero de como se constituem 0os mecanismos das mediages nas
relacbes entre comunicacdo, cultura e politica passa por dois eixos. o “diacrénico”, ou
“histérico de longa durag@o” — entre as MC e os FI —e o0 “sincrbnico” — entre as LP e as CR.
“Por sua vez, as relacbes entre MC e LP encontram-se mediadas por diferentes regimes de
ingtitucionalidade, enquanto as relagdes entre MC e CR estdo mediadas por diversas formas
de socialidade. Entre as LP e os FI medeiam as tecnicidades e entre os Fl e as CR, as
ritualidades’ (Martin-Barbero, idem, p. 16).

As “Logicas de Producdo” se relacionam diretamente com a formagdo dos meios de
comunicagcdo de massa, uma vez que estdo pautadas numa “triplice indagacéo”: sobre a
“estrutura empresarial” — “em suas dimensdes econémicas, ideologias profissionais e rotinas
produtivas’ —, sobre a “competéncia comunicativa® — “capacidade de interpelar/construir
publicos, audiéncias, consumidores’ — e, principamente, sobre a *“competitividade
tecnoldgica’ — “usos da Tecnicidade dos quais depende hoje em grande medida a capacidade
de inovar nos FI” (Ibidem, p. 18). Sobre esta Ultima indagacédo, adverte, porém, Martin-
Barbero (idem, p. 18), que “confundir a comunicagdo com as técnicas, 0s meios, resulta tdo
deformador como pensar que eles sgjam exteriores e acessorios a (verdade da)

comunicacgo” .

O autor explica da seguinte maneira os mecanismos de relacdo entre cultura, meios e as

| 6gicas de producéo e consumo no campo da comunicagao:

A dupla relacdo das MC com as Competéncias de Recepcdo e as Ldgicas de
Producéo é mediada pelos movimentos de socialidade, ou sociabilidade, e pelas
mudancgas na institucionalidade. A socialidade, gerada na trama das relacGes
cotidianas que tecem os homens ao juntarem-se, € por sua vez lugar de ancoragem
da préxis comunicativa e resulta dos modos e usos coletivos de comunicagdo, isto
€, de interpelagdo/constituicio dos atores sociais e de suas relagdes
(hegemonia/contra-hegemonia) com o poder. Nesse processo as MC ativam e
moldam os habitus que conformam as diversas Competéncias de Recepcdo. A

1 “Do mesmo modo, confundir o processo industrial com a rentabilidade do capital — outra coisa é visibilizar
suas cumplicidades — foi o0 que levou a converter a critica em evasdo, pois, se a racionalidade total da produgdo
se esgota na racionalidade do sistema, ndo h& outra forma de escapar a reproducdo a ndo ser tornar-se
improdutivo! A estratégica mediacdo da tecnicidade se delineia atualmente em um novo cenario, o da
globalizacéo, e em sua conversdo em conector universal no global (Milton Santos). Isso se da ndo s6 no espago
das redes informaticas como também na conexdo dos meios — televisdo e telefone — com o computador,

restabel ecendo aceleradamente a relacéo dos discursos publicos e relatos (géneros) midiaticos com os formatos
industriais e os textos virtuais. As perguntas geradas pela tecnicidade indicam entdo o novo estatuto social da
técnica, o restabel ecimento do sentido do discurso e da praxis politica, 0 novo estatuto dacultura e os avatares da
estética” (Ibidem, pp. 18-19).
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institucionalidade tem sido, desde sempre, uma mediagdo densa de interesses e
poderes contrapostos, que tem afetado, e continua afetando, especialmente a
regulacéo dos discursos que, da parte do Estado, buscam dar estabilidade a ordem
constituida e, da parte dos cidadaos — maiorias € minorias —, buscam defender seus
direitos e fazer-se reconhecer, isto €, re-constituir permanentemente o social. Vista
a partir da socialidade, a comunicagdo se revela uma questdo de fins — da
constituicdo do sentido e da construcgéo e desconstrugdo da sociedade. Vista a partir
da institucionalidade, a comunicagd@o se converte em questdo de meios isto é, de
producdo de discursos publicos cuja hegemonia encontra-se hoje paradoxal mente
do lado dos interesses privados (Ibidem, pp. 17-18).

Martin-Barbero (idem, p. 123) explica que o habitus — ativado e moldado pelas “Matrizes
Culturais’ — é definido como “o produto da interiorizagdo dos principios de um expediente

cultural, capaz de perpetuar nas praticas os principios do expediente interiorizado” .

A partir do “novo mapa das mediacGes’, o autor coloca em confronto o papel-chave dos
meios de comunicacdo na contemporaneidade com a pretensa e ilusdria legitimacdo da

tecnologia como “grande mediador” na sociedade de massa.

O que busco com esse mapa € reconhecer que 0s meios de comunicagdo constituem
hoje espacos-chave de condensacgéo e interseccdo de multiplas redes de poder e de
producdo cultural, mas também alertar, a0 mesmo tempo, contra o pensamento
Unico que legitima a idéia de que a tecnologia é hoje o “grande mediador” entre as
pessoas e 0 mundo, quando o que atecnol ogia medeia hoje, de modo maisintenso e
acelerado, é a transformacgdo da sociedade em mercado, e deste em principal

agenciador da mundializagdo (em seus muitos e contrapostos sentidos). A luta
contra o pensamento Unico acha assim um lugar estratégico ndo s6 no politeismo
némade e descentralizador que mobiliza a reflexdo e a investigacdo sobre as
mediacBes histéricas do comunicar, mas também nas transformagdes que
atravessam 0s mediadores socioculturais, tanto em suas figuras institucionais e
tradicionais — a escola, a familia, aigreja, o bairro —, como no surgimento de novos
atores e movimentos sociais que, como as organizacfes ecoldgicas ou de direitos
humanos, os movimentos étnicos ou de género, introduzem novos sentidos do
social e novosusos sociais dos meios (Ibidem, p. 20).

Dessa forma, 0 “novo mapa das mediagdes’ nos gjuda a entender de que modo, por exemplo,
no jornalismo, as mediacBes se formam nas relacdes do jornal com as “Logicas de Producéo”
e 0s “Formatos Industriais’, e do publico com as suas “Matrizes Culturais’ e “Competéncias
de Recepcdo ou Consumo”. Retomaremos, nas consideracOes finais, de que modo podemos
aplicar o “novo mapa das mediagbes’ no caso do ombudsman de imprensa no Brasil e em
Portugal.

A importancia da obra Dos meios as mediacOes esta, segundo o antropdlogo argentino
radicado no México, Néstor Garcia Canclini (@pud Martin-Barbero, idem, p. 23), no percurso

de investigacdo histrico-critica de como a cultura popular, a producdo industrial e o espaco



22

urbano contribuiram decisivamente para o desenvolvimento da sociedade de massa antes do
surgimento dos meios eletronicos de comunicagdo. Desta forma, a obra busca identificar uma
situacdo — a comunicacdo de massa na América Latina—, compreender 0s processos tedricos e
promover o debate critico. O lugar central do estudo sobre as mediagfes cria, no pensamento
critico de Martin-Barbero, um interesse particular sobre as articulacBes entre praticas de
comunicagdo e seus reflexos sociais, por exemplo, nos movimentos organizados em bairros de
algumas metropoles latino-americanas. Na medida em que o autor identifica, seguindo a
estrutura do “novo mapa das mediacOes’, a passagem social que determina a predominancia
dos interesses econdémicos sobre os politicos nos modos de configuracgo da vida social, as

diferencas sociais se acirram, o0 abstrato torna-se concreto.

2. A reflexdo tedrica sobre a sociedade de massa

A industrializag8o e a urbanizagdo geram, ja a partir do século XIX, umaidéa gera de povo
como um grupo heterogéneo de classes sociais'?. Entretanto, uma outra concepcéo enquadra
0S grupos ou classes social's em um mesmo termo — massa —, capaz de representar 0 conjunto
de uma sociedade que entra numa fase nova do capitaismo, marcada pela Revolucédo
Industrial — que fortalece as bases da producéo capitalista, possibilitando a aceleracéo do
processo de acumulacdo do capital — e pela formacéo dos sistemas distributivos que déo
origem ao consumo em grande escala. Assim, 0 termo “sociedade de massa’ emerge na

medida em que o mercado se constitui como esfera decisiva da vida social.

Até 1835 comega a gerar-se uma concepcdo nova do papel e do lugar das multidfes
na sociedade, concepcdo que guarda, sem divida, em suas dobras, rastros evidentes
do “medo das turbas’ e do desprezo que as minorias aristocréticas sentem pelo
“sordido povo”. Os efeitos da industrializag8o capitalista sobre o quadro de vida
das classes populares sdo visiveis. E vao mais longe do que as burguesias talvez
esperassem. E toda a trama social que se vé afetada, transbordada em leito por
movimentos de massa que pdem em perigo “os pilares da civilizagdo”. As
mudangas se produziam de forma que, “a medida que as técnicas eram mais
racionais e as riquezas materiais mais abundantes, as relacOes sociais eram mais
irracionais e a cultura do povo, mais pobre (...). Em meados do século XX a utopia
progressista ja se havia convertido em uma ideologia. Era uma interpretagdo do
mundo em evidente contradi¢cdo com o estado real da sociedade” (Martin-Barbero,
idem, pp. 55-56).

12 segundo o historiador Edward Palmer Thompson (in Martin-Barbero, idem, p. 113), uma classe social é “um
modo de experimentar a existéncia social € ndo um recorte quase matemético em relacdo aos meios de
producéo”.



23

O inicio dafase industrial dos meios de comunicacéo tem um papel fundamental na formacéo
da sociedade de massa, pois foi através dos meios que os sentidos sociais da cultura — e sua

transformagdo em produtos de consumo — ganharam contornos industriais.

V arios pensadores refletiram sobre o surgimento e o desenvolvimento da sociedade de massa,
bem como sobre a expansdo da chamada “cultura de massa’, ou segja, dos valores ligados a
esfera cultural que, com a formagdo dos meios de comunicacdo de massa, tornamse
amplamente difundidos e enraizados no seio das sociedades em acelerado processo de
industrializagéo e urbanizacdo. Para sermos mais especificos, a comunicagdo, enquanto objeto
de estudo e andlise, comegou a despertar o interesse de soci6logos e psicologos sociais nos
Estados Unidos, “pais onde é tradicional e conhecida a extensdo da prevaéncia da tradicdo
empirista, nascida e alimentada durante séculos nos paises de lingua inglesa’ (Campos, 1996,
p. 39)

Vale ressdtar, no entanto, que do século XI1X até meados do século XX, os grandes tedricos
da sociedade de massa eram europeus, e 0 pensamento que se impde considera a massificacdo
como sendo simbolo de degradac@o e negacéo da cultura. O pensador politico francés Alexis
de Tocqueville, por exemplo, foi um dos primeiros tedricos do século XIX a ver as massas
como um fendbmeno que age “dentro” do espaco social, uma multiddo urbana dotada de
capacidade politica, capaz de desintegrar a velha ordem social e as relagdes de poder (Martin-
Barbero, 2003, p. 56). Ele toma como parametro de andlise a sociedade norte-americana ao
escrever A democracia na América, obra que inaugura a reflexdo tedrica sobre a nova
sociedade que estava entdo nascendo e que tem exatamente nos Estados Unidos seu modelo

paradigmatico.

Trocando em mildos: Tocqueville olha a emergéncia das massas sem nostalgia,
inclusive consegue perceber com nitidez que nela reside uma chave do inicio da
democracia moderna. Mas a democracia de massa porta em si mesma o principiode
sua propria destruicdo. Se democrética é uma sociedade na qual desaparecem as
antigas distingdes de castas, categorias e classes, e na qua qualquer oficio ou
dignidade é acessivel a todos, uma sociedade assim ndo pode ndo relegar a
liberdade dos cidadéos e a independéncia individual a um plano secundério: o
primeiro ocupara sempre a vontade das maiorias. E desse modo o que vem a ter
verdadeira importancia ndo € aguele em que ha razéo e virtude, mas agquele que é
guerido pelamaioria, isto & o que se imp &e unicamente pela quantidade de pessoas.
Dessa maneira 0 que constitui o principio moderno do poder legitimo acabara
legitimando a maior das tiranias. (Ibidem, pp. 56-57).
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JA para um outro importante pensador do século XIX, o filésofo e economista inglés John
Stuart Mill, o termo “massas’ € entendida como “a mediocridade coletiva’, visto que “aidéa
de massa se afasta de uma imagem negativa do povo para passar a designar a tendéncia da
sociedade a converter-se numa vasta e dispersa agregacdo de individuos isolados’ (Ibidem,
pp. 58-59).

Outro relevante autor que, também no final do século XIX, refletiu sobre o surgimento da
sociedade de massa é o psicologo francés Gustave Le Bon, que, com a publicacéo de A
Psicologia das Multiddes, obra que teve grande ressonancia a época, inclusive servindo de
referéncia a0 psicanalista austriaco Sigmund Freud®, foca o tema das massas numa
perspectiva psicossocioldgica, fundando assim a Psicologia Social. Segundo Martin-Barbero
(idem, pp. 59-60), “Le Bon parte de uma constatacéo: a civilizacdo industrial ndo é possivel
sem a formacdo de multiddes, e 0 modo de existéncia destas é a turbulénciaz um modo de
comportamento no qual aflora a superficie fazendo-se visivel a ‘alma coletiva da massa’.
Apesar das controvérsias™® & sua abordagem tedrica, 0 pensamento de Le Bon da origem a
outras andlises sobre a formag&o da sociedade de massa, contribuindo decisivamente, como ja
dissemos, para o surgimento da Psicologia Social, campo de estudo que acabou influenciando

o funcionalismo rorte-americano dos anos 1930-1940° na formulagdo da primeira teoria da

comunicacao.

13 No seu famoso texto Psicologia das massas e analise do eu ou Psicologia de grupo e a analise do ego, escrito
em 1921 e baseado em alguns dos pressupostos de Gustave Le Bon — como o de “mente coletiva” —, Freud
(1976, p. 163) conclui que “cada individuo é uma parte componente de numerosos grupos, acha-se ligado por
vinculos de identificacdo em muitos sentidos e construiu seu ideal do ego segundo os modelos mais variados.
Cada individuo, portanto, partilha de numerosas mentes grupais — as de sua raca, classe, credo, nacionalidade,
etc. — podendo também elevar-se sobre elas, na medida em que possui um fragmento de independéncia e
originalidade” .

14O critico literario alemao Anatol Rosenfel (1994, p.145) afirma que “ndo existe uma consciéncia coletiva (pois
a consciéncia é ligada ao individuo psicofisico), embora exista um espirito coletivo. Mas este espirito coletivo so
se atualiza e realiza, seja nos seus elementos legitimos ou ilegitimos, através da consciéncia individual que toma

0Si ¢80 e que, NOS seus atos pessoais, se decide pelo bem ou pelo mal”.

® Segundo o pesquisador brasileiro Leandro Marshall (2003, pp. 59-60), “a Teoria Funcionalista da Sociologia
compreende os fendmenos sociais e da comunicagdo segundo uma visdo de suas fungdes. Inspirada na Biologia,
o funcionalismo encara o organismo social como um sistema formado por elementos que possuem fungdes, que
atuam no sentido de manter o equilibrio e a estabilidade do sistema. Trés pressupostos sdo fundamentais no
funcionalismo: a) avidaem sociedade obedece a comportamentos padronizados, repetitivos: b) essas agdes agem
no sentido de manter a estabilidade e o equilibrio do sistema: ¢) cada item, cada pequeno pedaco desse grande
organismo social, € indispensavel para o funcionamento do sistema. O funcionalismo entende os fenémenos da
comunicacdo nesse prisma. Os fatos sao naturais e fazem parte de um sistema equilibrado, harménico. Nessa
I6gica, em que a sociedade vive em um estado de estabilidade, os tedricos funcionalistas analisam os fenbmenos
de formaisolada, atomizada, sem buscar a historicidade e o contexto social”.
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No que diz respeito ao funcionalismo estrutural, que exerceu enorme influéncia em
meados do século XX, cabe dizer que se constituiu numa escola que influenciou
significativamente tanto a psicologia social quanto a sociologia. A corrente partia
de duas idéias basicas: estrutura e funcdo. Herdeiro direto da sociologia de
Durkheim, o funcionalismo estrutural pensa a estrutura como a fonte da
estabilidade da sociedade, uma vez que esta seria um sistema dindmico de
atividades que se repetem, sistematicamente, espelhando o funcionamento de um
organismo. A estrutura teria relagdo com o modo pelo qual as atividades repetitivas
de uma sociedade sfo organizadas. A funcdo, por sua vez, corresponde a
contribuicao que da uma forma de atividade que se repete com o objetivo de manter
0 equilibrio da sociedade (Campos, 1996, p. 55).

Os conceitos oriundos da psicologia das massas acabaram influenciando as primeiras andlises
tedricas sobre a comunicacdo de massa. Assim, “dentro do contexto do modelo simples de
estimulo-resposta, acreditava-se que 0s meios de comunicacdo de massa eram capazes de
sincronizar, padronizar e homogeneizar sociedades inteiras’ (Kunczik, 2002, p. 289). Ta

abordagem est4 na mesma linha de reflexdo na qual, por exemplo, os nazistas pensavam a
comunicagdo de massa: “gleichschalten, isto €, ‘comutar’ todo mundo para pensar e sentir a
mesma coisa mediante a estandardizagéo de todas as mensagens’ (Ibidem, p. 289). Contudo,
como tenta explicar a psicologia socia das massas, uma mensagem atinge um individuo na
medida em que adquire utilidade ou “valor instrumental” nos grupos de referéncia de que ele,

o individuo, faz parte.

Os conflitos bélicos internacionais e o nascimento do totalitarismo nas primeiras décadas do
seculo XX corroboraram novas andlises em torno do papel das massas. Assim, o fildsofo
espanhol José Ortega y Gasset, em seu livro A rebelido das massas, propde uma “teoria
metafisica do homemmassa’. Permeado de aristocratismo, ele tenta demonstrar a

incapacidade criativa e o conformismo das massas.

A sociedade é sempre uma unidade dinamica de dois fatores: minorias e massas. As
minorias sdo individuos ou grupos de individuos especialmente qualificados. A
massa é o conjunto de pessoas ndo especialmente qualificadas. Portanto, ndo se
deve entender por massas, nem apenas, nem principalmente, “as massas operérias’.
A massa é um homem médio. Desse modo, converte-se 0 que era apenas
guantidade — a multiddo — em uma determinagdo qualitativa; é a qualidade comum,
€ 0 monstrengo social, € o0 homem enquanto néo diferenciado dos outros homens,
mas que representa um tipo genérico (Ortegay Gasset apud Gentilli, 1995, p. 43).

Outro pensador que discute a origem da sociedade ce massa € o filésofo aemdo Oswald
Spengler, em cuja obra de referéncia, A decadéncia do Ocidente, diagnostica a degradacéo da
cultura e a consequiente desagregacéo da civilizacdo. Segundo Spengler (in Martin-Barbero,
2003, p. 68), contribuem sobremaneira para isso dois fatores, a democracia e a técnica:
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A democracia porque em sua forma moderna acaba com a verdadeira liberdade. Ai

esta o jornal, com a uniformizacdo que imp8e, acabando com a riqueza e a

variedade de idéias que fazia possivel o livro. Como a retérica na Antiglidade, o

jornal faz com que “cada qual pense s6 o que lhe fazem pensar”. O jornal pode

assim ser a0 mesmo tempo 0 maior expoente da civilizagdo moderna e a expressao

mais acabada da morte da cultura. A outra manifestacdo é a técnica, enquanto ela

realiza a dissolugado da ciéncia e suafragmentacdo, atomizagédo em ciéncias. Perdida
a unidade do saber, 0 que nesse processo se liquida é a sua capacidade de orientar a

histéria, e 0 que resta ndo € mais que submissdo a quantidade, ao dinheiro e a
politica. E, dessa forma, uma concepgéo da histéria incapaz de dar conta das novas

contradic¢Oes mata-se gritando que é a histéria que chega ao fim.

Apbs a Segunda Guerra (1939-1945), quando os Estados Unidos assumem 0 eixo da
economia mundial e passam a dinamizar o desenvolvimento dos meios de comunicagao,
mudase 0 sentido da reflexéo tedrica até entéo feita, sobretudo, por pensadores europeus. Se
até os anos 30 a sociedade norte-americana era 0 modelo que servia a reflexdo critica européia
sobre a sociedade de massa, no pds-guerra surgem novas linhas de reflexdo®. Uma delas foi
esbocada pelo socidlogo norte-americano Daniel Bell no livro O fim da ideologia, no qual
aponta gque “a nova sociedade sO é pensavel a partir da compreensdo da nova revolucéo, a da
sociedade de consumo, que liquida a velha revolucéo operada no ambito da producéo” (Bell
in Martin-Barbero, idem, p. 69). Assim, os meios de comunicagdo passam a operar como

“mediadores culturais’, na medida em que influenciam os codigos de conduta de um

individuo, de um grupo ou de um povo.

Nem a familia, nem a escola — velhos redutos da ideologia — sdo j& 0 espago chave
da socializagdo, “os mentores da nova conduta sdo os filmes, a televisdo, a
publicidade”, que comegam transformando os modos de vestir e terminam
provocando uma “metamorfose dos aspectos morais mais profundos’ (lbidem, p.
70).

16 Escreve Martin-Barbero (idem, p. 69) que, “com o pds-guerra, anos 1940, o eixo da economia se desloca e
com ele se desloca também, até inverter seu sentido, a reflexdo. Mais que um deslocamento, trata-se de uma
revolucdo copernicana, pois enquanto para os pensadores da velha Europa a sociedade de massa representa a
degradagdo, a lenta morte, a negagdo de quanto para eles significa a cultura, para os tedricos norte-americanos
dos anos 1940-1950 a cultura de massa representa a afirmacéo e a aposta na sociedade da democracia completa.
A ‘sindrome da liderangca mundial’ que os norte-americanos adquiriram por esses anos tem sua base, segundo
Herbert Schiller, ‘nafusio da for¢a econémica e do controle de informagdo’ e ao mesmo tempo ‘ naidentificagdo
da presenca norte-americana com a liberdade: liberdade de comércio, liberdade de palavra, liberdade de
empresa’. Quando teriam existido no mundo mais liberdades? A profecia de Tocqueville e de todos os
apocalipticos desmoronava diante da fusdo de igualdade e liberdade apresentada pelo mundo norte-americano.
Foi necesséria toda a forga econdmica do novo império e todo o otimismo do pais que havia derrotado o
fascismo e toda a fé na democracia desse povo, para que fosse possivel o investimento— de capital e de sentido —
gue permitia aos tedricos norte-americanos assumir a cultura produzida pelos meios massivos, ou segja, a cultura
de massa, como a cultura desse povo”.
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Outro pensador norte-americano que analisa o advento da sociedade de massa é o sociélogo
Edward Shils. Ele considera que a massificagdo ndo somente incorporou a maioria da
populacdo a sociedade, como revitalizou e intensificou o individualismo, ou sga, “a
disponibilidade para as experiéncias, o florescimento de sensactes e emoces, a abertura até
os outros’, liberando “as capacidades morais e intelectuais do individuo” (Shils apud Martin-

Barbero, idem, p. 70).

Desse modo, massa deve deixar de significar adiante anonimato, passividade e
conformismo. A cultura de massa é a primeira a possibilitar a comunicagdo entre os
diferentes estratos da sociedade. E dado que é impossivel uma sociedade que
chegue a uma completa unidade cultural, entdo o importante € que hgja circulagéo.
E quando existiu maior circulagdo cultural que na sociedade de massa? Enquanto o
livro manteve e até reforgou durante muito tempo a segregacdo cultura entre as
classes, foi o jornal que comegou a possibilitar o fluxo, e o cinema e o radio que
intensificaram o encontro (Martin-Barbero, idem, pp. 70-71).

Um importante autor que também faz 0 elogio da sociedade de massa € o socidlogo David
Riesman. Em seu livro A multiddo solitéria, ele analisa o papel da sociedade de massa na
passagem da era da producéo para a era do consumo. “O individuo, consciente de sua posi¢ao
isolada e a0 mesmo tempo integrada num todo como a massa, liberta sua atomizacdo e sla

inquietude solitéaria num impulso de ser como os outros’ (Riesman in Medina, 1988, p. 36).

Riesman projeta assim sobre a dindmica da modernidade uma dupla figura: a do
homem médio dissolvendo as classes sociais em conflito e a dos meios de
comunicagao elevados a causalidade eficiente da histéria-cultura. Dupla figura que
sintetiza o pensamento dos autores norte-americanos sobre a sociedade de massa
como aquela que ndo é o fim, mas o principio de uma nova cultura que os meios
massivos tornam possivel (Mart in-Barbero, 2003, p. 72).

Algumas analises tedricas também passaram a contrapor ao conceito de massa 0 termo
publico, e as crencas da massa, a partir do momento em que passam a circular no espago da
comunicacdo, principalmente através da imprensa, tornam-se opinides de carédter pablico®’. O
socidlogo norte-americano Charles Wright Mills (apud Habermas, 1977, pp. 199-200)
diferencia“publico” e “massa’ do seguinte modo:

17 segundo o fil6sofo e socidlogo alemédo Jiirgen Habermas (1977, pp. 190-191), “a ‘opinido plblica’, que ja
constituia um problema para o liberalismo de meados do século X1X, emergiu a consciéncia no Ultimo quartel
daquele século, como uma grandeza probleméatica. Em um tratado sobre ‘A esséncia e o valor da opinido
publica, publicado em 1879, 1é-se, no tom resignado do liberalismo tardio: ‘Assim, a novidade nos fatos e a
necessidade de variedade tornaram-se de tal forma decisivos atualmente, que a opini&o popular prescinde tanto
do apoio seguro na tradicdo histérica quando do singularmente enérgico trabalho preliminar na oficina de idéias
dos grandes homens, que acreditavam em principios e tudo lhes ofereciam em sacrificio. Aquilo que, ha cem
anos, era concebido pelos contemporaneos como um dos poucos principios obrigatdrios da sociedade (a saber,
aquele de opinido publica), transformou-se com o correr do tempo num tépico, pelo qual as pessoas acomodadas
e pouco dadas ao trabalho espiritual se eximem da atividade mental propria’”.
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Num publico, tal como podemos entender o termo, 1) virtualmente tantas pessoas
expressam opinides quantas as recebem; 2) as comunicagdes publicas sdo organizadas
de tal modo que ha uma probabilidade de responder imediata e efetivamente a
qualquer opinido expressa em publico; a opinido formada por tal discussdo 3)
prontamente encontra uma via para a acdo efetiva, mesmo contra 0 sistema de
autoridade preponderante, quando necessario; e 4) as instituicdes autoritarias ndo
penetram no publico, que € assim mais ou menos autbnomo em sua operagao. (...)
Numa massa: 1) menos pessoas exprimem opinido do que a recebem, pois a
comunidade de publicos transforma-se numa colegdo abstrata de individuos que
recebem impressdes dos mass media; 2) as comunicagdes que prevalecem sd0
organizadas de sorte que é dificil ou impossivel ao individuo responder
imediatamente ou com algum efeito; 3) a conversdo da opinido em agdo é controlada
por autoridades que organizam e controlam os canais de tal agéo; 4) a massa ndo goza
de autonomia das instituigdes, ao contrério, agentes de instituigdes sancionadas
penetram a massa, reduzindo qualquer autonomia que ela possa ter na formagéo da
opiniao peladiscusséo.

De acordo com Habermas (idem, p. 192), “de inicio, o publico, enquanto sujeito da opini&o
publica, foi identificado com a massa, e depois com o grupo, entendido como o substrato
socio-psicol 6gico de um processo de comunicagdo e interagdo entre dois ou mais individuos'.
Duas diferenciagbes importantes que devem ser consideradas nesse contexto dizem respeito a
“progressiva transformagao do ativo — ruidoso e agitado — publico popular das feiras e dos
teatros no passivo publico de uma cultura convertida em espetédculo para uma ‘massa

silenciosa e assustada’” (Martin-Barbero, 2003, p. 63), bem como ao caréter do espaco social

da comunicagdo, isto & a comunidade e a sociedade™®.

Ainda no pos-guerra, a reflexdo em torno da sociedade de massa evolui para a critica da
cultura de massa, visto que “a verdadeira critica social” muda de lugar, “ja ndo € a critica
politica, mas a critica cultural’ (Ibidem, p. 70). Nascem, assim, novas abordagens tedricas
sobre a sociedade de massa, sobretudo a linha de pensamento alema conhecida como Teoria

Critica'® e representada pelos pensadores da Escola de Frankfurt?° - que foi fundada a partir

18 para Martin-Barbero (idem, p. 63), “a comunidade se define pela unidade do pensamento e da emocao, pela
predominancia dos lagos estreitos e concretos e das relagfes de solidariedade, |ealdade e identidade coletiva. A
‘sociedade’, pelo contrério, esté caracterizada pela separagdo entre meios e fins, com predominancia da razéo
manipulatéria e a auséncia de relagbes identificatorias do grupo, com a conseguinte prevaléncia do
individualismo e a mera agregagdo passageira. A falta de lagos que verdadeiramente a unem ser4 compensada
pela competéncia e pelo controle”.

19 Segundo Max Horkheimer (1980, p. 155), “a teoria critica da sociedade (...) tem como objeto os homens como
produtores de todas as suas formas histéricas de vida’. Para o autor, “ateoria criticando almejade formaaguma
apenas uma mera ampliacdo do saber, ela intenciona emancipar o homem de uma situacéo escravizadora. Nesse
sentido ela corresponde a filosofia grega, ndo tanto a do periodo de resignagéo, quanto a do seu auge com Platdo
e Aristoteles. Enquanto estéicos e epicuristas voltam a doutrinas de préticas individualistas, apés o fracasso dos
projetos politicos daquel es dois grandes fildsofos, a nova filosofia dialética, ao contrario, parte do conhecimento
de que o desenvolvimento livre dos individuos depende da constituicdo racional da sociedade. Ao focalizar as
basesdasituacdo atual, ela passa a ser a criticada economia’ (Ibidem, pp. 156-157).
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de dois contextos: o do totalitarismo e o da massificagcdo (Ibidem, p. 75). Com relagéo ao
primeiro, Martin-Barbero (idem, p. 75) argumenta que “a experiéncia radical que foi o
nazismo esta sem divida na base da radicalidade com que pensa a Escola de Frankfurt”.
Quanto ao segundo contexto, a democracia de massa norte-americana, aliada ao totalitarismo
aemdo, inspiraram 0s pensadores alemdes Theodor Wiesengrund Adorno e Max
Horkheimer?!, os dois principais expoentes da Escola de Frankfurt, a cunharem, no livro

Dialética do Esclarecimento, o conceito de “indUstria cultural”.

Tudo indica que o termo indUstria cultural foi empregado pela primeiravez no livro
Dialektik der Aufkléarung, que Horkheimer e eu publicamos em 1947, em Amsterda
Em nossos esbocgos tratava-se do problema da cultura de massa. Abandonamos essa
Ultima expressdo para substitui-la por “indUstria cultural”, a fim de excluir de

antem3o a interpretacdo que agrada aos advogados da coisa; estes pretendem, com
efeito, que se trata de algo como uma cultura surgindo espontaneamente das

proprias massas, em surrg, a forma contemporénea da arte popular. Ora, dessa arte
a industria cultural se distingue radicalmente. Ao juntar elementos de ha muito

correntes, ela atribui-lhes uma nova qualidade. Em todos os seus ramos fazem-se,
mais ou menos segundo um plano, produtos adaptados ao consumo das massas e

gque em grande medida determinam esse consumo. Os diversos ramos assemel ham
se por sua estrutura, ou pelo menos ajustanm-se uns aos outros. Eles somam-se quase
sem lacuna para constituir um sistema. 1sso gragas tanto aos meios atuais da
técnica, quanto a concentragdo econdmica e administrativa. A indistria cultural € a
integracdo deliberada, a partir do alto, de seus consumidores (Adorno, 1977, p.

287).

Adorno e Horkheimer buscam “pensar a diaética histérica que, partindo da razéo ilustrada,
desemboca na irracionaidade que articula totalitarismo politico e massificagdo cultural como
as duas faces de uma mesma dinamica’ (Martin-Barbero, 2003, p. 77). Em Adorno, a
proposta tedrica mais significativa — a nogdo de “industria cultural” — junta-se a uma outra,
relacionada a funcdo da obra de arte. JA em Horkheimer encontramos os fundamentos
epistemol 6gicos da Teoria Critica que “sustentam a posicdo dos intelectuais de Frankfurt

enquanto grupo” (Campos, 1996, p. 54).

A Teoria Critica (...) ampara-se em uma sociedade construida sob o poder dos
meios de comunicacdo. A esses meios € atribuido o cardter de agentes

20 A Escolade Frankfurt surgiu em 1924 na Universidade de Frankfurt, na Alemanha, por intermédio do Instituto
de Pesguisas Sociais, que reuniu um grupo de filésofos e cientistas Sciais, marxistas ndo-ortodoxos, que
direcionaram seus estudos para a cultura de massa e o capitalismo. Os principais representantes da Escola de
Frankfurt sdo Walter Benjamin, Max Horkheimer, Theodor W. Adorno e Jirgen Habermas. Asidéias da corrente
de pensamento por eles criada, a Teoria Critica, encontramse, em grande parte, publicadas nas paginas da
Revista de Pesquisa Social, principal publicacdo periddica do Instituto de Pesquisas Sociais. “A revista era uma
publicacdo de espectro marxista mas onde os participantes exerciam grande liberdade de opinido. Com o advento
do nacional-socialismo, a sede foi transferida para Genebra, depois para Paris e Nova lorque. Uma rota perversa
de fuga da perseguicéo nazista aos intelectuais de Frankfurt” (Campos, 1996, p. 53).

%1 Os dois emigraram para os Estados Unidos durante a Segunda Guerra junto com outros tantos intelectuais
alemaes perseguidos pelo regime nazista.
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manipuladores, capazes de transformar a sociedade em um grupo de receptores
passivos e acriticos. Além disso, a eles associa-se a idéia de consumo, de que os
meios possam funcionar, tdo-somente, como mediadores entre 0 homem e a sua
produgdo cultural, transformando essa producéo em bens. Assim, aos passivos
receptores, além de ndo ser dado o direito da percepcéo, resta a mposicao de
consumir, de se tornarem compradores de bens culturais (Resende, 2002, pp. 129-
130).

A reflexdo critica dos pensadores da Escola de Frankfurt se baseia ainda, de acordo com
Martin- Barbero (2003, p. 81), em algumas dimensdes fundamentais de anélise: “pessimismo
cultural”, a “degradacdo da cultura em industria de diversao”, a “dessublimacéo da arte”. Por
isso, Martin-Barbero acaba lancando a seguinte questdo: “E se na origem da indUstria cultural,
mais que a légica da mercadoria, estivesse de fato a reacdo frustrada das massas ante uma arte
reservada as minorias?’ (Ibidem, p. 81). Tal pergunta-reflexdo, ao levar em consideracdo dois
conceitos relevantes, o de mercadoria e 0 de arte, busca uma possivel resposta no pensamento
de Walter Benjamin, que “foi o pioneiro a visumbrar a mediagcdo fundamental que permite
pensar historicamente a relacdo da transformacdo nas condicdes de producdo com as
mudancas no espaco da cultura’ (Ibidem, p. 84). Em seu mais famoso ensaio A obra de arte
na época de sua reprodutibilidade técnica Benjamin ndo faz, segundo Martin-Barbero (idem,
p. 85), “um canto ao progresso tecnol6gico no ambito da comunicagdo” ou concebe “a morte
da aura” como a morte da arte. “ Tratar-se-ia entdo, mais que de arte ou de técnica, do modo
como se produzem as transformagdes na experiéncia e ndo sO na estética’ (Ibidem, pp. 85-86).
Em outras paavras, “em franca oposi¢céo a visdo de Adorno, Benjamin vé na técnica e nas
massas um modo de emancipacdo da arte” (1bidem, p. 88). Porém, o préprio Adorno?? utiliza,

posteriormente, o ensaio de Benjamin na conceituagdo do termo “industria cultural”:

Se tomarmos a determinacéo feita por Benjamin [em seu ensaio “A obra de arte na
época da sua reproduc@o mecanizada’] da obra de arte tradicional através da aura,
pela presenca de um ndo-presente, entdo a industria cultural se define pelo fato de
gue ela ndo opde outra coisa de maneira clara a essa aura, mas que ela se serve
dessa aura em estado de decomposi¢do como um circuito de névoa. Assim, ela
propria se convence imediatamente pela sua monstruosidade ideol 6gica (Adorno,
1977, p. 290).

O pensamento tedrico frankfurtiano chegou ainfluenciar a forma como a prépria arte concebe

a cultura de massa. No inicio do seu ultimo romance, O Jogo das Contas de Vidro (1943), o

22 Adorno foi um dos responsaveis, junto a Hannah Arendt, pela conservacéo e publicagdo das obras de Walter
Benjamin, morto suicida em 27 de setembro de 1940 na fronteira entre a Franca e a Espanha, de onde tentava
fugir da perseguicdo dos nazistas. Benjamin era de origem judaica, ja tinha deixado a Alemanha desde a
ascensdo do Partido Nacional-Socialista Alem&o ao poder. Mudou-se para a Franga, onde vivia em Paris. Com a
ocupacdo da Franca por tropas alemds, tentou chegar a Lisboa, em Portugal, e de la embarcar para os Estados
Unidos.
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escritor alemdo Hermann Hesse faz a critica da sociedade e da cultura de massas — esta Ultima
classificada por ele como “folhetinesca’ — pautado no conceito de industria cultural. Neste

sentido, Rosenfeld (1993, p. 116) analisa a critica de Hesse da seguinte forma:

Ridicularizamse o consumo em massa de cultura atomizada, em doses
homeopadticas, através de cronicas e conferéncias, a mania do biografismo, a
enorme maguina publicitéria e, em geral, a indUstria cultural destinada a satisfazer,
“através de passatempos e dispositivos de evasdo, a profunda necessidade dos
consumidores de fechar os olhos e, diante de problemas insollveis e
pressentimentos angustiosos de aniquilamento total, refugiar-se no mais inocente
dos mundos ilusérios’. (...) Sobretudo é salientado o “dilavio de imagens e
fragmentos de saber desprovidos de sentido”.

Conforme Martin-Barbero (2003, p. 92), na década de 1960 o pensamento da Escola de
Frankfurt entra num “esgotamento” do seu paradigma analitico, mas, mesmo assim, influencia
pensadores como Jirgen Habermas, Edgar Morin e Jean Baudrillard, que estdo a frente na
construcdo de um novo paradigma de andlise da sociedade de massa. Habermas — que foi
colaborador de Adorno no Instituto de Pesquisa Social da Universidade de Frankfurt entre
1956 e 1959 — é considerado “o mais lacido herdeiro” dos pensadores frankfurtianos, pois
diante das crises que comegam nos anos 60, uma, de natureza econémica — “que demorara
ainda alguns anos a mostrar seus verdadeiros efeitos’ —, e outra, politica — “cujo campo
privilegiado de desenvolvimento vai ser o cultura” —, ele vai colocar a crise politica no eixo
da discussdo (Martin-Barbero, idem, p. 92). Desta forma, conclui que, naguele contexto, “o
Estado deve cumprir fungbes que ndo podem ser explicadas invocando as premissas de
persisténcia do modo de producdo, nem ser deduzidas do movimento imanente do capital”
(Habermas apud Martin-Barbero, idem, p. 99). Campos (1996, p. 54) argumenta que ha
também no pensamento tedrico de Habermas uma critica mais aguda na reflex@o acerca do

tecnicismo resultante da formulacdo de Horkheimer.

Para Habermas, o tecnicismo é uma ideologia que tem o objetivo de tentar impor o
funcionamento prético da ciéncia e da técnica. Habermas faz uma critica penetrante
do positivismo cientifico e filosofico cuja outra face é a luta contra o objetivismo
tecnocrético (...) e propde uma teoria critica da ciéncia que englobe trés dimensdes:
um interesse tedrico do ponto de vista do conhecimento, o direcionamento a prética
e um interesse libertador (...). A reflexdo critica da ciéncia de Habermas leva-o a
formular a teoria da agdo comunicativa, com o objetivo de resolver “la cuestion de
si la organizacion capitalista puede entenderse como um processo de
racionalizacién unilateral y de como proceder para articular teoricamente tal

comprension” (Campos, idem, pp. 54-55).

Ja o sociologo e filésofo francés Edgar Morin, ao andisar trés aspectos da cultura de massa —

a divisdo do trabalho, a mediacdo tecnoldgica e a criacdo artistica inerentes a cinema —,
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“desmascara’ “um dos mal-entendidos mais tenazes do pensamento de Horkheimer e Adorno:

o de que algo ndo poderia ser arte se eraindustria’ (Martin-Barbero, 2003, p. 93).

Redefinido seu sentido, Morin desenvolve a andlise da cultura de massa em duas
direcBes: a estrutura semantica — campo de operacBes de significacdo e
significagdes arquetipicas — e 0os modos de inscricdo no cotidiano. O avanco
primordial no primeiro aspecto reside na descricdo da operacdo de sentido que
constitui o dispositivo basico de funcionamento da industria cultural: a fusdo dos
dois espacos que a ideologia diz manter separados, isto €, o dainformacéo e o do
imaginario ficcional. Isso implicara, por um lado, uma andlise histérica das
matrizes culturais e das transformacOes sofridas pelo campo da imprensa e da
literatura, que possibilitaram a comunicagdo entre esses dois espagos. (...) Eis al,
segundo Morin, a verdadeira mediacéo, a fungdo de meio, que cumpre diaadiaa
cultura de massa: a comunicagdo do real com o imaginario (Ibidem, pp. 94-95).

O também socidlogo e filosofo francés Jean Baudrillard, na sua reflexé@o teorica acerca da
cultura de massa e da simulacéo do real (simulacro), parte dos pressupostos que “quanto mais
informacdo menos sentido” e “quanto mais instituicdo menos social”. Baudrillard acredita
que, “no fim da era da producédo e no comego da era da informacéo, a crise se resolve em uma
reciclagem do sistema que teria sua dindmica econémica na informagdo como novo e Unico
espaco de producédo de poder” (Ibidem, p. 97).

Como para os frankfurtianos a racionalidade instrumental, que desencantou a
natureza, acabou desencantando as relagdes sociais até devorar o sujeito e a propria
razdo, assim para Baudrillard “as institui¢bes que tém balizado os progressos do
social (urbanizagdo, concentracdo, producdo, trabalho, medicina, escolarizago,
segurancga social, etc.) produzem e destroem o socia no mesmo movimento”.
Movimento cuja chave esta no processo de abstragao, isto &, de destrui¢do do
intercdmbio simbdlico eritual do qual tém vivido todas as sociedades até agora. E a
abstracdo encontra sua “realizagcdo” na informatizagdo generalizada. E convertida
em modelo, a informagdo devora o social. Por dois caminhos. Um, destruindo a
comunicagdo ao converté-la em pura encenac@o de si mesma: em simulacro. Algo
disso ja tinha sido formulado por McLuhan ao propor que “0 meio devora a
mensagem”. SO que agora O processo vai mais longe: a mensagem acabou por
devorar o real. E, abolindo a disténcia entre a representacdo e o real, a simulagéo
nos meios — em especial natelevisdo — chega a produzir “um real mais verdadeiro
gue o real”. E dois, pondo em funcionamento, desatando o processo de entropia que
subjaz na massa. Diante dos que pensavam que injetando informacdo na massa
liberariam sua energia, o que ocorreu foi o contréario: “A informagdo produz cada
vez mals massd’, uma massa mais atomizada, mais distante da explosdo, o
verdadeiramente produzido é “a implosdo do social nas massas’ (Ibidem, pp. 97-
98).

A reflexdo de Baudrillard referente a circulacdo e ao aumento da informacéo no espectro
midiético — “ainformagdo produz cada vez mais massa’ — pode ser relacionada com os modos

como os meios de comunicacdo produzem, distribuem e influem na circulagdo das

informagdes e do conhecimento na sociedade. A teoria da comunicacéo de massa aponta que
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existe uma defasagem de conhecimento assaz grande nos processos de mediacdo e de

recepcdo comunicativas entre os diferentes grupos e classes sociais:

A medida que aumenta a infusio de informagdes pelos meios de comunicagio de
massa hum sistema social, os setores da populagdo de posi¢cdo sbcio-econdmica
mais elevada tendem a adquirir essas informagdes com mais rapidez do que os
setores de posicdo inferior, de modo que a defasagem de conhecimento entre esses
setores tende a aumentar, em vez de diminuir (Tichenor et al. apud Kunczik, 2002,
p. 322).

Assim, a chamada “Teoria da Defasagem do Conhecimento” procura desmistificar a idéia de
gue a expansdo dos meios de comunicacao e das novas tecnologias, ao ampliar a circulacéo de
informagOes, propicia maior conhecimento do mundo ao publico receptor. “Pode-se, pois,
duvidar seriamente da afirmacd de que os meios de comunicacdo de massa S0
esclarecedores, que propiciam as informagdes de que 0 povo necessita para tornar-se mais

competente em questdes politicas’ (Kunczik, idem, p. 325).

A pensadora alema Hannah Arendt (2001, p. 67) também analisa a sociedade de massa,
acusando-a de estabelecer um certo “conformismo artificial”, “onde vemos todos passarem
subitamente a se comportar como se fossem membros de uma Unica familia, cada um a

manipular e prolongar a perspectivado vizinho”. Para a autora alema:

O que torna tdo dificil suportar a sociedade de massas ndo é o nimero de pessoas
gue ela abrange, ou pelo menos ndo é este o fator fundamental; antes, € o fato de
gue o mundo entre elas perdeu a forca de manté-las juntas, de relacionélas umas as
outras e de separa-las. A estranheza de tal situacdo lembra a de uma sessdo espirita
na qual determinado nimero de pessoas, reunidas em torno de uma mesa, vissem
subitamente, por algum truque magico, desaparecer a mesa entre eles, de sorte que
duas pessoas sentadas em frente uma a outra j4 ndo estariam separadas mas
tampouco teriam qual quer relagéo tangivel entre si (Arendt, idem, p. 62).

Essa breve apresentag@o das principais linhas tedricas de reflex8o acerca do surgimento da
sociedade e da cultura de massas tenta situar o lugar estratégico que a comunicacdo vai

tomando, ao longo do século XX, nas sociedades industrializadas ou em processo de
industrializacdo e urbanizacdo. Este lugar é central para o fortalecimento dos sistemas de
producdo capitalista e de manutenc&o do controle politico. Interessa-nos, agora, saber como se
da o processo de massificacdo dos meios de comunicagcdo no contexto latino-americano, que
constitui um dos pontos de reflex@o contextual do nosso objeto de estudo ao analisarmos, na

segunda parte, a insercéo das praticas jornalisticas na sociedade de massa.



3. A sociedade de massa na América Latina

Na América Latina, 0 desenvolvimento dos meios de comunicagdo é um dos sinais que
demonstram o que Martin-Barbero (2003, p. 224) chama de “o sentido contraditério da
modernidade”. A modernidade compreende o periodo histérico de formacdo das bases
econdmicas, politicas e sociais que inauguram o processo de formacéo do Estado nacional, da
industrializacdo e da consequente urbanizagdo e massificagdo cultural da sociedade. Em
muitos paises da América Latina, incluindo o Brasil, o processo de modernizacéo da
sociedade tem inicio a partir dos anos 1930, com a formacéo de fortes regimes de governo
marcados pelo populismo (que, no Brasil, tem em Getllio Vargas sua figura maxima) e pelo

nacionalismo ideol dgico.

N&o € por acaso que 0 momento em que o Estado ocupa o papel de motor principal da
modernizacdo econdmica e social coincida com o surgimento de regimes politico-autoritarios
em muitos paises da América Latina. A urbanizagdo vertiginosa, a massificacdo dos meios de
comunicacao e a inexisténcia de uma classe social (uma burguesia local forte) que assumisse
a direcdo da sociedade levaram o Estado, nos anos 1930-1960, a buscar legitimac&o naciona
no chamado populismo?3, ou seja, numa relacéo de mediacdo simbdlica com o povo, com as
massas. A comunicacdo de massa se insere, dessa forma, como “aparelho ideoldgico do
Estado”, como define o filésofo francés Louis Althusser (1985). Controlados através da

censura, 0s meios de comunicacdo sdo usados com o fim de mediar o “pacto com as massas’.

O “descompasso ca diferenca’ e a “descontinuidade cultural”?* que marcam a chegada da
modernidade, e com ela, daidéia de progresso, reorganizacdo econdmica, regjuste da estrutura
politica e ruptura com as tradicbes do passado adentram, segundo Martin-Barbero, um

processo em que 0s meios de comunicagdo assumem um papel politico-ideologico de

23 “De 1930 a 1960, o populismo é a estratégia politica que marca a luta em quase todas as sociedades |atino-
americanas, com maior ou menor intensidade: ‘E a primeira estratégia que busca resolver a crise do Estado
aberta em 1930 em grande parte da regido’. Em primeiro lugar, surge no Brasil Getulio Vargas, conduzindo o
processo que leva da liquidagdo do ‘ Estado oligarquico’ ao estabelecimento do ‘Estado Novo'. A partir de 1930,
as condi¢Bes do crescimento industrial no Brasil, a incapacidade da oligarquia para dirigi-lo, as aspiracdes
liberal-democraticas das classes médias urbanas e as pressdes vindas ‘de baixo’, exercidas por uma massificagdo
antecipada, ddo lugar a um pacto politico entre as massas e o Estado, por meio do qual se origina o populismo.
Trata-se de um Estado que, erigido em arbitro dos interesses antagdnicos das classes, arroga-se, entretanto, a
representacdo das aspiragdes das massas populares, em cujo nome exercera a ditadura, ou sgja, a manipulacdo
direta das massas e dos assuntos econdmicos. SO em 1945 as tendéncias democratizadoras conseguem introduzir
intermedidrios entre Estado e massas’ (Martin-Barbero, idem, pp. 236-237).

24 Aspectos que ajudam a entender o “sentido contraditério damodernidade” |atino-americana.
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formacdo de uma identidade nacional engendrada pelo Estado. Assm, no contexto latino-
americano, “o cinema, em alguns paises, e o radio, em quase todos, proporcionaram aos
moradores das regifes e provincias mais diversas uma primeira vivéncia cotidiana da Nacéo”
(Martin-Barbero, idem, p. 242). No caso do cinema, vale dizer que tal consideracdo esbarrana
limitada insercdo do cinema como prética socia em varias regides isoladas e distantes da
idéia de modernidade. Quanto a imprensa, apesar de visar um publico letrado —
diferentemente do cinema, do radio e da musica — a sua massificagcdo esta diretamente
relacionada com “a explosdo daguilo que conformava sua unidade, que era o circulo letrado, e
a ruptura com a matriz cultural dominante” (Ibidem, p. 254). Desta forma nasce, de acordo
com Martin-Barbero, uma imprensa popular comumente chamada imprensa marrom ou

sensacionalista, em contraposicao a imprensa séria.

O “sentido contraditério da modernidade” na América Latina também se inscreve na forma
como as classes populares chegam a se constituir em atores sociais, entrando no jogo politico
e na cidadania antes mesmo de se constituirem como sujeitos, uma vez que “o Estado busca
legitimacd na imagem do popular” e “o popular buscara cidadania no reconhecimento
oficial” (Squeff e Wisnik apud Martin-Barbero, 2003, p. 253).

A peculiaridade do modo pelo qual as massas latino-americanas se fazem presentes
no cenario social tem a ver em Ultima andlise com a dupla interpelacéo que as
mobiliza a partir do momento da explosdo urbana: uma interpelagdo de classe que
SO é percebida por uma minoria e uma interpelagéo popular-nacional que alcanga as
maiorias. Entretanto, serd mesmo que essa mobilizacdo das maiorias foi mera
manipulagdo por parte do Estado, com gjuda dos meios massivos? Hoje sabemos
que ndo. O apelo ao “popular” conteve no populismo elementos da primeira
interpelacdo — reivindicagbes salariais, direitos de organizagdo, etc. — que,
projetados sobre a segunda, “carregaram” o discurso sobre a constituicdo do
trabalhador em cidaddo de uma sociedade-formagao nacional. Dai, com toda a sua
ambiguidade, a eficacia do apelo as tradicdes populares e a construcdo de uma
cultura nacional. Dai, também, o papel peculiar de certos meios massivos que,
como o cinema e o rédio, constroem seus discursos com base na continuidade do
imaginario de massa com a memdria narrativa, cénica e iconogréfica popular, na
proposta de uma imaginéria e uma sensibilidade nacionais (Martin-Barbero, idem,
p. 239-240).

Martin-Barbero distingue duas etapas no processo de implantagdo dos meios de comunicacdo
de massa na América Latina. A primeira vai dos anos 1930 até 1950, no qua “o papel

decisivo que 0s meios massivos desempenham nesse periodo residiu em sua capacidade de se
apresentarem como porta-vozes da interpelacdo que a partir do populismo convertia as massas
em povo e o povo em Nacdo” (Ibidem, p. 242), transformando, assim, a idéa politica de

Nacdo em cotidianidade e vivéncia. Nesta etapa, a idéia de modernidade era associada,



36

fundamentalmente, a idéia de Nacdo, visto que, de acordo com o socidélogo brasileiro Renato
Ortiz (1985, p. 130), “atransformacéo da infra-estrutura econémica’ coloca, para a sociedade,
“0 imperativo de se pensar a identidade de um Estado que se moderniza’. Dai a necessidade
de repensar o0 nacional e o popular a fim de se chegar a uma idéia de Nagdo com identidade

prépria.

A segunda etapa tem inicio nos anos 1960, quando o populismo entra em crise e o dispositivo

econdmico de caréater privado passa a determinar 0 massivo através do estimulo ao consumo.

E entdo, quando os meios sio desviados de sua funcéo politica, que o dispositivo
econdmico se apodera deles — porque os Estados mantém a retdrica do “servico
social” das transmissdes, tdo retérica quanto a “funcéo social” da propriedade, mas
cedem aos interesses privados a tarefa de dirigir a educagdo e a cultura — e a
ideologia se torna agora sim informadora de um discurso de massa, que tem como
funcdo fazer os pobres sonharem o mesmo sonho que os ricos (Martin-Barbero,
2003, p. 243).

Nesse periodo, 0 conceito de modernidade passa a estar associada a idéia de
desenvolvimento® na maioria dos paises latino-americanos — dai o termo
“desenvolvimentismo”, usado para designar a politica econémica do Estado visando a
transnacionalizac&o do mercado. Com os golpes politicos que se seguem a partir dos anos 60,
implantando regimes ditatoriais em quase toda a América do Sul, o processo de
desenvolvimento pbe em contradicdo a acumulacdo capitalista e a mudanca social,
comprovando, segundo MartinBarbero (idem, p 260) que, nessa segunda etapa da
modernidade latino-americana, “0 Unico objetivo verdadeiramente quantificavel era o
interesse do capital”. Neste sentido, o socidlogo brasileiro Florestan Fernandes (2004b, p.
425) analisa as conseqiiéncias?® do que ele chama de “revolucgdo burguesa’ no Brasil, ou sgja,

“0 conjunto de transformagdes econdmicas, tecnolégicas, sociais, psicoculturais e politicas

25 «\/ers3o renovada da idéia de progresso, o desenvolvimento é concebido como um avanco objetivo, isto & um
crescimento que encontraria seu expoente quantificavel no crescimento econémico e sua consequiéncia ‘ natural’
na democracia politica. Natural no sentido de que o0 aumento da producdo aumentaria 0 consumo, que redistribui
0s bens preparando o terreno para a democracia. A democracia, assim, aparece como ‘subproduto da
modernizagdo’, pois depende do crescimento econdmico, e este, por sua vez, € fruto de uma reforma da
sociedade na qual o Estado é concebido ‘ndo mais como encarnagdo plebiscitaria e personalista de um pacto
social, e sim como uma instancia técnica neutra que executa os imperativos do desenvolvimento” (Martin-
Barbero, idem, p. 295).

%6 “Ha mais de um século e meio depois da independéncia e a ha mais de trés quartos de século da
universalizagdo do trabalho livre e da proclamagdo da Republica, a mudanca socia ainda ndo se da para a
sociedade brasileira como um todo, mas para uma minoria privilegiada, a qual pode ser estimada, para efeitos de
classificagdo social efetiva ‘no sistema’, no maximo em 40%, mas que ndo passa, na realidade, de 10% em
termos de concentragdo de renda ou de poder e de renda compativel com o ‘padréo de vida decente’ das elites’
(Fernandes, 20044, p. 254).
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gue sO se realizam quando o desenvolvimento capitalista atinge o climax de sua evolugdo
industrial”. Ele aponta alguns dos problemas centrais da politica do “milagre econémico”

desenvolvimentista durante o regime militar brasileiro (1964-1985):

A defesa dessa politica, quaisquer que sgjam os argumentos empregados, implica
aceitar que a “saida brasileira” para o “desenvolvimento capitalista acelerado”
encontra-se em préticas de acumulagdo capitalista que intensificaram a concentragdo
da renda no topo a aprofundam as margens de expropriagdo capitalista dos
assalariados, deixando-se para o futuro indeterminado a corregdo indireta dos mais
brutais efeitos da extrema desigual dade na distribuicdo da renda. Os mesmos estratos
socials que monopolizam os beneficios da mudanca social tendem a submeté-la a
controles mais ou menos seletivos e coercitivos. 1sso ocorreu no Brasil e continua a
ocorrer no presente (nem poderia ser de outra maneira). Os controles visavam garantir
a transferéncia de recursos da comunidade nacional para esses estratos, mediante o
subterfugio de aloca-los a solugéo dos “problemas de mudanga’ que sdo estratégicos
ou vitais para eles. Desse modo, a nagdo como um todo financiou ou financia varios
desenvolvimentos técnicos, econdmicos, culturais e politicos que deviam sewvir, de
modo direto ou indireto, a propdsitos ou interesses privados (internos e externos).
Muitas “politicas’ foram montadas, no passado remoto ou recente e no presente, para
dotar o pais de uma infra-estrutura econémica, de comunicacfes, de transportes ede
servicos estreitamente moldadas por objetivos privados imediatistas  (Fernandes,
2004a, p. 255).

Tal conjuntura analisada por Florestan Fernandes se desenrola, sobretudo, ao longo das
décadas de 1960 e 1970, e € neste contexto que se constituem e se desenvolvem, no Brasil, 0s
grandes meios de comunicacdo de massa. Esta segunda etapa de formacdo dos meios de
comunicagdo na Ameérica Latina € portanto, também reflexo das mudangas no cen&rio
econdmico. Sua caracteristica mais marcante foi, segundo Fernandes (2004b, p. 448), a
passagem do capitalismo competitivo para o capitalismo monopolista, e a consequéncia mais
desastrosa para a vida democrética que renasce a partir dos anos 1980 € o intenso processo de
concentracdo dos meios de comunicagdo. Ta contexto influencia o desenvolvimento dos

meios de comunicagdo inseridos na ldgica do interesse privado.

... de mediadores, a seu modo, entre o Estado e as massas, entre o rural e o urbano,
entre as tradi¢des e a modernidade, os meios tenderdo cada vez mais a constituirem
se no lugar da simulacdo e da desativagéo dessas relacdes. E embora tais meios
continuem “mediando” e a simulagdo ja existisse na propria origem de sua entrada
em cena, algo vai mudar, neles, enquanto tendéncia. N&o de maneira abstrata, como
se e€les se convertessem em mensagem, € SM no mesmo sentido que o
desenvolvimento iria assumir: o crescimento esquizéide de uma sociedade cuja
objetivacdo ndo corresponde a suas demandas. S6 entdo a comunicacdo podera ser
medida em ndmero de exemplares tirados pelos jornais e quantidade de aparelhos
de radio e televisdo, sendo essa “medi¢cdo” transformada em pedra de toque do
desenvolvimento. Assim o proclamardo o0s especialistas da Organizagdo dos
Estados Americanos (OEA): néo existe desenvol vimento sem comunicac¢do. E o dia
dos aparelhos de radio ficara saturado de emissoras mesmo em cidades sem agua
corrente e os hairros dos posseiros serdo povoados por antenas de televisao.
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Sobretudo disto, antenas de televisdo, porque esta representa a sintese das
mudangcas produzidas no massivo (Martin-Barbero, 2003, p. 261).

No quadro geral de congtituicdo dos meios de comunicagcdo de massa na América Latina, a
imprensa, diferente, por exemplo, do radio e da televisdo, manteve sua “busca de expressao
para a plurdidade que compde a sociedade civil”, apesar da “homogeneizacdo do
consumidor” e da “descaracterizacdo do cidadao” (Ibidem, p. 262). No fina dos anos 1980,
novas tecnologias adentram ainda mais as formas de existéncia prética da comunicacéo de
massa na America Latina, convertendo o “processo continuo de aceleracdo da modernidade”
em “materializacdo da racionalidade econdbmica’ (Ibidem, p. 264). Isto e 0 desenvolvimento
tecnoldgico interferem no campo da comunicagdo como um todo, como explica Fernando
Resende (2002, p. 127):

A comunicacdo social, do ponto de vista tedrico e pratico, sofreu, possivelmente
mais gque outros “modos’ de apreender e viver o mundo (como a filosofia e a
sociologia, por exemplo), os efeitos de uma sociedade concebida sob a égide do
projeto da modernidade. O processo de desenvolvimento tecnolégico, que nos
ultimos anos se acelerou e ditou as regras na composi¢do dos valores sociais, é
concomitante ao desenvolvimento da comunicagdo, o que leva a se pensar os dois
processos como um so.

Martin-Barbero (2003, p. 265) afirma que o desenvolvimento tecnol6gico na América Latina
“se inscreve, em todo caso, num velho processo de esquizofrenia entre modernizagdo e

possibilidades reais de apropriacéo social e cultural daquilo que nos moderniza’.

Vae ressaltar que a “materializacdo da racionalidade econdmica’ e 0 processo de
desenvolvimento tecnoldgico, além da conjuntura politica e socia (sobretudo nos paises
subdesenvolvidos ou em desenvolvimento), inscrevem a comunicagdo de massa, Sgja na
América Latina como em tantas outras regides do mundo, num processo avassalador de
concentracdo dos meios nas méos de grandes grupos familiares, politicos ou empresariais, 0
que determina ou reforca o valor institucional e tecnicista das mediacOes de massa. Dada a
importancia da discussdo deste tema para entendermos o cen&rio atua de configuragdo da
comunicacdo de massa no Brasil e em Portugal, dedicaremos 0 proximo capitulo ao debate

sobre as formas de concentracdo dos meios de comunicagdo na sociedade de massa
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4. Asformas de controle dos meios de comunicagdo de massa

Para o0 socidlogo italiano Vilfredo Pareto (apud Kunczik, 2002, p. 89), o desenvolvimento da
democracia sempre esteve relacionado ao papel sempre mais intenso da manipulagdo,
entendida como “produto dos sistemas de controle”, na reconfiguracdo das insténcias do
poder.

Muitos autores consideram que o controle dos meios de comunicacdo é a mais
importante fonte de poder da sociedade moderna. Os meios de comunicacdo de
massa sdo considerados a base de um poder de persuasdo capaz de difundir uma
interpretacdo da realidade com uma qualidade diferenciada propria. Aos meios de
comunicagdo se atribui um poder potencial t&o grande porque, para as pessoas, 0S
processos sociais da moderna e complexa sociedade industrializada tornam-se cada
vez mais dificeis de compreender. O resultado foi que se tornou necessario
depender cada vez mais das experiéncias dos outros e das interpretacdes dos
acontecimentos. Os meios de comunicagdo de massa séo a institui¢do decisiva para
a difusdo dessas experiéncias e por isso tém a oportunidade de transmitir
interpretacBes que dao sentido as complexidades e tornam compreensivel o
ininteligivel. Podem tornar compreensiveis os contextos politicos ou podem of usca-
los, criando obstéculos para o seu discernimento. A informagdo transmitida pelos
meios de comunicagdo de massa torna-se sua prépria realidade (Kunczik, idem, pp.
89-90).

Desta forma, Kunczik (idem, p. 95) acredita que “0s meios de comunicacdo de massa
minaram a cultura politica das democracias ocidentais e desviaram a politica de um nivel de
argumentacdo raciona e objetivo para um nivel de manipulagdo”. O estabelecimento de uma
“oligarquia da comunicacdo” representa a ameaca ao equilibrio de forcas em que reside a
liberdade e a democracia; em outras palavras, “o grande medo”, “o0 mais eficaz e 0 mais
importante” na opini&o do pai da cibernética, o matemético norte-americano Norbert Wiener
(apud Kunczik, idem, p. 84), que distingue trés formas de limitacdo dos meios de
comunicagdo: “a eliminagdo dos meios menos rentaveis em favor dos mais rentéveis’; “o fato
de esses meios se encontrarem nas maos da classe limitadissima dos ricos, expressando assim
as opinides dessa classe’; e “o fato de ser um dos caminhos principais para o poder politico e
pessoal, atraindo a todos 0s que procuram esse poder”.

A primeira forma de limitacdo apontada por Wiener reflete o quadro de formagdo dos meios
de comunicagdo num contexto determinado, sobretudo, pela acumulagdo capitalista como
principal forma de manutencéo dos proprios meios. Isto € acentuado a partir dos anos 1990,

guando muitas empresas de comunicacdo encerram suas atividades, ou parte delas, em vista
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da escassez de recursos econdmicos, que gera um estrangulamento dos processos de producéo

comunicativa.

A segunda limitagdo esta relacionada com a formacdo familiar de muitas empresas de
comunicacdo. Os donos geralmente determinam muitos dos aspectos centrais do meio de
comunicagdo, que, quase sempre lhes servem como instrumento de influéncia politica,
econdmica e social. Neste caso, 0s meios refletem o0s interesses privados dos seus
proprietarios, que se tornam, por conseguinte, formadores de uma opini& hegemdnica que €,

na sua esséncia, a opinido das classes sociais detentoras dos meios de producéo e circulacéo.

A classe dirigente é, e serd, a dos decisores. Ela ja ndo é constituida pela classe
politica tradicional, mas por uma camada compésita, formada por gestores de
empresa, por altos funcionérios, por dirigentes dos grandes organismos
profissionais, sindicais, politicos, confessionais (Lyotard, 1989, pp. 39-40).

No Brasil, entretanto, apesar da formac&o de grandes grupos de comunicacdo controlados por
familias, h4 ainda uma forte presenca da classe politica no controle de grupos regioreis de
midia (como acontece, por exemplo, na Bahia, onde o lider politico Antonio Carlos
Magal h&es controla a Rede Bahia, detentora de sei's emissoras locais de televisdo, do Correio
da Bahia, que € 0 segundo maior jornal baiano, além de emissoras de radio, portal na internet,

empresa gréfica, etc.).

O sociologo brasileiro Octavio lanni (2000) retoma, de certa maneira, a terceira forma de
limitagdo dos meios de comunicagdo no ensaio O Principe Eletrbnico, em que — ao
redimensionar contemporaneamente os conceitos do “principe politico” (o soberano) de
Nicolau Maqguiavel e do “principe moderno” (os partidos politicos) de Antonio Gramsci?’ —,
expbe 0s mecanismos que estdo reconfigurando o lugar dos meios de comunicagdo como
espacos privilegiados de luta pelo poder, na medida em que os meios se tornam o lugar de
existéncia prética da consciéncia publica. Trata-se, segundo lanni (2000, pp. 148-152) de uma
“entidade nebulosa e ativa, presente e invisivel, predominante e ubiqua’ que “expressa
principalmente a visdo do mundo prevalecente nos blocos de poder predominantes em escala

naciona regional e mundial” e que redliza, através da midia, “a metamorfose da mercadoria

27«0 principe eletronico ndo é nem a figura do lider politico, na acepcdo cléssica a partir da definicao dada por
Maquiavel, o condottiere, e muito menos o todo poderoso partido politico que fez revolugdes socialistas e deu
novo sentido ao capitalismo, ao trabalhismo e ao liberalismo. O principe eletrdnico engloba lider e partido e ndo
apenas realiza, como deixa para tras ndo so a perspicacia, mas todas as atividades das duas instituicdes’ (Costa,
2006, p. 216).
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em ideologia, do mercado em democracia, do consumismo em cidadania’. Por isso, 0
“principe eletrénico” € “o unico senhor das engrenagens da globalizac8o”, constituindo-se
como a “face globalizada da industria cultural” e o instrumento de “onipresenca da midia’
(Costa, 2006, p. 216).

Como defende Kepplinger (apud Kunczik, 2002, p. 91), enraizados fora do sistema politico,
0S meios de comunicagcdo de massa acabam ocupando um lugar dentro dele, como uma
insténcia produtora de sentidos dentro do poder politico. Schelsky (apud Kunczik, idem, p.
94) afirma que, “devido ao avango dos meios de comunicacdo como forma de autoridade,
foram refeitas as bases da acdo politica’, e 0 povo passa a ser entendido como “uma unidade
de opinido guiada’ pelos meios. Segundo Habermas (1977, p. 196),

... é possivel contrapor dois dominios de comunicagdo politicamente relevantes. por
um lado, o sistema das opinides informais, pessoais, nao publicas; por outro, aguele
das opinides formais, institucionalmente autorizadas. As opinifes informais
distinguense em termos de grau de compromisso envolvido; no nivel mais baixo
desse dominio da comunicacdo sdo verbalizadas as evidéncias culturais néo
discutidas, os resultados extremamente rigidos daquele processo aculturativo, que
normalmente se exclui da prépria reflexdo — por exemplo, a atitude em relagéo a
pena de morte, a moral sexual etc. No segundo nivel, verbalizam-se as experiéncias
fundamentais pouco discutidas, da prépria histéria de vida, os densos resultados
daguele choque socializador, que de novo mergulham abaixo do nivel de reflexdo —
por exemplo, as atitudes em relacdo a guerra e a paz, determinados desejos de
seguranca etc. No terceiro nivel encontramse as evidéncias freguentemente
discutidas, resultantes da acdo da inddstria cultural: os efémeros resultados daquela
persistente presenca publicitéria ou também manipulacdo propagandistica, a que os
consumidores de preferéncia se expdem em seu lazer.

Cabe ressdtar que, dém do dominio do sistema politico e econdmico, outro aspecto
fundamental relacionado a concentracdo dos meios de comunicacdo estd relacionado ao
processo de producdo jornalistica?®. Kunczik (2002, p. 261) acredita que “as condicdes sob as
quais se produzem os contelidos dos meios de comunicacdo fazem com que o jornalista sgja
dependente da €lite’. O jornadista € dependente da organizacdo burocratica da empresa
jornalistica que, por suavez, € um subsistema dependente de uma macroestrutura que envolve
processos de dominacdo no ambito econdémico, politico, cultural e social. Desta forma, as
organizagdes jornalisticas criam arelacéo de dependéncia do jornalista emrelagdo as elites. O
jornalista segue, normalmente, as diretrizes do “burocratismo organizacional”, que avaia o

seu grau de profissionalismo de acordo com as necessidades e normas da organizacdo.

28 Discutiremos mais detidamente a produc&o jornal istica na segunda parte do nosso estudo.
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Partindo desta premissa, cabe agora analisar sob quais condi¢gdes o jornalismo, enquanto
produto da “indlstria cultural”, esta submetido aos interesses do capital e das classes
dominantes, pois neste ponto a mediacdo de massa assume um sentido “ilusorio” na vida

socidl.

Estamos muito longe de uma comunicagdo democratica com canais e
intermediadores a disposicdo da demanda social. Estamos longe do conceito de
Direito a Informagdo, em substituicdo ao liberal direito de... de se dizer o que se
quer (s6 que quem diz sdo as fontes de Poder). De qualquer maneira, ha dificuldade
de mudangas estruturais na sociedade brasileira e h4 as pequenas estratégias da
ruptura possivel. Entre elas, a do reporter se conscientizar de que 0 processo
jornalistico tal como se apresenta— a forma mais cOmoda de executar uma pauta —
por certo ndo responde ao anseio dial égico (Medina, 1986, p. 236).

Atualmente, o cen&rio globa de configuragdo da midia tende, cada vez mais, & concentracéo
no mercado e ao “reinado de grupos familiares’®®, o que esta consolidando, no inicio do
seculo XXI, “mudangas radicais’ na estrutura da industria da comunicacéo (Costa, 2006, p.
197).

Num processo nunca visto de fusdes e aquisi¢des, companhias globais ganharam
posicdes de dominio na midia. Os seis maiores conglomerados — Time Warner,
Walt Disney, Vivendi-Universal, Viacom Bertelsmann e News Corporation —
passaram a gerar juntos US$ 160 bilhdes de receita por ano, mais de um terco da
receita total de US$ 415 hilhGes das cinguienta maiores companhias de midia, em
todo o mundo (Ibidem, p. 197).

Costa (idem, p. 200) diz ainda que, “como satélites dos conglomerados midiéticos globais’,
existem apenas 70 outras empresas de comunicacdo que estdo direta ou indiretamente
relacionadas as seis maiores. No cendrio latino-americano, destacam-se, por exemplo, a

Televisa (México), Globo (Brasil), Clarin (Argentina) e Cisneros (Venezuela).

No caso brasileiro, segundo Renato Ortiz (1994, p. 83), “durante o periodo 64-80 ocorre uma
formidavel expansdo, a nivel da producéo, da distribuicdo e do consumo de bens culturais’.

Para ele, “ € nesta fase que se d& a consolidacdo dos grandes conglomerados que controlam o0s

29 Segundo Caio Tlio Costa (2006, p. 199), “dois patriarcas cujas iniciais levam as letras R e M — Robert
Maxwell e Rupert Murdoch — eram os icones. Por coincidéncia, outro magnata das comunicagdes com as
mesmas iniciais — Roberto Marinho — era a preocupag@o no cenério brasileiro. Maxwell, filho de pai tcheco,
naturalizado francés e britanico, morreu aos 68 anos, em circunstancias misteriosas. Caiu, jogou-se ou foi atirado
ao mar de seu iate, no Mediterraneo, o que interrompeu toda a agressividade da Maxwell Communications
Corporation. O australiano-americano Murdoch demonstrou enorme apetite para engolir os menores, como o fez
nos Estados Unidos, nalnglaterrae no Brasil, por exemplo, ao adquirir o controle da Direct TV (ex-Grupo Abril)
e da Sky (exGrupo Globo). Na parte menor do trio, que acabou socia de Murdoch, o brasileiro Roberto Marinho
morreu em agosto de 2003. Desde entdo, a familia Marinho toureia uma crise financeira que levou o grupo, por
conta de investimentos natelevisdo a cabo e nainternet, aumadivida de cercade US$ 1,7 bilhdo”.
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meios de comunicagdo de massa (TV Globo, Ed. Abril, etc.); Gabriel Cohn associa este

processo de monopolizacdo a centralizacdo de poder no plano naciona” (Ibidem, p. 83).

O problema da concentragdo midiética € um dos aspectos mais importantes do atual quadro de
controle dos meios de comunicacdo de massa. O controle dos meios interfere decisivamente
nas formas de configuracdo das mediagBes. Isto porque a mediacd de massa se atém
principalmente aos interesses das classes dirigentes que dizem plenamente o0 que querem, em
detrimento da formagdo de um espaco midi&ico fundado na “interacdo social criadora’
(Medina, 1986, p. 225) e capaz de gerar o “didlogo possivel” (Ibidem, p. 306) da interacéo
simbdlica entre os individuos que ddo forma e consisténcia a “realidade mdltipla” (Ortiz,
1994, p. 138) do mundo social.

Escreve Octavio lanni (2004, p. 41) que, no Brasil contemporaneo, a mentalidade dos tempos
coloniais ainda esta presente nas relagfes sociais. Assim, “ha setores das classes dominantes,
com aliados da ata hierarquia militar e eclesiastica, bem como interesses imperialistas, que
lidam com o operario e o camponés, ou com o indio, caboclo, negro, mulato e branco como
um povo conquistado”, e neste jogo de relacbes do poder, “freqlentemente o intelectual faz as
vezes do jesuita’ (Ibidem, p. 41). Acreditamos que o jornalista incorpora, também, o papel do
“jesuita’, “catequizando” a opinido publica ao introduzir, disseminar e fortalecer os valores, a
ideologia e 0 pensamento das estruturas de dominacdo social. Ao invés de perpetrar a
mudanca nessas estruturas, a imprensa, tal como se constitui hoje, confirma e reforca a

dominag&o de classes.

5. O conceito de mediacéo

Partindo da apresentacdo no “novo mapa das mediacdes’, das consideracOes feitas sobre o
vasto pensamento tedrico que procura explicar e analisar o surgimento e desenvolvimento da
sociedade de massa, das formas de controle e do quadro atual de concentracdo dos meios de
comunicagdo de massa e do principio de que estes assumem papel central na mediatizacdo de
acontecimentos e processos intimamente ligados a formagéo social, chegamos, quase que por
0posicdo ao sentido que os processos Mmediatizadores comumente assumem na comunicacdo
de massa, a0 seguinte conceito de mediacdo: processo dialégico no qual o poder da

enunciacdo ndo estd especificamente no emissor, na mensagem ou Nno receptor, mas no



mecanismo da comunicacdo em S e na relacdo intercambiavel em que os papéis de
enunciagdo e recepgao se invertem e se complementam, criando um discurso e uma agéo

pautados na troca de experiéncias e idéias.

Acreditamos que as préticas de “representacdo” do publico (como, por exemplo, o
ombudsman na imprensa) nascem dentro de um contexto em que a comunicagdo assume
natureza massificada. Porém, baseados no pensamento de tedricos como Martin-Barbero —
que propde formas de superacdo do conceito de “industria cultural” ao separar cultura erudita
de cultura popular —, tentamos superar a idéia de “cultura de massa’ — que sugere, segundo
Adorno (n Campos, 1996, p. 54), “uma producdo que emana da populagdo quando, na
verdade, 0 que os meios de comunicacdo de massa fazem é impor contelidos com o objetivo

de adaptar a producéo ao consumo das massas e também de determina-10”.

Apbs este primeiro esboco conceitual acerca dos meios e mediacdes de massa, adentramos, a
seguir, o campo especifico de configuracdo do nosso objeto de estudo: o jornalismo e seus

processos de formacao histérica, industrial, social e tedrica
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MUDANCASESTRUTURAISNO JORNALISMO

A identificacdo da mensagem jornalistica com atividades urbanas, primeiro
comerciais e em seguida industriais, leva-a a expansao que hoje se identifica na
comunicagdo de massa. Para 0 homem que se afasta do nucleo primitivo de uma
sociedade tradicional e transita no espaco extenso e complexo do nacleo urbano
entrelagado com muitos outros nucleos urbanos, os problemas de informagdo se
avolumam.

Cremilda Medina, Noticia, um produto & venda: jornalismo na sociedade urbana e
industrial.

ApbGs uma primeira discussao acerca do aparecimento e expansdo da comunicacao de massa e

do sentido que a mediagdo assume num contexto de modernizacdo, massificagdo e

concentracdo dos meios, desenvolvemos, nesta segunda parte do nosso estudo, uma andlise

mais especifica que tenta compreender como o jornalismo se transforma em produto da

indastria cultural. Para isso, partimos de uma formulagcdo histérica do jornalismo, para entéo

chegarmos as transformacfes que redefinem o jornalismo como atividade empresarial

dlicercada no sistema capitadista de producdo e na légica do consumo®. Além disso,

procuramos tecer um quadro geral de algumas das mais significativas correntes tedricas que

tentam explicar as préticas jornalisticas.

1. Uma pequena histéria da imprensa

(...) com o dominio consolidado da burguesia, surge a imprensa, forma de
comunicagdo que pertence aos seus instrumentos mais importantes no capitalismo

avancado (...).

Walter Benjamin, O Narrador: observacdes sobre a obra de Nikolai Leskow.

Houve uma coisa que fez tremer as aristocracias, mais do que os movimentos
populares: foi o jornal.

Machado de Assis, A reforma pelo jornal.

30«0 consumo nao & apenas reproducdo de forgas, mas também producéo de sentidos: lugar de umaluta que ndo

se restringe a posse dos objetos, pois passa ainda mais decisivamente pelos usos que lhes dao forma social e nos
guais se inscrevem demandas e dispositivos de agdo provenientes de diversas competéncias culturais’ (Martin-

Barbero, 2003, p. 302).



46

Todo o bem que se haja dito, e se disser da imprensa, ainda serd pouco, se a
considerarmos livre, isenta e moralizada. Moralizada, ndo transige com 0s abusos.
Isenta, ndo cede as sedugdes. Livre, ndo teme os potentados.

Rui Barbosa, A imprensa e o dever da verdade.

O pesguisador Antonio Costella (1978, pp. 16-18) atribui, no seu livro Comunicacao: do grito
ao satélite a paternidade da imprensa periddica aos antigos romanos, que, ja a época de Jalio
César, dispunham de dois tipos de publicagdes oficiais: a Acta Senatus e a Acta Diurna Populi
Romani 3. Também na Grécia antiga circulava “uma espécie de amanague com informacdes

diversas sobre astrologia, curiosidades, fatos do cotidiano, etc.” (Marshall, 2003, p. 66).

A arte tipogréfica surgiu no Oriente, primeiro na China, depois no Japéo, por volta do século
X1 (Mendes, 2003, p. 16). Somente no seculo XV, é que aparecem, na Europa, condicbes
favoraveis ap desenvolvimento datipografia. O mérito pela disseminacéo da imprensa acabou
sendo atribuido ao ourives alemdo Johann Gensfleish (que viveu muito provavelmente entre
0s anos de 1397 e 1468), mais conhecido pelo sobrenome materno, Gutenberg. Atribui-se,
também, ao médico itaiano Panfilo Castaldi da Feltre (1398-1479) o mérito pelo
aperfeicoamento e introducdo da imprensa no Ocidente (Ibidem, p. 16). Com a difusdo da
tipografia a partir de 1445, tem inicio a chamada “ Galéxia de Gutenberg”, ou sgja, 0 COmego
da era letrada impulsionada pelo advento da impressdo dos primeiros livros, na Europa, por

Gutenberg.

S6 com a invengdo da tipografia no século XV € que se formou o caldo de
transformacfes necessarias ndo sO6 para a criagdo da imprensa periédica, mas
também para a formag&o do universo do jornalismo no mundo. Ao criar a prensa de
tipos moéveis, em 1445, o ourives alemdo Johann Gutenberg dava origem ao
instrumento-chave para a formagéo de um mercado comercial para a compra e
venda de informagé&o e conhecimento (Marshall, 2003, p. 68).

31 Costella (idem, p. 17) relata que “bem préximos do jornal estiveram, isto sim, 0s romanos. T&0 préximos que
talvez lhe merecam a paternidade”. Jilio César “determinou a publicagdo de dois periddicos murais: a Acta
Senatus, resumo dos debates e deliberagdes do Senado romano; e a Acta Diurna Populi Romani, composta
diariamente para levar ordens e informagdes oficiais ao conhecimento do povo. A Acta Senatusfoi extinta por
Augusto, mas a Acta Diurna persistiu por séculos, somente desaparecendo, segundo se supde, com a
transferéncia da capital do Império para Bizéncio. Embora redigida por um magistrado e destinada oficialmente
a comunicagdes do governo, o contelido da Acta Diurna foi se transformando ao longo do tempo. Sob o Império
incorporou 0 noticidrio relativo a Casa Imperial @domus augusta), para, depois, aos poucos, incluir assuntos
variados, da cronica social a descricdo de fatos momentosos ou incomuns. (...) Seja como for, no muro ou em
copias, essa publicagdo demonstrou possuir variedade de matéria, além de periodicidade (eradiéria) e atualidade.
Foi, portanto, um verdadeiro jornal, s6 que mural” (Ibidem, pp. 17-18).
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A imprensa se espalha rapidamente pela Europa, ainda ndo na forma de imprensa periédica,
chegando a Itdlia em 1464, a Franca em 1470, a Holanda em 1472, a Espanha em 1473, a
Inglaterra em 1476, a Portugal, mais especificamente na cidade de Faro, no Algarves, em
1487. A expans3o colonidista européia rumo a Asia, a Africa e, sobretudo, as Américas
favorece o surgimento das “folhas’ e “cartas’ que informam as metrépoles coloniais a
respeito do “novo mundo” que se abria ao mercantilismo europeu. Posteriormente, a imprensa
se expande além das fronteiras do velho mundo e chega as Américas. ao México em 1538, a
Guatemala em 1660, ao Peru em 1684, ao Paraguai em 1700, a Cuba em 1707, a Colédmbia
em 1739, ao Equador em 1760, ao Chile em 1780, ao Uruguai em 1807 e, finalmente, ao
Brasil em 1808. Ao longo de todo este processo de expansdo, 0 jornalismo surge e se
desenvolve sob 0 signo da censura e do controle exercido pela Igreja Catélica e pelo Estado
absolutista. Segundo o pesquisador alemédo Michael Kunczik (2002, pp. 24-25),

Logo depois que Gutenberg inventou a maquina de imprimir com tipos maéveis,

institucionalizaram-se as medidas de censura, especialmente devido a publicagéo de
folhetos anticlericais ou de outros materiais criticos. Em 1482, a Igreja Catdlica
emitiu os primeiros editais de censura, em Wirzburg e na Basiléia Em 1487, o
papa decretou que ninguém podia publicar nada sem a censura da Curia romana (a
corte papal) ou seu representante. Em 1559, apareceu o primeiro Index papal, que
proibia ndo s6 a producdo, mas também aleitura de certos escritos— principalmente
os de Martinho Lutero. (...)

Basicamente, a legitimidade da censura dos jornais ndo foi desafiada até o século
XVIII. Mais ainda, os tedricos do Estado absolutista a legitimaram por razbes de
Estado Assim, Thomas Hobbes (1588-1679) afirmou no Leviata (1651) que se deve
considerar que a humanidade esta num estado de “guerra de todos contra todos’. A
motivacdo mais basica do homem, segundo Hobbes, é “0 desgjo de acancar cada
vez mais poder, que sO termina com a morte”. Como o homem é um lobo para o
homem fomo homini lupus est), confiava-se o poder a Leviatd. A fungdo do

Estado era assegurar a ordem, porque mesmo o mais fraco podia matar o mais forte.
Deixando de lado qualquer principio moral, o Estado deve garantir ndo a liberdade,
mas a segurancga das pessoas. “ A liberdade do individuo s6 repousa nas coisas que...
0 soberano permite”.

O nascimento e desenvolvimento da imprensa e do jornalismo também estéo diretamente
associados ao mercantilismo, ou seja, a politica econémica predominante na Europa durante o
ciclo das “grandes navegactes’ — séculos XV e XVI —, que impulsionou 0 processo de criagcdo
dos jornais. Assim, tem inicio a chamada fase comercial da histéria da imprensa. Neste
contexto, Habermas (1984, p. 213) ressalta que:

Sendo oriundo do sistema de correspondéncias privadas, e tendo ainda estado por
longo tempo dominada por €elas, a imprensa foi inicialmente organizada em forma
de pegquenas empresas artesanais, nessa primeira fase, os calculos se orientam por
principios de uma maximizagdo dos lucros, modesta, mantida nos tradicionais
limites da primeira fase do capitalismo: o interesse do editor por sua empresa era



puramente comercial. A sua atividade se limitava essencial mente a organizagéo da
circulagdo das noticias e a verificar essas proprias noticias.

Estima-se que a circulagdo média de um jornal do século XV1I era de cerca de cem a duzentos
exemplares, ou até mesmo de 1500 exemplares, como € o caso do periodico aleméo
Frankfurter Journal em 1680 (Kunczik, 2002, p. 23).

E interessante notar que, mesmo quando os jornais ainda ndo faziam parte do cotidiano social,
havia uma circulacdo constante de informacdes dentro de pequenas comunidades, através de
préticas sociais de leituras coletivas®. E isto se deve, sobretudo, aos chamados pliegos ou
literatura de cordel®, que, conforme Martin-Barbero (2003, pp. 154-155), “ausente por
inteiro das bibliotecas e livrarias de seu tempo, foi, contudo, a que tornou possivel para as
classes populares o transito do ora ao escrito, e na qual se produz a transformacdo do
folclorico em popular”. Geramente escrita em versos, destinada aqueles que, sem saber
escrever, “sabem ler”, pois se trata de um tipo de “escritura com estrutura oral”, aliteratura de
cordel “esta sociologicamente destinada a ser lida em voz alta, coletivamente” (Ibidem, p.
155).

Martin-Barbero analisa alguns dos elementos caracteristicos da literatura de cordel e a forma
como eles se relacionam, por exemplo, com 0 nascimento dos primeiros jornais e da
imprensa. O primeiro elemento € que tal literatura, a semelhanca do jornal, € também um

meio.

Temos assim um meio que, a diferenca do livro e semelhanca do periddico, vai

buscar seus leitores na rua. E que apresenta uma feitura na qual o titulo é reclame e
motivacgdo, publicidade; segue-se ao titulo um resumo que proporciona ao leitor as
chaves do argumento ou as utilidades a que se presta, e uma gravura que exploraja
a“magia’ daimagem. Temos um mercado que funciona com o jogo da oferta e da
demanda a tal ponto que os titulos e resumos acabam estereotipando-se até a
formula que melhor consegue expressar cada género. Uma evolugéo que mostra a
passagem de umaempresa de mera difusdo — de romances, vilancicos e cangbes—a
outra de composi¢do de relagdes (noticias) dos acontecimentos e de almanaques.

Evolugdo que acompanha a gestagdo do divoércio do gosto que desde fins do século
XVII se aprofunda barateando a impressdo dos textos e gravuras e exacerbando o
sensacionalismo (Ibidem, pp. 157-158).

32 A este respeito, escreve Martin-Barbero (2003, p. 160): “Diz o estalajadeiro, no capitulo 32 da primeira parte
de Dom Quixote, falando das leituras de romances de cavalaria: ‘ Porque quando é tempo da colheita relnem-se
aqui, nas sestas, muitos segadores, e sempre ha algum que sabe ler; ele pega um desses livros e nés o rodeamos,

mais de trinta, escutando-o com tanto gosto que é como langarmos foramil cas'”.
33 pequeno caderno feito a partir de uma ou vérias folhas dobradas, com textos geralmente escritos em forma de

VErso.
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Um segundo aspecto apontado por Martin-Barbero é que a literatura de cordel nédo € sb meio,
mas também mediacdo, pois sua linguagem é uma mistura de outras linguagens. Um terceiro
aspecto se refere a “leitura ora ou auditiva’, destinada a um grupo, e que se torna um
contraponto da “leitura silenciosa do letrado”, de carater marcadamente individual. Um outro
elemento ainda que relaciona a literatura de cordel ao nascimento da imprensa se refere aos
relatos dos acontecimentos, sobretudo o0s crimes, nos quais, segundo Martin-Barbero (idem, p.
162), a literatura de cordel “lanca as bases daquilo que mais tarde seria o jornalismo
popular”3*. Devido a esta vocacdo popular das narrativas, desde o nascimento da imprensa

elas passam a ocupar papel central na difusdo do jornal.

O surgimento da burguesa e a consequente expansdo das atividades econdmicas
intensificaram a demanda por informacdes e noticias. Mas os primeiros jornais, de acordo
com os critérios apontados por Otto Groth®®, quais sjam periodicidade, universalidade,
atualidade e difusdo, vao surgir esparsamente. Isto se deve, em parte, ao fato de que, de
acordo com o jornalista brasileiro Danton Jobim (1992, p. 70), “0 progresso dos meios de

impressdo foram lentos’3.

N&o ha um consenso sobre qual teria sido o primeiro jornal do mundo, mas a hipétese mais
aceita considera como tal o jornal inglés Daily Courant, fundado em 1702. Segundo Raymond
Williams (apud Marshall, 2003, p. 73),

O jorna surgiu como uma fonte indispensavel de noticias rapidas e regulares no
momento em que o trem, o barco a vapor, a hélice, o casco de metal, o telégrafo
6tico e depois elétrico, estavam fazendo sua aparicdo em um processo que,
virtualmente, significou uma aceleracdo da histéria. No mesmo periodo, a
industrializacdo se fez cada vez mais importante e os trabalhadores agricolas

34 Martin-Barbero (idem, pp. 162-163) identifica nos relatos de acontecimentos da literatura de cordel alguns
sinais do que posteriormente passou a ser conhecido como jornalismo sensacionalista: “E justamente nos relatos
de crimes que encontramos o salto do pliego em versos ao pliego em prosa: uma descri¢cdo sem adornos, com seu
tom de ‘objetividade’ nos detalhes e sua busca das ‘ causas'. Esses relatos depdem também sobre a obsessao
popular pelos crimes. Em alguns deles, o importante, o captado, é a brutalidade pura e sua forga catartica. Mas
existem outros nos quais o narrado aponta em outra direcdo, a da reparacéo de agravos como forma popular de
regulacdo social. Que € justamente a orientagdo de um tipo de narrativa na qual o sensacionalismo passional dos
crimes rurais cede em favor de uma descricéo, exaltacdo da marginalizagdo social na cidade, narrativa na qual,
junto com a descri¢cdo do crime, ‘ se d& contadavida e dos feitos de vigaristas e bandidos'”.

35 Tedrico alemao considerado um dos pais da teoria do jornalismo.

38 Segundo Jobim (idem, p. 70) que “o primeiro prelo em que se publicou a Gazeta do Rio de Janeiro, nascida
em 1808, era praticamente 0 mesmo de Gutenberg. Embora ja existissem prelos mais aperfeicoados na Europa e
nos Estados Unidos, s6 com o aceleramento das tiragens em maquinas, permitindo a impressao dupla e
automatica, se criaram as condicdes técnicas para o jornal de hoje. Mas 0 aceleramento da impressdo j4 era a
resposta que se dava a exigéncias novas, decorrentes da revolugdo dos transportes na primeira metade do século
XIX".
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emigraram para as cidades. O periddico serviu, por um lado, para orquestrar as
aspiragdes da burguesia ascendente e, por outro lado, teve um papel vital como voz
organizadora para o proletariado urbano desenraizado e pobre, de modo que muitas
de suas esperancas residiam na diregdo que iria tomar no desenvolvimento da
educacao, no progresso cientifico e, pelo menos na Franga, nas urnas.

Uma outra etapa decisiva da histéria da imprensa tem inicio ja a partir do século XVII até
pelo menos o inicio do século XIX, e é conhecida como a fase da opini&o, caracterizada,
principalmente, pelo papel politico que o jornalismo da época assume diante das disputas
ideoldgicas que culminam com a chamada “Era das Revolucdes™’. Segundo Marshall (idem,
p. 80), “a era do jornalismo de opinido acaba sendo uma fase fundamental na historia da
sociedade mundial, ja que se congtitui como uma aliada poderosa nas lutas e bandeiras
levantadas na modernidade’. Schonbach (in Kunczik, 2002, p. 225) ressalta, no entanto, que,
“até o stculo XVIII, a avaliagdo dos fatos didrios e 0 chamado a agdo politica eram relegados
as folhas volantes, aos tratados e aos manifestos’, visto que “durante muito tempo ndo se

considerava como tarefa propria do jornal a expressao de opinifes, juizos e criticas’.

Nos anos 1830, a imprensa caminha do jornalismo politico — que a caracterizou
marcadamente desde o aparecimento dos primeiros jornais nos séculos XVII e XVIII —a
empresa comercial — etapa que inaugura o jornalismo empresarial € uma primeira visdo da
imprensa como produto da cultura de massa. Os elementos que coriribuem para essa
passagem sdo, principamente, a crescente demanda popular por informacBes e o
desenvolvimento das tecnologias de impressdo, que juntas vao possibilitar o nascimento do
folhetim, “primeiro tipo de texto escrito no formato popular de massa’ e “espaco privilegiado
para estudar a emergéncia ndo s6 de um meio de comunicacdo dirigido as massas, mas

também de um novo modo de comunicacéo entre as classes’ (Martin-Barbero, 2003, p. 182).

Antes de significar romance popular publicado em episodios ao longo de um certo
periodo, folhetim designava uma parte do jornal: o “rodapé€” da primeira pagina,
onde iam parar as “variedades’, as criticas literéarias, as resenhas teatrais, junto com
anuncios e receitas culindrias, e ndo raro com noticias que metiam a politica em
disfarce de literatura. O que ndo era admitido no corpo do jornal podia, sem
impedimentos, ser encontrado no folhetim, e essa condic¢éo original, assim como a
mixordia de literatura e politica, deixou marcas profundas nesse formato. Isto se
deu em 1836, quando a transformac&o do jornal em empresa comercial levou os
donos de dois jornais parisienses — La Presse e Le Sécle — a introduzir
modificagbes importantes como 0s anlncios por palavras e a publicacdo de
narrativas escritas por novelistas da moda. Pouco tempo depois essas narrativas
passaram a ocupar todo o espaco do folhetim — dai a absor¢éo do nome. Com isso,
pretendeu-se redirecionar osjornais para o “grande publico”, barateando os custos e
aproveitando as possibilidades abertas pela “revolucéo tecnoldgica’ operada pela

37 Perfodo histérico que, segundo o historiador anglo-egipcio Eric Hobsbawm, vai de 1789 a 1848.
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rotativa, que aparece justamente por esses anos, permitindo um salto das 1.100
paginas impressas por hora para 18 mil (Ibidem, p. 183).

O folhetim articula um tipo de escritura que esta entre a informac&o e a ficcéo®®. Como jaa
partir do século XIX “o jornalismo chegou a ser uma profisso de tempo integral, onde se
podia sobreviver economicamente na Europa e nos EUA” (Kunczik, 2002, p. 23), o0 escritor
de folhetins passa a ser um profissional assalariado. E o caso, por exemplo, de Honoré de
Balzac, Charles Dickens e José de Alencar, dentre tantos outros nomes que, no século XIX,
tornaram-se populares em parte pelo que publicavam nos folhetins da época. Vendido pelas
ruas ou entregue nas casas dos seus “assinantes’, o folhetim ndo adquire, entretanto, 0 mesmo
status cultural do livro, sgja porque sua “ materialidade ndo podera ser exibida como expoente
cultural” sgja porque “se inscreve nesse outro modo de circulagdo que passa do popular ao
massivo sem passar pelo ‘culto’, ou nelhor, pelos lugares ‘de culto’ da cultura’ (Martin
Barbero, 2003, p. 188).

Marshall (2003, p. 76) considera que quanto mais a noticia manuscrita e impressa se
popularizava no espago socia, “mais submetida as regras do capitalismo elaestava’. A isto se
alia ao fato de que, a partir do século X1X, ao transformar as noticias num produto em massa,
a imprensa, sobretudo nos Estados Unidos, “fez do ato de coletar informacéo mais do que
apenas uma funcdo especiadizada — estabelecetro engquanto negdcio” (Stephens apud
Marshall, idem, p. 74).

E curioso notar que até meados do século X1X a quantidade de noticias estrangeiras que eram
publicadas nos jornais superava a de noticias locais. Um outro aspecto peculiar diz respeito a
continuidade®®, muito mais presente nos primeiros jornais do que na imprensa atual. Por isso,
Wilke @pud Kunczik, idem, p. 222) conclui que se, por um lado, “os leitores do jornal se
informavam menos’, por outro “se informavam de maneira mais continua sobre cada
evento”*°. O surgimento de novos meios de comunicaggo e 0 aumento no nimero de noticias

publicadas diminuiram o grau de continuidade dos fatos nos jornais.

38 «O folhetim é uma narracdo que ja ndo é um conto, mas que tampouco chega a ser um romance. E uma
escritura que ndo é literaria nem jornalistica, e sim a ‘confusdo’ das duas: a atualidade com a ficgdo. Entre a
linguagem da noticia e ado folhetim ha mais de uma corrente subterranea que vira atona ao se configurar aguela
outraimprensa que, paraser diferenciadada ‘séria’, chama-se sensacionalista ou popular” (Ibidem, p. 195).

39 «A circunstancia de o fato narrado, o contexto, ter sido mencionado em pelo menos uma das trés edictes
anteriores do jornal” (Wilke apud Kunczik, 2002, p. 222).

40« O constante decl inio na continuidade devido ao crescimento do volume de noticias é evidenciado pelo fato de
gque em 1622, dois tercos das noticias eram continuas, em comparagdo com somente um quarto em 1906"
(Kunczik, idem, p. 222).



52

Desde o nascimento do jornal, no inicio do século XVII, como meio de
comunicagdo constante, existe o problema da necessidade de escolher, dentre um
grande nimero de acontecimentos, aqueles que merecem ser divulgados. De inicio,
o crescente surto de noticias pdde ser absorvido pelos meios tecnol6gicos que
ampliaram a capacidade informativa dos jornais, incluindo as técnicas de
impressdo, como tipos de letras menores, paginas maiores e edicbes mais
volumosas. Os jornais, que antes eram semanais, passaram a ser publicados em
interval os cada vez menores, até quatro ou cinco vezes por semana, em meados do
século XI1X (Kunczik, idem, p. 219).

No século XIX, a atividade jornalistica se expande, atingindo um publico mais amplo e
assumindo um carater cada vez mais noticioso. Nesta época, “ja ndo importava tanto a
qualidade como o volume de tiragem, visto como era este Ultimo que representava a receita do
jorna” (lbidem, p. 226). A introducdo dos anuncios publicitarios nos jornais acelerou o
processo de mercantilizagdo da imprensa que, a partir do século XIX, entra na fase da
publicidade*!. Com o jornal francés La Presse, lancado por Emile de Girardin, em 1835, pela
metade do preco que cobrava 0s jornais concorrentes gracas a publicacdo de anincios
publicitérios pagos*?, tem inicio a fase da publicidade na histéria da imprensa. “A publicidade
tornou-se cada vez mais importante para a imprensa. A medida que progredia a divisio do
trabalho e os mercados cresciam mais e mais, tornouse necessario anunciar os produtos
publicamente” (Kunczik, 2002, p. 23).

De acordo com Marshall (2003, pp. 80-81), “0 inicio ca comercializacdo de espagos para
anunciantes permitiu que as empresas reduzissem custos de producdo e diminuissem
sensivelmente os precos dos exemplares’. O barateamento do jornal e 0 aumento no nimero
de leitores “levaram finamente os jornais as massas, desencadeando uma nova etapa da
grande revolugdo social burguesa iniciada pela Renascenca e impulsionada decisivamente
pela Revolugdo Industrial” (Ibidem, pp. 80-81). Tal fase € conhecida, historicamente, como
Penny Press, smbolizada pelo preco de um penny dos jornais ingleses da época. A iniciativa
se espalhou, chegando inclusive ao Brasil, com os chamados “jornais de tostdo”. Assim, “0
didrio e 0 semanério, que antes estavam reservados a uma €lite intelectua e politica, chegam

agora as maos de um publico muito mais amplo” (Sanchez apud Marshall, idem, p. 82). A

41 No entanto, vale ressaltar que alguns jornais ingleses do século XVII — como o Mercurius Brittannicus em
1652, o Public Advertiser, em 1657, e o London Gazette, em 1666 — ja publicavam pequenos anlncios, e, em
1788, é lancado o jornal The Times, com toda a sua primeira pagina dedicada aos pequenos anlincios (Lage &
Milone apud Marshall, 2003, p. 92).

42 «Com o jornal La Presse, o francés Emile de Girardin faz nascer o ‘suporte misto’, que se traduz pela
existéncia, num mesmo jornal, de textos redatoriais e de textos publicitarios e, portanto, inaugurou um tipo de
ligacGes (perigosas) entre a publicidade e a midia que nunca mais deixou de marcar ambos e de constituir um
condicionamento estrutural a atividade jornalistica” (Correiaapud Marshall, idem, p. 82).
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Penny Press “estabeleceu uma linha de consumo para o jornal”, bem como “julgava-se
consoante com 0s interesses de uma classe média comercial emergente’, criando-lhe, assim,
uma dupla funcdo: “a parte editorial servia para cativar os leitores e os anunciantes pagavam
paradirigir-se aeles’ (Kunczik, 2002, p. 226).

A publicidade acabou sendo o elemento-chave de um conjunto de transformagdes
que a imprensa acabou sofrendo no século X1X. Empurrada pela nova forma de
financiamento e pelo sopro de prosperidade da Revolucdo Industrial, a imprensa
entra a partir da metade do século XIX em uma nova etapa, mais moderna e
arrojada, em que se combinaram inovagdes tecnoldgicas, iniciativas originais, um
agudo espirito empresarial e um contexto social em mutagdo. Além disso, o
mercantilismo entrava em sua fase industrial, a classe média consolidava seu poder
de consumo, a educagdo publica passava a formar uma legido de novos leitores e as
tecnologias jornalisticas de impressdo ja permitiam a producdo macica de
exemplares (Marshall, 2003, p. 85).

Nesse mesmo periodo, consagra-se o direito da liberdade de imprensa, fruto do fim da censura
prévia em muitos paises e da consolidacéo do parlamentarismo e do liberalismo econdmico
iniciada na Inglaterra desde o século XVI1*3. Marshall (idem, pp. 84-85) argumenta que,
historicamente, a liberdade de imprensa nem sempre pode ser entendida como um direito em
prol do interesse publico, mas também do interesse privado, pois a atividade jornalistica que é

exercida, de acordo com os preceitos do direito de liberdade de imprensa, “acima de qualquer

possibilidade de interferéncia ou controle legal”, implica também na liberdade da empresa
jornalistica** .

No século XX, o desenvolvimento e a expansdo industrial do mundo capitalista inauguram a

quarta etapa da histéria da imprensa, a fase industrial publicitaria ultracapitalista,

43« A |utapelaliberdade de imprensa em relagio ainfluéncia do Estado comegou na Inglaterra, onde, em 1649, o
Partido Leveller defendeu um projeto de lei que havia apresentado ao Parlamento: ‘ Se um governo desgja atuar
com justica e de acordo com 0s principios constitucionais, sera necessério escutar todas as vozes e opinifes. E
isto sO € possivel com a liberdade de imprensa’. Ao mesmo tempo que Hobbes sustentava a suposta necessidade
de censura, preparavam-se os principais argumentos da liberdade de imprensa. Nesse contexto sobressai o
tratado Areopagitica (1644), de John Milton (1608-1674), centrado na liberdade de imprensa. Milton ndo so
assinalou que o papa e a Inquisi¢éo introduziram a censura — 0s pontos de referéncia mais negativos possiveis
paraosingleses do século XV — mas também demonstrou aimpossibilidade de se ter uma censura perfeita que,
feita por intelectuais subalternos, so levaria a supressdo da verdade. A censura tornaria impossivel encontrar a
verdade nos debates publicos, que, no final das contas, serviam ao bem comum. SO seria possivel encontrar a
verdade considerando-se a possibilidade de que os outros também possam ter razdo. Através de argumentos e
contra-argumentos, supunha-se que se encontraria averdade” (Kunczik, 2002, p. 26).

44 “E notério que, embora apregoada como um direito que garante a liberdade de expressdo e de opini&o para
todos os cidaddos, a luta pela liberdade de imprensa ndo escondeu e ndo esconde ainda hoje o sutil objetivo das
organizacOes jornalisticas em praticar a liberdade de empresa, isto €, poder conpetir num mercado capitalista
como qualquer empresa capitalista. Camuflados pela sanha histérica da humanidade na busca da liberdade plena,
0s empresarios da informagdo acabam usando o direito de liberdade de imprensa como um estratagema para
alcancar seus interesses comerciais’ (Marshall, idem, pp. 84-85).



fundamentada no desenvolvimento econémico e cultural da sociedade de massa e nos avancos
tecnol 6gicos acelerados. Para o tedrico norte-americano Ben Bagdikian (apud Marshall, idem,
p. 90), “jornais e revistas adentram uma fase em que as expectativas imediatas dos
anunciantes s80 mais prioritarias que as expectativas dos leitores’. Isto ocorre porque “a
historia da imprensa e do jornalismo encerra, em sua esséncia, o modo de producéo da
sociedade capitaista’, que se torna o eixo central no qual a imprensa periddica surge, “em
decorréncia da necessidade de informagdo mercantil na florescente sociedade capitalista’,
suprindo “uma necessidade do capitalismo” (Ibidem, p. 64). Tais aspectos determinam
mudancas no campo jornalistico.

2. Jornalismo, publicidade e consumo

(...) o jornalismo era um prolongamento de atividades liberais. No conceito do
jornalismo moderno e industrial, que no Brasil se desenvolveu durante o regime
militar e se consolidou como modelo na democratizagéo no fim do regime, ele é um
supermercado, um shopping center. Com todas as conseqiiéncias que derivam dessa
metéfora. No jogo dos prés e contras, ndo dé para lutar contra essas forcas. Elas séo

irrecorriveis. E o desenvolvimento geral da sociedade, do capitalismo. Lutar contra
isso é dar murro em pontade faca.

Otavio Frias Filho, diretor de redacéo da Folha de S. Paulo

Na medida em que situamos o jornalismo na era da publicidade®, torna-se mais evidente o
papel do consumo de massa como elemento cultural e prética social generalizada no mundo
capitalista, sobretudo a partir dos anos 1950. Entretanto, ja desde os anos 1920 tem inicio um
processo de transformagado cultural dos meios no ambito das mediacdes cujo desenrolar se da
principalmente nos Estados Unidos, que sdo “justamente o pais onde os meios vao conhecer
seu maior desenvolvimento” e onde a economia, ao articular a liberdade de informacéo com a
liberdade de empresa e comércio, faz do American way of life“paradigma de uma cultura que

aparecia como sinénimo de progresso e modernidade” (Martin-Barbero, 2003, pp. 203-204).

“A sociedade, a qual faltavam institui¢fes nacionais bem definidas e uma classe
dirigente consciente de o ser, se amalgamou através dos meios de comunicagdo de
massas’, afirma Daniel Bell. Embora sem otimismo, a afirmacdo é perfeitamente
condizente com a caracterizagdo que Tocqueville tragcou da sociedade norte-
americana: uma sociedade em que a auséncia de uma aristocracia propiciou a
primazia da atividade industrial, e a auséncia de tradicdo, o gosto e o empenho pela
experimentacdo e as inovagbes. Com mais apego aos costumes do que as leis e uma

45 O termo era da publicidade aparece no estudo realizado pelo pesquisador brasileiro Leandro Marshall sobre as
mudancas no paradigma jornalistico com a hegemonia da linguagem publicitaria na comunicagéo de massa.
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forte adesdo a familia cono célula e base dareligido e da riqueza, da organizagao
do trabalho e da produtividade, aformagao social norte-americana é a que consegue
ao mesmo tempo as condi¢Bes de vida mais igualitarias e o sistema politico mais
descentralizado. Claro que o “isolamento em familia’ gerou uma sociedade
profundamente individualista, assim como o nivelamento das condigdes produziu
uma uniformizagédo das maneiras de viver. Claro também que o poder debilitado em
sua “centralidade” prolonga sua influéncia até tocar as zonas mais internas da vida.
A América do Norte do século X1X langava, por assim dizer, as bases do “estilo de
vida’ que no século XX proporcionaria a matéria-prima para o imaginario dos
meios (Ibidem, p. 204).

Nos Estados Unidos, os anos 20 trazem consigo grande prosperidade econdmica, que, ao
contribuir decisivamente para o aumento da renda da populagdo e o progresso tecnol dgico,
inaugura a era do consumo de massa. Contudo, 0 consumo so vai se tornar, de fato, um habito
socia generalizado quando os meios de comunicacdo, através da linguagem publicitéria,
assumem, segundo Martin-Barbero, o papel “indispensavel” de educar as massas para 0

consumo.

A melhor expressdo do modo como o0 consumo se converteu em elemento de
cultura acha-se na mudanga radical sofrida pela publicidade, por essa época,
quando passou a invadir tudo, transformando a comunicagéo inteira em persuasgo.
(...) Para a cultura de massa a publicidade n&o ser4 somente a fonte mais vasta de
seu financiamento; é também a for¢a que produz seu encantamento (Ibidem, p.
205).

A sociedade norte-americana passa a ser, entdo, o “modelo” de desenvolvimento para o
mundo ocidental, criando o que Martin-Barbero (idem, p. 206) chama de “ocidentalizada
universalidade que no fundo € potencia econdmico, invasdo e controle dos demais
mercados’, bem como sinais do deslocamento do eixo geopolitico hegemdnico da Europa
para a América. O caso da sociedade norteamericana € emblemético, ou melhor,
paradigmatico, porgue a publicidade, através da cultura de massa, assume, conforme Melvin
Defleur (apud Kunczik, 2002, p. 87), uma importante funcéo para a “estabilidade do sistema
socia norte-americano”. Isto acontece, segundo Kunczik (idem, p. 87), uma vez que a
publicidade “é considerada decisiva no sistema econémico capitalista porque so ela pode
estabilizar a demanda de bens mediante a manipulacdo dos consumidores, garantindo assim o

planejamento racional do setor econdémico”.

Em 1922 ja aparece, nos Estados Unidos, “uma emissora de rédio financiada pela publicidade,
e apeculiar legislacdo americana sera desde o inicio favoravel a relacdo meios/publicidade”
(Martin-Barbero, 2003, p. 220). Os Estados Unidos também foram o lugar onde a

massificacdo dos meios de comunicacdo determinou, pela primeira vez, o surgimento de uma
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audiéncia massiva, sga através da “revolucdo industrial do jornalismo” desde o final do
século XIX, seja, sobretudo, através do cinema*’. Martin-Barbero (idem, p. 207) identifica
alguns fatores que contribuiram, nos Estados Unidos, para o desenvolvimento da imprensa
como meio de comunicacdo de massa: “a fata de uma auténtica centralizagcéo estatal”; “a
abolicdo dos pesados impostos que incidiam sobre a imprensa européia’; “o papel
desempenhado pela comunicagdo no processo de construcdo da idéia de nacdo”; “a
concorréncia comercial entre os jornais’. Desta forma, o jorna se torna um meio de difusdo
voltado para amplas camadas da sociedade, um produto capaz de informar e inserir os leitores

na trama dos aconteci mentos cotidianos.

Desenvolveuse entdo “uma metalinguagem comunicacional para além das
palavras, codificada pelas tipol ogias usadas, o corpo das manchetes, a disposi¢do da
informagdo dentro do territdrio da pagina e uma paginagdo hierdrquica que, por sua
vez, criava uma hierarquizacdo da noticia’. Formato novo para uma nova
concepcao da informagéo, consagrando o valor de intercambio da noticia, ao
mesmo tempo mercadoria e comunicagdo civil, horizontal frente a qualquer
autoritarismo. Convertida em produto, a noticia adquire o direito de penetrar em
qualquer esfera, “ampliando progressivamente a defini¢éo do publico, absorvendo e
atenuando as diferencas e contradi¢cdes de classe, e detendo-se tdo-somente no
l[imite extremo da tolerancia média do publico mais amplo possivel” (Ibidem, p.
207).

Contribuiram para a “explosdo do interesse e do consumo dos jornais’ vérios fatores
econdmicos, politicos e sociais, como 0 barateamento dos exemplares, “0 aumento da
educacdo publica, a decorrente elevacdo do nivel cultural, o crescimento das cidades, a
urbanizac&o, a abertura de empresas e empregos, a especializagéo profissional, o aumento da
massa salaria”, etc. (Marshall, 2003, p. 82). Com o comeco da fase industrial publicitaria
capitalista, torna-se cada vez mais intensa a dependéncia dos jornais em relagdo a receita

publicitéria.

A hegemonia norte-americana faz com que a publicidade assuma papel central nas relactes
sociais, politicas e econdmicas, redirecionando o sentido da cultura e da comunicagdo de

massas. “O discurso publicitario fala sobre 0 mundo, sua ideologia € uma forma basica de

¢ Quando, segundo Martin-Barbero (idem, p. 207), “a luta entre dois grandes impérios, o de Pulitzer e o de
Hearst, levaa comercializagdo daimprensa a buscar os mais cinicos expedientes na‘ cagaao leitor’”.

47 O cinema torna-se um dos mais importantes motores da economia norte-americana ja depois da Primeira
Guerra Mundial (1914-1918), quando a producdo cinematogréfica européia é superada pela norte-americana. De
acordo com Martin-Barbero (idem, p. 208), “mais ainda do que na imprensa, encontraremos no cinema a
ostensiva ‘universalidade’ da gramatica de producéo de cultura massiva elaborada pelos norte-americanos’ e o
“primeiro meio massivo de uma cultura transnacional” (Ibidem, p. 213). Para Edgar Morin @pud Martin-

Barbero, idem, p. 243), “o cinemafoi até 1950 0 meio que estruturou a cultura de massa’.
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controle social, categoriza e ordena o0 universo. Hierarquiza e classifica produtos e grupos
sociais. Faz do consumo um projeto de vida’ (Rocha apud Marshall, idem, p. 96). Nos anos
1980, a publicidade intensifica sua retérica sobre a sociedade de massa e torna-se,

definitivamente, um dos ingredientes estéticos fundamentais da “Galéxia de Marconi” %8 —

a
nova era da comunicacdo, a era da imagem, que esta substituindo, principamente através da
televisdo, a eraletrada da “ Galéxia de Gutenberg”. A influéncia da publicidade na vida social

comega a mudar até mesmo a natureza perceptiva e cognitiva do ser humano, transformando

sua visdo de mundo através do consumo de massa.

A dimensao alcangada pela hegemonia da publicidade e pelos publicitérios sobre a
sociedade capitalista pode indicar, no avorecer do terceiro milénio, o nascimento
de umaverdadeiracivilizacéo publicitaria, eletrificada por um universo de imagens,
simbolos, mitos e slogans Esta “publisfera’ torna-se, além da engrenagem e da
|6gica de funcionalidade do sistema, o proprio oxigénio danova civilizagao.

A sagracdo desse modelo de civilizacdo deve-se, em parte, a emergéncia da
sociedade da imagem, com o advento dos meios de comunicagdo eletronicos a
partir do inicio d século XX e a dforria incondiciona do livre mercado, pelo
processo totalizante do chamado neoliberalismo. Tais fatos contribuiram, no limiar
do terceiro milénio, para a constituicdo da sociedade de consumo (Marshall, idem,
p. 98).

Baseada no principio da promocdo comercial através de uma linguagem persuasiva que
objetiva 0 consumo de bens, mercadorias ou servicos, a publicidade é considerada a
linguagem principal da pdés-modernidade, “o idioma universal que conecta os homens num
contexto comum e da sentido a realidade” (Marshall, idem, p. 104). Ta “contexto comum”
cria uma relacdo de identidade entre os atores sociais nos grupos, comunidades e na propria
sociedade através de significantes e de significados relacionados as praticas de consumo que
geram, segundo Ciro Marcondes Filho (1993, pp. 52-53), um “macrodiscurso unico,

universal, poliglota, que engloba todos os desgos, as aspiracdes, as expectativas, as

esperancas’.

A hegemonia da linguagem publicitaria sobre os meios de comunicagcdo de massa encontra
respaldo, sobretudo, quando percebemos, contemporaneamente, 0 quanto as empresas de

comunicagdo e 0s jornais tornaram-se dependentes da receita publicitaria.

Nos jornais e revistas, a receita de publicidade forma, em geral, a metade da receita
total. A outra metade é composta pelas receitas de circulagdo (venda avulsa mais
assinaturas). A televisdo aberta vive da publicidade (em que se inclui o

8 Guglielmo Marconi (1874-1937), fisico italiano, inventor do radio — um dos mais importantes meios de
comunicagao eletronicos. Em 1909 recebeu o Prémio Nobel de Fisica.
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merchandising). A televisdo paga vive das assinaturas mais a publicidade. Os
provedores de internet vivem de assinaturas, da publicidade e do comércio
eletronico. Alguns sitios na internet vivem apenas da publicidade e comércio
eletrénico e outros retiram seus recursos da publicidade, do comércio eletronico de
terceiros e da comercializag&o do proprio contetido (Costa, 2006, p. 210).

Porém, segundo alguns pesquisadores, o dominio da comunicagcdo pela publicidade n&o
representa um quadro tdo nefasto quanto se pensa. Para Fernando Correia (@pud Marshall,
2003, p. 105), por exemplo, a publicidade permitiu o desenvolvimento dos estudos de
mercado e a possibilidade, aos meios de comunicacdo, de “conhecer melhor o seu publico,

ainda que apenas na perspectiva do consumo”.

Para entendermos melhor as mudancas historicas no jornalismo, partimos para uma
conceituagdo do canpo de atuacdo pratica da comunicagdo jornalistica, para entdo
avancarmos também pelo campo de reflexdo tedrica e chegarmos, enfim, a uma andlise

estrutural do jornalismo na pés- modernidade.

3. Definicdo do campo jornalistico

Pela sua prépria natureza, ainformacéo jornalistica é superficial, colhida e redigida
apressadamente. O jornalista ndo pode esperar tranqliilamente que a verdade saia do
fundo do poco. Desce ao fundo e vai surpreendé-la, de camara atiracolo, mas logo
descobre que a verdade tem muitas faces e, por isto, se limita a fotografar aquela
gue, conforme Ihe segreda o instinto, deve interessar mais aos seus leitores.

Danton Jobim, Espirito do Jornalismo.

O jornalismo situa-se no campo da deteccdo, avaliacdo e difusdo de noticias que nascem (nem
sempre) e repercutem no espaco social. Cremilda Medina (1988, p. 40) considera que a
mensagem jornalistica, vista no “complexo da comunicacdo de massa’, é realmente um dos

produtos de consumo daindustria cultural.

Mas ndo um produto sb revestido de conotagBes negativas associadas a critica do
sistema poés-industrializagdo. Um produto dindmico pelo angulo da oferta e da
demanda. Um produto tipico das sociedades urbanas e industrializadas, reproduzido
em grande escal a, fabricado para atingir a massa (Ibidem, p. 40).

O produto jornalistico é identificado como sendo uma mensagem que reconfigura a realidade
social e 0 mundo de maneira objetiva ou subjetiva, parcia ou imparcia, plural ou

tendenciosa. Desde o inicio da atividade jornalistica, o problema da construcéo da realidade
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ou da representacdo do rea esteve em voga, uma vez que “o aparecimento periédico dos
jornais produz uma demanda de noticias que ndo depende [necessariamente] do que acontece
no mundo” (Kunczik, 2002, p. 241). A producdo jornalistica depende de uma estrutura que,
desde o final do século X1X, assume caracteristicas marcadamente empresariais.

As mensagens dos meios de comunicacdo sdo produzidas em grandes organizagoes,
divididas em departamentos. A intencdo é que sejam configuracBes sociais de
estruturacdo racional dirigidas para um objetivo especifico, com membros
identificaveis e cujos papéis sgjam diferenciados internamente. O jornalista de
tempo integral € o membro de uma organizacdo de estrutura hierdrquica que o
controla e influencia em clima de producéo intelectual. Uma das grandes ilusbes de
muitos principiantes é a idéia de que os jornalistas sgjam livres e independentes.
Com frequiéncia os meios de comunicagdo sdo vistos como sistemas sicio-técnicos
gue tém intercambio continuo e dindmico com o ambiente, em que sicio-técnico se
refere & dependéncia muitua dos aspectos técnicos e sociais (Ibidem, p. 18).

O processo de producéo jornalistica compreende a participacdo de vérios agentes, alguns com
uma interferéncia direta no produto jornalistico final — por exemplo, os jornalistas —, outros

com pouca ou quase nenhuma influéncia decisiva sobre 0 processo em S — 0S receptores.

O jornalista € um dos principais agentes do processo de producdo da noticia, “é quem esta
envolvido na formulagdo do contelido do produto da comunicacdo de massa, sgja na reunido,
na avaliagcdo, na apuracéo, no processamento ou na divulgacdo de noticias, nos comentérios
ou no entretenimento” (Donsbach apud Kunczik, 2002, p. 16). A definicdo profissional do
jornalista varia quanto ao tipo de trabalho realizado e, “néo raro, os jornalistas, gracas ao seu
bom desempenho, sdo promovidos a postos onde j4 ndo podem utilizar suas habilidades
jorndisticas’ (Ibidem, p. 17).

Desde o fina do século XIX, com o crescente processo de urbanizagcdo e massificacdo das
sociedades industrializadas e a inclusdo definitiva do jornalismo no processo de producdo
capitalista, nascem novas concepcdes do profissional de imprensa baseadas em critérios
corporativos, éticos e de formagdp. Por conseguinte, os jornalistas passam a se organizar em
associacOes nacionais, 0s principios éticos sdo delineados formalmente e, nos Ultimos anos, a
formagdo académica tem sido cada vez mais exigida e fomentada para o ingresso na profissao.
Este Ultimo aspecto certamente se relaciona com dois outros apontados por Kunczik (2002, p.
38): “0 desenvolvimento da imprensa de massa baixou o nivel académico dos jorndistas’ e
“na maioria dos paises ocidentais, no entanto, o Estado n&o regula nem autoriza o ingresso na

profisséo”.
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O prestigio socia dos jornalistas esté diretamente vinculado a0 seu sucesso profissional, ou
sgja, a sua ascensdo hierdrquica dentro da empresa jornalistica. Geralmente a estima social |he
¢ atribuida em razéo também do impacto social que tem aquilo que escreve ou fala. Nos casos
mais particulares, alguns poucos jornalistas passaram a gozar de altissimo prestigio socia na
medida em que foram reconhecidos e legitimados pelo conferimento de prémios e
homenagens publicas; foi assim, por exemplo, com Ernest Hemingway, John Steinbeck e
Gabriel Garcia Mérquez, jornalistas-escritores que receberam o Prémio Nobel de Literatura.
Segundo o critico literario Antonio Olinto (1960, pp. 104-105),

Muitos romancistas deste século [XX] sairam do jornal. Comegaram a mangjar a
palavra em noticias, reportagens e entrevistas de 6rgdos diédrios. Isto acontece
principalmente nos Estados Unidos, onde a indUstria jornalistica teve um grande
desenvolvimento, possibilitando ao homem de imprensa compensacdes materiais
gue aarte da palavra ainda ndo dera, a escritor algum, em tempo algum.

Kunczik (2002, p. 60) acredita que “ainda que um jornalista correto e destacado possa
desfrutar de estima pessoal maior do que, por exemplo, a de um bom médico, em geral o
prestigio dos jornalistas nunca chegou perto do prestigio dos médicos’. Neste sentido, €
curioso perceber como 0s outros meios de comunicacdo — O cinema, por exemplo —
representam e criam esteredtipos relacionados com a figura do jornalista. Escreve Stuart H.
Schwartz @pud Kunczik, idem, p. 63) que, “segundo a literatura popular e os filmes, o
jornalista profissional € um cinico de baixo nivel. Sua posi¢éo social é tdo baixa quanto o teor

alcodlico de seu sangue € alto”.

No que se refere aos receptores, Kunczik (idem, pp. 18-19) os classifica em “receptores néo-
organizados’ — leitores, ouvintes de radio, telespectadores — “que sdo relativamente
impotentes e ndo tém influéncia sobre os meios de comunicagdo”, e 0s “receptores
organizados’, que sdo, comparativamente, “muito mais poderosos e influentes do que os que
ndo estdo organizados’. Dentre os “receptores organizados’ encontramse os partidos
politicos, a Igrgja, os sindicatos, as organizacOes de trabalhadores, os anunciantes e as
industrias que 0s servem, 0soutros meios de comunicagdo como concorréncia, com a possivel
competicdo entre os meios de comunicagdo e dentro deles (por exemplo, entre o radio e os
jornais), as agéncias de noticias, os fornecedores de “matéria-prima” (papel para os jornais,

filmes para a TV), as organizagcOes auto-reguladoras de editores, jornalistas, corpos
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disciplinadores, etc, e o Estado — “com suas leis, hormas sobre topicos ndo-comunicaveis,

como a glorificagdo da violéncia ou o direito de reter informagdes etc.” (Ibidem, pp. 18-19).

Além da configuracdo dos agentes, outro aspecto necessario para a compreensdo dos
processos que definem o campo jornalistico é o conceito de liberdade de imprensa, que, vale
dizer, ndo se restringe, t&o-somente, a livre expressdo de idéias de interesse jornalistico, mas
também a responsabilidade em se expressar livremente tais idéias. Neste sentido,
apresentamos os 23 critérios que o Centro para a Liberdade de Informagdo da Escola de
Jornalismo da Universidade de Missouri, nos Estados Unidos, identificou para se medir o
indice de Independéncia da Imprensa e Habilidade de Critica — PICA (in Kunczik, idem, pp.
28-29):

1. Controles legais sobre a imprensa, sem incluir as leils contra a difamacéo e a
obscenidade (mas incluindo as leis sobre a censura oficial, desacato, corregdes e
retrataces obrigatérias, suspensdes, privacidade, seguranca, incitacdo a rebelido,
etc.).

Controles extralegais (ameacas, violéncia, prisdo, confisco etc.).

Leis contra difamacao.

Auto-regulamentacao organizada (conselhos de imprensa, tribunais de honra).

o w0 DN

Exposicéo do pessoal editorial e de noticias (de todos os meios de comunicacao) para

autorizacdo, credenciamento e arquivo governamental.

o

Favoritismo na divulgacdo de noticias governamentais.

7. Caso os meios de comunicacdo permitam que os servigos de agéncias de noticias
internacionais possam ser utilizados.
Controle governamental das agéncias nacionais de noticias.
Mel os de comunicacao impressos sujeitos a autorizagao governamental.

10. Controle governamental da circulacdo e divulgacdo, sem incluir o servico de
Correios.

11. Grau de critica, pela imprensa, aos governos locais e regionais dentro do pais.

12. Grau de critica, pela imprensa, ao governo e aos oficiais nacionais dentro do pais.

13. Propriedade governamental ou do “ partido do governo” dos meos de comunicacao

(incluindo o réadio, a televisdo e as agéncias nacionais de noticias).

14. Proibicao de publicacéo dos partidos politicos de oposi¢ao.
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15. Propriedade das unidades de radiodifusio e imprensa por redes e cadeias
(concentracao de propriedade).

16. Controle governamental do papel periédico.

17. Controle governamental do cambio e/ou compra de equi pamento.

18. Subvencdes e/ou subornos do governo para a imprensa e jornalistas.

19. Empréstimos gover namentais aos meios de comunicacao.

20. Dependéncia dos meios de comunicacdo de publicidade governamental.

21. Taxa tributéria para a imprensa (mais baixa ou mais alta), comparada com a de
outros negocios.

22. Pressbes dos sindicatos (para influenciar a politica editorial, para suspender
publicacoes).

23. Numero de meios de comunicacdo impressa que sSa0 marginais (economicamente

INseguros).

Baseado nestes critérios € evidente que raros sdo os lugares sobre a Terra onde a imprensa
pode se dizer, de fato, livre. Isto se deve também ao fato de que aimprensa nem sempre é fiel
aos principios éticos que ainda a sustentam no “atar” da legitimidade social. O desrespeito a
tais principios parte tanto de jornaistas como de editores e donos dos meios de
comunicagdo™®. Porém, como declara o ex-presidente do International Press Institute, Barry

Bingham @pud Kunczik, idem, p. 49): “N&o se pode ter uma imprensa livre se ela se

49 Sobre os problemas éticos da imprensa, Kunczik (idem, pp. 45-46) da os seguintes exemplos histéricos: “...
ndo se deve esguecer que nao é raro o comportamento jornalistico malicioso ou moralmente censuravel (...). A
maneira como Hearst insuflou a guerra hispano-americana em 1898, com uma campanha sem paralelo, pertence
indubitavelmente a essa categoria. Existem registros de uma troca de telegramas com o famoso ilustrador
Frederic Remington, que Hearst mandara para Cuba. Remington enviou a seguinte mensagem: ‘ Tudo tranquilo.
N&o ha distirbios aqui. N&o havera guerra. Desejo regressar’. A resposta de Hearst foi: ‘Fique, por favor. Vocé
providencia as imagens e eu providenciarei a guerra. Outra mentira histérica intencional de propaganda foi o
informe falsificado enviado ao New York Times, em 1917, sobre o suposto atague de submarinos aleméaes contra
0 primeiro comboio de tropas norte-americanas. Quando o correspondente estrangeiro Walter Duranty (cf. suas
memodrias, | write as | please [Escrevo como Eu Quiser]) recebeu em Paris a mensagem pedindo que fizesse a
reportagem, sabia que ndo havia ocorrido nenhum ataque. Mas Duranty visitou os bares de Paris freqlientados
pelos soldados e prometeu bebidas para os que acabavam de chegar, caso contassem, com detalhes, o ataque dos
submarinos. Duranty enviou sua reportagem para Nova York, descrevendo com gréficos e declaragles
‘auténticas’ o ataque.

Atualmente, no entanto, registram-se casos de extrema imoralidade jornalistica nos Estados Unidos (cf. Time de
12/12/1983). O que mais se destacou, provavelmente, foi a reportagem de Janet Cooke, do Washington Post, que
foi obrigada adevolver o Prémio Pulitzer em 1981. A histériade um viciado em heroina, Jimmy’s World, eraum
amontoado de mentiras. Também inventado foi o soldado inglés de uma reportagem de Michael Daly no Daily
News de Nova York, que teria matado a tiros uma jovem em Belfast. Uma reportagem vinda do Camboja,
publicada na revista dominical do New York Times em 1981, eraigualmente falsa; o autor, Christopher Jones, a
escrevera em casa. Vale a pena mencionar aqui, também, a falsificacdo do que se afirmava ser os diérios de
Adolf Hitler, divulgados pela revista semanal ilustrada alemd Stern e por algumas publicacfes estrangeiras. A
revista culpou seu reporter principal pela fraude. Ele, por sua vez, insistiu em que havia sido enganado por um
negociante dos memorabilia de Hitler, que teriafalsificado os diarios’.
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comporta irresponsavelmente. A idéia de que nossa missdo sgja téo ata que ninguém possa
questionar nosso desempenho € ilégica. Quanto mais ata a missdo, maior deve ser a

responsabilidade ao cumpri-1d'.

O desrespeito aos principios éticos que norteiam a atividade jornalistica também parte das
pressdes que a avidez do mercado — situada, principalmente, no terreno da concorréncia
desenfreada das empresas jornalisticas por furos e fatos — e os interesses privados impdem aos
jornais. A “obsessdo pela atualidade’, enquanto valor intrinseco a relevancia que os jornais
podem dar a um fato, torna-se 0 motor que, muitas vezes, faz “com que os jornalistas sejam
manipuléavels por meio de pseudo-eventos’, que sdo “forjados com o propdsito Unico de atrair

a cobertura dos meios de comunicagdo” (Kunczik, idem, p. 52).

As “fraudes’ a abusos éticos na imprensa é que geram, em parte, a necessidade de se instituir
0 ombudsman, na medida em que este novo agente do jornalismo — que somente na década de
1960 efetivamente foi implantado em jornais norte-americanos, para depois ser também
adotado por alguns dos mais importantes jornais do mundo — tem como uma de suas fungdes
“criticar o jornal” baseado nas queixas e reclamagOes de leitores, nos erros que o jornal

comete e na visao andlitica do proprio ombudsman°.

O conjunto de fatores que caracterizam e definem o campo de atuacdo do jornalismo se
relaciona com as transformagdes a que esta sujeita a sociedade de massa. “Hoje, informar é
uma complicada indistria nas méos de complexos interesses em defensiva: econdmicos,
politicos, sociais, com 0 nexo comum da sua identificacdo com o sistema’ (Bogard apud
Medina, 1988, p. 30). E no discurso jornalistico que tal ‘identificagdio com o sistema’ se
manifesta, quase sempre de maneira subliminar, mas algumas vezes de forma bastante visivel.
Por isso, partimos para uma reflexdo focada na produgéo do discurso jorndistico, a fim de
delimitar e entender os processos que cordicionam o trabalho num jornal, para, assim,

entendermos em que contexto estrutural 0 ombudsman de imprensa atua

%0 Analisaremos detalhadamente a origem e o papel do ombudsman de imprensa na terceira parte do nosso
estudo.



4. A producdo do discurso jornalistico

Porém uma coisa, quero crer, terds de admitir: que todo discurso precisa ser
construido como um organismo vivo, com um corpo que lhe sgja préprio, de forma
gque ndo se apresente sem cabeca nem pés, porém com uma parte mediana e
extremidades bem relacionadas entre si e com o todo.

Platdo, Fedro.

N&o hatextos sem intencdo nem leitura sem atribuicdo de sentidos.

Manuel Carlos Chaparro, Sotaques d’ Aquém e d’ Além Mar: percursos e géneros do
jornalismo portugués e brasileiro.

Talvez o jornalismo tenha surgido — usando uma expresséo de Octavio lanni (2004, p. 69) —
para ser, na verdade, “um vasto mural, onde as condi¢des de vida e de luta do povo revelam as
suas dimensdes épicas’. O jornalismo se configuraria, plenamente, enquanto espaco comum
de representacdo simbdlica na esfera publica caso expressasse, de fato, a pluralidade humana,
e as coisas do mundo pudessem “ser vistas por muitas pessoas, numa variedade de aspectos,
sem mudar de identidade, de sorte que 0s que estdo a sua volta sabem que véem o mesmo na
mais completa diversidade” (Arendt, 2001, p. 67). Assm, e somente assim, a “realidade do

mundo” poderia, no jornalismo, “manifestar-se de maneirarea e fidedigna’ (Ibidem, p. 67).

Nas narrativas jornalisticas, o papel do texto e do contexto deveria ser o reconhecimento que o
destino do homem é dizer asi mesmo e aos outros, pois, como escreve Thomas Kuhn (1975, p.
244), “a interpretacdo comega onde a percepcao termina’. E é no conjunto de culturas a que
denominamos civilizagdo que o ser humano se constitui enquanto sujeito narrativo. Freud
chegou a designar duas funcOes para a civilizacdo: a protegdo contra a natureza e a
regulamentacdo das relactes dos homens entre si. Na relagdo com a natureza, a ciéncia assume
papel mediador, bem como as narrativas literarias, cientificas e jornalisticas tém a funcdo de

mediar as diversas relacdes dos homens ertre s, no tempo e no espaco.

Apesar do nosso utopismo inicial, tentaremos, ao longo deste capitulo, tracar um quadro
configurativo da producdo discursiva no jornalismo. A atividade jornalistica € a modalidade da
comunicacdo coletiva por meio da qual se publicizam fatos de interesse geral e os juizos de
valor deles decorrentes. Suas formas discursivas se manifestam, segundo o jornalista e

pesquisador portugués Manuel Carlos Chaparro (1998, p. 123), em dois tipos de textos. o
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relato e o comentério®®. Isto porque, como tipifica o pesquisador holandés Teun van Dijk
(apud Chaparro, idem, p. 123), o discurso jornalistico se estrutura a partir de duas grandes
classes de textos: a classe dos esquemas narrativos, eficazes no relato da atualidade, e a classe
dos esguemas argumentativos, eficazes para o comentério da atualidade. Para Chaparro, o
género relato inclui as espécies narrativas (reportagem, noticia, entrevista, coluna), assim
como as espécies praticas (roteiros, indicadores, agendamentos, previsdo do tempo, cartas-
consulta, orientacOes Uteis). No género comentario, 0 autor inclui as espécies argumentativas
(o artigo, a crbnica, as cartas e a coluna), bem como as espécies gréafico-artisticas (caricatura,
charge). Tais esquemas devem ser compreendidos dentro de um sistema de produgdo, uma vez
gue o jornalismo, sobretudo o de massa, € uma atividade que se insere num contexto urbano-
industrial. Logo, o discurso jornalistico passa pela produgdo do texto noticioso, dentro do
esguema apresentado acima, mas também pelo estagio industrial ou empresarial da produgédo
do jornal®?. Apresentamos a classificacso dos géneros jornalisticos feita por Chaparro afim de,
na terceira parte do nosso estudo, identificarmos quais géneros estéo presentes no discurso

publico do ombudsman, isto €, nos textos criticos publicados semana mente.

O discurso jornalistico é construido, principalmente, a partir da producdo noticiosaVae
ressaltar que muitos sdo os fatores que influenciam a producéo de noticias. “as fontes, as
audiéncias, as praticas organizacionais, sendo o ‘poder’ o érbitro final” (Gans in Kunczik,
2002, p. 272). A fim de entender a relevancia destes fatores, Herbert Gans analisou, em uma
pesquisa realizada no final dos anos 1970, como os jornalistas de quatro empresas
jornalisticas norte-americanas (Time, Newsweek, CBS e NBC) escolhem as noticias locais e 0

gue é publicizado. Os resultados foram os seguintes:

A andlise de Gans demonstrou que as noticias se concentravam no conhecido, e ndo
no desconhecido, sendo que presidentes, candidatos a presidéncia e autoridades
federais, estatais e locais recebiam grande parte da cobertura. Em geral as pessoas
comuns SO apareciam nas noticias como protestadores, infratores ou vitimas. Nesse
contexto, Gans distinguiu entre “noticias de desordem socia” e “noticias de
desordem moral”. Embora as transgressdes da elite fossem também incluidas nas
“noticias de desordem moral”, as “noticias de desordem socia” invocavam

®1 J4 0 pesquisador brasileiro José Marques de Melo, em A opini&o no jornalismo brasileiro, divide os géneros
jornalisticos inspirado no paradigma anglo-saxdo (opini&o/informacdo). Melo argumenta que existem, por
conseguinte, duas categorias de géneros no discurso jornalistico: a categoria informativa (noticia, reportagem,
entrevista e nota) e a categoria opinativa (editorial, comentério, artigo, resenha, coluna, crénica, caricatura e
carta).

52 para Cremilda Medina (1988, p. 15), a informac&o jornalistica é construida na sociedade urbana e industrial
pautada sob duas variaveis: tempo e espaco. A autora argumenta que a expansdo urbana, marcadamente em voga
no decorrer do século XX, ampliou o dominio do jornalismo na sociedade.
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geralmente categorias tais como 0s pobres, os jovens e as minorias. Gans (...)
constatou: “As noticias apdiam a ordem social dos homens brancos de meia idade
da classe média alta pertencentes aos setores publico, comercia e profissional da
sociedade”. Gans concluiu que ordem social equivalia a autoridade legitima. As
noticias também sustentavam as noc¢Bes de que a democracia é altruista, o
capitalismo é responsavel e as tradicfes devem ser preservadas. Finamente, a
concentragdo em pessoas, € Ndo em Processos sociais, promovia o individualismo
(Kunczik, idem, pp. 272-273).

Gans (apud Kunczik, idem, p. 273) considera, em sua pesquisa, que “a producdo jornalistica
justifica o status quo” e que os jornalistas séo “ 0 suporte do positivismo |6gico mais forte que
ainda permanece nos Estados Unidos’. Para ele “a producdo jornalistica € demasiado
importante para que seja deixada somente aos jornalistas’ (Ibidem, p. 274). Por isso, Gans
sugere “a criacdo de painéis de analises mediante os quais jornalistas e cidadaos dividam a
responsabilidade pela selecdo das noticias® com uma perspectiva “de baixo para cima’,
contribuindo assim para a construgdo de “multiperspectivas’ (Ibidem, p. 274).

Embora a proposta do pesquisador norte-americano procure ativar, nos jornais, o debate
publico e a efetiva participacdo de todos os agentes envolvidos na comunicacdo jornalistica, a
producdo e a selecdo de noticias obedece a critérios que acabam inibindo uma maior
participacdo publica no fazer “privado” do jornalismo. O fato jornalistico, para adquirir valor
como noticia, deve possuir caracteristicas que lhes s8o intrinsecas e fundamentais:
periodicidade, universalidade, atualidade, difusdo. Contudo, também outros elementos
definem o grau de noticiabilidade de um fato. Felipe Quiros @pud Medina, 1988, p, 21)
estabelece uma espécie de piramide de interesses que o jornalista deve considerar na
construzdo da noticia:

- Proeminéncia e celebridade das pessoas envolvidas no fato;

- Importancia das conseguéncias,

- Raridade do acontecimento, animacéo vital e interesse humano;
- Rivalidade, conflito ou luta que o fato pressupde;

- Utilidade imediata do servico informativo;

- Entretenimento que proporciona.

Aliado a esses elementos, Quiros (ibidem, p. 21) aponta outros, que estéo relacionados com 0s
“interesses’ do publico: “emocdes, superacao, dinheiro ou propriedade; sexo; interesse local;

importancia social”. Tais “interesses’, por conseguinte, parecem aproximar 0 conceito de
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publico a definicdo que Dwight MacDonald @pud Medina, idem, p. 28) estabelece para
massa, ou sga, “uma grande quantidade de pessoas incapazes de exprimir asua qualidade
humana, porgue ndo estdo ligados umas as outras como individuos nem como membros de
uma comunidade”. Assim, € como se 0 publico estivesse “refém” de interesses corporativos,
“indefeso” perante um “processo de manipulacdo” engendrado pelos meios de comunicacdo
de massa. Para compreendermos 0 que esta posto, € necessario redimensionar o papel dos
“produtores de sentido” na cultura de massa, sgja tal papel ligado a “diaética da producéo,
criacdo e consumo”, esteja tal papel sintonizado com uma suposta “passividade” do publico-
receptor. Neste sentido, a Psicologia Social da Cultura de Massa opde, segundo Medina
(idem, p. 36) o individuo na sociedade tradicional — “quem sou?’ — para o individuo-massa,
aquele que, na definicéo de Jean Lohisse (apud Medina, idem, p. 36), “se encontra na situagéo
de dever opinar isoladamente, sem a sustentacdo de um grupo que seria 0 seu, sem dados e
sem guias’, se perguntando “sou como os outros?’ Segundo Riesman (apud Medina, idem, p.
36), “o individuo, consciente de sua posicao isolada e a0 mesmo tempo integrada num todo
como a massa, liberta sua atomizagdo e sua inquietude solitéria num impulso de ser como o0s
outros’. Forma-se, assim uma “multiddo solitaria’, em que a criagdo € anénima, porque é
fruto da producdo de mensagens a partir do que cada um tem a ver com os outros individuos.
Desta forma, a mensagem acaba gerando a dicotomia consumo/interacdo. A mensagem
jornalistica passa a ser produzida em grande escala, fabricada para atingir “a vibracdo de um
grande pernsamento coletivo”, produto dindmico pelo angulo da oferta e da demanda téo
tipicos nas sociedades urbanas, industrializadas ou pds-industrializadas, nas quais a tecnologia
apressa o fluxo informacional. A demanda socia ndo € o principal balizador deste fluxo, e sim
interesses econémicos. O estdgio industrial de producéo define a |6gica das redes de forca que
atuam sobre 0 processo de producdo jorndistica, transformando a noticia, segundo Medina,

numa mercadoria.

A criacdo do produto- noticia, de acordo com Medina (idem, p. 73), comeca na escolha da
pauta, que pode ser intencional, procurada ou ocasional, passando, a seguir, pelas quatro
forcas do processo: angulacdo, edicdo, captacdo e formulacdo da mensagem. Cabe ao
reporter, com a pauta em maos, ser “agente produtor” e “agente intermediario”. Como
produtor, ele usa sua percepcao e as técnicas jornalisticas na observacdo da realidade. Sua
percepcao lhe garante, segundo Medina, potencial proprio e carga cultural para captar o fato.
Sua técnica lhe determina qualidades sistematizadas que agucam a observacdo do fato, a

descricdo minuciosa dos dados julgados essenciais, a busca de informagdes complementares
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de todas as pessoas representativas de uma vivéncia do acontecimento e a busca de opinides
especializadas de observadores cientificos da realidade (Ibidem, pp. 58-86). Como “agente
intermedi&rio”, o repdrter é também aquele que faz a intervencdo orientada na busca da
informacdo e na “relacdo psicoafetiva’ do encontro do emissor com o receptor através da
entrevista, microestrutura que, segundo Morin @pud Medina, idem, pp. 88-89), representa,
até certo ponto, “o grande processo da cultura de massa’.

Outro aspecto a ser observado na captacdo de dados para a composicdo da mensagem
jornalistica € o ponto de vista adotado pelo jornalista para reportar ao leitor determinado
acontecimento. Quase sempre este ponto de vista parte da experiéncia objetiva do préprio
jornalista. Desta forma, o leitor percebe a representacdo jornaistica do fato pelo angulo do
reporter. Isto limita, na opinido de Medina (1988), a compreensdo e interpretacdo da noticia,
que por vezes despreza as opinides dos “verdadeiros personagens da narrativa noticiosa’,
agentes diretos da acdo que desencadeia o fato jornalistico. Assim, o texto jornalistico acaba
ndo se realizando plenamente na “dimensdo comunicativa do fato” — que aparece quando a

noticia se realiza no seu significado politico, cultural ou utilitario.

Para Chaparro (1998, p. 118), “o relato jornalistico faz parte do acontecimento,
potencializando seus efeitos transformadores, enquanto processo capaz de alterar o estado das
coisas, agindo sobre elas’. Chaparro e Medina dialogam sobre o processo do fazer jornalistico
baseado em dois pontos de vista diferentes. de um lado, Chaparro expde a estrutura discursiva
do texto jornalistico, e, de outro, Medina critica o processo de producdo noticiosa. Tais pontos
véem o jornalismo como uma atividade determinada por normas de selecdo e producéo que
determinam os “formatos industriais’ jornalisticos e, conseqlientemente, a construcéo do

discurso jornalistico.

5. Imprensa e esfera publica

Por esfera publica entendemos o mundo comum dos homens, no qual, segundo Hannah

Arendt (2001, p. 62), “s6 é tolerado o que € tido como relevante, digno de ser visto ou ouvido,

153

de sorte que o irrelevante se torna automati camente assunto privado”>°. Para atedrica alema, a

%3 Para Arendt (idem, pp. 59-62), o termo “publico” implica em “dois fenémenos intimamente correlatos mas
nado perfeitamente idénticos’, quais sejam: “Significa, em primeiro lugar, que tudo o que vem a publico pode ser
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importancia da esfera publica esta no fato de que, “embora 0 mundo comum sgja o terreno
comum a todos, 0s que estdo presentes ocupam nele diferentes lugares, e o lugar de um ndo
pode coincidir com o de outro, da mesma forma como dois objetos nd podem ocupar o
mesmo lugar no espago” (Ibidem, p. 67).

Ser visto e ouvido por outros é importante pelo fato de que todos véem e ouvem de
angulos diferentes. E este o significado da vida pblica, em comparagio com a qual
até mesmo a mais fecunda e satisfatéria vida familiar pode oferecer somente o
prolongamento ou a multiplicagdo de cada individuo, com os seus respectivos
aspectos e perspectivas. A subjetividade da privatividade pode prolongar-se e
multiplicar-se na familia; pode até tornar-se tao forte que o0 seu peso é sentido na
esfera publica; mas esse “mundo” familiar jamais pode substituir a realidade
resultante da soma total de aspectos apresentados por um objeto a uma multiddo de
espectadores (Ibidem, p. 67).

Se, por um lado, o jornalismo, ao se submeter as regras do sistema capitalista, perde sua
identidade socia e contribui para as mudancas estruturais que desencadeiam a crise na esfera
publica (Habermas), por outro, um dos fatores que influenciam a sobreposicéo de interesses
privados no ambito do fazer jornaistico € a crise e o desfacelamento da propria esfera
publica. Segundo Habermas (1984), o aparecimento da imprensa contribuiu para o declinio e
desintegracé@o da esfera publica na medida em que os jornais passaram a ser controlados por
interesses de mercado. Para Arendt (2001, p. 65), “talvez o mais claro indicio do
desaparecimento da esfera publica na era moderna sgja a quase completa perda de uma
auténtica preocupacdo com a imortalidade, perda esta um tanto eclipsada pela perda

simulténea da preocupagdo metafisica com a eternidade”.

No ambiente de conflito e interagdo sociais que constitui a esfera publica, a imprensa ocupa
papel de tribuna, nem sempre publica, em que o discurso jornalistico pode configurar sujeitos

sociais e interesses privados. Para o filésofo e socidlogo alemdo Karl Marx, as idéas

visto e ouvido por todos e tem a maior divulgagdo possivel. Para nds, a aparéncia — aquilo que é visto e ouvido
pelos outros e por nés mesmos — constitui a realidade. Em comparag@o com a realidade que decorre do fato de
que algo é visto e escutado, até mesmo as maiores forgas da vida intima— as paix6es do coragéo, 0s pensamentos
da mente, os deleites do sentido — vivem uma espécie de existéncia incerta e obscura, a ndo ser que, e até que,

sejam transformadas, desprivatizadas e desindividualizadas, por assim dizer, de modo a se tornarem adequadas a
aparicéo publica. Em segundo lugar,“o termo ‘puablico’ significa o proprio mundo, na medida em que € comum a
todos nos e diferente do lugar que nos cabe dentro dele. Este mundo, contudo, ndo € idéntico a terra ou a

natureza como espaco limitado para o movimento dos homens e condicdo geral da vida organica. Antes, tem a
ver com o artefato humano, com o produto de mé&os humanas, com os negécios realizados entre 0s que, juntos,

habitam o mundo feito pelo homem. Conviver no mundo significa essencialmente ter um mundo de coisas

interposto entre os que nele habitam em comum, como uma mesa se interpde entre 0s que se assentam ao seu

redor; pois, como todo intermedidrio, 0 mundo a0 mesmo tempo separa e estabelece uma relagdo entre os

homens’. Assim, “a esfera publica, enquanto mundo comum, reline-nos na companhia uns dos outros e contudo
evita que colidamos uns com os outros, por assim dizer”.
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hegeménicas de uma época s3o as idéias das classes dominantes®. Levando em consideraczo
o fato de que Marx era também um jornalista, “um dos jornalistas mais destacados de sua
época’ (Kunczik, 2002, p. 23), que tipo de relacdo poder-se-ia construir entre a reflexdo
marxista e 0 nascimento, desenvolvimento e papel daimprensa na pés- modernidade?

Vde ressaltar, primeiramente, que Marx acredita que onde ndo ha a liberdade de imprensa
todas as demais liberdades séo ilusdes, e que o jornalismo ndo € uma atividade impulsionada
pelo interesse econdmico, sendo, na verdade, uma atividade intelectual. Neste entido, 0

proprio Marx se pronunciou em 1842:

A primeira liberdade de imprensa é a que n&o constitui uma atividade comercia. O
escritor que se degrada indo para um meio comercial merece como castigo, por uma
falta interior de liberdade, a falta exterior de liberdade, a censura; ou, mais ainda,

sua prépriaexisténciajaé seu proprio castigo (Marx apud Kunczik, idem, p. 54).

Em segundo lugar, é importante esclarecer que a idéia de classe dominante e dominagcdo nos
conduz inevitavelmente ao conceito de hegemonia. Entendemos hegemonia de acordo com o

pensamento do fil6sofo e cientista politico italiano Antonio Gramsci, que possibilita

pensar 0 processo de dominagdo social j4 ndo como imposicdo a partir de um
exterior e sem sujeitos mas como um processo no qual uma classe hegemoniza, na
medida em que representa interesses que também reconhecem de alguma maneira
como seus as classes subalternas. E “na medida’ significa aqui que ndo ha
hegemonia, mas sim que ela se faz e desfaz, se refaz permanentemente num
“processo vivido”, feito ndo so de for¢a mas também de sentido, de apropriacéo do
sentido pelo poder, de seducdo e de cumplicidade. O que implica uma
desfuncionalizagdo da ideologia — nem tudo o que pensam e fazem os sujeitos da
hegemonia serve a reproducdo do sistema — e uma reavaliagdo do cultural: campo
estratégico na luta para ser espaco articulador dos conflitos (Martin-Barbero, 2003,
pp. 116-117).

Martin-Barbero chama a atencéo para o que Nestor Garcia Canclini denomina “facilismo
maniqueista’, ou sg a, “que nem toda assimilacdo do hegeménico pelo subalterno é signo de
submissdo, assim como a mera recusa ndo € de resisténcia’, bem como “nem tudo que vem
‘de cima sdo vaores da classe dominante, pois h& coisas que vindo de la respondem a outras
|6gicas que ndo sdo as da dominacdo” (Ibidem, p. 119). A hegemonia pode se estabelecer em

* Karl Marx e Friedrich Engels (apud Kunczik, 2002, p. 84) escreveram, na |deologia Alemé: “Os pensamentos
da classe governante sdo 0s pensamentos dominantes em cada €poca, ou seja, a classe que constitui o poder
material dominante na sociedade é, ao mesmo tempo, o seu poder intelectual dominante. Por isso, a classe que
tem a sua disposi¢do 0os meios materiais de produgdo detém ao mesmo tempo o dominio dos meios de producéo
intelectual, de modo que, em geral, 0os pensamentos dos que carecem dos meios de producdo intelectual sdo
subordinados aesta’”.
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diversos ambitos da sociedade, mas tal conceito se mostra mais claramente avassalador no
campo da comunicacgdo e da cultura. Para Martin-Barbero (idem, pp. 124-125), a chamada

“cultura legitima’>®

pode ser um elemento de afirmacdo ou negacdo de uma classe social:
“Uma classe se afirma negando a outra sua existéncia na cultura, desvalorizando pura e
simplesmente qualquer outra estética, isto é, qualquer outra sensibilidade, que € o que em

grego quer dizer estética’ (Ibidem, p. 125)

Com a hegemonia econdémica e comunicacional norte-americana surge, ja a partir dos anos
1940, uma situacdo favoravel a expansdo do American way of life e da l6gica do consumo
como elementos de afirmacdo da sociedade de massa. A producdo de bens cresce
aceleradamente, os meios de comunicacdo de massa se difundem ainda mais. Forma-se uma
sociedade do conforto, do entretenimento e da informacdo pautada na idéia de liberdade.
Como escreve Herbert Schiller (apud Martin-Barbero, idem, p. 69), os Estados Unidos
associam a propria identidade a palavra liberdade. Dai que é na América, onde a liberdade é
um dos mais importantes simbolos nacionais — neste sentido, ndo é por acaso que a cidade
norte-americana por exceléncia, Nova York, tem na Estdua da Liberdade um dos seus
simbolos mais embleméticos e famosos™® —, que a idéia de liberdade de comércio, liberdade
de empresa, liberdade de imprensa, livre mercado, concorréncia e consumo adquirem valores
fundamentais na formac&o da sociedade de massa moderna. Aliado a isso esta 0 hascimento
da “ sociedade do espetaculo”, para usar a expressao do pensador francés Guy Debord (1997),
gue confere um novo sentido ao cultural, ao reproduzir o real (simulacro) e “fetichizar” a
mercadoria, conduzindo a relacdo mercantil até o cotidiano e a intimidade do publico-
receptor. Outro aspecto importante, neste sentido, € a fusdo da cultura de massa, intimamente
ligada a industria cultural capitalista, com a publicidade, quando a producdo cultural passa a
ser diretamente influenciada pelo mercado e pelo lucro. Para o fil6sofo e socidlogo aeméo
Herbert Marcuse (apud Kunczik, 2002, p. 85), 0s meios de comunicagdo, ao misturarem arte,
politica, religido e filosofia com mensagens comerciais, acabaram redefinindo a condicéo

original dessas &reas culturais, transformando-as em uma forma de comércio.

Partindo do pressuposto de que os meios de comunicagéo de massa constituem “o canal que

veicula e transporta a ideologia da nova era, 0 neoliberalismo, mas também é alvo desse

5 Cultura legitima enquanto “dominio, prética e saber dos instrumentos de apropriacdo simbélica das obras
legitimas ou em vias de legitimac&o” (Bourdieu apud Martin-Barbero, idem, pp. 124-125).

% A Estdtua da Liberdade, inaugurada em 1886, ndo foi construida pelo governo norte-americano. Foi um
presente do governo francés aos Estados Unidos.
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processo de transformagdes’, Marshall (2003, p. 23) situa o jornalismo como “a linguagem
que codifica e universaliza a cultura hegembnica e legitima a I6gica do mercado”. Ta
consideracdo nos parece, no entanto, esbarrar no redwcionismo — apontado por Martin
Barbero — que procura desnudar os meios de comunicagdo tao-somente como “instrumentos

oligarquico-imperialistas’ de penetracdo ideol gica.

Para Habermas (1984) € possivel avaliar a dimenséo das transformacdes na esfera publica nas
sociedades modernas através das mudangas na imprensa. O autor alemdo acredita que a
imprensa é uma das responsaveis pela deterioracdo do espaco publico na medida em que o
mercado, no fazer jornalistico, toma o lugar dos cidaddos- livres, fazendo comque os atores da
comunicacdo continuem sendo 0os mesmos de sempre, os detentores do poder. Isto se da,
conforme Victor Gentilli (1995, p. 82), desde o século XIX:

No século XIX, a imprensa deixa de ser apenas um instrumento destinado a
influenciar opinides e fazer circular idéas politicas e libertarias para um publico
letrado e culto, para se tornar um empreendimento destinado a gerar lucro e
comercializar seu produto. (...) Ja no século XX, 0s interesses econdmicos passam a
ter maior peso, evoluindo o jornal para um empreendimento capitalista que acaba
por influenciar a empresa jornalistica. A medida que se expande técnica e
organizacionalmente, a empresa jornalistica amplia sua eficacia jornalistico-
publicitéria e seu poder social a0 mesmo tempo em que passa a se tornar mais
vulneravel as pressdes de grupos, ainteresses privadosindividuais e coletivos.

Compreender o jornal como uma empresa capitalista significa também situar o papel do
publico-leitor numa relacdo de consumo. Para Habermas, publico € um conceito que, ao se
expandir, assume dois sentidos: um referente as relacles, agdes, cargos, instituicoes e prédios
ligados a0 governo, e outro as acfes e manifestacdes produzidas pela imprensa para se obter
publicidade e opinido publica. Com a emergéncia da sociedade burguesa e suas estruturas
produtivas de idéias e mercadorias, a esfera privada emerge autonomamente da esfera publica.
O termo privado faz referéncia a todos os atos, negdcios, cargos ou casas e individuos
excluidos da autoridade publica. O jornalismo esta inserido, seja na esfera publica, sgja na
esfera privada, num sistema de representacdo e insercdo dos individuos na sociedade. Na
medida em que o jorna passa a guiar-se, na esfera privada, pela sua estrutura de producéo
econdmica, sem, necessariamente, negar seu papel como agente social da esfera publica, os
leitores podem também assumir como sendo seus os vaores que fazem do jornalismo
contemporaneo um instrumento da l6gica econdbmica ligada a producéo e consumo de bens

simbodlicos.
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Uma andlise mais cuidadosa sobre 0 espaco publico, desde seu uso primeiro nos
trabal hos de Habermas e sua conotagdo bésica ligada principalmente a dimenséo de
espaco de argumentacdo discursiva publica dos interesses politicos de uma
sociedade, até as perspectivas atuais de estudiosos franceses sobre o espago publico
fragmentado da contemporaneidade, ndo mais vinculado de forma Unica ao
pressuposto da argumentacdo, criard bases para se pensar criticamente na
possibilidade de se reconhecer o mundo medidtico como componente ou n&o de um
possivel espaco publico medidtico na contemporaneidade. Este Gltimo ndo se
restringiria ao espaco politico, mas envolveria a politizagdo do social, campo por
onde se estruturaria arelagéo entre media e sociedade (Sousa, 2001, p. 50).

De acordo com Costa (2006, p. 215), as mudancas estruturais da esfera publica — para usar o
termo habermasiano — influi diretamente nos mecanismos de producéo e consumo midiéaticos.
Isto se da “porque a desagregacéo da esfera publica se traduz num jogo de comunicagédo entre
multiplos agentes que mimetizam facetas e técnicas da imprensa e as usam segundo as

respectivas necessidades e interesses’.

Hoje, para que algo vire noticia, independentemente desse algo proprio, existe o
trabalho planejado e profissional de lobistas, assessores de imprensa (transmutados
em “agentes de comunicacdo”), analistas corporativos, assessores governamentais,
blogs de analistas independentes, informacfes dispersas nas redes corporativas e
académicas, além das outras fontes tradicionais de informagdo. Nos lances de
tensdo nos quais se da formato as noticias e ao espetéculo que a envolve na midia,
cada jogador atua com o seu peso e sempre de forma assimétrica (I1bidem, p. 215).

Para Arendt (2001, p. 68), “0 mundo comum acaba quando € visto somente sob um aspecto e
sO se lhe permite uma perspectiva’. O jornalismo, ao privilegiar determinadas fontes em
detrimento de outras, e a0 limitar os angulos de visdo e interpretacdo do mundo a partir de
uma perspectiva hegemonica “simplicadora’ — pois, como afirma o jornalista e politico
brasileiro Carlos Lacerda (1990, p. 35), “0 jornalismo € a arte de ssimplificar a complexidade
dos fatos e das opinides’ —, gjuda a desintegrar 0 mundo comum dos homens, mundo este
configurado, de acordo com Arerdt, na existéncia da esfera publica.

O jornalismo se sustenta, enquanto instituicdo da esfera publica, pelo principio expresso por
Arendt segundo o qual, no mundo comum dos homens, os fatos importantes para a sociedade
sd0 agueles que sdo (ou que podem) ser vistos e ouvidos por todos. Porém, se considerarmos a
esfera publica pela ética do espaco jornalistico, os contetdos irrelevantes e as frivolidades da
vida moderna sdo aqueles cada vez mais presentes no discurso noticioso, a tal ponto que cria
uma redidade “irrelevante” do ponto de vista intimamente relacionado com o interesse

publico, coletivo. Tais contelidos sdo, na prética, aqueles que sdo vistos e ouvidos por todos.

Por outro lado, os fatos que deveriam ser vistos e ouvidos pela coletividade social sdo os
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menos publicizados. E este, também, um dos elementos geradores da crise profunda de

identidade do jornalismo.

A segunda acepcdo que da Arendt (2001, p. 62) ao termo “publico” pode ser perfeitamente
relacionada ao papel do jornalismo na sociedade, mmo uma “mesa’, um ente intermediério
(mas submetido a interesses de alguns dos individuos ao redor da mesa) que “ se interpde entre
0S que se assentam ao seu redor”, separando e estabelecendo, ab mesmo tempo, uma relacéo

entre os homens.

6. Imprensa e esfera social

O nascimento da imprensa comercial inaugura, no ambiente jornalistico, a intersecdo nodal
entre esfera publica e esfera privada®’. Com o avorecer da modernidade, a vida privada se
desenvolve concomitantemente ao declinio da esfera publica. Para Arendt (idem, p. 68), o
termo “privado” adquire significado pelo contraste em relagcdo a “mdltipla importancia da
esfera publica’. “Para o individuo, viver uma vida inteiramente privada significa, acima de
tudo, ser destituido de coisas essenciais a vida verdadeiramente humana: ser privado da
realidade que advém do fato de ser visto e ouvido por todos...” (Ibidem, p. 68). Ta situacéo
denota uma crise de alteridade nas formas de representacdo do outro que € privado do mundo

comum da esfera publica.

%" Segundo Hannah Arendt (idem, pp. 82-83), “a distingao entre as esferas publica e privada, encarada do ponto
de vista da privatividade e ndo do corpo politico, equivale a diferenca entre o que deve ser exibido e o que deve
ser ocultado. Somente a era moderna, em sua rebelido contra a sociedade, descobriu quéo rica e variegada pode
ser a esfera do oculto nas condic¢des da intimidade; mas € impressionante que, desde os primérdios da histéria até
0 Nosso tempo, 0 que precisou ser escondido na privatividade tenha sido sempre a parte corporal da existéncia
humana, tudo o que é ligado a necessidade do préprio processo vital e que, antes da era moderna, abrangia todas
as atividades a servic¢o da subsisténcia do individuo e da sobrevivéncia da espécie. (...) No inicio da eramoderna,
depois que o labor ‘livre’ perdeu o seu esconderijo da privatividade do lar, os operarios passaram a ser

escondidos e segregados da comunidade como criminosos, atras de altos muros e sob constante superviséo. O
fato de que a era moderna emancipou as classes operérias e as mulheres quase no mesmo momento histérico
deve, certamente, ser incluido entre as caracteristicas de uma era que ja ndo acreditava que as fungdes corporais
e os interesses materiais deviam ser escondidos. E € mais sintomético ainda da natureza destes fenémenos que os
poucos vestigios remanescentes da estrita privatividade, mesmo em nossa propria civilizagéo, tenham a ver com
‘necessidades’ no sentido original de sermos carentes pelo fato de termos um corpo”.
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A esfera privada também se constitui enquanto espaco de afirmacéo da “propriedad eda

“forca de trabalho”, visto que “a propriedade ndo constituia parte fixa e firmemente localizada
no mundo (...), mas, ao contrario, tinha no préprio homem a sua origem, na sua posse de um
corpo e na indiscutivel propriedade da forca desse corpo, que Marx chamou de ‘forca de
trabalho’” (Ibidem, p. 80).

O liberalismo econdmico faz da preocupacdo individual com o privado uma preocupacdo

publica, na medida em que “a riqueza se transformou em capital, cuja Unica fungdo era gerar
” 59

mais capital”>”, pois, “sem o processo de acumulacdo, a riqueza recairia imediatamente no

processo oposto de desintegracdo atraves do uso e do consumo” (Ibidem, pp. 78-79).

Logo que passou a esfera publica, a sociedade assumiu o disfarce de uma

organizacéo de proprietarios que, ao invés de se arrogarem acesso a esfera publica
em virtude de sua riqueza, exigiram dela protecdo para o acimulo de mais riqueza.
(...) “A comunidade”, como se disse recentemente, “existia em grande parte em

beneficio da riqueza comum Eommon wealth). (...) A riqueza comum, portanto,

jamais pode tornar-se comum no sentido que atribuimos ao mundo comum;

permaneceu — ou, antes, destinava-se a permanecer — estritamente privada. Comum
era somente o governo, nomeado para proteger uns dos outros os proprietarios
privados na luta competitiva por mais riqueza. A contradi¢do 6bvia deste moderno
conceito de governo, onde a Unica coisa que as pessoas tém em comum S80 0S Seus
interesses privados, ja ndo deve nos incomodar como ainda incomodava Marx, pois
sabemos que a contradicdo entre o privado e o publico, tipica dos estagios iniciais
da era moderna, foi um fendbmeno temporério que trouxe a completa extingdo da
propria diferenca entre as esferas privada e publica, a submersao de ambas na esfera
do socia (Ibidem, pp. 78- 79).

Arendt (idem, p. 79), prople, portanto, que o desaparecimento da esfera publica — “porque se
tornou funcdo da esfera privada’ — e da esfera privada — “porque se tornou a Unica
preocupacdo comum gue sobreviveu” — determinaram o aparecimento da chamada “esfera

social”. Paraaautora, a“dissolucdo” da esfera privada e sua absorcéo na esfera social

pode ser perfeitamente observada na crescente transformagdo da propriedade
imével em propriedade mével, ao ponto em que a distingdo entre propriedade e
riqueza (...) perde toda a suaimportancia, de vez que toda coisa tangivel, “fungivel”
passa a ser objeto de “consumo” ; perde seu valor de uso privado, antes determinado
por sua localizagdo, e adquire valor exclusivamente social, determinado por sua
permutabilidade constantemente mutével, cuja prépria flutuacdo s6
temporariamente pode ser fixada através de uma conexd com o denominador
comum do dinheiro (Ibidem, pp. 79-80).

8 Conforme Arendt (idem, p. 71), “originalmente, a propriedade significava nada mais nada menos que o
individuo possuia seu lugar em determinada parte do mundo e, portanto, pertencia ao corpo poalitico, isto &,
chefiava uma das familias que, no conjunto, constituiam a esferapublica’.

%9 Arendt (idem, p. 79) exp lica que a palavra capital deriva do latim caput que, na legislacdo da Roma antiga,
“era empregada para designar o principal de uma divida’. “Somente no século XVIII” o termo passou a ser
empregado no “sentido moderno” de “riquezainvestida de formaatrazer proveito” (Ibidem, p. 79).
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A esfera social determina também mudancas estruturais no mundo publico comum. Talvez a
principal delas esteja relacionada com a predominancia do privado sobre o publico, cuja
maior evidéncia esta na ascensdo cada vez maior da publicidade como fator determinante de
visibilidade e prestigio socia. E através da publicidade que, contemporaneamente, o
individuo reafirma o seu desegjo de ser visto e ouvido, existindo, assim, no mundo comum da
sociedade de massas. E também através da publicidade que a propriedade privada vem a
publico, introduzindo novos “critérios sociais de participacdo em um publico no interior da
esfera da circulagdo de mercadorias e do trabalho social” (Habermas, 1977, p. 189).

A esfera socia cria, no homem, o conflito “entre ser livre e ser forcado pela necessidade”
(Arendt, 2001, p. 81), visto que a liberdade perde definitivamente seu cardter de “estado
objetivo da existéncia humana’ para constituir-se num “insoltvel problema de subjetividade,
de vontade inteiramente indeterminada ou determinada, ou resulta da necessidade’. Tal
cendrio insere 0 mundo da comunicagdo numa nova era, caracterizada pela pds- modernidade,
ou modernidade ligquida, como define o socidlogo polonés radicado na Inglaterra Zygmunt
Bauman®™ (apud Costa, 2006, p. 215). Segundo Costa (idem, p. 222), na pés-modernidade
“absolutamente nada existira se ndo estiver entrelagcado pelo abraco liquido do principe

eletrénico”.

Esse constitui 0 ambiente conceitual no qual embasamos a nossa reflexdo acerca do
jornalismo. Na pés- modernidade ou moder nidade liquida, esta fase incerta de transi¢éo para o
incerto, os conceitos apresentados até agora ganham maior impacto quando focamos nosso
olhar ainda mais sobre o campo de investigacdo das mudancas estruturais no jornalismo. A
fim de enriquecermos ainda mais nossa perspectiva de compreensdo de tais mudancas,
acreditamos ser indispensavel, dentre outros, o instrumental tedrico oriundo das ciéncias
sociais, primeiro campo de estudos cientificos a reconhecer, na comunicacdo, uma

possibilidade concreta de entendimento e andlise das sociedades humanas.

60 «Nessa modernidade liquida, os conceitos e interesses se amoldam ao sabor das ondas, aos altos e baixos e &s
discrepéancias das profundezas para exibir uma superficie plana, que cobre extensivamente todo o planeta com
seu abrago que afaga e afoga. Liquida porque a ‘ sociedade moderna, como os liquidos, se caracteriza por uma
incapacidade de manter a forma’, diz Bauman. E acrescenta: ‘ Nossas institui¢des, nossos quadros de referéncia,
estilos de vida, crencas e convicgdes mudam antes que tenham tempo de se solidificar em costumes, habitos e
verdades auto-evidentes'. Passada a modernidade ‘solida’ — ela pode ter nascido com Descartes e morrido por
volta dos anos 80 do século 20, quando os conceitos tinham consisténcia e substancia —, surgiu um novo mundo
no qual os conceitos e os valores sdo relativos, principal mente na comunicagdo” (Costa, 2006, p. 215).
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7. A reflexao tedrica sobre o jornalismo

Mas é possivel dizer que o presente nem sempre € percebido em toda a sua riqueza,
pelos horizontes que descortina.

Octavio lanni, Florestan Fernandes e a formacao da sociologia brasileira

Os sociélogos reforcam essa necessidade da comunicagdo social no complicado
contexto contemporaneo. Talvez quem tenha sublinhado com maior énfase essa
demanda seja o pensador alemdo Jirgen Habermas na sua Teoria da Acdo

Comunicativa. Para ele, a cidadania e a transformacéo histérica s6 acontecem nas
situagcbes sociais em que os comunicadores favorecem a negociacdo dos
argumentos. Ja o sociélogo portugués Boaventura de Souza Santos, em sua reflexdo
epistemoldgica acerca da pos-modemidade, transpde para a ciéncia a
responsabilidade de dar um novo passo em direcdo a acdo comunicativa. Se na era
moderna as disciplinas cientificas desqualificaram o senso comum, no alvorecer de
um novo tempo, em face das necessidades humanas contemporaneas, esta na hora
dereconciliar os discursos fragmentalistas da ciéncia com as sabedorias|ocais.

CremildaMedina, A arte detecer o presente: narrativa e cotidiano.

Dentre as vérias instituicdes sociais da contemporaneidade, o jornaismo destaca-se pela
importancia estratégica como espaco formador de sentidos e interpretagbes do mundo.
Conhece-se 0 mundo também pelo que a imprensa noticia como realidade, mesmo sendo esta
0 produto de uma reconfiguracdo do real vivido. A imprensa diaria, neste sentido, tm uma
significac8o socia singular, sobretudo no atual estégio de desenvolvimento da sociedade de

massa.

Nesse nosso percurso de reflexdo tedrica, conceitual e metodol dgica acerca do jornalismo e as
mediagdes jornalisticas na era da comunicacdo de massa, 0 instrumental sociologico é
fundamental, afinal de contas o jornalismo é uma ciéncia social aplicada. Por isso, 0 interesse
cientifico de carater socioldgico também recai sobre o jornalismo, porque é somente assim
gue poderemos ter uma visdo minimamente profunda e abrangente do fazer jornalistico e suas

implicaces na vida comum dos homens.

De acordo com Campos (1996, p. 39), “o problema da comunicagéo originou-se, do ponto de
vista cientifico, da preocupagdo que cientistas sociais passaram a ter com os efeitos que os
meios de comunicacdo de massa produziam nas sociedades, uma novidade histérica, uma
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caracteristica especifica do século XX”. A sociologia® teve e ainda tem uma importancia
essencia na construgdo tedrico- metodol 6gica das ciéncias da comunicagdo — que “pode vir a
ser uma dentre as ciéncias mais importantes’ do século XXI (Ibidem, p. 39). Enguanto
disciplina académica, a comunicacdo “nasceu no berco do funcionalismo estrutural, em
funcéo da perplexidade dos cientistas sociais para com as consequiéncias dos efeitos dos meios
de comunicacdo de massa surgidos no inicio do século XX, nomeadamente o radio” (Ibidem,
p. 66).

Como vimos na primeira parte do nosso estudo, a comunicagdo — sobretudo a partir da
emergéncia da sociedade de massa — passou a s um importante campo de investigagdo para
a sociologia. Desta forma, também o jornalismo adquiriu valor instrumental de compreensdo
socioldgica, pois o jornal constitui material fundamental de andlise e interpretacdo da

realidade socia. Segundo o socidlogo francés Roger Bastide (apud Melo, 1972, p. 37),

a sociologia tem como um dos seus principais objetivos de estudo o exame das
representacdes coletivas, dos sentimentos mais gerais, caracteristicos de um grupo,
das atividades e das necessidades comuns a uma classe de individuos. Dal a
importancia da imprensa, que representa justamente essas aspiragdes e esses
sentimentos col etivos.

O socidlogo alemdo Max Weber também esteve atento, do ponto de vista cientifico, aos
jornais. Ele comenta, por exemplo, en A Politica como Profissdo, o prestigio socia dos
jornalistas que, no seu entender, ocupam um baixo indice de reconhecimento social. A este
respeito, escreve Weber (apud Kunczik, 2002, pp. 59-60):

O jornalista pertence a uma espécie de casta de parias que, na “sociedade”, sempre
é julgada com base nos seus representantes eticamente inferiores. E por isso que
existem, sobre os jornalistas e seu trabalho, idéias estranhas e amplamente
difundidas. Nem todos sabem que um bom esforcgo jornalistico requer pelo menos
tanta “inteligéncia’ como qualquer facanha de erudito — especialmente porque
precisa ser produzido imediatamente, a qualquer momento, sob condicdes criativas
totalmente diferentes, e porque deve ter um efeito imediato. Quase nunca se
reconhece que aresponsabilidade do jornalista honoravel é muito maior e que o
sentido dessa responsabilidade ndo &, pelo menos, menor que a de um erudito,
porque 0 que se recorda naturalmente sdo as acBes dos jornalistas e suas
consequéncias nao raro pungentes. Ninguém acredita que a capacidade de
expressdo de todos 0s jornalistas mais ou menos capazes seja maior que a média do
resto das pessoas, mas assim €.

1 A sociologia é, segundo lanni, “uma forma de apropriacdo e constituicdo do mundo social gerada pela
dissolugdo da comunidade, a emergéncia da sociedade burguesa, a dindmica de uma sociedade fundada na
desigualdade social, econémica, politicae cultural” (lanni, 2004, p. 34).
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A questéo do prestigio socia dos jornalistas € um dos aspectos sobre o jornalismo levantados
por Max Weber. No inicio do século XX, a ciéncia social alema comeca a considerar o

jornalismo objeto para a pesquisa social preocupada também com outros aspectos:

(...) em 1910, no primeiro congresso da Sociedade Alema de Sociologia, Max
Weber reivindicou uma “sociologia do setor dos jornais’ a fim de estudar os efeitos
destes sobre a sociedade moderna. Também propds uma metodologia muito
especifica de investigacdo, a saber: a andlise do conteldo. Afirmou que era
necessario comegar muito primitivamente, com tesouras, pote de cola e régua, para
medir como o volume do contelido da cobertura dos jornais havia mudado durante a
geracdo anterior. Em especial, Weber queria que se estudassem as seguintes
guestdes: “Como a imprensa consegue 0 material que passa para o publico? Em
Ultima andlise, quais sdo as fontes dessas noticias? Quais sdo as origens sociais, 0s
antecedentes educativos, as exigéncias profissionais que se requerem do jornalista
moderno? Qual é o destino intraprofissional do jornalista alem@ comparado ao
jornalista estrangeiro? Quais sdo, ao final das contas, as oportunidades de vida para
o jornalistaforada profisséo, em seu pais e no exterior?’ (Kunczik, idem, p. 20).

As observacOes de Weber se estendem a “posicdo Unica da imprensa como um COmércio
capitalista de propriedade privada, com duas classes de clientes. leitores e anunciantes’
(Ibidem, p. 20). O socidlogo formulou trés perguntas ligadas ao problema da concentracéo da
imprensa causada pelas necessidades cada vez maiores de capital: “1. Quais séo0 as
consegiéncias do esforco para obter lucros derivados da forma de organizagdo da empresa
privada? 2. A necessidade crescente de capital conduz a monopolizacdo? E isto, por sua vez,

3. produz consorcio dejornais?’ (Ibidem, p. 21).

José Marques de Melo (1972, p. 3), em seu livro Estudos de Jornalismo Comparado®?,
ressalta a importancia que, por exemplo, o sociélogo brasileiro Gilberto Freyre deu a
investigagdo do contelido jornalistico, através de pesquisas pioneiras como O escravo nos

anuncios de jornais brasileiros de século XIX.

As abordagens sociol dgicas tiveram no préprio Gilberto Freyre o seu maior artifice.
Ademais de Casa-Grande e Senzala e Sobrados e Mocambos, onde o sociélogo
pernambucano apresenta essa inovagdo metodol6gica, a imprensa constituiria fonte

%2 No qual Melo (1972, p. 17) discorre, por exemplo, acerca dos esforcos metodol 6gicos do pesquisador francés
Jacques Kayser, exdiretor do Instituto Francés de Imprensa, na iniciacdo dos estudos de jornalismo comparado,
“orientados para a formagdo de um acervo metodolGgico capaz de propiciar a criagdo de uma ciéncia da
imprensa’. “A introducéo dos estudos de jornalismo comparado ha América Latina deveu-se ao préprio Kayser.
Ministrando aulas nos cursos patrocinados pelo Ciespal (Centro Internacional de Estudos Superiores de
Jornalismo para a América Latina), o eminente pesquisador francés langou as bases, até 1963, ano de sua morte,
de um esforco no sentido de aplicar a metodologia ja experimentada em &reas desenvolvidas para o estudo
sistematico do jornalismo numa regido dotada de condic6es econdmicas, culturais e politicas diversas” (Ibidem,
p. 19).



80

preciosa para 0 estudo das influéncias culturais européias em nosso pais (Ibidem, p.
36).

Sera que aimprensa tira sua forma das estruturas sociais e politicas nas quais esta inserida? A
questdo, que pode até mesmo se tornar uma suposicao basica, esta na base de discussdo dos
enfoques tedricos de raiz sociolégica sobre a forma e o funcionamento dos meios de

comunicacdo de massa nos diferentes tipos de sociedade.

A literatura sociol 6gica enumera um grande nimero de fun¢Bes da comunicacdo de
massa. Sua importancia ndo é apenas heuristica. Como paradigmas ou modelos,

essas listas podem servir de auxilio na estruturagdo do processo de investigagdo e
na fixacdo de prioridades. H&4 muita énfase, por exemplo, nas fungdes de expressio
de opini&o, na promocgao, nos controles sobre a atividade politica, na influéncia da
publicidade sobre a economia, na criagdo da opinido publica orientada — em outras
palavras, na comunicacdo entre 0s grupos que participam ativamente do processo
sécio-politico, as camarilhas de intrigas e 0s grupos de presséo, os partidos politicos
etc. Outros autores relacionam as fungdes dominantes dos meios de comunicagdo
com o sistema politico. Outros, ainda, atribuem aos meios de comunicacdo
comerciais a funcéo precipua de entretenimento, e aos meios democréticos — e
guase governamentais — fungdes principalmente de informagédo (Kunczik, 2002,p.

73).

A sociologia acabou dando a base para muitos estudos sobre a comunicacdo jornalistica. Nos
Estados Unidos, autores como Walter Lippmann < posicionaram em relagcdo ao jornalismo.
Lippmann assinala, em seu livro Opinido Publica (1922), que “qualquer jornal, ao chegar aos
seus leitores, € o produto final de uma série de procedimentos de op¢do para 0s quais ndo
existem normas, mas certamente convencbes’ (lbidem, pp. 19-20). Tais convengoes
dependem de certas prerrogativas, que passam da deontologia & economia, da liberdade de
imprensa a liberdade da empresa jornalistica.

O pesquisador austriaco Paul Lazarsfeld, radicado nos Estados Unidos, preocupa-se em

“discutir o uso da pesquisa sobre a midia nas instituices sociais’ (Campos, 1996, p. 70).

Questdes como o poder da midia, o controle dos meios de comunicagéo por grupos
determinados de uma dada sociedade e os efeitos das programacdes sobre a cultura
popular e 0 gosto estético do piblico, passaram a chamar a sua atengdo e também a
de outro importante sociélogo norte-americano dedicado a pesguisa em
comunicagdo, Robert Merton (Ibidem, p. 70).

Lazarsfeld foi um dos pesquisadores que, nos Estados Unidos, tentaram aproximar as

tradicbes cientificas norte-americana (sobretudo a Teoria Funciondista) e européia
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(principalmente a Teoria Critica) sobre os estudos da comunicacéo®®, que se mantiveram
tensas pelo menos desde os anos 30, gerando, segundo Campos (idem, p. 72), “uma crise de
explicagdo”®*. Lazarsfeld chegou a convidar Adorno e Lowenthal para participarem de um
projeto de pesquisa (projeto Rockfeller), porém “a pesquisa quantitativa os desencorajou,
visto que indicavam uma preocupacdo que era 0 avesso da deles” (Ibidem, p. 72). Na década
de 70, Habermas “acaba por incorporar contribui¢cdes do pragmatismo norte-americano em

suateoria da agcdo comunicativa’ (Ibidem, p. 73).

Aindaa“crise de explicacdo” entre 0 pensamento norte-americano e europeu, Campos (idem,
p. 73) esclarece dois aspectos. o primeiro € que o “objeto” de pesquisa para os intelectuais da
Escola de Frankfurt “n&o era 0 processo, mas a critica social e politica, com destague ao uso
ideolégico dos meios de comunicagdo pelas classes dominantes’, posicdo coerente com a
influéncia marxista que esta na base da Teoria Critica; 0 segundo aspecto é que o0 pensamento
tedrico dos frankfurtianos exerceu influéncia no pensamento americano, ndo obstante os

intelectuais europeus ndo terem redirecionado o foco da pesquisa norte-americana em
comunicacao.

Um outro aspecto importante para pensarmos o instrumental tedrico que relaciona os estudos

de jornalismo aos estudos socioldgicos encontra substrato nas teorias sobre a imprensa.

%3 A teoria funcionalista, baseada numa relagdo estimulo-resposta entre emissor-receptor e na compreensdo dos
efeitos que as mensagens causam, gerou interpretacfes tedricas que pretendem compreender questdes especificas
do jornalismo, desde a “teoria do agendamento”, passando pelo conceito de gatekeeper. Ja a abordagem tedrico-
critica preocupa-se com as influéncias que a mensagem exerce sobre o publico-receptor. Representada pelos
pensadores da Escola de Frankfurt, tal abordagem ampara-se em uma sociedade sob o poder dos meios de
comunicacdo, visto como agentes manipuladores, capazes de transformar o publico numa “massa de receptores
passivos’ e 0s meios nos “mediadores’ entre 0 homem e a sociedade. A abordagem tedrico-critica da
comunicacdo social é, segundo Resende (2002, p. 42), aparentemente, menos positivista, “se bem que as
narrativas tradicionalmente apresentadas pelo jornalismo tém heranca de certos pressupostos positivistas,
primando por fatos comprovados e verificados e pela necessidade de dar respostas objetivas aos conflitos do
cotidiano”.

64 « A crise é progressivamente aberta com a divulgacéo dos trabalhos de uma leva de intelectuais que havia
emigrado na década de 30 para os Estados Unidos devido a ascensdo do nazismo. Os europeus ndo estavam
particularmente interessados na comunicacdo segundo o ponto de vista dos norte-americanos. Até hoje, alias, a
comunicagdo enquanto ‘ciéncia’ tem espaco académico bastante limitado na Europa. N&o sd0 necessarios cursos
de comunicagdo para o exercicio das profissoes a ela relacionada na maioria dos paises mais desenvolvidos do
continente, e as catedras consagradas a ‘ciéncia da comunicagdo’ se estabeleceram principalmente nos paises
marginais do ponto de vista econdmico que construiram uma tradicdo académica contemporanea na érea sob
forte influéncia datradicéo cientifica norte-americana, como € o caso de Portugal e Espanha. A tradicdo européia
sempre tratou questdes de comunicagdo no contexto da filosofia, da histéria, das ciéncias politica, econdmica e
social, dos estudos linglisticos, e mais recentemente dos estudos culturais. Nesses campos, é conhecida a
tradicdo de tratamento da comunicacdo através da 6tica de outras disciplinas em paises como a Franga (ciéncias
social e politica, semiologia e semidtica, lingistica, filosofia), a Inglaterra (estudos culturais, filosofia, histéria,
economia), a Itdlia (ciéncia politica, linglistica, semiologia e semidtica, filosofia) e Alemanha (histéria,
economia, filosofia, ciéncia social e politica), sd para ficarmos nos quatro exemp los principais’ (Campos, idem,
p. 72).
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Siebert, Schramm e Peterson (@pud Kunczik, idem, p. 74) desenvolvem, em Quatro Teorias
da Imprensa, obra publicada em 1956, uma abordagem histérico-critica das fun¢es do meio
jornalistico. A Teoria Autoritaria, supostamente a mais antiga das quatro teorias da imprensa,
porque data do século XVI, nasce no seio do absolutismo, no qual a imprensa, controlada
pelos regimes de censura prévia, teve que promover a politica do governo e servir ao Estado,
estabelecendo-se assm “o0 modelo para a maioria dos sistemas de imprensa do mundo”,

modelo que, segundo os autores citados acima, “ainda persiste’”. Com o advento do
[luminismo no século XVIII e as lutas pelas liberdades politicas, religiosas e econdémicas,

surge a Teoria Liberal, que encontra, no século X1X, a suaforma mais bem acabada. E com a
Teoria Liberal que nasce a exigéncia de que aimprensa deveria deixar de ser um instrumento
do Estado e que passasse, entdo, a controlar o governo. Dai a famosa frase de Thomas
Jefferson, terceiro presidente dos Estados Unidos (1801-1809): “Se pudesse decidir se
devemos ter um governo sem jornais ou jornais Sem governo, eu ndo vacilaria um instante em

preferir o tltimo” (Jefferson apud Kunczik, idem, p. 14). Com a Teoria Liberal,

tornou-se comum referir-se a imprensa como 0 “Quarto Poder”. Para isso, ela
precisava estar livre dainfluéncia governamental e de controles externos. Na busca
da verdade, era necessario ventilar todas as idéias. A idéia de Milton do “processo
auto-retificador” e do “mercado livre de idéias’ € de vital importancia para essa
teoria da imprensa, que foi formulada mais claramente na primeira emenda a
Constituicdo dos Estados Unidos” (Kunczik, idem, pp. 74-75).

De acordo com Kunczik (idem, p. 76), com a “suposi¢cao de que as doutrinas da teoria libera
eram, afinal, muito smples’, na medida em que deixava de reconhecer problemas ligados a
liberdade interna da imprensa e aos processos de concentracdo dos meios de comunicacao,
elaborourse uma terceira teoria da imprensa, a Teoria da Responsabilidade Social, uma
reformulacdo da Teoria Liberal fundada na “idéia de uma imprensa livre cujos atos sao

sociamente responsaveis’.

A teoria que deve superar a contradi¢do entre a independéncia dos meios de
comunicagdo de massa e sua responsabilidade social foi formulada mais claramente
num informe da Comissdo sobre a Liberdade de Imprensa, nos EUA (...). Essa
teoria mostra o reconhecimento de que é em v&o que se tem esperado que ocorra
uma auto-regulamentacdo e um autocontrole no mercado dos meios de
comunicagdo de massa. A dupla fungdo dos meios de @municagdo da empresa
privada, a de produzir utilidades e servir aos seus anunciantes versus a de servir ao
publico, foi cumprida inicialmente s de um lado. Em geral, o publico levou a pior,
como Lazarsfeld e Merton (...) expressaram muito concisamente: “O grande
comércio financia a producdo e a distribuicdo dos meios de comunicacdo de massa.
E, sem considerar a intencdo, quem paga geralmente manda” (Kunczik, idem, p.
75).
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A Teoria da Responsabilidade Social exige que a comunicagdo de massa cumpra

determinadas “fungdes essenciais’ na sociedade contemporanea (in Kunczik, idem, p. 76):

1. Servir ao sistema politico, fazendo com que, em geral, a informacéo e a consideracéo
dos assuntos publicos sgjam acessivels,

2. Informar ao publico para que este possa adotar uma acéo autodeter minada;
Proteger os direitos do individuo como vigilante do governo;
Servir ao sistema econdmico — por exemplo, unindo compradores e vendedores
atraveés da publicidade.

5. Proporcionar entretenimento (que significa somente ‘bonm’ entretenimento, sgja ele
qual for);

6. Preservar sua autonomia financeira, para nao vir a depender de interesses e

influéncias especiais.

No caso do ndo cumprimento de tais funcBes, a prépria teoria prevé a criagdo, por parte de
outras ingtituicbes socialmente legitimas, de mecanismos de controle da responsabilidade

socia daimprensa, como os conselhos de ética jornalistica

A quarta abordagem tedrica apresentada por Siebert, Schramm e Peterson é a Teoria Soviética
Comunista da Imprensa, que, alinhada epistemologicamente com a Teoria Autoritaria,
vislumbra os meios de comunicacdo de massa somente sob o controle direto do Estado, visto
gue sdo considerados como uma parte da estrutura do proprio Estado, ou, como define
Kunczik (idem, p. 77), “bracos do governo”’. A Teoria Soviética apresenta, na opinido de
Kunczik (idem, p. 77), aguns aspectos essenciais que a diferenciam das outras trés teorias:
“eliminacdo do lucro (e o principio do pagamento dos custos)”; “a interpretacdo € secundaria
na apresentacdo das noticias’; “enquanto a orientacdo da teoria autoritaria de imprensa foi
estritamente a manutencdo do status quo, o programa estabelecido para a imprensa na teoria

soviéticafoi o de desenvolvimento e mudanca da sociedade (a farsa da etapa comunista)”.

Posteriormente, surgiram outras duas teorias ligadas as funcdes da imprensa e dos meios de

comunicagdo de massa na sociedade: aTeoria do Desenvolvimento e a Teoria de Participacéo
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Democrética, formuladas por Denis McQuail>. A primeira esta relacionada ao papel da

%5 Um dos mais respeitados especialistas em comunicacso dos Estados Unidos, McQuail também “propde uma
estrutura piramidal para que se compreenda ndo o, mas 0s processos da comunicacdo. Cada nivel da piramide



imprensa e dos meios de comunicacdo nos paises periféricos (subdesenvolvidos) e postula que
“0s meios de comunicagdo deveriam ser usados positivamente para o desenvolvimento
nacional e para a autonomia e identidade cultural de uma sociedade nacional em particular”

(McQuail apud Kunczik, idem, p. 77). Os principios basilares da Teoria do Desenvolvimento

sdo, de acordo com McQuail (Ibidem, pp. 77-78):

1. Os meios de comunicacdo devem aceitar e levar a cabo tarefas positivas de
desenvolvimento, sob uma politica estabelecida em nivel nacional;

2. A liberdade de imprensa deve estar sujeita a restricdo, de acordo (1) com as
prioridades econdmicas e (2) com as necessidades de desenvolvimento da sociedade;

3. Em seu contexto, os meios de comunicacdo devem dar prioridade a cultura e ao
idioma nacionais;

4. Os meios de comunicacdo devem dar prioridade, nas noticias e na informacéo, aos
vinculos com outros paises em desenvolvimento que se encontrem proximos
geogréfica, cultural ou politicamente;

5. Os jornalistas e outros trabalhadores dos meios de comunicacdo tém
responsabilidades, assim como liberdades, em suas tarefas de coletar e difundir as
informacoes;

6. Para os fins de desenvolvimento, o Estado tem o direito de intervir e também se pode

justificar o uso da censura, da subvencéo e do controle direto.

Ja a Teoria da Participacdo Democratica tem seus fundamentos na “reacdo contra a

comercializacdo e a monopolizacdo dos meios de comunicagdo de propriedade particular e

corresponderia a um processo especifico. Na base dela estariam os estudos de comunicacdo intrapessoal (por
exemplo, o processamento da informagao), sobre eles os estudos interpessoais (estudos didéticos, de casais),
depois os estudos intragrupos (como a familia), estudos intergrupos ou de associagdes (a comunidade local seria
um exemplo), estudos sobre institui¢des e organizagdes (sistemas politicos, negdcios de empresas) e finalmente
estudos amplos da sociedade (por exemplo, o processo da comunicagdo de massa) (...). McQuail dedica-se
principalmente ao estudo do nivel social amplo, ou seja, 0 do processo de comunicacdo de massa, que poderia
ser entendido como um estudo macro-social na terminologia de McLeod e Blumler. Para o estudo da
comunicacdo de massa, McQuail identifica quatro tipos de teoria. O primeiro € que chama de cientifica social,
gue estuda a natureza, funcionamento e efeitos da comunicacéo de massa a partir de observacOes objetivas e
provas. O segundo tipo seria a teoria normativa, um ramo da filosofia social, preocupada com o como a midia
deve operar para a preservacdo de valores sociais. O terceiro é a teoria do fazer que explica como deve ser o
trabalho da midia, como fazer esse trabalho, como aprender as funcfes, mas diretamente relacionado com os
valores buscados pela teoria normativa. O quarto e Ultimo tipo é o que McQuail chama de teoria do senso
comum, e que diz respeito ao conhecimento e idéias que as pessoas em geral adquirem da ou atuam sobre a
midia em func&o de um contato direto com ela (...). McQuail ndo apresenta critérios, mas afirma que o caréter
dessas teorias € mais sociologico do que psicolégico, e que por esse motivo é menos cientifico, justificando a
assertiva ao afirmar que o estudo da comunicacdo de massa € ligado a cultura e a histéria e por isso, ndo é capaz
de ser preciso, universal e com capacidade de predicéo confiavel” (Campos, idem, p. 75).
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contra o centralismo e a burocratizacdo das ingtituicdes publicas de radiodifusdo,

estabel ecidas segundo a norma de responsabilidade socia” (Ibidem, p. 78).

O ponto central da Teoria de Participagdo Democrética recaiu nas necessidades,
interesses e aspiracdes do receptor em uma sociedade politica. A teoria favoreceu a
multiplicidade, a reducdo de escala, a regionalidade, a desinstitucionalizacdo, o
intercambio dos papéis entre emissor e receptor, a horizontalizagéo dos lagos de
comunicagéo em todos os niveis da sociedade, ainteracdo (Kunczik, 2002, p. 79).

As seis teorias acima referidas refletem momentos e contextos histéricos diversos. Aquelas
gue melhor interagem com o cenario contemporaneo da comunicacdo de massa sdo aquelas
gue, de alguma forma, tratam da influéncia que os sistemas de producédo econdmica tém sobre
0s meios de comunicacao de massa: a Teoria Liberal, que se situa no contexto de formagédo do
capitalismo moderno, a Teoria da Responsabilidade Social, que postula como sendo uma das
“responsabilidades sociais’ dos meios servir ao sistema econdémico atraves, por exemplo, da
publicidade, a Teoria do Desenvolvimento, que vincula a liberdade de imprensa as prioridades
econdmicas, e a Teoria da Participagdo Democrética, que, por sua vez, representa a contra-

teoria que, ao invés de situar o lugar dos meios, reflete sobre o papel das mediacoes.

Um outro aspecto relevante para se chegar a uma conceituacdo sociol6gica do jornalismo diz
respeito ao papel que ocupa o jornalista na empresa noticiosa, € de como isto se reflete no

contexto social.

Na sala de redagdo, quase todo jornalista deve ser capaz de assumir o trabaho de
qgualquer um dos seus colegas. Com raras excecles, € indispensavel a flexibilidade
da organizacao, ja que ele deve ser capaz de fazer face ao repentino, ao inesperado.
Em suma, os jornalistas “séo responsaveis por quase tudo, treinados um minimo e
legitimados por quase nada” (..). Os jornalistas ndo adaptam o0s seus
conhecimentos a nenhum contexto tedrico maior, mas dependem de sua experiéncia
com os acontecimentos reais. Sao préticos, e ndo tedricos. A determinacdo dos fatos
e a explicagdo dos mesmos repousa no conhecimento de fatos similares. Em
conseqliéncia, os jornalistas tratam muitos fatos sociais e politicos de maneira
totalmente irrefletida e os d&o por conhecidos, ou seja, ndo fazem certas perguntas
nem prevéem determinados problemas (Ibidem, p. 233).

O jornalista € um agente que influi diretamente na producéo e selecdo de noticias, agindo,

portanto, como um gatekeeper® ou “porteiro”, aguele que controla os fluxos — ndo obstante a

%6 « O termo gatekeeper provém, naliteratura, das obras de Kurt Lewin (...), que elaborou o conceito durante suas
andlises dos processos de tomada de decisdes dentro dos grupos (e em particular quanto ao uso da alimentacéo
nas familias). Sua tarefa de investigagcdo era averiguar se uma campanha publicitaria de massa visando mudar os
costumes alimentares em época de guerra deveria dirigir-se a populagdo inteira ou apenas, estrategicamente, as
pessoas-chaves. Lewin concluiu que o pai era responsavel pelo que sai da horta, e a mée, ou a empregada
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decisdo em aceitar ou rejeitar um fato como sendo de natureza jornalistica obedeca a uma
estrutura hierérquica que passa do empresario ao editor, do chefe de redacdo ao secretario.
Como se controla a producdo noticiosa dos meios de comunicagdo de massa e onde se
encontram os mecanismos de controle? Tal quest&o esté na origem do conceito de gatekeeper:

A selecdo de noticias equivale arestringir o volume de informagfes, o que significa
a selecéo de assuntos que alguém acha que merecem ser publicados. Os “porteiros”
decidem quais acontecimentos serdo divulgados e quais ndo serdo, contribuindo
assim para moldar a imagem que o receptor tem de sua sociedade e de seu mundo.
Por banal que possa parecer essa Ultima assercéo, cada decisdo de publicar uma

XA

determinada matéria imp lica também a “supressao” de outra matéria ou matérias
(Ibidem, p. 237).

Um elemento que interfere na seleco de noticias esta relacionado aos valores informativos,
que determinam o modo como as noticias sdo produzidas e selecionadas. “Em Ultima andlise,
os valores informativos nada mais sd0 que as suposi¢des intuitivas dos jornalistas com
referéncia aquilo que interessa a um publico determinado, aquilo que chama a sua atencéo”
(Ibidem, p. 243). O termo “valores informativos’ ja havia sido empregado por Walter
Lippmann, em seu livro Opini&o Publica, ab mencionar aspectos como “a clareza do fato, seu
elemento de surpresa, sua proximidade geogréafica, seu impacto e conflito pessoal” (Ibidem, p.
242). Assim, “0 extraordin&rio, 0 desvio do padrédo tem o valor particular de chamar a
atencdo, € percebido como figura e dessa forma tem a possibilidade de ser publicado”, ao
passo que, muitas vezes, ha uma certa negligéncia do jornalismo com relagdo aos “ desastres

sociais prolongados’, isto €, aos processos e problemas sociais complexos (Ibidem, p. 244).

Um pseudovalor informativo muito presente no fazer jornaistico é o negativismo. As
condi¢des que determinam a publicacdo mais constante de fatos negativos estéo ligadas, como

ressalta Kunczik (idem, pp. 246-247), aquatro fatores principas:

1. “Asnoticias negativas entram nos canais noticiosos mais facilmente porque satisfazem
melhor ao critério da frequéncia’, visto que existe, segundo Kunczik, “uma assimetria
bésica entre o positivo, que € dificil e demorado, e o negativo, que é muito mais fécil e
rgpido”;

domeéstica, pela comida comprada. Com esse resultado, o termo gatekeeper aplica-se as pessoas dentro do
‘canal’ pelo qual fluem os resultados alimentares, aquele que decide a respeito dos bens que véo entrar em casae
ser consumidos. Lewin (...) concluiu que o conceito de gatekeeper era apropriado também para a analise do fluxo
de comunicagdes dentro de um grupo, noutras palavras, empregou o termo no sentido de um lider de opinido. Os
‘seletores de noticias' abarcam os grupos e as redes de comunicacdo com esse perfil. Segundo Lewin (...), as
comportas sdo controladas por regras impessoais ou por individuos” (Kunczik, idem, p. 234).
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2. “E mais fécil que as noticias s§am consensuais e estgjam livres de ambigiidade, no
sentido de que havera um acordo quanto a sua interpretacéo como eventos negativos’;

3. “Diz-se que as noticias negativas sd0 mais consonantes com pelo menos algumas pré-
imagens dominantes de nosso tempo”;

4. "Asnoticias negativas sG0 mais inesperadas que as positivas’.

Outra questéo crucial por trés da producdo e selecéo de noticias é que o jornalista e a estrutura
profissional na qual esta inserido reproduzem imagens nem sempre fidedignas do mundo,
tornando-as, mesmo assim, elementos significativos de percepcdo da realidade. Mas, de
acordo com Schilz (n Kunczik, idem, p. 263), “nas atuais condi¢cdes de coleta, as noticias
difundidas pelos meios de comunicagdo de massa apresentam imagens distorcidas da
sociedade”. Kunczik (idem, p. 251) aponta que “ os critérios mediante os quais os jornalistas
(...) constroem a redidade ou, dito de outro modo, mediante os quais eles reduzem a
complexidade, simplificam a imagem do mundo”. A smplificacdo pode até fazer com que o
discurso jornalistico torne-se mais acessivel a diferentes grupos sociais, mas também gjuda a
criar, na opinido de Lippmann (n Kunczik, idem, p. 251), um processo que desencadeia a

estereotipizacdo da realidade social.

Uma outra abordagem teorica que tenta explicar a influéncia dos meios de comunicagdo na
sociedade € a “hipotese de fixacdo da agenda’ ou Agenda Setting, examinada pela primeira
vez durante a elei¢cdo presidencial norte-americana de 1968, por Maxwell McCombs e Donald
Shaw (Kunczik, idem, p. 314). Eles concluiram que “o0s meios de comunicacdo de massa
fixam a agenda [gque, em inglés, quer também dizer pauta] para cada campanha politica,
influenciando a proeminéncia das atitudes para com os assuntos politicos’ (McCombs &
Shaw apud Kunczik, ide, p. 314). A Agenda Setting considera que “0s meios de comunicacao
predeterminam quais assuntos sdo considerados de particular importancia em um determinado
momento” e determinam, também “o comportamento seletivo do publico por meios
jornalisticos’ — ou sgja, 0s meios determinam, em grande parte, 0S assuntos que pensam 0s

receptores.

Conforme Kunczik (idem, p. 321), “o procedimento adequado para o exame da fixacdo de
agendas € a comparacdo, durante um certo tempo, entre os contetidos divulgados e os temas

de discussdo publica’, isto é, “quanto maior a consonancia, maior a probabilidade de que os
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meios de comunicacdo de massa estejam fixando agendas’®’. Além disso, “a influéncia dos
meios de comunicagcdo de massa pode ser menor ou maior, sendo uma regra geral: quanto
menor a experiéncia primaria dos receptores, maior a influéncia potencial do meio de

comunicacdo” (Ibidem, p. 315).

A idéia de que os meios de comunicacdo de massa podem estrut urar uma imagem da realidade
e influenciar os receptores também foi objeto de estudo da tedrica aema Elisabeth Noelle-
Neumann ao formular a Teoria da Espiral do Sléncio. Ta abordagem considera que a
opinido publica nasce, em grande parte, dos meios de @municagdo, uma vez que, para
Noelle-Neumann (in Kunczik, idem, p. 336), “as idéias, ocorréncias e pessoas so existem de
maneira pratica na consciéncia publica ‘se lhes é dada suficiente divulgacdo nos meios de
comunicacdo de massa, e somente nas formas gue esses meios lhes conferem”. A Espiral do
Sléncio mostra que, na sociedade, algumas opinides ganham mais “for¢ca” do que outras
muitas vezes em razdo dos efeitos diretos sobre o publico ou, contemporaneamente, dos
espagos que 0s meios de comunicagdo |hes concedem, porque, como escreve Arendt (1999, p.
67), “o proprio fato de que algo € ouvido por todos confere a ele um poder iluminador que
confirma sua existéncia rea”. Isto acontece porque, segundo Noelle-Neumann (apud
Kunczik, 2002, p. 333),

As pessoas ndo desejam isolar-se, estdo sempre observando o que acontece em

derredor, sdo capazes de perceber 0 menor aumento ou diminuicdo nas
comunidades de opinido. Todos os que observam que sua opinido ganha terreno
sentem-se fortalecidos, falam abertamente, esquecem a cautela. Todos os que véem
sua opinido perder terreno se calam. Os que falam com voz forte e sdo
publicamente visiveis parecem ser mais fortes do que na realidade sdo; 0s outros,

mais fracos do que na verdade sdo. Surge uma ilusdo Optica e aclstica das
verdadeiras maiorias e forgas, e se alguns fazem com que outros alcancem sua voz,
outros contagiam os demais com seu siléncio, até que no final uma opini&o pode ser
completamente sufocada. O conceito de espiral do siléncio contém o movimento,

aquilo que sevai difundindo, aquilo que alguém ndo consegue superar.

67 “McCombs e Gilbert (...) tentaram identificar os elementos de uma retérica cientifica de fixaggo da agenda,
quer dizer, como abordar melhor um tema. Esses elementos incluem:
1. A quantidade de noticias divulgadas (a principal chave para saber qual tema € importante € a freqiéncia
com que ele é tratado);
2. A estruturacdo editorial e/ou a apresentacdo relativa ao meio de comunicacdo (proeminéncia da
disposicéo do artigo no noticiério);
3. O grau de conflito que se apresenta na reportagem (nesse caso, o0 valor de uma noticia se torna uma
pistaimportante para aaudiéncia);
4. Os efeitos com o passar do tempo, que diferem, por exemplo, entre o jornal e a televisdo. Stone e
McCombs (...) consideraram que o periodo de quatro meses é o prazo ideal para se estabelecer uma
agenda através das revistas Time e Newsweek” (Kunczik, idem, pp. 314-315)
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A relevancia tedrica e cientifica centrada nas préticas da comunicacdo jornalistica se justifica
pelo papel do jornalismo como um sistema que — usando uma expressao de lanni (2004, p. 72)
—guda a “pensar arealidade socia” (lanni, 2004, p. 72). Os processos e as mudancgas sociais
— sobretudo aquel es desencadeados pela urbanizagdo, industrializagcdo, migragdes, emergéncia
de movimentos sociais e partidos politicos, etc. — “criam e recriam desafios préticos e
tedricos’ que interessam, de acordo com lanni, a muitas institui¢es sociais, como aimprensa,
por exemplo. Isto porque o jornalismo, diante dos processos e das mudangas em curso na
sociedade é levado “a pensar e repensar 0 jogo das forcas sociais, 0s movimentos da
sociedade” (Ibidem, pp. 36-37). Como o socidlogo, o jornalista deve “olhar a sociedade por
dentro, de baixo para cima, criticamente” (Ibidem, p. 73), pois também o jornalista “encontra-

se no principio, no fim e natravessia’ (Ibidem, p. 65).

A interacdo social, que constitui o fendmeno basico de investigacdo sociol bgica, também esta
no foco de interesses da atividade jornalistica. A interacdo socia €, nas palavras de Octavio

lanni (2004, p. 30), 0 “momento primordia na génese e reiteracéo do socia”.

Todo fato social se caracteriza por ser um nexo de relagfes sociais. S&o as relagdes,
desdobrando-se em processos e estruturas, que engendram a especificidade do
social. O homem se constitui como ser social N0 mesmo processo por meio do qual
se constitui a sociabilidade (Ibidem p. 30).

A interagdo sociad é também uma “realidade dindmica’, em que o “exigtir sociamente”
significa, segundo Florestan Fernandes (apud lanni, 2004, p. 30), “compartilhar de condicoes
e sSituacOes, desenvolver atividades e reacOes, praticar agoes e relaghes que sdo
interdependentes e se influenciam reciprocamente’. Desta forma, “as partes e o todo
constituem-se reciprocamente, modificam-se no mesmo processo em que se formam” (lanni,
idem, p. 30), pois a interacdo socia enquanto realidade dinamica compreende “diferentes
probabilidades dindmicas de interdependéncia dos individuos entre si, de suas atividades,
reagoes, acoes e relagbes sociais, ou das categorias e agrupamentos de que fazem parte’

(Fernandes apud | anni, idem, p. 30).

Desta forma, a mediacdo socia encontra possibilidades de existéncia prética no jornalismo,
reconfigurando o papel social e de natureza publica inerente a imprensa, na medida em que a
reflexdo epistemoldgica, gerada no confronto polifénico de idéias e na conceituacéo

interdisciplinar, associa-se a observacéo e a leitura empiricas. Partindo destes pressupostos,
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avancamos na andlise das mudancas estruturais no jornalismo na sociedade de massa pés-

moderna.

8. O jornalismo na era pds-moderna

Antigamente, o jornalismo era um tipo de ag&o politica visando alterar o quadro de
forcas sociais a partir do debate de ideologias e visdes de mundo. Havia a politica,
0 engajamento, as utopias socialistas, a bandeira do liberalismo, a intencdo de
educacdo das massas, a chama do debate plblico, do cidaddo consciente e
responsavel. Antigamente havia a histéria a se fazer e ameta aonde chegar. (...).

O jornalismo da nova era esta sintonizado com o novo papel das comunicagdes e
com a supressdo dos fatos que marcavam o calor, o entusiasmo, a determinagdo de
nossos antepassados. Ele hoje néo traz mais o conflito, a polémica, a discussdo, o
choque de idéias. Sua fungdo atual é harmonizar como a freqiiéncia modulada de
consultorios, mas sob alinguagem dainovagao.

Ciro Marcondes Filho, Jornalismo fin-de-siécle.

A atividade noticiosa € apenas um dentre os elementos que determinam a natureza da empresa
jornalistica, sobretudo quando, desde os anos 1990, a fusdo de empresas midiaticas definiu 0
aparecimento de uma nova comunicagao social em que, segundo Ciro Marcondes Filho (1989,
p. 11), as “opinides subjetivas e particularistas’ de conglomerados econdmicos e grupos

politicos encontram no jornalismo o “foro de objetividade’.

O gedgrafo brasileiro Milton Sartos (@pud Marshall, 2003, pp. 24-25), no artigo Qual o
principal pecado da imprensa hoje?, publicado, em 1998, na Folha de S. Paulo, também

acredita que o jornalismo vem se rendendo “ as forcas do capital”.

Em sua dimensdo global, o mercado controla uma produgdo oligopolistica de
noticias por meio das agéncias internacionais e nos apresenta 0 mundo atual como
uma fébula. Em suas dimensdes nacional e local, o0 mercado, agindo como midia,
segmenta a sociedade civil, influi sobre o fluxo e a hierarquia do noticiario e
aconselha a espetacularizagdo televisiva de certos temas, confundindo os espiritos
em nome de uma estratégia de vendas adotada pelos jornais como forma de
sobrevivéncia. O remédio, aqui, € um veneno, num circulo vicioso que acaba por
ser 0 seu principal pecado. Estara a imprensa pecando em nome proprio ou em
nome e em favor do mercado? (Ibidem, p. 25).

A fim de apontar reflexdes acerca da pergunta formulada por Milton Santos, Marshall (idem,
pp. 25- 26) apresenta dados de trés pesquisas que revelam, segundo ele, “a fratura e a severa
ambiguidade que perpassam o quadro da imprensa contemporaned’. A primeira, realizada em

1998 pela American Society of Newspapers Editors — entidade que reline 875 representantes
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dos maiores jornais diarios norte-americanos —, que entrevistou trés mil leitores, mostra
alguns dados que desafiam a legitimidade dos jornais no espaco publico: 78% dos leitores
acreditam que os poderes politico, econdmico e das €elites podem influenciar os principios
jornalisticos, gerando um noticidrio tendencioso; 50% acreditam que 0s interesses
publicitarios, ou sgja, dos anunciantes, interferem diretamente nas decisdes editoriais da
imprensa; 21% dizem identificar erros diarios nos jornais e 80% acreditam que o critério que
determina 0 espaco e 0 destague que vai ocupar determinado fato jornaistico na pagina
noticiosa depende mais do seu valor como espetédculo do que como noticia de interesse

publico.

A outra pesquisa, feita pelo jorna francés Le Monde, que entrevistou jovens franceses entre
18 e 34 anos de idade, mostra que 72% dos entrevistados acreditam que a imprensa noticia
escandalos a fim de aumentar as tiragens, e 82% consideram gue os jornalistas ndo sdo muito

criteriosos com a verificacdo das informacdes, dedicando tempo insuficiente para isso.

A terceira pesquisa, realizada pelo Pew Research Center, nos Estados Unidos, compara dados
de duas sondagens, feitas, respectivamente, em 1985 e 1997, sobre o nivel de confianca da
populacdo norte-americana na imprensa. A comparacdo revela que, em 1985, 55% dos
cidaddos norte-americanos acreditavam na “objetividade jornalistica’ da midia, e 34% néo.
Em 1997, 27% dos cidadéos achavam ainformagao jornalistica “ objetiva’, enquanto que 56%

~

Nao.

Tais pesquisas demonstram certa incompatibilidade da imprensa em ser, a0 mesmo tempo,
empresa jornalistica e espago publico. Ta diagnéstico ja se faz notar, por exemplo, no
aparecimento do que o pesqguisador brasileiro Ismar de Oliveria Soares (apud Marshall, idem,
p. 27) chama de “jornal sem palavras’, porque prioriza os aspectos gréaficos em detrimento do
conteido noticioso, ou Howard Kurtz @pud Marshal, idem, p. 27) denomina “jornalismo
cor-de-rosa’, que tenta agradar a todos, do leitor desatento ao consumidor trivial, do

anunciante exigente ao empresario®.

%8 «Esse modelo de jornalismo, desencadeado essencialmente pelo diario norte-americano USA Today nos anos
1980, introduziu o habito das paginas supercoloridas, osinfograficos, layouts e designs mais arrojados, aumento
da cobertura de esportes, noticias de comportamento, de moda e da previsdo do tempo” (Marshall, idem, p. 27).
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Segundo Marshall (idem, p. 27), alogica do capital e do livre mercado flexibiliza o processo
de newsmaking, ou sgja, de producdo de noticias, com suas rotinas e praticas jornalisticas de
selecéo, edicdo, producdo, distribuicdo, montagem, titulagdo, etc. O ingrediente essencial do
“jornalismo pbs-moderno” (que passa a absorver muitos dos aspectos fundamentais do
“jornalismo cor-de-rosa’) € o uso da noticia como espaco de negociacdo de interesses que

visam a salide financeira da empresa jornalistica.

Ben Bagdikian (apud Marshall, idem, p. 27) escreve que “desde a Segunda Guerra Mundial,
as paginas adicionais dos jornais e revistas americanos médios tém sido projetadas
principalmente para servir aos interesses dos anunciantes’, e que tal prioridade “tornou-se
mais intensa sob o dominio das corporacdes devido a sua maior insisténcia por lucros
maximos e imediatos’. Isto reforca as criticas que anunciam “a morte das noticias’ ou “o fim
dos jornais’ em algumas décadas, como prevé o tedrico espanhol José Martinez Albertos
(apud Marshall, idem, p. 28):

N&o sO desaparecerdo os diarios impressos, 0s periddicos convencionais que
conhecemos e amamos. Provavelmente também desaparecera com eles o
jornalismo. E com o jornalismo pode desaparecer também o atual conceito sobre
liberdade de imprensa e o respeito religioso pelo direito dos cidaddos a uma
informag&o tecnicamente correta, entre outros val ores da modernidade.

Se, por um lado, um novo paradigma para o jornalismo surge precisamente da desconstrucdo
do modelo classico de jornalismo®®, por outro lado, a era pés-moderna coloca em confronto
direto interesses publicos e privados e desmistifica o lugar da imprensa na sociedade. Os
jornais estéo perdendo sua natureza olimpica de “quarto poder”, e o maior reflexo de tais
transformacfes no cenario da comunicacdo de massa esta na crescente reducéo ou migracéo
da audiéncia. Por exemplo, se compararmos a evolucdo nos niveis de circulagdo de jornais
nos Estados Unidos entre 1850 e 1986, percebemos que o periodo que vai do final do século
X1X até os anos 1920 corresponde ao de maxima circulacéo dos jornais, proporcionalmente
ao crescimento da populagdo norte-americana na época. Desde a década de 1930 o nimero de
assinaturas e vendas dos jornais vem caindo vertiginosamente (Marshall, idem, p. 30). Nas
Ultimas décadas do século XX a situacdo tem se agravado com a queda no nimero de leitores
de jornais diarios estadunidenses. de 78%, em 1970, para 59%, em 1997. O crescimento da
populacdo norte-americana € incompativel com o crescimento do nimero de leitores, uma vez

que “entre 1970 e 1990, a populagéo acima de dezesseis anos nos Estados Unidos cresceu

%9 Que miticamente se identifica com aidéia de liberdade de imprensa e mudanca revoluciondria
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44,1% e a circulacdo diaria dos jornais subiu apenas 0,1%" (Ibidem, p. 29). Também na
Europa os sintomas da crise ja se fazem sentir. Na Franca, por exemplo, pais cujo jornalismo
constitui um modelo de exceléncia na imprensa européia, entre 1995 e 1996 os jornais de

circulagdo naciona perderam cerca de 300 mil leitores (Ibidem, p. 29).

Como entender todas essas contradi¢gdes e mudangas? Um dos aspectos que, segundo Caio
Tulio Costa (2006, p. 206), contribui para a crise do mercado de jornais € 0 avanco das novas

midias:

Quanto mais avangam as novas midias, mais a midia tradicional perde leitores. Ao
observar a queda constante na leitura diaria dos jornais o especialista Philip Meyer,
professor de jornalismo na Universidade da Carolina do Norte, prevé o fim do
jornal impresso para abril de 2043, conforme projetou no livro The Vanishing
Newspaper — que leva subtitulo desafiador: “Salvando o jornalismo na era da
informagdo” —, e foi citado com preocupacdo por Rupert Murdoch em célebre
discurso na Sociedade Americana de Editores de Jornais (Ibidem, pp. 208-209).

A atual crise na queda de circulacdo dos jornais, que deu seus primeiros sinais nos Estados
Unidos no inicio da década de 907°, espal hou-se pelo mundo em pouco tempo, como constata
levantamento feito Unesco (in Costa, idem, pp. 207-208), em 40 paises, sobre a circulagdo

total média (ou exemplares impressos) de jornais diérios para cada mil habitantes:

1. Acirculagdo de jornais estagnou-se em trés paises, cresceu em somente cinco e caiu
em 32 do total de 40 paises.

A circulacéo esta estagnada na Espanha, Finlandia e Libano.

3. Entre os cinco paises que revelam crescimento no consumo de jornal dois sdo de
primeiro mundo (Noruega e Japao), dois podem ser considerados em desenvolvimento
(Portugal e Paquistao) e um € comunista (China):

a. Noruega (ganhou 48% em circulacdo de jornais de 1965 a 2000);

0 Segundo Costa (idem, pp. 206-207), “a luz acendeu nos EUA em 1990, quando a quantidade média de
exemplares de jornais lidos em cada grupo de mil habitantes caiu para dois tercos da circulagdo auferida na
década de 60 e o reino da midia impressa nos EUA, entdo com 1.700 jornais di&rios, deu fortes sinais de
desgaste. Um estudo revelado pelo professor Robert P. Clark, consultor editorial da ANPA, a American
Newspaper Publishers Association, apontou que os lucros dos jornais americanos cairam de 20%, em 1989, para
17% um ano depoais. O lucro do mais celebrado e respeitado jornal do pais, The New York Times, despencou de
US$ 266,6 milhdes em 1989 para US$ 64,8 milhGes um ano seguinte. S6 no primeiro trimestre de 1991, o lucro
da empresa The Washington Post Co. (que controla o jornal do mesmo nome e a revista semanal Newsweek) caiu
65% em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior. Os jornais ndo conseguiram aumentar a circulagcdo, mas
demonstraram uma razoével capacidade de recuperacéo financeira e voltaram a ser considerados produtos de
média lucratividade. O The New York Times, por exemplo, retornou no inicio do século a faixa dos nove digitos
de lucro liquido. Em geral, os jornais retomaram a média dos 20% de lucro”.
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b. Japéo (ganhou 25%);

c. Portugal (ganhou 53%, emrelacdo a 1975);
d. China (ganhou 68%, emrelacéo a 1997);

e. Paquistdo (ganhou 32%, emrelacéo a 1997).

4. O pais que mais consome jornais € a Finlandia, a uma média de 569 exemplares de
jornais para cada grupo de mil habitantes.

5. Onde menos se |é é na Mongdlia, 17 exemplares para cada mil habitantes.

6. Até a década de 80, os paises escandinavos registravam alta na circulacdo, assim
COmo 0S antigos paises comunistas — 0 sustento governamental (econdémico, politico e
espiritual) tornava o jornal diario nagueles paises um produto barato e obrigatério,
um dos poucos meios de contato (confiavel ou nao) com o Estado.

7. A China, pais regido por partido comunista, apresenta a maior alta na circulacao:
68%; mas ali se |€ pouco, 59 jornais para cada mil habitantes. J& em Cuba, também
regida por partido comunista, a queda foi grande: 50%.

8. Amaior queda se deu na Argentina, a circulacdo média caiu 65%.

Nos EUA, o estrago foi de 37% em 35 anos, uma queda anual de 1,3%. Mas ali se
|éem 196 exemplares de jornais diarios para cada grupo de mil habitantes.

10. No Brasil o baque foi de 15% em 35 anos, uma gqueda média de quase 0,5% ao ano.

S6 que no Brasil se consomem apenas 45 jornais em cada grupo de mil habitantes.

A pesquisa da Unesco mostra que na maioria dos 40 paises houve, desde 1965, reducdo na
circulagdo de jornais. Dentre 0s paises que apresentaram crescimento, em 2000, na circulagéo
periddica figuram a China, com 68% (em relacdo a 1997), Portugal, com 53% (em relacéo a
1975), aNoruega, com 48%, o Paquistéo, com 32% (em relacdo a 1997) e o Japao, com 25%.
Dos paises que apresentaram gueda, em 2000, na circulacdo de jornais estdo a Argentina, com
65% (em relagdo a 1975), a Eslovaquia, com 56% (em relacdo a 1975), a Franca, com 42%,
os Estados Unidos, com 37%, o Reino Unido, com 32%, o Brasil, com 15%, a Alemanha,
com 11% e a Itdia, com 4%. Comparativamente, Brasil e Portugal apresentam, portanto,
dados bem diferentes. Em Portugal, em 1975 circulavam aproximadamente 67 exemplares de
jornal diério para cada mil habitantes, e em 2000 este nimero salta para 102,44. No Brasil, em
1965 circulavam 54 exemplares de jornal di&rio para cada mil habitantes, caindo para 45

exemplares em 1975 e, chegando a 45,89 em 2000 (Costa, idem, pp. 222-223). O jornalismo
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impresso brasileiro, apesar dos aumentos na circulagdo de jornais durante a década de 9072,

atingiu, no inicio do século XXI praticamente as mesmas percentuais rel ativas de crescimento

da circulacdo em 1975. Em Portugal, a abertura democratica a partir de 1975 e a privatizacéo

dos meios de comunicagcdo no decorrer das Ultimas décadas aceleraram 0 crescimento do

mercado de jornais.

Sobre 0 aumento das tiragens na imprensa de Portugal, o provedor dos leitores do Diario de

Noticias, José Carlos Abrantes, publica, na sua coluna de 17 de janeiro de 2005, nota

(“Palavras sobre a leitura de jornais’’?) na qual revela que, entre 1993 e 2003, houve um

acréscimo de 107 mil leitores nos jornais didrios portugueses, um aumento de 24,5%.

Abrantes ainda cita, na mesma nota, matéria publicada no jorna portugués Diéario

Econdmico:

Segundo dados da Associacdo Portuguesa de Controlo de Tiragem (APCT), os
jornais generalistas Correio da Manhd e Jornal de Noticias foram os que
verificaram um maior aumento, 40 mil e 35 mil respectivamente, um aumento
percentual em cerca de 50%. O Diario de Noticias obteve mais 12.217
compradores até ao ano de 2003, um aumento de 33%. O jornal Publico é o Unico
diario que manteve o nimero de leitores constante ao longo da Ultima década,
registando apenas um pequeno acréscimo de leitores, cerca de 3%. Por seu lado, A
Capital e O Comércio do Porto, jornais de grande implantagdo em 1993, foram os
Unicos diarios a diminuirem as suas vendas de forma drastica (...). O aparecimento
do tablGide 24 Horas, em 1998, e o reforco da lideranca do Jornal de Noticiase do
Correio da Manhéa levaram a que houvesse uma transferéncia de leitores dos dois
diérios.

No caso brasileiro, a evolugdo da midia impressa se da em dois momentos diretamente

relacionados as praticas de consumo. No primeiro, de expansdo, ha, segundo Ortiz (1994, pp.

83-84), um aumento das tiragens de periddicos e do publico consumidor de noticias.

Em 1960 a tiragem dos periddicos didrios era de 3.951.584 e de ndo-diarios de
4.213.802; em 1976 ela passa para 1.272.901.104 di&rios e 149.415.690 néo-
didrios. Apesar de o nimero de jornais praticamente ter permanecido 0 mesmo, o
gue em si ja € um indicador do processo de monopolizacdo dos meios de
comunicagdo de massa, € mesmo sem levar-se em conta 0 aumento populacional,
pode-se observar que o aumento do publico consumidor é bastante grande (Ibidem,
pp. 83-84).

" Em 1990 o nimero total relativo & circulacdo média didria dos jornais era de 4,276 milhdes de exemplares por
dia. Registra-se um crescimento quase continuo durante toda a década (com excegéo dos anos de 1994 e 1996).
Em 2000, a circulagdo chega a 7,883 milhGes de exemplares diarios.

2 \/er anexos.
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No segundo momento, de queda, h&d uma crescente reducéo das tiragens. Dados da A ssociacdo
Nacional de Jornais (ANJ) mostram o quanto vem caindo, desde 2000, a circulacdo de jornais
no pais. De 1990 a 2000 houve crescimento, quando a circulacdo média saltou de pouco mais
de quatro milhdes de exemplares em dezembro de 1990 para quase 8 milhdes em 2000. Em
2003, este nUmero cai para pouco menos de seis milhGes e meio de exemplares. O
ombudsman da Folha de S Paulo, Marcelo Beraba, revela em sua coluna de 13 de margo de
2005 (“O futuro dos grandes’ "®) dados calculados pela ANJ e pelo Instituto de Verificagdo de
Circulagdo (1VC) que ddo umaidéa do problema no Brasil atual. Segundo Beraba, “osjornais
venderam em 2003 uma média diaria de 6,470 milhdes de exemplares e, em 2004, 6,552
milhdes. Se a comparacdo for com 2000, a queda é de 17%. Ou sgja, a curva é decrescente, e
ainda ndo é possivel se afirmar que as vendas pararam de cair’. Na mesma coluna, o
ombudsman também revela dados de levantamento feito pelo “Projeto Inter-Meios’, da
revista Meio & Mensagem, o qual aponta que o faturamento dos jornais brasileiros com
publicidade teria crescido 15,41% em 2004. Escreve Beraba que “outro levantamento, do
Almanaque |bope, constatou um resultado até melhor, 20,2%". No entanto, Costa (2006, p.
229) revela que o faturamento publicitéario nos jornais vem acompanhando os indices de
queda na circulacdo. Em 2000, os jornais respondiam por 18% do faturamento do mercado
publicitério brasileiro’, ago em torno de R$ 1.734 bilhdo; em 2003, este nimero caiu 14%,
ou sgja, para R$ 1.465 bilh&o. Com relaco aos outros meios de comunicacdo, 0s jornais séo
0S que estdo em pior situagdo: a televisdo ampliou sua participagdo no faturamento total do
mercado publicitario brasileiro, saltando sua porcentagem de participacéo dos 56% (R$ 5.540
bilhdes), em 2000, para 60% (R$ 6.253 bilhdes) em 2003; as revistas se recuperaram, apos a
gueda no faturamento publicitario em 2002 (cuja porcentagem de participacdo no mercado
brasileiro era de 9%, ou sgja, R$ 913 milhdes; em 2000 e 2001 esta porcentagem era de 11%),
atingindo, em 2003, a marca dos 10% (R$ 1.018 hilh&o); o rédio se mantém estéavel, com 5%
(cerca de R$ 450 milhdes) do faturamento do mercado publicitario naciona entre 2000 e
2003; e os demais meios, incluindo a internet, também possuem porcentagem em torno dos
5%. Tais dados mostram que a queda na circulagdo dos jornais acompanha a reducdo no
faturamento publicitario e, por conseguinte, nos lucros das empresas jornalisticas e na

gualidade final do produto noticioso.

3 Ver anexos.
" Cujo faturamento total foi, em 2003, de R$ 10.338 bilhdes.
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Marshall (2003, p. 31) acredita que a crise do jornalismo pode ser explicada por cinco
aspectos fundamentais, que refletem as metamorfoses no campo jornalistico: as mudancas de

perspectiva dos jornalistas, da informagéo, do jornal, do jornalismo e daimprensa.

No caso dos jornalistas, as mudancas séo sentidas, sobretudo, na formagdo e no desempenho
profissional. O jornalista chega ao mercado de trabalho com pouco ou quase nenhum rigor
intelectual, refugia-se na simplificagcdo e nos conhecimentos técnicos e usa pouco Senso
critico na andlise da realidade social. Como ressalta Ciro Marcondes Filho (1993, p. 109), o
jornalista, refém de um processo de produc&o noticiosa de natureza fordista-taylorista’, torna-
se “uma pega que funciona bem, acoplavel a qualquer altura do sistema de produgdo de
informacdes’ e, assim, “a eficiéncia sobrepde-se a questdo da qualidade (originalidade,
personalidade) do texto”. Para Kunczik (2002, p. 81),

As condi¢cbes materialistas da producdo impdem as condi¢des do trabalho
jornalistico na sociedade capitalista de classes, segundo os marxistas. Os jornalistas
se encontravam em uma condi¢do geral de alienagdo do produto, dos colaboradores
e deles mesmos. Ao separarem da producdo material, os jornalistas ligaramse a
classe governante. Costuma-se dizer que os jornalistas se acomodam; ainda que néo
facam parte da classe governante, tém a tendéncia de adota-la e reproduzir as suas
opinides. Os jornalistas sdo considerados como os trabalhadores assalariados dos
meios de comunicagdo, que escrevem em beneficio dos empresarios. Atribui-se aos
jornalistas uma consciéncia alienada que se reproduz perpetuamente sob a pressao
dos editores. Segundo esse argumento, as condi¢cdes de producdo penetraram na
almadosjornalistas.

Por conseguinte, o jornalista assume como seus 0s objetivos da empresa onde trabalha, ou
sga, “a conquista de um lugar privilegiado no mercado, a subida das vendas/audiéncias e o
aumento da publicidade” (Correia apud Marshall, 2003, p. 32). Ta situacdo gera o0 que 0
Bourdieu (apud Marshall, idem, pp. 32-33) chama de mentalidade-indice-de-audiéncia, isto &,
um critério pelo qual o jorndista avalia a qualidade do seu trabalho ndo baseado,
principalmente, na qualidade do conteido noticioso, mas pela sua repercussao na esfera social

e pelos indices de audiéncia do meio de comunicaco.

H4, hoje, uma “mentalidade-indice-de-audiéncia’ nas salas de redacdo, nas
editoras, etc. Por toda parte, pensase em termo de sucesso comercial. Ha4 apenas
uns trinta anos, e isso desde meados do século X1X, desde Baudelaire, Flaubert,

> “Inspirado em Henry Ford, o pai da indGstria automobilistica norte-americana, o fordismo compreende o
modelo de producdo macica, em série e homogénea de bens, servigos e produtos industriais. O taylorismo,
fundado com base nas idéias do inglés Frederick Winslow Taylor, estabeleceu os principios e procedimentos
para a introducdo da administragdo empresarial cientifica. Asidéias de Taylor buscam aumentar a eficiéncia de
fébricas e empresas, reduzindo custos e salarios, cortando mao-de-obra, baixando os precos dos produtos
fabricados e racionalizando o processo de produgdo” (Marshall, idem, p. 59).
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etc.,, no circulo dos escritores de vanguarda, dos escritores para escritores,
reconhecidos pelos escritores, ou, da mesma maneira, entre os artistas reconhecidos
pelos artistas, 0 sucesso comercial imediato era suspeito: via-se nele um sinal de
comprometimento com o século, com o dinheiro. Ao passo que hoje, cadavez mais,
o mercado é reconhecido como insténcia legitima de legitimag&o (Ibidem, pp. 32-
33).
O jornalista acaba se curvando as vontades dos agentes que condicionam a atividade
jornalistica na contemporaneidade (o patréo, o leitor, a sociedade e 0 mercado), e “acaba
incorporando e mentalizando” a “mentalidade- indice-de-audiéncia’ atal ponto que “se rende
ainvisivel censura do mercado e estabelece a propria autocensura’ (Marshall, idem, pp. 32-
33). Os mecanismos da censura e da autocensura hos meios de comunicacéo ja ndo sao téo
perceptiveis, pois os meios de comunicacdo se complexificaram. Segundo o pesquisador
brasileiro Bernardo Kucinski (apud Marshall, idem, pp. 33-34), ndo é tarefa fécil “caracterizar
a autocensura porgue ela se confunde com mecanismos sistémicos de censura inerentes ao
processo social de construcdo da noticia e ao modo pelo qual o jornalista estrutura seu saber”.
Para Kucinski, “0s mecanismos sistémicos, ou filtros (para usar a expressdo de Noam
Chomsky) interagem e se reforcam, imprimindo ao noticidrio um determinado padrdo de

construcdo de consenso” (lbidem, p. 34).

No caso das mudancas na informacdo, a reflexdo parte da concepcdo frankfurtiana de
indUstria cultural, que concebe a noticia, a informagdo, como uma mercadoria produzida
macicamente e destinada a perder seu carater puramente jornalistico. Segundo Marcondes
Filho (1993, p. 63), “0 jornalismo, para sobreviver, apela para a industria imaginaria de
noticias. Criamse fatos, forjamse noticias, estimulam-se polémicas ficticias, constréi-se o
conflito ‘em laboratério’” que fazem dos meios também “produtores de mundos’. Ta
processo de producdo passa, inevitavelmente, pelas comportas do newsmaking. De acordo
com Marshal (2003, pp. 39-40), passam também pela “férmula quase exclusiva de
alfabetizacio jornalistica’ que é a piramide invertida e o lead®. O lead obedece, de certa

maneira, a0 esguema classico de Harold Lasswell, “onde este sugere que através de respostas

% “De origem funcionalista, a piramide invertida determina que a descricdo dos fatos narrados na noticia
obedeca a uma escala de importancia, que se inicia pelos acontecimentos mais relevantes e vai, numa razao
decrescente, até os dados mais dispensaveis. No topo dessa pirémide deve ficar situado o lead. O lead pode ser
definido como um aperitivo objetivo, sintético, vivo, leve, com que se inicia a noticia, numa tentativa de fisgar e
prender a atencdo do leitor do inicio ao fim da narrativa. Normalmente, o lead é um parégrafo, que engloba
essencialmente a resposta a seis perguntas: O qué?, Quem?, Quando?, Onde?, Como? e Por qué? Sobretudo, a
piramide invertida tem como concepgdo a construcdo do relato dos acontecimentos segundo uma visao linear,
mecanica, neutra e asséptica dos acontecimentos. Os fatos devem ser narrados com base em critérios de
objetividade, isencdo, imparcialidade, distanciamento, clareza e simplicidade, atendo-se a autenticidade e a
veracidade dos acontecimentos’ (Marshall, idem, p. 60).
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a um conjunto de cinco perguntas encontrariamos uma maneira conveniente de explicar o ato
da comunicacgo: who says what in which channel to whom with what effect?’” ” (Campos,
1996, p. 68).

Adorada e idolatrada mundialmente por professores funcionalistas, a piramide
invertida constitui uma verdadeira biblia para a catequizagdo dos jornalistas, que
perdem assim a perspectiva critica do papel social do profissional da comunicagao.

(...)

Em vez de desnudar os fatos, a pirdmide invertida acaba aprisionando a informagéo
dentro da camisade-forca em que se transforma a noticia. O lead serve, assim,
muito mais para esconder do que pararevelar (Ibidem, p. 40).

Teoricamente, a estrutura das noticias se assemelha a uma piramide invertida, cuja base € o
lead. O uso crescente do lead e da pirdmide invertida como técnicas de producdo “objetiva’
da noticia deram ao jornalismo um carater padronizado, dentro da concepcdo tedrica do
Funcionalismo norte-americano — “que compreende os fendbmenos sociais e da comunicacéo
segundo uma visdo de suas fungdes’ (Ibidem, p. 59). Isso se relaciona diretamente com a
formacdo dos relatos atrofiados e das narrativas de resisténcia no discurso jornalistico
(Resende, 2002).

A prépria técnica funcionalista, herdeira do positivismo, que imp&e a producdo do
lead e da pirdmide invertida de maneira direta, objetiva e imparcial, acaba
estruturando um modelo de newsmaking radicalmente diferente do processo de
producdo jornalistica classica. Agora, 0 modo de produgcdo ndo tem impressdes
digitais. O autor, a testemunha do fato, o narrador, isto &, o jornalista, deve ficar o
mais distante possivel dainformacéo (Marshall, 2003, p. 34).

Ja o processo de metamorfose no jornal se da quando ainformagdo passa a ser “ condicionada
pelo sistema econémico e cultural que a produz, o que faz com que o jornal sgfa no mundo
ocidental, naturalmente, um reflexo do modo de producéo capitalista’ (Ibidem, p. 41). Desta
forma, o jornal perde sua identidade enquanto espaco critico de mediacdo social e passa a ser
um espaco aberto de mediacdes privadas, ou sgja, de negociacdo dos interesses politicos e

econdmicos.

7 «“Segundo Lasswell, os académicos que estudassem o quem discutiriam as questdes referentes ao comunicador

e ao conjunto de fatos que guiam o ato de comunicagdo, que daria origem a um campo de pesquisas chamado de
analise de controle. Os que estudassem o diz o qué estariam definindo o campo da analise de contelido. Aqueles
gue tivessem como foco o estudo através de qual canal, fosse o réadio, a imprensa, 0 cinema ou outros, se
engajariam na andlise da midia. Para os especialistas que tivessem como preocupagdo o para quem, ou sgja, 0
publico atingido pela midia, o campo de estudos seria 0 da analise de audiéncia. Finamente, os que
considerassem a necessidade de se estudar 0 com que efeito, com que impacto as mensagens chegam ao pubilico,
estariam no campo da analise dos efeitos’ (Campos, 1996, p. 68).
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A metamorfose no jornalismo €, por sua vez, reflexo das inovacbes tecnoldgicas que
transformam aceleradamente a rede de producéo e circulagcdo de informagédo, bem como da

crise de paradigmas gue caracteriza 0 aparecimento da sociedade pos- moderna.

Na situagdo atual, ha sinais evidentes da emergéncia de um novo paradigma
profissional, ou de novos paradigmas, centrados, entre outros aspectos, no jornalista
multimidia, a servi¢o de grupos econdmicos desenvolvidos precisamente segundo
uma estratégia multimidia ou de pequenas empresas trabalhando para esses grupos;
na crescente impregnacdo da informacdo pela ideologia publicitéria; na igualmente
crescente mistura entre noticia e comentério, informacédo e divertimento, realidade e
ficcdo: no tendencial predominio do jornalista especializado sobre o generdista, e
do polivalente sobre o que domina as técnicas de apenas um tipo de midia; na
concorréncia dos profissionais com novos protagonistas utilizadores de formatos
jornalisticos, mas indiferentes aos principios e a ética profissionais (Correia apud
Marshall, idem, p. 44).

Por fim, a metamorfose da imprensa se alinha com as demais mutagbes em movimento no
campo jornalistico e interfere diretamente na redefinicéo de alguns dos principios mais caros
ao jornalismo. Determinada pelos rumos do mercado e das tecnologias, do consumo e das
audiéncias, a imprensa passou a redefinir os critérios de legitimacdo da realidade — um fato,
a0 ser comunicado pela imprensa, adquire credibilidade e torna-se parte da realidade’® —,
verdade — a credibilidade da imprensa na dvulgacéo dos fatos diminui a preocupacéo da
prépria imprensa em apurar a fundo a veracidade do fato em si’® —, autenticidade — o olhar
jornalistico, baseado nas teorias da Espiral do Sléncio®® e da Agenda-Setting®?, determina,
muitas vezes, a maneira como a sociedade observa a realidade —, humanidade — o advento das

novas tecnologias e a crise dos principios humanisticos, que ingtitui a primazia do

8 Segundo Guareschi @pud Marshall, idem, p. 52), “a comunicagao, inserida no processo atual dos meios de
comunicagéo social, implica uma relagdo com o tipo de sociedade existente. Em uma sociedade como a nossa,
perpassada pel os conflitos sociais, em constante confronto para a promogao, defesa e manutencdo de interesses,
€ ingenuidade pensar numa verdade abstrata ou numa informacédo objetiva que obedecam as regras da verdade
moral. O que existe é uma verdade parcial, alicercada em evidéncias e interesses partidérios e classistas. Como
conseqliéncia, a comunicagdo e ainformagdo que se recebem sdo expressdes destarelacdo” .

9 Neste sentido, Ramonet @pud Marshall, idem, p. 55), indaga: “0 que é verdadeiro e o que é falso? Se a
imprensa, aradio ou a televisdo dizem que alguma coisa é verdadeira, isto se impde como verdade... mesmo que
segja falso. O receptor ndo possui outros critérios de avaliagdo, pois, como ndo tem experiéncia concreta do
acontecimento, s6 pode orientar-se confrontando os diferentes meios de comunicagdo uns com os outros. E se
todos dizem a mesma coisa, € obrigado a admitir que € a versdo corretados fatos, anoticia‘ verdade oficial’”.

80 «A Espiral do Siléncio, proposta por Elisabeth Noelle-Neuman (1973), mostra que a opinido da maioria na
sociedade é formada pela opinido de um grupo minoritario de individuos. Isso acontece porque algumas pessoas,
como os jornalistas, tém o poder ou 0 canal para expressar suas idéias. Nesse exercicio de manifestacdo de
idéias, o individuo, como atesta o seu comportamento sociolégico e psicolégico, acaba influenciando
maci camente a sociedade e desencadeando a homogenei zacéo da opinido publica’ (Marshall, idem, p. 56).

8 A Agenda-Setting “tem demonstrado a vocacdo dos meios de massa para agendar as discussdes e 0s
pensamentos dos individuos. Mostra que os meios servem para agendar idéias, opinides, sentimentos e valores
gue os individuos terdo sobre eles mesmos e sobre o mundo que os cerca’ (Ibidem, p. 56).
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tecnocentrismo sobre os valores humanos e sociais, estdp também na base da crise de

paradigmas do jornalismo®?.

Os resultados diretamente relacionados as mudancas estruturais no jornalismo se manifestam
nas formas econdmicas de manutencdo dos jornais. A publicidade tornouse, hoje, “a base de
sustentac&o econdmica da midia de massa moderna’ (Marshall, idem, p. 107), chegando a ser

responsavel por quase 75% dos rendimentos dos jornais.

Varios dos prestige papers do mundo sdo majoritariamente pagos pela publicidade.
S&0 os casos, por exemplo, do New York Times, nos Estados Unidos, que tem até
70% das receitas vindas da publicidade, Le Figaro, na Franga, com até 50%, e El
Pais, na Espanha, também com cerca de 50% (lbidem, p. 107).

Um jorna sem publicidade €, fatalmente, uma impossibilidade econdmica. Marshall (idem, p.
110) acredita que “os jornais existem porque existe a publicidade’. “De maneira geral, como
o financiamento e a légica publicitaria estdo incorporados e ddo condicdo de existéncia aos
jornais, aimprensa periodica precisa ser contextualizada como uma extensao da publicidade”.
Segundo Bagdikian (apud Marshall, idem, p. 109), “um jornal sem publicidade custa ao leitor
70% mais que um jornal com o volume usual de anuncios’. Durante o XXVIII Congresso
Mundia de Publicidade, em 1982, estimou-se que um jornal como 0 The New York Times,
sem publicidade alguma, chegaria a custar, para o leitor, quase nove délares por exemplar. O
publicista aleméo Paul Sethe (apud Kunczik, 2002, p. 30) ressalta, neste sentido, que:

Como a producdo de jornais e revistas requer cada vez mais capital, o grupo de
pessoas com capacidade de publicar os 6rgdos de imprensa esta se reduzindo
constantemente. A liberdade de imprensa é a liberdade para duzentas pessoas
endinheiradas difundirem suas opinides. Sempre vao encontrar jornalistas que
compartilhem essas opinides. Mas aqueles que por acaso pensam de maneira diferente
ndo tém porventura o direito de expressar opinifes? A Constituicdo |hes confere esse
direito, mas arealidade econdémica o destréi. Livres sd0 osricos e, como os jornalistas
ndo sdo ricos, também néo sdo livres.

Bourdieu (apud Marshall, 2003, p. 111) afirma que o grau de independéncia e autonomia de
um veiculo de comunicacdo pode ser medido pela sua capacidade de manutencdo dos
processos produtivos e de circulacdo sem a dependéncia econdmica da subvencao publicitaria
ou estatal. Para Kunczik (2002, p. 258):

82 De acordo com Marshall (idem, pp. 56-57), “a ética humanistica do jornalista, fundada nos valores do
interesse publico e do bemestar coletivo, acaba sendo atropel ada pela assun¢do de uma ética econdmica fundada
no capitalismo e em interesses privados. A esfera publica volta a ser, como na Antiglidade, territério e
propriedade da esfera privada, que privatiza, em proporcéo, o proprio homem e a sua consciéncia’.
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Uma organizagdo que produz comunicagdo de massa pode ser considerada um
subsistema cuja finalidade é alcancar satisfatoriamente suas metas e que tem
capacidade de sobreviver, adaptar-se, manter-se e crescer. Esse subsistema acha-se
entrelagado com o mercado mediante uma rede de relacdes de transacdo material e
informativa e procura obter e preservar um equilibrio favoravel. Aqui, “favoravel”
significa que sdo eliminadas, quando possivel, as interferéncias e/ou pressdes do
mercado e que se preserva o maior grau possivel de autonomia.

As mudangas estruturais no jornalismo também indicam que a noticia vem perdendo cada vez
mais espaco Nnos jornais diante da expansdo avassaladora dos anuncios publicitarios — que ja
“ocupam espago maior que o dedicado as noticias nos jornais do mundo ocidental” (Marshall,
2003, p. 114) — num territério gréfico que deveria ser predominantemente jornalistico. E isto
ocorre porgque o jornal muitas vezes nasce de uma negociacdo que antecede a prépria compra
do mesmo pelo leitor. Partindo do pressuposto que, antes de serem vendidos ao publico, os
jornais vendem seus espacos publicitarios aos anunciantes, estabel ece-se uma perspectiva na
qual o fazer jornalistico transforma-se numa relacdo de troca comercial. Se, num primeiro
momento, o jornal € a mercadoria comprada pelo leitor, tal situacdo evolui para um estagio no
qua a noticia torna-se um produto, sobretudo se consideramos o0 contetido noticioso como “o
resultado de atividades préticas, criativas e com um proposito determinado por parte dos
promotores, coletores e até consumidores de noticias’ (Kunczik, 2002, p. 264). Num estagio
seguinte, a propria informacéo perde sua natureza essencialmente jornalistica e se transforma
em mercadoria, embalada e caracterizada como tal. I1sto se deve, de acordo com Marcondes
Filho (1989, p. 13), a propria natureza da noticia:

Noticia € a informag8o transformada em mercadoria com todos os seus apelos
estéticos, emocionais e sensacionais; para isso, a informacdo sofre um tratamento que
a adapta as normas mercadol égicas de generalizagdo, padronizacdo, simplificacdo e
negacdo do subjetivismo. Além do mais, ela € um meio de manipulagéo ideol égica de
grupos de poder politico. Ela pertence, portanto, ao jogo de forcas dasociedade e s6 é
compreensivel por meio de sualégica.

Para Marshall (2003, p. 119), a publicidade “pode estar contribuindo decisivamente para
transformar a natureza da linguagem jornalistica, esvaziando seu poder e reconfigurando seu
papel na sociedade”. A influéncia da publicidade no jornalismo vem conformando um novo
tipo de jornalismo, “transgénico”, que afeta aretdrica jornalistica, alinha editorial dosjornais
e amentalidade dos proprios jornalistas (Marshall, idem, pp. 119-120).

Estariamos entdo perante um novo tipo de mensagem midiética, uma comunicagao
gue ja ndo seria nem social nem comercial, mas sim sociocomercial. Na prética,
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isso significaria o culminar do dominio absoluto da |6gica econdmica (privada, dos
grandes grupos econdmicos) sobre a légica da informagdo, a total absor¢do dos
critérios jornalisticos pelos critérios financeiros e, na prética, ndo apenas o fim da
autonomia do jornalista enquanto profissional da informagdo, mas a propria morte
do jornalismo e da informagdo tal como até hoje os entendemos (Correia apud
Marshall, idem, p. 120).

O jornalismo “transgénico” se configura nos jornais, como enfatiza Marshall (idem, pp. 121-
144), em diversas formas, algumas ja bastante perceptiveis: mimese (“publicidade paga,
disfarcada de noticia, sem identificacdo de informe publicitario”); desfiguramento
(“publicidade paga, disfarcada de noticia, com identificacdo de informe publicitario”);
composicao (“noticia apresentada com a adjetivacdo e a qualificacao tipicas da publicidade’);
releasemania (“ publicacéo de release”); dirigismo (“producéo de noticia pelo setor comercial
de uma empresa jornalistica’); quinhentismo ou pauta 500 (“producdo de noticia
encomendada pelo setor comercia da empresa jornalistica’); editorialismo (“publicidade
acompanhada por material editorial elogioso a empresa ou ao produto”); casamento fechado
(“quando noticia e publicidade sobre 0 mesmo tema aparecem no mesmo espaco editorial”);
casamento aberto (“quando noticia e publicidade fazem parte da mesma barganha comercial,
porém estdo publicadas em paginas diferentes do jornal”); demanda (“criacdo de produtos
jornaliisticos, como cadernos, encartes ou edi¢des especiais, para atrair mais publicidade’);
condicionamento (“publicidade condicionadora ou indutora da linha editorial do jorna”);
business (“noticias sobre ages econdmicas, financeiras, empresariais, comerciais, industriais
ou de servicos que servem tanto ao interesse da empresa jornalistica quanto de grupos
empresariais’); ambiguidade (“noticias sobre o mundo da publicidade”); indicidade
(“publicacdo de indice de anuncios publicitérios’); merchandising (“evocacéo intencional de
uma empresa, de uma marca, de um servico ou de um produto no espaco editoria”);
consumismo direto (“estimular diretamente a prética consumista na linha editoria”);
consumismo indireto (“estimular indiretamente 0 consumismo através da sugestao a um estilo
de vida consumista’); chamariz (“noticia-isca para a publicidade”); isomorfismo (“jornais
publicitarios’); integracéo (“a autocensura, a ‘lavagem cerebral’, a cooptacdo ou a ‘ compra
dejorndistas’); ideologia (“a ideologia publicitaria no produto jornal”); sintonia (“a sintonia
entre o espaco jornalistico e o espaco publicitario”); marketing (“ estratégias de marketing por
parte da empresa jornalistica para a atracdo de mais leitores’); estética (“a estetizacdo como
estratégia de persuasdo”); e, por fim, vitrine (“a visita de pessoas fisicas ou juridicas ao
veiculo jornalistico com aintencéo deliberadas de gerar uma noticia’). Mediante tais recursos,

a publicidade acaba por conferir novos elementos graficos e de conteido ao jornal,



104

desfigurando o cardter predominantemente informativo do meio e realcando seu potencial
como mercadoria. 1sto se d4, sobretudo, por um processo em que o jornal passa a ocupar um

lugar legitimador na 6tica do consumo®3,

Na transicdo da modernidade para a pés-modernidade, a ética do capitalismo
trouxe, a partir da metade do século XX, um modelo de sociedade condicionada ao
consumo, em que as mercadorias dessa nova sociedade sdo produzidas ndo mais
para satisfazer demandas ou necessidades, mas apenas para alimentar 0 processo
surreal das fantasias e dos fetiches criados artificialmente pela indistria da
publicidade. A cultura simbdlica cristalizou-se como indUstria cultural (Ibidem, pp.
148-149).

De acordo com Marshall (idem, p. 164), as metamorfoses no jornalismo na pos- modernidade
estdo apontando para seis possiveis caminhos. “a deturpagcdo radical da verdade’, “a
neutralizacdo da informac&o”, “a crise da profisséo jornalistica’, “a mitificacdo da liberdade
de imprensd’, “a emergéncia de um novo género jornalistico” e “o nascimento de um novo
paradigma para o jornalismo”. Nesse processo, a publicidade torna-se, em relacdo a
atualidade, a universalidade e a periodicidade, uma espécie de valor jornalistico pos-
moderno, pois ao influir, como um pseudovalor noticioso, na producdo jornalistica, interfere
na configuracdo discursiva do fato, realcando-lhe, potencialmente, os juizos de valor
implicitos no relato e as intencioralidades estratégicas explicitas nos titulos e nas faas

“editadas’ dos personagens da noticia. Por isso, segundo Chaparro (1998, p. 118),

Na actualidade estampada nas péaginas dos jornais e por eles avaliada, tém
predominanciao relato e o comentério de acontecimentos programados, previsiveis,
controlados e/ou influenciados por sujeitos competentes e interessados. E 0
acontecimento alcanga o seu &pice quando é estrategicamente divulgado, pois s6
entdo se realiza no seu significado politico, cultural ou utilitério. E o que Casasiis
[Josep Maria Casaslls, em Iniciacion a la periodistica] chama de “dimensdo
comunicativa’ do acontecimento.

O relato jornalistico faz, portanto, parte do acontecimento, potencializando seus
efeitos transformadores, enquanto processo capaz de aterar 0 estado das coisas,
agindo sobre elas.

8 «Na sua forma histérica tradicional, o consumo caracterizava-se como um conjunto de processos
socioculturais, em que se realizavam a apropriacdo e 0 uso de produtos materiais e espirituais, préprios das
sociedades capitalistas industriais. O consumo escoava a producao da sociedade e alimentava como um dinamo a
maguina do capitalismo. Consumir significava, na epistemologia convencional, gastar, destruir, esgotar,
extinguir, enfraquecer. O conceito dava sentido a um estado de transformagéo no processo econdmico e social do
capitalismo. Hoje, entretanto, o consumo pds-moderno amplia seus significados e torna-se per se um projeto de
racionalidade, uma forma de organizagcdo semantica do universo. Consumir, na pés-modernidade, significa
possuir, apropriar, ostentar, diferenciar, revelar, estetizar” (Marshall, idem, pp. 151-152).
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Costa (2006, pp. 212-214) apresenta dados do relatério 2005-2006 do Project for Excellence
in Journalism, que aponta alguns dos principais problemas que estéo redimensionando o papel

dos meios de comunicacdo e impondo mudancas no paradigma jornalistico:

O jornalismo esta ficando cada vez mais rapido, inexato e barato; quanto mais
partidarizado, mais desconfiado fica o publico em relagdo as noticias; os jornalistas
mai's experientes estao se aposentando e tudo de bom trazido por essa geracdo esta
se pulverizando; as empresas precisam investir em novas audiéncias, mas ndo o
fazem; cada vez mais ha mais das mesmas noticias em todos os sitios; os idealistas
perderam lugar; o jornalismo online estalonge do lucro (Ibidem, p. 214).

Por conseguinte, Costa (idem, pp. 220-222) acredita que é possivel tragar cinco movimentos

reais “que denotam o fim do jornalismo tal como conhecido”:

1. A concentracdo midiatica nas maos de empresas sem nenhuma tradicdo na
industria do conteido: segundo Costa (ibidem, p. 220), “a formagdo dos grandes
conglomerados de midia ndo é mais tendéncia, é fato. Esse movimento tende a abater
a tradicdo dos grupos familiares a frente dos negdécios de comunicagéo”. No caso
brasileiro, “a crise levou histéricos grupos familiares de imprensa a bancarrota ou a
perda do controle de suas empresas’ (1bidem).

2. As mudancas no formato atual do suporte pape jornal: Costa (idem, p. 221)
acredita que talvez os jornais ndo desaparecam, como acredita alguns pesquisadores,
mas “ o fato é que nada indica que devem aumentar exponencia mente em circulacéo”.
O problema esta na pouca difusdo do suporte jorna impresso entre as geracdes mais
jovens. “Relatério da Carnegie Corporation, citado por Murdoch no seu discurso aos
jorndistas, informa que 44% dos jovens usam portais a0 menos uma vez por dia em
busca de noticias, enquanto apenas 19% léem jornal diariamente” (Ibidem).

3. O papd do jornalista sera diminuido: isto se dara “em funcdo da manipulacdo da
informacdo pelas fontes e por conta da prépria assimetria da informacao”. Assim, “o
jornalista tera cada vez menos tempo para apurar, pesquisar e checar dados’ (Ibidem,
p. 221).

4. O fazer jornalistico muda completamente com a nova realidade digital: as
possibilidades que o individuo tem, através da internet, de buscar informagdes “de
forma aleatdria e automética, e de mesclar informacdes confiaveis com informacdes
ndo confidveis’ mostra que “as pessoas querem participar da feitura de noticias’, e a

popularizacéo dos blogs confirmatal tendéncia. Por isso, Costa (idem, p. 221) acredita
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gue “o jornalismo tradicional vai mudar”, pois terd que “‘permitir que cada
individualidade imagine ter o controle da midia, pois cada uma terd sua relevancia
prépria e as individualidades se afirmardo enquanto tal”.

5. As rede de informacéo véo proliferar: as redes ligadas a instituicdes publicas e
privadas crescem em escala geomeétrica, muitas com producdo prépria de informagdes

e “com niveis e mais nivels de acesso a consulta das informagdes e dos dados.

Todos esses aspectos relacionam-se também a outros processos de mudanga estrutural que se
conectam com a emergéncia de velhas necessidades, que podem se configurar como novos

paradigmas na formac&o do jornalista e nas atividades intrinsecas ao jornalismo.

9. A crise de paradigmas na formacao do jornalista e no jornalismo

Faz-se necessario, no atual momento de conflito dos paradigmas, que a construcéo
tedrica sobre o jornalismo passe a lidar com o paradoxo que se encerra em seu
préprio fazer: ele tanto se compde do fato quanto o reproduz, ele tanto trata da
realidade quanto arecria.

Fernando Resende, O olhar as avessas: a l6gica do texto jornalistico.

A era da técnica predominou a tal ponto sobre a formacéo e a agéo prética do profissiona de
imprensa que os curriculos basicos das escolas de jornalismo deveriam buscar novos
paradigmas de formagdo profissional. Quando falamos em paradigma, pensamos no sentido
que Thomas Kuhn lhe confere, em A Estrutura das Revolugdes Cientificas. o conjunto de
regras e instrumentos compartilhado por cientistas e balizador da pesquisa cientifica de um

determinado tempo®*. Os paradigmas entram em crise quando surge, na comunidade

8 Tal conceito adentra, sobretudo, o universo do conhecimento humano que estd, como o Col osso de Rodes, com
0S pés ao mesimo tempo em duas margens, um na ciéncia (a técnica), outro nafilosofia (a ética). Entre atécnicae
a ética, ha profundos abal os capazes de impelir o espirito humano air adiante, avangar, examinar, pensar, ir mais
longe. Aonde vai chegar? O conhecimento, em suas esferas técnica e ética, deveria iluminar a sociedade pela
parte de baixo. O ser humano que o vislumbra é como a terra no momento em uma enxada lhe abre as entranhas
para nela depositar uma semente; ela sente apenas o golpe, 0 estremecimento do grao e a aegria dos frutos s6
vém mais tarde. Os paradigmas nascem da necessidade de buscar novas sementes para novas idéias. O sucesso
de um paradigma, segundo Thomas Kuhn, &, contudo, uma promessa de sucesso. A chamada pesquisa cientifica
normal mostra-se, por vezes, intolerante com novas teorias que ponham em xeque os padrdes cientificos
estabel ecidos. O objeto de pesquisa da ciéncia normal geralmente é minusculo, as vezes microscopico. Trata-se
da especializacdo do saber em prol do desenvolvimento do conjunto da ciéncia. Kuhn adverte, entretanto, que
isto restringe, drasticamente a visdo do cientista, e toda vez que hd um relaxamento das restri¢cdes € sina de que
0 paradigma do qual se serve deixa de funcionar efetivamente. Deste modo chegamos ao que Boaventura de
Sousa Santos (1989, p. 11) chama de ciéncia pésmoderna, visto que estamos numa época de transi¢éo entre o
paradigma da ciéncia moderna e um novo paradigma. O vento das revoluces do conhecimento reconstréi o



107

cientifica, a necessidade de renovacdo das regras e instrumentos da pesquisa cientifica.
Aplicamos o conceito de paradigma, portanto, na tentativa de pensarmos a renovagdo das
préticas jornalisticas, passando pela pesquisa cientifica®® e pela formac&o profissional pautada

no ensino de jornalismo.

A necessidade de formar jornalistas em universidades emergiu da busca por um novo modelo
profissional capaz de transpor as barreiras técnicas e adentrar a reflexéo e agdo éticas. De
acordo com lluska Coutinho, que realizou pesquisa de doutorado na Escola de Jornalismo da
Columbia University, em Nova York, o curso na universidade norte-americana € oferecido,
desde 1935, apenas nos niveis de mestrado (Master Degree) e doutorado (Ph.D.), os
chamados graduate courses, exigindo dos seus estudantes forte bagagem nas areas de cultura,
legidlacdo, negdcios, dentre outros aspectos. Fundada em 1912, por Joseph Pulitzer, a Escola
de Jornalismo da Columbia é referéncia mundia no ensino de jornalismo, havendo uma
intensa relacéo entre a faculdade e as redacdes dos principais veiculos de comunicacéo norte-
americanos. No Brasil, o processo de formagdo universitaria em jornalismo comegou em
1947, com a fundagdo da primeira escola de jornalismo do pais, a Faculdade Césper Libero,
em S&o Paulo.

caminho, retirando muitas das pedras outrora solidas como paradigmas. Compreender a crise do conhecimento
passa por uma reflexdo prética dos conceitos apregoados sejam nas ciéncias naturais, sejam nas ciéncias sociais
aplicadas, tal € o caso do jornalismo. A reflexdo é um ato filosofico por si s6, e a filosofia deve ser uma energia,
como escreve Victor Hugo (2002, p. 464), em que 0 homem se perde e se encontra ao mesmo tempo. No entanto,
€ preciso que a consciéncia oriunda do mundo das reflexdes filosoficas instaure 0 homem na ordem da histéria,
onde o saber, averdade e 0 bem s3o tarefas de todos.

8 “No Brasil, a questdo dos paradigmas é hoje pensada mais do ponto de sua crise. Licia Santaella, por
exemplo, discute o problema dos paradigmas a partir da idéia de Marques de Melo de que a tarefa dos
pesquisadores em comunicacdo na América Latina é de contribuir para a democratizacdo do continente. Essa
tarefa estaria imersa na vocacéo natural da América Latina pela busca de alternativas tedricas e metodol 6gicas
gue teriam originado duas tendéncias de estudos de comunicagdo no continente: os que recusavam os ‘ modelos’
funcionalista norte-americano e semioldgico estrutural francés, e os estudos revestidos de uma forma de
militancia politica que eram confundidos com inovagdes cientificas (...). A partir davisdo de Marques de Melo
que entende a agdo politica como constitutiva de uma ciéncia da comunicacdo independente de ‘modelos’

estrangeiros e que propicie instrumentos para a redemocratizagdo do continente, LUcia Santaella indica o porqué
de a comunicagdo ndo ter dado uma resposta adequada a essa necessidade latino-americana: a crise dos
paradigmas. Sem designar claramente quais seriam os paradigmas em crise, Santaella fala de crise da hegemonia
dos postulados marxistas na América Latina e das solugbes propostas por autores que teriam apontado novos
rumos para a ciéncia da comunicagdo como Foucault, Baudrillard e Lyotard, autores cuja obra teria importancia
comparével aos acontecimentos do leste europeu. Considerando o conjunto dessas contribuigdes, Santaella
propde a superacdo de umavisao simplificada do politico e do cultural que n&o leva Freud em consideracéo, e de
linhas que separam cultura superior e de massa, erudito do popular, critico do criativo, estético do politico, num
mundo onde formas de comunicagdo interativas colocam em crise as nogdes de industria cultural e cultura de
massas. Por conta disso, explica Santaella, a comunicagdo precisa repensar visdes simplistas, livrando-se de
aversdes a teorias importadas, por entender que a ciéncia ndo € propriedade de grupos ou paises, e que abrir-se a
incorporacdo das teorias é necessario nos paises periféricos como é o caso do Brasil e do resto da América
Latina’ (Campos, 1996, p. 79).
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Atualmente, muitas das instituicOes educativas se vém diante de grandes desafios na criacéo
de interfaces com o mundo do trabalho — e com a chamada “escola responsavel” — cuja
preocupacdo pragmatica e utilitarista tenta atrelar a ingtituicdo escolar as imediatas
necessidades das empresas. Neste processo algo esta se perdendo: a formacdo de cidaddos
criticos e agentes de transformacao social. Para o profissional formado em escolas superiores
de jornalismo, a preparacéo para 0 mercado de trabalho inibe e/ou suplanta uma formacéo
plural que dé conta de uma ampla e consistente gama de dominios no campo linguistico,

cultural, tecnolégico e social.

Preparar adequadamente para 0 mercado de trabalho significa formar um jornalista
capaz de assumir, com competéncia, as diversas areas que compdem a atividade
jornalistica, diferenciando-se de um ensino tradicional e dirigido apenas para
trabalhos convencionais, confinados ao ambiente de uma redagdo. Este modelo de
profissionalizagdo esta esgotado, ja pela dinamicidade e complexidade do negécio
jornalistico (...). Neste sentido, podese dizer que a formag&o até agora existente
esté na contram&o da nova realidade do mercado de trabal ho (Schuch, s./d.)

O mercado tornouse o agente determinante das mudancas de enfoque nos curriculos das
escolas de jornalismo, ainda pouco voltadas para a integracdo de disciplinas técnicas e ndo-
técnicas numa mesma convergéncia: o aprendizado jornalistico critico e plural. As faculdades
de jornalismo acabam formando profissionais generalistas, sem 0 necessario contraponto
critico que somente a interdisciplinaridade pode fornecer, isto € sem a contribuicdo teorico-
pragmatica imprescindivel de areas do conhecimento que refor¢cam as bases de uma formagao
humanistica consistente. I1sto ocorre, em parte, porque a universidade vem perdendo muitos
dos seus valores e principios ligados a criagdo reflexiva e critica do conhecimento.
Contemporaneamente, a ingtituicdo esta se tornando uma entidade administrativa, cujo
“sucesso e eficicia sdo medidos em referéncia a gestdo de recursos e estratégias de
desempenho, relacionando-se com as demais por meio da competicdo” (Pimenta &
Anastasiou, 2002, p. 168). Pimenta e Anastasiou (idem, p. 81) afirmam que “educar na
universidade significa a0 mesmo tempo preparar os jovens para se elevarem ao nivel da
civilizagdo atual, de sua riqueza e de seus problemas, a fim de que ai atuem”, e, para isso, é
preciso criar condigbes “que permitam aos alunos ir construindo a nogéo de ‘cidadania

mundial’”. O século XXI nasce com um grande desafio pela frente, o de gerar uma “ cidadania
mundial” — parafraseando Edgar Morin — que sga acessivel a todos, rompendo com
preconceitos e alimentando o homem do espirito que confraterniza, no seu intimo, consciéncia

e ciéncia, pensamento e acao.
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Tal desafio materidliza-se também no jornalismo, uma vez que as narrativas noticiosas
pautadas nos esquemas técnicos ligados a construcdo discursiva passam, quase indiferentes,
pelas circunstancias humanas que ddo consisténcia a realidade social. Fazse necessario
resgatar 0 ser humano no fato noticioso, a narrativa no texto jornalistico e a postura
verdadeiramente ética na producdo das mensagens veiculadas pela imprensa. E esta reflexéo
prética deve comecar na Universidade, onde todos o0s anos estudantes ingressam na esperanca
de adquirir referéncias profissionais basilares no exercicio profissional. Muitos destes
aprendizes de imprensa ainda ndo perceberam que 0 aspirante a jornalista deve ter
conhecimentos, mesmo que rudimentares, em filosofia, sociologia, historia e artes. Cultura
ampla, curiosidade intelectual, criatividade, dominio do idioma e das estruturas narrativas e
expositivas aplicadas as mensagens jornalisticas sdo outros itens que compdem o perfil

profissional elaborado, no Brasil, pelo Ministério da Educacéo. No entanto, nem sempre € este
o tipo de profissiona que o mercado quer. O jornalista esta se tornando cada vez menos
humanista (ja foi intelectual por definicdo) e mais tecnicista. Isto se reflete na formacéo
académica dos jovens aprendizes, muitos do quais mal 1éem mais do que trés livros por ano.
No Brasil, onde houve, nos ultimos cinco anos, a abertura de vérias escolas de comunicagéo, a
maioria privada, que se preocupam muito mais com a formagdo do técnico de imprensa, a
formacdo humanista tem sido relegada a uma perspectiva secundaria. E esta situagdo se
reflete, por conseguinte, na qualidade das mensagens jornalisticas veiculadas pelos meios de
comunicacdo. Além disso, 0 modelo de pedagogia que prega uma nitida separacéo entre as
atividades intelectuais e instrumentais esta sendo ultrapassada por uma “nova tecnologia do

trabalho”. Neste sentido, escreve Acécia Zeneide Kuenzer (s./d.):

Destrdi-se, portanto, a vinculagdo entre formag&o escolar e exercicio profissional, o
que significa dizer que a funcdo certificadora de competéncias até entéo exercida
pelas agéncias formadoras, inclusive universidades, passa a ser desempenhada pelo
mercado, que vai dizer que competéncias precisa para cada situacdo, em que
guantidade e por quanto tempo.

O sistema que integra os meios de formagdo curriculares da profissdo se esquece gque forma,
ou formaria, também cidad&os. Por isso, quando o Codigo de Etica dos jorndistas brasileiros
afirma, no seu artigo 6°, que o exercicio da profissdo de jornalista € uma atividade de natureza
socia e de finalidade publica, estd, na verdade, dizendo que o jornalista €, antes de tudo, um
cidaddo consciente do seu papel mediador no didogo que a comunicagdo socia estabelece
entre a atualidade e o publico. Portanto, a formagédo do cidaddo deve ser concomitante com a

formagdo do jornalista. Ai estd, a meu ver, a raiz de um novo paradigma para a formacéo
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profissional. Formar jornalistas é formar e preparar cidadéos capacitados para a dificil tarefa

de criar, no espaco publico, condicdes para que a cidadania seja um direito pleno.

O diretor de redacéo da Folha de S. Paulo, Otavio Frias Filho (apud Scardueli, 1996, p. 185),
que defende a ndo-obrigatoriedade do diploma universitario para o exercicio do jornalismo®,
argumenta que o impacto das novas tecnologias esta determinando ateragdes no perfil do
jornalista, o que j& é visivelmente perceptivel nas grandes redagdes®’. Desde 1988, aFolha de
S Paulo mantém um curso de treinamento em jornalismo diério, que seleciona profissionais
das mais diversas éreas e 0s ensina, durante trés meses de treinamento intensivo, 0S processos
jornalisticos basicos do cotidiano da redacdo. Frias Filho (Ibidem, p. 186) acredita que o
“dominio do texto e uma formacdo cultural solida’ continuam a ser os requisitos basicos de
formacdo do jornalista, e, neste sentido, nem sempre as escolas de jornalismo estdo atentas a

uma formacdo solida do futuro profissional.

Os cursos de jornalismo refletem uma situacdo que é generalizada na educagao
brasileira. Tem havido uma deterioragdo da qualidade do ensino oferecido pelas
instituicdes. (...) Um palpite pessoa que posso deixar aqui € que as escolas de
Comunicagdo deveriam dar menos atencdo a prética e mais a teoria. (...) Minha
impresséo é de que as escolas ddo énfase muito grande aos aspectos imediatos e
préticos do exercicio profissional e desperdicam a possibilidade, naqueles quatro
anos, de propiciar ao estudante uma complementacéo da formagdo cultural, que é
sempre limitada no contexto brasileiro. Se eu estivesse numa escola, estaria
batalhando para ter menos laboratério, menos atividade prética, e mais
conhecimento tedrico, seja em Sociologia, Histéria, Antropologia, Linglistica,
Portugués, Inglés. Os aspectos praticos da profissdo vocé aprende em dois, trés
meses. Basta ser jogado numa redacdo. Agora, agueles quatro anos preciosos em
gue vocé podia estar lendo Guimardes Rosa, assistindo a Ingmar Bergman, vocé
desperdica num treinamento pratico que, mais cedo ou mais tarde, o jornalista vai
ter (Frias Filho apud Scardueli, idem, pp. 186-187).

7

A formacdo cultural é indiscutivelmente, elemento fundamental de consolidacdo dos
preceitos éticos que norteiam a atividade jornalistica. E ela que gjuda o texto a dar o sentido
necessario a mediacao dial 6gica entre 0s sujeitos sociais. E, segundo Cremilda Medina (2003,

p. 76), “o didlogo da comunicagdo coletiva se torna possivel nas sagas do cotidiano”. Para a

8 Ppara Frias Filho (Ibidem, p. 186), “por exemplo, um economista poderia se transformar em jornalista com

conhecimento técnico numa area especifica, que um jornalista ndo teria’.

87 «“Quando a gente fala em desenvolvimento do capitalismo e das tecnologias, a tendéncia é pensar que se

caminha cada vez mais para a especializagdo. A experiéncia na Folha mostra o contrério. Na verdade, a
tecnol ogiatem permitido que diferentes etapas do trabal ho voltem a ser desempenhadas por uma Gnica pessoa. O
revisor ja desapareceu da Folha ha muito tempo. A tendéncia é desaparecer a distingéo entre repérter e redator.
Queremos que o reporter seja 0 seu proprio redator e o redator também faca reportagem. Alavancada pela
informética, outra tendéncia € que o repdrter seja 0 seu proprio editor, pois uma pessoa tem, em tese, diante do
computador, condic¢Bes de fazer muito mais coisas. A aptidéo e a versatilidade para se atuar nas diferentes fases
do trabalho jornalistico, o dominio da linguagem da informética sdo itens importantes que o jornalista moderno
terd’ (Frias Filho apud Scardueli, 1996, pp. 185-186).
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pesqguisadora, “a autoria poética do mediador surge da partilha dos desgjos anbnimos’. Desta
maneira, “a acdo social (conceituada pelas correntes socioldgicas) requer uma sensibilizacdo
subjacente que emana das marcas culturais e atinge 0s perigosos caminhos do intimismo dos
arquétipos’ (Ibidem, p. 76). Porém, Medina (idem, p. 79) adverte que “os desafios sGo0 mais

grandiosos do que as racionalizacfes’:

Sempre alguma coisa escapa a cartografia apreendida, gramaticalizada. E claro,
quando o produtor cultural se fecha nos meios assim disciplinados — o caso das
redagdes jornalisticas, com seus principios definidos, seus manuais estruturados —,
dificilmente o mediador dos sentidos da contemp oraneidade decola para a poética
da criac8o (nem mesmo graduado e pés-graduado). Esse profissional executa um
processo simbélico sob a batuta das ideologias do momento e sob aqueles
paradigmas que lhe convém para demonstrar a tese pré-conceituada e
preconceituosa.

Para serem “pragméticos, claros e objetivos’, os jornalistas raramente focam seu ponto de
vista nos efeitos da mensagem no publico, e acabam se restringindo a narrar o ébvio €/ou
superficial no discurso jornalistico (Resende, 2002, p. 46). Assim, o jornaismo torna-se
pouco atento as préticas cotidianas e culturais da contemporaneidade. “Como confirma
Benjamin com relacdo ao papel do narrador no romance, o jornalismo, principalmente quando
se restringe a funcéo basica de informar, pouco contribui para a construcéo de narrativas, no
sentido amplo do termo” (Ibidem, p. 61). Surgem entdo, de acordo com o pesquisador
brasileiro Fernando Resende (2002, p. 191), os relatos atrofiados — relatos superficiais e
pobres na caracterizagdo humana dos fatos —, que se contrapdem as narrativas de resisténcia —
narrativas que resistem aos relatos que priorizam o “objetivismo” ou a “objetividade
jornalistica’, isto é “o0 grau de identidade entre o fato e a sua descricdo mediante a
informacdo” (Koschwitz in Kunczik, 2002, p. 224). Os “relatos atrofiados’ s&o o reflexo do

pragmatismo que corrobora a formacdo dos profissionais de imprensa.

A narrativa jornalistica atrofiada insiste na onipresenca do autor-jornalista — o
sujeito da enunciaggo. E uma narrativa monofénica, legitimadora de uma so voz, e
monol dgica, pouco atenta ao emaranhado que tece os discursos. As narrativas de
resisténcia, ao contrario, apresentam, talvez, o sujeito que procuramos designar
“negociador de sentidos” ou mediador social, para citar Cremilda Medina, aquele
que no “extenso e pluralista trénsito social em que atua, lida com cora de vozes,
com apolifonia’ (Resende, 2002, p. 192).

O conceito de mediacéo social confere novos sentidos as teias que tecem as tramas do mundo

social. O processo de interpretacdo da realidade social, ao transformar-se em noticia, adquire
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novas atribuicdes de sentido no ato da leitura®®, sentidos que vao do autor ao leitor, e, no
movimento de retorno, do leitor ao autor. “Nessa interacdo entre intencdes de autoria e
intencBes de leitura, talvez até os principais intérpretes sgjam os que léem, ndo os que
escrevem” (Chaparro, 1998, p. 104). Umberto Eco (in Chaparro, idem, p. 104) sugere que
“entre a intencdo do autor (...) e aintencdo do intérprete (leitor), existe a intencéo do texto”,
reflexdo compartilhada por Resende (2002, p. 25):

O texto ndo se esgota na sua prépria escritura e é também sob esse aspecto que as
narrativas jornalisticas precisam ser repensadas. Barthes reflete sobre a pluralidade
do texto e faz incursdes acerca da pluralidade daquele que reconstréi o texto no
instante em que 1&. O leitor plural barthesiano, nesse sentido, € determinante no que
serefere anogdo de uma narrativa em constante processo de construcao.

Dai a importancia do leitor enquanto agente do processo da comunicagdo jornalistica. Mas o
jornalismo, na sua totalidade, ainda ndo soube transformar potencialmente a mediacéo na

linguagem do didlogo social, como escreve Cremilda Medina (1989, p. 9):

O jornalista mediano ndo se apercebeu da complexidade da informagdo com que
trabalha. A substéncia de um mediador social parece estar perdida em meio a uma
estimulagéo de eficiéncia tecnol6gica. Empurrado por esta modernizagdo, correndo
atrés dessas maquinas do desgjo (como as chamou um autor canadense, Arnold
Rockmann), o profissional da informagdo ndo se detém na esséncia humana do
fendbmeno. Pelo contrario, observa-se um empobrecimento crescente da
cosmovisdo. Para além da estreiteza do repertério, a relacdo com o mundo, a
relagdo com o outro— especificas da profissdo — carecem também de profundidade.

Apesar das consideracbes de Medina terem sido pensadas num contexto mididtico e
tecnolégico diferente do atual, os aspectos ressaltados pela autora ainda refletem a crise na
esséncia dos valores que estdo na base de formagdo da atividade jornalistica. Ao longo do
século XX, o jornalismo tornourse um meio de expressao massificado e industrializado.
Desde entdo, a configuracdo da noticia como mercadoria vem modificando, segundo
Francisco Rudiger (n Marshall, 2003, p. 11), “o relato cotidiano dos acontecimentos de

interesse publico, conforme as normas de objetividade epistemoldgica, neutralidade

8 Escreve Martin-Barbero (2003, p. 303) que, “se entendermos por leitura ‘a atividade por meio da qual os
significados sdo organizados num sentido’, resulta que na leitura — como no consumo — ndo existe apenas
reproducdo, mas também producdo, uma producdo que questiona a centralidade atribuida ao texto-rei e a
mensagem entendida como lugar da verdade que circularia na comunicagéo. Levar a centralidade do texto e da
mensagem a crise implica assumir como constitutiva a assimetria de demandas e mmpeténcias encontradas e
negociadasa partir do texto. Um texto que ja ndo sera maguina unificadora da heterogeneidade, um texto ja ndo-
cheio, e sim espaco globular perpassado por diversas trajetérias de sentido” .
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axiolégica e imparcialidade ideol6gica’. Assim, a 6tica do mercado vem também perpassando

as “explicacbes’ que aimprensa gera sobre a sociedade.

O jornalismo corre o risco de desaparecer ou transformar-se profundamente nas préximas
décadas, dado que a prética jornalistica “viveria hoje uma perda de identidade e, assim, abriria
espaco para o aparecimento de uma nova figura histérica’®®. A crise do jornaismo, que ja se
faz notar, por exemplo, na crescente reducéo do nimero de leitores de jornais, na diminuicéo
dos profissionais nas redacdes e na crise financeira que se abateu sobre a imprensa, faz parte

da crise dos paradigmas inserida na |6gica da chamada “ pés- modernidade” %°.

As certezas da modernidade ddo lugar ao profundo e antagdnico estranhamento do
territério pos-moderno, singular, antiteleol6gico, de vertentes e ontologias, onde o
Ultimo homem de Fukuyama precisa pragmatizar a crise e a irracionalidade da
razdo e, incondicionalmente, adaptar-se a uma hiper-realidade cultural em novas e
escorregadias verdades e universalidades (Marshall, idem, p. 16).

Karl Jaspers @pud Arendt, 1999, p. 82), ao tratar da crise do “tempo contemporaneo”,
apresenta elementos que nos permitem refletir sobre o sentido, ou os sentidos, que a pés-
modernidade pode assumir, pois “vivemos como que batendo a portas que ainda estéo
fechadas para n6s’. Assim, “0 que aparece t&o nitidamente como um fim pode ser melhor
compreendido como um inicio cujo significado profundo ainda ndo conseguimos captar.
Nosso presente é enfaticamente, e ndo apenas logicamente, a suspensdo entre um ndo-mais e

um ainda-ndo” (Ibidem, p. 82).

Tal contexto acentua alguns dos aspectos que o0 jornalismo assume como inerentes a sua
préatica: tecnologizacdo, mediacOes a distancia, ologopolizacdo, universalizacdo em rede,
estetizac8o e consumo. Lado a lado com a naticia, 0s jornais passam também a divulgar uma
“estética de signos’ que, de acordo com Marshall (2003, p. 16), “se superple as éticas da

sociedade humana e nasce sob 0 signo da linguagem publicitéria’. A publicidade® confere

8 « Atividade em processo de mutacdo, o jornalismo estaria (...) transformando-se numa nova modalidade de
comunicagdo, cujo futuro se liga ao desenvolvimento de novas tecnologias, mas também e, sobretudo, ao
impacto do poderio econdmico concentrado sobre nossas formas culturais de expressdo e, portanto, também
sobre 0s recursos com os quais elaboramos nosso conhecimento mais imediato da realidade” (Rudiger in
Marshall, idem, p. 12).

% Entendemos conceitualmente pés-modernidade de acordo com o sentido que Ihe confere Leandro Marshall
(idem, p. 15), isto & “uma era caracterizada por mutagdes, hiperdiscursos e metalinguagens’, bem como “o
espaco da anomia, da crise do sentido, dos vazios tedricos e, a0 mesmo tempo, ambiguamente, do avanco da
tecnologia, datransnacionalidade da cultura e da economia e da absol utizagdo da ciéncia’.

91 Segundo Martin-Barbero (2003, p. 280), publicidade é uma técnica persuasiva que “transforma os produtos
comerciais em instituicdes domésticas a0 mesmo tempo em que contribui para mitificar um ‘progresso’
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novos sentidos ao jornalismo, “subjetivizando 0s processos contemporaneos de comunicacao
e 0s modos de producéo, transformacao e circulagdo de uma informagéo tratada cada vez mais
como mercadoria” (Marshall, idem, p. 16). A praxis do mercado passa ainterferir no ethos do
jornalismo, relativizando os conceitos de realidade e noticia. Segundo Marshall, é dai que esta
nascendo um novo paradigma para o jornalismo, uma nova forma de situar o lugar da
imprensa na pés- modernidade. Os sintomas da mudanga no processo jornalistico ja podem ser

sentidos na contemporanei dade:

O jornalismo sofre mutagdes radicais e passa a ser constituido e normatizado pela
ética da liberdade capitalista pés-moderna. A ética do capital penetra e se imiscui
na imprensa com o poder de um deux ex machina da pds-modernidade. A antes
imaculada linguagem do interesse publico acaba tornando-se preferencialmente
uma esfera de manipulagdes e licenciosidades. A imprensa passa,
consequientemente, afalar alinguagem do capital (Ibidem, p. 17).

Marshall (idem, p. 19) acredita que “0 determinismo econdmico, matriz dos fendbmenos
sociais, esta consegientemente na raiz do processo de mutacdo do jornalismo”, visto que “a
doutrina do livre mercado e a l6gica do marketing e da publicidade, imperantes na sociedade
da p6s-modernidade, determinam atransgenia do campo jornalistico”. Na pés- modernidade, o
neoliberalismo®? é o paradigma que norteia a sociedade a partir dos processos econdmicos,
reforcando os valores do “ultralivre mercado”, do “ capitalismo absoluto”, da “mercadorizacéo
material e simbdlica’, da “crise de paradigmas’, do “fim da Histéria’, da “estetizacdo
subjetiva’, da " metaglobalizacdo” e da “virtualizacéo da realidade e dos sentidos” (Ibidem, p.
58). O jornalismo, atividade de carédter liberal que nasce sob os principios da verdade,
objetividade e imparcialidade voltados para a producdo e transmissdo de noticias de interesse
publico, vem sofrendo os impactos das mudangas tracadas na era do mercado neoliberal,
mudancas que interferem na producdo do discurso jornaistico, “nas relacbes dentro das
redacOes dos jornais, na interacdo do profissional com a sociedade, nas escolas de jornalismo,
na hierarquia dos saberes, na dindmica das mentalidades, no artesanato das noticias e no
cotidiano do fazer jornalistico” (Ibidem, p. 24). Todo este cendrio se reflete na imprensa de
modo decisivo, pois, como afirma Otavio Frias Filho @pud Scardueli, 1996, p. 178), “as

caracteristicas que valem para uma empresa capitalista servem também para empresas que

tecnol 6gico que nas condigdes econdmicas das classes populares se traduz em desval orizagdo cotidiana de seus
saberes e suas praticas’ .

92 Caracterizado por Marshall (idem, p. 58) como sendo “o modelo econémico vigente na sociedade ocidental, a
partir de meados do século XX”, derivado das idéias de pensadores como Adam Smith, Milton Friedman e
Frederick Hayek, baseado na “concepcdo de livre mercado, desregulamentacdo, liberdade de iniciativa
empresarial e privatizagdo do Estado-nacdo”, com o fim de estabelecer uma “sociedade regulada apenas pelo
mercado”.
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comercializam produto ideoldgico, como o jornaismo” e “isso implica numa disciplina

industrial, num certo taylorismo nas tarefas de redacéo”.

Em vista da hegemonia do mercado na pés-modernidade e das transformagdes nos padrdes
€ticos, estéticos e culturais do jornalismo, o universo da informacéo, de acordo com o fil6sofo
francés Pierre Bourdieu @pud Marshall, 2003, p. 24), passa a estar ainda mais “sujeito a
prova dos veredictos do mercado, através da sancdo, direta, da clientela ou, indireta, do indice
de audiéncia’. Dai a influéncia da publicidade, enquanto linguagem convencionalizada do

mercado, no campo jornalistico.

Milton Santos (2000, p. 41) argumenta que o consumidor gerado pelo mercado ndo é o
cidad@o. Por isso, cabe uma discussdo sobre as praticas sociais de cidadania e alteridade, que
se redlizam também através do jornalismo. As metamorfoses jornaisticas alteram a forma
como os cidadéos continuam ou ndo a serem formados através da imprensa e cria ainevitavel
dicotomia cidad@o/consumidor. Por isso, a relacéo entre jornalismo e cidadania pode também

nos mostrar até que ponto aimprensa perdeu o seu fio de Ariadne.

10. Jornalismo, cidadania e alteridade

A igualdade isola e enfraguece os homens, mas a imprensa pde ao lado de cada um
deles uma arma muito poderosa, da qual pode fazer uso 0 mais fraco e 0 mais
isolado. A igualdade tira a cada individuo o apoio de seus proximos, mas a
imprensa permite-lhe chamar em seu socorro todos o0s seus concidadaos e todos os
seussemel hantes.

Alexisde Tocqueville, A Democracia na América.

A contemporaneidade, tal qual as percepcbes traduzem em narrativas, oferece
inimeros desafios ndo s6 ao cidaddo nela situado com relativo conforto, como ao
que carrega o fardo da marginalizagéo de qualquer origem — social, étnica, cultural
ou religiosa. Enunciar um texto que espelhe o dramético presente da histéria é, a
principio, um exercicio doloroso de inser¢éo no tempo da cidadania e da construgéo
de oportunidades democréticas.

CremildaMedina, A arte detecer o presente: narrativa e cotidiano.

Situar o jornalismo no espago publico, ou sga, no espaco de interagcdo e conflito sociais,
implica numa analise dos mecanismos sociais que o jorna pode ativar através do pressuposto

de que a imprensa € um agente capaz de gerar cidadania. O termo cidadania pressupde a
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condicdo de gozo dos direitos politicos e civis de um individuo dentro de um territério
politico, pois, segundo Hannah Arendt (1999, p. 75), “um cidad@o €, por definicdo, um
cidadéo entre cidaddos de um pais entre paises’. “ Seus direitos e deveres devem ser definidos
e limitados, ndo sb pelos de seus companheiros cidadédos, mas também pelas fronteiras de um

territério” (Ibidem, p. 75).

A formagdo do cidaddo passa também pela interacdo social do individuo com o seu tempo
histérico. O homem existe como ser plenamente histérico quando sua historia de vida esta
situada no espaco e na esfera publicas. Assim, dentro da concepcdo do pensamento
hegeliano®?, 0 ser humano passa a ser reconhecido como ser histérico quando sua existéncia
na vida prética esta condicionada pelo “espirito universal”. Por isso, explica Arendt (idem, p.
84).

O melhor que pode acontecer a qualquer individuo no sistema hegeliano de
revelacdo historica do espirito universal é ter a boa sorte de nascer entre as pessoas
certas no momento histérico certo, de modo que o seu nascimento coincida com a
revelacdo do espirito universal nesse periodo particular. Para Hegel, ser um
membro da humanidade histérica significava ser um grego, e ndo um bérbaro, no
século V a.C., um cidaddo romano, e ndo um grego, nos primeiros séculos de nossa
era, ser um cristdo, e ndo um judeu, na ldade Média, etc.

Assim, 0 espirito universal se relaciona ao tornar-se cidadéo, isto €, membro efetivo de uma
sociedade. O conceito de cidadania surgiu, a0 que tudo indica, na Grécia antiga, onde
assumiu sua forma mais conhecida, em que o cidaddo passa a ser o “homem livre’, o ser
humano portador de direitos. Ta conceito nasce da idéia de que em uma democracia todos 0s
membros reconhecidos da sociedade gozam de um status de igualdade em relacdo a direitos e
obrigacdes. O traco basico da cidadania diz respeito ao direito a vida no sentido pleno. Dai a
importancia do individuo ter ampla participacdo civil, politica e social, sendo detentor de
direitos, mas, principaimente, de deveres que garantam direitos iguais para todos os

individuos.

A existéncia historica da cidadania perpassa, desde a Grécia antiga, 0s espacos de encontro
dos homens com os seus iguais, das idéias com o debate publico. O “ideal de emancipacéo
liberal” ampliou, de certa maneira, as possibilidades de consolidag&o dos direitos do homem

na sociedade moderna, tornando-se “matriz de referéncia’ do conceito tedrico de cidadania

90 filésofo alem&o G. W. F. Hegel concebe a histdria da humanidade dominada por um “espirito universal”,
isto &, pelos entreatos e contextos que, para ele, determinam os rumos da histéria humana.
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Tal conceito “tem como base o reconhecimento a todos os membros plenos da sociedade de

um status de igualdade em relacdo a direitos e obrigacdes’ (Gentilli, 1995, p. 116).

Para Victor Gentilli (idem, p. 116), o moderno conceito de cidadania tem também como
referéncia o liberalismo e o0 surgimento das sociedades capitalistas, visto que tornou possivel
0 desenvolvimento de necessidades e capacidades humanas e sociais que ddo condiges a
constituicdo das chamadas “ sociedades de massas democraticas capitalistas contemporaneas’
(Ibidem, p. 140).

Segundo Arendt (2001, p. 71) a propriedade e a rigueza “desempenharam, pelo menos
formamente, mais ou menos o mesmo papel como principal condicdo para a admisséo do
individuo a esfera publica e a plena cidadania’, e “sdo historicamente de maior relevancia
para a esfera publica que qualquer outra questdo ou preocupacdo privada’. “Nos tempos
antigos, quem viesse peder o0 seu lugar [isto € a propriedade privadal, perdia
automaticamente a cidadania, além da protecdo dalei” (Ibidem, p. 72). Aristételes (in Arendt,
idem, p. 72) observa que, no seu tempo, “o filho ndo podia ser cidaddo enquanto o pai

estivesse vivo; quando este morria, somente o filho mais velho gozava de direitos politicos’.
Para Aristételes (Ibidem, p. 75), “nenhum homem que tivesse de trabalhar para seu sustento

podia ser cidadao”.

Assim, ndo é reamente exato dizer que a propriedade privada, antes da era
moderna, era vista como condi¢cdo axiomética para admissdo a esfera publica; ela
eramuito mais que isso. A privatividade era como que o outro lado escuro e oculto
da esfera publica; ser politico significava atingir a mais alta possibilidade da
existéncia humana; mas néo possuir um lugar préprio e privado (como no caso do
escravo) significava deixar de ser humano. De origem inteiramente diferente e mais
recente na histéria é a importancia politica da riqueza privada, na qual o individuo
val buscar os meios de sua subsisténcia. (...). A pobreza for¢ca o homem livre a agir
como escravo. A riqueza privada, portanto, tornou-se condi¢do para admissdo a
vida publica ndo pelo fato do seu dono estar empenhado em acumula-la, mas, ao
contrério, porque garantia com razoavel certeza que €le ndo teria que prover para si
mesmo 0s meios do uso e do consumo, e estava livre para exercer a atividade
politica. (...). Nesse contexto, a posse de propriedades significava dominar as
proprias necessidades vitais e, portanto, ser potencialmente uma pessoa livre, livre
para transcender a sua propria existéncia e ingressar no mundo comum a todos
(Arendt, idem, pp. 74-75).

Na era moderna, a propriedade e a riqueza passaram a ser condi¢des para a cidadania, o que a
torna, segundo Arendt (idem, p. 75), um privilégio “desvinculado de quaisquer atividades

politicas especificas’, pois “o dito de Proudhon — que a propriedade é um roubo — tem solida
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base de verdade nas origens do moderno capitalismo” (Ibidem, p. 77). O conceito de
cidadania desenvolve-se, portanto, ndo apenas condicionado por um processo de natureza
eminentemente politica, que garante a existéncia de direitos (na democracia) ou o

cerceamento dos mesmos (no autoritarismo).

A imprensa se tornou um dos espacos de cidadania, sobretudo porque faz parte do
“mecanismo cultural” mais caracteristico do ser humano: a comunicacdo. Assim, 0s jornais

passaram a ser instancias, por exemplo, de reivindicagdo de direitos.

Os direitos civis e politicos, direitos que se configuram como perrogativas e
pressupdem a liberdade de escolha do cidaddo, sdo direitos que se alargam, de uma
maneira evidente, com o acesso ainformagao. (...).

O direito a informagdo, portanto, deve ser compreendido como um direito
relacionado diretamente aos outros direitos, incluindo, obviamente, as contradi¢des
e 0s antagonismos destes. E um direito que fomenta o exercicio da cidadania e
permite ao cidadao o acesso e a critica aos instrumentos necessarios ao exercicio
pleno do conjunto dos direitos de cidadania (Gentilli, 1995, p. 157).

O direito a informacdo passa ndo apenas pelo acesso puro e simples ao que é relevante a
determinados grupos ou individuos, mas também pelas formas de representacéo do cidaddo
que interage no espago da acdo social. O direito a informacdo €, sobretudo, um direito
politico, com algumas especificidades do direito civil. Trata-se de um direito relativo a esfera
publica — o espaco social de pertencimento e reconhecimento da coletividade. Mas, a prética
jorndistica ignora, muitas vezes, dentro do processo industrial de producéo da noticia e do
processo de construcdo do discurso jornalistico, os limites entre a esfera publica e a esfera
privada, mantendo-se, pois nos limites da esfera social. O surgimento da chamada “industria
da informacdo” — expressao anadloga a “industria cultural” — reforga o contexto em que os
jornais muitas vezes tratam a noticia como um bem de natureza privada que circula na esfera

socidl.

As conquistas técnicas e tecnoldgicas da modernidade, basicamente introduzindo
novas nocgdes de espaco e de tempo, se caracterizam pelo conflito entre a
centralizacdo e a descentralizacdo da principa riqgueza do homo sapiens — a
informag&o. Tanto o poder econémico quanto o poder politico dependem do poder
simbdlico, ou seja, a capacidade cultural de criar novos sentidos e de interferir no
mundo material, no mundo natural e no mundo humano. A luta pela cidadania ou a
ampla partilha desses poderes a favor das maiorias deserdadas tem relacdo direta
com o0 acesso ainformagado (Medina, 2003, pp. 95-96).

No final do século XX, alégica do mercado e 0 “movimento gera da politica de ampliacéo

dos direitos do cidadao” tém feito, segundo Gentilli (1995, p. 183), “com que se caminhe cada
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Vez mais para uma Situagcdo com poucos jornais e jornais mais plurails’ — opinido que, no
entanto, parece desconsiderar as mudangas estruturais no jornalismo na pés- modernidade. Tal
diagnostico alia-se a idéia de que os jornais podem se tornar agentes sociais mais
participativos, criando espacos de debate na sociedade e ampliando os direitos que
configuram a cidadania. “A informacdo jornalistica €, simplesmente, indispensavel para o
estar no mundo nos dias de hoje. O que alguns autores chamam de ‘necessidade social da

informacdo’ é hoje suprida, sobretudo, pelo jornalismo” (Gentilli, idem, p. 154).

Alguns autores consideram que a democracia moderna produziu uma nova concepcao de
cidadania. Se na antiga democracia ateniense ela era concebida como o poder de participacéo
do “homem livre’ nas decisdes do Estado, de julgar e decidir sobre a guerra e a paz, na
democracia moderna passa a ser entendida, principal mente, como 0 acesso adireitos de ordem
civil, politica e socid que transformam o individuo num “sujeito de direito’®*. Na
contemporaneidade, sGo os direitos civis que consagram a liberdade e a autonomia do
individuo na esfera privada, enquanto que os direitos politicos as garantem na esfera publica.
Norberto Bobbio @pud Gentilli, 1995, p. 156) considera a democracia moderna como “a
sociedade dos cidaddos’, “a democracia do poder visivel” ou “o governo do poder publico em
publico”. Tais nocles se referem, em parte, ao papel do jornalismo como instituicdo social
indispensavel a vida em sociedade, a0 outro na configuragdo de uma linguagem cognitiva
capaz de incluir, na perspectiva social, el ementos para a manutencdo da condicdo humana em

sua dignidade plena.

No contexto social contemporaneo, todavia, a cidadania, quase sempre, nem chega a ser uma
nocao, € apenas, e tdo-somente, um desgjo difuso e uma possibilidade distante. Em paises
como o Brasil, onde as ingtituicdes da sociedade estéo fortemente vinculadas a interesses de
carater privado, reencontrar, ou simplesmente, descobrir 0 caminho rumo a cidadania plena,
sem camuflagens, é uma atividade de “risco”, na medida em que ha um choque de interesses
na esfera social. Um deles se refere a dicotomia gerada no seio da comunicaco de massa:
cidadania versus consumo. Apesar de se situarem em esferas contraditorias, pelo simples fato
de que um parece invalidar o outro, os dois conceitos também podem sem repensados em
conexdo direta. E isto que propde Néstor Garcia Canclini (2005, p. 42) quando reconhece que

“ao consumir também se pensa, se escolhe e reelabora o sentido social”. “Em outros termos,

% Ou seja, naquele “que entra em relagdo contratual com os outros sujeitos de direito, seus iguais, e por este
mei o reconhecendo-se” (Freitas, 1992, p. 94).
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devemos nos perguntar se a0 consumir ndo estamos fazendo algo que sustenta, nutre e, até

certo ponto, constitui uma nova maneira de ser cidaddos’ (Ibidem, p. 42).

Um outro aspecto a ser pensado quando discutimos cidadania é a representacdo individua e
social dos homens, a sua existéncia pratica no mundo comum, na esfera publica, ao serem
vistos e ouvidos pelo grupo a que pertencem ou pela sociedade através dos instrumentos de
difusdo, como os meios de comunicacéo. Permeado pelos direitos civis, politicos e sociais,
configura-se, na contemporaneidade, um novo tipo de direito, muito diretamente vinculado as
formas de representacéo do individuo e de grupos sociais pelos meios de comunicacdo. Trata-
se do direito de alteridade — cujos elementos de formacéo estdo também ligados aos direitos
de cidadania —, ou sgja, o direito baseado nas formas de representacdo do “outro”, isto €, na
alteridade.

Por alteridade, ou outridade, entendemos a concepcdo, de raiz antropologica e
psicossociolégica, de que 0 homem, para afirmar socialmente 0 seu eu individual, precisa do
contato direto com os outros homens na esfera publica. A nocéo e a percepcéo do outro
mostra que a diferenca e o contraste entre os individuos constituem a base da vida socia e a
fonte permanente da tensdo e dos conflitos que se desenvolvem na dinamica das relagoes
sociais. A dteridade interfere seja no espago publico, seja no espaco privado. O direito de
alteridade esta ligado as formas de re-significacdo simbdlica do outro. Neste sentido, um dos
espacos de redefinicdo das formas de representacdo social de grupos e individuos € o

jornalismo.

A dteridade se congtitui nos meios de comunicagdo como uma “agdo socio-teatral”, conceito
definido pelo socidlogo canadense Erving Goffman (1985, p. 25), desenvolvendo-se no nivel
da publicidade e de ressignificacéo simbdlica. Assim, o jornalismo exerce o papel de espaco
de representacdo, bem como de ressignificagdo das dindmicas sociais, pois “a presenca dos
outros que véem 0 que vemos e ouvem 0 que ouvimos garante-nos a realidade do mundo e de
nos mesmos’ (Arendt, 2001, p. 60).

Entender a massa como uma multidao silenciosa e manipulavel foi, por muito tempo, a forma
mais difusa no processo de analise de como se constituem as audiéncias e qual o sentido que
pode assumir a alteridade nos meios de comunicagéo. O siléncio das massas ou melhor, do

povo, nem sempre foi espontaneo. Cabe ressaltar que, no que diz respeito a comunicacéo de
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massa, ha que se considerar dois conceitos fundamentais apresentados por Martin-Barbero
(2003, pp. 50-51) a partir do pensamento de O. Sunkel Razon y pasién em la prensa

"% e do “popular reprimido”®®. No

popular): a questdo do “popular n&o-representado
jornalismo, a ndo-representacdo e/ou a repressao do popular revela a incapacidade do meio
em apreender o cardter social do sujeito e inseri-lo na coletividade. Portanto, a alteridade
constitui um problema que confronta a imprensa com seu publico. Dai que um olhar reflexivo
sobre o conceito de alteridade pode nos gudar a entender a articulacdo que alguns jornais
estabelecem, a0 mesmo tempo, com o publico e o mercado ao instituirem o ombudsman,

instancia de representacéo de grupos de interesse (leitores, jornal, empresa jornalistica).

Para Arendt (2001, p. 60), a vida se realiza plenamente na sociedade, no espaco de trocas e
conflitos gerados no seio das relagdes entre os homens (entre 0 Eu e o Tu), pois, para atedrica
alemd, viver é “estar na companhia dos homens’ (inter homines esse), segundo o conceito de

vida publica na Roma antiga.

Durante muitas eras antes de nds — mas ja ndo agora — 0s homens ingressavam na
esfera publica por desgjarem que algo seu, ou algo que tinham em comum com
outros, fosse mais permanente que suas vidas terrenas. (Assim, a desgraca da
escraviddo consistia ndo s6 no fato de que o individuo era privado de liberdade e
visibilidade, mas também no medo desses mesmos individuos obscuros ‘ de que, por
serem obscuros, morreriam sem deixar vestigio algum de terem existido’.) (Ibidem,
p. 65).

Na era moderna— que, para Arendt (idem, p. 71), “comegou com as expropriagdes dos pobres
€ em seguida passou a emancipar as novas classes destituidas de propriedades’ —, a “privagao
de relagdes ‘objetivas” do individuo (Eu) com os outros (Tu) e da “realidade’, permitida por
intermédio dos outros, tornouse “o fendmeno de massa da solidéo, no qual assumiu sua
forma mais extrema e mais anti- humana’ (Ibidem, p. 68). A autora retoma, em certo sentido,

0 pensamento de David Riesman sobre a soliddo moderna como fendmeno de massa. Na

medida em gue o homem, enquanto ser social, é excluido do mundo comum da esfera publica

% “O popular ndo-representado ‘se constitui como o conjunto de atores, espacos e conflitos que s&o aceitos
socialmente, mas que ndo sdo interpelados pelos partidos de esquerda’. Surgem assim atores como a mulher, o
jovem, os aposentados, os invalidos como portadores de reivindicagdes especificas; espacos como a casa, as
relacBes familiares, o seguro social, o hospital, etc. E um segundo tipo de popular ndo-representado, constituido
pelas tradicBes culturais: préticas simbdlicas da religiosidade popular, formas de conhecimento oriundas de sua
experiéncia, como a medicina, a cosmovisio mégica ou a sabedoria poética, todo o campo das préticas festivas,
asromarias, aslendas e, por Ultimo, 0 mundo das culturasindigenas’ (Martin-Barbero, idem, pp. 50-51).

% «O popular reprimido ‘ se constitui como o conjunto de atores, espacos e conflitos que tém sido condenados a
subsistir as margens do social, sujeitos a uma condenacdo ética e politica’. Atores como as prostitutas, os
homossexuais, os alcodlatras, os drogados, os delinqlientes, etc; espacos como os reformatorios, os prostibulos,
os carceres, os lugares de espetacul os noturnos, etc.” (Ibidem, p. 51).
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e passa a existir tdo-somente nas fronteiras da esfera privada, estabelece-se uma crise de
ateridade em que “o homem privado ndo se da a conhecer, e, portanto, € como se nao
existisse. O que quer que ele faca permanece sem importancia ou consequéncia para 0s
outros, e 0 quem tem importancia para ele € desprovido de interesse para os outros’ (Ibidem,
p. 63).

Para o fildsofo francés Francois Lyotard (1989, p. 42) a comunicacdo cria o vinculo social
que, por sua vez, constitui “um jogo de linguagem, o da interrogacdo, que posiciona
imediatamente aguele que a coloca, aguele a quem ela se dirige e o referente a que ela

interroga— esta questdo € j4, por isso, o vinculo social”.

.. huma sociedade onde a @mponente comunicacional se torna cada diz mais
evidente como realidade e como problema, é certo que o aspecto da linguagem
assume uma nova importancia, que seria superficial reduzir a alternativa
tradicional, por um lado da fala manipuladora ou da transmissdo unilateral de
mensagem e, por outro lado, da livre expressdo ou do didlogo (Lyotard, idem, p.
42).

A pesquisadora brasileira Jeanne Marie Machado de Freitas (1992, 72) acredita que a
“sujeicdo do sujeito as leis da linguagem” se expressa através do smbdlico, pois € no nivel

simbdlico que se define “o lugar da identidade do sujeito” (Ibidem, p. 72). “A operacéo de
identidade se completa com a operagdo de alteridade” (Ibidem, p. 72). Para a autora, a
linguagem “liga os sujeitos a0 pacto que os transforma e é assim que 0s estabelece como
sujeitos. Fala-se para ser reconhecido, cada um buscando no Outro a falta que os constitui, na
passagem por este outro lugar, onde o desgjo de ser (ser reconhecido) se modula’ (Ibidem, p.
83).

“Somos o desgo do outro”, conclui o psicanalista francés Jacques Lacan, para quem a palavra
e o discurso obedecem a uma ordem de relacdo social, pois na linguagem esté o “desgjo” de
alteridade®’. “O discurso é o campo concreto da realidade transindividual do sujeito, o lugar
da intersubjetividade, lugar através do qual se estabelecem os lagos sociais (Lacan apud
Freitas, idem, p. 114). Como ser essenciamente politico, “definido através do sistema

complexo de relagdes que mantém tanto com 0s outros homens quanto consigo proprio e com

7« A realizacdo do sujeito é marcada (...) por sua dependéncia significante a linguagem, ao lugar do outro. Para
melhor compreender este processo precisamos partir do Outro como lugar do significante, porque, se o sujeito €,
conforme Lacan, determinado pela linguagem e pela fala, isto quer dizer que o sujeito, ininitio, comegano lugar
do Ouitro, pois élaque surge o primeiro significante” (Freitas, 1992. p. 54).
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a natureza’ (Freitas, idem, pp. 111-112), o homem encontra, no discurso o lago social capaz

de “recolocar o problema da comunicacgo” (Ibidem, p. 122).

O verbo é manifestagio essencial do ser humano. E, segundo a tradic3o, emanagio
do prépriologosuniversal. Na conex&o e no sentido da oragdo externa-se a conexao
e o sentido do proprio Ser e é nesta unidade que os homens, comunicando-se,
encontram sua unidade humana. A alteragéo profunda da linguagem, dentro de um
contexto maior que representa esta unidade abarcadora, passa a ser sintoma, mas
também causa, de uma desagregacdo que atinge a propria substancia humana,

revelando a sua segregacdo do logos, do dizer universal, darazéo e do Ser comum a
todos, dos quais se aparta o alienado (Rosenfeld, 1994, pp. 168-169).

O discurso, enquanto expoente de uma relagdo de interacdo social, manifesta-se, no &mbito do
seu espaco significante, em quatro niveis. o lugar do agente, o lugar do outro, o lugar da
producéo e o lugar da verdade (Freitas, 1992). “O sentido se produz quando o discurso do
sujeito € traduzido no discurso do outro” (Ibidem, p. 84), o que ocorre através de diferentes

ingtituicdes, tais como a politica, a escola, aimprensa e a cidadania.

No jornalismo, o discurso assume papel ideoldgico, na medida em que representa uma
“relacdo imaginaria entre os individuos e suas condicles reais de existéncia’ (Althusser apud
Freitas, idem, pp. 90-91)%. A ideologia, no jornalismo, expressa-se, por exemplo, na
definicdo que da Antonio Olinto (1960, p. 81) ao jorrdl: “... 0 jorna € exatamente uma
continua luta pela fixacdo de realidades, uma tentativa de captar, nos acontecimentos
cotidianos, algumas verdades particulares e permanentes da vida do homem”. E de
pressupostos como este que partem a concepcao prética da atividade jornalistica, que gera a
idéia profunda de que no jornalismo “palpita uma constante possibilidade de superacdo, de
eternidade” (Ibidem, pp. 129-130), que se da quando o jornalista “coloca-se em posicdo de
escrever paginas que o futuro poderd guardar como documentos importantes de uma época’
(Ibidem, p. 107).

As mudancas estruturais no jornalismo indicam que a cidadania passa por uma reformulagéo
de valores, sgja porque estéd se mesclando com a préatica do consumo, sgja porgue também
busca o outro, do sentido que a alteridade confere as vozes dissonantes dos sujeitos sociais.

Neste sentido, cabe a comunicagdo unificar as vozes da sociedade. Para Habermas, a

%8 para Louis Althusser (in Freitas, idem, p. 92), ndo ha prética “sendo e por umaideologia’, e ndo haideologia
“sendo por e para sujeitos’. Portanto, a ideologia interpela os individuos constituindo-os como sujeitos. “ Todo
individuo humano, isto &, social, por sua vez, s6 tem existéncia histérica, sd é agente de uma prética, sob a
forma-sujeito que lhe é imposta pelaideologia” (Ibidem, p. 92).
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cidadania e a transformacdo histérica sO acontecem nas Situagdes sociais em que 0S
comunicadores favorecem a negociacdo de argumentos. Por isso, é preciso haver uma
educacdo para a cidadania. E preciso criar espacos para reivindicar direitos, mas é preciso
também estender o conhecimento a todos, para que saibam da possibilidade de reivindicagéo.
Ai estaria uma possibilidade prética de atuacéo do jornalismo através da prética pautada por
valores éticos, publicos e sociais. Por isso, ai também estaria uma possibilidade de atuacéo do
ombudsman naimprensa. O problema esta na associacao de interesses que ligam o jornalismo
ao capitalismo e o ombudsman a face mais consumista e mercadoldgica da atividade
noticiosa. Por isso, dedicaremos a Ultima parte do nosso estudo a andise da submissdo do
jornalismo brasileiro e portugués as regras do mercado, o surgimento do ombudsman e sua

insercdo nas empresas jornalisticas.
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Terceira parte:
JORNALISMO E OMBUDSMAN NO BRASIL E EM PORTUGAL

O jornalista precisa, para eticamente se desempenhar na sociedade, dos cddigos de
relacdo humana, edificar com solidez a interacéo social criadora. Se, um dia, tocar
esta utopia, sera efetivamente um agente de relagdo numa sociedade participativa,
democrética. Manifestara a virtualidade dialégica com o rea imediato e a
capacidade de o transfigurar em um novo didlogo com o leitor, o ouvinte, o
telespectador. Atingira a dignidade ética, técnica e estética do vaso comunicante
(conceito de Abraham Moles) nainteracéo anénimado século XX.

Cremilda Medina, Povo e personagem

Essa terceira parte do nosso estudo constitui 0 momento em que as formulacBes tedrico-
conceituais tentam encontrar com o objeto especifico da pesquisa: 0 ombudsman de imprensa
no Brasil e em Portugal. Se, no contexto de formacdo da sociedade de massas, a cultura
também se massifica através  processo de industrializacdo de bens simbdlicos (como a
literatura, a mUsica, a pintura, a fotografia), os meios que disponibilizam para as massas tais
bens tém as suas estruturas fundamentais de producdo e divulgagdo também modificadas.
Assim, 0 aparecimento da comunicagdo de massa determinou, no ambiente jornalistico, uma
estreita relagdo deste com o mercado e com o consumo de massa. Acreditamos que de tal
contexto emerge, na sociedade de massa norte-americano, o ombudsman, figura singular pelos
paradoxos que o0 seu papel nos meios de comunicacdo de massa denota no espaco publico.
Para entendermos como e por que o ombudsman surge e chega a alguns (na verdade, poucos)
dos mais importantes jornais do Brasil e de Portugal, tracamos uma contextualizacdo do
ambiente jornalistico brasileiro e portugués que, inserido na légica do mercado, da
comunicacdo de massa e do consumo, é parte de uma estrutura conjuntural caracterizada pela
concentracdo dos meios de comunicagdo e por interesses de natureza politica e econdmica. Ao
final, apresentamos os resultados do levantamento e andlise de todas as colunas semanais dos
ombudsmén da Folha de S. Paulo (Brasil) e do Diéario de Noticias (Portugal) publicadas em
2005, a fim de, entdo, delinearmos algumas consideracbes sobre o papel do provedor dos

leitores nas mediagdes jornalisticas na era da comunicacdo de massa.
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1. Uma visdo histérica e contemporanea do jornalismo brasileiro e portugués

O jornalismo brasileiro e portugués desconhecemse reciprocamente. Nao ha,
jamais existiram, relagdes significativas entre eles, nem profissionais nem
académicas. Na perspectiva historica, os movimentos de definicdo, nos dois
principais polos do jornalismo luséfono, resultaram de af astamentos culturais.

Manuel Carlos Chaparro, Sotaques d’ Aquém e d’ Além Mar: percursos e géneros do
jornalismo portugués e brasileiro.

Antes de analisarmos os lugares e os sentidos que o ombudsman ou provedor dos leitores
adquirem na imprensa do Brasil e de Portugal, fazemos uma caracterizacdo da imprensa
contemporanea dos dois paises lusdfonos, a fim de entendermos as influéncias da publicidade,
do mercado e do consumo sobre 0s principais jornais diérios brasileiros e portugueses, bem
como o contexto especifico em que a Folha de S. Paulo e o Diario de Noticias implantaram o
ombudsman. Neste sentido, encontramos em algumas obras de félego, desenvolvidas pelo
pesquisador portugués radicado no Brasil, Manuel Carlos Chaparro®, e pelo pesquisador

cabo-verdiano Fernando Rui Tavares Ortet'°

, importantes referéncias contextuais. Chaparro
(1998), parte de um resgate histérico do papel politico, cultural e socia que a lingua
portuguesa desempenha na comunidade luséfona’®?, bem como do seu papel nos ambientes

jornalisticos portugués e brasileiro.

Mesmo que, por opgdo ou inércia, se ignorem ou se desprezem, os ambientes
jornalisticos de Portugal e do Brasil tém entre si um vinculo vital de solidariedade:
alingua portuguesa, que usam para existir e actuar. Logo, sdo mais do que sistemas

9 Sotaques d'aquém e d’ além mar: percursos e géneros do jornalismo portugués e brasileiro, estudo realizado
por Chaparro entre 1992 e 1995, em que compara 0s quatro principais jornais diarios brasileiros (dois de Sao
Paulo, Folha de S. Paulo e O Estado de S. Paulo, e dois do Rio de Janeiro, O Globo e o Jornal do Brasil) e os
quatro principais jornais diarios portugueses (um do Porto, Jornal de Noticias e trés de Lisboa, Diario de
Noticias Publico e Correio da Manh&). O objetivo fundamental é comparar as formas discursivas da imprensa
diéria do Brasil e de Portugal a partir da discusséo acerca da teoria dos géneros jornalisticos e a superagéo do
paradigma que divide o jornalismo em opinido, interpretacdo e informagdo. O autor propSe uma nova
classificagdo dos géneros jornalisticos em “esquemas narrativos” — o relato dos acontecimentos —, “esguemas
argumentativos” — 0 comentario dos acontecimentos— e “ esquemas préaticos’ — informagGes de servigos.

190" usofonia a sete vozes: 0 papel da imprensa na construcso de espacos comuns, em gue o autor discute e
analisa o tratamento jornalistico dado por alguns dos principais jornais de referéncia de cada pais de lingua
portuguesa (com exce¢do do Timor-Leste, que, a época da finalizagdo da pesquisa, em 2002, ainda se estava
constituindo como nagdo independente do dominio indonésio) na constru¢do de dois dos mais significativos
“espacos comuns luséfonos’: o grupo dos Paises Africanos de Lingua Portuguesa (PALOP) e a Comunidade dos
Paises de L ingua Portuguesa (CPLP).

191 Formada por Portugal, Brasil, Angola, Mocambique, Cabo Verde, Guiné-Bissau, S30 Tomé e Principe e
Timor-Leste, a comunidade luséfona tem, na lingua portuguesa, o lago histérico e cultural mais forte: “Com a
lingua, espalhou-se pelo mundo a matriz cultural cunhada pela saga quinhentista dos navegadores portugueses.
Depois, ahistériae o tempo produziram civilizagdes particulares. Mas ao preservarem alingua portuguesa, essas
civilizagdes particulares conservaram o trago fundamental da origem comum. E isso as une” (Chaparro, 1998, p.
14).
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particulares de informagdo da actualidade, pois a lingua comum constitui o
macrossistema cultural que os integra. E se assim &, as particul aridades produzidas
pela histéria e pela vida nas respectivas readidades hdo-de manifestar-se em
semelhancas e diferengas, divergéncias e convergéncias, aproximacles e
distanciamentos que aos dois lados interessa conhecer (Chaparro, 1998, p. 13).

De acordo com Ortet, “0 jornalismo €, sem dlvida, uma das &reas onde se tem confirmado
gue, tanto no passado como no presente, os paises luséfonos tiveram e tém uma maneira
peculiar de se relacionarem entre s e com 0 mundo”’, e isto se evidencia, segundo o
pesquisador, “na andlise dos discursos jornalisticos do principal periédico de cada pais™®?,
Nnos momentos anteriores e posteriores a criacdo do grupo dos Paises Africanos de Lingua
Oficial Portuguesa, criado em 1979, e da Comunidade dos Paises de Lingua Portuguesa,
criada em 1996" (Ortet, 2002, p. 20). Assim, segundo Ortet (idem, p. 20), existem, no
discurso jornalistico dos paises lusdfonos, “marcas de solidariedade e afetividade que, além
de evidenciar a existéncia de condicdes propicias a consolidacdo do espaco lusofono,
traduzem sentimentos diferenciados dos sujeitos sociais de cada pais ‘irmd’ em relacdo a

comunidade’.

Brasil e Portugal, que juntos possuem cerca de 85% dos mais de 200 milhdes de falantes da
lingua portuguesa, apresentam também, entre os oito paises que fazem parte da CPLP, a
realidade jornalistica mais complexa'®. O Brasil, dada a sua configuragdo naciona e
econdmica mais abrangente em relagdo a Portugal e aos demais paises lusofonos, detém a
maior parte dos meios jornalisticos impressos. Isto, talvez, explique porque, apesar da
fraternidade linguistica, o jornalismo brasileiro mantém-se pouco influenciado por marcas de
estilo oriundas do jornalismo portugués ou de qualquer um dos outros paises luséfonos.
Porém, o contrario ndo segue a mesma linha de reflexdo: o jornalismo portugués é
influenciado, em certa medida, pelo jornaismo brasileiro. Tal aspecto nos interessa
particularmente porque é exatamente a influéncia brasileira que vai determinar, dentre outras

razdes, 0 surgimento do provedor dos leitores naimprensa portuguesa.

Chaparro (1998, p. 20) acredita que refazer o percurso histérico de formagdo da imprensa

brasileira e portuguesa gjuda a elaborar explicagdes acerca das convergéncias e divergéncias

192 \/oz di Povo e Novo Jornal (Cabo Verde), Noticias (Mocambique), Jornal de Angola, O Estado de S Paulo
(Brasil), Diario de Noticias (Portugal), Revolucdo e Noticias (S80 Tomé e Principe) e N6 Pintcha (Guiné
Bissau).

103 Segundo Chaparro (1998, p. 16), apesar dos nimeros reais serem ainda imprecisos, Brasil e Portugal tinham,
juntos, “pelo menos 310 jornais diarios, 2.429 jornais ndo-diarios e 1.427 revistas, 99 das quais classificadas
como de ‘interesse geral’”.
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presentes no discurso jornalistico dos dois paises, “porgue sO a Histéria guarda e preserva,
além dos fatos, o conhecimento sobre eles, ou sgja, 0s saberes organizados que explicam a
evolugcdo das coisas ao longo do tempo”. Ortet (2002, p. 47), ao refletir no mesmo sentido,

relata que:

A procura do caminho maritimo para a india, no século XV, como a Unica
possibilidade real de prover a indUstria de manufatura portuguesa de espécies e
matérias-primas indispensaveis a0 seu desenvolvimento, langou Portugal ao
Oceano Atléantico, numa grande epopéia que |he permitiu achar ou descobrir varios
paises, com seis dos quais (Guiné-Bissau, Cabo Verde, Sdo Tomé, Angola,
Mocambique e Brasil) entraria, a partir de meados do século XV, numa rede de
intrinseca i nterdependéncia econdmica.

Esta interdependéncia fez com que a partir da descoberta de Cabo Verde, entre
1456 e 1462, até a segunda metade do século XIX, se registrasse um continuo
movimento migratério forcado entre as seis coldnias e entre elas e a metrpole,
permitindo que a cultura de cada um desses paises tivesse fortes marcas de parte ou
da totalidade dos outros paises sob a dominagéo portuguesa e que a acumulagdo do
capital e a edificacdo econbmica verificadas num pais contasse com a co-
participacdo de elementos oriundos dos outros territérios sob a jurisdicdo de
Portugal.

O conjunto de fatos histéricos que tém ou tiveram influéncia sobre uma coletividade humana
também sdo constitutivos das formas do discurso jornalistico, que carregam e expdem
elementos de identidade. A imprensa no Brasil e em Portugal nasce, em linhas gerais, a partir
do mesmo principio: 0 do interesse do Estado e das elites. A censura prévia do periodo
colonial estabelece as normas de circulagdo de materiails impressos e o controle da
informagdo. Mas, segundo José Marques de Melo (1973)1%, fatores de ordem social e cultural
também influenciaram os mecanismos de implantacéo e difusdo daimprensa no Brasil. Com a
independéncia politica brasileira, em 1822, a historia da imprensa nos dois paises caminha em
direcbes proprias, mas ainda mantendo tragos comuns. A imprensa diaria em lingua
portuguesa nasce quase que concomitantemente em Portugal — com a fundagcdo do Diéario
Lisbonense em 1809 — e no Brasil — onde, em 1821, € langado o Diario do Rio de Janeiro
(Chaparro, 1998, p. 97). A censura prévia nos dois paises é abolida durante grande parte do
século XIX, favorecendo o aparecimento de jornais e de empresas jornalisticas. Mas as
formas de @ntrole da censura institucionalizada pelo Estado voltam em cena quando, no

seéculo XX, sgja em Portugal como no Brasil, a democracia é substituida arbitrariamente por

104 Que compara, em sua tese de doutorado publicada com o titulo Sociologia da Imprensa Brasileira: a

implantacéo, os fatores que retardaram a chegada daimprensa ao Brasil.



129

regimes autoritarios'®

Estado™®®.

e 0S meios de comunicagdo passam a estar sob forte controle do

O que é interessante notar € que as convergéncias historicas ndo criaram 0 mesmo ambiente
jornalistico. Isto se torna mais claro no que se refere as influéncias externas que
condicionaram a constituicdo e difusdo de modelos jornalisticos diferenciados na imprensa
portuguesa e brasileira. No caso brasileiro, desde o século XIX, houve uma “atracdo” pelo
modelo de imprensa em vigor na Franga, mas, na segunda metade do século XX, a influéncia

norte-americana marca as principais reformas editoriais da imprensa brasileira*’.

Como dizia Danton Jobim em 1954, “no Brasil, se pode encontrar duas grandes
influncias que moldaram a natureza dos jornais. Uma delas é a influéncia da
imprensa francesa e a outra € a da imprensa dos EUA. Uma delas, a influéncia

105 O salazarismo (1926-1974), no caso portugués, e o Estado Novo (1937-1945) e a Ditadura Militar (1964
1985), no Brasil.

106 Os Estados autoritarios portugués e brasileiro promulgaram Leis de Imprensa que, com o objetivo de
legitimar as formas de controle dos meios de comunicagdo, assemelhavamse em varios aspectos, como escreve
Chaparro (idem, pp. 58-59): “A experiéncia salazarista deve ter gjudado os militares brasileiros que tomaram o
poder em 1964 a pensar a Lei de Imprensa de 9 de fevereiro de 1967. Os juristas da ditadura militar fizeram una
lel nacionalista, moralista e amedrontadora, que estabelecia a liberdade de manifestacdo do pensamento, mas
declaravaintoleravel apropaganda de processos de subversao da ordem politica e social; que admitiao direito de
receber e difundir informag8es ou idéias, por qualquer meio, mas proibia, sem critérios definidos, a publicagéo e
circulacdo de livros, jornais e outros periédicos que ‘atentem contra a moral e os bons costumes’; e que criava
penas de prisdo e multas pesadas para os crimes de abuso da ‘liberdade de manifestacdo do pensamento e
informagdo’, tipificados num vasto elenco de proibi¢bes, que incluia coisas como ‘noticias falsas ou factos
verdadeiros truncados ou deturpados, que provoquem: (I) perturbacdo da ordem publica ou alarme social; (1)
desconfianca no sistema bancario ou abalo de crédito de instituicdo financeira, ou de qualquer empresa, pessoa
fisica ou juridica; (I11) prejuizo ao crédito da Unido, do Estado, do Distrito Federal ou do Municipio; (1V)
sensivel perturbacdo na cotagdo de mercadorias e dos titulos imobilidrios no mercado financeiro’”.

197 Segundo Cremilda Medina (1988, p. 140), “como pais colonizado pelos portugueses, o Brasil, ja de partida,
foi fortemente impregnado pelos modelos culturais europeus. As tendéncias iniciais d jornalismo brasileiro
denotam incorporar uma linguagem discursiva e polémica, proveniente da experiéncia partidaria, de tribuna, que
tomou conta da Europa a partir da Revolucéo Francesa. O jornalismo combativo e panfletario, ou o jornalismo
opinativo comb modernamente se intitula, permanece ainda hoje como forte marca européia. O Correio
Braziliense [fundado em 1808], de Hipdlito da Costa, feito em Londres, repetia 0 modelo e lancava-se ao
combate contra a informagdo aulica e absolutista. Apds a independéncia, ndo faltariam polémicas que
sustentariam a tribuna. Na | Republica [ou Republica Velha, 1889-1930], 0s jornais prosseguem O exercicio
critico da livre expressdo contra desmandos e censuras por parte dos governos. Entramos no século XX sob a
égide do jornalismo europeu e suas campanhas de grupos de opinido. Por outro lado, os artifices literarios da
jovem Republica espraiam-se em crénicas e artigos, praticam todos os rendilhados literarios do Parnasianismo.
E, neste clima, fazse pouco caso quanto ao que estava acontecendo nos Estados Unidos desde o final do século
XIX — arevolugdo industrial do jornalismo. As grandes agéncias de noticias se encarregaram de perturbar o
reinado do paradigma europeu. Sua acdo estratégica, principalmente apds a Il Guerra, implantou
internacionalmente o modelo de consumo norte-americano — a noticia como um produto de venda no mercado
urbano e industrial. O jornalismo brasileiro sofreu o impacto, assimilou-o, e a partir dai comega o gradativo
declinio de monopdlio do jornalismo de tribuna para o gradativo avanco do jornalismo noticioso. Tudo se passa,
no entanto, sem a gestacdo do préprio perfil histérico. Nem bem se explorou profundamente o modelo europeu e
ja se passou para a esfera de outro modelo, este sim, em sintonia com a realidade da sociedade e da
industrializagdo norte-americana. Resulta que hoje, na hibridez mal elaborada dos dois modelos, nem temos um
jornalismo opinativo consistente, pluralista, nem temos um jornalismo noticioso habilitado a exercer a grande
reportagem de aprofundamento e investigagéo dos problemas sociais brasileiros’.
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francesa, veio primeiro e é, talvez, ainda mais importante; a imprensa francesa tem
servido de modelo para a imprensa brasileira por mais de um século”. Mas como o
préprio Jobim reconhecia, essa situacdo estava mudando nos meados dos anos 50 e
mudaria ainda mais na década de 60 (Lins da Silva, 1991, p. 81).

Conforme Chaparro (1998, p. 48), “a modernizagdo empresarial e a profissionalizagéo da
imprensa brasileira deramse sob a influéncia do modelo jornalistico americano”,
caracterizado pelo relato jornalistico dito “imparcia” e “objetivo”. Por isso, Nelson Werneck
Sodré (1966) considera, em A Histéria da Imprensa no Brasil, que a imprensa brasileira ndo

chegou a viver uma fase comercial, saindo da fase artesanal direto para aindustrial.

Para 0 bem e parao mal, as reformas mais influentes no jornalismo brasileiro— a do
Diéario Carioca, no Rio de Janeiro, na década de 50; a do Jornal do Brasil, nas
décadas de 50/60; a da Folha de S. Paulo, na década de 80 — reproduziam a escola
americana de jornalismo, nas respectivas épocas (Chaparro, 1998, p. 49).

No caso da imprensa portuguesa, houve uma maior influéncia do modelo de jornalismo
praticado na Franca, considerado mais “argumentativo”. A adocéo do folhetim no século X1X
€ uma das marcas desta influéncia. Para bsé Tengarrinha (@pud Chaparro, idem, p. 145), a
tendéncia da imprensa di&ria portuguesa para a argumentacdo é também um dos sinais da
influéncia francesa no jornalismo portugués. Porém, Tengarrinha ressalta que o tom

jornalistico argumentativo era também devido a politizago das redagtes.

No século XIX, aimprensa servia para que a escrita fosse utilizada como arma de
combate. E ndo se dava s6 o combate das idéias; a palavra era muitas vezes a ac¢éo
politica. Surgiu entdo o Diario de Noticias em 1865. Influenciado pela corrente
anglo-sax6nica criada a partir do Daily Courant, apareceu com a proposta de ser
um jornal essencialmente noticioso e sem filiagdo partidaria, para interessar a todas
as classes. Com o Diario de Noticias passamos a ter em Portugal, de um lado, um
jornalismo preponderantemente noticioso, praticando uma certa objetividade,
procurando ser neutro, e do outro um jornalismo empenhado, ideoldégico,
revoluciondrio, dividido em duas correntes: o republicanismo e o anarquismo.

Depois, na ditadura salazarista, com o surgimento e o fortalecimento dos
vespertinos, dos quais o Diério de Lisboa se tornou o principal jornal de referéncia
em Portugal, introduzia-se em definitivo uma influéncia francesa, mais
particularmente do Le Monde e do seu jornalismo de dossiers. O jornalista Marcel
Niedergang, especidista do Le Monde para a Peninsula Ibérica, vinha
clandestinamente a Portugal e aqui mantinha conversas que influenciaram bastante
os jornalistas portugueses. O Diario de Lisboa foi muito influenciado por essalinha,
passando a dar contextos aos acontecimentos, e a interpreté-los, com base em
dossiers organizados previamente (Tengarrinha apud Chaparro, idem, pp. 145-146).

Na sua andlise comparada dos principais jornais brasileiros e portugueses, uma das conclusoes
a gque chega Chaparro (idem, p. 132) se enquadra na discussdo acerca da submissdo do

jornalismo a légica do mercado e a estética da publicidade e do consumo: “a manifestacdo da
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adesdo do jornalismo brasileiro aldgica do mercado e do consumo € particularmente clara nos
jornais de Sao Paulo, numa tendéncia que a Folha de S Paulo lidera’. Quanto aos jornais
portugueses, o autor conclui que “nos trés di&rios de Lisboa, o mais aberto a logica do
mercado e do consumo era o Correio da Manh&, mas com indices ainda discretos. Ja nos
suplementos, a adesdo dos jornais de Lisboa ao discurso mercadolégico foi bem mais

ostensiva’ (Ibidem, p. 132).

Chaparro (idem, p. 138) ainda aponta que a invasdo dos espacos jornalisticos pelos aniincios
publicitarios ja é uma reaidade perceptivel na imprensa dos dois paises. O espaco ocupado
pela publicidade corresponde a 65,58% da area impressa na média dos quatro jornais
brasileiros, contra 33,63% de contetidos jornalisticos e 0,78% de contetidos ndo-jornalisticos.
No caso da imprensa portuguesa, diferente da imprensa brasileira, 0 espago ocupado por
anuincios publicitarios ainda € menor do que o ocupado por contetidos jornalisticos: 41,89%
do territério gréfico na média dos quatro jornais portugueses correspondem a contelidos
publicitarios, 56,22% a contelidos jornalisticos e 1,89% a contelidos néo jornalisticos. Ortet
(2002) também aponta alguns resultados nesse sentido ao comparar edicdes do Diario de
Noticias e do Estado de S. Paulo de 1979 e 1996. O espaco gréfico do Diério de Noticias
apresentava, em 1979, a seguinte distribuicéo grafica: 61,3% da mancha gréfica ocupada por
publicidade, 29,9% por conteldo jornalistico de cobertura nacional e 8,8% de contelido
jornalistico de cobertura internaciona (Ortet, idem, p. 460); em 1996, o Diario de Noticias
apresentou nova distribuicdo do espago gréfico: 43,9% da mancha gréafica ocupada por
contetido jornalistico de cobertura nacional, 38,5% por publicidade e 17,5% por contetdo
jornalistico de contelido internacional (Ibidem, p. 544). Comparativamente, 0s nimeros em
relacdo ao jornal O Estado de S Paulo sd0 os seguintes: em 1979, o jorna brasileiro tinha
59,9% do seu espaco grafico ocupado por publicidade, 33,2% por conteido jornalistico de
cobertura nacional e 6,8% por contelido jornalistico de cobertura internaciona (Ibidem, p.
472); em 1996, 0s nimeros passaram por algumas mudancas. a publicidade passou a ocupar
38,9% da mancha grafica, a cobertura jornalistica naciona 53,7% e a internacional 7,4%
(Ibidem, p. 556).

De acordo com Chaparro (1998, p. 71), “no limiar do século XXI, tavez a maior diferenca
entre a imprensa portuguesa e a brasileira esteja no perfil e no porte empresarial das

organizacOes editoras’:
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Ao contrério do que acontece em Portugal, os proprietarios dos grandes jornais
diérios [brasileiros] sdo, em quase todos 0s casos, empresarios que tém na empresa
de comunicagdo o principal empreendimento. Sdo publishers, os que publicam, e
tém o principal escritorio, o local de trabalho, no edificio das redacgdes. Cuidam
pessoal mente do seu negocio.

Outra caracteristica da imprensa brasileira que ndo ocorre em Portugal: com raras
excepgoes, os grandes jornais pertencem a conglomerados familiares (Ibidem, pp.
71-72).

No Brasil ha uma forte tendéncia a concentracdo dos meios de comunicacdo. Os maiores
conglomerados de midia do pais, aguns formados durante o periodo da Ditadura Militar, sdo
controlados por familias: o Grupo Folha, que publica a Folha de S. Paulo, é de propriedade
da familia Frias, que também controle um dos maiores portais brasileiros na internet, o
Universo Online (UOL); o Grupo Estado, que publica O Estado de S. Paulo, foi administrado
pela familia Mesquita durante quase todo o século XX!%: as OrganizagBes Globo, que
pertencem a familia Marinho e incluem jornal, TV, rédio, editora, internet, produtora
cinematogréfica, constituindo-se no maior conglomerado de midia do pais; o Grupo Slvio
Santos, do qual faz parte a segunda maior rede de televisdo brasileira, 0 BT, é controlado
pelo apresentador de TV e empresario Senor Abravanel, que é conhecido, popularmente,
como Silvio Santos, o Grupo Abril, maior e mais influente editora de revistas do pais,
responsavel pela publicacéo de Veja (revista semanal de informacéo mais vendida do Brasil) é
administrado pelo empresario Roberto Civita (que herdou a Editora Abril do pai, o italiano
Victor Civita). Outros cinco grupos familiares, também consolidados nas Ultimas trés décadas
do século XX, finalizam o quadro do controle quase total dos meios de comunicagdo de massa
no Brasil: Saad (Bandeirantes) e Sirotsky (Rede Brasil Sul), Bloch (Manchete), Levy (Gazeta
Mercantil), Nascimento Brito Jornal do Brasil). Os trés ultimos perderam forca e foram

praticamente banidos do mercado midiético brasileiro.

Segundo Marshall (2003, p. 34), a concentracdo dos meios de comunicacdo esta fazendo com
gue o “centro de gravidade da profissdo jornalistica’ comece a perder sua propria identidade.
Ele acredita que, atualmente, o jornalista que pretende fazer carreira numa grande empresa de

comunicagdo no Brasil deve adicionar a “senshbilidade jornalistica’ uma dose de

“sensibilidade empresarial”. Alguns empresarios de midia ja exigem isso dos seus jornalistas.

198 O primeiro chefe de redagéo do entdo jornal A Provincia de S. Paulo, o cafezista e intelectual Jilio de
Mesquita, comprou a totalidade das agdes do periddico fundado em 4 de janeiro de 1875. A fundacdo do jornal
era uma das deliberagdes da “ Convencao Republicana’, organizada por fazendeiros, banqueiros e comerciantes,
em 1873, na cidade de Itu, no interior paulista. Com a proclamagéo da Republica, o jorna passou a se chamar O
Estado de S. Paulo. Segundo Franciso Ornelas (apud Ortet, 2002, p. 122), a aquisi¢do do Estado de S. Paulo por
parte de Jilio de Mesquita “marca o inicio da passagem do jornal de empreendimento politico para
empreendimento comercial”.
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Roberto Civita (apud Marshall, idem, p. 34) diz, por exemplo, que o tipo ideal de editor para a
sua empresa é aquel e que pode exercer também o papel de empresério’®. Tal posturareforca,

muitas vezes, o caréter tecnicista da formacao profissional*°.

Contudo, de acordo com Costa (2006, p. 200), o panorama da concentracdo midiética, no
Brasil, “agravou-se na virada do seéculo, com a crise econdmica que sacudiu” todos o0s

principais grupos de comunicacdo de massa no pais:

O jogo de forgas sofreria modificagBes também com a ajuda das mudancas
constitucionais de dezembro de 2002, que permitiram a participagdo estrangeira no
capital das empresas jornalisticas (méximo de 30%), além da participagdo de
pessoa juridica, até entdo vetada. Nos primeiros anos do novo século, quatro dos
dez grupos familiares foram atingidos, sacudidos por uma crise que, na realidade,
havia arrasado trés deles muito antes da virada do século. O furacdo levou em seu
torvelinho o Grupo Bloch, fez mudar de médos o Jornal do Brasil (Nascimento
Brito) e também a Gazeta Mercantil (Levy) — ambos passaram para o controle do
empresario Nelson Tanure — e retirou das méos da familia Mesquita a gestdo do
Grupo Estado (Ibidem, pp. 200-201).

Dos seis grupos familiares “sobreviventes’, trés passaram a ter parte de seu capital sob o
controle de empresas estrangeiras. o Grupo Abril (que tem 13,8% de suas acdes nas maos de
fundos norte-americanos de investimentos controlados pela Capital International Inc.), o
Grupo Globo (que vendeu 36,5% do capital votante da empresa de TV por assinatura Net ao
grupo mexicano de telecomunicagdes Telmex, e € socia minoritéria de Rupert Murdoch na Sky
Brasil), e o Grupo Folha (sicia da Portugal Telecom, que detém 45% das acbes do UOL)
(Ibidem, pp. 201-202).

Fundado em 1921, o jorna que, em 1960, transformar-se-ia na Folha de S. Paulo, chamava-se
Folha da Noite Em 1925, os proprietarios da Folha da Noite passaram também a publicar o
matutino Folha da Manha. Em 1945, os dois jornais foram vendidos, e um dos proprietérios,
José Nabantino Ramos, fundou, em 1949, a Folha da Tarde, e fundiu, em 1960, os trés
jornais, dando, assim, origem aFolha de S. Paulo. O novo jornal foi comprado, em 1962, por
Octavio Frias de Oliveira (empresario com origens no setor financeiro) e Carlos Cadeira

Filho (do ramo da construcdo civil). Atualmente, a Folha de S. Paulo é administrada pelos

109 Roberto Civita (apud Marshall, idem, p. 34) declara que “o verdadeiro editor é aquele que consegue manter o
equilibrio entre ser jornalista e ser empresario competente. O jornalista focaliza, como vocés sabem,
essencialmente o conteldo da publicacdo ou do meio em que trabalha, geocupado com seu publico. O
empresario esta preocupado em fazer com que a empresa funcione, que ela seja bem administrada, eficiente,
competitivae que, se possivel, dé lucro”.

Como vimos no capitulo A crise de paradigmas na formagao do jornalista e nojornalismo.
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dois filhos de Frias de Oliveira: Luis Frias, presidente do Grupo Folha, e Otavio Frias Filho,
diretor de redagdo do jornal. Em sua coluna de 13 de fevereiro de 2005 (“A nova
empresa’)'!!, o ombudsman da Folha de S. Paulo, Marcelo Beraba, cita e comerta matéria
publicada no préprio jorna sobre a possivel reorganizacdo empresaria do grupo. A matéria

informava que:

A Folha e o UOL (Universo Online) passaram a integrar uma mesma companhia, a
“holding” Folha-UOL SA. Com a fusdo das duas empresas, 0 grupo se torna na
prética o segundo conglomerado de midia do Brasil,, com faturamento estimado em
R$ 1,3 bilhdo. Controladora tanto do UOL como da Empresa Folha da Manh3, que
publicaaFolha, afamilia Frias manter4 o controle da Folha-UOL. Sua participacao
no capital da nova empresa é de 79%. Os restantes 21% sao detidos pela Portugal
Telecom, empresa portuguesa que atua na exploracao da telefonia celular no Brasil
— em associagdo com a Telefonica da Espanha controlaa Vivo. (...) O presidente da
Folha-UOL, Luis Frias, afirmou que a consolidacéo visa a abertura de capital em
futuro préximo. “Estamos trabalhando para apresentar a melhor oportunidade para
0 mercado: segunda empresa do setor em tamanho, lider no que faz, divida zerada
até o final de 2005 e companhia profissionalizada’.

Contudo, Beraba alerta que algumas informagdes importantes ndo constam na matéria, como,
por exemplo, a de que “a reestruturacdo do grupo teve como principal objetivo juntar os
caixas das duas grandes empresas do grupo, Folha e UOL, e permitir que o portal socorra o
jornal endividado’. Na coluna de 6 de novembro de 2005 (“A mesma empresa’)!'?, o
ombudsman informa gque a holding Folha-UOL n&o chegou a ser formada, pois o Grupo Folha
“percebeu que seria mais facil fazer a captacdo [de recursos financeiros] em Bolsa com o

lancamento de acdes do UOL .

Em Portugal, a concentragdo ocorre de outra maneira. Com o fim do Salazarismo, em 1974,
até 1986, o governo nacionalizou o0 sistema banc&io e de seguros, que era acionista
majoritario de vérios dos mais importantes veiculos de comunicacdo do pais. Portanto, os

meios de comunicacdo eram propriedade do Estado!®. Em 1986, com a vitéria politica do

111 v/er anexos.

112 v/er anexos.

113 A pesquisadora italiana Barbara Bechelloni realizou, em 2001, pesquisa sobre os sentidos da identidade e da
comunicaggdo na modernizagdo portuguesa. Sobre o processo de nacionalizagdo dos meios de comunicagéo,
Bechelloni (2002, pp. 178-180) faz as seguintes consideragdes: “Tra il 1974 e il 1986 possiamo evidenziare le
seguenti fasi evolutive nella comunicazione sociale. La liberazione, dopo il 25 aprile & segnata dalla fine della
censura e dal prevalere di una liberta totale di espressione che vanno a culminare in un atto di pubblicazione
della Legge sulla Stampa [Decreto-legge n. 85-D/75, del 26 febbraio], nonostante gli episodi di tentato
controllo amministrativo da parte della legge della censura militare imposta dal ‘ Conselho da Revolugdo’. La
statalizzazione, che si verifica per via indireta con la nazionalizzazione delle banche e di alcuni imprese
predominanti nell’industria portoghese, decretata dopo I'11 marzo del 1975. La fase legislativa, intorno al
1979, marcata soprattutto dall’azione legislativa del ‘Ministro da Comunicagdo Social do IV Governo
Constitucional’ e ancora del V Governo, periodo in cui si sono pubblicati importanti istatuti per definire il
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Partido Socia Democrético (PSD), a eleicdo de Mario Soares para Presidente da Republica e
aentrada oficia do pais na Uni&o Européia, tem inicio, segundo Bechelloni (2002, p. 14), “il
decennio delle privatizzazioni, delle internazionalizzazione e dell’apertura al media
market” 4. As privatizacSes permitem o surgimento de grupos empresariais de comunicaco,
como Lusomundo Media*® (da Portugal Telecom, que detinha, até 2005, os jornais Diario de
Noticias, Jornal de Noticias e 24 Horas, além de jornais regionais, revistas e rédio), Impresa
(do ex-primeiro ministro Francisco José Pereira Pinto Balsemao'®, que administraa SC —
Sociedade Independente de Comunicagdo —, concessionaria do primeiro canal privado de
televisio em Portugal, estreando sua transmissdo no dia 6 de outubro de 19927 e o
Controjornal — Sociedade Gestora de Participagcbes Sociais —, que detém, dentre outros
jornais, 100% das acBes do semanario Expresso, considerado o mais influente jornal

guadro giuridico-generale della comunicazione sociale portoghese. La fase della crisi economico-finanziaria,
piu sentita a partire del 1979, che aumenta principalmente |’ arretratezza nel settore della stampa scritta, gia
strutturalmente endémica. La polverizzazione delle radio libere che, iniziata nel 1979, raggiunge il boom tra il

1984 e il 1988, seguendo un periodo di riordinamento. La destatalizazzione e la riprivatizzazione dei media,

innanzitutto con decisioni che portano alla riprivatizzazione dei giornali e anche con I’ apertura delle emittenti

private di televisione a partire dal 1992” [“Entre 1974 e 1986 podemos evidenciar as seguintes fases evolutivas
na comunicagdo social. A Liberago depois do 25 de abril € caracterizada pelo fim da censura e pela prevaléncia
de uma liberdade total de expresséo que vao culminar com o ato de publicagdo da Lei de Imprensa (Decreto-lei
n° 85-D/75, de 26 de fevereiro), nao obstante os episddios de tentado controle administrativo da parte dalei de
censura militar imposta pelo Conselho da Revolugdo. A estatizagdo, que se werifica por via indireta com a
nacionalizacdo dos bancos e de algumas empresas predominantes na indlstria portuguesa, decretada ap6s 11 de
marco de 1975. A fase legislativa, em torno de 1979, marcada, sobretudo, pela acdo legislativa do Ministro da
Comunicacdo Socia do IV Governo Constitucional e ainda do V Governo, periodo em que foram publicados
importantes estatutos para definir o quadro juridico geral da comunicagdo social portuguesa. A fase da crise
econémico-financeira, mais sentida a partir de 1979, que aumenta principalmente o recuo no setor do jornalismo
impresso, ja estruturalmente endémica. A pulverizacdo da rédio livre que, iniciada em 1979, atinge o boom entre
1984 e 1988, seguindo um periodo de reordenamento. A desestatizac8o e a reprivatizagdo dos media, antes de
tudo, com decisdes que levam a reprivatizacdo dos jornais e também com a abertura de emissoras privadas de
televisdo a partir de 1992” (Tradugéo do autor)].

M4 «A década das privatizagdes, das internacionalizacdes e da abertura a0 mercado midiatico” (Tradugdo do
autor).

1% segundo Bérbara Bechelloni (idem, p. 119), o grupo Lusomundo foi fundado em 1953, sobretudo como
distribuidora cinematografica. Com a aquisicao do Jornal de Noticias e do Diario de Noticias o Lusomundo se
torna um dos dois maiores grupos de comunicagdo portugueses. “Essendo uno dei piu antichi gruppi di

comunicazione in Portogallo, rappresenta oggi il principale distributore cinematogréafico nord-americano, tra
cui la Disney, la Universal, la Paramount e la Dreamworks’. [“Sendo um dos mais antigos grupos de
comunicacdo em Portugal, representa hoje o principal distribuidor cinematogréfico norte-americano [no pais],
entre os quais aDisney, a Universal, aParamount e a Dreamworks’ (Tradugéo do autor)].

118 Nascido em 1° de sstembro de 1937, em Lisboa, Balsemao é graduado em Direito e atua como jornalista
profissional desde 1963. Em 1973, criou o jornal semanal Expresso, do qual foi diretor até 1980 e &, atualmente,
Presidente do Conselho de Administracdo. Balsemao foi primeiro-ministro da Republica Portuguesa de 9 de
janeiro de 1981 a 9 de junho de 1983. Hoje é dos maiores empresarios de comunicacdo de Portugal, e integra,
como membro, o EPC (European Publishers Council), organismo que retine os presidentes de 30 dos principais
grupos de imprensa europeus.

H7 A televisdo chegou a Portugal nos anos 50. “No inverno europeu de 1955, o governo de Antdnio de Oliveira
Salazar oficializou a criagdo da Radio-Televisdo Portuguesa (RTP). (...). Em 1974, a RTP era ainda a Unica
emissora portuguesa no ar. Quando o salazarismo foi sepultado na primavera revolucionario que se instalou ho
pais, o caréter oficial da emissora ndo se perdeu de imediato. No entanto, o canal teve que se modificar com a
emergéncia de um novo telespectador, que passava a ser também cidaddo e eleitor. E assim, apesar das cicatrizes
do salazarismo, o pais entravanumanovaera’ (Mendes, 2001, p. 8).
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portugués), Media Capital (de Miguel Paes do Amaral, que detém a TVI — Televisdo
Independente —, a segunda emissora comercial portuguesa, langada em 20 de fevereiro de
1993, bem como emissoras de radio e portal na internet) e Cofina (de Paulo Fernandes, que
detinha cerca de 19% do capital da Lusomundo Media, e é proprietaria de revistas e dos
jornais Correio da Manhda, Jornal de Negdocios Record e Maxima). Em 2005, a Portugal
Telecom e o grupo Cofina venderam a Lusomundo Media para a Controlinveste, empresa do
grupo Olivedesportos, de Joaquim de Oliveiral'®, que se tornou, assim, proprietario do Diério
de Noticias, Jornal de Noticias, 24 Horas, Tal & Qual e da rédio TSF (uma das de maior
audiéncia em Portugal), além de deter 50% do canal por assinatura Sport TV*°.

Lo scontro della stampa con la liberalizzazione del settore della televisione crea
nuove difficolta nella gestione degli organi della stampa scritta, nella misura in cui
il mercato della pubblicita televisiva ha contribuito ad ampliare il “buco”,
obbligando a una compressione della quota della stampa. Questo fa emergere
nuove pratiche giornalistiche, de tipo sensazionalistico e in generale de
“ mercantilizzazione” della notiziat?® (Bechelloni, 2002, p. 108).
Como vimos, a propriedade dos meios de comunicacdo assume formas ja bastantes
concentradas tanto no Brasil como em Portugal, constituindo um ponto de semelhanca.
Muitas das diferencas fundamentais entre o jornalismo brasileiro e portugués se relacionam
com as formas como o discurso jornalistico € construido. Chaparro (1988) ressalta que, no
Brasil, as formas discursivas da imprensa diaria séo mais diversificadas e numerosas que as da
imprensa didria portuguesa. Ha uma adesdo mais ampla, nitida, agressiva e estratégica do
jornalismo diério brasileiro a logica e as razbes do mercado e do consumo. A ldgica e as
razbes de mercado e de consumo traduzemse, na imprensa brasileira, no significativo
emprego, como anteldo jornalistico, da subespécie de reportagem caracterizada como “de
mercado”, uma vez que atende dindmicas de consumo ao relatar fatos ou abordar enfoques

inseridos na vertente utilitéria dos jornais — que abarca as chamadas “ espécies préticas’, como

118 Joaquim Ferreira Alves Ribeiro de Oliveira, nascido em Portugal em 1947, tornou-se um dos mais
importantes empresarios portugueses de midia. Apés ter vivido alguns anos em Angola (por exemplo, prestando
0 servigo militar entre 1969 e 1971), Oliveira foi dono de dois restaurantes em Portugal, até que, em 1984, criou
aOlivedesportos, com aqual dinamizou o mercado esportivo na midia, sobretudo natelevisdo, fundou o jornal O
Jogo e passou a ter participagdo em anuincios publicitarios nos estadios de futebol e contratos com a Federagdo
Portuguesa de Futebol. Atualmente, 0 empresério controla um dos maiores grupos de comunicagéo de Portugal,
queinclui jornais (como o Diario de Noticias), radio etelevisdo a cabo.

119 Oliveira comprou, da Portugal Telecom as acdes da Lusomundo Media e do canal Sport TV por 300,4
milhdes de euros. Os 19,09% das acdes da Lusomundo Media que eram de propriedade do grupo Cofina foram
compradas por 27 milh8es de euros.

120 « A colisdo daimprensa com a liberalizaco do setor da televisdo cria novas dificuldades na gestéo dos drgéos
do jornalismo impresso, na medida em que o mercado da publicidade televisiva contribuiu para ampliar o
‘buraco’, obrigando a uma compresséo da quota da imprensa. Isto faz emergir novas préticas jornalisticas, de
tipo sensacionalista e, em geral, de ‘ mercantilizaco’ danoticia’ (Traducdo do autor).
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roteiros, indicadores econdémicos, agendamentos e previsdo do tempo. Isto se relaciona
diretamente com ateracOes significativas nas formas discursivas do jornalismo brasileiro
ocorridas a partir da década de 80, com o crescimento percentual, nos conteidos jornalisticos,
das informagdes utilitarias — de “ Servico” — decorrentes, segundo Chaparro (idem, p. 82-83),
da intensificagdo dos processos de urbanizacéo e crescimento do mercado de consumo e das
demandas sociais. No caso particular da Folha de S. Paulo, jornal que nos anos 80 reelaborou
seu projeto editorial e assumiu papel de lideranca na grande imprensa brasileira
(influenciando outros jornais, mesmo 0s concorrentes de peso), houve uma consolidagdo
dessa politica editorial de valorizagdo da vocagdo utilitaria do jornalismo. 1sso porque as
espécies utilitarias daquilo a que se chama “ Servigo” tornaram se marca relevante, definida e

essencial na imprensa contemporanea.

Gragas a eficacia do jornalismo utilitério, organizam-se negdcios, expectativas e
confrontos, por pessoas e instituicdes para as quais a praticidade desse jornalismo
esta disponivel como linguagem mediadora; definemse interesses em movimentos
de convergéncia ou concorréncia; difundem-se os produtos da cultura e da
tecnologia, e democratiza-se 0 acesso a esses bens; o “agora’ da vida urbana
massifica sinalizagfes que gjudam as pessoas a organizar a sobrevivéncia e o
desfrute de cada dia; a sociedade atarantada pela turbuléncia das ofertas, séo
oferecidos critérios, avaliacGes e roteiros que agjudam a fazer as suas escolhas;
alarga-se o potencial do mercado publicitério, garantia da independéncia jornalistica
(Chaparro, idem, p. 93-94).

Chaparro ainda detectou que, no Brasil, onde os empreendimentos jornalisticos valorizam o
espaco como um bem econdmico, a politica editorial e as formas discursivas da imprensa
ganham concisdo, com reportagens que valorizam mais a quantidade em detrimento da
qualidade de informagdes, com textos mais enxutos em relacdo as reportagens da imprensa
portuguesa. Para Chaparro, tais aspectos sdo o resultados das diferentes influéncias recebidas
pela imprensa brasileira — influenciado pelo modelo jornalistico norte-americano — e
portuguesa — que é mais influenciada pelo modelo discursivo da imprensa européia, em
particular a francesa. Por isso, 0s jornais portugueses, talvez com excecdo do Correio da
Manha, tém um tom mais argumentativo que os brasileiros. Trés fatores, segundo Chaparro

(idem, p. 136), contribuem sobremaneira para isso:

1- “A forca do género artigo como forma de comentario”;
2- “Asfrequentes subtilezas conotativas da titulac&o”;
3- “A facilidade com gque se mistura argumentacdo e narracdo no relato jornalistico,

sobretudo nas matérias que tratam de politica’.
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Na prética, o resultado, por vezes, é criativo, mas pode ser também tendencioso, a ponto de
gerar, escreve Chaparro (idem, p. 136) uma “densidade opinativa perigosa’. No caso
brasileiro, a Folha de S. Paulo faz, constantemente, nos seus espacos mais nobres — paginas 2
e 3 —, quando ndo, até em manchetes de primeira pagina, a “argumentacéo especulativa’, que
tenta predizer tendéncias e fatos, bem como desvendélos e explicalos. Esta tética de
argumentar pela especulacéo € arriscada, pois exige apuracao rigorosa e atenta — 0 que nem

sempre acontece. Mesmo assim, também € seguida por outros jornais.

O segundo ombudsman da Folha de S Paulo, Mario Vitor Santos (apud Costa, 2006, p. 251)
— que ocupou a ouvidoria dos leitores da Folha de S. Paulo em 1991 — acredita que,
“assediada pela presenca cada vez mais avassaladora da internet e de outras midias’, a
imprensa brasileira vive uma situagdo “preocupante”’, pois mesmo juntando “cada vez mais
entretenimento a informacdo”, estd perdendo “densidade, relevancia e ndo proporciona
diversdo competitiva’. “Abandonou a funcdo de formar opinido, rende-se a opinido de
interessados, lobistas, vendedores de modas. Cada vez mais abre méo da criagdo forte de
opinido e em vérias &reas ndo é capaz de estabelecer interlocucdo informada a um publico

bem preparado” (Ibidem, p. 251).

A preocupacdo em conquistar um publico-leitor cada vez mais amplo faz com que os jornais
brasileiros invistam num didatismo inspirado na corrente mais moderna do jornalismo norte-
americano — que tem no jornal USA Today uma espécie de modelo paradigmético. Resende
(2002, p. 144) explica que, “na modernidade, acredita-se que cabe ao jorna dar aos seus
leitores o ‘ subsidio necessério para acompanhar a evolucéo do mundo’, real¢ando, portanto, o

carater informativo adequado a vel ocidade na sociedade moderna’.

A Folha de S Paulo estimulou uma atitude jornalistica de aproveitamento das novas
tecnologias de edi¢do grafica para a criagdo e o desenvolvimento de formas de resumo com
clareza didatica, destinados a por em evidéncia as informagbes mais importantes dos
contetidos das reportagens. Tal objetivo foi assumido desde o “Projeto Folha’, que apregoava
a necessidade de se fazer “um jornalismo apartidario, pluralista, critico, didético, moderno na
tecnologia e na linguagem”, transformando-se em norma para os jornalistas da empresa.
Assim, nos anos 80, os resumos didaticos tornaramse marca importante da identidade

jornalistica da Folha de S Paulo, padronizando um discurso voltado para a compreensao
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facilitada da informagédo e tendendo para um “objetivismo” nem sempre capaz de aprofundar
os fatos, desvendando- Ihes o contexto. Porém, Chaparro argumenta que coube a Folha de S.
Paulo resgatar a importancia da noticia no relato jornalistico no Brasil, que tinha decrescido,
de forma acentuada, nos anos da Ditadura Militar. Com o crescimento acelerado das suas
tiragens e da influéncia na formacéo da opinido publica brasileira, a Folha de S. Paulo, passou
a ditar “regras e modismos que a maioria dos outros jornais segue, mesmo entre 0s
concorrentes’ (Chaparro, 1998, p. 159). Dentre os “modismos’ introduzidos pela Folha de S
Paulo na imprensa brasileira esta o ombudsman, que, contraditoriamente, nenhum dos

121

concorrentes de peso adotou. Porém, como veremos mais adiante™", o ombudsman da Folha

de S Paulo influenciou a criagéo do provedor dos leitores na imprensa portuguesa.

As mudancas no fazer jornalistico introduzidas pela Folha de S. Paulo reforcam as tendéncias
do jornalismo de mercado, ao analisarmos a perspectiva com a qual o atual diretor de redacédo
do jornal paulistano, Otavio Frias Filho, observa a evolucéo e os rumos do jornalismo. Para
Frias Filho @pud Scardueli, 1996, p. 177) “a Folha reflete a experiéncia do capitalismo
liberal, em que a competicdo entre veiculos serd uma espécie de selecionador” em que “0

publico vai premiar os melhores”.

Se vocé tem uma economia de mercado, se essa economiatem suficiente vitalidade,
dinamismo e diversificagdo interna, a expectativa € de que ela vai gerar a
competicdo entre os diferentes meios de divulgagdo. Essa competicdo passa a
exercer efeito pedagoégico sobre a cidadania, que passa a punir os meios de
divulgagdo menos bons e passa a premiar os melhores. Entendemos por melhores,
0s meios que informam com mais amplitude e precisdo, e isso conduz a uma
selecdo natural, pelo meio do qual a imprensa melhora, os jornalistas evoluem, a
qualidade da informagdo melhora, a informagéo publica torna-se mais transparente,
a cidadania se promove, a democracia se fortalece etc etc. Eu ndo tenho condigdes
de dizer se tudo isso € um conto de fadas. (...) Estou convencido de que a
concorréncia melhora. Agora ndo sei dizer se ela sozinha é capaz de dar conta de
um desgjavel processo de responsabilidade social da imprensa (Ibidem, pp. 184-
185).

Para o diretor de redagéo, sempre houve uma cultura empresarial “muito forte na Folha”, que
€ reflexo do conceito libera de jornalismo (Ibidem, p. 179). “A histéria da Folha de S. Paulo
segue a tendéncia mundial dos veiculos de comunicacdo, que € a da inser¢éo cada vez maior
na economia de mercado, queda de énfase nos aspectos politicos e doutrinérios do jornalismo

e aumento da énfase de prestacdo de servicos e de informacdo geral” (Ibidem, pp. 177-178). O

121 No capitulo A génese do provedor dos leitores na imprensa portuguesa.
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“Projeto Folha’ reflete tal tendéncia e nos remete a discusséo sobre as metamorfoses do

jornalismo na era pds- moderna. Por isso, segundo Frias Filho (Ibidem, p. 179),

Esse projeto continua sendo discutido e avaliado o tempo todo. Um dos dogmas da
politica editorial da Folha é cultivar uma atitude de discussdo interna, de
autocritica, uma atitude de insatisfacdo em relacdo aos resultados que foram
atingidos até agora. Temos sempre uma avaliagéo critica do que alcangamos em
termos de qualidade, de exatiddo de informacfes. A gente estd sempre revendo
procedimentos e abandonando aqueles que o tempo demonstra estarem
equivocados.

Em 1995, por exemplo, o jornal comegou uma nova reforma grafica, que incluiu a construgdo
de um novo parque gréfico (Centro Tecnologico Gréafico-Folha) em Tamboré, na regido
metropolitana de S&o Paulo. Para Frias Filho (Ibidem, p. 181), tal reforma visa oferecer um
produto jornalistico cada vez mais “visual” ao leitor, de acordo com a premissa de que “tudo o

gue puder ser dito sob aforma de imagem néo deve ser dito sob a forma de texto”.

A reforma gréfica seguiu alguns balizamentos. O primeiro € que ela fosse
congruente com a histéria grafica do jornal. (...) O segundo balizamento € que a
reforma caminhasse na direcdo do desenvolvimento da percepcdo do leitor em
relacdo ao jornal sob o ponto de vista grafico. Ou sgja, um acesso mais rapido e
mais f&cil. E por isso que a Folha tem afilosofia de textos mais concisos, corpo das
letras maior, utilizagdo macica de dados iconograficos (artes, tabelas, gréficos,
ilustractes), encadernagdo. Partimos da premissa de que o leitor tem cada vez
menos tempo e paciéncia para se dedicar a leitura. N6s incorporamos aspectos da
experiéncia do USA Today, mas ndo em bloco (Ibidem, pp. 180-181).

O diretor de redacéo acredita que o0 “Projeto Folha” e as experiéncias dele resultantes “estdo
sendo estudadas e implementadas em outras empresas’ (Ibidem, p. 178), o que confirmaria o

papdl referencial da Folha de S. Paulo no jornalismo brasileiro.

Um outro aspecto que nos gjuda a entender as diferencas e semelhancas entre o jornalismo
brasileiro e portugués se refere ao tamanho dos jornais. Os principais jornais diarios
brasileiros, comparativamente aos lusitanos, sdo maiores no formato e no nimero de paginas.
Dos quatro principais jornais portugueses, apenas o Jornal de Noticias, do Porto, tem, na
atura, formato standard, que é padrdo nos quatro principais jornais brasileiros. A maioria dos
jornais portugueses segue como padréo o formato tabldide. As edi¢bes dominicais dos jornais
brasileiros costumam exceder, em superficie impressa, a dos jornais lusitanos, principalmente
por conta dos suplementos. Portanto, “o gigantismo das edigdes dominicais dos jornais
brasileiros acentua o desnivel quantitativo das superficies impressas’ em relagdo aos jornais

portugueses (Ibidem, p. 132).
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Quanto a cobertura internacional, Cheparro considera que “a imprensa brasileira esta voltada

3”122

para os Estados Unido , OU sga, para a cobertura predominante de fatos relacionados

aquele pais, e, quanto a imprensa portuguesa, “jamais foi tdo européia’. Ortet (2002, p. 20)
diz, no entanto, que a analise dos discursos jornalisticos de periddicos de referéncia do Brasil,
de Portugal e dos cinco paises lusdfonos em territorio africano revela que, na cobertura

internacional,

0s paises de lingua portuguesa, assim como o grupo dos PALOP e a CPLP
ocuparam espagos e adquiriram importancia muito superiores aos dos integrantes da
EU/G7 [Unido Européia/Grupo dos sete paises mais industrializados do mundo],
gue geramente predominam nos meios de comunicagdo de massa, um fato que
ratifica e estremece, simultaneamente, os fundamentos da producdo jornalistica.
Ratifica, no sentido que, na base da escolha das informagdes publicadas, estiveram
0s critérios de interesse e proximidade geopolitica, corroborando que uma ‘noticia
s6 € noticia quando chega as pessoas para as quais tem interesse noticioso’, que ‘a
relagdo publico-noticia é configurada no principio de que todo o publico tem o seu
proprio universo de discurso’ e que ‘um fato s6 € fato em algum universo de
discurso’. Estremece, no sentido de que, comparando com 0s ‘n’ acontecimentos
registrados além-fronteiras, os fatos mediatizados pelos jornais analisados ndo

possuem os indices de novidade e raridade, o grau de excepcionalidade ou o nivel
de espetacularidade capazes de ditar a sua publicagdo em outras latitudes. (...). O
nivel de cobertura da construcdo dos PALOP e da CPLP mostra que, em todos os
jornais pesquisados, salvo no Estadao [O Estado de S. Paulo] e no DN [Diario de
Noticiag, de 1979, havia uma propensao a um investimento editorial de qualidade
na socializacdo dos dois projetos geopoliticos e ao desempenho de um papel

pedagdgico na defesa da comunidade, enquanto espaco de solidariedade politica e
cooperagdo econdmica, capaz de permitir melhor realizacdo humana dos cidaddos e
de conferir umanova dimensédo internacional aos paises luséfonos.

Outro detalhe importante a se considerar na comparagdo dos modelos jornalisticos brasileiro e
portugués é que na imprensa lusitana 0s semanérios tém relevancia jornalistica, ao contrario
do que se passa no Brasil, onde tém pouca difusdo. “Por causa da influéncia que praticam, os
semandrios portugueses representam um paradigma que provavelmente influencia o
jornalismo diério do pais’ (Chaparro, 1998, p. 130). E o que ocorre, por exemplo, em relagio

ao Expresso, o mais importante hebdomadério lusitano, fundado em 1973.

Chaparro (idem, pp. 146-147) conclui que a “diferenca estrutural” maior na comparacdo do
jornalismo diério brasileiro e portugués se refere ao uso da coluna. Na imprensa brasileira a

coluna congtitui uma “marca forte de identidade”, “uma espécie que se caracteriza pela

122 « o imprensa brasileira pouco liga a0 mundo. A Folha de S. Paulo (...) trata o noticirio internacional como
subproduto. E isso € modelo para o resto daimprensa brasileira... (...). Paraa Folha, aregra é a de gastar pouco
espago com noticiério internacional. Imagino que assumem o pressuposto de que o mundo pouco interessa aos
leitores’” (Chaparro, idem, p. 159).
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constancia da formatacéo grafica e da localizacdo, servindo ao jornal como elemento de
identidade visua e ao leitor como pélo de orientacdo paraaleitura’ (Ibidem, p. 147). No caso
do jornalismo portugués “o colunismo tem ocorréncia insignificante”. Este aspecto levantado
por Chaparro é de suma importancia para 0 nosso estudo, visto que nosso trabalho empirico
analisa a coluna critica semanal do ombudsman no jornalismo brasileiro e portugués. E
através da coluna que o ombudsman da Folha de S. Paulo e o provedor dos |eitores do Diario
de Noticias criticam publicamente o jornal e os meios de comunicacdo. Apesar da “ocorréncia
insignificante” em Portugal, a coluna possui, segundo Chaparro (idem, p. 147) caracteristicas
que |he d&o notoriedade no espaco jornalistico:

A hibridez da Coluna da-lhe capacidade e vocagéo para que informacdo e analise se
complementem, ampliando o espaco de liberdade para o estilo do autor. Além
disso, mantém periodicidade que acompanha o ritmo dos acontecimentos, o que lhe
garante ligacdo viva com as emocdes e relevancias do dia-a-dia. E tem um traco de
subj ectividade que atorna particularmente i nteressante: seu poder de persuasdo esta
na credibilidade do jornalista que a assina. O bom colunista desfruta de prestigio
proprio e de autonomia dentro do jornal, para o qual se transforma em conquistador
deleitoresfiéis.

Acreditamos que as consideracgOes feitas por Chaparro se relacionam umbilicalmente com o
nosso intuito de entender qual a relevancia da coluna critica do ombudsman em jornais do
Brasil e de Portugal, e perceber quais as mediagdes que ela permite. Por isso, tal aspecto serd

123

retomado posteriormente <. Antes, cabe entender de onde provem, como surgiu e ague veio

0 ombudsman.

2. As origens do ombudsman

O ombudsman surgiu na Suécia em 1713'** e “acabou se oficidizando na reforma
constitucional sueca de 1809” (Costa, 1991, p. 15). Porém, como esclarece Amara Filho
(1993, p. 21), “o0 surgimento do ombudsman sueco remonta ao século XVI, com o

aparecimento do grande senescal (drotsen), funcionério do rei encarregado de exercer o

123 No capitulo Andlise comparada das colunas do ombudsman/provedor dos leitores na Folha de S. Paulo e no
Diério de Noticias bem como nas Consideracdesfinais.

124 gjlva (2004, p. 18) considera, no entanto, que houve, desde a Antiguidade, experiéncias semelhantes a0
ombudsman sueco: “No Egito antigo, ele erao Vizir do Farad; no Império Persa, ‘ os olhos e ouvidos do rei’, que
relatava todas as anormalidades encontradas para que o rei as corrigisse; na Grécia antiga, os Euthynoi, que
auxiliavam os auditores de contas de Atenas; em Esparta, osEuforos, que tinham poder politico parafiscalizar as
acoes dos reis e dos magistrados; na antiga Roma, o Tribuno do Povo, que defendia os interesses das classes
pobres; e na China, o Yan, que recebia reclamagdes da populacdo sobre injusticas do império”.
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controle da atividade dos juizes do Reino sueco”?®. A Constituicao sueca de 1809 criou o
Justitieombudsman, uma espécie de “ delegado parlamentar” que deveria exercer o controle da

administracéo baseado nos seguintes preceitos.

Controlar a observacdo das leis pelos tribunais e funciondrios e processar junto aos
tribunais competentes, conforme as leis, agueles que no exercicio de suas fungdes
tenham, por parcialidade, favor ou qualquer outro motivo, cometido ilegalidades ou
negligenciado o cumprimento adeguado de seus deveres de oficio (in Amaral Filho,
idem, p. 22).

A criacdo, pelo Parlamento sueco, do Justitiecombudsman constitui, segundo Amaral Filho
(idem, p. 22) uma agdo constitucional “sem paralelo na histéria juridica européa’, pois
admitia, ja no século XIX, “a todos os cidaddos o direito de reclamar contra atos de
funcionarios do rei, inclusive juizes’, bem como consagra “o direito de peticdo, ja admitido
pela Constituicdo francesa de 1791 e pelo Bill of Rightsinglés’. Em 1915, o governo sueco
também instituiu o Militieombudsman (ombudsman militar) para fiscalizar as Forgas Armadas
(Baccarin, 2002, p. 14). Atualmente existem, conforme Baccarin (idem, pp. 14-15), outros

ombudsman atuando na sociedade sueca:

- O representante do publico junto aimprensa, criado em 1969, que apura as gueixas de
cidadaos contra abusos de ingtituicoes jornalisticas;

- O ombudsman do consumidor, criado em 1971, “encarregado da defesa do interesse
dos consumidores e da fiscalizagdo do cumprimento da legislacdo sobre préticas de
comercializacdo, seguranca de produtos, condi¢cbes de compra e venda, contratos

abusivos e combate & propaganda enganosa’*?®;

125 gegundo Odila de Lara Pinto (apud Baccarin, 2002, p. 13), “em 26 de outubro de 1713, o rei Carlos XII da
Suécia criou o oficio de Konungens Hogste Ombudsmannen (Supremo Representante do Rei), a quem cumpria
supervisionar a execucao das leis e atividades dos servidores publicos. O rei passou doze anos afastado e temia
gue o pais caisse em desorganizagdo enquanto se encontrava ausente do reino, em campanhas bélicas e
negociagdes de paz. Em 1719, a denominagdo do Supremo Representante do Rei foi alterada para Justitiokanslen
— JK (Chanceler da Justica). Em 20 de agosto de 1772, o rei Gustavo I1l, a frente de um golpe de Estado, dita
uma nova Constituicdo (Regeringsform) nomeando o Chanceler da Justica (JK) para servi-lo como seu
conselheiro de confianga. O Chanceler passa a depender novamente do rei. Em 1776, com o fortalecimento do
Parlamento (Riksdag), o Chanceler (JK) passa a ser nomeado pelo Parlamento e ndo mais pelo rei, para controlar
a administracdo e a justica, devendo prestar contas do exercicio de suas funcfes através de um relatério

apresentado ao Parlamento. Este periodo histérico pode ser visto como precedente do ombudsman, previsto
somente ha Constituic¢&o sueca de 1809. Assassinado Gustavo |11 e deposto seu sucessor, Gustavo IV, em 1809, a
Suécia livra-se do periodo absolutista. O Parlamento volta a plenitude de seus poderes e é promulgada uma nova
Constituicéo (Regeringsform), que vigorou até 1974, institucionalizando o Justitieombudsman (JO — Agente da
Justica do Parlamento), com a finalidade de estabelecer um equilibrio entre o Poder Monérquico e o

Parlamento”.

126 De acordo com Silva (2004, p. 18), “em 1971 foi promulgada a Lei do Marketing na Suécia que, entre outros
assuntos, instituiu a figura do ombudsman dos consumidores, subordinada ao poder executivo para fiscalizar a



144

- O ombudsman para a igualdade de oportunidades, instituido em 1980, que “regula a
aplicacdo dalel sobre a igualdade entre homens e mulheres na vida profissional”;

- O ombudsman contra a discriminagdo étnica, criado em 1986, que “atua na protecéo
aos imigrantes contra o tratamento injusto ou ofensivo baseado na raga, cor da pele,
natureza étnica, nacionalidade ou crencareligiosa’;

- O ombudsman para as criangas, instituido em 1993, que “zela pelos interesses das
criangas e jovens até 18 anos’;

- O ombudsman dos deficientes fisicos, criado em 1994, que “monitora os direitos e
interesses relativos as pessoas portadoras de deficiéncias fisicas e mentais’;

- O ombudsman contra a discriminacéo de orientacdo sexual, instituido em 1999, que
“atua como uma defensoria contra a discriminacdo pela inclinagdo sexual,

principamente no mercado de trabalho”.

Na Suécia, o Justitieombudsman tem mandato de quatro anos e a obrigagcdo de apresentar um
relatério anual ao Parlamento em que deve fazer um balanco da sua atividade, apontando
falhas na administracdo publica e suas possiveis soluces. “O relatério anual possui um
grande impacto na opinido publica, e os jornais o discutem com seriedade” (Amaral Filho,
1993, p. 29).

A tradicional instituicdo sueca ficou, durante todo o século X1X, restrito ao pais. Somente em
1919, uma outra nacdo da Escandinavia, a Finlandia, instituiu também o ombudsman. Em 11
de setembro de 1954, um outro pais escandinavo, a Dinamarca, promulgou a Lei de
Ombudsmand, como é conhecido o ombudsman dinamarqués. A instituicdo do ombudsman na
Dinamarca, “pais de regime parlamentar classico, cuja constitui¢do, juntamente com a
Finlandia, consagra o principio parlamentarista de governo”, cria condi¢cdes favoraveis de
difusdo internacional da instituicéo, que adquire “o dominio e o interesse de todos 0s paises
democraticos do mundo ocidental” (Ibidem, p. 51). No caso dinamarqués, “por disposicao
legal, o Parlamento devera sempre escolher para 0 posto ‘pessoas portadora de formacéo
juridica” (Ibidem, p. 53) que devem apresentar relatério anual de sua atividade,
“identificando os casos de maior interesse para o Parlamento e propondo alteragbes na
legislacéo e preenchimento das lacunas da lei” (Ibidem, p. 53). Ainda quanto ao ombudsman

dinamarqués, Amaral Filho (idem, p. 58) esclarece que sua principal forma de atuacéo

prética de propaganda enganosa, controlar a qualidade de produtos e servicos e investigar a ocorréncia de cartéis
etrustes’.
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€ mediante queixa formulada por qualquer particular, exigindo-se, ainda que ndo
formalmente, que a queixa seja formulada por escrito, sempre no prazo de um ano
do fato ocorrido ou da Ultima deciso administrativa ®bre o caso. Devem as
queixas, sempre que possivel ser acompanhadas de pegas probatérias, para facilitar
a atuagéo do ombudsman.

Inspirados, sobretudo, pelo modelo dinamarqués, outros paises também adotaram o
ombudsman: a Noruega, em 1952; a antiga Republica Federal Alem3, também em 1952; a
Nova Zelandia, em 1962'%; a Gra-Bretanha, em 1967; os Estados Unidos, a partir de 1967*5;
0 Canada, em 1969; Israel, em 1971; a Franca, em 1973'2°; Portugal, em 1974%*°: a Espanha,
no final dos anos 70!, e o Brasil, em 1986. Atuamente existem ombudsmin em
praticamente todos os continentes, e, segundo levantamento feito por Vera Giangrande (apud

Silva, 2004, p. 19), a presenca do ombudsman no mundo se configura da seguinte maneira:

Regido N° de paises Instituicdo representante

Europa 19 Instituto Europeu do
Ombudsman

Africa 15 Instituto Africano do
Ombudsman

Asa 10 N&o ha instituicdo
mencionada

Regido do Pacifico 8 Conferénciado Ombudsman
daAustrdlia e do Pacifico

Américado Norte 2 Conferéncia Canadense do

Ombudsman, Associagdo do
Ombudsman dos EUA, e sede
do Instituto Internacional do
Ombudsman

América Centra e do Sul 13 Ingtituto Latino-Americano de
Ombudsman, Associacéo
Brasileirade Ouvidores

Fonte: Giangrande, Vera. Obtendo resultados com Relac¢des Publicas pp. 194-195 apud Silva, 2004, p. 19.

127 Segundo Amaral Filho (1993, pp. 96-97), a instituicdo do ombudsman abriu, na Nova Zelandia, “a
possibilidade de pessoas juridicas e grupos de interesse apresentarem reclamacgdes perante o ombudsman,
retirando-lhe o cardter de mero protetor dos direitos individuais, para passar a condicdo de protetor de direitos
coletivos’. Desta forma, 0 modelo neozelandés inspirou a criagdo dos ombudsmén canadense e norte-americano
(conhecidos também por ombudsper son ou ombuds), “quer do ponto de vista de sua designagao, quer do de suas
atribuicdes fundamentais’ (Ibidem, p. 98).

128 «Nos Estados Unidos, apesar da apresentacéo de projetos no sentido da criaco de um ombudsman, que se
chamaria ‘conselheiro administrativo do Congresso’, a proposta de criagdo de um ombudsman federal néo
progrediu, e a experiéncia americana ficou restrita a alguns Estados, como Havai (1967), Nebraska (1969), lowa
(1972), New Jersey (1974) e Alasca (1975), além de algumas cidades, entre as quais Filadélfia e Seattle” (Idem,
p. 95).

129 Na Franca o ombudsman é chamado de médiateur ou médiatrice, apesar dele s receber queixas enviadas por
deputados da Assembl éia Nacional francesa (Ibidem, p. 102).

130 Em Portugal, 0 ombudsman é conhecido como ouvidor ou provedor de justica

131 Na Espanha, o ombudsman, “introduzido em virtude de transformaces democréticas iniciadas apds a morte
do ditador Francisco Franco”, € chamado de defensor del pueblo (Ibidem, p. 107).
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Vae ressaltar que o ombudsman sueco tem cardter eminentemente publico, uma vez que é
um funcionério escolhido e mantido pelo Estado com o propésito de criar novos parametros
que possam ajudar o cidaddo ainteragir com arealidade social em que vive. E ta modelo que
se difunde pelo mundo. Porém, ao chegar, sobretudo, aos Estados Unidos nos anos 60, a
tradicional ingtituicdo publica sueca passa por algumas reformulacdes, inserindo-se também
na esfera privada como uma instancia de defesa do consumo na sociedade de massa. Isto se da
no momento em que a sociedade norte-americana vive o periodo de expansdo da comunicacéo
de massa e da industria cultural. Por isso, a possibilidade de criar, na esfera privada de
circulacdo de bens e servigos, uma espécie de “representante” dos interesses e direitos do
consumidor tornou-se vantajosa, do ponto de vista da credibilidade e da imagem publicas,
para muitas empresas preocupadas em manter ou conquistar posicdes de lideranga no

mercado®®?.

3. Etimologia do termo

A palavra ombudsman €, como se € de supor, de origem sueca, e, segundo Guillén (apud
Baccarin, 2002, p. 15), “se decompde no prefixo om, naraiz bud e no sufixo man”. Assim, om
significa “movimento ao redor de um ponto médio, em rno, em direcdo para’, bud quer
dizer “enviado, embaixador, delegado” e man significa, “em germanico ocidental, homem”.
Por conseguinte, o termo significa “procurador, aguele que representa, defensor” (Leite in
Baccarin, idem, p. 16). No entanto, Amaral Filho (1993, p. 28) faz o plura do termo seguindo
a norma sueca, isto é, como ombudsman, e a ONO (Organization of News Ombudsmen) '3 e
Caio Tulio Costa, primeiro ombudsman da imprensa brasileira, também fazem a flexéo de
numero, seguindo a norma inglesa, escrevendo ombudsmen. Segundo Barbosa (1994, p. 118),
“0 Boletim da Federagdo Nacional dos Jornalistas [brasileiros] (n° 18, maio/94, p. 9), como
que incorporando a palavra ao vernaculo, usa ombudsmans para fazer o plural”. Também a
Folha de S. Paulo faz o plural acrescentando a letra s. Quanto a questdo de género, ainda ha
confusdo. Como a palavra ombudswoman, designando uma mulher no cargo, néo existe
gramaticalmente, convencionouse o emprego do termo ombudsman sga para 0 género
masculino como para o feminino (Ibidem, p. 118). NGs optamos pela regra sueca, que constroi

a etimologia do termo, usando ombudsmén para fazer o plural do termo.

132 Trataremos mais deti damente tais aspectos no capitulo Ombudsman, consumo e relagdes piiblicas
133 Entidade internacional que retine osombudsmén de imprensa.
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4. A génese do ombudsman em Portugal e no Brasil

Como vimos anteriormente, 0 ombudsman publico apareceu em Portugal antes de também ser
instituido no Brasil. O ombudsman portugués foi criado com a Revolucéo dos Cravos, em 25
de abril de 1974, que derrubou 0 Salazarismo e introduziu transformagdes democraticas no
pais que vivera a mais longa ditadura da historia contemporarea da Europa ocidental. Em
Portugal, o ombudsman é chamado comumente de “provedor da justica’, e foi oficialmente
instituido pelaLel n° 81/77, de 22 de novembro de 1977, que designa como sendo sua func¢éo
principal “a defesa dos direitos, liberdades, garantias e interesses legitimos dos cidadéos,
assegurando, por meios informais, a justica e a legalidade da Administracdo publica’ (n
Amara Filho, 1993, p. 213). “A lei que o criou define-o como ‘érgéo publico independente’,
eleito pela Assembléia da Republica, com garantias de independéncia, a inamovibilidade e
imunidade, sendo posteriormente referendado pela Constituicdo da Republica Portuguesa em
seu art. 24” (Amaral Filho, idem, p. 105).

No Brasil, a figura do ouvidor existe desde 1538, quando Portugal, que era, entdo, uma
poténcia colonizadora, instituiu um representante do rei portugués na colonia. Segundo
Baccarin (2002, p. 17), “somente em 1960 iniciaram-se os debates para o estabelecimento de

umainstituicdo similar a0 modelo sueco dentro do governo federal”.

Durante o governo do presidente da Republica José Sarney (1985-1989) foi criada, por meio
do Decreto n° 93.714 de 15 de dezembro de 1986, a Comisséo de Defesa dos Direitos do
Cidadéo (Codici), cujas atribuicdes se aproximavam das do ombudsman sueco. Além disso, a
prefeitura da cidade de Curitiba instituiu, através do Decreto-lei n° 215/86, o primeiro ouvidor

publico municipa do pais.

Desde a Nova Republica, o assunto ombudsman virou manchete de jornais, e
diversas autoridades, em diversos niveis de nossa administragdo, anunciaram a
criagdo de instituicBes semelhantes. O presidente Sarney criou o Codici a fim de
proteger o individuo contra erros, omissdes ou abusos de autoridades
administrativas, mediante peticdo de qualquer cidad&o. O prefeito Roberto Requi&o,
de Curitiba, introduziu por decreto afigura do ouvidor-geral, versio paranaense, em
nivel local, dainstituicdo (Amaral Filho, 1993, p. 129).

Conforme o decreto federal de criacdo do Codici (n Amara Filho, idem, pp. 283-286),
compete ao 6rgdo fiscalizar a conduta de agentes da Administracdo “que possam configurar

exercicio ilicito ou abuso da funcdo administrativa’, recomendar a ado¢do de medidas visando
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“os principios de legalidade, finalidade e moralidade administrativa’, adotar providéncias que
reprimam “os comportamentos administrativos considerados ilegais, abusivos ou arbitréarios’,
e sugerir ao Ministério Publico “a ado¢do de medidas administrativas ou judiciais que
resguardem ou preservem aintangibilidade do interesse publico”. O curioso do decreto € que,
logo apds a descricdo das funcdes do Codici, hd um pardgrafo Unico que diz: “Proibe-se a
Codici, sem expressa autorizagdo presidencial, a divulgacdo dos fatos sob sua andlise ou

consideracéo”.

Quanto a ouvidoria publica de Curitiba, Amaral Filho (idem, p. 130) argumenta que a funcdo
obteve éxito e a*“simpatia da opinido publica’, tanto que se discutia, na Camara Municipa da

capital paranaense, a possibilidade do ouvidor-geral ser eleito pelos cidaddos curitibanos.

Barbosa (1994, p. 117) escreve que “tramitou no Congresso Nacional, na década de 80,

projeto de lei do senador Marco Maciel, revivendo a figura do Ouvidor Geral, do tempo do
Brasil-Col6nia, mas tal projeto ndo foi aprovado”. Amaral Filho (1993, p. 117) explica que a
Assembléia Nacional Constituinte, responsavel pela elaboracdo da atual Constituicéo
brasileira (promulgada em 5 de outubro de 1988), “rgeitou emenda da deputada Raguel

Capiberibe, do PMDB do Amap4, que punha a criagéo do defensor do povo em nosso pais’.
Visto que muitas das atividades inerentes a0 ombudsman sueco eram exercidas pelo
Ministério Publico, “arejeicdo do plenario da Assembléa Nacional Constituinte a criacéo do
defensor do povo deuse, em grande parte, devido as pressdes exercidas pelos procuradores
ligados ao Ministério Publico, que viam na criagdo do ombudsman uma possivel limitacéo de
suas funcbes’ (Ibidem, p. 125). A pesquisadora Lilian Alves da Silva (2004, p. 19) acrescenta
gue durante a Constituinte houve “poderoso |obby exercido pelo Tribunal de Contas da Uni&o
e pelo Ministério Pdblico, que usaram como argumento 0s custos da criacdo de mais um

cargo”.

Silva (idem, p. 20) esclarece que, apesar darejeicao do projeto de criacdo do ombudsman pela
Assembléia Nacional Constituinte, algumas iniciativas de ouvidoria continuaram a ser criadas
pelo pais. Em 15 de marco de 1991 foi instituida a Ouvidoria Geral do Estado do Parand, para
fiscalizar a administragdo publica estadual paranaense. Em 19 de novembro de 1992, foi

ingtituida, através da Lei rf 8.490, a Ouvidoria Geral da Republica, destinada a fiscalizar a
Administracdo Publica Federal, recebendo denincias e reclamagBes referentes a

irregularidades administrativas.. Em marco de 1995 foi fundada a Associacdo Brasileira de
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Ouvidores (ABO), e em dezembro de 1997 foi instituido o Codigo de Etica do Ouvidor. Em
20 de abril de 1999, o governo do Estado de S&o Paulo promulgou a Lei n° 10.294/99, a
chamada “Lei de Defesa do Usuario do Servico Publico”, que tornou obrigatéria a criacéo de
ouvidorias em tornos os 6rgaos da administracéo publica estadual.

5. Ombudsman, consumo e relagdes publicas

O ombudsman é um complemento extremamente (til para a empresa que tenha
decidido pela valorizacdo do servico, dentro do conceito mais moderno do
Marketing de Relacionamento.

Claudio Felisoni de Angelo e Vera Giangrande, Marketing de relacionamento no
varego.

A difusdo do ombudsman em outros paises acabou criando uma distorcdo da funcéo publica
do ouvidor, favorecendo o nascimento do ombudsman de natureza privada. A expansao do
consumo e dos meios de comunicacdo de massa gerou, nos Estados Unidos, as primeiras
condic¢oes efetivas de expansdo do ombudsman para além das fronteiras da Escandinavia. A
difusdo do ombudsman pelo mundo, sobretudo nas Ultimas décadas do século XX, encontrou
na sociedade de massa norte-americana seu lugar de afirmacéo como instituicdo diretamente
relacionada a | 6gica do mercado e do consumo. Assim, o ombudsman extrapolou sua vocagao
original (sueca) de instituicdo de cardter publico de defesa dos interesses dos cidadéos, e
passou a ser adotado por vérias empresas privadas, inclusive meios de comunicagdo. No
mesmo ano em que o Estado norte-americano do Havai implantou um ouvidor publico (1967),
dois jornais da cidade norte-americana de Louisville, no Kentucky, contrataram um

ombudsman para ouvir e encaminhar as redagdes dos jornais as queixas dos leitores.

O jornalismo adotou o ouvidor dos leitores ndo somente pela necessidade de fortalecer as
bases da ética jornalistica, mas, também, para consolidar as relacdes de consumo da noticia e
0 crescimento econdmico das empresas jornaisticas. Os mecanismos que atrelam o
jornalismo ao sistema de producéo econdmica e todas as consequiéncias deles derivadas estéo
na origem, portanto, do ombudsman de imprensa. Os leitores passaram a ser ndo somente
consumidores, mas também clientes. Neste sentido, a satisfacdo do cliente passou a
determinar a existéncia prética da empresa, 0 que se intensificard nas Ultimas décadas do
seculo passado. Segundo Lilian Alves da Silva (2004, p. 11),
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No final da década de 80, simultaneamente com o surgimento do conceito de
qualidade total e com as transformacBes provocadas pela informatizacdo dos
sistemas, a sociedade despertou para a necessidade de se imporem valores éticos as
organizagbes, o que fez com que estas repensassem seus modelos de
relacionamento. Assim, o relacionamento com o cliente passou o ser o diferencial
entre as empresas e a melhor aternativa para aguelas que procuravam se destacar
no mercado.

A autora dirma ainda que as empresas privadas, “ao perceberem a importancia da boa
imagem para seus hegocios, comecaram a facilitar o0 processo da comunicacdo no
relacionamento com seus clientes/usuérios e a se comprometer com o exercicio da cidadania”’
(Silva, idem, p. 12). Por isso, 0 ombudsman torna-se, nas empresas privadas que o adotam,
inclusive os jornais, uma espécie de representante interno do cliente/usuério, “defendendo
seus interesses dentro da organizagéo, o que reduz e evita conflitos de todos os niveis e agrega
valor aimagem corporativa’ (Ibidem, pp. 49-50).

Silva acredita que as atividades desempenhadas pelo ombudsman est&o, por conseguinte,
diretamente relacionadas & atividade de RelacBes Piblicas'®®, visto que clientes/usuérios
fazem parte da rede de publicos estratégicos de uma organizacdo empresaria e, portanto, sdo
“alvo das acoes do profissional de Relagdes Publicas’ (Ibidem, p. 50). Logo, a autora defende
que, nas relagbes comerciais, “a atividade de ombudsman deve ser exercida por um
profissiorel de Relagbes Publicas’ (Ibidem, p. 49) ou que os novos ombudsméan “devem
estudar técnicas de Relacbes Publicas e os fundamentos da profissdo, para melhor exercerem
asuafuncdo” (Ibidem, p. 27).

Se tivermos como premissa, para o significado da atividade de relagdes publicas,
sua quatro fungdes bésicas ( @) analisar tendéncias, b) prever conseqiiéncias, c)
assessorar 0 poder de decisdo, d) implementar programas plangjados de
comunicagao), conclui-se que a tarefa do ombudsman, nas empresas e no governo,
corresponde a atividade de relagBes publicas, diminuida da uUltima atribuicéo:
implementar programas planejados de comunicagdo (Simfes apud Silva, idem, p.
23).

134 Silva (idem, p. 21) define Relages Publicas como o profissional da comunicagéo social cuja fungdo “é
administrar relacionamentos por meio de processos de comunicagdo, visando a melhoria continua da relagdo
entre a organizacdo e seus publicos estratégicos’. Neste sentido, na Classificacéo Brasileira de Ocupagdes
(CBO) o registro “Ombudsman/Ouvidor do meio de comunicagdo” esta alocada na area de Relacfes Publicas.
“A Classificagéo Brasileira de Ocupagdes € um documento do Ministério do Trabalho que nomeia, codifica os
titulos e descreve as caracteristicas das ocupagdes do mercado de trabalho brasileiro. No enderego eletrénico
<www.mtecho.gov.br> a profissdo Ombudsman do Meio de Comunicacdo recebe o codigo 2531-05" (Ibidem, p.
21).
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O quadro de reconfiguracéo da formacéo e atuacdo do ombudsman — que na Escandinavia é,
quase sempre, um profissonal com formacdo juridica e, na imprensa, € um jornaista
experiente e com uma carreira profissional consolidada — adquiriu maior evidéncia no
momento em que vé&rias empresas privadas decidiram criar suas proprias ouvidorias e 0s
direitos do consumidor passaram a ser regulamentados por |ei*®. No Brasil, por exemplo,
pelo menos desde 1985 ja existem ombudsmén em empresas privadas. A primeira empresa
brasileira a instituir uma ouvidoria foi a Rhodia (empresa com forte atuacdo na area de
quimica de especididades), ao criar o departamento de “valorizagdo do consumidor” e
instituir um ombudsman ou “consumidor interno critico”, abrindo, assim, “novos caminhos
para a comunicacdo empresarial no Brasil” (Baccarin, 2002, p. 18). “Mais tarde, bancos como
0 Real e o Nacional também instituiram os seus ‘ advogados do cliente’” (Ibidem, p. 18) e, no
fina dos anos 80, a Folha de S Paulo inaugurou a primeira ouvidoria da imprensa brasileira
como parte de uma estratégia de reformulago jornalistica (“ Projeto Folha’) e consolidacéo da

lideranca entre os grandes jornais do pais™*.

No Estado de S&o Paulo, desde os anos 70 ja funcionava o Sistema Estadual de Protegdo do
Consumidor, criado pelo Decreto n° 7.890 de 6 de maio de 1976, rebatizado como Procon
(que atualmente é conhecida como Fundagdo Procon: Fundacdo de Protecdo e Defesa do
Consumidor), que, nos anos 90, serviu de modelo para a criagdo de 6rgédos similares em

outros Estados brasileiros (Ibidem, p. 20).

Em marco de 1991 entrou em vigor, no pais, o Cédigo de Defesa do Consumidor, criado pela
Lei 8.078 de 11 de setembro de 1990, transformando-se, no “grande marco que veio mudar
definitivamente as relagdes de consumo no Brasil” (Ibidem, p. 19). Conforme Silva (2004, p.
11), o Cdbdigo influenciou decisivamente na difusdo dos ombudsman em empresas privadas,

as quais passaram a buscar mais “transparéncia e ética’ no relacionamento com 0s

135 gjlva (2004, p. 46) relata que, ao entrevistar cinco ombudsman, constatou que todos s0 unanimes em que
“ndo héa necessidade de uma formagdo académica especifica para o exercicio da profissdo”. “Contudo, todos
concordam que determinados conhecimentos e habilidades sdo fundamentais, como nog¢des de Psicologia e
equilibrio emocional, para entender e saber ouvir as necessidades do cliente/usuario que, na maior parte das
vezes, quando procuram a ouvidoria, estdo bastante nervosos; destacam ainda a necessidade de conhecimento
profundo da organizacdo onde atuam, sua cultura, as relagdes internas de poder e uma visdo estratégica do
negécio. (...). E finalmente, o conhecimento do Cédigo de Defesa do Consumidor, como ferramenta que o
auxiliard no reconhecimento da razéo legitima do cidaddo ou mesmo de sua ma fé, ao procurar a ouvidoria’
(Ibidem, p. 46).

136 piscutiremos tai's pontos no capitulo O “ Projeto Folha” e a génese do ombudsman naimprensa brasileira.
137 Segundo Baccarin (idem, p. 19), “esta lei surgiu como exigéncia da Constituicdo de 1988 e demonstrou a
preocupacdo de nosso pai's com o aperfei coamento dos servigos existentes. Antes dela, sd percebiamos o enfoque
na defesa do consumidor em alguns artigos do Codigo Civil, de 1916, e do Cadigo Penal, de 1940”.
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consumidores e demais publicos. Isto motivou o aparecimento das “centrais de atendimento
ao consumidor” em diversas empresas do pais, criando assim “um canal de comunicacdo com
0 publico em geral que pudesse evitar que as reclamacdes sobre a empresa, fossem elas sobre
produtos e/ou servicos, chegassem aos 6rgaos de defesa do consumidor e abal assem aimagem

daorganizacéo” (Ibidem, p. 20).

Em 1993, arede brasileira de supermercados Pao de AcUcar também instituiu 0 ombudsman,
“inicialmente para representar o cliente e, logo a seguir, implantando seu segundo
ombudsman, para representar o funcion&rio” (Angelo & Giangrande, 1999, p. 21). Segundo
Alexandre Volpi (apud Baccarin, 2002, p. 19), o ombudsman do P&o de Agucar atuaria “com
uma diferenca: seria tendencioso; uma novidade: tenderia sempre a favor do cliente; uma
protecdo: ndo estaria abaixo de ninguém no organograma da empresa; e um privilégio: teria
livre acesso a sala de Abilio Diniz (presidente do grupo)”. Ocupou pioneiramente a funcdo na
empresa a relacbes publicas Vera Giangrande. Para ela, o ombudsman deve ser um

facilitador, um mediador e um catalisador de mudanca (Angelo & Giangrande, 1999, p. 22).

E esperado do ombudsman que ele seja um facilitador no processo de implantagéo
do Marketing de Relacionamento e da cultura de qualidade. Ouvindo o cliente e
imediatamente transmitindo a todas as &reas da empresa sua colocagdo, o
ombudsman gjuda a empresa a conhecer e compreender como suas acfes e sua
postura séo percebidas. De modo muito répido, a empresa pode diagnosticar quais
as atitudes percebidas de modo positivo e quais de modo negativo por seu publico
prioritério. Além disso, 0 ombudsman deve zelar para que os direitos do cliente
sejam respeitados sempre e suas expectativas satisfeitas (Ibidem, p. 21).

O ombudsman nas empresas privadas representa, portanto, uma estratégia de comunicacdo
externa e interna que atende, a0 mesmo tempo, aos anseios da publicidade e do marketing na
defesa do consumo, e das relagfes publicas na comunicacdo com o publico consumidor. “As
organizagOes modernas, para se posicionar perante a sociedade e fazer frente a todos os
desafios da complexidade contemporénea, necessitam plangjar, administrar e pensar
estrategicamente a sua comunicacéo” (Kunsch apud Silva, 2004, p. 15).

A ABO define o ombudsman como o profissional que recebe a queixa do consumidor,
avaliando-a e procurando meios para soluciona-la, ou, na impossibilidade de encontrar uma
solucdo, esclarecer as razbes ao consumidor. Giangrande (apud Silva, idem, pp. 21-22) afirma
que a funcdo do ombudsman €, na verdade, ainda maior: “é um instrumento a ser utilizado

para despertar a cidadania, ndo apenas desenvolvendo a nocdo de direitos, mas também



153

transformando as pessoas de sujeitos a protagonistas’, e uma forma de “consolidagéo da
imagem da empresa, granjeando respeito junto a opinido publica por meio da satisfacdo dos
clientes’. Para que isto efetivamente ocorra, “o0 ombudsman deve ter independéncia,
autonomia e credibilidade para que tenha influéncia concreta junto aos clientes, seja no caso
de uma empresa ou de um 6rgéo estatal” (Silva, idem, p. 22), e cumprir, segundo Giangrande

(apud Silva, idem, p. 26), “quatro missdes basicas’:

1- Ouvir osdoislados, as duas versdes, para que as informacgdes possam ser analisadas;

2- Detectar e apontar as causas de problemas, propondo mudancas que consigam
minimizar e eliminar, no futuro, casos semel hantes que venham a ocorrer;

3- Envolver e motivar todos os participantes deste processo na organizacgao,
incorporando a filosofia da ética e do respeito aos direitos do cliente;

4- Divulgar osdireitos do cliente e motiva-los a exercer esses direitos.

Giangrande acredita que a implantagdo do ouvidor em uma empresa privada ndo se justifica,
necessariamente, pela dicotomia lucro e defesa dos direitos do consumidor. “N&o basta o
lucro para garantir a permanéncia da empresa, assm como sua respeitabilidade. S6 €
respeitada a empresa que € reconhecida como Util, que é aceita por seus clientes— de produtos
ou de servigos —, que é respeitada por sua postura pro-ativa junto a sociedade, respeitando,

também, regras, normas, lei e cultura’ (Ibidem, p. 23).

Nas empresas jornalisticas, 0 ombudsman segue uma postura direcionada ao atendimento e
averiguacdo das queixas do cliente/leitor e tenta buscar solugbes que satisfacam as

expectativas do publico e aimagem e posi¢éo do jornal no mercado.

6. O ombudsman de imprensa

Em 1916, o governo da Suécia criou o Conselho Sueco de Imprensa, que j& possuia um

ombudsman responsavel pelafiscalizacdo do jornalismo impresso. O ombudsman de imprensa
sueco € nomeado pelo Parlamento, pelo presidente da Ordem dos Advogados da Suécia e pelo
presidente da Junta de Colaboracdo da Imprensa (Amaral Filho, 1993, p. 36). Sua funcéo esta
diretamente ligada & defesa dos |eitores que se sintam lesados de alguma forma pela atividade

noticiosa. O ombudsman de imprensa sueco, de natureza eminentemente publica, baseia suas
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funcBes em dois principios fundamentais: direito de ateridade e direito de resposta. Atua,
portanto, a partir das formas de representacdo do cidaddo pelo jornalismo e, mediante a
gravidade do assunto, na abertura de espaco na propria imprensa para a resposta do
leitor/cidad&o. De acordo com Amara Filho (idem, p. 133), “baseados no exemplo sueco,
diversos organismos da imprensa mundial tém buscado caminhos idénticos, forma

considerada simples de manter a credibilidade dos 6rgéos responsaveis”.

A aparente urgéncia de menos erros de informagdo e de maior qualidade dos jornais criou,
assim, a necessidade de adotar o0 ombudsman também na imprensa. Desde a primeira metade
do século, ja havia algumas experiéncias privadas neste sentido Uma delas era a do jornal
norte-americano The New York World que, em 1913, implantou um bureau of accuracy and
fair play (Lins da Silva, 1991, p. 82). Outros dois exemplos ocorreram no Japdo, onde, em
1922, o jornal Asahi Shimbun, e, mais tarde, em 1951, o jornal Yomiuri Shimbun, criaram
comissdes para analisar queixas de leitores, apurando se eram procedentes e solicitando, da
redacdo, a correcdo de noticias. Porém, € na imprensa norte-americana que surgem, em 1967,

0s primeiros debates acerca da hecessidade de se instituir um “representante dos leitores’.

Se 0s suecos modernizaram o conceito do ouviror-geral (ja existia na Roma antiga,
na figura dos tribunos da plebe; no Brasil colonial os bispos exerciam a fungdo de
ouvidores da Coroa, dai o inécuo “va reclamar ao bispo!”) os americanos lhe deram
a forma do ombudsman de imprensa. A parca literatura a respeito aponta o nome do
americano responsavel pela idéia. Em mar¢o de 1967, em artigo escrito para a
revista Esquire, o jornalista Ben Bagdikian (depois ombudsman do Post) sugeriu um
ombudsman para os jornais. Trés meses mais tarde, em julho de 1967, aparecia o
primeiro ombudsman de imprensa americana, John Herchenroeder, incumbido de
ouvir as queixas dos leitores do Louisville Courrier Journal e do Louisville Times,
ambos de Louisville, no Estado do Kentucky. O que levou o editor-executivo dos
doisjornais a instituir o ombudsman ndo foram as palavras de Bagdikian, mas as de
outro jornalista, Abe H. Raskin, editorialista do The New York Times Magazine,
revista encartada no Times aos domingos, artigo também classico na literatura da
imprensa: “ O que ha de errado com os jornais americanos?’ (Costa, 1991, p. 17).

Ao longo das Ultimas décadas do século XX, diante dos escandalos envolvendo a producdo e
manipulacdo de informagdes, bem como da situagdo de existéncia pratica dos jornais como
empresas inseridas no sistema de producéo capitalista, a ado¢éo do ombudsman se difunde no
meio jornalistico norte-americano. Assim, o ombudsman de imprensa passa, também, a
significar “uma estratégia empresarial com vista a assegurar uma critica permanente da
imprensa sobre si propria’ — como acredita o primeiro provedor dos leitores da imprensa

portuguesa, o jornalista Mario Mesqguita (1998, p. 22).
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O ombudsman se proliferou por alguns dos jornais mais influentes do mundo, como o The
Washington Post, Le Monde e El Pais, porque também se tornava uma possibilidade de
regulacdo privada dos meios de comunicagdo, em que “a empresa jornalistica assume a sua
responsabilidade no espaco publico mediatizado contratando uma pessoa a quem atribui a
tarefa de desenvolver uma atividade de critica regular do préprio jornal” (Mesqguita, idem, p.
22). A funcdo passa, entdo, a ser considerada uma “entidade acima dos interesses do jornal”
gue visaria “dar voz’' aos leitores — que podem ser classificados como consumidores que se
sentem, de algum modo, lesados no que se refere ao produto-jornal que adquirem, assim como
cidaddos que se sentem ultrgjados nos seus direitos de representacdo e expressdo publicas -
ampliando o espectro polifénico da imprensa através da critica e da formulagdo de
recomendacdes e sugestdes que reduzam o isolamento publico perante o seu jornal.
Entretanto, o contexto em que 0 ombudsman chega e se prolifera nos Estados Unidos mostra
gue a sua adocdo € o resultado direto da crise de credibilidade da imprensa que, por sua vez,
tem origem na crise de identidade do jornalismo na era da massificacéo da sociedade, da
cultura, da comunicacdo e do consumo. Portanto, a primeira e, talvez, mais relevante ressalva
que devemos fazer em relacdo ao ombudsman de imprensa é que ele surge sob o0 signo da
contradicéo. Dependente de uma estrutura hierarquica na empresa jornalistica, 0 ombudsman
ainda é visto com pouca confianga pelos leitores, sendo até mesmo acusado, como relata
Mesqguita (idem, p. 23), de ser um “traidor institucionalizado”, um “dibi da imprensa’, um

“mero prolongamento das ‘ cartas dos leitores” ou um “advogado de causas perdidas’.

Para desfazer a “ma impressdo” que o ombudsman pode denotar nos meios que 0 podem
ignorar ou nos leitores que o podem desprezar, foi criada, em 1980, nos Estados Unidos (pais
gue mais possui ombudsmén atuando em jornais), uma entidade internacional de
representacéo dos ouvidores da imprensa: a ONO (Organization of News Ombudsmen), com

sede na Califérnia, e que se caracteriza como:

A nonprofit corporation with an international membership of active and associate
members. It maintains contact with news ombudsmen worldwide, and organizes
annual conferences, held in a member's city, for discussion of news practices and a
wide range of issues connected with ombudsman work™® (in
www.newsombudsmen.org, acesso em 11/12/2006).

138 «“Uma corporacso sem fins lucrativos com uma participac3o internacional de membros ativos e associados.
Ela mantém contato mundial com ombudsman de imprensa, e organiza conferéncias anuais, que tem lugar em
uma cidade onde atua um de seus membros, para discussdo de novas préticas e uma vasta corrente de valores
conectados com o trabalho do ombudsman” (Traduc&o do autor).
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A criac@o da ONO como entidade de representacéo de quem “representa’ o publico dos meios
de comunicacdo expbe a “fragilidade” com que o ombudsman se insere nas empresas
jornalisticas, na comunicacdo de massa e na sociedade. Por isso, a ONO define, na sua pagina

oficid na internet (www.newsombudsmen.org acesso em 11/12/2006), como suas

prioridades:

1. To help the journalism profession achieve and maintain high ethical standards in
news reporting, thereby enhancing its own credibility among the people it serves.

2. To establish and refine standards for the job of news ombudsman or reader
representative.

3. To help in the wider establishment of the position of news ombudsman on newspapers
and elsawherein the media.

4. To provide a forum for exchanging experiences, information and ideas among its
members.

5. To develop contacts with publishers, editors, press councils and other professional
organizations, provide speakers for special interest groups and respond to media

inquiries.*3°

Mantida por anuidades pagas pelos jornais que possuem ombudsman — nem todos os jornais
com ombudsman sdo filiados a entidade —, a ONO organiza, anuamente, um encontro com
seus membros associados a fim de discutir, sobretudo, os problemas que dificultam o trabalho
do ouvidor, e apontar caminhos que diminuam os “preconceitos’ que muitos jornais,
anunciantes, empresarios e leitores tém em relacdo ao ombudsman. A Ultima conferéncia
anual da ONO foi realizada em S8o Paulo nos dias 10 e 11 de maio de 2006 (no prédio da
Federacdo do Comércio do Estado de S&o Paulo) e discutiu, dentre outros temas, a imprensa

na América Latina'®, a atuacdo do jornalismo e as ameacas a credibilidade dos jornais.

13941, Ajudar a profissdo jornalisticaaadquirir e manter altos padrdes éticos em servigos noticiosos, de tal modo
melhorando a sua prépria credibilidade entre as pessoas a que serve; 2. Estabelecer e aperfeicoar padrfes para o
emprego do ombudsman de imprensa ou representante do leitor; 3. Ajudar na adogdo mais generalizada do cargo
de ombudsman de imprensa em jornais e outros veiculos de comunicagdo; 4. Promover um férum de troca de
experiéncias, informacdes e idéias entre seus membros; 5. Cultivar contatos com publishers, editores, conselhos
de imprensa e outras organizagOes profissionais, indicar palestrantes para instituicdes com interesse no assunto e
responder aconsultas damidia’ (Tradug&o do autor).

140 « German Rey, pesquisador e ex-ombudsman do El Tiempo, de Bogota, chamou a atencdo, ao falar sobre a
imprensa latino-americana, para a incoeréncia dos meios que cobram a prestacdo de contas dos governos e
exigem comportamento ético dos politicos, das empresas e das pessoas, mas que ndo se dispdem aprestar contas,
ndo se submetem aos mesmos escrutinios que impdem nem respeitam os mesmos valores que cobram. Os meios
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Primeira conferéncia da ONO a redlizar-se fora de uma cidade européia ou norte-
americana'*!, o encontro paulistano de 42 ombudsman de jornais, revistas, radios e TVs
provenientes da Africa do Sul, Austrdlia, Brasil, Canad4, Colémbia, Dinamarca, Estados
Unidos, Holanda, Gra-Bretanha, Portugal, Suécia e Turquia foi organizado pela Folha de S.
Paulo e pelo seu atual ombudsman, o jornalista Marcelo Beraba. Durante a Conferéncia
“foram apresentadas’, escreve Beraba na sua coluna semanal de 14 de maio de 2006
(“Credibilidade e transparéncia’)'*?, “vérias pesquisas e andlises que comprovam que a
indUstria jornalistica tem motivos para se inquietar”, pois “é tensa a relagdo entre um publico
cada vez mais exigente e as empresas envolvidas em uma grande disputa pelo mercado”. Os
ombudsman presentes no encontro foram praticamente unanimes em reconhecer gque 0s
jornais precisam ser mais transparentes. Neste sentido, “transparéncia’, segundo Beraba,

significa:

prestar contas, deixar claro os valores que defendem, os interesses econdmicos e
politicos a que seus grupos empresariais estdo associados, seus métodos de trabalho
interno, suas fontes de faturamento, seu desempenho econdmico e os recursos de
que dispdem para melhorar a qualidade do produto que oferecem.

O atua provedor dos leitores do Diario de Noticias, José Carlos Abrantes, também esteve
presente na conferéncia da ONO em So Paulo. Foi, aliés, o Unico ombudsman portugués
presente no encontro. Na sua coluna semanal de 15 de maio de 2006 (“Provedores em S&o
Paulo”)*3, Abrantes destaca que, por se redlizar no Brasil, o encontro “focalizou algumas
intervengbes dos conferencistas na cortextualizagdo e enquadramento do jornalismo sul-
americano”, uma vez que a maioria dos ombudsméan de imprensa membros da ONO atua no

jornalismo norte-americano e europeu.

guerem vigiar a politica, comentou Rey, mas ndo se deixam vigiar. A questéo, claro, ndo é deixar de fiscalizar,
mas de ser coerente com os principios que elegeram” (in Beraba, coluna do ombudsman publicada na Folha de
S. Paulo em 14 de maio de 2006, ver anexos).

141 cada encontro anual da ONO é organizado por um de seus membros, na cidade onde atua. Desde 1981,

guando ocorreu a primeira conferéncia, até 1996, EUA e Canada sediaram todos os encontros da entidade.

Somente a partir de 1997 foram realizadas conferéncias em Barcelona, Paris (2001), Istambul (2003), Londres
(2005) e Séo Paulo (2006).

142 yer anexos.

143 Ver anexos.
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Mesguita (1998, p. 23-24) relata que na conferéncia da ONO redizado no Centro
Internacional de Imprensa de Barcelona, na Espanha, entre os dias 5 e 7 de maio de 1997,

esbocaram-se trés concepcdes basi cas das responsabilidades do ombudsman de imprensa:

1. Perspectiva civica e educativa;
2. Visdo sistémica e critica;

3. Atitude técnico-deontol ogica.

Durante o encontro, a professora de ética da Universidade de Barcelona, Victoria Camps (in
Mesquita, idem, p. 24), delineou trés missdes inerentes a atividade do ombudsman de

imprensa:

1. Evitar o corporativismo dos jornalistas, que se traduz na recusa de qualquer critica e
constitui uma caracteristica de diversas profissdes nas sociedades avancadas;

2. Facilitar a abertura do jornal ao exterior, favorecendo o recurso a especialistas
externos, de modo a evitar aquilo a que o escritor colombiano Gabriel Garcia
Marguéz denomina “ enclausuramento do jornalismo na sua propria inércia”’ ;

3. Contribuir para criar opinido, através do tratamento daquelas queixas dos leitores
gue nado se circunscrevem aos erros factuais e abordam questdes como “titulos

sensacionalistas, publicidade sexista ou frivolidade informativa” .

Para 0 socidlogo Salvador Giner (n Mesquita, idem, p. 24), diretor do Institut d' Estudis
Socialis de Barcelona, e também um dos conferencistas no referido encontro da ONO, o
ombudsman tem uma “fungdo social” que o torna como uma “uma consciéncia democrética
na sociedade moderna’. Ja para o escritor Manuel Vasquéz Montalban (in Mesquita, idem, p.
25), que também fez uma conferéncia, o panorama da comunicacdo socia € controlado por
“um discurso dominante e Unico, que se reflecte em todos os media que sO se diferenciam

pelas aparéncias’.

Est4 ao alcance do provedor dos leitores (...) gudar a melhorar a relagdo entre o
leitor e o periddico, exercendo um “certo controle de qualidade’, mas a verdadeira
“defesado leitor’ so pode ser assegurada por uma educacgéo que seinicie naescolae
ensine as pessoas a decifrar as mensagens e os codigos ocultos, com vista a
modificar uma situagdo em que “é o meio de comunicagdo que utiliza o leitor e ndo
o leitor que utiliza 0 meio de comunicagéo”. (Ibidem, p. 25).
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Maezawa (1991, p. 135) informa que, em 1981, foi realizada uma pesquisa no Japdo, pais
onde a circulagdo de jornais chega a pelo menos 72 milhGes de exemplares por dia, que
classificou, com as opinides recolhidas em jornais, cinco entre dez fungbes do ombudsman.
“A maioria selecionou o controle da exatiddo de contelido e a precisdo de edi¢do e layout em
primeiro lugar. Indicou a preocupacdo com os direitos humanos e com a ética em sexto lugar”
(Ibidem, p. 135).

Mesquita (1998, p. 16-17) classifica sete niveis de atuacdo do ombudsman:

- Funcéo critica e simbdlica: discute o jornal nas suas proprias péginas, prolongando
no espaco publico o debate sobre decises editoriais que, tradicionalmente, sdo
discutidas no conclave secreto das redacoes;

- Funcdo mediadora: estabelece uma ponte com os leitores, atendendo as reclamacdes
e respondendo as criticas;

- Funcao corretiva: promove a retificagdo de matérias tratadas de forma inveridica,
inexata e incompleta, mobilizando, se necessario, a opinido de peritos;

- Funcdo persuasiva: recomenda as hierarquias do jornal a adogdo de medidas
destinadas a reparar atos lesivos dos direitos dos leitores;

- Funcao pedagogica: explica aos leitores os mecanismos de producdo jornalistica,
desde a selecéo de noticias arelagdo com as “fontes’;

- Funcdo dissuasiva: pode influenciar, através da sua critica, eventuais
comportamentos dos editores e jornalistas;

- Funcao civica: pode promover o debate de temas politicos, econémicos e sociais.

O autor reconhece que, “da realizacdo plena destas fungdes, resultaria um ‘superprovedor’
que, provavelmente, ndo seria possivel conter no interior das nossas organizagdes
jornalisticas” (Ibidem, p. 17). Certamente o cumprimento de tais funcdes exige do
ombudsman mais do que “boa-fé’ na defesa dos leitores. Exigiria aindependéncia efetiva que
esta na base da critica contundente e da liberdade de expressdo. E ta independéncia o
mercado ndo concede, no seu conjunto, as empresas jornalisticas que, por sua vez, ndo a
garantem a0 ombudsman. Na opinido de Mesquita ndo existe o “‘superombudsman”, porque

ndo existe um espaco ilimitado para este “ personagem ambiguo” na pds-modernidade.
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A necessidade de se ingdtituir, na imprensa, o ombudsman ndo surge apenas quando o
jornalismo se vé diante de problemas de qualidade e impasses éticos, mas também quando as
contradicbes e os impasses econdmicos interferem na aceitacdo social do jornal como
produto. Isto, porém, ndo impede que o ombudsman possa desenvolver “reflexdes pertinentes
acerca dos riscos inerentes ao poder de uma comunicacéo social fechada sobre si prépria e
concebida apenas como instrumento com vista a obtencdo de lucros e a0 exercicio de
influéncia’ (Ibidem, p. 21).

Mesqguita (idem, p. 21) argumenta que 0 conceito de ombudsman esta Elacionado a um
“resgate’, no meio jornalistico, da “responsabilidade socia da imprensa’, em vista do
predominio de alguns paradoxos que afrontam a producéo noticiosa na sociedade urbana e
industrial:

- A preponderancia dos critérios puramente comerciais, que encaram a noticia como um
produto, uma mercadoria;

- A concentracdo da propriedade da empresa jornaistica, que gerou, em plena
contemporaneidade, um quadro alarmante de controle da indUstria da informacao;

- O corporativismo arrogante de alguns meios profissionais, resistentes a critica publica
e a suscetibilidade de assumir erros e falhas, das mais banais as mais devastantes;

- A influéncia de interesses politicos e econdmicos no interior das proprias empresas
jornalisticas, gerando um ciclo vicioso de dependéncia em que os media mantém uma

estreita relagdo com o sistema politico e uma clara ligagdo com o sistema econdmico.

Tals paradoxos aliamse a uma tendéncia, vigente na imprensa, em disfargar, ignorar ou
camuflar os seus proprios erros. Mesquita (idem, p. 22) ressalta, no entanto, que muitos
jornais, sobretudo a partir dos anos 80, passaram “a insistir na necessidade de assumir 0s
erros, corrigi-los e, se possivel, explicalos, o que se traduziu na criagdo (...) de secOes
permanentes com vista a retificagdo de lapsus cometidos’. Diante das crises ciclicas de
credibilidade, da reducdo crescente no nimero de leitores e das contradi¢cdes que o proprio
mercado gera na estrutura das empresas jornalisticas e na configuragdo do produto
jornalistico, alguns jornais optaram por uma “saida’ que ndo somente renovasse a sua imagem
publica junto aos leitores, mas também junto aos anunciantes e aos demais grupos de interesse
situados na esfera jornalistica. O ombudsman €, por conseguinte, um elemento que aimprensa

adota ndo necessariamente no momento em que O jornalismo tenta resgatar suas
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“responsabilidades sociais’, mas, contraditoriamente, quando os jornais mergulham em crises
éticas e de qualidade diretamente relacionadas a questdes econémicas e de identidade. Para
Ciro Marcondes Filho (1993, p. 104-105), o ombudsman esta inserido no problema da “auto-

referencialidade’” na prética jornalistica, isto €

no fato de os jornais construirem as noticias de fatos absolutamente
extrgjornalisticos ou ndo-jornalisticos, no fato de fazerem matérias sobre si
mesmos, olhando-se como espelhos narcisicos, passando para o publico algo que s6
teria a ver — quando muito — com a economia interna de cada empresa. Novos
projetos editoriais, os ombudsmen que saem dos préprios corpos da edagdo, os
jornais se auto-elogiando pelas coberturas ou furos jornalisticos e fazendo a critica
dos media, em Ultima andlise, estase girando em torno das mesmas coisas e a
redagdo do jornal torna-se a matriz originéria dessa fantéastica industria de ficgoes.

Produto, em certa medida, da era do consumo (a defesa do cliente/leitor como o resgate dos
direitos do leitor/consumidor) e da publicidade (a crenca numa imprensa capaz de conciliar
negécios e imparcialidade jornaistica), o ombudsman ainda é praticamente ignorado pela
grande maioria dos jornais. Mesqguita (1998, p. 27) acredita que a principa vulnerabilidade do

ouvidor, neste sentido, resulta

da circunstancia de funcionar apenas num ndmero restrito de érgéos, sem abranger
sequer a totalidade da imprensa. E isso que leva muitos paises a recorrerem ou a
manterem viva aidéia do Conselho de Imprensa, que permite associar, no interior de
um mesmo 0Orgéo colegial, proprietarios de empresas, jornalistas e elementos do
publico ou, se preferirem, dos “corpos sociais intermedidrios’ (igrejas,
universidades, associacdes de consumidores, entre outros).

O autor, referindo-se a0 mundo lusofono e, especificamente, ao jornalismo portugués, afirma
gue “a figura do ombudsman ndo pertence aos nossos habitos, nem a nossa culturd’
(Mesquita, idem, p. 37). A sociedade portuguesa € marcada, historicamente, pelo controle da
palavra e da liberdade de expressdo até pelo menos os anos 1970, quando em Portugal tem
fim, com a “Revolugdo dos Cravos’ de 25 de abril de 1974, a ditadura salazarista.
Comparativamente, no Brasil, apesar de manter-se o regime militar até 1985, a censura prévia
a imprensa terminou em 1978. Ainda hoje, a liberdade democrética estd em processo de
consolidacdo nos dois paises. O fim do autoritarismo politico e os anos de gestacdo da
democracia coincidem com o inicio (no caso portugués) ou ja o desenvolvimento (no caso
brasileiro) dos meios de comunicacdo de massa, caracterizados pela estreita relagdo que
mantém com setores econdmicos e pelo rapido processo de concentracdo mididtica. Por isso,

talvez, 0 ombudsman ndo pertenca aos “habitos’ lusitanos e brasileiros, visto que a sua
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implantacdo nos meios de comunicacdo implica, por s s, confrontar problemas que

constituem, muitas vezes, as razdes do processo de formagéo dos préprios meios.

Mesquita explica que a questdo crucia relacionada a implantagdo do ombudsman nos meios
de comunicacdo jornalisticos localiza-se nhos mecanismos de regulacdo e critica da midia, ou
sgja, em leis e conselhos de imprensa. Por corseguinte, até mesmo tais mecanismos situam se,
na opinido de Mesguita (idem, p. 37), “fora das tradic¢fes lusitanas’, na medida em que néo €
muito apreciada a existéncia de conselhos que recomendam ou regulam atividades
socialmente influentes como € o jornalismo em sociedades onde a historia da imprensa foi
quase sempre condicionada pela censura prévia. No caso do Brasil, parece haver situagéo
similar, visto que, por exemplo, o projeto de criagdo do Conselho Federal de Jornalismo
esbarrou nas opinides (contrarias ao projeto) de muitos dos jornalistas que atuam no mercado
de trabal ho.

A idéia de um controle externo aos jornais, julgando-lhes a ética na agdo
profissional, arrepia os donos da imprensa brasileira. Mas uma solugdo que
envolvesse, como na Suécia, comissdo estatal composta ainda pela Ordem dos
Advogados do Brasil, pela Associagdo Nacional de Jornais e pela Associagédo
Brasileira de Imprensa, além do ombudsman oficial, poderia contribuir de forma
decisiva para a afirmag@o da credibilidade da imprensa (Amaral Filho, 1993, p.
133).

Geralmente os Conselhos de Imprensa tentam suprir uma espécie devazio ético que se instala
nos meios de comunicacdo de massa, agindo como um instrumento de regulacdo a que o
professor do Instituto Francés de Imprensa, Claude-Jean Bertrand (in Mesquita, 1998, p. 26)
chama MARS ou M.A.S (Media Accountability System), ou sgja, meios para assegurar a
responsabilidade social da midia, com o objetivo de que se faca respeitar a deontologia, que
se mantenha a confianca do publico e que se defenda a liberdade da imprensa contra as
ameacas dos poderes constituidos e do mercado. Mesquista (idem, p. 32) diz que a existéncia
de um Conselho de Imprensa ndo garante, por si s6, um regulamento disciplinar com regras
deontologicas em suas dimersdes ética, pragmética e técnica. E isto ocorre, segundo €le,
porque o jornalismo € uma atividade intimamente relacionada com o exercicio da liberdade de
expressdo, e qualquer regra disciplinar juridicamente tutelada parece ser uma barreira a
liberdade plena da profissdo. Porém, para o jornalista e pesquisador brasileiro Carlos Eduardo
Lins da Silva (1987, p. 222), “a liberdade de imprensa ndo pode ser absoluta, tem de estar
restrita a alguns limites, embora estes ndo precisem ser fixados pelo governo, mas pela

prépria sociedade através de valores largamente compartilhados pelos cidaddos’. Como dar



163

voz atais valores, amplificando-os? O ombudsman de imprensa poderia ser um agente nesta

perspectiva? Mesquita (idem, p. 27) nos sugere uma resposta ao escrever que:

Na intervengdo que proferiu em Barcelona, no congresso da Organization of News
Ombudsmen (ONO), Claude-Jean Bertrand afirmou, precisamente, que “o
ombudsman pode ser o principal MARS (...): “é facil nomear um ombudsman; é
menos ameagador para os profissionais, visto que, geralmente, ele também é
jornalista, sendo bem conhecido na redaccdo; é uma pessoa, € hdo um Servico ou
uma comissao, e trata os problemas de uma forma humana; € dotado de grande
visibilidade do ponto de vista do publico, desde que tenha a possibilidade de
difundir os seus pontos de vista; e, por fim, possui a possibilidade de uma
intervencgao eficiente e rapida, visto que pode agir de imediato, a partir do interior
do 6rgéo, com o apoio da hierarquiainterna e um bom conhecimento do contexto.

331144), o)

provedor dos leitores do Diario de Noticias, José Carlos Abrantes, comenta o conceito

Em coluna de 31 de outubro de 2005 (“Alguns caminhos para maior exigéncia étic

proposto por Bertrand, ao tratar da questéo da fiscalizacdo de questdes éticas no jornalismo:

“Os M.A.S sdo quaisquer meios para melhorar os servigos dos media ao publico,
totalmente independentes do governo”. A variedade e a forga desses meios,
segundo o autor, leva a que um titulo de um seu livro, publicado no Brasil, seja O
Arsenal da Democracia: Sstemas de Responsabilizagdo da Midia. O titulo
contrasta com a visdo usual de fraqueza que, em Portugal, se faz passar, a cada
momento, na caracterizagdo dos mecani smos que controlam a comunicag&o social.

Acreditamos que 0 ombudsman de imprensa existe sob duas condi¢bes basicas. uma de
natureza “utépica’, outra de carater “rea”. Esperar que o ouvidor sgja uma instancia
reguladora eficiente e, a0 mesmo, bem aceita pelas empresas jornalisticas e pelos jornalistas
nos parece uma expectativa distante e confinada a utopia. Geralmente, o provedor dos leitores
trabalha em condig¢des que, além de contraditérias, sdo também relacionadas a dificil tarefa de

criticar com legitimidade, seja perante o jornal, sga perante os leitores e a sociedade.

O aparecimento do ombudsman faz parte de uma ética estratégica que pressupde 0O
reconhecimento do leitor enquanto consumidor de noticias, e também sublinha uma estratégia
gue visa uma “solucdo utilitarista” baseada na busca pela credibilidade do publico e dos

anunciantes publicitérios.

Por outras palavras, 0 apelo a reflexdo ética e deontoldgica, em dominios como os
negécios, a empresa, a administracdo ou os media, embora ndo se esgote nesse
plano, possui, “em primeiro lugar, uma explicagdo pragmética, de eficacia’, porque

144 \er anexos.
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“se reconhece que a fidelidade a certos principios e o autocontrole — e nisso consiste
aética— érentavel: confere credibilidade e d4 prestigio” (Mesquita, 1998, p. 37).

Geramente a adocdo do ombudsman de imprensa esta quase inserida num programa de
reforma editorial que busca aavancar a imagem do jornal, aumentando a credibilidade e as
vendas. O ombudsman da Folha de S Paulo foi uma iniciativa programada, resultante de uma
ampla reforma da linha gréfica e editorial do jornal a0 longo da década de 1980, conhecida
como “Projeto Folha” — que marcou o papel de referencialidade do jornal paulistano na
imprensa brasileira. No caso do Diario de Noticias ndo foi diferente: em 1996 o jorna fez
uma reforma gréfico-editorial que previa a implantacéo do provedor dos leitores. Porém, tais
reformas ndo sdo, comparativamente, equivalentes na densidade e no impacto das mudancas
nas préticas jornaisticas brasileira e portuguesa. Isto se deve a um aspecto relevante na
comparacdo da imprensa brasileira e portuguesa feita por Chaparro (1998, p. 137): “talvez por
ser menos dinamizado pelas energias do consumo e do mercado, o jornalismo diario
portugués ousa menos, experimenta menos. Em contrapartida, manifesta cuidados

deontol 6gicos mais rigorosos’.

Nos préoximos trés capitulos, procuramos detectar e contextualizar as condigbes que
permitiram o aparecimento do ombudsman/provedor dos leitores no jornalismo brasileiro e
portugués, bem como tracar um panorama evolutivo da funcéo na Folha de S. Paulo e o

Diario de Noticias ao longo dos ultimos anos.

7.0 “Projeto Folha” e a génese do ombudsman na imprensa brasileira

A Folha de S Paulo — primeiro jornal latino-americano aimplantar a ouvidoria dos leitores —
instituiu 0 ombudsman em 1989, qualificando-o como um “servico de atendimento ao
cidaddo”. Ainda hoje, € um dos poucos jornais, no contexto brasileiro, com ta iniciativa
Segundo Lins da Silva (@pud Costa, 2006), o ombudsman € adotado por t&o poucos 0rgaos
jornalisticos em qualquer pais do mundo, inclusive no Brasil, porque “jornaista gosta de
criticar”, porém “ndo de autocriticar-se ou receber criticas’. Ele aerta, contudo, que, ou 0s
jornais passam a ingtituir seus proprios ombudsman, “ou uma ingtituicdo mais importante — a

do jornalismo — estara em risco”.
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A crise internacional de credibilidade do jornalismo forgca algum tipo de reacéo dos
veiculos como forma de satisfagéo ao publico. N&o foi por outro motivo que o New
York Times, a veneravel “grande dama cinza”, desceu do pedestal apds os vexames
de Judith Miller, Jayson Blair e outros e se resignou a nomear um ombudsman,
embora— em Ultimo gesto futil de resisténcia — o tenha chamado “editor publico”
para escamotear a rendi¢do a necessidade do cargo, que tanto menosprezara (Lins
da Silvaapud Costa, idem).

Desde o inicio dos anos 80 que aFolha de S. Paulo planejava adotar o ombudsman — era uma
das do “Projeto Folha” — “depois de acompanhar o0 sucesso dos ombudsmen do di&rio norte-
americano The Washington Post e do espanhol El Pais” (Costa, 1991, p. 8). Todavia, a
atividade de media criticism ja existiano Brasil desde os anos 70, quando o jornal O Pasguim
(um dos mais importantes representantes da chamada “imprensa alternativa’) manteve uma
coluna de critica dos meios de comunicagdo, escrita pelo jornalista Sérgio Augusto, e 0
jornalista Alberto Dines escreveu, entre 1975 e 1977, uma coluna de critica da imprensa na
Folha de S Paulo.

Carlos Eduardo Lins da Silva (1991, p. 82) relata, no livro O adiantado da hora: a influéncia
americana sobre o jornalismo brasileiro, que a introducdo do ombudsman na imprensa
brasileira se deve a influéncia do jornalismo norte-americano — com suas experiéncias
pioneiras no The New York World e no The Lousville Courier Journal — e Dines foi quem
trouxe a novidade para o ambiente jornalistico brasileiro. No final dos anos 50, meados dos
60, jornalistas destacados da imprensa brasileira mudaramse para os Estados Unidos e,
guando retornaram ao Brasil, trouxeram consigo idéias novas e, assm, “fizeram relevantes
reformas nos veiculos em que trabalhavam”. Um deles é Alberto Dines, “um dos responsaveis
pelas modificagcbes de vulto na estrutura organizacional da redacéo do Jornal do Brasil no
inicio da década de 60" (Lins da Silva, idem, p. 81). Em meados da década de 70, Dines
voltou aos Estados Unidos, onde foi professor na Universidade de Columbia. Quando
retornou ao Brasil, publicou o livro O papel do jornal e “introduziu na Folha de S. Paulo o
exercicio de media-criticism, tornando-se, com a sua coluna Jornal dos Jornais, na prética, o
primeiro ombudsman da grande imprensa no Brasil” (Ibidem, p. 82). Dines, porém, “néo
tinha o titulo de ombudsman. O privilégio de inaugurar a funcdo coube a Caio Tulio Costa,
em 1989, na propria Folha” (Ibidem, p. 82). De acordo com Caio Tulio Costa (1991, p. 9), a

coluna Jornal dos Jornais “ensinava jornalismo em publico”, tornando-se um modelo na
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imprensa brasileira, a ponto de transformar Dines no media critic mais respeitado que o pais

jativera*®.

Vale destacar que antes do jornalista Caio Tulio Costa assumir, em setembro de 1989, a sda
gue tinha a placa com a inscricdo ombudsman no quinto andar do prédio de nimero 401 da
alameda Bardo de Limeira (sede do jornal), no centro da cidade de S&o Paulo, a implantagdo
do ombudsman ja era uma das metas de reformulacdo do projeto editorial do jornal. A génese
do ombudsman na Folha de S. Paulo remonta, portanto, ao inicio da década de 80 e ao
processo de gestacdo do “Projeto Folha’, bem como a influéncia da experiéncia dos
ombudsman dos jornais El Pais, que “conseguiu rapidamente deter o processo de impunidade
existente por publicacdes equivocadas ou irresponsaveis’ (Amaral Filho, 1993, p. 133), e The
Washington Post, que “contribuiu significativamente para a imagem do jornal, mostrando que

ndo € arrogante e distante de seu publico-alvo” (Ibidem, p. 133).

A direcdo do jornal conhecia experiéncias semelhantes e se animava com a
possibilidade de contar com alguém especialmente para atender as reclamacfes dos
leitores. Ficara particularmente inpressionada com a homeacéo do ombudsman do
cotidiano espanhol El Pais, entdo modelo de jornalismo para a Folha. Lufada de ar
fresco na encardida imprensa da Europa continental. El Pais era em 1986 um
tabléide de apenas dez anos, empenhado em revolucionar aimprensa espanhola.
Acompanhou-se ainda o trabalho dos diferentes ombudsmen passados pelo The
Washington Post, diario americano dos mais respeitados e dos primeiros a aderir ao
sofisticado e restrito circulo dos jornais — 73 no comego dos anos noventa — com
coragem de adotar os incdmodos press ombudsmen, os ombudsmen de imprensa
(Costa, 1991, p. 16).

A partir da andlise desenvolvida por Carlos Eduardo Lins da Silva sobre o processo de criagdo

e implantacdo de “Projeto Folha'4®

, € possivel entender algumas das premissas que
culminaram com a nomeacao do entdo correspondente da Folha de S. Paulo em Paris, Caio
Tulio Costa, como ombudsman. Costa tinha sido editor do caderno de artes e espetaculos
llustrada, criador da Revista da Folha, bem como um dos dois secretérios de redacdo’*’ do
jorna durante os anos 80 — o outro era Lins da Silva. O “Projeto Folha’ representa uma

tomada de posicéo do jornal frente as mudancas que as novas tecnologias, a concorréncia e o

145 Atualmente, Alberto Dines coordena o “Observatério da Imprensa’, um programa de media criticism
semanal, com uma hora de duragdo, veiculado pela Rede Publicade Televisdo (queinclui, dentre outros canais, a
TV Educativa, do Rio de Janeiro, e a TV Cultura, de Sdo Paulo), e uma pagina na internet criada em 1996:
www.observatoriodai mprensa.com.br.

148 Mil Dias: analise das mudancas no processo de producdo da Folha de S. Paulo durante a implantac&o do
“Projeto Folha” — maio/1984 a fevereiro/1987.

147 Segundo Costa (2006, p. 276), “a Folha, a partir de 1982, dividiu a secretaria de Redacdo em duas: o
secretario de producdo ‘abre’ o jornal, pauta e encaminha o dia, e o secretario de edicdo o ‘fecha’, cuida da
Primeira Pagina e do fechamento das editorias’.




167

mercado acabaram desencadeando nos meios de comunicacdo. Por isso, Lins da Silva acredita
que areforma gréfica e editorial da Folha de S. Paulo nos anos 80 representou um avanco na

imprensa brasileira, uma “revolucéo editorial”.

A Folha de S. Paulo é o fendbmeno mais importante do jornalismo brasileiro nos
anos 80. Nesse periodo, foi o jornal didrio que apresentou maior progresso na
circulagdo paga e no volume de publicidade impressa, foi o veiculo que mais
conseguiu provocar polémicas e repercussdes entre os leitores e foi a empresa
jornalistica que mais celeuma causou entre os profissionais do setor (Lins da Silva,
1987, p. 1).

O “Projeto Folha’ teve origem em discussdes internas, iniciadas em 1974, com o objetivo de
criar um jornal mais dinamico, capaz de superar a concorréncia do tradicional jornal O Estado
de S Paulo. Por isso, em 1978 foram criados o Conselho Editorial da Folha de S Paulo e a
secdo de opinido “Tendéncias/Debates’ na pégina 3%, bem como circula na redagéo o
documento que constitui 0 embrido do “Projeto Folha’: Levantamento de pontos indicativos
de posicdo editorial e avaliacdo sintética do momento politico. Todavia, o projeto em s

comegou a delinear-se, de fato, em junho de 1981, quando circulou um documento do

Conselho Editorial intitulado A Folha e alguns passos que € preciso dar. Tal documento
afirma que “o objetivo de um jornal como a Folha €, antes de mais nada, oferecer trés coisas
ao publico leitor: informacdo correta, interpretacdes competentes sobre essa informagdo e
pluralidade de opinides sobre os fatos’ (in Lins da Silva, 1987). O documento ainda ressalta a
importancia de um “didlogo silencioso entre o leitor e 0 seu jornal, didlogo que, com o passar
do tempo, cimenta os lagos de respeito e de estima entre o jornal e o seu leitorado” (Ibidem).
E importante salientar que este documento foi escrito em um contexto historico especifico, em
gue o Brasil vivia o periodo de abertura politica do Regime Militar e, portanto, a livre
expressdo de opinides ndo era uma pratica socia e politica. Dai, talvez, a referéncia do

documento ao “didlogo silencioso” entre o leitor e o jornal.

O documento seguinte do Conselho Editorial da Folha de S Paulo que continua a discutir a
necessidade de uma reforma nas praticas jornalisticas circula em marco de 1982: A Folha em
busca do apartidarismo, reflexo do profissionalismo. Este documento, por sua vez, reflete
sobre as expectativas do leitor frente ao jornal: “o leitor espera, do material noticioso e

interpretativo (ao contrério do material opinativo), aquele minimo de isencdo jornalistica que

148 Que, segundo Lins da Silva (1987, p. 29), “viria a se constituir na tribuna através da qual inlimeros cientistas

sociais, economistas e politicos afastados da cena publica pelo regime militar voltariam a ter voz e influéncia
social”.
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Ihe permita compreender os fatos e suas implicagdes possiveis ou provaveis’ (Ibidem). Neste

sentido, o documento sugere que:

Embora a imparcialidade jornalistica seja uma fantasia, porque é impossivel dar a
noticia um tratamento absolutamente neutro (o destaque da matéria, 0 nimero de
linhas, a sequiéncia das informagdes que contém — tudo isso implica opgdes que ndo
s80 neutras), ainda assim € preciso reconhecer que hatratamentos jornalisticos mais
parciais do que outros (Ibidem)

Em junho de 1984 circula o documento que antecede a criagdo textual do novo projeto
editorial da Folha de S. Paulo: A Folha depois da campanha das Diretas-Ja, o qua faz uma
andlise dos documentos anteriores, bem como das discussdes internas desde o ano de 1974.
Entretanto, o tema central € a campanha das Diretas-Ja!, que, em 1984, levou as ruas das
principais cidades do pais milhares de brasileiros que reivindicavam eleicbes presidenciais
diretas. A coberturajornalistica da Folha sobre a antol 6gica manifestacéo que reuniu milhares
de pessoas na Praga da Sé, no centro de S&o Paulo, no dia 25 de janeiro de 1984, foi uma das
de maior destaque da imprensa nacional, em se tratando de um contexto politico de forte
autocensura nos meios de comunicagdo. Por i1sso, 0 documento A Folha depois da campanha
das Diretas-Ja ressalta que:

0 crescimento continuo do prestigio, da credibilidade e da influéncia da Folha
constitui um sintoma inequivoco de que esse Projeto esta correto. Temos um
mandato expresso de quase 300 mil compradores de jornal, renovado a cada dia nas
bancas e na ndo-suspensdo das assinaturas, para levar esse Projeto adiante. E em
nome dos quase 900.000 leitores reais que estdo por tras daqueles 300.000, que
fazemos a Folha. E o0 mandato conferido implicitamente por eles e que eles podem
cassar aqualquer dia que legitima as nossas decisdes (I bidem).

O documento revela que a Folha de S Paulo busca legitimar-se como umas das empresas
jornalisticas lideres de mercado no Brasil. Tal lideranca € “confirmada” pelo “mandato
expresso” pelos leitores, ou sga, 0 compromisso do jornal com a sociedade é baseado,
principalmente, no papel de lideranca que o jorna ocupa no mercado (a Folha de S. Paulo

tornouse, a partir dos anos 80, o jornal mais vendido do pais) e na importancia do momento

politico que inaugura a “Nova Reptblica’'°. A maioria dos jornais ndo entendeu, como

149 Martin-Barbero (2003, pp. 332-334) descreve a mobilizagéo popular que se seguiu & campanha pelas Diretas
Ja! — a eleicdo indireta de Tancredo Neves para Presidente da Republica e sua morte repentina — como o
“espetaculo” deum povo em massa reconhecendo-se como “ator de sua histéria’, proporcionando linguagem as
“formas populares da esperanca’: “Do angulo da rua, vé-se uma gigantesca mobilizacdo de 4 milhdes de pessoas
—naqua hajovens, velhos, criangas, pobres, ricos, classe média — que se encontraram nas ruas de S&o Paulo,
unidos por uma solidariedade na esperanca que nada tem a ver com uma montagem: para mobilizar essa
multiddo, foi preciso algo mais, algo muito diferente da vontade manipulatéria de alguns meios massivos. Foi

preciso justamente aguilo que os gritos da multiddo testemunham nesses dias: ‘ Tancredo ndo morreu, Tancredo
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escreve Martin-Barbero (2003, p. 333), “a verdade politica construida pelo povo”. Pode-se
dizer que a cobertura “diferenciada’ da Folha de S. Paulo, ao se posicionar “abertamente” a
favor de eleicbes diretas para a Presidéncia da Republica, motivou, na direcdo do jorna, a
“certezd’ de que aquele era um momento capaz de desencadear, na empresa jornalistica, uma
nova fase de afirmagdo socia e econémica. De fato, apds as Diretas-Ja!, a Folha de S. Paulo
torna-se o jornal mais comercializado e influente do Brasil. Tais circunstancias aceleram a
implementac&o do “Projeto Folha’. Porém, as reacfes internas a reforma editorial comegaram
em janeiro de 1985, quando um grupo de reporteres especiais do jornal encaminhou um
abaixo-assinado ao responsavel direto pelo “Projeto Folha’, o diretor de redacéo Otavio Frias
Filho™, em que “se julgavam vitimas de um poder autoritario que lhes impunha regras que
pareciam absurdas’ (Lins da Silva, 1987, p. 139-140). As reacles, entretanto, nado

influenciaram, decisivamente, alteracGes profundas no novo projeto editorial. Conti (1999, p.

esta no povo’, ‘ Tancredo, um dia havera pdo para todos, como vocé queria’. N&o foi um ‘pais medieval’ o que
saiu das ruas, ndo foi um pais de fanaticos e curandeiros, mas aquele mesmo povo que poucos Meses antes
enchia essas mesmas ruas exigindo as ‘Diretas-Ja!’, um povo em redescoberta de sua cidadania, reinventando
sua identidade, num espetaculo que fundia festa e politica, fazendo a politica a partir da festa. E ganhava voz na
presenca corporal e no movimento de uma multiddo. Mas isso foi totalmente ignorado por uma imprensa que,
erigindo-se em critica da massa, ndo pdde ver o povo que continha e formava, que dava forma a massa. Foi
precisamente 0 que de fato o radio e atelevisdo deram a ouvir e ver. Entrincheirada na defesa de uma verdade e
de uma objetividade cientificas, a imprensa se manteve afastada, distante da massa e suas mistificagdes, mas a
um custo bem ato: o de ndo entender a verdade politica construida pelo povo e ‘traduzida no cédigo da
esperanca’. Uma verdade cujo discurso estava no espetaculo de um povo que, ao assumir-se como ator,
transformava-o em festa civica, fazendo dele um ‘espetaculo que produzia sua narrativa no préprio ato de
produzir-se como evento’”.

150 otavio Frias Filho nasceu em 1957 e estudou Direito e Antropologia na Universidade de S&o Paulo. Segundo
Mario Sérgio Conti (1999, pp. 445-448), “na adolescéncia, Otavio Frias Filho ndo cogitava ser jornalista, apesar
de seu pai ter comprado a Folha quando o garoto contava cinco anos. (...). Em 1984, Octavio Frias de Oliveira
chamou o filho para uma conversa. Disse que os atritos com o diretor de redagdo, Boris Casoy, tinham chegado
ao limite e pediu-lhe que ocupasse o cargo. Frias Filho quis alguns dias para pensar. (...). Hesitou em aceitar a
incumbéncia, apesar de trabalhar no jorna fazia dez anos. Via-se como escritor, professor universitario ou

dramaturgo, e ndo como jornalista. Terminou aceitando o posto porque achou que se recriminaria pelo resto da
vida se ndo o fizesse, sentindo-se covarde por nao ter enfrentado o desafio. Assumiu em 24 de maio, disposto a
reformar o jornal. A redacdo da Folha |he lembrava o Instituto Smolny, a escola para mogas, em Petrogrado, que
o Partido Bolchevigue ocupara em 1917 e onde organizou a Revolugdo de Outubro. (...). Frias Filho promoveu
mudancas com rapidez. Com apenas um més no cargo, demitiu 27 jornalistas, alegando ‘insuficiéncia técnica'.
Coordenou a feitura de um novo manual de redacdo. Estabeleceu critérios de avaliagdo dos jornaistas, que

passaram a receber notas. Em fevereiro de 1985, os reporteres especiais da Folha, a elite da redacéo,
organizaram um abaixo -assinado contra as medidas do seu diretor, batizadas de ‘Projeto Folha'. (...). Meses
depois, o Sindicato dos Jornalistas entrou na Delegacia Regional do Trabalho com pedido de autuagdo de Frias
Filho, acusando-o de exercicio ilegal da profissdo. O diretor impediu o sindicato de entrar naredagdo. A entidade
voltou atrés e reconheceu que ele tinha o registro de jornalista desde 1978. Os dois primeiros anos de Frias Filho
a frente da redagéo foram conturbados. A militncia estudantil, se ndo lhe deixara marcas profundas, ensinou-lhe
a conduzir reunifes, a argumentar e retorquir, a forjar aliancas, dividir tarefas e organizar pessoas. (...). No pano
de fundo daqueles anos confusos, vagava o espectro da legitimidade de Frias Filho perante a redagdo e o meio
jornalistico. (...). A responsabilidade |he pesava. Trabalhava até doze horas por dia para dar exemplo.

Comportava-se com seriedade fora do jornal, pois se sabia visto como um embaixador ambulante da Folha.
Passou a votar nulo para poder criticar os governantes com isenc&o. (...). Injetou inquietagdo e agressividade na
cobertura da Folha. (...). Com o passar do tempo, atenuou a postura jacobina. A maneira do general Kutuzov
durante a campanha de Napoledo contra a RUssia, deixou que a redacdo que formara se amoldasse a histéria do
jornal, cujo marco decisivo foraareforma dos anos 70”.
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448) escreve que Frias Filho queria, com o “Projeto Folha’, dar fundamento tedrico a pratica

jornalistica, baseado nos preceitos da Teoria Critica:

O ‘Projeto Folha defendia a renovagdo gerencial (padronizacdo de procedimentos,
normas e metas) num linguajar esquerdista, informado pela teoria critica da Escola
de Frankfurt. O projeto visava o enquadramento dos jornalistas na racionalidade
produtiva, a0 mesmo tempo em que pregava a abolicdo das fronteiras entre trabal ho
e descanso. Propugnava a existéncia de um ser jornalistico total, mas afirmava que
o jornal eratao-somente uma mercadoria.

Conti aponta, portanto, uma questéo tedrica fundamental na compreensdo do “Projeto Folha’
e nas consequéncias estruturais no fazer jornalistico da Folha de S. Paulo. Ao ressaltar que a
teoria critica frankfurtiana esta na base do projeto, o autor nos remete a uma discussdo acerca
do jornalismo como produto da industria cultural. Para Adorno (1977, p. 289), a industria
cultural “diz respeito a estandardizagéo da prépria coisa (...) e aracionalizagdo das técnicas de
distribuicdo, mas ndo se refere estritamente ao processo de producdo”. A idéia de “ser
jornalistico total” esta intimamente relacionada atal contexto, pois o “Projeto Folha” também
visa a estandardizacéo, em certo sentido, do proprio jornalista. O Manual da Redacédo é um
indicio nesta direcdo. Baseada na idéia de uniformizacdo do estilo editorial, a direcdo do
jorna criou 0 Manual da Redacéo afim de “definir o método e os procedimentos praticos que
sua Diregdo considera apropriados para atingir os objetivos especificados através do Projeto”
(Lins da Silva, 1987, p. 129). O detalhe mais relevante com relagcdo ao jornalismo como
indUstria cultural se refere a0 que Adorno (idem, p. 288) escreve a respeito da relacdo de
consumo que se estabelece nos circulos de producdo e distribuicdo na sociedade de massa: “O
consumidor ndo é rei, como aindustria cultural gostaria de fazer crer, ele ndo € o sujeito dessa

indUstria, mas seu objeto”.

Em junho de 1985 circulou o Projeto Editorial da Folha — 1985/1986, que prega a idéia de
que “o jornalismo é uma maneira de tornar o mundo diério transparente aos olhos do leitor-
cidaddo”. Utiliza-se o termo cidadéo, visto que o Regime Militar desaparecia oficialmente do
cendrio politico brasileiro. Mas o termo € apenas a meia-verdade do projeto, visto que a Folha
de S Paulo também pretende, com a reforma editorial e a modernizacdo do jornal, adequar-se
ainda mais as regras do mercado de jornais. Neste sentido, cabe ressaltar que nem sempre € 0
cidaddo o publico principa do jornal, pois 0 consumo também assume papel determinante na
circulagdo do periodico, criando uma categoria de “leitores eventuais’, que sdo, em geral,

consumidores mais interessados nos servicos e promogdes que o jornal oferece a fim de
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aumentar as tiragens (0 que ocorre, sobretudo, nas edi¢cdes de domingo, que sdo as de maior
tiragem) do que no tratamento jornalistico da realidade. O gedgrafo Milton Santos (2000, p.

41) acredita que h& profundas diferencas conceituais entre consumidor e cidadéo:

O consumidor ndo é cidaddo. Nem o consumidor de bens materiais, ilusbes
tornadas realidades como simbolos: a casa prépria, 0 automével, os objetos, as
coisas que ddo status Nem o consumidor de bens imateriais ou culturais, regalias
de um consumo elitizado como o turismo e as viagens, os clubes e as diversoes
pagas, ou de bens conquistados para participar ainda mais do consumo, como a
educagdo profissional, pseudo-educacéo que ndo conduz ao atendimento do mundo.

O Projeto Editorial da Folha — 1985/1986 ressalta a importancia do leitor, percebendo-o tanto
como o consumidor de naticias e servigos jornalisticos e ndo-jornalisticos, quanto o cidadao

gue se prepara para o regime democratico apos 21 anos de ditadura.

Sociologicamente, a Unica base socia do jornal € o grupo heterogéneo constituido
pelos seus leitores. No caso da Folha as pesquisas evidenciam o quanto heterogéneo
esse publico é, seja pelas suas modalidades de inser¢do na economia, seja pelas suas
expectativas, mentalidades e preferéncias. O jornal precisa ser apartidario porque a
base de seusleitores é pluripartidéria(in Lins da Silva, 1987).

De acordo com Lins da Silva (idem, p. 162), ao delinear o perfil do seu “leitor tipo”, a Folha
de S Paulo define um dos elementos do seu carater editorial: “Dentro da |6gica de que o
leitor urbano contemporéneo dispde de pouco tempo para a leitura de jornal, hip6tese
comprovada por varios estudos internacionais e pelo proprio ‘perfil do leitor’ daFolha, (...) é
melhor para ele receber informagdes mais concisas’. Por isso, 0 jorna traga mudangas no

sentido de dinamizar a producéo noticiosa:

Depois de reafirmar suas quatro linhas béasicas (jornalismo critico, apartidario,
moderno e pluralista), a versdo 1985/1986 do projeto introduz dois novos pilares
gue, somados aos quatro anteriores, devem sustentar a ideologia jornalistica da
Folha: servico edidatismo. “ Essas duas caracteristicas sdo inestimaveis na luta que
visa tornar a Folha num produto de primeira necessidade para o publico-leitor,
caminho obrigatério do desenvolvimento e da propria sobrevivéncia dos jornais. As
edicdes devem conter informag8es Uteis ndo apenas para o esclarecimento do leitor,
mas para a sua vida concreta, pratica. As pautas devem explorar os temas que
mantenham relacdo real e imediata com a vida de quem compra e assina o jornal.
Os textos devem fugir tanto de especulagbes como de abstracOes, para buscar
imagens e exemplos do dia-a-dia, fixando no leitor o ponto permanente de
referéncia’ (Linsda Silva, idem, p. 91).

Conhecer e atingir o leitor/consumidor de jornais torna-se uma das principais metas do
“Projeto Folha’. Por isso, desde 1982, a Folha de S. Paulo comeca a realizar, periodicamente,

pesquisas de opinido publica para medir o grau de satisfagdo do seu leitor-consumidor com
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relacdo ao produto-jornal. Entretanto, o projeto reconhece que ha uma outra possibilidade
para que o jornal conhegca melhor o seu leitorado: as cartas enviadas a redaco. Lins da Silva
(idem, p. 208) argumenta que ndo € um leitor comum gue escreve a Folha de S. Paulo, mas
um leitor representativo: “as cartas dos leitores sdo iniciativas isoladas de pessoas que devem
representar parcela significativa do leitorado, mas ndo se sabe exatamente de que tipo”. Por
1SS0, 0 pesquisador brasileiro acredita que a venda avulsa e as assinaturas ainda sgam “o
melhor instrumento de mensuracéo”, pois “se as vendas crescem, é sinal de que o jornal esta
tendo boa receptividade junto ao publico”, pois “ninguém gasta dinheiro no que ndo gosta’.
Se as vendas do jornal caem, “aguma coisa esta indo mal. Pode ndo ser a melhor maneira de
se medir areacdo do leitor. Mas, com certeza, ndo € apior” (Linsda Silva, idem, p. 208).

Chaparro (1998, p. 135) aponta que “a ‘conquista do leitor’ é, nos jornais brasileiros, um
objectivo que influencia claramente as formas discursivas, especia mente na reportagem, cada
vez mais enriquecida por resumos didacticos que as tecnologias de edicdo grafica permitem”.
Por reportagem, o autor entende “o relato jornalistico que expande a noticia para
desvendamentos ou explicaces que tornam mais ampla a atribuicdo de significados a
acontecimertos ocorridos ou em processo de ocorréncia’, descortinando, assim, “contextos de
situacOes, falas, factos, actos, saberes e servicos que ateram, definem, explicam ou
questionam a actuaidade’ (Chaparro, idem, p. 125). Numa outra acepcdo, José Marques de
Melo (1994, p. 65) define reportagem como sendo “o relato ampliado de um acontecimento
qgue ja repercutiu no organismo socia e produziu ateragbes que sdo percebidas pela
ingtituicdo jornalistica’. Portanto, no que se refere a “conquista do leitor” e no uso do
didatismo, Chaparro (1998, p. 135) considera que a Folha de S. Paulo tem ai uma marca de
estilo e uma estratégia de vendas. O didatismo torna-se uma das caracteristicas mais
importantes da identidade jornalistica da Folha de S Paulo, uma vez que 0 now projeto

editoria acredita que:

(...) é fundamental que os textos partam sempre do pressuposto de que o leitor nao
esta familiarizado com o assunto e pode nunca ter lido sobre ele antes. Tudo deve
ser explicado, esclarecido e detalhado — de forma concisa e exata, numa linguagem
tanto coloquia e direta quanto possivel. O didatismo deve estender-se também a
disposicdo visual do que é editado. Precisamos consolidar € homogeneizar os
recursos gréficos. A apreensdo pelo leitor deve ser facil, clara e répida. A rigor,
tudo o que puder ser dito sob aforma de quadro, mapa, grafico ou tabela ndo deve
ser dito sob aformade texto (in Lins da Silva, 1987, pp. 91-92).
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O “Projeto Folha’ € um dos reflexos do que Chaparro (1998, p. 132) aponta como a “adesio
do jornalismo brasileiro & I6gica do mercado e do consumo™*®*. Isto inaugura, como explica
Chaparro (idem, pp. 82-83) uma fase marcada pelo “jornalismo de servico”, ou sga,
caracterizada pelo predominio, na totalidade do espaco ocupado por conteldos jornalisticos,
de “informacOes utilitérias voltadas principamente para a classe média e decorrentes da
intensificagcdo dos processos de urbanizagdo e das respectivas decorréncias em termos de
mercado, cultura, costumes e demandas sociais’. No caso especifico da Folha de S. Paulo,
houve “uma consolidacdo dessa politica editoria de valorizagdo da vocagéo utilitédria do
jornalismao”, e o crescimento acentuado da participacéo percentual do “jornalismo de servico”
marcou “a ateragdo provavelmente mais significativa nas formas discursivas do jornalismo
brasileiro” até pelo menos a década de 90 (Chaparro, idem, p. 83). Quanto ao didatismo, o

autor portugués acredita que:

A busca do didatismo, inspirada na corrente mais moderna do jornalismo
americano, foi assumida como objectivo pelo “Projecto Folha’ (fazer “um
jornalismo apartidario, pluralista, critico, didactico, moderno na tecnologia e na
linguagem’, na sintese oficialmente divulgada) e transformada em norma interna
pelo “Novo Manual de Redacgdo”, lancado em 1984. Isso estimulou uma atividade
jornalistica de aproveitamento das novas tecnologias de edi¢do gréfica para a
criagdo e o desenvolvimento de formas de resumos, destinados a por em evidéncia,
com clareza didactica, as informagfes ou énfases mais importantes dos contelidos
narrados em reportagens. Os Resumos Didéacticos tornaram-se marca importante na
identidade visual e jornalistica da Folha de S. Paulo, e logo se espalharam pelos
meios impressos brasileiros, incorporando-se a cultura jornaistica da era
informatizada, como vertente criativa de linguagem no relato da actualidade
(Ibidem, p. 84).

Em setembro de 1986, circulou uma nova versdo do Projeto Editorial da Folha (in Lins da
Silva, 1987) que ressalta, por um lado, o “objetivismo” jornalistico — através de regras
estabelecidas no Manual da Redacdo — e, por outro, a busca pelos mais diferentes tipos de

151 Otavio Frias Filho (apud Scardueli, 1996, p. 178) diz que a Folha de S. Paulo, ao longo de sua histéria esteve
sempre pautada por uma |l6gica empresarial voltada, sobretudo, para o atendimento das necessidades de mercado
e de consumo do jornalismo. Neste sentido, ele afirma que a Folha de S. Paulo javivia, desde os anos 60, “um
periodo de reorganizagdo interna do ponto de vista empresarial”. “O jornal vinha passando por um periodo de
grandes dificuldades econdmicas. A partir da metade da década, a situacdo ja havia sido superada. Inicia-se,
entdo, o processo de modernizacdo do parque grafico: impressdo em cores, abandona-se 0 processo daimpressdo
a chumbo e inaugura-se a fase off-set. O periodo militar ndo atrapalhou o projeto de expansdo da empresa. Foi
um momento em que varios veiculos de comunicag8o cresceram, casos do Grupo Abril, Rede Globo e também
da Folha. Do ponto de vista politico, a Folha se sujeitou as injuncdes de limitac&o de liberdade de imprensa que
havia na época, principalmente entre 68 e 74. Nesse periodo, a Folha se sujeitou a censura devido a sua condicéo
de fragilidade econdmica. A Folha n&o teve a atitude de outros veiculos de comunicagdo, que se insurgiram
contraa censura e, como conseqiiéncia, tiveram censores atuando dentro de suas redagdes. A Folha ndo chegou a
ter censores na sua propria redagdo. Na década de 70, comega 0 horéario de baixamento rigido do jornal. A
redacdo passa a funcionar de acordo com os horédrios das maquinas. A tendéncia geral é de se ter uma
industrializagdo daimprensa’.
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leitores. Em linhas gerais, o Projeto reafirma a busca por um modelo jornalistico de mercado,
que seja capaz de atender as necessidades béasicas de informagdo dos mais diversos grupos e

classes socias:

Cadatexto publicado na Folha deve ser claro e explicativo o bastante para ser lido
com utilidade pelo leitor, sofisticado o bastante para ser lido pelo especidista e
enriquecido sempre por uma dimensdo de servico que o fara lido por ambos. E
importante indagar-se sempre onde esta o interesse direto, imediato do leitor, e
procurar por todos os meios atendé-lo (Ibidem).

A busca pelo “interesse direto, imediato do leitor”, de maior credibilidade publica e privada e
de maior “qualidade” editoria — isto € material jornalistico com menos erros de informagao,
0 que ndo implica num maior aprofundamento das razfes que tecem o contexto de producdo
da noticia— norteou aimplantagdo do ombudsman, em 1989, na Folha de S. Paulo. Para Caio
Tudlio Costa (1991, p. 27), o ombudsman € um jornalista que deve “ler o jornal ndo somente
com os olhos do leitor comum, mas também com os de um profissional do jornalismo”.
Amara Filho (1992, p. 134) relata que:

Em seu primeiro artigo, o ombudsman pediu que dali em diante “ao sentir seu
direito de leitor ferido, procure o ombudsman. Ele esta sendo pago para defender
vocé”. Assim, a Folha buscava legitimar sua atividade jornalistica com a critica
permanente interna, com a contribuicdo ativa dos leitores.

N&o tardaram, todavia, os primeiros problemas do ombudsman. Envolvido em
polémica violenta com o jornalista Paulo Francis, entéo correspondente do jornal
em Nova York, a diregdo da Folha interveio, determinando o encerramento
imediato dos embates degando que “nem o ombudsman nem o correspondente em
Nova Y ork podem estar acima das normas do Manual”, numa referéncia aoManual
de Redacgéo da empresa (edicéo de 25/02/90).

A histéria dos duelos verbais entre Caio Tulio Costa e Paulo Francis é longa, e nerece ser
contada porgue mostra como o primeiro ombudsman do jornalismo brasileiro nem sempre
esteve “independente” da direcdo da Folha de S. Paulo. Tudo comegou na coluna critica de
novembro de 1989 (“Petismo, Paulo Francis e o0 mito de Narciso”), em que Costa critica a
postura politica da Folha de S. Paulo ao publicar, durante a elei¢cdo presidencial, a manchete
“Collor diz que PT prega banho de sangue’ e uma cronica de Francis (“Lula coloca o pais no
nivel da Nicaragua’). O ombudsman escreve que, apesar do tratamento jornalistico “correto”
da manchete, “0 uso do texto de Paulo Francis na capa, no entanto, provocou polémica’ e
“provou que naquele dia deu certo a estratégia de bater no Partido dos Trabal hadores’ (Costa,
1991, p. 129). Mais da metade dos leitores que, naguela semana, comunicaramse com 0

ombudsman, criticaram “a ‘brutalidade’ cometida por Francis contra Lula na sua cronica e do
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destaque dado a €la na primeira pagina” (Ibidem, p. 129). Costa (idem, pp. 129-130) acabou
explicando aos leitores, na sua coluna critica, as diferengas entre o Paulo Francis do caderno
de artes e espetéculos llustrada (no qual publicou textos que o fizeram “talvez o Unico
jornalista brasileiro sobre o qual todos os leitores tém uma opinido”) e o Paulo Francis dos

primeiros cadernos do jornal, definido pelo ombudsman da seguinte maneira:

N&o se deve cobrar jornalismo neste tipo de artigo que o Francis faz. Ali ele é mais
o Francis ficcionista, o cronista dos tempos. Diz besteira e coisas sabias. Escreve o
que muitos pensam e ndo ousam falar em voz alta. E preconceituoso, vulgar, chuta
alguns dados, é o Paulo Francis de sempre — irreverente e destemido. (...). Francis
ndo tem compromisso com ninguém, a ndo ser com sua cabega, cuja memoria e
capacidade de reflexdo poucos brasileiros possuem igual (Ibidem, p. 130).

Costa recomendava aos leitores que “Francis devia ser consumido engquanto cronista e jamais
como jornalista’ (Ibidem, p. 139). Ap6s a publicagdo da coluna, Francis responde
publicamente — com o artigo “Patrulhas i Lula” — a0 que ele considera um “ataque” do
ombudsman. Por isso, abre o verbo e diz que Costa estava “ensinando jornalismo ‘mal’ aos
‘jovens da Folha’”, era um “piolho”, estava deixando a fun¢do de ombudsman (segundo
Francis, um “nome horrendo”) “subir a cabeca’, era “jovem demais’ para “receber tanta

adulacao”, teria “ problema afetivo, sexual”, etc (Francis apud Costa, idem, pp. 130-131).

O ombudsman decide n&o responder aos ataques e diz continuar admirando o Paulo Francis
“ficcionista e jornaista’ (Costa, idem, p. 131). Contudo, em virtude das elei¢cdes de 1989, o
jornalista, de Nova York, passou a escrever mais sobre o Brasl, e isso ndo passou
desapercebido pelas criticas internas do ombudsman. Porém, a coluna de Francis de 15 de
fevereiro de 1990 ra “llustrada’ reaviva a polémica entre os dois. A direcéo de redacéo da
Folha de S. Paulo havia cortado dois parégrafos da referida coluna, nos quais Francis, ao
comentar manchete sobre a visita de Fernando Collor a Moscou — “lnauguracéo do
McDonald's ofusca a visita de Collor a Moscou” —, conclui: “Tivesse este jornal um critico
interno e é claro que teria chamado as falas o autor da manchetinha. Algum dia talvez a
direcdo resolva ingtituir o cargo de critico. Esperemos — e ndo aguardemos— com fé&” (Francis
apud Costa, idem, p. 133). O ombudsman pede explicacdes ao diretor de redacéo Otévio Frias
Filho sobre as razbes dos cortes e trata do assunto na coluna de 18 de fevereiro (“ Sobre Paulo
Francis — ou o infantilismo”), em que critica a atitude do jornal e a “falta de cuidado” de
Francis ao ndo ter checado criticainterna do dia 1° de fevereiro, em que o ombudsman tratava

da referida manchete. Por isso, escreve Costa (idem, p. 134):
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Reestudei minha opinido sobre o0 “jornalista” Francis e cheguei, definitivamente, &
conclusdo de que nenhum texto de sua autoria podia ser considerado jornalistico,
porque a maioria era filtrada por visdo distorcida da realidade. (...). Caso os
preconceitos dele contra crioul os, homossexuais e nordestinos fossem levados ao pé
da letra, e aplicada a lei de imprensa em vigor no Brasil, Francis teria acumulado
mais de cem anos de cadeia.

O ombudsman ainda escreve que, “se arealidade ndo bate com a andlise de Francis ndo tem a
“menooorr imporrrtancia’ [Costa tenta imitar o jeito de Francis falar natelevisao] (...), Francis
muda a realidade para adapta-la a suas conclusdes’ (Ibidem, p. 135). O ombudsman considera
Francis um “ranzinza acometido de senilidade precoce na infancia e atacado na idade adulta
por infantilismo tardio” (Ibidem, p. 136). Paulo Francis responde no mesmo tom, criticando
abertamente o trabalho do ombudsman: “Caio Tulio Costa ndo € jornalista e é extremamente
ignorante”; “Fico imaginando aguela cara ferrujosa de lagartixa pré-histérica se encolhendo as
minhas pauladas. Caio Tulio me causa asco indescritivel, ndo posso garantir que se 0
encontrar ndo |he dé uma chicotada na cara, ou, ndo, palmadas onde guarda seu ‘intelecto’”;
“Caio Tulio € menosprezado e ridicularizado por todos 0s seus colegas, a quem persegue com

mesquinharias suburbanas de bedel” (Francis apud Costa, idem, pp. 137-138).

A polémica gerou a cobertura de outros veiculos de comunicagdo sobre o caso, como a das
revistas Veja (que publicou a reportagem “ Guerra de exterminio”) e Imprensa (“Lord Francis
no caldeirdo dos nativos’). O problema Francis versus ombudsman tornara-se um duelo de
forcas agressivo, até que a direcdo de redagdo da Folha de S. Paulo interveio no caso e
publicou, no domingo, 25 de fevereiro, chamada de capa em que, em conformidade com o
Manual de Redacgdo, encerrava definitivamente o caso. “Eu aceitei a decisdo e até achei boa.
Ficou claro, entretanto, que a liberdade do ombudsman de criticar qualquer jornalista, Francis

incluido, continuava de pé, como continuou”, escreve Costa (idem, p. 140).

Em dezembro de 1990, Paulo Francis deixou a Folha de S Paulo, transferindo-se para o
jornal O Estado de S. Paulo, que publicou nota assinada por Telmo Martino (“O saméo e a
sardinha”) respondendo as criticas que Caio Tulio Costa teceu sobre Francis e O Estado de S.
Paulo na coluna “A primeira morte de Paulo Francis’ — em que o ombudsman escreve:
“Aquele Francis inflado pela Folha comecou a murchar ao decidir se abrigar no redecorado
mausoléu em gue se transformou o Estado” (Costa, idem, p. 147). Martino (apud Costa, idem,

p. 147) responde ao ombudsman da seguinte forma:



177

N&o se sabe qual é a receita da po¢do que Caio Tulio Costa toma ou a palavra
magica que ele berra antes de se transformar em ombudsman. (...). N&o é atoa que
gastou todo o félego em suas Ultimas investidas contra o Francis, que se retirava.
Sem inimigo luxuoso, 0 ombudsman ficaratao insignificante como seus alvos.

Amaral Filho (1993, p. 134) acredita que o episodio envolvendo o ombudsman e Paulo
Francis e aforma como aFolha de S. Paulo encerrou a questdo demonstram que a submisséo
do ouvidor a empresa jornalistica compromete sua independéncia, e, por isso, “o0 ombudsman

deveria ser escolhido fora dos quadros da corporacéo jornalistica’.

Para Costa (1991, p. 20), a “tarefa desafiadora’” de ser ombudsman num pais que, em 1989,
vivia sua primeira elei¢éo presidencia direta apds quase 30 anos, representou um exercicio de
“paciéncia’, “a qualidade fundamental requerida para esse dificil posto de representante de
um ente t& a mao (ao acance do telefone) e ab mesmo tempo tdo distinto, diferenciado e
mitificado — o leitor”. Lins da Silva (@pud Costa, 2006) afirma que o cargo, “criado no bojo
da revolugdo editorial que sacudiu o edificio da Alameda Bardo de Limeira, a ‘Vénus
Pastilhada’ como detratores diziam, e — logo depois — todas as redagdes do pais’, foi, durante
anos, “apenas uma sala com uma placa a porta’, pois eram poucos 0s profissionais que “se
arriscavam a ocupar o espago”. “Caio topou a parada. Com ousadia, independéncia e gosto
pela polémica indispensaveis para cair no gosto do publico e tornar-se o trabalho de fato Util
para a reflex@o dos integrantes dessa categoria profissional tao contraditéria, complicada e —

acima de tudo — vaidosa” (Lins da Silva apud Costa, idem).

A consolidacéo do “Projeto Folha” estabelece que o jornal, para manter-se lider de mercado e
formador da opinido publica, deve se submeter ap “mandato do leitor”. Diz o Manual da

Redacéo acerca deste aspecto:

Nas sociedades de mercado cada leitor delega ao jornal gue assina ou adquire nas
bancas a tarefa de investigar os fatos, recolher material jornalistico, editélo e
publica-lo. Se o jornal néo corresponde as suas exigéncias, o leitor suspende este
mandato, rompendo o contrato de assinatura ou interrompendo a aquisi¢éo habitual
nas bancas. A forga de um jornal repousa na solidez, na quantidade dos “ mandatos’
que Ihe sdo delegados.

O que prega 0 manua parece, de fato, tornar-se regra para os jornalistas da Folha de S. Paulo,
tanto que o reporter Nelson Blecher (apud Costa, 1991, p. 24-25), que fez matéria jornalistica
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sobre o trabalho de Caio Tulio Costa como ombudsman da Folha de S. Paulo, faz o seguinte

relato:

E uma experiéncia impressionante descobrir que o leitor se recusa a ser um nimero
estatistico. Ele subitamente emerge do anonimato para proclamar sua afetividade
pelo jornal, estabelecendo com o ombudsman um pacto transferencia de
cumplicidade. O ombudsman conforma-se a projecéo recebida. Ele é a Folha
personificada [destaque meu], aquela amiga intima de celulose que se junta ao café-
da-manha para segredar as novidades do Brasil e do mundo. Os telefonemas se
sucedem: um tradutor de Curitiba reclama do abuso de expressdes estrangeiras
grafadas sem aspas; outro, que se diz daficionado de mdsica, critica a
“superficialidade” de uma capa de llustrada, enquanto um terceiro se declara
revoltado com a ingenuidade de um repérter ao elogiar uma empresa Cujo SuUcesso
foi feito as custas de remarcagdes de pregos acima dos niveis dainflagéo.

“Folha personificada’: eis o que fica de mais relevante do relato de um jornalista da Folha de
S Paulo sobre 0 ombudsman. Costa (1991, p. 9) acredita que “os ombudsmen s&o amados
pelos leitores e odiados pelos jornalistas’. Porém, Mesquista (1998) considera que a relacéo
do ombudsman com os leitores é baseada na “suspeita’. Segundo Mesquita (idem, p. 100), “é
facil encher paginas com declaragfes de amor ao leitor”, sendo dificil, no “profissionalismo”

do dia adia, mostrar respeito pelo cidaddo. Ainda mais se a cidadania esta perdendo seu lugar

de direito na sociedade de massa.

8. A génese do provedor dos leitores naimprensa portuguesa

O primeiro provedor dos leitores (como é conhecido 0 ombudsman de imprensa em Portugal)
foi implantado pelo Diério de Noticias™?, jornal sediado em Lisboa e lancado em 1 de janeiro
de 1865. O Diario de Noticias é considerado uma das publicacdes de referéncia da imprensa
portuguesa®>3. No mercado jornalistico portugués, o Diério de Noticias possui, segundo Ortet
(2002, p. 118), “apenas um concorrente direto” capaz de “inspirar respeito”: o jornal

PUblico'™*. Neste sentido, Ortet cita a opinido do jornalista portugués Carlos Albino:

152 A Gnica experiéncia anterior, similar a0 provedor dos leitores, que ocorreu no jornalismo portugués deu-sena
imprensa esportiva, mais precisamente no jornal Record, com os jornalistas David Borges (provedor deste jornal
de agosto de 1992 a 1996) e Francisco Sobral (que assumiu afungdo no Record em 1997).

153 Os jornais de referéncia da imprensa portuguesa, pelo valor que a informagéo que divulgam tem na formagéo
da opinido publica, sdo o Expresso, o Publico e o Diario de Noticias dentre outros. Ja os jornais considerados
mais populares sdo O Correio da Manha e o Jornal de Noticias que sdo os mais vendidos do pais.

154 Fundado em 1990 “por ex-jornalistas do semanario Expresso, o jornal tem atingido o publico-alvo de seu
projeto inicial: classe média e alta, principalmente universitarios. ‘ Queriamos fazer em Portugal um jornal com
gualidade, profundidade, que fosse além do imediato e corriqueiro’, explicao diretor [daredacdo de Lisboa, José
Manuel Fernandes]. Para atingir este objetivo, ndo foram poupados esfor¢os nem investimentos. Um exemplo
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O DN [Diério de Noticiag € o veiculo que lidera todos os jornais de referéncia em
Portugal. Temos, de fato, um Unico concorrente directo, que € o Publico. Ele nos
marca, centimetro a centimetro, e nds, também, os marcamos milimetro a
milimetro. Portanto, ha dois grandes jornais que disputam a chamada posicdo de
referéncia dos jornais portugueses, em termosde coberturanacional e internacional:
€ 0 Publico e o DN. Os outros jornais dependem quase na totalidade das agéncias
de noticias, ndo dispondo, por isso, de noticiario proprio. Muitas vezes, as redagdes
s6 existem para transformar o noticiario da agéncia em outraforma, ndo hatrabalho
jornalistico atras das relagbes internacionais (Albino apud Ortet, idem, p. 118).

De acordo com Chaparro (1998, p. 45), nenhum outro jornal teve, em Portugal, no século

XIX, a “importancia’ do Diario de Noticias Para o historiador portugués José Manuel

155

Tengarrinha™> (apud Chaparro, idem, p. 45), somente apds o surgimento do Diario de

Noticias € que se “estabelecem, no pais, condi¢cdes propicias a transformacdo industrial da
imprensa’, além de ser, como declara Mario Mesquita (apud Ortet, 2002, p. 117), “um dos
jornais ou o jorna portugués com maior tradicdo de cobertura dos assuntos relativos (...) as
ex-col6nias de Portugal, sobretudo os da Africa’. O Diéario de Noticias torna-se “um produto
numa economia organizada em moldes capitalistas’, influenciando a linguagem jornalistica e

o caréter empresarial nascente naimprensa da época (Chaparro, 1998, p. 45).

Entre os outros didrios fundados no periodo, s6 esse historico jornal fundado por
Eduardo Coelho provocou mudangas na linguagem jornalistica e no perfil
empresarial daimprensa

No que se refere alinguagem, ainovagdo foi assim anunciada no nimero-programa
de 29 de Dezembro, trés dias antes do langamento: “Eliminando o artigo de fundo,
nado discute politica nem sustenta polémica. Regista com a possivel verdade todos
0s acontecimentos, deixando ao leitor, quaisguer que sejam 0S Seus principios e
opinides, comenté-los a seu sabor”.

O jornal assumia, assim, a linha jornalistica culturamente revolucionéria
implantada pelo inglés Daily Courant, que em 1702, ao privilegiar a informagéo
sem juizos de valor e separada dos artigos, criou 0 mito anglo-saxbénico da
objetividade jornalistica.

Ao aderir a essa opgdo, o Diéario de Noticias na opinido de Tengarrinha,
influenciou o surgimento de uma imprensa preponderantemente noticiosa. Na
realidade, também no resto do mundo ocidental o jornalismo entrava no ciclo
histérico dainformagéo e da noticia (Ibidem, p. 45).

O Diério de Noticias possui, desde a sua fundacdo, aspectos que o relacionam as mudangas no

fazer jornaistico geradas pela introducdo da publicidade no territério da noticia'®®. Em

disso foi a criac8o de umaredagéo para cada uma das duas maiores cidades do pais, Lisboa e Porto” (Nery, 2001,
p. 13).

155 Autor do livro Histéria daimprensa periédica portuguesa.

156 Barbara Bechelloni (2002, pp. 176-177) diz que o Diario de Noticias constitui, desde quando foi criado, “un
progetto comerciale che istituiva |I’annuncio a pagamento e evolveva un programma de comunicazione che
aveva |'obiettivo di fare un giornale popolare ‘acessivel a todas as bolsas’ e ‘compreensivel a todas as

inteligéncias'” [“um projeto comercial que instituia o andncio a pagamento e envolvia um programa de
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Portugal, tais mudancas eram absolutamente inovadoras'®’, mas, como ressalta Bechelloni
(2002, p. 177), as condigdes socio-econdmicas do pais, a elevada taxa de analfabetismo e o
baixo poder aquisitivo da populacdo acabam gerando empresas jornalisticas frageis e um
“baixo indice de consumo/leitura’, que ndo favorecem o desenvolvimento de uma imprensa
comercial. Para Bechelloni (idem, p. 176), “la stampa portoghese si € attardata a entrare
nell’era dell’industria dei media, restando per troppo tempo sotto la dipendenza di
mecenatismi  pubblici o privati, sempre piu interessati a cause proprie che a quelle
comune”1°8, Contraditoriamente, é durante o Salazarismo — especificamente durante o Estado
Novo (1933-1968) — que, “nonostante la censura, la stampa si e trovata a beneficiare degli
effetti congiunti di effettiva crescita econémica”®® (Ibidem, p. 177). Do ponto de vista

técnico-industrial, é durante o periodo salazarista que a imprensa portuguesa registra

il suo periodo d'oro, con una migliore tecnologia di produzione, |I’aumento
sostanziale delle vendite, della pubblicita e delle tirature. | fattori che concorrono
a questa situazione sono: I’'investimento nel ttore delle imprese di stampa da
parte di grandi gruppi finanziari, in particolare le banche; la conseguente crescita
dell’ investimento pubblicitario; |I’aumento del potere d’ acquisto da parte di alcuni
strati della popolazione; gli evidenti risultati dell’implementazione della scolarita
obbligatoria'® (Ibidem, p. 177).

Nos ultimos anos do século XX, a expansdo do mercado dos meios de comunicagdo (com o
surgimento de empresas comerciais privadas do periodo pos-Revolucdo dos Cravos em
diante), a modernizacdo de jornais concorrentes (o Jornal de Noticias, lancado em 2 de junho
de 1888, torna-se o diario mais vendido do pais) e o aparecimento de novos jornais (Como o
Publico, lancado em 1991) redefinem o cenério jornalistico portugués. Por isso, o Diario de
Noticias busca novas perspectivas de inovacdo, a fim de recuperar, sobretudo, sua posicdo no

mercado. O jornal é um dos primeiros, por exemplo, a criar uma versdo na internet. Além

comunicacdo que tinha o objetivo de fazer um jornal popular acessivel atodas as bolsas e compreensivel atodas
asinteligéncias’ (Traducdo do autor)].

157 Escreve Chaparro (1998, p. 46) que, “ao fixar para a venda ao puiblico um preco acessivel por exemplar (10
réis) e ao contratar vendedores para apregoar o jornal nas ruas, Eduardo Coelho quis conquistar publico, alcangar
tiragens altas e obter lucro, inclusive pela via da publicidade, sem a qual ndo seria possivel manter aquele preco.
Vega-se o contraste: 0 Comércio do Porto, mais antigo que o Diario de Noticias, s6 por volta de 1890 teve
vendedores nas ruas. Antes, quem quisesse ler o jornal precisavair compra-lo ao escritdrio da empresa editora’.
158 «A imprensa portuguesa demorou a entrar na era da indUstria dos media, estando muito tempo sob a
dependéncia de ‘mecenatismos’ publicos ou privados, sempre mais interessados em causas proprias do que
naguelas comuns” (Tradugdo do autor).

159 “ N 50 obstante a censura, aimprensa se beneficiou dos efeitos conjuntivos de efetivo crescimento econdmico”
(Traducéo do autor).

160 «O seu periodo de ouro, com uma melhor tecnologia de producdo, o aumento substancial das vendas, da
publicidade e das tiragens. Os fatores que contribuem para esta situagdo sdo: 0s investimentos no setor de
empresas jornalisticas por grandes grupos financeiros, em particular os bancos; o consegiiente crescimento do
investimento publicitério; o aumento do poder aquisitivo de alguns estratos da populagdo; os evidentes
resultados da implementacdo da escolaridade obrigatéria’ (Traducéo do autor).
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disso, inspirado pela experiéncia do ombudsman da Folha de S. Paulo, o Diario de Noticias
opta pela adocdo do provedor dos leitores. Neste sentido, Amaral Filho (1993, p. 134)

considera gque, “sem divida, 0 ombudsman da Folha de S. Paulo gjudou muito a divulgacdo
da instituic@o e incentivou préticas semelhantes em diversas empresas, cujo resultado ainda é
bastante timido”, porém, “a disseminacdo de ombudsman por empresas que prestam servicos
deixou de se constituir em modismo, passando a condi¢do de necessidade para a ampliagcdo da

confianga do publico”.

Sobre a origem precisa do provedor dos leitores no jornal lisboeta, Mesquista (1998, p. 11)
faz 0 seguinte relato:

Se a memoéria ndo me trai, foi Eduardo Prado Coelho quem, pela primeira vez,
defendeu a introdugdo do ombudsman de imprensa no nosso pais num artigo [“O
ombudsman”, publicado no jornal Puablico, 17 de dezembro de 1990, p. 21]
suscitado pela experiéncia da Folha de S. Paulo. “ Julgo que um olhar sereno, critico,
implacavel, compreensivo e interventor — escreveu Prado Coelho — constituiria uma
excelente contribuicdo para a ‘salde’ da imprensa portuguesa, para a sua
dignificagdo e credibilidade, e paraincentivar o dialogo objetivo com osleitores’.

No inicio dos anos 90, o Sindicato dos Jornalistas Portugueses ja havia sugerido a criagdo do
provedor dos leitores nas empresas prnaisticas. Nos dias 29 e 30 de junho de 1991, o
Sindicato promoveu, em Lisboa, um debate sobre ética jornalistica em que foi discutida,
dentre outras questOes, a possibilidade de implantagdo do provedor. Participam do debate o
entdo presidente da Comissdo de Queixas contra a Imprensa Britanica, Kenneth Morgan, o
ombudsman da Folha de S. Paulo, Caio Tulio Costa, e 0 antigo “defensor dos leitores’ de El
Pais, José Miguel Larraya. De acordo com Mesquista (1998, p. 12), o debate teve, contudo,

“fraco eco noticioso”.

Em 25 de novembro de 1996, o Diério de Noticias anuncia, no editorial Um jornal ao servico
dos leitores, uma reforma gréfico-editoria a fim de dinamizar a sua produgdo noticiosa e
enfrentar a concorréncia do Jornal de Noticias e do Correio da Manhd, ampliada com o
aparecimento do Publico. A reforma propde, dentre outras mudangas, “reservar espaco nobre,
fixo e com apresentacéo diferenciada para o editoria diario, assinado pelo director ou por
alguém ligado a direcgdo do jornal” (Chaparro, 1998, p. 136). A reforma introduzia, portanto,
uma novidade no jornalismo em Portugal, visto que o editorial, diferente da “importancia
cultural, politica e estratégica’ (Ibidem, p. 136) que possui ha imprensa brasileira, ndo

encontra 0 mesmo eco Nnos jornais portugueses. Segundo Chaparro (idem, p. 136), o editorial
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ocorre, na grande imprensa portuguesa, “em dias incertos, por critérios de oportunidade”, e
“quando ocorre, tem a forma de artigo assinado, diferenciado apenas pelo rétulo ‘ Editoria’ na

cabecado titulo”.

Outra mudanca inovadora da reforma de 1996 foi aimplantacéo do provedor dos leitores que,
como ja dissemos anteriormente, foi claramente inspirada no ombudsman da Folha de S.
Paulo. Em 27 de janeiro de 1997, o jornalista Méario Mesquita comeca a desempenhar suas
fungdes como provedor dos leitores do Diario de Noticias o primeiro do jornalismo
portugués. Foi seguido pelo jornal Publico — que ja discutia a possibilidade de adotar o
provedor desde a sua fundacdo —, onde o jornalista Jorge Wemans ocupou o cargo de
provedor dos leitores em 23 de fevereiro de 1997. Antes de assumir a provedoria dos leitores
do Diério de Noticias, Mario Mesquita tinha sido, entre 1975 e 1986, diretor e diretor-adjunto
do jornal, mantendo, entre 1992 e 1997, uma coluna semanal na pagina de opinido. Ao aceitar
o convite do diretor Mario Bettencourt Resendes para ser o primeiro provedor do jornal,
Mesquita diz que o fato de ele ser um jornaista com anos de experiéncia no Diério de
Noticias constituiria um recurso e, a0 mesmo tempo, um problema no desempenho do seu

trabalho como provedor:

Do ponto de vista da autonomia perante a instituicdo o meu curriculo ndo seria a
melhor garantia, embora eu tivesse sido director noutra época e ja nem sequer
conhecesse pessoalmente a maior parte dos jornalistas do DN [Diario de Noticiag.
Contudo, esse inconveniente coloca-se perante os leitores. Observando o problema
pelo lado da redaccdo, a minha ligagdo a “casa” constituiria uma vantagem. Pelo
menos em teoria, seria mais fécil a aceitacdo do ombudsman pelos jornalistas por se
tratar de um antigo director. Sabia, por experiéncia prépria, que os jornalistas estdo
muito habituados a criticar os outros, mas ndo gostam de ser, eles proprios,
criticados (Mesquita, 1998, p. 12).

Ja na primeira coluna publicada no Diario de Noticias em 27 de janeiro de 1997, o provedor

procura esclarecer aos leitores a natureza contraditoria do seu trabal ho:

Como reagiria Mério Mesquita, se fosse Director, as criticas que Mario Mesquita,
nas novissimas fungdes de provedor dos leitores, fara regularmente ao contelido do
Diério de Noticias? Se a resposta for “nem sempre reagiria bem”, isso significara
provavel mente que o provedor estara acumprir o seu oficio (Ibidem, p. 13).
Somente para compararmos 0 quao contrastantes podem ser as condigdes de trabalho do
provedor dos leitores, no jornal japonés Yomiuri Shimbun, um dos mais vendidos do mundo,

com quase 10 milhfes de exemplares diarios, o comité de ombudsméan “é supervisionado
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diretamente pelo presidente da empresa, para garantir sua independéncia em relagdo a
gualquer outro departamento” (Maezawa, 1991, p. 135). “Temos apenas uma limitagdo como
membro do comité de ombudsman, que € a impossibilidade de fazer criticas contra os
editoriais publicados no nosso jornal. Os editoriais expressam a politica dos jornais, mas na

maioria deles os comités ndo tém permissao de comenta-los’ (Ibidem, p. 143).

No caso especifico do Diario de Noticias o provedor assume, segundo o “Estatuto do
Provedor dos Leitores do Diario de Noticias’ (in Mesquita, 1998, p. 10), o papel de “provedor
daleitura’, na medida em que procede a andise do jornal. O Estatuto estabel ece que a funcéo

do provedor consiste em examinar

as reclamagdes, duvidas e sugestfes respeitantes ao contetido jornalistico (...), que
sejam formuladas por escrito pelos leitores; proceder a critica regular do jornal, com
base nas regras éticas e deontolégicas do jornalismo e analisar e criticar aspectos do
funcionamento e do discurso dos media que se possam repercutir nas relagdes com
0s respectivos destinatarios (I bidem).

O “Estatuto do Provedor dos Leitores do Diério de Noticias” tem suas normas basilares
fundamentadas no “Estatuto Editorial”, tanto que o Conselho de Administracdo e a Direcéo
do jornal decidem ingtitucionalizar o provedor dos leitores “por entenderem que, perante a
complexidade dos problemas éticos e deontoldgicos do jornalismo, as empresas mediaticas
tém o dever de promover formas de didogo institucionalizado com os leitores’, cabendo ao
provedor dos leitores a missdo de “assegurar a defesa dos direitos dos leitores” — como esta
escrito logo no predmbulo do “Estatuto do Provedor dos Leitores” do jorna lisboeta {n

Mesquista, idem, p. 217).

No seu “Estatuto Editorial” (n Mesqguita, idem, pp. 215-216) o Diério de Noticias define
como seu principal objetivo “assegurar ao leitor o direito a ser informado com verdade, rigor
e isencdo”. Da o lema “Um jornal ao servico do leitor”. O Estatuto diz ainda que “o DN
congtitui (...) um traco de uni&o entre todos os portugueses, (...) desempenhando um papel
moderador dos conflitos que se manifestam na sociedade portuguesa’, com “responsabilidade
na formagdo da opini&o publica dirigente”. O Diario de Noticias defende, em seu “Estatuto
Editorial”, que “o bom jornalismo se faz com o trabalho dos jornalistas e dos colaboradores
dos jornais’, isto €, existe a possibilidade de expressdo e confronto das diversas correntes de
opinido nas paginas do jornal, mas cabe aos profissionais da redacéo do jorna determinar o

carater geral da publicacdo. O “Estatuto Editorid” imp&e limites claros a interferéncia do
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provedor na producdo jornaisticac “a intervencdo do Provedor dos Leitores processa-se
sempre a posteriori, pelo que este ndo integra qualquer 6rgao da empresa ou do jornal com
funcbes executivas, nem participa em reunides que se destinem a planificar edicdes ou

iniciativas do jornal” (Ibidem).

A direcdo do Diéario de Noticias estabelece que o provedor deve ser nomeado pelo diretor do
periédico, com o voto favoravel do Conselho de Redacdo. A nomeacéo vigora por um periodo
maximo de trés anos, que ndo podem ser prorrogados. O Estatuto do Provedor ressalta que
este “exerce a sua funcao critica através da seccéo semanal gque publica no Diario de Noticias,
da insercdo pontual de textos (sempre que a importancia do assunto o justifique) e de
recomendacdes internas dirigidas a Direccdo e ao Conselho de Redaccdo” (n Mesquista,
idem, p. 218). O provedor pode solicitar “esclarecimentos sobre questdes com incidéncia ética

e deontol 6gica, 0s quais devem ser prestados, por escrito, no prazo de 72 horas’ (1bidem).

Como provedor, Mesquita desenvolvia seu trabalho a 200 km de distdncia do Diéario de
Noticias. Como ndo residia em Lisboa, decidiu trabalhar em casa. O provedor ndo se
relacionava presencialmente com o seu jornal, bem como ndo lia, ele mesmo, todas as
correspondéncias dos leitores. Mesguita desempenhava a funcdo sem estar, cotidianamente,
na sede do jornal na avenida da Liberdade, niUmero 266, em Lisboa, e lia somente algumas das
mensagens (ja pré-selecionadas pelas secreté&rias da Direcdo do jornal) que os leitores
enviavam ao Diario de Noticias. “Contactava o jorna por telefone, fax e moden. E dispunha
das secretérias da direccdo, que recebiam e seleccionavam a correspondéncia que me era

dirigida [grifo meu]” (Mesquita, idem, p. 13).

Vale dizer que manter um certo distanciamento da redacdo €, por um lado, importante no
processo de construcdo da critica ao jornal, mas pode também ser nocivo. Afinal, por quais
critérios guia-se o profissional que ocupa um cargo de “representacdo”, cuja escolha néo

coube aos “ supostos representados’ (os leitores), e sm a direcdo dainstituicdo (o jornal)? Até
gue ponto 0 ombudsman exerce a autocensura combinando a avaliacdo criticado jornal com o
gue pensa que possa agradar aos editores? Até que ponto a “defesa dos direitos dos leitores”

s80 assegurados? Para Costa (1991, p. 23), “o distanciamento do representante dos leitores em
relacéo a redacdo e aos jornalistas é essencia para seu trabalho critico — se de ameja uma
presenca critica e incisiva’. Porém, para haver tal distanciamento, é necessério, a priori, que o

ombudsman conheca bem o jorna que vai criticar, 0 que pode implicar, no caso do provedor,
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numa confluéncia de interesses entre ele e a empresa jornaistica. Nem sempre tais interesses

estdo em sintonia com as expectativas e objetivos dos leitores.

9. A evolucdo do ombudsman/provedor dos leitores na Folha de S. Paulo e no Diério de

Noticias

Otavio Frias Filho @pud Scardueli, 1996, pp. 183-184) avalia, quase cinco anos apos a
adocéo do ombudsman na Folha de S Paulo, que a ouvidoria “refletiu muito pouco na
melhoria do produto jornalistico oferecido” pelo jornal. “Houve pouca evolucdo com o
ombudsman. A principal é sua presenca psicoldgica. O jornalista sabe que esta sujeito a uma

instancia critica diéria, que sb faz isso” (Frias Filho apud Scardueli, idem, pp. 183-184).

Em 1997, a direcdo de redacdo da Folha de S. Paulo divulgou o novo projeto editorial do
jornal, que pressupde um jornalismo “mais reflexivo, seletivo e didaico”, em que “o
jornalismo tera de fazer frente a uma exigéncia qualitativa muito superior a do passado,
refinando sua capacidade de selecionar, didatizar e analisar” (n Costa, 2006, p. 265). Na
ocasido, Frias Filho (n Costa, idem, p. 264) apontou que um dos pontos positivos do
ombudsman estd relacionado a “grande quantidade de retificagbes que o jornal vinha
publicando” e a “independéncia que o ombudsman tem demonstrado”. Um dos pontos
negativos apontados pelo diretor de redacdo refere-se ao contato “muitas vezes burocrético e

lento” entre o ombudsman e a redacao.

Caio Tulio Costa (2006, p. 9) acredita que desde a implantacdo do ombudsman e sete
“ombudsmanatos’*®* no jornal paulistano, a ouvidoria “conseguiu se livrar de muitas das
desconfiangas” e foi “saudavelmente” copiada em empresas e ingtituicdes publicas,

adquirindo “status de instituicao”.

(...) o Brasil aprendeu a conviver em democracia e viu multiplicarem-se as
ouvidorias em empresas e reparticbes publicas. Na inprensa, enquanto se
esvaeceram veiculos de qualidade, o pais assistiu ao jornalismo sendo desafiado
ante a velocidade com que se produzem noticias via internet e, em paralelo,
acompanhou batalhas da midia para manter aindependéncia editorial, como quando
escorragou a possibilidade de criagdo de um conselho governamental disposto a
tutelar a midia. No entanto, o Brasil ainda convive com a pré-histéria da

161 como define Caio Tulio Costa 0 mandato do ombudsman.
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convergéncia digital, aquela capaz de revolucionar a configuracdo nacional e
mundial das empresas de cormunicagdo (Costa, idem, p. 10).

Desde 1989, oito jornalistas ja ocuparam o cargo de ombudsman na Folha de S. Paulo: Caio
Tulio Costa (que assumiu a ouvidoria em setembro de 1989, aos 35 anos, ocupando-a até
agosto de 1991), Mario Vitor Santos (em setembro de 1991, aos 36 anos, até setembro de
1993), Junia Nogueira de Sa (que assumiu a funcdo aos 33 anos, em setembro de 1993,
ocupando-a até setembro de 1994), Marcelo Leite (que ocupou a ouvidoria em setembro de
1994, aos 37 anos, até janeiro de 1997%%%), Mario Vitor Santos (de janeiro a dezembro de
1997), Jodo Batista Natali (de janeiro a marco de 1997'%%), Renata Lo Prete (de marco de
1998 a fevereiro de 2001), Bernardo Ajzenberg (que assumiu a ouvidoria em marco de 2001,
aos 42 anos, exercendo-a até fevereiro de 2004) e Marcelo Beraba (formado jornalismo pela
Escola de Comunicagdo da Universidade Federal do Rio de Janeiro nos anos 70, ocupou a
funcdo em marco de 2004, aos 54 anos). De acordo com Costa (idem, p. 247), ao longo destes
“ombudsmanatos’, a internet acelerou e simplificou a comunicagdo do provedor com o leitor,
possibilitando ainda a difusdo publica da critica interna, que era de “exclusividade dos

jornalistas da empresa’.

Caio Tulio Costa, ao fazer uma avaliacdo de todos os “ombudsmanatos’ na Folha de S.
Paulo, cita alguns aspectos importantes para compreendermos a evolugéo do ombudsman no
jornal paulistano. Por exemplo, sobre 0 mandato e a rotatividade na escolha do ombudsman,

Costa (idem, p. 248) escreve que:

As primeiras regras, relativas a duragcdo do mandato e a estabilidade ap6s o cargo,
duraram oito anos e quatro ombudsmanatos. Um processo muito dificil de definicéo
do ombudsman apés a reconducdo de Mario Vitor — quando os scholars Renato
Janine Ribeiro e Nicolau Sevcenko, bem como o jornalista Carlos Eduardo Lins da
Silva, declinaram o convite — levou a direcdo do jornal a rever a regra segundo a
qual o mandato se restringia a dois anos seguidos e o estender para a possibilidade
de trés anos seguidos, mantendo a renovacdo anual. Porém, a estabilidade na
empresa de 12 meses caiu para seis meses.

Mario Vitor Santos (@pud Costa, idem, p. 249) acredita que, durante o seu “ombudsmanato”,
o jornalismo “perdeu inteiramente a isencdo” ao ser usado como instrumento do paradigma

neoliberal, e ele, como ombudsman, ndo conseguiu nem poderia evitar tal situacdo. Isto

162 Segundo Costa (2006, p. 248), “por conta de uma hepatite do jornalista Mario Vitor Santos, reconduzido ao
cargo, Leite teve seu mandato estendido por mais quatro meses”.

163 Costa (idem, p. 248) informa que Natali ocupou interinamente a funcéo e ndo escrevia a critica publica,
“somente criticas internas e fazia atendimento aos | eitores”.
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porque a Folha de S. Paulo, na época contagiada pelas promogdes e brindes ao leitor
(enciclopédias, carros, panelas e até apartamentos), exibia sua “exuberancia irraciona” na

tentativa de fazer aumentar as tiragens e, consequientemente, os lucros da empresa jornalistica.

O jorna tinha um time impressionante de profissionais. A Folha eraum jornal com
presenca nacional, indiscutivelmente o primeiro e mais influente jornal do pais.
Também o mais critico, mais inquieto e atento a qualidade. Foi uma época muito
conturbada, em que o projeto neoliberal foi vendido ao pais pelos veiculos de
comunicagao e acabou vitorioso (Santosapud Costa, idem, p. 249).

Além disso, Santos (ibidem, p. 249), aponta que o crescimento da internet no Brasil acelerou,
na Folha de S. Paulo e na imprensa em geral, a queda na circulacgo diéria de jornais. Quanto
as reacOes do jorna paulistano e dos seus jornalistas as criticas do ombudsman, Santos
(ibidem, pp. 249-250) declara que a diregdo do jornal era “rapida’ na resposta as criticas
publicadas na coluna semanal, mas que havia, entre o0 ombudsman e os jornaistas, uma
atitude de “desconfianga matua’, e uma certa “indiferenca’ dos jornalistas em relagdo ao
ouvidor. Por conseguinte, acredita que “o ombudsman faz parte de um projeto ideal de
jornalismo” (Santos apud Costa, idem, p. 250).

Para a primeira mulher a ocupar a ouvidoria dos leitores na Folha de S. Paulo, Junia Nogueira
de S& (@pud Costa, idem, p. 260), Unica ombudsman do jorna que ndo renovou mandato,
“guando se tem a oportunidade de ouvir o leitor ao vivo, e de perceber como a vida dele pode
ser impactada — para o bem ou para 0 mal — pelo que fazemos, ndo ha como ndo mudar a
perspectiva’. Durante o seu mandato, ela pode vivenciar dois fatos marcantes da historia
recente da imprensa brasileira: 0 crescimento recorde das tiragens da Folha de S. Paulo que,
aos domingos, chegava a 1,5 milhdo de exemplares, impulsionado pelas promocdes e brindes
aos leitores; e 0 caso ch Escola Base, que, segundo Costa (idem, p. 253), gerou “um dos
maiores problemas éticos enfrentado pela imprensa brasileira em toda a sua histéria’. Os dois
fatos ainda repercutem. Os tempos em que a Folha de S Paulo vendia mais de um milh&o de
exemplares aos domingos preocupava o diretor de redagdo Frias Filho (apud Scardueli, 1996,
p. 182), que chegou a afirmar que, “do ponto de vista jornalistico, o objetivo € descobrir uma
formula para transformar o leitor eventual em leitor permanente”. Por isso, Costa (2006, p.
253) acredita que este periodo da historia do jornal merece “um estudado aprofundado”.
Porém, desde 1996, a circulacdo di&ria da Folha de S. Paulo vem caindo sem interrupgao,

como diagnostica o atual ombudsman do jornal, Marcelo Beraba, na coluna de 13 de marco de
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2005 (“O futuro dos grandes’)®4. Em 1995, a circulagio média diaria do jornal era de pouco
mais de 600 mil exemplares, este nimero caiu para pouco mais de 300 mil no fina de 2004.
Beraba mostra que a queda nas vendas esta atingindo a imprensa em geral, e isto é reflexo,
segundo ele, da perda de credibilidade dos jornais. Quanto ao caso da Escola Base, algumas
das maiores empresas jornalisticas brasileiras foram condenadas judicialmente, em 2005, a
pagarem indenizacOes a0 casal proprietario do colégio e ao motorista deles (acusados, em
1994, pela policia de Sdo Paulo, de abuso sexual de criangas que eram alunos da escola; as
acusagoes, sem provas, foram amplamente divulgadas pelaimprensa e os trés acusados foram
ameacados de morte e a escola foi depredada e faliu). Marcelo Beraba, na coluna de 14 de
agosto de 2005 (“A imprensa condenada’) 1°°, escreve que aFolha de S Paulo foi condenada,
em segundainstancia, a pagar R$ 750 mil aos acusados, o jornal O Estado de S. Paulo R$ 250
mil a cada um dos acusados, a revista Isto E R$ 200 mil, a TV Globo 1.500 sal&rios minimos
para cada um, enquanto que aradio e TV Bandeirantes, o0 BT e a Editora Abril aguardavam

julgamentos.

S4 (ibidem, p. 259) considera que a Folha de S. Paulo perdeu o “félego” dos primeiros anos
do “Projeto Folha’ e, por isso, ja ndo exerce 0 mesmo papel referencid na imprensa
brasileira. Além disso, acredita que a instituicdo do ombudsman ndo se popularizou, em
massa, na imprensa brasileira e internacional, porque a maioria dos jornais “ndo vé o chamado

valor agregado na funcéo”:

Um ombudsman néo significa um Unico exemplar a mais vendido. Pelo contrério,
significa dor de cabega: € mais um critico, e dentro de casa, fazendo o que o leitor
faz todos os dias (e nenhuma Redagdo gosta). Deve ser essa a razéo. Os jornais
preferem construir sua credibilidade com campanhas de publicidade ou bénus para
degustacdo oferecidos a novos assinantes a mostrar que estdo efetivamente abertos
a critica, a revisdo de seus métodos quando isso for necessério, ao escrutinio
publico (Saapud Costa, 2006, p. 259).

Marcelo Leite (apud Costa, idem, p. 262) ressalta dois aspectos que marcaram 0 seu mandato
como ombudsman. O primeiro se refere a dificil relagcdo que manteve com jornaistas da
Folha de S Paulo: “Muitos deixaram de falar comigo durante 0 mandato, mas voltaram a
falar depois (uns poucos, nem depois)” (Leite apud Costa, idem, p. 262). O outro aspecto diz
respeito a maior facilidade de comunicagdo com os leitores com o crescimento da internet no
Brasil, apartir de 1996.

164 \/er anexos.
165 \/er anexos.
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Leite (ibidem, p. 263) acredita que 0 ombudsman ainda € restrito a poucos veiculos da
imprensa porque a maioria deles o percebe “como uma diminui¢do da independéncia ou da
autoridade das suas direcBes’. Além disso, ele considera que muitos jornais ignoram o
ombudsman a fim de ndo legitimar a iniciativa de jornais concorrentes que instituiram
primeiro a ouvidoria dos leitores. Com relagdo ao contelido jornalistico da Folha de S. Paulo,

Leite (ibidem, p. 263) afirma que, nos Ultimos anos, “o jornal perdeu vico intelectual”:

Algo dele sobreviveu em reservas bem cercadas, as colunas de opini&o e/ou
noticiosas (Elio Gaspari, Marcelo Coelho, Nelson de S4), mas as reportagens que
compdem a massa diaria do jornal carecem, na média, de inventividade,
profundidade intel ectual e cultural, quando n&o de senso critico e até de bom senso.

Para Renata Lo Prete (@pud Costa, idem, p. 264), “no meio do caminho entre o jorna e o
leitor, 0 ombudsman existe para apresentar ao primeiro falhas e arbitrariedades apontadas pelo
segundo”. O problema € quando a mediacdo se da em niveis dialogicos, suscitando, nos
leitores, mensagens como: “No fim, parece que o ombudsman € inttil, criando nada mais do
gue expectativa frustrada’ (n Costa, idem, p. 267), recebida por Lo Prete durante o seu

mandato.

Bernardo Ajzenberg (apud Costa, idem, p. 275) considera que o ombudsman, quando
“realmente” cumpre os papéis de defensor dos interesses dos leitores e de critico interno
permanente do jornal, torna-se, de fato, “uma funcdo enormemente delicada, continuamente
desgastante e, no entanto, extremamente enriquecedora do ponto de vista pessoa e
profissional”. Entretanto, Ajzenberg (ibidem, p. 275) diz que, diante dos “riscos que a
transparéncia implica’, de fatores de ordem econémica e do pouco peso, em termos
histéricos, do ombudsman nos meios de comunicagdo, a fungdo continua a ter influéncia

extremamente restrita na contemporanei dade.

O atua ombudsman da Folha de S. Paulo, Marcelo Beraba (apud Costa, idem, p. 276), afirma
que, ao assumir a funcdo, ele também teve que adotar uma nova perspectiva no fazer
jornalistico: “Toda minha experiéncia em jornalismo foi adquirida na vivéncia interna da
producdo de um jornal. A perspectiva de passar a ser o defensor do leitor altera muito a forma
como vinha atuando até agora, embora o jornalista sempre tenha em mente o interesse de

quem o |€&". Beraba assumiu a ouvidoria da Folha de S. Paulo aos 54 anos e ap6s mais de
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trinta anos de carreira profissional. Por isso, Costa (idem, p. 275) o considera “o0 mais
experiente, politico e diplomético” dos jornalistas que se tornaram, até entdo, ombudsman da
Folha de S. Paulo: “Seu lado mais politico se vé em ter aceitado a Presidéncia da Associacéo
Brasileira de Jornalismo Investigativo, uma diretoria do Comité de Liberdade de Expresséo e
do Comité Editorial da Associacéo Nacional de Jornais’ (Ibidem, p. 276).

Em coluna do dia 4 de setembro de 2005 (“Uma outra |eitura’)*®®, Beraba derta o jorna para
trés aspectos que ele considera serem os mais importantes para a credibilidade da imprensa:
“a qualidade (da informacédo apurada), o equilibrio (na cobertura e na edi¢éo) e o pluralismo
(nas analises e nas versdes)”. Para ele, a questao da credibilidade é um dos pontos nevral gicos
da crise que asola a imprensa brasileira. “Ha uma crise de mercado (conjuntural), h4 uma
crise de meio (estrutural) e hd uma crise de credibilidade. Elas se sobrepfem. Os jornais
brasileiros acreditam que é apenas uma crise financeira e de concorréncia e ainda nédo
despertaram para a complexidade do problema” (Beraba apud Costa, 2006, p. 279). Neste
sentido, o papel do ombudsman &, aém da defesa dos leitores, manter uma postura de
permanente questionamento em relacdo ao jornal, apontando 0s erros, mas também possiveis

“saidas’ paraas crises.

No caso do Diario de Noticias, desde que foi adotada em 1997, a provedoria dos leitores foi
ocupada por quatro ombudsman. Quase todos possuem formagdo em jornalismo, com a
diferenca, em relacdo aos ombudsman da Folha de S. Paulo, de que todos os provedores do
jornal portugués sdo também professores de jornalismo em universidades. Dai a importancia
de também se pensar o ombudsman como aguém que “ensina’ jornalismo em publico,
cumprindo uma funcdo pedagogica ao explicar aos leitores v&rios dos mecanismos que
condicionam a pratica jornalistica. S8o eles. Mario Mesquita (que exerceu a funcdo entre 27
de janeiro de 1997 e 16 de fevereiro de 1998), Diogo Pires Aurélio (professor e jornalista, que
iniciou seu trabalho como provedor em 2 ce marco de 1998, estando no cargo até 26 de
fevereiro de 2001), Estrela Serrano (professora, jornalista e membro da Entidade Reguladora
da Comunicagéo Social, estando a frente da ouvidoria do Diario de Noticias entre 1° de abril
de 2001 e 31 de mar¢o de 2004) e Jose Carlos Abrantes (licenciado em Direito, em 1973, pela
Universidade de Lisboa e mestre em Ciéncias da Educacdo, foi colaborador do Diario de

Noticias entre 1976 e 1982 — na qualidade de coordenador do suplemento de educacéo — e

166 \/er anexos.
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entre 1989 e 1992; desde 3 de maio de 2004 € provedor dos leitores do jornal lisboeta).
Mesquita (1998), no livro O jornalismo em analise: a coluna do provedor dos leitores, avalia
da seguinte forma o seu mandato no Diario de Noticias:
Alguém designou os provedores dos leitores por “fiscalizadores da ética
jornalistica’. Confesso que ndo me revejo na tarefa de “fiscalizador”, seja em nome
de uma “ética jornalistica’ pré-fabricada, supostamente situada acima da politica e
daideologia, seja com base numa visao todo poderosa dos “codigos deontol 6gicos’

do jornalismo — construcfes demasiado frageis para responderem ao muito que lhes
€ constantemente solicitado nos tempos que correm.

Diogo Pires Aurdlio acredita que € uma “realidade indiscutivel” o fato de a comunicacdo
social estar hoje “integrada no mercado”. Isto esta gerando a formagdo, segundo ele, de um
“género misto” de noticia denominada ‘infortainment”, ou sgja, um misto de informacéo e
entretenimento. Dai a importancia, de acordo com Aurélio, do provedor dos leitores na
cobranca de uma deontologia profissional no jornalismo que delimite uma distingdo clara

entre os dominios da informac&o e do entretenimento®’.

Estrela Serrano, primeira provedora dos |eitores da imprensa portuguesa®®®, avaia, no livro
Para compreender o jornalismo (que reline uma selecdo dos artigos que publicou enquanto
provedora dos leitores do Diério de Noticias), que os jornalistas “ou ndo conhecem os seus

publicos ou ignoram-nos’. Serrano declara que:

Talvez ao nivel de audiovisual os jornalistas conhecam melhor o share, o nimero
de pessoas que estdo disponiveis para comprar, ouvir, para ver as audiéncias. Mas
0s publicos, na acepgdo de saber 0 que pensam, 0 que desejam, 0 que precisam, isso
acho que ndo. O jornalismo tornou-se muito comercial, mas ndo sei se pode ser de
outramaneira. Mas ha algo afazer.®°

A ex-provedora acredita que 0 “algo a fazer” esta diretamente relacionado com o papel do
ombudsman nos meios de comunicagdo, funcdo que pode melhorar a relacéo da midia com o
publico, complementar a critica dos profissionais da critica, bem como desvendar os
contextos em que 0s meios de comunicagdo agem. Seu mandato como provedora do Diario de
Noticias coincidiu com os atagques terroristas em Nova York, em 11 de setembro de 2001, e a

segunda Guerra do Golfo, momentos de grande cobertura midiética em nivel global. Serrano

167 CitacBes extraidas da versdo online do Diario de Noticias (www.dn.pt).

168 A sugestdo do nome de Estrela Serrano para ocupar a provedoria partiu do entfo diretor-adjunto do jornal,
José Anténio Santos. Para a diregdo do jornal, uma ombudsman tinha um carater inovador na imprensa
portuguesa (citagdo extraida da versaoonline do Diério de Noticias).

169 Citacao extraida da versso online do Diario de Noticias
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diz que “dormia e acordava a pensar no que ia escrever” e “achava estimulante’ os desafios
que os leitores |he impunham ao solicitar a discussdo de temas dificeis. Por isso, ela considera

que “o provedor tem que medir muito bem aquilo que escreve’! .

O atua provedor José Carlos Abrantes considera que o ombudsman “trabalha sob o signo do
concreto e do contraditorio”, em que “uma queixa ou reflexdo do leitor leva a sua andlise” —
como escreve, na coluna critica semanal de 3 de janeiro de 2004 (“Uma visdo modesta do
papel do provedor’)’*. Para ele, a “tarefa mediadora’ do provedor “ganha maior pertinéncia
se feita a partir das palavras e das imagens publicadas no jornal, 0 que permite ouvir os
jornalistas’.

O provedor dos leitores ndo pode exercer a sua actividade pensando que vai pbr
“ordem” no mundo jornalistico ou emanar orientagbes que desembocardo num
jornalismo irrepreensivel. Pode, isso sim, reflectir com os leitores, com os
jornalistas, com o publico. Pode equacionar pistas de reflexdo, formular criticas
fundamentadas, fazer apreciagbes positivas, conforme os casos. Sabe que a
imprensa apenas melhora onde e quando os jornalistas se envolvem no trabalho
sério e profissional, quando inovam sem desmerecerem a tradi¢do, quando tomam
entre maos os problemas que a vida profissional, os leitores (e o provedor, numa
reduzida proporcéo) |hes colocam para reflexdo. Serd também Util aos leitores, que
podem ler aimprensa com outros “olhares’, participando directa ou indirectamente
na critica publicado jornal.

Em coluna publicada no dia 11 de abril de 2005 (“Os novos ouvidores’)’2, Abrantes avaia o
trabalho do provedor a partir do que diz o “Estatuto do Provedor dos Leitores do Diario de
Noticias’: o de que o trabalho especifico do provedor permite fazer trés tipos de “crénicas’,
como escreve 0 provedor. O primeiro trata “de reposta a interpelacdes dos leitores com a
desgjavel resposta dos jornalistas ou outros responsavels’. O segundo tipo faz “as andlises do
jorna”. Por fim, o terceiro tipo de crbnica faz “a critica do funcionamento e do discurso do
media’. Destes trés tipos, tudo indica que apenas o terceiro tem sido “regularmente feito” por
Abrantes (como ele mesmo escreve na colunade 11 de abril).

Quanto & evolucgo do Diério de Noticias nos dltimos anos, Abrantes cita®’®

, COMO opinido de
referéncia, o parecer do empresario de comunicacao Francisco Pinto Balsemao, atualmente o
maior concorrente do proprietério do Diario de Noticias, Joaguim de Oliveira: “Hoje o Diario

de Noticias, que € um jornal de Lisboa e do Sul, com pouca expansdo acima da fronteira do

170 Gitagao extraida da versdo online do Diario de Noticias

171 ver anexos.

172 yer anexos.

173 Em coluna do dia 20 de junho de 2005 (“ Passado, presente e futuro”) (Ver anexos).



193

Mondego, parece blogueado, sem espaco de manobra, sem publico alvo, entre O Correio da
Manha, (...) e o Pdblico...”. Segundo Bérbara Bechelloni (2002, p. 91), “il Jornal de Noticias
continua a essere il quotidiano che ha maggiore circolazione, crescendo ulteriormente del
5,3%. Al contrario e sceso il Diario de Noticias (-27,1%), mentre il quotidiano Publico &
cresciuto dell’ 1,5%*7#". Em 2000, o Jornal de Noticias tinha uma tiragem média de
aproximadamente 133 mil exemplares, seguido pelo Correio da Manh&, com 116 mil, pelo
Diario de Noticias, com 95 mil, e pelo Publico, com 70 mil exemplares (Bechelloni, idem, p.
).

No quadro geral de evolucdo do ombudsman/provedor dos leitores nos dois jornas
pesquisados, acreditamos que h& certa influéncia do ombudsman brasileiro sobre o modelo

175 Porém, o provedor dos |eitores parece ser mais bem difuso em Portugal do que

portugués
no Brasil. No Brasil, de fato, poucas empresas jornalisticas possuem ombudsmén®’®: aém da
Folha de S. Paulo, somente dois outros jornais (O Povo, de Fortaleza, e o Jornal da Cidade,
de Bauru), arédio Bandeirantes, a Radiobras e a TV Cultura de S&o Paulo. Vae ressatar que,
Nno caso da imprensa portuguesa, 0s jornais que possuem provedor dos leitores estéo entre os
mais prestigiados e populares do pais: Diario de Noticias, Publico e Jornal de Noticias, 0 que,
no Brasil (com excecdo da Folha de S. Paulo), ndo se repete. Também possuem provedores,
em Portugal, osjornais Record e Setibal na Rede, bem como aRéadio e Televisdo de Portugal
(RTP) — que adotou, a0 mesmo tempo, dois provedores. um para 0 ouvinte, outro para o
telespectador. Além disso, vale lembrar que o jornalista e pesquisador portugués Manuel
Carlos Chaparro, radicado no Brasil desde 1961, mantém, sem assumir a condi¢do de
provedor dos leitores, uma coluna semanal de reflex&o e critica jornalistica nos periodicos

regionais O Ribatejo e GrandAmadora.

74«0 Jornal de Noticias continua a ser o cotidiano que tem maior circulagéo, crescendo posteriormente 5,3%.
Ao contrério, caiu o Diario de Noticias (-27,1%), enquanto o cotidiano Publico cresceu 1,5%" (Tradugdo do
autor).

175 C)omo vimos, no capitulo anterior, o provedor dos leitores surge, na imprensa portuguesa, inspirado pelo
modelo adotado na Folha de S. Paulo em 1989.

176 Beraba, na sua coluna de 7 de maio de 2006 (“Os ombudsmans’) (ver anexos), acredita que, no caso
brasileiro, sdo vérias as razdes para isso, porém trés se destacam: a arrogancia de jornalistas e ce empresas
jornalisticas que acham que estéo acima das criticas, ndo suportam pressdes e ndo admitem o reconhecimento do
erro; as dificuldades que as empresas tém, por conta de seus interesses politicos e econdmicos, de garantir
autonomia e independéncia aos ombudsmans; e a descrenca de muitos na eficéacia da fungao.
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10. Imprensa, leitores e ombudsman

Osjornais sdo os vigias da sociedade, mas quem iravigiar osvigias?(...) Seos
jornalistas sdo sinceros em suas afirmativas de que osleitores constituem seu grupo
de referéncia mais importante, entdo os leitores devem estar em boa posi¢éo para
usar suainfluéncia pararealizar algumamelhoria.

Philip Meyer, A ética no jornalismo: um guia para estudantes, profissionais e

leitores.

A imprensa apresenta possibilidades de ampliacéo da oferta de informagdes na esfera social,
estabelecendo, conforme Gentilli (1995, p. 178), “o combustivel para o aprofundamento

democrético”.

Apesar de tudo, o jornal produz diariamente um material imprescindivel, como
instrumento de expressdo e de divulgacdo de direitos para formas individuais e
coletivas de agdo. Esta informacdo, concebida como direito de cidadania nas suas
formas civil, politica e social, potenciamente transforma-se num elemento
indispensavel para se situar no mundo o individuo na moderna sociedade de massa,
através da informagéo, da noticia e dos servicos prestados pelos meios (Ibidem, p.
179).

O jornal, ao produzir instrumentos de expressdo e divulgacdo de direitos e liberdades sociais,
torna-se um agente social transformador, criando espacos de interlocucdo democrética.
Segundo Hannah Arendt (apud Gentilli, idem, p. 75), “0o jornalismo pode, em determinadas
circunstancias, congtituir-se em instrumento decisivo para a construcdo de sociedades onde
impere a liberdade” e, “na medida em que a imprensa é livre, ela tem uma funcdo
enormemente mportante a cumprir e pode perfeitamente ser chamada de quarto poder do
governo”. Arendt considera o direito a informacdo — ndo qualquer informagdo, mas a
“informaga&o ndo- manipulada dos fatos, sem a qual a liberdade de opini&o ndo passa de uma
farsa cruel” — como sendo “a mais essencial liberdade politica’. Contudo, o jorna também
pode gerar ambientes antidemocréticos na medida em que limita, em suas proprias paginas, a
participacdo e a manifestagdo dos diversos atores e grupos sociais. Por isso, Gentilli (idem, p.
186-187) questiona se n&o seria 0 caso, por exemplo, de se pensar em proteger o cidaddo
contra o jornalismo enganoso e manipulador: “Algum leitor algumavez teria se dirigido aum
0rgdo de defesa do consumidor solicitando providéncias contra uma informacgdo errada

veiculada em algum jornal, da mesma forma que faz com os demais produtos postos no
mercado?’
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A imprensa € uma ingtituicdo publica de caréter privado inserida no espaco de conflito que
caracteriza a esfera publica. Os leitores sGo os agertes que, através do “contrato de leitura’
gue estabelece com os jornais (por exemplo, ao compra-los huma banca), constituem e, ao
mesmo tempo, sdo constituidos pela opinido publica. Mesguita (1998) sugere outras questdes

de interesse para se discutir arelacdo entre jornais e leitores:

Por que motivo se consideram os cidaddos indefesos perante o poder da imprensa
gue, teoricamente, deveria ser a sua principal aliada contra as prepoténcias do
poder? Por que razdo se sentem as pessoas impotentes quando pretendem obter
atencéo dos media para as causas que defendem?

O autor portugués faz tais indagacfes porque, segundo ele, “sentiu na pele”’, enquanto ocupou
a funcéo de primeiro provedor dos leitores do Diario de Noticias, o dificil confronto que se
estabelece entre imprensa e leitores. Mesquita (idem, p. 21) ressata que “a imprensa era e
continua a ser um meio de defesa contra os abusos de poder, mas também ela pode abusar dos
poderes de influéncia que possui”. Por isso, o ombudsman pode constituir “um dos
‘contrapesos’ possiveis ao poder daimprensa, de forma a assegurar uma ponte com os leitores
e uma critica regular ao jornal nas suas proprias paginas’. Mas, pode também ndo garantir
uma relacdo menos conflituosa dos leitores com o jornal. “Olhado de viés pelos jornalistas,
suspeito pelos leitores de conluio com interesses empresariais e corporativos, 0 ombudsman
de imprensa sofre na pele o mal-estar de todos os go-between a quem o destino normalmente

reserva a sorte de ficarem mal com Deus e com o Diabo” (Mesquita, idem, p. 17).

O receptor do texto jornalistico é, geramente, um abstrato “leitor tipo” a quem os jornais,
teoricamente, dirigem suas mensagens. Com a transicdo da “Galaxia de Gutenberg” para a
“Galéxia de Marconi”, ou sgja, a passagem da era letrada para a das imagens, os leitores de
jornal tornam-se, segundo Chaparro (1998, p. 95), “um publico informado pela televisdo, que
compra o jornal para compreender melhor e saber mais sobre a actualidade, um agora
alargado pelas incertezas do amanhd, decorrentes da |6gica da competicdo e do conflito que

organizaavida urbana’.

A era das imagens, no Brasil, é também o reflexo da caréncia educacional e da inibicéo
cultural a que esta relegada a maioria da popul agdo, aspectos que agravam o “mutismo social”
a gue se refere o educador brasileiro Paulo Freire (in Mendes, 2003, p. 65). Assim, a crise

nacional da leitura de jornais assume caracteristicas singulares a0 se constatar que a
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populacéo brasileira cresceu mais de 200% entre os anos 50 e o final do século XX, enquanto
que atiragem diéria de jornais ampliouse apenas 40% no mesmo periodo (Ibidem, p. 65). Em

artigo publicado na Folha de S. Paulo, o jornalista Gilberto Dimenstein (2004) revela que:

De acordo com a pesqguisa do Instituto Paulo Montenegro [em parceria com a A¢édo
Educatival, 8% dos brasileiros ndo sabem ler, séo os analfabetos totais; 30%, ostais
analfabetos funcionais, 1éem, mas ndo entendem o conteido dos textos, incapazes
gue sdo de interpretar algo um pouco mais complexo do que um bilhete; 37%
conseguem identificar informagdes numa noticia curta, mas ndo vao muito além
disso.
A tal cenério esta relacionado com o que Restrepo (n Medina, 2003, p. 59) denomina
“analfabetismo afetivo contemporaneo”, fruto dos “obstaculos e atrofias® que, na
modernidade, obstacularizam a percepcéo do cotidiano. O problema do sujeito na sua relagéo
com a realidade social esta ligado ao papel dos meios simbdlicos de representacdo do mundo

(os veiculos de comunicagdo, por exempl o).

O sujeito, na modernidade, vem & tona pela propria condicdo de criagdo de um

mundo-maguina pensado possivel sem a articulagdo do humano; em outras
palavras, €le aparece exatamente por ter sido recalcado. Para Touraine, a constante
oposic¢ao entre racionalizagéo e subjetivagdo é umadas caracteristicas fundamentais
da modernidade. Um elemento ndo existe sem o outro; Touraine sd entende o

sujeito como “a vontade de um individuo de agir e de ser reconhecido como ator”,
no sentido de ser, fazendo uso tanto da razdo quanto da emocéo (Resende, 2002, p.
114).

Pensar a relagdo do sujeito com o mundo implica refletir, em certa medida, sobre o tipo de
relacdo que o individuo estabelece com o jornal, bem como implica, necessariamente, pensar
as contradicbes que no jornal se encontram imbricadas. “E ee [0 jorna] um meio de
comunicagd? Um instrumento? Um suporte comunicativo? Trata-se de um campo de
producdo do conhecimento? Ou, tdo-somente, de mais um objeto/produto da cultura
industridlizada?’ (Ibidem, p. 91). A estas perguntas acrescentariamos outras: o que define a
relacdo entre leitor e jorna? Para quem os jornalistas escrevem? Tais questbes podem nos
apontar algumas reflexdes sobre a no¢do de “contrato de leitura’, relagdo priméria que se

estabelece entre 0 jornal e o leitor.

Para Danton Jobim (1992, p. 43), “no fundo o que é jornalismo sendo o didlogo diério,

apressado, superficial, com o leitor, dialogo sui generis em que um dos interlocutores € mudo
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e o outro |he tem de adivinhar as perguntas?'’’ Jobim, porém, parece desconsiderar que “o
jornalista escreve para alguém e, necessariamente, escreve porque quer ser compreendido” e
“o leitor, por sua vez, 1€ pelo mesmo motivo”, numa “busca por um gesto que o faca
compreender o fato” (Resende, 2002, pp. 196-197). Jornalista e leitor sdo pressupostos,
portanto, um pelo outro, 0 que nos indica uma superacéo da l6gica funcionalista, na qual o

emissor — o jornal e/ou o jornalista— controla uma relagéo de m&o Unica com o receptor.

Vae ressdtar que “o texto, lugar que, no jornalistico, é tantas vezes epistemol ogicamente
simplificado, é visto como o lugar onde a mediagdo se processa’ (Ibidem, p. 17). Contudo,
Resende (idem, p. 52) chama- nos a atencéo para o fato de que, “do ponto de vista tedrico e
prético, o jornalismo traz pressupostos que O torna um campo muitas vezes restrito a
producdes pouco atentas as préticas cotidianas e culturais da contemporaneidade’, gerando,
por conseguinte, “relatos atrofiados’. Por isso, 0 autor diz que as narrativas jornalisticas

precisam ser repensadas.

(...) acredita-se que a producdo de textos cujas narrativas sejam formatadas de
modo a ndo escaparem do real imediato fard com que o leitor melhor entenda a
realidade. Isso ndo se trata, certamente, do ponto de vista de quem |&, mas, ainda,
necessariamente, da perspectiva daquele que pensa o objeto que servird como meio
através do qual arealidade sera representada. O que parece grave, nesse aspecto, €
que além de se acreditar no poder de representar pura e simplesmente qualquer
realidade, vé-se o outro, o leitor, como alguém que pouco ou nada pode fazer para
intervir narealidade — nesse caso, o0 texto— que lhe é apresentada.

O que parece ocorrer, nesse sentido, é uma tentativa de emudecer o leitor — com a
boa intencéo, certamente, de fazer com que a realidade seja melhor compreendida.
Nesse lugar, vale dizer, o leitor ndo é um outro, mas uma categoria conceitual
criada de modo a corresponder as demandas do pensar e do fazer jornalisticos. Essa
va tentativa — porque é impossivel escapar dessa relagdo com o outro — requer
cuidado, pois ainda que a resposta desse outro néo surja de forma imediata, como
tanto sonham os que prometem a interatividade, “cedo ou tarde, o que foi
compreendido de modo ativo encontrard um eco no discurso ou no comportamento
subseqiiente do ouvinte”, diz Bakhtin (Ibidem, pp. 40-41).

O provedor dos leitores do Diario de Noticias, José Carlos Abrantes, cita, na sua coluna de 14
de fevereiro de 2005 (“Ainda a legibilidade da escrita’) *"8, dados de um estudo francés sobre

177 Jobim esta se referindo as narrativas tradicionalmente apresentadas pelo jornalismo, que “tém heranca de
certos pressupostos positivistas — principal mente porque tém como principio basear-se em fatos comprovados e
verificados (dal, talvez, a predominancia dos nimeros) — e por primarem pela necessidade de dar respostas
objetivas aos conflitos do cotidiano” (Resende, 2002, p. 42).

178 \er anexos.
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o indice de leitura da imprensal’®, que define quatro niveis de legibilidade de jornais baseados

NOS Processos cognitivos tradicionais da leitura:

1. Reconhecer: segundo Abrantes, “trata-se do nivel mais imediato do reconhecimento
dos caracteres, da forma dos caracteres em relagdo ao fundo em que sdo inseridos, do
tipo dos caracteres’.

2. Decifrar: “éa‘aquisicao’ do texto por quemo |€'.

Interpretar: trata-se “de perceber o que € reconhecido e decifrado”.
Figurar: nivel que trata “da vida do texto na cabeca de cada um, da sua insercéo nos

esquemas mentais dos leitores”.

Baseado nesses quatro niveis, podemos considerar que o processo de legibilidade daimprensa
somente se completa na configuragdo do processo de recepcéo e mediacdo. Vale dizer que
guando falamos em leitor pensamos em diferentestipos ou categorias, pois o chamado “leitor
tipo” pode variar de acordo com o publico-alvo do jornal. O “leitor tipo” € em gera, o leitor
convenciona de jornais que, segundo Jobim (1992, p. 43), “exige’ que o jornalista “lhe
explique, enciclopédica e profeticamente, tudo o que de significativo esta acontecendo e vai
acontecer”. Entretanto, nem todo leitor é tdo unidemensional assim. Além do “leitor tipo”,
existem outros categorias de leitores do discurso jornalistico. Dentre elas, os proprios

jornalistas:

Alguns soci6logos consideram que os jornalistas, quando escrevem, mesmo se ndo
cobram consciéncia disso, tém presente néo propriamente o leitor, mas a hierarquia
interna da redac@o e da empresa jornalistica. O repOrter escreveria a pensar na
reacdo do editor, que, por sua vez, pensa no diretor, que pensa no administrador...
(Mesquita, 1998, p. 33).

~_ 3

Os jorndistas se dirigem também as suas “fontes de informagao”, criando, através da propria
linguagem em que se expressam, com maior ou menor uso da linguagem de uma érea
especifica, uma interlocucao privilegiada. Assim, os jornalistas da editoria Politica escrevem,
sobretudo, aos politicos, bem como os de Economia escrevem, principalmente, a empresarios
e economistas, e por ai vai. “Qualquer que sgja o grau de autonomia que mantenha perante os
seus interlocutores, o éxito profissiona do jornalista depende, em boa parte, do

relacionamento com as ingtituicBes e personaidades que |he permitam obter noticias em

179 Etudes de Presse — Les notes du CDI — Comité National pour & Développement de I’ Information, volume 1,
n° 3, 2004.
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primeira mao” (Ibidem, p. 34). Mas tal relacdo com afonte pode extrapolar o processo de
producdo noticiosa, invadindo o espago de interlocucdo do jornal com os seus leitores
comuns, “ndo privilegiados’, transformando o jornal, por exemplo, num espago de expressao
de opinides individuais e/ou privadas.

Segundo Mesquista (idem, p. 34), ha, naimprensa, cinco tipos estruturais de leitores:

1- Os leitores internos: vinculados a redacdo e a empresa, desde a hierarquia aos
colegas,

2- Os leitores proximos: familiares, amigos, colegas e outras pessoas pertencentes ao
circulo de relagdes do jornalista;

3- Osletoresfontes: ingtituicdes ou personalidades;

4- O leitor tipo: relacionado com o publico-alvo do jornal;

5- O letor implicito: um cruzamento de todos os quatro tipos acima, quando o

jornalista, ao escrever, constréi o seu destinatario imaginério.

O “leitor tipo”, no seu conjunto, desconhece ou ignora as possibilidades de interferéncia no
jornal. Isto porque tais possibilidades sdo restritas, em geral, a secdo “cartas dos leitores’
(diga-se, de alguns leitores, visto que h4 um o processo de selecdo e edicdo das
correspondéncias — cartas, e mails, fax — enviadas pelos leitores). No caso da Folha de S.
Paulo e do Diério de Noticias, essas possibilidades se ampliam com o trabalho do
ombudsman, a quem cabe, no ambito limitado de suas fungdes, representar os interesses dos
leitores no jornal, bem como os proprios interesses do jornal, ou da empresajornalistica, junto
a0 publico e a0 mercado. Contudo, Mesquita (1998, p. 35) acredita que “o provedor ndo é
‘representante’, nem advogado dos leitores. cumpre-lhe atender e examinar as reclamacoes,
meas € livre de concordar (ou n&o) com elas’.

Na coluna do dia 5 de junho de 2005 (“A confianca dos leitores’) &

, 0 ombudsman da Folha
de S. Paulo comenta pesquisa do Ibope sobre o nivel de confianca que os leitores brasileiros
tém nos jornais didrios. A pesguisa mostra, segundo Marcelo Beraba, que “ao longo dos anos
90, o indice de confianca nos diarios ficou em torno dos 60%” e que este indice subiu de 65%,

em setembro de 2003, para 74%, em maio de 2005. Além disso, 0 ombudsman apresenta

180 \/er anexos.
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outros dados relevantes da pesquisa: “numa relagéo de 17 instituicoes e profissdes avaliadas,
0s jornais sO perdem em credibilidade para os médicos (85%) e as Forcas Armadas (75%) e
estdo mais bem posiciorados que dois de seus concorrentes diretos, o radio (64%) e a
televisdo (61%)”; “os jovens de 16 a 24 anos e os adultos entre 25 e 34 anos confiam mais nos
jornais (79% e 80%, respectivamente) do que os que tém mais de 50 anos (65%), caso deste
ombudsman”; “os gque vivem no Sul (80%) confiam mais do que os que estdo no Sudeste
(72%)”; “0s que moram no interior e nas periferias confiam mais (75%) do que o0s que vivem
nas capitais’. Tais dados merecem, argumenta Beraba, uma reflexdo, porgue constitui uma

“surpresa’ o fato de que “a credibilidade dos jornais estejaem alta’:

Por que estranhei? Para mim é visivel, como ombudsman, que a crise financeira que
se abateu sobre as principais redagfes afetou a qualidade final de seus produtos.
(...). A pesquisa do Ibope mostra, no entanto, que os problemas acumulados
parecem nao ter afetado a confianga nos jornais. N&o sei, porém, se os leitores estéo
satisfeitos. Espero, honestamente, que ndo, porque a leitura didria dos nossos
principais jornais mostra que estes precisam melhorar muito a qualidade da
informagao que veiculam.

As atuais leis reguladoras do Direito da Informagéo prevéem que o leitor, quando lesado por
informacdo injuriosa ou falsa, tem a possibilidade de exigir do jornal o chamado Direito de
Resposta’®!. Todavia, a maioria dos jornais ndo respeita tal direito, publicando a resposta dos
leitores nas secBes de cartas'®2. Entretanto, a divergéncia entre o exiguo espaco dedicado &s
cartas dos leitores (que, na maioria dos grandes jornais, ndo corresponde nem mesmo a uma
pagina inteira, ficando geramente restrito a menos de um terco da pagina) e a quantidade de
correspondéncias enviadas pelos leitores diariamente aos jornais revela um problema: as

respostas da maioria dos leitores ndo sdo publicadas.

A relagdo direta entre a carta publicada no “painel” [do leitor] e a resposta
divulgada por determinacdo judicial é mais imaginéria do que real, pois algumas
cartas séo divulgadas apenas de acordo com o principio seletivo do editor, que o
aplica ad libitum, a vontade e segundo seus préprios interesses editoriais. Ja a
divulgacéo de uma resposta por determinagdo judicial corresponde ao exercicio de
um direito, de alguém ofendido pelo veiculo, de dar uma resposta ao que foi

181 No Brasil é a Lei 5.250/67 que regulamenta o Direito de Resposta. Segundo Barbosa (1994, p. 132), esta lei

“garante sem pagamento, um minimo de cem linhas para a resposta ou retificagdo ou dimensdo igual a do escrito
incriminado, no caso de jornal ou periédico. Em se tratando de transmissdo por radiodifusdo, é assegurado tempo
igual ao da transmissdo incriminada, podendo durar no minimo um minuto, ainda que tenha sido menor (art. 30,
pardgrafo 1°, a e b). O custo da resposta cabe ao ofendido ou ao ofensor, conforme decisdo do Poder Judiciario,
se 0 responsavel nao é pessoa que mantenha relagcéo de emprego com a empresa jornalistica (art. 30, paragrafo
3°). Os limites méximos da resposta podem ser ultrapassados, até o dobro, desde que o ofendido pague o preco
da parte excedente as tarifas normais cobradas pela empresa jornalistica (art. 30, paragrafo 7°)”.

182'Um dos primeiros jornais do mundo a criar uma secdo de cartas dos leitores foi o francés La Gazette, de
Renaudot, em 1635.
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divulgado, que havera de ser publicada contra a vontade do editor, o que consiste

em uma interferéncia no espaco e na liberdade de informac&o do editor (Barbosa,
1994, p. 122).

O ombudsman da Folha de S. Paulo escreve, na sua coluna de 10 de julho de 2005 (“De olho

na Folha’) *®3, que no primeiro semestre de 2005 o jornal recebeu 15.440 cartas enderecadas
a0 “Painel do Leitor”. Apenas 1.307 cartas foram publicadas. Por isso, Marcelo Beraba

comenta que:

O aproveitamento das cartas € muito baixo e, neste ano [2005], ainda houve uma
gueda em relagéo ao ano passado. No primeiro semestre de 2004, o jornal publicou
9,29% das mensagens que recebeu de leitores; neste ano esse nimero caiu para
8,46%.

Esse € um problema sério e o jorna deveria buscar uma forma de ampliar o
“Painel”, principal espaco de manifestacdo do leitor. Além do indice baixo de
aproveitamento, uma boa parte das cartas publicadas sd0 assinadas por assessores
de imprensa, politicos e autoridades. O espaco que resta para as reflex6es dos
leitores esta cada vez maisrestrito.

O Manual da Redacéo da Folha de S. Paulo recomenda que as cartas dos leitores devem ser
respondidas e publicadas, porque “o leitor merece o respeito de um retorno répido”. Contudo,
0 Manual considera que “o jorna se reserva o direito de publicar apenas os trechos mais
importantes dos textos recebidos’. Barbosa (1994, p. 122) diz que, na Folha de S. Paulo, “a
divulgacdo das cartas tem por objetivo dar vazéo imediata a correspondéncia provocada, uma
vez que a existéncia de um ombudsman e sua coluna podem tratar dos aspectos mais amplos e

consistentes na relagdo entre o veiculo e o publico”.

“Painel do Leitor” e ombudsman, nesse nivel, aparecem como instancias
complementares. Ao menos num sentido, aqui 0 melhor possivel, se encaminham
na direcdo de também complementar e a0 menos prevenir o exercicio do Direito de
Resposta, que o jornal tem procurado evitar também na instancia judicial, ou por
julgar intolerante para a liberdade de informag&o ou para a imagem que faz de si
mesmo (Barbosa, idem, p. 124).

O ombudsman da Folha de S. Paulo esclarece, na coluna de 10 de julho de 2005 (“De olho na
Folha’)®*, que, no primeiro semestre de 2005 recebeu 42% a mais de cartas de leitores em
relacdo ao primeiro semestre de 2004 — os numeros saltam de 3.477 para 4.943 cartas.
Provavelmente isto € um indicio de que os leitores, na medida em que ndo véem suas
respostas ao contelido jornalistico publicadas na secdo de cartas, decidem escrever

diretamente a0 ombudsman. Segundo Beraba, a maioria das correspondéncias que recebeu nos

183 \/er anexos.
184 \/er anexos.
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primeiros seis meses de 2005 criticava o jornal (2.333 correspondéncias), propunha sugestoes
(552), apontava erros no jorna (459), tratava de problemas com a assinatura do periodico
(393), tecia comentérios (297), solicitava informacfes (231) ou elogiava o jorna (178).
Entretanto, ndo sabemos ao certo (e 0 ombudsman ndo revela) quantas das cartas recebidas
por ele foram “aproveitadas’, isto €, serviram de argumento para a critica interna e

semanal'®®.

11. Ombudsman e opini&o publica

O ombudsman é um sujeito-formador da opinido publica®, pois seu discurso interfere e
influencia os leitores e 0 publico dos meios de comunicacdo de massa. Também direciona a
critica dos meios para a insténcia socialmente legitimada da reflex&@o “coletiva’, mesmo que

sua opinido critica esteja situada na dimensdo das opinides ndo-publicas.

Para Habermas (1977, p. 187), o conceito de opinido publica varia de acordo com a condicéo
que assume na esfera publica, ora como “uma insténcia critica em relagdo a publicidade
normativamente imposta da execucdo do poder politico e social”, ora “como uma instancia
receptiva em relacdo a publicidade manipulativamente difundida de pessoas e instituicoes,
bens de consumo ou programas’.
Um conceito da opinido plblica que seja historicamente significativo,
normativamente satisfatério para as exigéncias constitucionais do Estado de bem-
estar, mais claro teoricamente e empiricamente mais gratificador, somente pode ser

obtido a partir da mudanca estrutural da prépria esfera publica e da dimensdo do
seu desenvolvimento (Habermas, idem, p. 195).

Diante da desintegracdo da esfera publica, Habermas aponta “dois caminhos béasicos’ para a

definicéo do conceito de opini&o publica:

O primeiro conduz de volta as posi¢Bes do liberalismo, que pretendia salvar, em
meio a uma esfera publica em desintegragdo, a comunicagdo entre um circulo
interno de representantes publicamente capacitados e formadores de opinido, que
constituiria um publico raciocinador em meio aquele apenas aclamador. (...). O

185 No capitulo Analise comparada das colunas do ombudsman/provedor dos leitores na Folha de S. Paulo e no
Diéario de Noticias tentamos identificar em pelo menos quantas colunas 0 ombudsman Marcelo Beraba utiliza os
leitores da Folha de S. Paulo como fontes na construgdo da coluna critica semanal.

188 Os sujeitos formadores da opinido ptblica constituem também “lideres de opinido”. “Entre estes encontram
se com fregiiéncia aquelas pessoas dotadas de opinides refletidas, formadas através de discussoes literarias e
racionais’ (Habermas,1977, p. 197).



203

outro caminho conduz a uma concepgdo da opinido publica que ndo da qualquer

atencdo a critérios materiais como a racionalidade e a representatividade, e se limita
a critérios institucionais. Assim, Fraenkel identifica a opinido publica a concepcéo
dominante no Parlamento e com o qual o Governo estd comprometido: ‘Com o

auxilio da discussdo parlamentar, a opinido publica da a conhecer ao Governo os
seus desejos, e este comunica a opinido publica a sua politica’ — a opinido publica
reina, mas néo governa (Idem, pp. 188-189).

Habermas também apresenta conceitos de outros pensadores. Schéffle (apud Habermas, idem,
p. 191) conceitua a opinido publica como uma “expressao dos pontos de vista, juizos de valor
ou tendéncias volitivas de um publico especializado ou em geral”, caracterizando-a como
“reacdo amorfa damassa’. Assim, aopinido publica“é tomada como produto de um processo
de comunicacdo no interior de massas, que ndo é referido sgja aos principios da discussdo,
sgja a dominagdo politica’ (Habermas, idem, p. 191). Um outro pensador, Bentley (apud
Habermas, idem, p. 191) é mais radical: “ndo ha opinido publica... ndo ha uma atividade que

reflita ou represente a atividade de um grupo ou conjunto de grupos”.

A opinido publica converteu-se no titulo de uma analise socio-psicoldgica de
processos grupais, que define seu objeto da seguinte maneira: ‘A opinido publica
refere-se as atitudes de pessoas diante de uma questdo quando €elas sdo membros do
mesmo grupo social’. (...). Umaopini&o grupal é tomada como ‘publica’ quando ela
se impds subjetivamente como a dominante (Ibidem, pp. 192-193).

A opinido pablica se manifesta através das estruturas praticas e objetivas da dominacéo, em
gue determinados grupos ou individuos influem na esfera publica, modificando ou mantendo
asreferidas estruturas (Ibidem, p. 194).

A opinido publica é definida desde o inicio em termos dessa manipulagdo, com
gjuda da qual os detentores do poder politico devem tentar “harmonizar as
disposicdes de uma populagdo a doutrina e estrutura politica, ao tipo e aos
resultados do processo de decisdo corrente”. A opinido publica também é objeto da
dominagdo quando conduz a concessdes e reorientaces por parte desta; ela ndo
esta presa a regras de discussdo publica e nem mesmo a quaisquer formas de
verbalizag8o; nem tampouco precisa estar vinculada a problemas e insténcias
politicas. O relacionamento com a dominagéo é entendido como algo que emerge as
ocultas da opinido publica: os desejos “privados’ por carros e geladeiras sdo
incluidos na categoria “opinido publica’, da mesma forma que todas as outras
formas de comportamento de quaisquer grupos, desde que sejam relevantes para o
exercicio das fungBes de dominagcdo e administragdo no Estado de bem-estar
(Ibidem, p. 194-195).

Segundo Habermas (idem, p. 199), o caréter publico de uma opini&o

é medido tendo em conta a extensdo em que ela deriva da esfera publica
organizacionalmente enquadrada de um publico de membros da organizacéo; e em
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até que ponto essa esfera publica organizacionalmente inserida se comunica com
uma esfera publica externa, que se forma no comércio politico entre organizactes
sociais einstituicOes estatais através dosmass media.

Para 0 pensador alem&o, no entanto, “uma opinido publica no sentido rigoroso do termo s
pode formar-se, entretanto, na medida em que os dois dominios da comunicagdo tenham por
mediacdo aquele outro, da publicidade critica” (Habermas, idem, 198). “Tal mediacdo
evidentemente sO € possivel hoje em escaa sociologicamente relevante pela via da
participacdo das pessoas privadas em um processo de comunicagdo formal orientado por

sobre os publicos organizacionalmente enquadrados” (1bidem, p. 198).

Na medida em gue os meios de comunicagdo influenciam os processos de mediagdo — como €
0 caso do ombudsman —, a opinido publica tende a tornar-se um consenso fabricado. “No que
diz respeito a comunicagdo, 0 que importa ndo € 0 ao mesmo da comunicagdo, mas a
natureza daquilo que é comunicado” (Freitas, 1992, p. 25). Desta forma, no contexto do
sistema industrial de producéo de noticias, no qual esta inserido o ombudsman, 0S processos
de comunicagdo geram “um universo sem fissuras que age inexoravelmente sobre os homens
alienando-os, oprimindo-os até o limite, impedindo, assim, a ‘tomada de consciéncia’”
(Freitas, idem, p. 41).

Em coluna do dia 26 de junho de 2006 (“Os jornais e a opinido ptblica’) ¥’ Marcelo Beraba,
entrevista o historiador e professor da Universidade Federal do Rio de Janeiro, José Murilo de
Carvalho, perguntando-lhe, por exemplo, qual a avaliagdo que faz da importancia dos jornais
na formacéo da opinido publica no Brasil. O historiador acredita que “esta se formando, pela
primeira vez, uma opinido publica nacional”, e que, “em boa parte, essa formagdo vem pela

televisdo, mas no que se refere aos formadores de opinido, eles ainda estdo nosjornais’.

E importante salientar que a opini&o publica nasce no espago de conflitos que caracterizam a
formacao da esfera publica. Na medida em que a esfera privada impde “ mudancas estruturais’
decisivas na conformacdo de uma nova esfera publica — criando a esfera social —, a opinido

“publica’ também é transformada.

187 \/er anexos.
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12. Jornalismo, ombudsman e mediacao

Pois eu penso que jornal e jornalismo sdo coisas diferentes e ndo podem continuar a
ser entendidos, conceitualmente, como sinénimos. O jornal, coisa concreta,
integrou-se por inteiro no mundo dos negdcios. Mercadoria atil, sim senhor. E

mercadoria, s6 alcancard o sabor do sucesso se obedecer a ldgica do consumo.

Jornalismo é mediagdo critica, objecto abstracto. Pertence ao universo da cultura,

regido, portanto, pelas razdes dos val ores, sobre 0os quais e com os quais serealizaa
vocacao humana de transformar para aperfeicoar.

Jornal e jornalismo interagem no mesmo processo, o da informacdo da actualidade.
Mas como interfaces diferenciadas, felizmente antagénicas, felizmente gjustaveis.

Porque o sucesso empresarial do jornal depende da preservacdo do jornalismo. E
vice-versa.

Manuel Carlos Chaparro, Sotaques d’ Aquém e d’ Além Mar: percursos e géneros do
jornalismo portugués e brasileiro.

Mesmo no pais mais fraco e instavel, os meios de comunicagdo de massa ainda
conservam algo de sua fungdo mais basica: a de servir como inspetor geral de todo
0 sistema politico a fim de poder proporcionar a critica publica necessé&ria para
garantir algum grau de integridade politica por parte daguel es que detém o poder.

L.W. Pyein Lerner & Schramm (eds.), Communication and Change Devepoling
Countries.

O filésofo demdo Karl Jaspers concebia a comunicagdo como a “vontade de comunicagdo
ilimitada’, algo “que a0 mesmo tempo significa a fé na compreensibilidade de todas as
verdades e a boa vontade em revelar e ouvir como condi¢cdo priméria de todo intercurso
humano” (Jaspers in Arendt, 1999, p. 78). A comunicagao, neste sentido, assume o seu papel
primordial: o da mediacdo. Quando a mediacdo se torna o0 tbnus gque mantém viva a
“comunicagdo ilimitada’, nasce a “interagdo social criadord’ que gera “uma comunicagdo
democrética com canais e intermediadores a disposi¢cdo da demanda social” (Medina, 1986, p.
236). Assim, o fazer e 0 agir assumem seus respectivos papéis de meios e mediaces.
Segundo Hannah Arendt (1999, p. 129), “enquanto para o fazer e o produzir os fins
predominam totalmente sobre 0s meios, para 0 agir é exatamente 0 Oposto: 0S Meios S&o
sempre o fator decisivo”. Dai se pode apreender que o fazer comunicativo ou, mais
especificamente, o fazer jornalistico na pés- modernidade, esta muito mais relacionado aos
objetivos ultimos da producéo, isto €, aos resultados préticos advindos do mercado e ao
agendamento do debate publico. O agir comunicativo, ou a agdo comunicativa e jornalistica,
pressupde o resgate das mediagdes nos meios, ou sga, faz do meio o instrumento pelo qual o

comunicador e o publico tornam se sujeitos criadores, porque mediadores entre si.
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O pesguisador rorte-americano Herbert Gans @pud Kunczik, 2002, p. 273) acredita que o
jornalismo, dadas as suas relagbes com os meios de producdo e as estruturas do poder
dominante, justifica o status quo, e os jornalistas acabam fazendo as perguntas erradas ao
produzir e selecionar a noticia. Quais seriam, entdo, as perguntas corretas ou justas? Segundo
Gans (ibidem, p. 273), seriam as seguintes: “Por que as corporacfes possuem tanto poder e 0s
cidaddos t&o pouco? Por que persistem o desemprego, a inflagdo e a pobreza? E por que

continuam ocupando posi¢des inferiores as mulheres e minorias?’

Na medida em que as perguntas feitas pela maioria dos jornalistas ainda ndo sdo essas, caberia
ao ombudsman fazé-las, revigorando a discussdo sobre o papel da imprensa na construgéo da
realidade social, levando em consideracdo que uma reportagem sobre a periferia pode ser uma
critica das condigdes sociais. Por isso, 0 ombudsman deve assumir o papel de mediador para
que os pontos de vista dos varios grupos de interesse possam ser proclamados publicamente.
Talvez até atarefa do ombudsman seja a de of erecer “uma méao orientadora’ para aumentar as
possibilidades de participacdo dos leitores, ou “consumidores das noticias’ — usando uma
expressdo de Kunczik (2002, p. 271) — no processo jornalistico. O ombudsman deve dar

sentido ao fazer jornalistico através da critica polifénica, pois, “a critica ndo €, afinal,

automati camente destrutiva; pode ser muito positiva’ (Kunczik, idem, p. 360).

José Carlos Abrantes, escreve, na coluna de 11 de abril de 2005 (“Os novos ouvidores’) 8
que a mediacdo — mesmo sendo “uma instancia pouco simpética para alguns jornalistas,

habituados a serem decisores Ultimos do que se publica’ — “passa pelo reforco da dimensdo de
cidadania que os leitores ganham nos 6rgaos de comunicagdo com provedor”. Neste sentido,
Abrantes ainda escreve que a existéncia do provedor

coloca os leitores como actores na “construcdo” da préatica jornalistica ou pelo
menos, agentes da sua avaliagdo. Cada leitor torna-se um potencial critico, uma
fonte possivel de novas informagdes, um “juiz” ético e deontolégico de uma
profissdo com controles insuficientes. E essa dimensdo é nova, talvez mesmo mais
dificil de gerir numa profisséo que se define publicamente como dialogante.

Em outra coluna ¢O DN visto por estudantes de jornalismo”)®®, Abrantes publica nota
(“Palavras de provedores’) em que cita a opinido do entéo provedor dos leitores do Jornal de

Noticias, Manuel Pinto:

188 \/er anexos.
189 \/er anexos.
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A fun¢do de provedor representa uma forma acrescida de promog&o do exercicio da
cidadania face aos media. Ao responder as queixas e as sugestdes, ao esclarecer
davidas, ao promover uma cultura de exigéncia, de auto-regulacéo, de assuncgéo e
correcgao de erros e siléncios, o provedor constitui um agente da literacia mediatica
e da participagao civica.

O ombudsman pode ocupar um papel ativo no processo jornalistico, na medida em que exerce
a critica ao jornal onde trabalha dentro de certos par@metros que o legitime como “ defensor
dos leitores’'®. O trabalho do ombudsman situa-se no terreno do jornalismo ativamente
comprometido, que promove e defende causas e interesses, sejam privados ou publicos. Esta,

portanto, distante do modelo de jornalismo dito neutro e imparcial.

O “defensor” (...) é conceituado como o paladino de certos grupos socialmente
abandonados e que, por si mesmos, ndo podem representar seus interesses como o
Quarto Poder, impedindo o abuso do poder. Isso pode implicar pelo menos um
esfor¢co paramudar a estrutura social. O defensor ndo se sente comprometido com o
principio da neutralidade de valores; identificando-se com os valores do publico ou
de partes do publico, fazendo uma campanha vigorosa pela difuséo de certas idéias
ou fatos, sem reivindicar a posse da verdade fundamental sobre o assunto tratado.

Essa concepcédo de jornalismo, no entanto, pode também proporcionar alegitimagéo
prépria que provoca a supressdo de informagdes consideradas ndo proveitosas para
0 publico ou para certos grupos (Kunczik, 2002, p. 98).

Se, como afirma Wolfgang Langenbucher (@pud Kunczik, idem, pp. 100-101), “a mediacéo
em uma sociedade democrética € o principal papel do jorndista, e a tarefa dos jornalistas €
facilitar a matua comunicacéo entre os diferentes grupos da sociedade’, a critica damediacao
jornalistica € uma das fungdes que dariam mais sentido ao trabalho do ombudsman. Ao
redefinir o meio como mediacdo, 0 ombudsman poderia criar uma instancia de resignificagcéo
do publico, pois, como escrevera 0 poeta e dramaturgo alemdo Johann Wolfgang von
Goethe®! (apud Kunczik, idem, p 106), “ndo se pode mostrar maior respeito para com o
publico que o de ndo trata-lo como populacho”. A imagem depreciativa do publico por parte
do jornalista ndo deveria, portanto, servir de justificativa e pretexto para um jornalismo
descomprometido com 0s interesses publicos, tampouco o leitor desqualificado ndo deveria

ser usado como justificativa paratal situacdo. “A boa-fé para com o leitor é o fundamento de

199 Em sua coluna de 7 de maio de 2006 (“Os ombudsmans’) (ver apéndice), Beraba faz, no entanto, duss
observagdes: “1- O ombudsman néo é a Gnicainiciativa disponivel de auto-regulacdo. Algumas empresas adotam
conselhos de leitores, fazem pesquisas com a audiéncia, abrem espaco para cartas e artigos, tém profissionais
responsaveis por criticar internamente o produto e criaram espagos para a correcao de erros’ e “2- Nao basta
nomear um ombudsman. A funcdo sO tem algum sentido se as empresas assumirem publicamente o
compromisso com valores éticos e com uma linha editorial clara e se garantirem total independéncia
profissional”.

191 Em Weimarisches Hoftheater (1802).
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todo jornalismo digno desse nome” (in Kunczik, 2002, p. 109). Todavia, muitos jornalistas e
jornais sabem muito pouco sobre o seu publico. “Alguns autores alegam inclusive que existe

um desinteresse total por um conhecimento mais amplo do pablico” (Kunczik, idem, p. 191).

O que uma sociedade democratica precisa é de jornalistas que queiram ser, antes de
tudo, mediadores, que ndo adotem a atitude demagdgica para com a sociedade nem
desgjem “preparar”, manipular ou guiar as pessoas, mas que tenham o objetivo de
possibilitar o didlogo, através das diferentes correntes, entre as véarias classes e
agrupamentos; gente, em outras palavras, que esteja preparada para tornar
compreensiveis os fatos essenciais da politica atual para o operario cansado e pouco
instruido (Langenbucher & Mahle apud Kunczik, idem, p. 101).

Assim, se 0s principios ético-profissonais definidos em Bordeaux, na Franca, em 1954, pela
Federacdo Internaciona de Jornalistas'®® fossem rigorosamente cumpridos, certamente a
necessidade de um ombudsman ou provedor dos leitores perderia muito do seu impeto. Mas,
ainda assim, 0 ombudsman existiria, porque a sua existéncia ndo depende tdo-somente dos
problemas éticos e técnicos acerca da informagdo, esta também vinculada ao jornal, a empresa

jornalistica na era na comunicacdo de massa, da publicidade e do consumo.

A crise da esfera publica desencadeou mudancas conceituais na mediacdo, confundida, muitas
vezes, com a criagdo de espacos de interagdo comunicativa, ampliados, atualmente, com a

expansdo tecnoldgica. No entanto, o logos que da sentido a mediacdo € a propria esfera

192 «preambulo: Esta declaracéo internacional foi formulada como norma de conduta profissional para os
jornalistas que participam na col eta, transmissdo, comentario das noticias e informagdes e descri¢ao de eventos.
O primeiro dever do jornalista € o respeito a verdade e ao direito do publico em conhecer essa verdade.

2. No cumprimento desse dever, defenderd o jornalista, a todo momento, os principios da liberdade na
honesta selecéo e publicago das noticias e do direito de comentério e criticajustos.

3. Ojornalista escrevera unicamente com base nos fatos dos quais se conhega a origem. O jornalista ndo
suprimirdinformacdes essenciais nem falsificara documentos.

4. O jornalista utilizarda somente os métodos corretos para obter as noticias, as fotografias e os
documentos.

5. Ojornalistafaratodo o possivel pararetificar qualquer informacéo publicada que seja prejudicada pela
imprecisao.

6. O jornalista observara a confidencialidade profissional com relagdo afonte de informagao.

7. O jornalista estara consciente do perigo de promover a discriminacdo através dos meios de
comunicacdo e fara todo o possivel para evitar a promogado dessa discriminagdo, fundamentada, entre
outras coisas, naraga, no sexo, na orientagdo sexual, no idioma, nareligi&o, nas opinides politicas ou de
outro tipo e naorigem racial ou nacional.

8. Ojornalistaconsiderara como ofensas profissionais graves:

- oplagio;

- arepresentacdo maliciosa;

- acallnia, adifamagao, o libelo, as acusagBes sem fundamento;

- aaceitacdo de qualquer tipo de suborno em relagdo tanto a publicacdo como a supressao.

9. Os jornaistas dignos desse nome devem considerar como seu dever observar fielmente os principios
acima declarados. Dentro da lei geral de cada pais o jornalista reconhecera, nos assuntos profissionais,
somente a jurisdicdo dos colegas, excluindo todo tipo de interferéncia pelos governos ou outros
organismos’ (in Kunczik, idem, pp. 109-110).
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publica, pois nela se configura o sentido de permanéncia relacionado a transcendéncia propria

da vida comum dos homens*®:,

A fim de entendermos como a mediagcdo, ou melhor, as mediacbes se configuram no espaco
de expresséo e interferéncia (limitadisssma) do leitor no meio jornalistico, apresentamos, no
préximo capitulo, os resultados da pesquisa empirica que teve como objeto de andlise a

coluna critica semanal do ombudsman/provedor dos leitores.

13. Andlise comparada das colunas do ombudsman/provedor dos leitores na Folha de S.

Pauloeno Diario de Noticias

Nossos conceitos podem ser dados plenamente in concreto unicamente na
experiéncia, com isso pode ser plenamente apresentada sua realidade objetiva.

Conceitos cuja natureza é contréria a que sejam apresentados na experiéncia sdo
meras idéias. Por isso ha que se buscar a realidade objetiva de todos os conceitos, i.
e., seu significado, narelagdo com a experiéncia possivel. Os outros conceitos, que
sd0, a saber, meras idéias, podem ser admitidos, pois, como hip6teses, mas nédo
podem valer por conceitos demonstraveis.

Immanuel Kant, Deducéo dos Conhecimentos puros a priori (Reflexao 5923).

Este capitulo é o resultado de uma leitura analitica de todas as colunas publicadas, ao longo
do ano de 2005, pelo ombudsman Marcelo Beraba na Folha de S. Paulo e pelo provedor dos
leitores José Carlos Abrantes no Diério de Noticias. A anadlise foca, sobretudo, questbes
relacionadas ao conteido (0s géneros jornalisticos, o teor da critica e as fontes) e ao uso de
dados iconograficos (infograficos, charges, fotografias e a reproducdo de paginas da
imprensa) nas colunas. Desta maneira, procuramos quantificar e qualificar o trabaho do
ombudsman de imprensa a fim de, a posteriori, empreendermos uma segunda analise, desta
vez de natureza comparativa e critica, na qual confrontamos os dados recolhidos no primeiro

momento.

Nosso objetivo ndo é o de concluir quem melhor desempenha o papel de “defensor dos

leitores’. Tentamos, t&o-somente, avancar na reflex&o tedrica e conceitual dos dois primeiros

193pe acordo com Arendt (2001, p. 64), “sb a existéncia de uma esfera ptiblica e a subseqiente transformacso do
mundo em uma comunidade de coisas que relne os homens e estabelece uma relacéo entre eles depende
inteiramente da permanéncia. Se o mundo deve conter um espaco publico, ndo pode ser construido apenas para
uma geracdo e danejado somente para 0s que estéo vivos. deve transcender a duragdo da vida de homens
mortais. Sem essa transcendéncia para uma potencial imortalidade terrena, nenhuma politica, no sentido restrito
do termo, nenhum mundo comum e nenhuma esfera publica sdo possiveis”.
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capitulos a fim de entender os problemas e as possibilidades reais que um profissional como o
ombudsman de imprensa pode representar nas mediagoes forjadas pelo quadro de mudancas

estruturais do jornalismo na era da comunicacéo de massa.

O ombudsman expressa sua opinido através de uma critica interna encaminhada diariamente a
redacdo e uma coluna critica semana publicada pelo jornal onde trabalha. Dadas as suas
caracteristicas, a coluna é a espécie jornalistica que melhor confere autoridade critica e
legitimidade jornalistica a0 ombudsman, podendo gerar interacOes e interlocugdes com o
leitor. Ea espécie da linguagem jornalistica que expressa o contetido discursivo do trabalho
do ombudsman/provedor dos leitores, uma vez que possui, segundo Chaparro (1998, p. 89), a
capacidade “de potencializar a credibilidade dos contelidos, pois, por ter autoria conhecida e
especializada, a espécie agrega a respeitabilidade do autor a do jornal”. “E também”, continua
Chaparro (idem, p. 89), “provavelmente a espécie que melhor estabelece, para o leitor, aquilo
a que Todorov chama de ‘expectativa de horizontes', estimuladora da busca e da leitura de

contetidos’.

José Marques de Melo (1994, p. 137) ressalta que a coluna tem como berco o jornalismo
norte-americano e, “do ponto de vista estrutural”, “€ um complexo de mini-informacdes’:
“Fatos relatados com muita brevidade. Comentérios rapidos sobre situagfes emergentes.
Pontos de vista apreendidos de personalidades do mundo noticioso. Trata-se de uma colcha de
retalhos, com unidades informativas e opinativas que se articulam. S8o pilulas, flashes’
(Melo, idem, p. 138).

Chaparro enquadra a coluna seja como uma espécie narrativa do género relato, seja como uma
espécie argumentativa do género comentario. Apés a andlise de todas as colunas publicadas
na Folha de S. Paulo e no Diario de Noticias em 2005, optamos pela classificacdo de

Chaparro, visto que a coluna do ombudsman/provedor dos leitores € um misto de
argumentacdo — na medida em que faz um comentério da atualidade jornalistica— e narracéo —
visto que também faz um relato da atualidade jornalistica. Neste sentido, tem caréter “hibrido”

(Chaparro, 1998, p. 88), que se acentua com a inser¢do de outros géneros jornalisticos no
interior da coluna. José Marques de Melo (1994, p. 136) também discute a ambigiidade da

coluna:
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Rabaca e Barbosa registram essa natureza ambigua da coluna enquanto género
jornalistico, afigurando-se como espaco de entrecruzamento de varias formas de
expressao noticiosa. A coluna é a “secdo especializada de jornal ou revista,
publicada com regularidade, geralmente assinada, e redigida em estilo mais livre e
pessoa do que o noticiario comum. Compde-se de notas, sueltos, cronicas, artigos
ou textos-legendas, podendo adotar, lado a lado, vérias dessas formas. Ascolunas
mantém um titulo ou cabecalho constante, e sdo diagramadas geralmente numa
posicdo fixa e sempre na mesma pagina, o que facilita a sua localizacdo imediata
pelosleitores’.

Tanto o ombudsman da Folha de S. Paulo quanto o provedor dos leitores do Diéario de
Noticias utilizam o artigo, a nota e a entrevista ha composi¢do da coluna critica semanal.
Considerado um género opinativo (Marques de Melo) ou uma espécie argumentativa do
género comentario (Chaparro), o artigo, no caso do ombudsman/provedor dos leitores, é um
texto assinado que procura explicar as noticias — e suas circunstancias, acance e
consequiéncias —, bem como representa a opinido de funcionario (0 proprio ombudsman)
destacado pelo jorna para criticar o periédico e os meios de comunicacdo. O artigo constitui,
dentro da coluna semanal, o principal espaco de exposicdo da critica publica do
ombudsman/provedor dos leitores, estando presente em todas as colunas e tematizando-as.
Vale, contudo, ressaltar que o provedor José Carlos Abrantes também usa o termo cronicat>*.
A crénica é considerada por José Marques de Melo (1994, p. 145) uma espécie que se
manifesta no jornalismo portugués e brasileiro como um “relato poético do real”, em que “os
fatos sdo apenas ‘um pretexto para o autor da cronica’, pois ‘este género jornalistico é o que
mais contatos tem com 0s géneros literarios classicos’. Por isso, 0 cronista €, segundo
Chaparro (1998, p. 90), “0 olho poético do jornal na redescoberta diaria da vida’ que, mesmo
atento a atualidade, “consegue apreendé-la e compreendé-la mais profundamente, porque ao
cronista se permite usar o ferramental poético da ficgdo”. Acreditamos, por conseguinte, ser
equivocado o uso que faz o provedor portugués do termo crbnica, uma vez que a coluna
critica semanal no Diério de Noticias, apesar da discursividade mais acentuada em relacdo a

da Folha de S. Paulo, ndo penetra o campo da ficcdo poética, € jornalismo, ndo literatura.

Na Folha de S. Paulo, constatamos, apds andlise das 43 colunas assinadas pelo ombudsman
(publicadas entre 2 de janeiro e 18 de dezembro de 2005), que ha um perceptivel esforco de
Beraba em ser didatico para o leitor, cumprindo fungdo pedagdgica ao explicar os
mecanismos que determinam o processo jornalistico. Geralmente os ombudsman de imprensa

seguem esta linha de trabalho, sendo a funcéo pedagdgica um dos sete niveis de atuacéo do

194 Como na nota “Palavras de blogues’ na coluna do dia 11 de abril de 2005 (“Os novos ‘ouvidores ") (ver
anexos).
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ombudsman segundo Mario Mesqguita (1998, p. 16-17). Isto nos sugere duas opcles de
compreensdo da fungdo do ombudsman na Folha de S Paulo. A primeira € que o didatismo
apregoado pelo “Projeto Folha” e pelo Manual da Redacdo do jorna é também usado pelo
ombudsman, e isto significa dizer que Beraba constréi 0 seu texto de acordo com as normas
técnicas e editoriais da Folha de S Paulo. Sua voz textual ndo destoa, portanto, da voz do
jornal. A segunda opcgdo se relaciona ao fato de que Beraba assume o papel de mediador
didatico, ou sgja, esclarece e explica pormenores do fazer jornalistico que raramente o leitor
comum teria acesso (com excecdo de leitores especificos, como, por exemplo, estudantes e

professores de jornalismo).

Publicada sempre aos domingos (dia em que o jorna paulistano apresenta suas maiores
tiragens), a reflexdo critica semana do ombudsman ocupa trés das seis colunas da pagina (que
tem formato standard) em que é publicada. Geralmente, a coluna critica ndo € publicada
sempre ha mesma pagina. Das 43 colunas, 38 foram publicadas na pagina A6, 4 na pagina A8
e 1 na pagina A16. Isto, evidentemente, pode confundir o leitor, na medida em que h4 uma

rotatividade de paginas em que sdo publicadas as colunas do ombudsman.

Nem em todos os domingos de 2005 os leitores da Folha de S. Paulo puderam ler a coluna de
Beraba. Dos 52 domingos do ano, em 9 (17%) ela ndo foi publicada, porque o ombudsman
estava de férias (em janeiro) ou vigjando, como informa o proprio jornal no espaco reservado
a coluna. Em todas as 43 colunas ha, no rodapé, informacfes sobre como se comunicar com 0
ombudsman: e-mail, nimeros de telefone e fax e endereco do jornal. Além disso, ha o
endereco eletrénico através do qual os leitores podem ter acesso a critica diaria que Beraba
envia a redacdo do jorna (www.uol.com.br/folha/ombudsman), bem como explicacdes gerais

sobre as fungbes do ombudsman.

No caso do Diario de Noticias, também foram lidas e analisadas 43 colunas publicadas ao
longo de 2005 (de 3 de janeiro a 26 de dezembro). Constatamos que o provedor dos leitores
José Carlos Abrantes também assume — até mais do que Beraba, como se fizesse da wluna
uma espécie de “sala de aula’ onde explicar o que € e como funciona o jornalismo — o papel
de mediador didatico, ao explicar aos leitores 0s mecanismos que condicionam 0 processo
jornalistico. A primeira ressava € que o didatismo, no caso do provedor do Diario de
Noticias, ndo possui as mesmas caracteristicas quando comparado ao caso da Folha de S

Paulo, e isto se torna evidente, por exemplo, no escasso uso de infograficos. Uma segunda
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ressalva diz respeito ao teor mais discursivo do texto de Abrantes, procurando explicar mais
0s conceitos do que as praticas jornalisticas. Acreditamos que Abrantes cumpre a funcéo
pedagogica — inerente, como ja dissemos, ao trabalho de qualquer ombudsman — mais do que

Beraba por conta da sua formago em Ciéncias da Educacdo™®®.

Quanto a mancha grafica da coluna do provedor de leitores do Diario de Noticias, ocupa todo
0 espaco da pagina em que é publicada, ou sgja, cinco colunas. Vae lembrar que o Diéario de
Noticias € um jornal em formato tabldide, cuja pagina impressa € menor, em tamanho, do que
as paginas em formato standard. Diferente da Folha de S Paulo, as colunas do provedor dos
leitores sdo publicadas as segundas-feiras em diferentes paginas. nove colunas,
respectivamente, nas paginas 6 e 8, seis colunas, respectivamente, nas paginas 7 e 10, quatro
colunas na pagina 9, duas colunas, respectivamente, nas paginas 5, 11 e 13, e uma coluna,
respectivamente, nas paginas 12, 15 e 26. H4, portanto, uma maior rotatividade nas paginas de
publicacéo da coluna do provedor do Diério de Noticias em relacdo ao ombudsman da Folha

de S. Paulo. Como ja alertamos, tal rotatividade pode confundir ainda mais o leitor.

Abrantes ndo publicou a coluna em todas as segundas-feiras de 2005. Das 52 segundas-feiras
do ano, em 9 (17%) o leitor do Diario de Noticias ndo pode ler a coluna critica semanal. Além
disso, nem sempre h4, no rodapé, informactes sobre como o leitor pode entrar em contato
com o provedor. Das 43 colunas, em apenas 20 (46,5%) ha informagdes sobre os meios de
acesso ao provedor: e-mail e endereco do jornal. Nem sempre tais informagdes séo publicadas
integralmente. Em 8 colunas (19%) ha somente o e-mail do provedor, juntamente com o e
mail do jornal precedido do aviso: “Para outros assuntos’. Na coluna de 25 de abril (*Mais

factos, menos opinido”) 1%, Abrantes se justifica com o leitor e alerta o jornal para a questao:

Incluo freglientemente no Bloco-Notas umainformagéo paraincentivar os leitores a
escreverem ao provedor. Acontece que raramente é publicada, embora envie o texto
com o numero de caracteres exigido, mesmo menos. Por vezes aparece uma
fotografia para preencher o espago vazio provocado pela retirada injustificada do
texto. Dado que ja solicitei explicac@o e ndo a obtive, partilho esta insolita situagéo
com osleitores.

19 Abrantes é Mestre em Ciéncias da Educacdo (Université de Bordeaux — Universidade do Porto),
desenvolvendo pesquisa com o titulo: Télémédiathéque: approche fonctionnelle en termes de réseaux de
communication.
19 ver anexos.
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SganaFolha de S. Paulo como no Diério de Noticias todas as 43 colunas possuem um tema
central discutido num artigo. Isto, porém, ndo impede que, no caso daFolha de S. Paulo, haja
temas secundérios discutidos em um segundo artigo ou em notas e entrevistas. Em 2005,

Beraba publicou 67 artigos, 23 notas e 6 entrevistas curtas (pingue-pongue). Os artigos, como
dissemos, estéo presentes em todas as colunas, tematizando-as. As notas foram publicadas em
21 colunas e as entrevistas em 6. Também no Diario de Noticias h4 o uso, dentro da coluna,

das espécies jornalisticas artigo, nota e entrevista. A diferenca em relacdo a Folha de S. Paulo
€ gue cada coluna assinada pelo provedor dos leitores do jorna portugués possui apenas um

artigo. Portanto, em 43 colunas foram publicados 43 artigos. Além disso, Abrantes escreveu

98 notas, publicadas em todas as colunas, e realizou trés entrevistas curtas (pingue-pongue),

publicadas em 3 colunas (Ver tabela 1).

Tabelal
Espécies jornalisticas na coluna do ombudsman da Folha de S. Paulo e do provedor dos

leitores do Diéario de Noticias em 2005

Jornal Artigo Nota Entrevista
Folha de S Paulo 67 23 6
Diario de Noticias 43 98 3

Um aspecto que também marca diferencas entre a coluna do ombudsman da Folha de S,
Paulo e a do provedor dos leitores do Diario de Noticias refere-se a0 uso de dados
iconogréficos. Beraba e Abrantes utilizam, comumente, tais dados, que os auxiliam na
composicdo gréfica da coluna semana e gjudam a sistematizar informacfes. No caso do
ombudsman da Folha de S. Paulo, o dado iconografico mais utilizado € a reproducdo de
paginas da imprensa. Vae lembrar que o ombudsman chega a usar mais de um dado
iconografico na mesma coluna. Em 31 colunas (72%) ha reproducdes de paginas da imprensa,
sendo que 20 colunas (46,5%) reproduzem, exclusivamente, paginas da Folha de S. Paulo e
11 (25,5%) reproduzem paginas de outros jornais e revistas da imprensa brasileira e
internacional. O segundo dado iconografico mais usado por Beraba é a charge, presente em 8
colunas (19%). Em seguida, vém os infograficos, utilizados em 7 colunas (16%). A fotografia
€ usada somente em 1 coluna (2,3%). Ja o provedor do Diario de Noticias também utiliza
mais de um dado iconografico numa mesma coluna. Em todas as colunas ha fotografias, visto
que no cabecalho da pagina ha sempre imagem identificando Abrantes. No caso da Folha de
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S Paulo, nas colunas publicadas em 2005 nd ha imagem identificando Marcelo Beraba™®’.

Em seguida, o dado iconografico mais usado na coluna do provedor lusitano é acharge,
presente em 42 colunas (98%). O terceiro dado iconografico mais utilizado é a reproducéo de
paginas daimprensa, presente em 8 colunas (18,6%), sendo que em 6 (14%) sdo reproduzidas
paginas do préprio Diario de Noticias. Alias, a coluna do provedor ndo reproduziu, em 2005,
paginas de outros jornais, apenas de duas revistas de cunho académico. Quanto aos

infograficos, apenas 1 coluna (2,3%) faz uso de tal recurso (Ver tabela 2).

Tabela 2
Dados iconograficos usados na coluna do ombudsman da Folha de S. Paulo e do provedor dos

|eitores do Diéario de Noticias em 2005

Jornal Reproducéo de |Charge I nfogr éfico Fotografia
paginas da
imprensa
Folha de S.|31colunas 8 colunas 7 colunas 1 coluna
Paulo
Diario de 8 colunas 42 colunas 1 coluna 43 colunas
Noticias

Quanto ao contetido das colunas, percebemos que Beraba a Abrantes enderecam a maior parte
das suas criticas a imprensa em geral. No caso do ombudsman da Folha de S. Paulo, em 32
colunas (43%) ele critica diferentes 6rgéos da imprensa brasileira e internacional, nem sempre
analisando o comportamento jornalistico da Folha de S. Paulo. Em apenas 11 colunas (26%)
a critica do ombudsman é focada, tdo-somente, na Folha de S. Paulo. No que se refere ao
Diario de Noticias, em 33 colunas (77%), 0 provedor tece comentarios criticos ndo focados
exclusivamente no Diario de Noticias mas também citando outros 6rgédos da imprensa
portuguesa e internacional. Em 10 colunas (23%), a critica de Abrantes aborda questdes
relativas somente ao conteido e ao comportamento jornalistico do Diario de Noticias (Ver
tabela 3).

197 Apenas na edico de 24 de abril (ver anexos), a Folha de S. Paulo publicou, na pagina A6, ao lado da coluna
do ombudsman, fotografia identificando Marcelo Beraba, para ilustrar a matéria “Ombudsman tem mandato

renovado por mais um ano”.
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Tabela 3
Conteudo critico da coluna do ombudsman da Folha de S. Paulo e do provedor dos leitores do

Diério de Noticias em 2005

Jornal Criticaenderecada a Criticaaojornal
imprensa em geral

Folha de S. Paulo 32 colunas 11 colunas

Diéario de Noticias 33 colunas 10 colunas

O ultimo e mais relevante aspecto que procuramos detectar na nossa andlise se refere as fontes
com as quais os dois ombudsméan constroem e embasam as suas reflexdes criticas. Tanto
Beraba quanto Abrantes geralmente citam, na mesma coluna, mais de uma das quatro fontes
que classificamos (leitores, jornalistas, especialistas e outros ombudsman). O leitor € a fonte
mais citada pelo dois ombudsman, sendo citado, no caso da Folha de S. Paulo, em 28 colunas
(65%), e, no Diério de Noticias, em 26 colunas (60%). Em segundo lugar, Beraba e Abrantes
privilegiam os jornalistas, que sdo consultados pelo ombudsman brasileiro em 24 colunas
(56%), e em 25 colunas (58%) pelo provedor portugués. Ambos tém jornalistas como fontes
sgja para esclarecer dividas e criticas de leitores, sga para, de alguma forma, legitimar a
opinido expressa na coluna semanal. Neste sentido, Beraba a Abrantes também utilizam o
comentario de especialistas (pesguisadores, personalidades e intelectuais), que ocupam o
terceiro lugar como fonte privilegiada do ombudsman da Folha de S. Paulo, ao serem citados
em 17 colunas (40%), e do provedor do Diario de Noticias, que os consulta em 24 colunas
(56%). A quarta fonte mais usada por Beraba e Abrantes s&o outros ombudsmén. Beraba cita-
os em 1 coluna (2,3%), enquanto que Abrantes consulta a opiniéo de colegas provedores de
outros jornals portugueses e estrangeiros em 14 colunas (32%). Isto releva, portanto, mais um
aspecto diferenciador entre os dois provedores. Ainda vale ressaltar que, em 4 colunas,
Beraba ndo cita nenhuma das fontes referidas anteriormente, baseando-se tédo-somente na sua
prépria percepcao reflexiva. Em apenas duas colunas, Abrantes tece suas consideracfes

criticas sem citar diretamente nenhuma das fontes por nos classificadas (Ver tabela 4).
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Tabelad
As fontes na coluna do ombudsman da Folha de S. Paulo em 2005 e do provedor dos leitores

do Diério de Noticias em 2005

Jornal Leitores Jornalistas Especialistas Outros
ombudsman

Folha de S |28colunas 24 colunas 17 colunas 1 coluna

Paulo

Diéario de 26 colunas 25 colunas 24 colunas 14 colunas

Noticias

A partir dos dados apresentados, podemos tracar mais algumas observacOes de natureza
comparativa entre as funcdes do ombudsman da Folha de S. Paulo e do provedor dos leitores
do Diério de Noticias (Ver tabela 5).

Tabela5
Quadro geral de comparacdo das colunas semanais do ombudsman na Folha de S. Paulo e do

provedor dos leitores no Diario de Noticias.

Espéciesjornalisticas

Jornal Coluna Artigo Nota Entrevista
Folha de S|43 67 23 6
Paulo
Diario de| 43 43 98 3
Noticias
Dados iconogr aficos
Jornal Reproducéo de | Charge Infogréfico Fotografia
paginas da
imprensa
Folha de S|31colunas 8 colunas 7 colunas 1 coluna
Paulo
Diéario de| 8 colunas 42 colunas 1 coluna 43 colunas
Noticias
Conteldo critico
Jornal Critica aimprensa em gerad Criticado jorna
Folha de S Paulo 32 colunas 11 colunas
Diario de Noticias 33 colunas 10 colunas
Asfontes
Jornal Leitores Jornalistas Especialistas Outros
ombudsman
Folha de S.|28colunas 24 colunas 17 colunas 1 coluna
Paulo
Diario de| 26 colunas 25 colunas 24 colunas 14 colunas
Noticias
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Como mostra a tabela acima, os dois ouvidores publicaram, exatamente, a mesma quantidade
de colunas em 2005. Porém, Beraba publicou, em algumas colunas, mais de um artigo, o que
Abrantes ndo fez. Por isso, constatamos que o ombudsman da Folha de S. Paulo abordou mais
temas que o provedor dos leitores do Diario de Noticias No geral, Abrantes sempre tratou de
um assunto por coluna. Quando ha mais de um tema na coluna do provedor portugués, ele
geramente é abordado de maneira superficial em notas no rodapé da pagina. Também Beraba

utiliza as notas, mas bem menos do que Abrantes.

Quanto aos dados iconogréaficos, ha algumas diferencas basicas entre os dois ouvidores: 0
ombudsman brasileiro prioriza a reproducdo de paginas da imprensa (sgja da Folha da S.
Paulo, como de outros periddicos) para mostrar ao leitor que sua critica € embasada na leitura
diaria e atenta dos jornais. Beraba também utiliza charges e infogréficos — este Ultimo como
“resumo didético”, dentro da linha editorial da Folha de S. Paulo. Ja o provedor portugués
usa, em praticamente todas as colunas, charge e fotografia. As charges (que também
expressam, de maneira subliminar e, muitas vezes, irdnica, uma opinido ou reflexdo) estdo
presentes em 42 das 43 colunas assinadas por Abrantes. Ja as fotografias estdo em todas em
43 colunas, visto que o provedor € sempre identificado para o leitor através da sua imagem, o

que ndo ocorre na coluna do ombudsman da Folha de S. Paulo.

Na Folha de S Paulo, o ombudsman se atém mais a critica generalizada da imprensa, citando
freqlentemente outros veiculos de comunicacdo, principalmente os concorrentes diretos do
jornal. No Diério de Noticias a situagdo € praticamente idéntica, com a diferenca que o
provedor dos leitores assume uma postura menos mercadoldgica ao citar e criticar outros

veiculos de comunicagao.

Nos dois jornais, o leitor é a fonte mais utilizada pelo ombudsman/provedor dos leitores, 0
que ndo quer dizer, necessariamente, que os leitores sgjam devidamente representados. Isto
porque Beraba e Abrantes julgam, a priori, a pertinéncia das mensagens dos leitores,

chegando até mesmo a discordar publicamente de algumas. Beraba escreve, por exemplo, em

198

coluna do dia 1° de janeiro de 2006 (“O leitor atento”) " — na qual faz um balanco da

~

participacdo “efetiva’ dos leitores na critica do jornal durante o ano de 2005 —, que “a grande

maioria dos leitores ndo escreve ao jorna” e gque “0s que procuram o ombudsman s&o 0s que

198 \/er anexos.
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estdo irritados e que, de alguma maneira, se sentem lesados’. Por isso, para 0 ombudsman, “as
reclamagdes ndo podem ser entendidas como uma insatisfacdo generalizada, mas séo
indicagdes que devem ser levadas em conta pelo jornal ao menos para reflexao”. Dai podemos
supor que, raramente, as mensagens dos leitores, mesmo que encaminhadas pelo ombudsman,

terdo papel decisivo nos processos de decisdo jornalistica.

O ombudsman/provedor dos leitores também comete dedlizes. Alguns sdo de natureza
ambigua, porgue ndo deixa claro e evidente quando o ombudsman, de fato, esta “ defendendo”
os interesses dos leitores e “criticando” o jornal. Outros sdo erros aparentemente banais, como

” ) 199

os faz Marcelo Beraba na coluna de 11 de dezembro de 2005 (*Vim, vi e voltei , quando

escreve que Leipzig é uma cidade da Suica, quando, na verdade, se trata de uma cidade alemd,

ou na coluna de 7 de maio de 2006 (“Os ombudsmans’)?®

, quando, ao informar sobre a
Conferéncia da ONO (Organization of News Ombudsmen) realizada em S&o Paulo em maio
de 2006, escreve que a Conferéncia da entidade realizada em Londres também ocorreu em
2006, quando, na verdade, tinha acontecido em 2005. Os erros ndo foram corrigidos por

Marcelo Beraba nas colunas sucessivas.

199 ver anexos.
200 \/er anexos.
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Consideragoesfinais

Que cada um diga o que acha que é verdade,
e que a propria verdade seja confiada a Deus!

Gotthold Ephraim Lessing,
poeta e dramaturgo alemé&o do século XVII1

Antes de expormos as consideracOes finais, um esclarecimento: ndo pretendemos comunicar
idéias conclusivas, mas estimular o leitor deste nosso estudo ao pensamento independente, e
iSso sem nenhum outro propdsito sendo o de suscitar um discurso e, na medida do possivel,

um didlogo. Por isso, propomos téo-somente algumas consideracdes finais.

Ao longo da pesquisa, procuramos gjustar 0 nosso olhar “cientifico” partindo do amplo campo
de estudos da comunicagdo de massa, para entéo nos determos no campo jornaistico e, enfim,
no estudo comparado das préticas do ombudsman/provedor dos leitores em dois dos mais
importantes jornais da imprensa brasileira e portuguesa. Acreditamos que nosso percurso de
pesquisa justifica-se pela compreensdo do especifico (0 ombudsman de imprensa) a partir do
seu campo de atuagdo prética (o jornalismo) e do macro-contexto no qual a comunicagéo se

tornou, talvez, o mais significativo instrumento de transformacédo das préticas humanas de

interacdo socia (a comunicacdo de massa).

Vimos, na primeira parte da pesguisa (Meios e Mediacdes de Massa), que a formacdo da
sociedade de massa esta intimamente relacionada com o processo de afirmac&o da economia
capitalista e de urbanizacdo das sociedades em desenvolvimento industrial, com a
avassal adora difusdo dos meios de comunicacdo e das préticas de massificagdo da culturae do
consumo — em outras palavras, com o aparecimento da “industria cultural”. Porém, Jesis
Martin-Barbero ressalta ainda o papel da cultura popular na compreensdo da comunicagdo
como uma questdo cultural e social, em que as mediacfes se constituem através dos usos
sociais (Martin-Barbero) e do consumo cultural (Canclini). Vimos ainda o quanto o processo
de concentracdo mididtica reforca a submissdo dos meios a interesses privados individuais e
coletivos. Todos esses aspectos estdo, de certa forma, inter-relacionados no “novo mapa das
mediacles’.
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Na segunda parte (Mudancas Estruturais no Jornalismo) buscamos entender, sob véarios
angulos (histérico, econdmico, profissional, social, tedrico, etc), o jornalismo e sua insercéo
na comunicacdo de massa e na pos- modernidade. Consideramos gue, somente assim, seria
possivel entender a necessidade que os meios de comunicacdo — e, em particular, aimprensa—
tiveram, e ainda tém, de ingtituir criticos capazes de “representar” os interesses do publico. As
empresas jornalisticas buscam solucfes para as crises (financeira, de credibilidade, etc) que se
abateram sobre jornais de todo o mundo. Ta situacdo é no nosso entender, resultado do
processo de formagdo dos meios de comunicag8o de massa, da concentragdo mididtica, da
expansdo de novas tecnologias de comunicagdo e da crescente influéncia da producéo
industrial de noticias sobre as empresas jornalisticas. Isto ja vem ocorrendo ha algumas
décadas. Trocando em middos: ou os jornais e o jornalismo adeqiiam-se ao novo cenario da
midia, ou tém gue buscar novos paradigmas que fundamentem suas existéncias praticas na

pOs-modernidade.

O ombudsman comecgou a difundir-se, ainda que timidamente, pela imprensa internacional no
momento em que 0s jornas, ja atingidos pelas crises que citamos anteriormente, viram-se
diante de uma queda vertiginosa de circulagdo. Um exemplo recente, neste sentido, € o do o
jorna The New York Times, considerado um dos mais influentes do mundo ocidental, que
somente adotou 0 ombudsman em 2003 (quando Daniel Okrent assumiu 0 posto de public
editor), pressionado pela crise de credibilidade que o atingiu apds os escandal os provocados
pela descoberta de reportagens inventadas e do uso indevido de fontes anénimas pelos
jornalistas Jason Blair e Judith Miller.

Os gréficos que apresentamos no Ultimo capitulo expressam quatro aspectos que
consideramos fundamentais na compreensdo do papel do ombudsman/provedor dos leitores
no jornalismo brasileiro e portugués: descobrir quais as espécies jornalisticas e os dados
iconograficos mais usados na coluna critica semanal, a que ou a quem se dirige a critica e
guem sdo as fontes que lhe confere embasamento. A partir destes elementos, tentaremos
chegar a um conceito pratico do gque representa (ou pode representar) o ombudsman para o

jornalismo brasileiro e portugués.

A coluna é o género jornaistico adotado pelo ombudsman/provedor dos leitores para a
exposicdo da sua critica semanal pelo fato de potencializar valores como credibilidade,

respeitabilidade, reflexdo, “expectativa de horizontes’. Porém, por agregar, no seu interior,
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espécies jornalisticas (artigo, nota, entrevista) e constituir um misto de argumertacéo e

narracdo, adquire natureza “ hibrida’.

O conteudo da coluna critica — que € manifestado, sobretudo, através do artigo — procura
ressaltar aspectos que nem sempre refletem o carater mediador que, em tese, deveria estar
implicito na fungdo do “representante dos leitores’.

A nota € também muito usada na coluna semanal, sobretudo por Abrantes ao pincar
informagdes relacionadas direta ou indiretamente com o tema da coluna. A nota € um género
informativo, o que reforga a tese de que o ombudsman/provedor dos leitores ndo se limita a
opinar.

No que se refere a entrevista, Beraba e Abrantes a utilizam, principalmente, para aprofundar e
evidenciar o tema da coluna através da opinido de especiadistas (pesquisadores,
personalidades, intelectuais, jornalistas e outros ombudsman). Marcelo Beraba faz uso mais
fregliente deste género do que José Carlos Abrantes. Acreditamos que a entrevista, mesmo
sendo um género informativo, € usada para legitimar a critica expressa pelo
ombudsman/provedor dos leitores. No entarto, deve-se ressaltar que as entrevistas publicadas
nas colunas de Beraba e Abrantes em 2005 sdo curtas (pingue-pongue) e pouco dialdgicas, na
medida em que ndo privilegiam, necessariamente, 0s protagonistas do tema da coluna. Por
exemplo, nenhum dos dois ombudsman publicou, em 2005, sequer uma entrevista com um

leitor comum.

E necessario explicar que decidimos usar as espécies charge (segundo Chaparro, uma espécie
gréfico-artistica do género comentério) e infogréfico (uma espécie utilitria que, ainda de
acordo com Chaparro, faz parte do género relato) na classificagdo dos dados iconogréficos
gue o ombudsman/provedor dos leitores utilizam. Os outros dois dados iconograficos também
classificados sd0 a reproducdo de péginas da imprensa e a fotografia. Neste sentido,
constatamos algumas diferencas relevantes. O ombudsman da Folha de S Paulo utiliza,
sobretudo, a reproducdo de paginas da imprensa a fim de ilustrar e legitimar a sua critica junto
aos leitores, ao proprio jornal e a midia. Ele ndo apenas reproduz paginas da Folha de S
Paulo, mas também de outros jornais e de revistas informativas. No caso do provedor
portugués, o Unico jornal cujas paginas sao reproduzidas na coluna semanal é o proprio Diario

de Noticias, o que ndo significa dizer que Abrantes critica genericamente a imprensa menos
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do que Beraba. O provedor do Diario de Noticias usa, em todas as colunas, a fotografia e, em
42 das 43 colunas de 2005, utiliza charges. A charge expressa uma opinido nem sempre
declarada e explicita para o leitor. Quanto ao infografico, 0 ombudsman da Folha de S. Paulo
utiliza essa espécie mais freqlientemente que o provedor do Diario de Noticias, e isto esta
diretamente relacionado ao jornalismo “didatico” — que resume e evidencia dados importantes
do relato jornalistico — apregoado pelo “Projeto Folha’.

No que diz respeito ao contetido critico das colunas, constatamos que tanto Marcelo Beraba
quanto Jose Carlos Abrantes utilizam, freqUentemente, a coluna semanal para a critica geral
da imprensa. No caso da Folha de S. Paulo, somente em 25,5% das colunas do ombudsman
ha uma critica enderecada téo-somente ao jornal paulistano. Com relacdo ao Diério de
Noticias, em apenas 23% das colunas do provedor dos leitores a critica € focada no jorna
lisboeta. Por conseguinte, acreditamos que o ombudsman/provedor dos leitores, pelo fato de
estar inserido no quadro profissonal da empresa jorndistica onde trabalha e pela
receptividade nem sempre acolhedora das suas criticas pelos seus colegas de jornal, ainda se
sente pouco a vontade para fazer andises focadas no periédico. Isto, porém, ndo
descaracteriza a sua fungdo, uma vez que a ONO, entidade que define as fungdes do ouvidor
dos meios de comunicagdo, considera tarefa do ombudsman o comentario critico do noticiario

dos meios de comunicagéo.

O quarto aspecto que destacamos na nossa andise € 0 mais revelador, pelo fato de
identificarmos as fontes que ddo suporte a reflexdo da coluna critica semanal. Neste sentido,
Beraba e Abrantes elegem — como, de fato, deveria ser — o0 leitor como principa fonte de
referéncia da critica publica, citando trechos de cartas dos leitores, cobrando dos seus
respectivos jornais posicionamentos mais sintonizados com as expectativas do publico que se
comunica com o ouvidor. Entretanto, 0 aspecto que, neste sentido, merece ser destacado, é
gue nem sempre 0s leitores encontram no ombudsman/provedor um “legitimo” representante.
Beraba e Abrantes chegam a contestar aguns leitores que lhes escrevem, citando
publicamente que alguns deles deveriam ser mais especificos nas reclamagdes e queixas
contra o jornal. Além disso, ha quase uma equivaléncia no uso dos leitores e de jornaistas
como fontes. No caso dos jornalistas como fontes, 0 ombudsman brasileiro e o provedor
portugués usam, predominantemente, profissionais da Folha de S Paulo e do Diario de
Noticias, respectivamente, seja para esclarecer problemas levantados por leitores, sgja para

corroborar a opinido do proprio ombudsman/provedor. Neste ponto, os dois ombudsméan
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apresentam posturas muito semelhantes. O que os diferencia esta no uso de especidistas e
outros provedores como fonte. Abrantes utiliza, com maior freqiéncia, a opinido destas
fontes. O provedor do Diario de Noticias, a fim de por em discusséo a importancia e o papel
no ombudsman na imprensa, consulta a opinido de outros provedores e comenta experiéncias
de ouvidoria dos leitores em jornais portugueses e estrangeiros (citando, inclusive, a funcéo
na Folha de S Paulo). Beraba, por sua vez, o faz em apenas uma coluna, e em nenhuma das
colunas de 2005 cita o provedor do Diario de Noticias. Isto € uma evidéncia que confirma o
que jé& dissera Chaparro sobre a influéncia que os padrdes jornalisticos brasileiros exercem
sobre aimprensa portuguesa.

Usando como referéncia o “novo mapa das mediagcdes’ de Martin-Barbero, consideramos que
na Folha de S. Paulo e no Diario de Noticias estabelece-se, entre o jornal e o leitor,
mediacdes pautadas, sobretudo, pela ingtitucionalidade — uma vez que os dois jornais fazem
parte de importantes grupos privados e sdo referéncias na producdo noticiosa brasileira e
portuguesa — e na tecnicidade — visto que a producdo e a circulagdo de noticias nos dois
jornais se relacionam diretamente a estrutura empresarial, & competéncia comunicativa e a
competitividade tecnolégica. A tecnicidade gera uma “estratégica’ e, ab mesmo tempo,
“ilusdria’ mediacdo, pois, como bem refletiu Martin-Barbero, a tecnologia €, hoje, o “grande
mediador” ndo das praticas sociais e culturais, mas da transformagdo da sociedade em
mercado e do cidaddo em consumidor. A socialidade — resultante dos modos e usos coletivos
da comunicacdo — e aritualidade — relacionada aos usos sociais do meio — constituem formas
de mediacdo pouco exploradas pelos dois jornais. Feitas tais consideragOes, partimos para a
andlise de qual o papel que o ombudsman/provedor dos leitores, de fato, desempenha no
processo das mediagoes.

Retomando o conceito de mediagéo que expressamos ao final da primeira parte desta pesquisa
— processo dialogico no qual o poder da enunciacdo ndo esta especificamente no emissor, na
mensagem Ou no receptor, mas No mecanismo da comunicagdo em S e na relagdo
intercambiavel em gue os papéis de enunciagao e recepcdo se invertem e se complementam,
criando um discurso e uma agdo pautados na troca de experiéncias e idéias —, consideramos
gue o ombudsman ndo € mera “mediacdo” que se interpbe, com “ingenuidade” e “idealismo”,
na trama das relactes entre o jorna e os leitores, visto que, sgja na Folha de S Paulo quanto
no Diario de Noticias, ainstitucionalidade e a tecnicidade desempenham papel preponderante

no processo das mediagdes entre o jornal e os leitores. Por isso, ndo pode ser indiferente nem
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imune, sga as condicdes ou implicagbes do seu trabalho. Se, para Caio Tulio Costa, 0
ombudsman precisa Ser um pouco “ingénuo” para exercer a sua funcdo, ndo podemos nos
surpreender, portanto, com os leitores que acreditam que a ouvidoria no jornalismo é “indtil”
ao parecer criar, tdo-somente, “expectativa frustrada’, em vez de “expectativa de horizontes’.
E ingenuidade pensar que “a imprensa vive hoje sob saudavel pressio dos seus leitores,
telespectadores e ouvintes e a sociedade”, como escreve Marcelo Beraba na coluna de 7 de
maio de 2006 (“Os ombudsmans’)?*?. Se assim realmente fosse, o0 jornalismo ndo estaria t&0

submerso nas contradi¢oes e crises da sua aventura no ambito privado.

Insténcia de reflexdo e critica dos jornais em relagdo aos leitores, mas também em relagdo ao
mercado, 0 ombudsman sSitua-se ha “roda viva’ em que principios éticos se chocam com
interesses econdmicos. Seu trabalho busca, em certa medida, ser polifénico — na medida em
gue ouve leitores, jornalistas, especialistas, outros ombudsméan — baseado numa estratégia que
faz com que o jornal pareca tornar-se mais pluraista. O ombudsman, enquanto “mediador”
deste espaco polifénico, assume o “papel nada modesto” de tentar distinguir o verdadeiro do
falso, o joio do trigo, a fim de “julgar” 0s casos postos em questdo na sua critica interna ao
jornal e na coluna critica. Costa (1991, p. 20-21) cita uma pesquisa publicada em 1984 pela
Columbia University Review, que, a partir da leitura de 800 colunas de ombudsman
americanos, concluia que a maioria dos provedores estava mais atenta em produzir desculpas
ao leitor sobre as falhas do jornal ou dos jormalistas do que critica incisiva. O ombudsman

torna-se, assim, um mero servigo de controle de qualidade e de atendimento ao consumidor.

Apds o estudo dos conceitos tedricos e da verificagdo dos dados empiricos que possibilitaram
nossa pesquisa, acreditamos que 0 ombudsman de imprensa é aquele que, no labirinto das
vaidades, ilusdes, dominios e responsabilidades da comunicagdo jornalistica, tem nas méaos o
fio de Ariadne, isto €, a possibilidade de mediar “saidas’, no ambito da critica jornalistica,
para os conflitos e contradi¢des da (pds) modernidade “liquida’. Porém, aguele que o elege é
0 Mesmo que assusta aos que tentam guiar-se pelo fio: 0 minotauro assume as feicdes do

Deus-mercado.

201 v/er anexos.
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ANEXOS



Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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