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MOSSMANN, L. Os processos de construcédo da editoria de Economia nos jornais
diarios de Teresina. 2015. 127 f. Dissertagdo (Mestrado em Comunicagdo). —Universidade
Federal do Piaui, 2015.

RESUMO

O objetivo desta pesquisa é analisar como os jornais O Dia, Diario do Povo do Piaui e Meio
Norte, de Teresina — Piaui, colocam em circulagdo uma nocdo da editoria de Economia.
Tendo como pressupostos as questdes da Teoria dos Discursos Sociais (TDS), baseada nos
postulados de Pinto (2002) e no contrato de leitura de Verén (2004). A TDS é uma éarea de
producédo de saber recente que estuda os fendmenos sociais na condi¢cdo de fendmenos de
producdo de sentido. Assim, busca descrever, explicar e avaliar, de maneira critica, 0s
processos de producdo, de circulacdo e de consumo dos sentidos vinculados a produtos
culturais empiricos gerados a partir de eventos comunicacionais. Buscou identificar como se
constréi 0 espaco noticioso dedicado as informacBes econdmicas nos referidos impressos
piauienses, assim como as estratégias enunciativas utilizadas pelos veiculos a fim de
construir seus contratos com os leitores. Para construir 0 arcabouco tedrico, foi necessario
recorrer a0 modelo produtivo de Eliseo Verdn (2004), que articula a teoria do sujeito com a
teoria da producdo social do sentido, e os trés postulados propostos por Pinto (2002) —
heterogeneidade enunciativa, semiose infinita e economia politica do significante —, auxiliam
na analise sobre a nocdo de Economia que é colocada em circulacdo pelos trés jornais
impressos de Teresina. Por fim, este estudo utiliza os preceitos da pesquisa qualitativa, que
ndo pretende numerar ou medir unidades, mas estabelecer relacdes, relacionar valores,
crencas e ideias. A caracteristica dessa tipologia de pesquisa & esclarecer determinada
situacdo, revelando os problemas implicitos e fornecendo condi¢bes para que o objeto
pesquisado e, consequentemente, a propria sociedade possa reavaliar suas estratégias e

rotinas.

Palavras-Chave: Jornalismo Econémico. Andlise de Discursos. Praticas Jornalisticas. Jornais
Locais.



MOSSMANN, L. The construction processes of Economics editorial in the daily
newspapers from Teresina. 2015. 127 f. Dissertation (Master of Communication).
Universidade Federal do Piaui, 2015.

ABSTRACT

The goal of this research is to analyze how the newspapers from Teresina — Piaui, O Dia,
Diario do Povo do Piaui and Meio Norte, put into circulation a notion of Economics. The
research has as assumptions issues of Social Discourse Theory (SDT), based on the
postulates of Pinto (2002) and the Reading Contract by Veron (2004). SDT is a recent
knowledge production area that studies social phenomena as meaning production
phenomena. Thus, seeks to describe, explain and evaluate critically, the production,
circulation and consumption processes of the senses tied to empirical cultural products
generated from communication events. Also, it sought to identify how to build a news space
dedicated to economic information in these newspapers, as well as, the enunciative strategies
used by vehicles in order to build their contracts with readers. To build the theoretical
framework, it was necessary to appeal to the production model of Eliseo Veron (2004), which
articulates the subject with the theory of social production of meaning, and the three
postulates proposed by Pinto (2002) - enunciative heterogeneity, infinite semiosis and
significant political economy - assist in the analysis about the notion of Economics that is put
into circulation by the three printed newspapers from Teresina. Finally, this study uses the
principles of qualitative research, which does not intend numbering or measuring units, but to
establish relationships, to relate values, beliefs and ideas. The characteristic of this type of
research is to clarify certain situation, revealing the implicit problems and providing
conditions for the researched object and thus society itself can reassess their strategies and

routines.

Keywords: Economics Journalism. Discourse Analysis. Journalism Practices. Local

Newspapers.
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1 INTRODUCAO

"O fim de uma viagem é apenas o0 comego de outra. E preciso
ver o que ndo foi visto, ver outra vez o que se viu ja, ver na
primavera o que se vira no verdo, ver de dia 0 que se viu de
noite, com o sol onde primeiramente a chuva caia, ver a seara
verde, o fruto maduro, a pedra que mudou de lugar, a sombra
que aqui ndo estava. E preciso voltar aos passos que foram
dados, para repetir e para tracar caminhos novos ao lado deles.
E preciso recomegar a viagem. Sempre." (José Saramago.)

Lembro quando cheguei a Teresina em janeiro de 2012, procurava nos jornais locais o
noticiario econémico. Recentemente havia pedido demissdo do jornal O Povo, de Fortaleza
(CE), depois de quase 11 anos como editora de Economia e colunista. Entdo, parecia natural
querer saber mais sobre a economia piauiense. N&o tinha interesse em voltar ao mercado, mas
tinha o costume de ler diariamente noticias, ndo s6 porque trabalhava na area, como também
porque gostava e gosto do universo econdmico e politico.

E comecava a sentir falta de matérias que abordassem investimentos, expectativas,
desdobramentos de decisGes econémicas sociais no Piaui, enfim, o que estava acostumada a
noticiar no jornal do Cearad. Mas a minha falta de no¢do do desempenho econémico do estado
so foi percebida de verdade quando meu pai veio me visitar, em marco de 2012, e comegou a
indagar a respeito de politica, economia e investimentos. E muitas perguntas ficaram sem
respostas, principalmente as que versavam sobre economia.

A partir dai comecei a lancar um olhar mais jornalistico sobre o noticiario econémico
e percebi a disparidade existente entre o que sai em jornais locais no Ceara e em Pernambuco
e 0 que sai aqui. Os jornais dos vizinhos estados, na época — hoje muitos ja reduziram seus
nameros de paginas, que atingiu todas as editorias —, tinham em média cinco paginas diarias
de economia. Aqui, uma pagina e em algumas publicagdes ela ndo era diaria.

Quando comecei 0 mestrado, minha intencdo era estudar o discurso politico — area em
que sempre quis deter mais meu olhar -, mas meu orientador me convenceu a unir minha
experiéncia profissional com o estudo que se iniciava. Ele tinha razéo! Depois de passar
quase 20 anos fora da universidade, estudar sobre a area que ja se tem certo conhecimento
oferece um pouco de conforto. Mas s6 um pouco. Porque a caracteristica do mestrado é
retirar o estudante dessa zona e envolvé-lo em uma série de questionamentos pessoais €
intelectuais.

E, a partir dai, comegou-se a investigar como 0s trés jornais de Teresina colocam em

circulacdo a nocédo da editoria de Economia. Tendo como pressupostos as questdes da Teoria
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dos Discursos Sociais, baseados nos postulados de Pinto (2002) e Veron (2004), bem como
os de Lopes (2004) na Teoria dos Discursos Sociais no Jornalismo, o objetivo é analisar
como se constréi 0 espaco noticioso dedicado as informagfes econébmicas nos impressos
piauienses, formados pelo O Dia, Diario do Povo do Piaui e Meio Norte, e identificar as
estratégias utilizadas pelos veiculos para trazer para si a condi¢do de produtor de sentidos.

A primeira hipotese era a de que se colocavam em circulagdo discursos econémicos
oriundos de agéncias nacionais e internacionais, ao invés do local. Outra possibilidade
levantada também era a de que nos processos jornalisticos se levavam mais em conta temas
macroecondémicos em detrimento da economia regional, atuando como agentes discursivos
do mercado nacional e global e que, assim, os discursos seriam constituidos, na sua maior
parte, por prognasticos e ndo por relatos de acontecimentos.

Os estudos da linguagem sdo recentes e assim como Lopes (2004), toma-se a
referéncia de que as teorias sobre o jornalismo, enquanto praticas discursivas, sdo produzidas,
circulam e sdo consumidas sob a logica de um mercado simbdlico. Dessa maneira, negociam
espaco e articulam sentidos na tentativa de conquistar a hegemonia.

Pode-se, entdo, também afirmar que a Teoria dos Discursos Sociais e a Teoria dos
Discursos Sociais no Jornalismo sdo areas producdo de saber recentes, e que estudam os
fendmenos sociais na condicdo de fendmenos de producdo de sentido. Assim, buscam
descrever, explicar e avaliar, de maneira critica, os processos de producdo, circulacdo e
consumo dos sentidos vinculados a produtos culturais empiricos, gerados a partir de eventos
comunicacionais.

Nessa perspectiva, 0s discursos ndo sao estudados como textos escritos e, sim, como
textos construidos por um processo organizado com formas, tipos de fontes, cores e escolha
de imagens: procurando entender o processo de construcdo das estratégias enunciativas e
identificar as marcas socioculturais. Assim, pode-se afirmar que as representacdes e 0S
enunciadores marcam os leitores na cena discursiva, ja que toda comunicacdo € intencional,
ideoldgica e produzida em um contexto.

A teoria tem como base o principio da interdiscursividade (o receptor constroi o
sentido de acordo com sua cultura, sua crenca, suas vivéncias, gerando outros discursos), que
provoca um constante processo de negociacdo entre o enunciador e o leitor (produtor e
receptor) em uma troca permanente de sentidos. Segundo Pinto (2002), a producdo de
sentidos ¢ um processo no qual se mobilizam todos os recursos “linguajeiros” para descrever
a realidade.

Existem trés modos de se apresentar em um texto: o primeiro é o modo de mostrar, no
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qual se constroi a caracteristica da pessoa, do objeto ou da situa¢éo; o segundo é o modo de
interagir, em que sdo estabelecidos vinculos socioculturais para interagir com interlocutor; e o
terceiro modo € o de seduzir, que distribui os afetos positivos e negativos para que o outro se
reconheca no texto. O que leva a perguntar “Como as noticias se tornam o que sao?”, pois, de
acordo com Lopes (2004), os discursos deixam marcas ou pistas dos processos sociais de
producdo, ndo interessando o que os textos dizem ou mostram, mas como dizem ou mostram.

Para construir um arcabouco tedrico da pesquisa foi necessario um retorno histérico
aos autores e teorias fundantes desta proposta para entender como a TDS foi sendo
constituida. Desta forma foi feita uma revisdo de literatura que abrangeu: a Teoria da
enunciacao de Benveniste (1989, 1995), os conceitos de polifonia e de dialogismo de Bakhtin
(1990), a heterogeneidade discursiva de Authier-Revuz (1990) e a Teoria dos Atos de Fala
(AUSTIN, 1962).

A Teoria dos Atos de fala, segundo Austin (1962), trabalha como uma concepgéo da
linguagem a partir das possibilidades de acdo das palavras. Ao descrever acontecimentos,
como uma partida de futebol ou de um filme, ndo hd uma interferéncia fora do “texto”,
apenas fatos e acGes foram convertidos em linguagem.

Também é levada em conta a Teoria do Poder, de Foucault (2004). Para Foucault
(2004), o conceito de poder repousou sobre a falsa ideia de algo Unico, alojado em um nucleo
central de onde ele tudo controla. Acreditar em uma morada do poder € acreditar que ele é
algo que se adquire por meio de investidura. Segundo o autor, o poder esta na relacdo e ndo €
algo estatico.

Outros conceitos importantes sdo o de campo, de poder simbolico e de habitus, de
Bourdieu (1989, 1992, 1997), e de sentido de Ludwig Frege (apud PINTO, 2002) para
entender melhor a base dos trés postulados propostos por Pinto (2002), heterogeneidade
enunciativa, semiose infinita e economia politica do significante. Todos estas teorias, autores
e conceitos auxiliam na andlise sobre a nogdo de economia que é colocada em circulacéo
pelos trés jornais impressos de Teresina.

Atualmente, percebe-se que, se por um lado o cenario dos meios de comunicacéo
mudou e faz com que os contetddos publicados tenham foco no que esta mais proximo do seu
leitor, por outro, observam-se dificuldades inerentes ao jornalismo econémico em traduzir o
sistema econdmico e suas inumeras variaveis em uma linguagem de legibilidade e que se
aproxime do seu publico. O que poderia justificar essa limitacdo do noticiario econémico?

O embate entre o local e o global produzird jornalismos diferenciados, tentando

atender as novas demandas sociais: “Nao ha global sem local nem local sem global”
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(REBELO, 2000, p. 153). Esse tensionamento modificou 0s processos de construcao
jornalisticos e o modus operandi dos jornais tiveram de ser repensados, levando em
consideracdo essa relacdo e a necessidade veicular producdes locais. Por isso, trazer a tona a
discussao relacionada como jornalistica e enunciativamente os jornais impressos de Teresina
colocam em circulagdo os processos de construcdo da editoria de Economia se torna
relevante, pois eles parecem n&o acompanhar a dindmica entre o local e o global.

As matérias da editoria de Economia parecem concentrar o foco em alguns segmentos
da sociedade em detrimento de outros: a classe empresarial e seus representantes, 0 mercado
financeiro ou sistema econémico do pais, e acabam enquadrando as pautas pelo angulo do
poder. O jornalismo econdmico, seja 0 praticado nos jornais de circulagdo nacional —
como Folha de S. Paulo, O Estado de S. Paulo, Jornal do Brasil e O Globo —, ou nos regionais
e locais, parece ndo dar a editoria de Economia importancia a setores como 0s dos
trabalhadores, dos aposentados e das donas de casa.

O campo econdémico vem conquistando cada vez mais espacos nas esferas sociais na
contemporaneidade. No linguajar convencional, a era atual da Histdria é caracterizada como
sendo de globalizacéo, revolucéo tecnoldgica e democratizacdo (MCCHESNEY, 2003 apud
LENE, 2006). Conforme Lene (2006), nessas trés areas, a midia e as comunicaces tém um
papel central no interior de uma cultura publica que é profundamente influenciada pela nova
economia politica.

Foi a partir da década de 1960 que o jornalismo econdmico comegou a incorporar o
padrdo jornalistico de hoje. A partir de entdo, o jornalismo passou a ser caracterizado pela
transmissao sistematica de temas e fatos relacionados com os problemas de economia de
mercado ou macroeconémicos, cujas fontes ndo sdo mais so os politicos ou os partidos, e sim
0s economistas, 0s banqueiros, os relatorios originados de segmentos privados ou instituigdes
estatais e projetos (NASSIF, 2003).

Investigar como os jornais de Teresina colocam em circulagdo a nogdo da editoria de
Economia ajudara a configurar o processo da enunciacdo jornalistica, que se estabelece em
macrocddigos e microcodigos. Por macrocdodigos, compreende-se a lingua, as matrizes
culturais, as regras sociais, a ética e as ideologias; e por microcodigos, os codigos
particulares estabelecidos pelas empresas de comunicagdo, 0s manuais e, também, os valores-
noticias, que serdo manejados e mobilizados no processo de enunciacdo (VIZEU, 2003).

Entdo, pode-se dizer que a selecdo de acontecimentos e sua veiculagdo na midia
passam por processos nem sempre conscientes, levando a pressupor que O mMesmo

acontecimento nos trés jornais, muitas vezes, é tratado diferente e de acordo com as
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estratégias enunciativas de cada contexto e empresa.

A Teoria dos Discursos Sociais (TDS) e a Teoria Social dos Discursos no Jornalismo
(TDSJ) norteiam o estudo para compreender a negociacdo dos espacos e a articulacdo dos
sentidos. As marcas enunciativas, ideoldgicas e de poder estdo em todas as etapas do fazer
jornalistico: na elaboracdo das pautas, na distribuicdo para repdrteres, no redigir a matéria (o
texto), na busca de imagens e de gréaficos para ilustracdo, na diagramacdo das paginas e,
finalmente, nas escolhas dos assuntos mais importantes que constardo nas capas dos jornais.
A cada atividade o processo jornalistico se torna uma pratica complexa e permeada de
subjetividade.

Este estudo utiliza os preceitos da pesquisa qualitativa, que ndo pretende numerar ou
medir unidades, mas estabelecer relacfes, relacionar valores, crencas e ideias. O objetivo
dessa tipologia de pesquisa é esclarecer determinada situacdo, revelando os problemas
implicitos e fornecendo condi¢cBes para que 0 objeto pesquisado e, consequentemente, a
propria sociedade possam reavaliar suas estratégias e rotinas.

Para que o leitor tenha em mdos noticias impressas, esse processo jornalistico é
imprescindivel. As noticias - publicadas nos impressos - partem de uma pauta intencional,
procurada ou ocasional. Do chefe de reportagem passa pelo reporter e, finalmente, pelo editor.
Nesse processo, 0 sentido € uma producdo do leitor e ndo somente de quem escreve
(ORLANDI, 1988). Por isso,

[...] a mensagem é angulada para de pauta se transformar num processo de
captagdo, o componente grupal se identifica com a caracterizagdo da
empresa jornalistica, onde a pauta vai ser tramitada. A empresa, que por sua
vez, esta ligada a um grupo econdmico e politico (em bases bem
caracteristicas na América Latina), conduz o comportamento da mensagem
da captacdo do real a sua formacdo estilistica. Nem sempre é facil chegar a
este componente, porque ele ndo se apresenta claramente. (MEDINA, 1988,
p. 73).

A concepgéo de imparcialidade dos meios de comunicacao ja ficou para trds. A midia
tem vinculos, sejam eles comerciais ou politicos, que condicionam o processo jornalistico das
empresas e dos seus profissionais e, por consequéncia, sua forma de noticiar. O processo
jornalistico, muitas vezes, desconhecido de seus leitores, ouvintes e telespectadores, envolve
praticas sociais que produzem sentidos e ndo pode ser pensado de uma maneira isolada.

Para compreender o percurso da producdo dos sentidos, esse estudo desenvolve-se
tendo como base trés capitulos: 1) Processos e Praticas no Jornalismo Econdmico; 2) A

Teoria dos Discursos Sociais; 3) Analisando o Processo Jornalistico. O primeiro capitulo



15

trata sobre os Processos e Préticas no Jornalismo Econémico, conceitua o campo da
comunicag¢do como uma pratica social, trazendo a tona os paradigmas da globalizagdo e a sua
relacdo com a economia, a midia e o jornalismo impresso. No segundo, o trabalho apresenta a
Teoria Social dos Discursos e a Teoria Social dos Discursos no Jornalismo, e mostra,
também, o entrelagamento entre discursos e praticas jornalisticas. Por fim, é feita a analise das
préaticas jornalisticas dos trés jornais locais ao propor uma nocdo de Economia. Nas
consideracdes finais foi possivel identificar como cada jornal construiu de forma diferente sua
nocdo de Economia e colocou em circulacdo, também de modo diferenciado, sentidos que
foram sendo apresentados tanto atraves de negocia¢cdes quanto por meio de embates e disputas
entre 0s varios enunciadores e enunciatarios que compdem 0s eventos comunicacionais

midiaticos.
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2 PROCESSOS E PRATICAS EM JORNALISMO E ECONOMIA

"Podemos aprender a criar fronteiras permeaveis que funcionem
como varandas que produzem vizinhangas?" (Mia Couto)

2.1 QuestBes comunicacionais e midiaticas

A complexidade da sociedade contemporanea afetou o campo comunicacional e,
consequentemente, o conteudo produzido pela midia. Para estuda-lo, entdo, € necessario
penséd-lo a partir dessa complexidade. Por isso, toma-se 0 campo comunicacional como
pratica social, em que a linguagem estd em embate constante, como na visdo bakhtiniana,
produzindo sentidos. Assim, passa-se a considerar, também, 0s eventos comunicacionais
como praticas sociais, construidas mediante 0 emprego da linguagem verbal ou de outros
recursos semioticos que integram o contexto social e historico.

Esse viés possibilita 0 melhor entendimento sobre o processo de busca de hegemonia,
a partir de uma negociacao no mercado simbdlico. Em todas as etapas, desde a producdo até o
reconhecimento dos contelidos, esse processo se faz presente. Muitas vezes, sdo aqueles que
dela participam que ndo se dao conta de todas as negociacdes feitas (LOPES, 2004).

A partir da nogdo de campo de Bourdieu (1997), é possivel descrever e definir a forma
especifica de que se revestem 0s mecanismos e 0s conceitos mais gerais (capital,
investimento, ganho). Segundo o autor, a estrutura social se constitui em um ambiente de
campos de poder: como o campo politico, o cultural e os subcampos intelectuais, como o
composto por jornalistas, por escritores e por educadores.

O socidlogo quis, com esse conceito, perceber a génese social de um campo, a crenca
gue o sustenta, o jogo de linguagem, as coisas materiais e simbolicas que estdo envolvidas,
para posteriormente explicar os atos dos produtores e as obras por eles produzidas. De acordo
com Bourdieu (1997), o campo jornalistico constitui-se tal como no século XIX, em torno da
oposicdo entre o0s jornais que ofereciam, antes de tudo, noticias, de preferéncia
sensacionalistas, e jornais que propunham analises e comentarios. Assim como 0s demais
campos, 0 jornalistico estd & mercé das pressdes exercidas pelo mercado, do cliente, da
audiéncia. Principalmente o do comercial.

Maigret (2010) distingue as palavras comunicacdo e midia para que nao sejam

utilizadas como sindnimos. A evolugdo semantica do termo comunicagao, derivado do latim
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communicare, inicialmente ficou associada a ideia de comungar, em seguida foi substituida
por transmissdo e, finalmente, hoje, esta relacionada ao ato de troca, quer seja de objeto ou de
conteddo. Ja o termo midia deriva do latim médiuns, significando o que estd no meio
(MAIGRET, 2010).

A palavra comunicagdo tem carater mais abrangente e por isso mesmo a constitui¢do
do seu campo se torna tdo ampla. J& a midia é mais especifica, podendo ser tomada como
meio de comunicacdo e fazendo parte da organizacgéo interna do campo comunicacional, nesse
caso, o jornalistico.

Pensar o campo comunicacional, para além da acdo da midia, € o caminho mais
apropriado tanto para a constituicdo do campo, como para uma analise critica. Entendendo
que, nesse caso, o jornalismo é mais amplo em sua estrutura constitutiva, estando a acdo da
midia como algo particular, ligada a algum tipo de gestdo e, por isso mesmo, aberta a criticas
e interpretacOes enfaticas de suas acdes. Porém, ambos estdo ligados ao contexto histdrico,
politico, econdmico, tecnoldgico e social na evolugdo da humanidade.

Ha divergéncias que até hoje sdo discutidas nas teorias de comunicagdo. Os primeiros
estudos foram baseados em abordagens lineares: um emissor repassava a informacdo por um
canal até chegar a um receptor. O contexto e os codigos utilizados tanto na producgédo, como
no envio e no recebimento da mensagem, ndo faziam parte dos modelos de pesquisas e de
andlises dos estudiosos (FIGARO, 2010). Essa maneira de definir a comunicacdo ainda é
hegeménica e até mesmo é usada em pesquisas para a verificacdo dos pontos de audiéncia,
para quantificar os clics de acesso a paginas na internet, etc., com a finalidade de obter receita
publicitaria.

Os primeiros estudos sobre o conteudo da midia refletiam mais uma preocupacéao
social a qual os meios de comunicacdo estavam ligados: de como a criminalidade, a violéncia
e 0 sexo eram retratados pelo setor de entretenimento popular, bem como o uso da
propaganda e o desempenho da midia em relacdo aos preconceitos. Depois, incluiram-se
noticias, informacGes e entretenimento. Chegou-se a pensar, segundo McQuail (2013), que os
efeitos poderiam ser descobertos por inferéncias e, a partir da “mensagem”, incorporada ao
contetdo. Que o conteldo refletia os propdsitos e os valores de seus produtores, ou que 0s
receptores compreenderiam 0s seus propdsitos. No entanto, esses pressupostos logo foram
questionados e o estudo do contetido da midia foi se tornando mais complexo e desafiador.

Por isso, McQuail (2013) alerta que a escolha do método empregado depende do
objetivo da pesquisa. Ao delimitar o estudo do contetido midiatico, as teorias e 0s métodos

disponiveis sdo os mais variados. Na hora de fazer essa opc¢ao, segundo o autor estadunidense,
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levam-se em conta trés aspectos: a) conteudo como informacdo; b) o conteido como sentido
oculto (semiologia) e ¢) a anélise de conteudo quantitativo tradicional.

Vamos citar, como exemplo, teorias que tém o foco de estudo no jornalismo, mas que
sdo distintas do que se propOe este trabalho, além disso, levando em consideracdo que cada
uma delas compbe um cenario distinto. Lopes (2004) fez uma sistematizacdo dessas
pesquisas, dando um panorama constitutivo do campo de pesquisa cientifica: Teoria do
Gatekeeper; Hipotese da Agenda Setting; Teoria do Newsmaking; Teoria das Organizacoes e
Teoria sobre as Fontes de Informacdo. Cita, também, outras teorias produzidas em campos de
saber distintos, mas que sdo aplicaveis ao jornalismo: Teoria do Espelho; Teoria Culturalista;
Teoria Etnocentrista; Teorias da Manipulacdo de Informagdo; Teoria da A¢do Jornalistica e
Teoria Marxista do Jornalismo.

N&o € intuito desta pesquisa se deter em cada uma das teorias citadas, mas, sim,
mostrar que o campo jornalistico ganhou visibilidade e que esses estudos auxiliaram na

estruturacdo da area. Conforme Lopes (2004, p. 187),

[...] a producéo tedrica em circulagdo apresenta questdes particulares sobre a
noticia, sobre o jornalista e sobre as regras que possibilitam ou impedem o
fazer jornalistico, mas sem relacionar estes elementos entre si: ora privilegia
determinados aspectos, ora outros (LOPES, 2004).

Uma das formas de investigar tem origem na linguagem (McQUAIL, 2013), e, no
século XX, esses estudos provocaram mudangas nas formas de pesquisa midiatica. Afinal, a
linguagem foi o foco de pensamentos de muitos filosofos desde a Grécia Antiga: Platdo, nos
didlogos Cratilo e Sofista, e Aristételes, no Organon e na Retorica, chegando até hoje na
filosofia contemporanea.

Autores que refazem o percurso dessa abordagem mostram rompimentos de
paradigmas no estudo da Teoria da Comunicacao, ultrapassando modelos lineares de estudo
(MARTINO, 2012), referenciando que h&a uma relacéo tripla entre linguagem, pensamento e
sociedade, e nenhuma dessas dimensdes podem ser eliminadas e sim delimitadas para serem

estudadas, pois estdo intrinsecamente imbricadas.
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2.2 Os paradigmas da globalizacdo e a relagdo entre economia, midia e jornalismo

Impresso

A linguagem midiatica estabelece uma relacdo dialética com o fendémeno da
globalizacdo. Toda producdo de bens simbdlicos pertencem, por um lado ao sistema de
representacéo e, por outro, ao sistema de telecomunicagdo. Esses sistemas funcionam a partir
da logica da aceleracdo dos processos de aproximacdo e de distanciamento do tempo e do
espaco. A globalizacdo exerce fortes influéncias nos meios de comunicacdo, pois Sao
afetados por esse processo em um contexto privilegiado em que a midia € objeto e o agente:
moderniza-se e recebe investimentos financeiros e ainda exerce a funcdo de tornar a
sociedade consciente desse fendmeno (McQUAIL, 2013).

A midia, em sua constituicdo historica, sempre buscou a hegemonia na sociedade. Seu
surgimento, no século XV, com a impressdo de Gutemberg e surgimento dos primeiros
jornais, ja& mostravam isso. As primeiras publicacBes ultrapassaram fronteiras e chegaram a
paises vizinhos. Depois, com a institucionalizacdo do cinema, do radio, das revistas, das
histérias em quadrinhos, da propaganda e da imprensa — pds-Segunda Guerra Mundial, a
midia comecou 0 processo — que segue até nos dias de hoje — de dominio do lazer e da
ocupacao do centro do sistema de cultura.

O surgimento da televisdo exacerbou esse fendmeno e fez a midia se transformar em
forca dominante na cultura, na politica e na socializacdo, além de acelerar definitivamente o
seu processo de globalizagdo (cabos e satélites superam limitagbes de transmissédo)
(McQUAIL, 2013, THOMPSON, 2002). Com esse advento, o radio acabou perdendo sua
centralidade, mas conquistou penetrabilidade e flexibilidade, e os filmes tiveram de se
readequar para atender as audiéncias televisivas, como bem explica Castells (2007, p. 415):

A difusdo da televisdo nas trés décadas ap6s a Segunda Guerra Mundial (em
épocas diferentes e com intensidade varidvel, dependendo do pais) criou uma
nova galaxia de comunicacdo, permitindo-me usar a terminologia de
McLuhan, ndo que o0s outros meios desaparecessem, mas foram
reestruturados e reorganizados em um sistema cujo o coragdo compunha-se
de vélvulas eletrénicas e cujo rosto atraente era uma tela de televisdo.

Se, por um lado, o desenvolvimento das tecnologias e 0s novos imperativos
econdmicos contribuiram para o avanco da globalizagdo tanto nas esferas publicas como nas

privadas, por outro lado, o cenério politico e cultural gerou embate de discursos,
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retroalimentado pelos meios de comunicacdo exatamente porque propiciava 0 Seu avango
global. A partir dai, mudangas drésticas, politicas, sociais, econdmicas e culturais eram
acompanhadas de perto pelo mundo.

Acompanhou-se de “perto”, na década de 1960, os movimentos sociais se rebelarem
contra a politica e a cultura hegemonica, produzindo formas alternativas de vida; nos anos
1970, a recessdo nos Estados Unidos, que afetou grande parte do mundo e provocou uma
reorganizacdo da economia mundial; e, mais acirrada, a luta de discursos midiaticos
produzidos por causa do cenario geopolitico nos anos 1980 e 1990: a chamada Guerra Fria,
que colocou de um lado o Ocidente do livre mercado e de outro o Leste comunista.

A derrubada do Muro de Berlim e a queda do império comunista soviético pareciam
que poriam fim a essas disputas. No entanto, o que se observa é o surgimento de outras
guerras culturais, nacionalistas e religiosas, criando uma nova era de medo e sem uma
alternativa politica de estabilidade e paz (THOMPSON, 2002; McQUAIL, 2013), muitas
delas alimentadas pelos meios de comunicagéo.

A midia se transformou e modificou a sociedade. A chamada “[...] sociedade da
informagdo” — hoje quase que totalmente digitalizada —, segundo Mattelart (2002, p. 135),
“[...] é um eixo do projeto geopolitico mundial, cuja fungdo é garantir o reordenamento do
planeta ao redor dos valores de mercado e do avango tecnologico”.

Dénis Moraes (2003), assim como McQuail (2013), aponta a duplicidade de papel da
midia: sdo agentes discursivos e econbémicos. Segundo ele, o primeiro é relativo a sua
condicdo peculiar de agente operacional da globalizacdo, do ponto de vista da enunciacdo
discursiva, pois exercem a funcdo de vender e de legitimar o ideéario global e ainda
transformam no discurso social hegemdnico, propagando visdes de mundo e modos de vida
que transferem para o0 mercado a regulacdo das demandas coletivas. A ideia vendida ¢é a de
que a fonte de expressdo cultural se mede pelo nivel de consumo dos individuos e das

coletividades, explica Moraes (2003, p. 190),

A grande midia assim opera tanto por adesdo ideoldgica a globalizacéo,
quanto por deter a capacidade Unica de interconectar o planeta, através de
malhas de satélites, cabos de fibra dptica e redes infoeletrnicas. Ndo creio
existir outra esfera da vida cotidiana habilitada a interligar, em tempo real e
online, povos, paises, sociedades, culturas e economias. A caracteristica
integradora é algo peculiar e intrinseco aos complexos de difusdo. Eles
concatenam, simbolicamente, as partes das totalidades, procurando unifica-
las em torno de determinadas significacdes.

Pode-se afirmar que a midia estd ligada aos valores neoliberais de constru¢do da
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sociedade. Como aliadas, tem as novas tecnologias, que apoiam e 0 seu avango também

coincidem com a aceleracgdo da expanséo do capital.

A midia influencia e exerce poder na construgdo da realidade social por meio
da moldagem de percepcdes, afetos, significacdes, costumes e da producdo
de efeitos politicos, baseada na interagcdo em tempo real e na possibilidade de
criacio de espacos artificiais ou virtuais. (SODRE, 2008, p. 12-18).

Mais recentemente, a internet revolucionou a forca da internacionalizacdo e ja nao se
“observa” uma fronteira nacional. Para entender esse processo de globalizagdo, Thompson
(2011) diz que é necessério levar em conta dois aspectos: de um lado as relagdes entre 0s
padrdes estruturados da comunicacdo global e de outro, as apropriacdes dos produtos
midiaticos.

Dénis Moraes (2003) ajuda a sistematizar o fendbmeno de globalizagdo da midia e cita
pontos que ajudam a fixar esse perfil: @) a mudanca do paradigma comunicacional e b) o
modelo organizacional das corporacGes de midia. Do gabarito mediatico, diz, evoluiu-se para
o multimediatico ou multimidia, sob o signo da digitalizacdo. E essa linguagem favorece,
segundo Moraes (2003, p. 191), "[...] a interconexdo de redes e plataformas, viabilizando a
base material para a hibridacdo das infraestruturas indispensaveis a transmissdo compartilhada

de dados, imagens e sons, em propor¢des incalculaveis”.

A juncdo dos prefixos dos setores convergentes (informatica,
telecomunicagdo e comunicagdo) em uma s6 palavra @ —
infotelecomunicacBes — designa a conjuncdo de poderes estratégicos
relacionados ao macrocampo multimidia. @) paradigma
infotelecomunicacional constitui vetor decisivo para a expansdo dos
complexos mediticos, tendo por escopo a comercializagdo diversificada e
sem limites geograficos. (MORAES, 2003, p. 191).

Ja no que se refere ao padréo corporativo das midias, Moraes (2003) explica que, com
a abertura desenfreada dos mercados de informagéo e entretenimento, coloca por terra as
salvaguardas nacionais existentes. E 0 mandamento diz que os empreendimentos devem ser
geridos a partir de um centro estratégico — a holding — incumbido de pensar e formular
prioridades, diretrizes e planos de inovacgéo, além de estabelecer parametros de rentabilidade
para subsidiarias e filiais. Ao mesmo tempo, centraliza a inteligéncia e a decisao de filiais
locais, nacionais e regionais, garantindo a autonomia para cumprir as expectativas de
producdo e lucro, levando em conta certas particularidades socioculturais.

N&o ha como retroceder, 0 mundo esta interconectado. Moradores de povoados da
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Asia obtém informagcdes e imagens de culturas ocidentais fornecidas pelas TVs, pelo radio,
pela internet, pelos jornais, assim como produzem roupas que sdo comercializadas nos
Estados Unidos e na Europa. As comidas tipicas de 14 sdo consumidas em restaurantes de
Londres ou mesmo no Brasil.

Como a cultura é mediada e determinada pelos meios de comunicagdo, segundo
Castells (2007), as proprias culturas — os sistemas de cddigos e crengas — sdo transformadas
de maneira fundamental pelo novo sistema tecnoldgico e serdo ainda mais com o passar do
tempo.

A compreensdo de como a midia comegou a ocupar o papel central na disseminacdo da
cultura hegemdnica e ocidentalizada s6 é possivel com o entendimento do processo da
construcdo do conceito de cultura. Seu significado acompanhou também o processo historico-
civilizatorio e se transformou. No seu desenvolvimento, formaram-se as regras e codificaram-
se questdes filosoficas, do espirito, da identidade. Cultura e midia comecaram a se entrelagar e
criar lagos fortes para a disseminagdo do que se chama hoje a cultura da midia, que nada mais
¢ que a cultura dominante e que “[...] substituiu as formas de cultura elevada como forma de
atenc¢do e impacto para grande nimero de pessoas.” (THOMPSON, 2011, p. 27).

Eagleton (2005) ajuda a compreender este processo quando afirma que as vidas social
e cultural estdo imbricadas na “forma da estética da mercadoria”. E que a midia hoje
consegue moldar novas praticas culturais na sociedade dentro de uma perspectiva de
transformacdo. J& no século XIX, pode-se observar os principais jornais municiados de

informacBes pelas agéncias de noticias, meio de economia para as empresas, mas que
padronizou o noticiario mundial, transformando a noticia em mercadoria.

E para entender o que Rodrigues (1997) prefere chamar de “planetarizacao”
vivenciada pelas sociedades, distingue-se a esfera da informagdo e a dimensdo da
comunicagdo. Para o autor, a “[...] esfera da informag¢do ¢ uma realidade relativa que
compreende o conjunto dos acontecimentos no mundo e formam o nosso meio ambiente”
(RODRIGUES, 1994, p. 20). Ja a dimensdo comunicagao, “[...] ¢ um processo de relativa
previsibilidade. Da previsibilidade do processo comunicacional depende um dos seus
principios fundamentais, o da intercompreensdao” (RODRIGUES, 1994, p. 21).

A informacdo pertence a transmissdo de acontecimentos e conhecimentos; a
comunicacdo é uma relagéo intersubjetiva, enraizada na experiéncia singular e particular dos
interlocutores. Entdo, pode-se dizer que em meio & abundancia de informagdes sobre o
mundo, a percep¢do sobre ele ndo é tdo rapida e ndo acompanha as transformacdes. A

percepcéo faz parte da dimensdo da comunicagédo e esta ligada ao ter “[...] tempo para tratar,
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assimilar, apreciar e compreender os ecos da atualidade™ (RODRIGUES, 1994, p. 25).

Rodrigues (1994) cita outros aspectos relevantes em que, apesar de a experiéncia
planetaria se sobrepor a experiéncia cultural concreta enraizada nos quadros tradicionais de
representacao da realidade, “[...] cada cultura define o seu entendimento de mundo e continua
a definir seu horizonte que delimita o espaco de entendimento e de compreensdo dos
acontecimentos e das mensagens difundidas pela midia.” (RODRIGUES, 1994, p. 24).

Para Rodrigues (1994), a homogeneizacdo informativa ndo acarreta uma
desterritorializacdo generalizada, pois ndo faz com que toda a humanidade tenha as mesmas
representacdes da realidade, e o que ocorre € uma universalizacdo dos fluxos informativos, em
que os particularismos culturais se manifestam. A mesma opinido tem Hall (2005) sobre uma
homogeneizacdo cultural generalizada por causa da globalizacdo da midia. O que existe, para
0 autor, é um tensionamento e um processo de negociacdo continuo entre o global e o local.

O impacto principal da globalizacdo que Hall (2005) cita € a compressdo espago-
tempo. E que o tempo e 0 espaco sdo coordenadas bésicas dos sistemas de representacio —
escrita, pintura, desenho, fotografia, simbolizacdo através da arte ou dos sistemas de
telecomunicacdo. Diferentes épocas culturais tém diferentes formas de combinar essas
coordenadas. Atualmente, hd uma aceleracdo desse processo e sente-se que as distancias
encurtaram e o tempo diminuiu. Entdo, vé-se eventos que acontecem na Europa, mas que tém
impacto instantaneo em paises da América Latina.

Nesse processo de globalizacdo, em que se criaram, ainda, reflexfes sobre a relacdo
entre 0 global e o local, os noticiarios e programas estdo preocupados em interagir com
aqueles que consomem seus produtos e priorizam informagdes locais, principalmente os
meios de comunicacdo afastados dos grandes centros econdémicos e sociais. Entdo, podemos
dizer que nessa tensdo irdo se produzir informagfes e programas diferenciados, tentando
atender a novas demandas: “Nao ha global sem local nem local sem global.” (REBELO, 2000,
p. 153). Aqueles que ja tinham um carater de proximidade intensificam o foco no local sem
perder de vista o global, e a chamada era informacional produz informagéo global e procura
dar lugar para vieses, vozes e assuntos locais.

Dentro desse contexto, o jornalismo impresso tenta se readequar. Os processos e as
praticas jornalisticas no jornalismo impresso mudaram. O “velho” jornal se readequou a esse
novo cenario com novas linguagens, recursos graficos mais ousados e contetdos com foco no
local. Nesse embate, as empresas jornalisticas buscam formulas de interagir com o seu

publico: leem-se noticias de assuntos que ja sairam nos canais de TV ou em portais com
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novas tendéncias, buscando aprofundar o tema e mostrar como afeta a vida local. E, por
enquanto, 0s pressagios pessimistas da sua extin¢do nao se concretizaram.

O avanco da tecnologia influencia tanto na producéo de noticias como na velocidade
de suas publicacdes. Em questbes de segundos elas mudam e geram outras, e assim
sucessivamente, transformando e influenciando a sociedade. S&o formas variaveis e
multifacetadas de informac6es que lemos, ouvimos e assistimos nos meios de comunicagéo. E
em meio a intensidade e a facilidade das informacdes globais e internacionalizadas no mundo
contemporaneo ressurge a importancia das informacdes locais.

Os grandes meios de comunicacdo de massa historicamente sempre focaram sua
atencdo em assuntos de abrangéncia nacional ou internacional. No entanto, o interesse das
pessoas no que estd mais proximo e interfere nas suas vidas provocou o deslocamento dos
temas apresentados nos veiculos de comunicacgdo locais, com enquadramentos de contedos
que apresentam dimensdes de familiaridade e proximidade (PERUZZO, 1999).

Enquanto a grande midia usa como um critério a escolha de assuntos que possam
interessar a um maior nuimero de pessoas, que a conduz para assuntos nacionais e
internacionais, a imprensa local trata de informacg6es que nao tém espaco nos grandes meios
de comunicacdo. As probleméticas da regido e da localidade sd&o o seu foco: comércio,
coberturas de fatos relacionados a escolas e hospitais municipais, esporte, informacdes sobre
0 meio ambiente e casos de policia da regido. O que ndo muda € a I6gica dos grandes meios
de comunicacdo no que se refere ao sistema de gestdo e aos interesses mercadoldgicos.

N&o basta mais ler temas politicos e econémicos nacionais ou internacionais; o leitor
esta preocupado como isso o afeta e com os acontecimentos que ocorrem ao seu redor. Por
isso, na década de 1990, acentuou-se o surgimento de veiculos de comunicacdo voltados as
informagdes locais e regionais, e 0s que ja existiam deram mais espago a esse noticiario.
Acompanhando essa dinamica, a chamada grande imprensa, que registra altos indices de
circulacdo e abrangéncia nacional, também teve de se reinventar e acabou encontrando meios
de se inserir no espaco local e regional com cadernos e paginas especiais (PERUZZO, 1999).

O local, segundo Peruzzo (1999), ndo permite contornos territoriais precisos,
principalmente, na perspectiva dos meios de comunicacao, que com 0s avangos tecnologicos,
podem se deslocar do local ao universal em um processo comunicativo. Mesmo assim, as
demarcacdes geogréaficas ndo devem ser desprezadas e precisam ser levadas em conta porque
em algumas situacGes ajudam a configurar a localidade. Para Renato Ortiz (1999), o local se
caracteriza em trés aspectos: a) a proximidade do lugar (em contraste com o distante); b) a

familiaridade (associada a questdo das identidades e das raizes historicas e culturais e ¢) a
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diversidade (¢ plural, se opde ao global ou ao nacional apenas como abstracéo).

Valores como o0 apreco pelo proximo, pela comunidade e pelo familiar estdo mais
presentes no dia a dia das pessoas. As vantagens do mundo globalizado ndo sdo negadas, mas
o olhar sobre as raizes identitarias se torna mais intenso. Essa dualidade faz com que o
mundo seja visto a partir das articulacbes entre o global e local e ndo apenas pela
globalizagdo: trata-se da “glocalizagio”. E a dinimica global que interage com o local,
criando e recriando identidades (HALL, 2005).

Hall (2005, p. 77) propde pensar a sociedade a partir das novas articulacdes entre o
global e o local e néo a partir do eclipse do local pelo global, o que implica no fortalecimento
das identidades locais e na producdo de identidades hibridas, originadas do processo de
Traducdo Cultural: pertence-se a mais de uma identidade, fala-se mais de uma linguagem
cultural.

Segundo Caldas (2002), a televisdo e a democratizacdo do uso do computador,
disponibilizando a informacdo instantanea em tempo real impuseram aos jornais impressos a
necessidade de mudar a forma de contar. Diz o autor: “[...] os textos dos diarios terdo de expor
uma reflexdo ampla sobre o fato, incorporando pesquisa, interpretacdo, opinido, massa critica
e um trabalho de apuracao maior do reporter.” (CALDAS, 2002, p. 29).

Os leitores de informacGes de internet e os de jornais impressos tém interesses
diferentes. Cabe, entdo, aos jornalistas e donos de empresas de comunicagdo descobrir quais
sd0 essas necessidades e investir nelas: textos diferenciados, analiticos e mostrando
repercussdes de acontecimentos internacionais e nacionais na vida local. O fato pode ser
explorado de uma maneira mais ampla, uma vez que na internet o que se encontra sao textos

curtos e objetivos.

2.3 A editoria de Economia e seus paradigmas

No entanto, o noticiario econdmico, principalmente, de jornais locais ndo consegue,
muitas vezes, retratar a economia onde circula. As vozes econémicas locais sdo sempre as
mesmas nas paginas da editoria de Economia. Os jornais locais acabam, muitas vezes,
focando em informagdes do comércio como Natal, Dia das Mées, Dia das Criancas, Dia dos
Pais; um ou outro grande investimento. E o leitor 1€, nos jornais, mais noticias dadas pelas
agéncias nacionais e internacionais com vozes oficiais do governo, mercado e institui¢coes

privadas e publicas sem explicar o impacto na vida das pessoas.
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Caldas (2003) justifica esse posicionamento editorial explicando que no Brasil ainda
ha excessiva interferéncia do governo na politica econdmica nacional e acaba se tornando o
fato mais importante do dia. Outro gargalo apontado pela autora é o horario em que €
divulgada a informacéo, quase sempre, no final da tarde, inviabilizando o trabalho de
apuracdo. No entanto, admite que “[...] as informagdes apuradas no governo ainda ¢ muito
limitada a verses oficiais e carregadas de algum defeito.” (CALDAS, 2003, p. 82).

O universo do jornalismo € um campo sob pressdo do campo econémico por
intermédio do indice de audiéncia ou, no caso dos jornais, da venda dos exemplares por meio
de assinaturas e em bancas, segundo Bourdieu (1992). E esse campo, fortemente sujeito as
pressGes comerciais, exerce, ele proprio, uma pressao sobre todos 0s outros campos, como
estrutura.

O campo jornalistico impde sobre os diferentes campos de producdo cultural um
conjunto de efeitos que estdo ligados, em sua forma e em sua eficécia, a sua estrutura propria,
isto €, a distribuicdo dos diferentes jornais e jornalistas segundo sua autonomia com relacéo as
forcas externas, as do mercado dos leitores e as do mercado dos anunciantes. Partindo de sua
teoria, considera-se, portanto, que o jornalismo econdmico pode ser classificado como um
subcampo do campo do jornalismo (LENE, 2006).

Desde o inicio da imprensa burguesa ja existia uma diferenciacdo entre o noticiario de
interesse mais amplo e o restrito, que eram as cartas trocadas por comerciantes. E 0 mesmo
gue acontece no o jornalismo especializado. Habermas (1984), quando explica a influéncia da
imprensa na criacdo da esfera publica, mostra que no século XVII as cartas particulares
trocadas entre os comerciantes, com informacfes estratégicas sobre mercados e produtos,
foram parar ao longo do tempo em jornais escritos, considerados Orgdos noticiosos de
segunda categoria. A carta, entdo, continuou com o papel de ter a informacdo mais confidvel.
Isso mostra que 0s comerciantes e investidores, na origem da imprensa, sempre tiveram
"veiculos" que serviam aos seus interesses.

Pode-se dizer que no jornalismo generico o objeto da informacéo é quase sempre o
gue foge as regras, uma anomalia, algo excepcional, e ndo a norma. As noticias informa sobre
eventos singulares, descontinuidades, e ndo modelos e processos. JA& no jornalismo
econémico, pelo fato de a economia ser muito mais um processo do que uma sucessdo de
fatos singulares, processos e sistemas sdo igualmente objetos de interesses, sendo
singularizados pela linguagem jornalistica, que os noticia como se fossem episodios. Mas na
cobertura dessa area, episddios e processos precisam ser interpretados a luz de processos, leis

ou relacbes econémicas, as vezes conflitantes. Essas relacdes sdo quase sempre ignoradas
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pelo senso comum, ja que sdo formuladas em outro nivel de saber: o saber das teorias
econémicas (KUCINSKI, 2000).

No jargdo jornalistico, as noticias econdmicas estdo inseridas no que comumente tem
se chamado de jornalismo especializado. Segundo Bahia (1990), esse tipo de jornalismo tende
a dar um carater seletivo, restringindo o angulo, mas ampliando a sua compreensdo na medida
em que se esgota nele. Ao contrario da noticia de assuntos gerais, que tende considerar todos
o0s angulos de interesse de uma férmula de interesse comum. Como diz Bahia (1990, p. 214):
“[...] a informacao desloca-se do particular para o coletivo”.

A cobertura especializada toma todas as formas — cultura, esportes, economia — com
0 desenvolvimento dos meios de comunicacao. Bahia (1990) cria categorias como uma forma
de sistematizacao: a primaria € a inseparavel dos veiculos de assuntos gerais, como as se¢oes
(nos impressos) ou 0s programas (nos audiovisuais); ja a autbnoma, apresenta veiculacdo e
periodicidade proprias, sejam de noticias, sejam de publicidade. Estdo, ainda, nessa segunda
categoria as secOes e programas, ou veiculos que procuram dirigir temas e linguagens
especificos a um publico especifico. O jornalismo econémico, especificamente, consolida a
sua eficiéncia como jornalismo especializado na sociedade industrial com a multiplicidade de
oportunidades de negdcios e a reorganizacdo do trabalho ao privilegiar qualidade,
racionalidade e produtividade, como jornalismo especializado (BAHIA, 1990).

Na visdo de Caldas (2002), a Economia € a editoria mais especializada de qualquer
jornal, tanto no que se refere a contetdos das matérias quanto no perfil de publico. Mas é uma
area situada em um parodoxo: ela ndo desperta tanto a atencdo do leitor, mas o afeta
diretamente no bolso e na sua vida.

O desinteresse, na opinido de Caldas (2002), estd mais no fato de o texto da noticia ou
da reportagem ter jargbes econémicos e termos especializados. A editoria de Economia, no
modelo que se consolidou no Brasil, diz o autor, é a editoria mais afeita ao didatismo, o que

reduz o nimero de leitores capazes de processar corretamente as informacdes.

No entanto, seu universo de cobertura € o maior que pode existir para um
jornalista: 0 mundo, da Asia as Américas, a qualquer hora, em qualquer
moeda, em praticamente todos os setores de negécio ou de gestdo publica ou
privada. Por isso, boa parte das reportagens de Economia é como sugestdes
para decisbes econdmicas ou empresariais. Esta é a medida da
responsabilidade de um reporter desta area. (CALDAS, 2002, p. 92).

O jornalismo econémico se aproxima muito do politico. O repdrter dessas areas

precisa estar constantemente em alerta em relacdo aos lobbies e aos aliciamentos. O off the
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record ¢ a matéria-prima basica, mas 0 seu manuseio deve ser delicado para que as
informagdes depois ndo precisem ser desmentidas. Outra semelhanca com a politica é a clara
fronteira entre a reportagem e o colunismo. O colunista de economia explica, ataca ou
defende com a procuracao do leitor ou do patrdo. J& o noticiario econémico, como o politico,

dé a informacdo e a contextualiza.

2.3.1 O jornalismo econdémico no Brasil

H& estudos controversos sobre o nascimento do jornalismo econdmico no Brasil.
Caldas (2003) afirma que nunca existiu jornalismo sem informagfes econdmicas e que surge
juntamente com as publicacbes de impressos no Brasil, entre 1808 e 1880. Outros teéricos
(BAHIA, 1990; KUCINSKI, 2007; BASILE, 2011; PULITI, 2013), no entanto, alegam que
essa area do jornalismo comeca timidamente e ligada ao perfil agrério-exportador brasileiro.
Mas nenhum deles discorda que durante o regime militar os jornais ampliaram a editoria e
proliferaram no pais publicac@es impulsionadas pela expansdo econémica brasileira.

Bahia (1990) conta que as empresas de jornais impressos, a partir de 1880 até 1930,
com advento da radio, tentaram se readequar nesse novo cenario dos meios de comunicacao e
a reportagem passou a substituir a cronica e o0 ensaio e a noticia comegaram a predominar
sobre a opinido. A partir dai, cobertura econémica comecou ir além dos fatos do dia e passou
a ser uma extensdo do registro comercial, maritimo e financeiro do pais, compondo um
noticiario de poucas paginas.

O ponto de partida para a ampliacdo da pauta econémica, pelo menos no jornal Estado
de S. Paulo, foi com o ingresso, em 1946, do alemdo Geraldo Banas, na Segunda Guerra
Mundial. No Grupo Folha, os temas econémicos passaram, entdo, a constar nas paginas dos
jornais desde 1930 (PULITI, 2013).

Segundo Puliti (2013), a financeirizacdo das noticias comecou, ainda, na decada de
1950, citando como divisor de aguas nessa cronologia o governo de Juscelino Kubitschek
(1956-1961). Durante o seu mandato, Juscelino colocou em pratica o plano de metas

audacioso com crescimento de 50 anos em cinco.

O plano era fortemente influenciado pela politica de substituicdo de
importacdes da Comissdo das NacBes Unidas para América Latina e Caribe
(Cepal), que visava criar no Pais um parque industrial forte e variado, capaz
de suprir as necessidades do mercado interno, permitindo um excedente
exportador. Tentou-se aliar desenvolvimento com a abertura do pais as
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multinacionais, detentoras de tecnologia e geradora de emprego, que
ajudariam a também criar o consumidor local. (PULITI, 2013, p.84).

A partir da década de 1950, assistiu-se a reorganizacao das editorias de economia nos
jornais atraindo os melhores profissionais da area. Surgiu na cena jornalistica Aloysio Biondi,
um expoente na area econdmica que trabalho no Grupo Folha. Atuou durante 44 anos, é uma
referéncia do jornalismo econdmico brasileiro. Também nesse periodo, com a abertura da
economia brasileira ao capital estrangeiro, ocorreu a expansao do mercado publicitario no
pais. Os donos de empresas jornalisticas aumentaram suas receitas, conseguindo bancar
equipes e custos de producdo, até entdo a renda das vendas de bancas ndo era suficiente.

O jornalismo especializado econdmico (que absorve todas as areas institucionalizadas
de negocios) adquiriu nos anos 1960 maior expressdo para refletir tendéncias, reacdes e
comportamentos do mercado financeiro (BAHIA, 1990). A Gazeta Mercantil, revistas
semanais de informacgdo econémica e técnica como Senhor, Exame e programas de economia
no radio e na televisdo projetaram e revitalizaram no pais esse tipo de jornalismo. Como era a
editoria que mais crescia, o trabalho de apuracdo comecou a ser segmentado por setores
econbmicos especificos: reporteres que sO6 cobriam assuntos da Petrobras, ou do Banco
Nacional de Desenvolvimento Social (BNDES), o Ministério da Fazenda, a industria naval,
entre outros.

Os militares incentivavam o impulso do jornalismo econémico, uma vez que noticias
sobre politica s6 saiam se aprovadas ou ditadas pelos agentes da Policia Federal. Até mesmo
informacdes de utilidade publica como a epidemia de meningite que se alastrava pelo Rio de
Janeiro deixaram de ser publicadas por causa da censura imposta pelos militares.

Roberto Campos e Octavio Gouveia de Bulhdes (1964-1967), no Planejamento e na
Fazenda, respectivamente, introduziram noticias com temas inspirados nas teses neoliberais
norte-americanas, com a necessidade de reestruturacdo das relacdes trabalhistas. Naquela
época, houve demissdo em massa no pais e o regime militar tinha de justificar a acdo a partir
do discurso liberal como forma de conter a alta inflacionaria (PULITI, 2013).

A expansao do jornalismo econémico segue nos fins dos anos 1960 e inicio dos 1970.
Em 1967, surgiu a revista Exame, a partir da especializacdo da editoria de Economia da Veja.
Na visdo de Basile (2011), a Exame é a primeira publicacdo séria da area a ter um carater
nacional e consolidou durante décadas uma lideranga solitaria. A partir dela surgiram outras

publicacdes segmentadas no setor de negocios corporativos da Editora Abril e outras editoras.
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Outra experiéncia importante na histéria do jornalismo econémico foi a revista
Expansdo, criada pelo norte-americano Harvey Poppel, que recebeu a cessdo dos direitos da
Harvard Business Review para a América Latina. Primeiramente foi implementada no
México, depois na Argentina e, finalmente, no Brasil. De acordo com Basile (2011), a
publicacdo ndo obteve 0 mesmo sucesso quanto nos outros paises, mas tinha no seu embrido
todas as caracteristicas que marcariam depois a evolucao da imprensa econémica nacional.

A Expansdo era distribuida nacionalmente, estava focada nas competéncias dos
empresarios, contando boas histérias e usava ainda na sua cobertura critérios que
recomendava para a administragdo dos negécios. Dois dos principios de Harvey (2002) eram
famosos: marketing é segmentacdo e marketing € follow-up. Foi uma experiéncia curta e em
1975 foi comprada pela Editora Abril e incorporada a Exame.

Com a Gazeta Mercantil, nos anos 1970, que transformou sua linha editorial e se
tornou um jornal exclusivamente de economia, 0 pais passou a ter seu primeiro jornal
impresso do setor com circulagdo nacional. Na época, a Gazeta Mercantil sobrevivia da
veiculacdo de publicidade legal e o conteldo mais atraente eram os editais de faléncia e
concordatas, além de titulos protestados. Luiz Fernando Levy conseguiu transformar a
publicacdo regional em nacional (BASILE, 2011). A meta era a de ser o segundo jornal a ser
lido em todas as cidades em que era distribuido, pois ndo podia concorrer com a for¢a das
publicacdes locais. Um segundo aspecto, na visdo de Basile (2011, p. 87), foi crucial para o
sucesso do empreendimento: “[...] cooptar os empresarios para a causa da democracia, porque
como se dizia, entdo, raramente a livre iniciativa salvou a liberdade, mas a liberdade sempre
socorreu a livre iniciativa”. Para esse autor, foi esse um dos segmentos que acabou por
inviabilizar o regime militar.

O jornalismo econémico também ganhou espaco nos programas televisivos. Mesmo
sob os olhos da censura, a cobertura do mercado financeiro e do movimento de compra e
venda de agdes na Bolsa de Valores do Rio de Janeiro (a de S&o Paulo apenas comecava a
surgir) foi aumentando, pois comecava a surgir com forca o mercado especulativo com o fim

do sistema Bretton Woods?.

! Acordo de Bretton Woods ou ainda "Acordos de Bretton Woods" é o nome com que ficou conhecida
uma série de disposicdes acertadas por cerca de 45 paises aliados em julho de 1944, na mesma
cidade norte-americana que deu nome ao acordo, no estado de New Hampshire, no hotel Mount
Washington. O objetivo de tal concerto de nagdes era definir os pardmetros que iriam reger a
economia mundial ap6s a Segunda Guerra Mundial. O sistema financeiro que surgiria de Bretton
Woods seria amplamente favoravel aos Estados Unidos, que dali em diante teria o controle de fato de
boa parte da economia mundial bem como de todo o seu sistema de distribuicdo de capitais. Os
Estados Unidos finalmente tomavam as rédeas das finangas mundiais, manobra que se recusaram a
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No entanto, os profissionais percebiam que ndo podiam utilizar termos técnicos, pois o
publico da televisdo era amplo demais. Foi nesse periodo que surgiram nomes importantes
como Joelmir Betting, que escrevia de forma inovadora sobre esportes nos jornais, e acabou
formatando um programa econdmico televisivo para a TV Gazeta e convidando Marco
Antonio da Rocha para ancora.

Também foram neste periodo, na esteira do boom do milagre econdmico brasileiro,
que surgiram nos jornais as colunas de notas curtas com furos, novidades e informacdes
desconhecidas do publico. Depois, com a dificuldade dos colunistas apurarem tantos dados,
transformou-se a forma de apresentar a coluna: uma nota maior e mais analitica na abertura,
complementada por informagdes rapidas e curtas. Também foi inserida a coluna sobre um so6
fato na qual o colunista amplia e da o tratamento devido se a informacéo for relevante.

O crescimento e a sofisticacdo do mercado financeiro nos anos 1970, a presenca do
Fundo Monetério Internacional (FMI) e o0s empréstimos no exterior, 0s chamados
“petrododlares”, também influenciaram noticidrio econdmico. Expressdes e jargdes
estrangeiros comecaram a fazer parte do cotidiano dos jornalistas da area e também dos
leitores.

Nessa época, havia, principalmente, trés tipos de fontes regulares, com predominio das
autoridades. Defim Netto? pautava a imprensa: na segunda-feira antes de viajar para Brasilia

executar por pelo menos cerca de 25 anos, devido a principios da politica externa do pais, que
advogava o0 ndo envolvimento em questdes politico-econdémicas sensiveis as nacdes europeias. O
primeiro passo para tal hegemonia estava na transformacéo do dolar como moeda forte do setor
financeiro mundial e fator de referéncia para as moedas dos outros 44 signatarios de Bretton Woods.
Isso equivale dizer que todas as outras moedas passariam a estar ligadas ao dolar, originalmente
variando em uma margem de no maximo 1% (positivamente ou negativamente). Para dar sustento
essa forga ddlar em escala mundial, a moeda estaria ligada ao ouro a 35 ddlares, o0 que permitia ao
portador de délares (em teoria; na préatica, pouco funcional) transformar as notas de délares que
qualquer cidaddo carregasse no bolso, em qualquer parte do mundo, no seu equivalente em ouro, de
acordo com o estipulado em Bretton Woods.

Mentor da politica econdmica brasileira durante os governos militares Costa e Silva, Médici e
Figueiredo, Delfim Netto ficou famoso por comparar o crescimento econdmico a um bolo. Ele foi o
principal artifice do chamado "milagre brasileiro” (1968-1973), quando o Produto Nacional Bruto
(PNB) crescia, em média, 10% ao ano. Criticado pela forte concentracdo de renda durante esse
periodo, ele disse que seria preciso esperar o bolo crescer para, depois, reparti-lo. Delfim ¢ um
liberal, membro da corrente monetarista, que prega o controle severo da emissdo de dinheiro como
forma de evitar inflacdo. E herdeiro da ortodoxia econdmica, mas defende um método histérico-
guantitativo, com a observacdo das realidades institucionais, para analise dos problemas econémicos.
Indicado por Roberto Campos, em 1966, entrou na vida publica como secretario da Fazenda de Sao
Paulo. No ano seguinte, foi convidado por Costa e Silva para ocupar o Ministério da Fazenda. No
governo Geisel, foi nomeado embaixador brasileiro na Franca (1974-1979). Voltou no governo
Figueiredo como ministro da Agricultura (1979) e, pouco depois, assumiu o Ministério do
Planejamento. Foi o responsavel pelas negociacdes da divida externa com os credores estrangeiros e
com o Fundo Monetéario Internacional (FMI) em 1985. Delfim iniciou a carreira parlamentar na

N



32

se reunia com os principais editores de jornais e revistas. O segundo bloco de fontes era
formado pelos empresérios, e a Federacdo das Industrias de S&o Paulo (Fiesp) era a principal
representante do setor. Ja o terceiro bloco eram os economistas académicos, mas poucos
contestavam a politica econdmica brasileira. O principal critico era Celso Furtado, também
estavam nesse grupo Luiz Carlos Bresser-Pereira, José Serra, Eduardo Suplicy e Jodo Saad.

A derrocada de o discurso militar sobre a expansao econdmica brasileira comegou nas
editorias de economia dos jornais brasileiros na divulgacdo de estatisticas sobre o pais. Em
1972, foram apresentados dois censos elaborados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE): um referente a 1960 e outro de 1970. A comparagdo dos numeros deixou
claro o aumento de renda naquele periodo, mas em contrapartida, a elevacdo da sua
concentracdo. Poucos ricos ficaram mais ricos e a maioria dos pobres empobreceu ainda mais
(CALDAS, 2003).

Na época, o entdo ministro da Fazenda, Delfim Netto, teve de dar declaracfes aos
jornais para conter os 4nimos em que afirmava que “E preciso primeiro fazer 0 bolo crescer
para depois dividi-lo”, tentando contornar a situagdo criada. O general Médici, entdo
presidente do Brasil, reconheceu a situagdo em entrevistas e afirmou: “A economia vai bem,
mas o povo vai mal”.

O “milagre” comegou a ruir com o primeiro choque do petréleo, em 1974, houve forte
aceleracdo inflacionaria e a balanca comercial registrou déficits expressivos por causa da
importacdo de petréleo e combustiveis. O crescimento econémico caiu da faixa para 6,5%,
chegando a 4%. No fim da década de 1970, piorou a situacdo do Brasil, com o segundo
choque do petréleo e a mudanca na politica monetaria nos Estados Unidos, que aumentou 0s
juros para controlar a inflagdo. O endividamento externo para custear o crescimento brasileiro
aumentou (PULITI, 2013).

Tempos dificeis de alta inflagdo obrigaram a criacdo da extinta Superintendéncia
Nacional de Abastecimento (Sunab) e do extinto Conselho Interministerial de Precos (CIP).
Os 6rgdos eram responsaveis pela fiscalizacdo e pelos reajustes de precos de alimentos e de
produtos industriais, e os jornalistas de economia acompanhavam diariamente a atuacgao deles
para informar o leitor sobre a alta de pées e de carnes, por exemplo (CALDAS, 2003). E
apesar das restricbes impostas a imprensa, 0s jornais buscaram novos nichos para a

publicacdo de noticias econémicas. Foi quando surgiu também o segmento de economia

Assembléia Constituinte de 1986 e elegeu-se deputado federal outras quatro vezes, sempre pelo
mesmo grupo politico, embora o partido tenha mudado de sigla varias vezes (PDS, 1980-1993; PPR,
1993-1995; PPB, 1995-2003; PP, de 2003 em diante).
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popular e de servigos. Kucinski (2007) ajuda a compor o0 momento do jornalismo econémico,
retratando as mudangas monetarias no Brasil entre 1970-1980:

No cenério internacional, entramos numa transicdo em que se da, a0 mesmo
tempo, a globalizacdo e a regionalizacdo, diluindo fronteiras e confundindo
esferas de competéncia, em meio a crise monetaria continua. [...] Para as
elites empresariais e financeiras, dentro de um cendrio de alto risco, a
informacdo econémica tornou-se relevante para a tomada de decisdes.
(KUNCINSKI, 2007, p. 14).

J& no cenério internacional tem-se a transicao da globalizacdo e da regionalizacdo que
foram diluindo fronteiras e confundindo competéncias por causa das inumeras crises
financeiras. Isso afeta diretamente o noticiario econémico, quem ndo entendia de economia
ndo podia também acompanhar as diferentes decisdes politicas tomadas naquele periodo. A
economia foi adquirindo significados elementares do dia a dia e também mais abstratos de

dificil compreensao.

2.3.2 Redemocratizagao no Brasil e especializa¢do na Economia

A imprensa econbémica no periodo de redemocratizacdo foi se especializando ainda
mais, pois tinha a tarefa de explicar aos leitores as sucessivas tentativas de estabilizar a
moeda. As paginas traziam cada vez mais dados sobre as altas inflacionarias e a moratéria
decretada pelo Brasil e pelo Chile em 1981, a concentracdo de renda e quais eram as
perspectivas de retomada de crescimento (BASILE, 2011).

Com a avalanche de planos econémicos, os jornalistas queriam um novo tipo de fonte.
Os académicos ndo traduziam os acontecimentos e eram teodricos demais. Os profissionais
queriam informacdes de pessoas mais envolvidas com o mercado financeiro em ebuli¢éo. Foi
nesse periodo também que comecaram a surgir no Brasil instituicbes financeiras nédo
bancéarias, como as corretoras e as distribuidoras de titulos e valores mobiliarios (PULITI,
2013).

O que se via no Brasil a partir da metade da década de 1980 era o langamento de
planos econémicos cada vez que a hiperinflacdo atingia um limite da disfuncdo total da
economia. O pacote era uma série de intervengdes na economia, baixado unilateralmente pelo
Executivo. Pode-se citar o Plano Cruzado, de 1986, baixado antes da eleicdo para tentar
proteger o poder aquisitivo da populacdo, congelando os precos. Depois, em 1987, o Plano

Brasser confiscou parte dos salarios para evitar o que considerou erros do plano anterior: o
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salto do consumo oriundo do fim das perdas inflacionérias. H4, ainda, o Plano Verdo, 1989,
que se limitou a reduzir a frequéncia da indexacdo. O confisco da poupanga empreendido pelo
presidente eleito Fernando Collor de Mello colocou novamente os holofotes sobre a editoria
de Economia dos jornais e das revistas do segmento. Em 1990, os brasileiros acordaram
sabendo que teriam apenas 50 cruzados novos disponiveis no banco — o0 qué na época
representava pouco dinheiro.

Sob a batuta de Collor, assistiu-se, também, a abertura da economia brasileira, a
desregulamentacdo, a busca de competitividade e a mudanca de paradigmas importantes.
Segundo Nassif (2003), o programa de abertura econémica brasileira fora elaborado, ainda, no
governo Sarney por um grupo de economistas do BNDES. A ideia béasica era a de que o Brasil
havia cumprido o ciclo industrial em 1985, quando obteve um enorme superavit comercial e
agora havia a necessidade de se abrir a economia gradativamente.

O Plano Real®, ainda no governo de Itamar Franco e Fernando Henrique Cardoso na
Fazenda, tratou de mudar a pauta nas redacOes: a estabilidade econémica tirou o foco das
matérias de servico no controle de precos e inflacdo. O noticiario passou, entdo, a enfatizar os
aspectos mais ideologicos do neoliberalismo, com mudancas nas politicas monetaria e fiscal.
No noticiario, os adeptos ao “Consenso de Washington™® ganhavam forca: analistas de
bancos, administradores de fundo de investimentos, consultores e operadores do mercado

financeiro e membros do governo.

¥ O Plano Real inspirou-se no chamado “Consenso de Washington”, um projeto de reestruturagio
econdmica dos paises latino-americanos, apoiado pelo governo norte-americano, que propde
privatizacOes aceleradas e utiliza a dolarizacao e a reducéo das tarifas de importacdo como meios de
estabilizacdo monetaria. Isso foi feito atribuindo a uma URV um poder de compra diferente todos os
dias de manha. Em seguida, ap6s um periodo de estimulo ao alinhamento dos precos, foi introduzido
o real, de valor igual a URV, e um congelamento dos salarios e das tarifas publicas. Esse
congelamento e a entrada mais barata de produtos estrangeiros em URV asseguraram um grau de
estabilidade nos precos dos bens que ndo tinham oferta internacional (KUCINSKI, 2000, p. 129-
130).

Consenso de Washington é um conjunto de medidas - que se compde de dez regras basicas -
formulado em novembro de 1989 por economistas de instituices financeiras situadas em
Washington D.C., como o FMI, o Banco Mundial e o Departamento do Tesouro dos Estados Unidos,
fundamentadas num texto do economista John Williamson, do International Institute for Economy, e
que se tornou a politica oficial do Fundo Monetério Internacional em 1990, quando passou a ser
"receitado” para promover o "ajustamento macroecondémico" dos paises em desenvolvimento que
passavam por dificuldades. O termo "Consenso de Washington™ foi usado ao redor do mundo para
consolidar o receituario de carater neoliberal — na onda mundial que teve sua origem no Chile de
Pinochet, sob orientacdo dos Chicago Boys, que seria depois seguida por Thatcher, na Inglaterra
(thatcherismo) e pela economia do lado da oferta (supply-side economoics) de Ronald Reagan
(reaganismo), nos Estados Unidos. O FMI passou a recomendar a implementacdo dessas medidas
nos paises emergentes, durante a década de 1990, como meios para acelerar seu desenvolvimento
econdmico. De inicio essas ideias foram aceitas e adotadas por dezenas de paises sem serem muito
questionadas (Dicionario de Economia).

N
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Segundo Puliti (2013), o lancamento do Plano Real foi minuciosamente pensado para
ser detalhado aos jornalistas em um café da manhd. Além da coletiva, foram organizados
workshops. A equipe de elaboracdo foi dividida em cinco grupos para atender a imprensa,
cada um com dois economistas e técnicos do governo, distribuicdo da Medida Provisoéria do
Real na integra e muito material, como uma cartilha com os principais pontos do plano.

Quinzenalmente, economistas e técnicos se reuniam com jornalistas para entrevistas
na sede do Banco Central. O objetivo era o de facilitar o entendimento de jornalistas. No
entanto, somente um seleto grupo de profissionais era chamado para essas reunides. Os
economistas ndo conversavam com jornalistas que cobriam a Fazenda e o Banco Central por
considera-los despreparados. Preferiam, ao invés de conceder entrevistas, escrever para
repassar aos jornais.

De FHC até o governo Dilma, o que se percebe é o jornalismo financeiro de negdcios
ganhando mais espaco nas editorias de Economia, acompanhando a popularizacao desse setor.
Além disso, noticias de companhias comecaram a ter espago na primeira pagina, bem como
manchetes de fusdes e aquisicdes. Foi na esteira desse crescimento, que surgiram, nos anos
2000, o Valor Econémico e diferentes sites e newsletters direcionados a economia (PULITI,
2013).

No mundo globalizado, e em rede, o jornalismo econdmico online cresceu e
conquistou espaco rapidamente no Brasil e no Exterior. Ele € a matéria-prima para aqueles
que utilizam as informacgdes como ferramenta de trabalho no mercado financeiro. L& fora, as
empresas Reuters e Dow Jones disputavam a lideranca. Aqui no Brasil, tem a Broadcast que
foi adquirida pela Agéncia Estado, em 1991.

A maioria dos grandes jornais se converteu em agéncias de noticias na época da
ditadura para vender informacdes para pequenas empresas jornalisticas locais e regionais, as
guais sé tinham, até entdo, noticias nacionais via agéncia oficial do governo. Mas foi a partir
da decada de 1990, que as agéncias de noticias em tempo real se proliferaram no Brasil. O
objetivo era a transmissdo de informacdes econbmicas e formar parcerias no mercado
financeiro. Até mesmo as agéncias internacionais investiam no Brasil mandando
correspondentes, principalmente, para Brasilia onde se concentram as decisfes econdmicas e
politicas do pais (SILVA, 2012; CALDAS, 2003).

Naquele periodo o grupo que chefiava o Jornal da Tarde, comecou a tragar projeto
com vias a industria de informacdo, a exemplo do feito pelo Financial Times, na década de
1970. Era uma mudanca de conceito e de contetido. Segundo Caldas (2003), a diferenca entre

a empresa jornalistica e a de informacdo é que essa uUltima tem alcance mais largo e néo se



36

limita a produzir noticias para uso jornalistico, busca todas as formas de informag&o — cotagédo
de ativos, banco de dados para pesquisas de uso dirigido a setores variados, prestacdo de
servico em saude, educacao.

Quando a Agéncia Estado adquiriu a Broadcast, empresa gue se limitava a informacao
de cotacdo de bolsas de valores e de ativos no mercado financeiro, tentou aliar informacoes
econdmicas e politicas e conseguiu conquistar a lideranca do mercado em apenas trés anos.
Para eles, mais importante que a perfeicdo do texto, era a informacdo instantanea, como
guando acontecia a divulgacdo de novas regras de mercado pelo Banco Central ou a entrevista

com o ministro da Fazenda.

A informatica como tecnologia, o computador como veiculo e a informagao
como conhecimento contribuiram muito para melhorar a democracia [...]. No
jornalismo econdmico, isso teve um significado muito especial, que mudou o
paradigama do mercado financeiro, democratizou a informacéo, tornando-a
um bem acessivel a todos que dela precisam e que dispbe de um
computador. (CALDAS, 2003, p. 99).

Tanto a rede de midia do Grupo Estado como as outras agéncias em tempo real foram
influenciadas pela Broadcast. A relacdo modificou a agenda do resto da imprensa econdémica
brasileira com o olhar especifico para o mercado financeiro. Padrdo de cobertura que foi o
unico na imprensa brasileira até as eleicGes de 2002, periodo em que a midia abriu espaco
para questionar e discutir a logica dos interesses do mercado (SILVA, 2012).

Uma tendéncia atual é a busca de um publico mais abrangente e eclético por meio de
um contetdo menos complexo e mais acessivel. Nesse sentido, a entrada no mercado do
Valor Econdmico é uma reacdo ao aprofundamento da setorizacdo do estilo de elitizagdo de
edicéo e linguagem da Gazeta Mercantil, que fechou suas portas em 2009, depois de passar

por varias crises financeiras (CALDAS, 2003).

2.4 Da pauta a noticia no jornalismo econémico

Colocar um jornal nas ruas € um exercicio diario de planejamento. O processo pode

ser dividido em trés etapas: pauta®, reportagem e edi¢do. “Tudo o que vem antes nio é noticia,

5 Agenda ou roteiro dos principais assuntos a serem noticiados em uma edicéo de jornal ou revista,
programa de radio ou TV. Sumula das matérias a serem feitas em uma determinada edicdo
planejamento esquematizando dos angulos a serem focalizados numa reportagem, com um resumo
dos assuntos (no caso de suite) e a indica¢do ou sugestdo de como o tema deve ser tratado. A pauta
ndo é normativa, ndo estipula uma linha de acdo a ser seguida: € uma tentativa de orientar e dirigir
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tudo o que vem depois nédo ¢ jornalismo, no sentido estrito, pois ¢ grafica e distribui¢ao.”
(NASSIF, 2003, p. 109). E a pauta a principal liturgia jornalistica e por onde comeca o dia na
redacdo. Medina (1988) divide a pauta em trés instancias: intencional; ocasional —
acontecimento totalmente imprevisto —, e procurada.

E no jornalismo econdmico ainda é mais importante porque se trabalha com deducgdes
e tendéncias. E necessario ter conhecimento da area e sensibilidade para perceber quais
assuntos que devem estar na pauta de uma redacdo. Planejamento no que se refere a perceber
ao entorno e trazer assuntos de interesse para ser apurado, além de cuidar dos temas que sao
agendas de poderes municipais, estaduais, nacionais e até mesmo do exterior. Muitas vezes,
esse trabalho é muito burocratizado, mas precisa ser feito para que os profissionais possam a
comecar a visualizar o jornal que vdo publicar no dia seguinte. Durante o dia, este
planejamento pode ser modificado por informacBes que vdo chegando de varios lugares:
assessorias de imprensa, agéncias de noticias nacional e internacional e, agora ainda mais,
com o advento da internet e as facilidades de se obter dados com agilidade. O avancgo
tecnoldgico facilitou, por um lado, a vida do jornalista, mas também obriga que ele esteja
mais atento as mudancas que acontecem e sdo transmitidas instantaneamente.

Na editoria de Economia, existem pautas que sdo obrigatérias, como a coletiva do
presidente do Comité de Politica Monetéria do Banco Central (Copom), do ministério da
Fazenda e de seminarios da area. No entanto, o diferencial do jornal, no outro dia € o que ele
apresenta de diferente do concorrente. A fala do ministro pode estar estampada em todas as
principais capas no dia seguinte, mas a informacdo exclusiva, dependendo do grau de
importancia, faz diferenca para o leitor. A partir dos assuntos determinados para o dia 0s
repOrteres comegam a sua apuracao e buscam entrevistar fontes que os possam ajudar a contar
sua matéria. O desafio dos jornalistas é colocar no papel a profusdo de informacgbes que
chegam a redacdo. Diariamente, economistas, banqueiros, consultores da Bolsa de Valores
abastecem a editoria de Economia com informacdes, projecdes e graficos muitas vezes
inteligiveis para os leitores comuns. A obrigacdo do jornalista da Economia € tratar de

transformar esses nimeros e dados em uma informacgao compreensivel.

metodicamente o trabalho do repérter, dentro dos parametros que possam ser previstos caso ocorra
algum detalhe importante como noticia e ndo previsto na pauta, essa ndo impede, obviamente, que a
reportagem seja desviada para outros angulos. Podem estar contidos em uma pauta, além do resumo
do assunto, o tratamento que deve ser dado a matéria, uma sugestdo do lide, perguntas para o
entrevistado, nomes, enderecos e telefones de possiveis fontes, etc. Anotacdo de temas que poderdo
ser desenvolvidos oportunamente para aproveitamento em futuras edi¢cGes fonte de criacdo de
assuntos. Programacdo de coberturas, pesquisas a serem realizadas pela equipe de reportagem e
redacdo (RABACA, 1987, p. 451).
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A imprensa brasileira se acostumou, ao longo dos anos, a usar como fontes para o
noticiario economistas, diretores de bancos, ex-ministros ou atuais ministros, e consultores
econdmicos, sem se preocupar com a pluralidade jornalistica. E jogo de conveniéncia:
enquanto os jornalistas precisam diariamente de ideias para gerar matérias, as fontes precisam
dos meios para se comunicar com o ambiente externo (PULITI, 2013).

De acordo com Traquina (2004), autoridade e produtividade sdo dois fatores que mais
conferem credibilidade a uma fonte. Autoridades sdo encontradas nas academias ocupando
cargos oficiais, alto escaldao dos governos, nas entidades de classe. O perigo que pode ocorrer
é o jornalista buscar a informagdo com determinadas pessoas mais pelo que elas representam
do que pelo seu conhecimento. J& a produtividade estd diretamente ligada a quantidade de
informacBes que uma sé fonte pode passar, principalmente, pelo curto prazo e o0s custos. As
fontes produtivas sdo aquelas que tém um ndmero maior de dados para compor a noticia.

Hé& também as assessorias de imprensa que garantem espaco no noticiario econémico e
inclusdo de seus clientes em matérias setorizadas. A rotina dos assessores com jornalistas
inclui comunicados, conferéncias, almogos e até informacdes exclusivas. Com 0s seus
assessorados, é o treinamento de como lidar com a imprensa e seus diversos veiculos. Com
alto custo da publicidade no Brasil, € mais barato contratar uma assessoria para colocar a
empresa ou a sua marca em evidéncia. Outro banco de ideias para matérias na editoria de
Economia sdo os departamentos econdmicos de bancos, corretoras e consultorias que realizam
estudos e estatisticas sobre a economia nacional e internacional. Os estudos chegam prontos
para 0s jornalistas com comentarios e sugestdes de pessoas para as entrevistas. Geralmente
trazem dados macroeconémicos, projecbes do mercado financeiro e avaliacdo de politicas
econdmicas.

Editar é uma arte de equilibrio. E a tarefa diaria de escolher a melhor matéria, a
melhor foto, o0 melhor grafico. Quando o editor decide o que serd manchete de uma pagina ou
do jornal, ele esta dizendo ao leitor que esse assunto é mais importante do que outro,
hierarquizando as informagdes. A funcéo é cativar o leitor e fazé-lo ler a matéria do comego
ao fim. Além disso, cabe ao editor, também, gerenciar sua equipe.

Alguns jornais costumam ter reunido de edic¢do, na qual editoria coloca os assuntos de
destaque na area. Essa reunido serve para escolher a manchete do jornal e quais informacdes
devem constar na capa no outro dia. E 0 momento também da escolha das melhores fotos e de
verificar se algum assunto importante ficou de fora da edicao.

A cobertura econémica foi ganhando espaco no Brasil e também na imprensa

internacional, e os jornais transformaram as noticias econémicas em editorias e comegaram a
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pensar sua organizacdo. A maior questdo hoje em dia € o que trazer nas paginas de Economia:
assuntos relativos ao que se chama de macroeconomia, em que se trata de forma dedutiva — do
geral para o particular —, ou 0 oposto com a microeconomia, em que importam os agentes, 0s
empresarios, os trabalhadores (BASILE, 2011).

No Brasil, segundo Basile (2011), a profissionaliza¢do da imprensa econémica se deu
pelo fio condutor do macro para o microecondmico. Na opinido do autor, o regime militar se
tornou o grande lobista do Brasil, pois s6 saiam noticias que interessavam a ele. Ao mesmo
tempo em que operava na opressdo politica realizou grandes obras de infraestrutura e
reformas econdmicas que, na visao dele, era essencial para a inser¢do do Brasil na economia
capitalista mundial.

A maneira pela qual se comunicava a transformacdo econdmica era
caracteristica do periodo: hermética, dificil de entender, complexa, cheia de
chavbes, em uma lingua que ndo era a portuguesa e que ficou conhecida
como “economés”. A imprensa, durante atingida pela censura, tinha, no
entanto, condicBes de cobrir as transformacdes econémicas para que, para o
bem e para o mal, iam mudando a face do Brasil. (BASILE, 2011, p. 98).

A cobertura microecondmica surgiu também como um esforco de especificacdo dessa
imprensa, segundo a visdo de Basile (2011). Ela precisava ser mais pormenorizada,
sistematica e relevante. Nesse contexto, afirma o autor, que vale conhecer o que ha de novo, o
que é precedente, o que ninguém fez de jeito certo, e correndo riscos. O que vale é a
experiéncia empirica, do caso a caso, e da significacdo de cada caso para o todo.

Outra maneira de organizacdo da editoria, segundo Nassif, é 0 acesso a economia e aos
negdcios. A cobertura vertical é quando se imagina a economia como uma figura geomeétrica,
como um cubo, e o fatia como se fosse um péo de cima para baixo e imagina que cada pedaco
representa um setor. E a chamada cobertura setorial e que se designa o profissional para
acompanhar determinada area que tenha mais afinidade. E uma estrutura que vem ampliando
espaco no Brasil e, cada vez mais, cresce o numero de profissionais que se especializam em
determinados setores. E no Brasil, hd& um mercado em expanséo de publicacdes especializadas
que se organizaram de acordo com a cobertura setorial.

Ja a cobertura horizontal é a geogréafica. Nassif (2003) cita 0 exemplo da noticia norte-
americana em que publicacdes se dedicam a cobrir ruas de comércio ou mesmo um shopping.
O ingrediente é a disciplina do campo. O contorno geogréafico deve ser respeitado de maneira
absoluta quando se trabalha assim e quanto mais localizada for a cobertura mais valiosa sera.
Uma terceira dimensdo do jornalismo econdmico apontada por Nassif (2003) é a da

competéncia, como uma forma de aumentar audiéncia e o interesse do leitor. As competéncias
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sdo os chamados departamentos: venda, administracdo, juridica, tecnologia, financas,
marketing, etc. Conforme o autor, ainda se engatinha nesse tipo de cobertura, pois o que se vé
¢ uma énfase no sucesso e na carreira em detrimento de organizar um fluxo de informacdes
Uteis para o leitor.

Foi a partir da década de 1960 que o jornalismo econémico comegou a incorporar o
padrdo jornalistico de hoje, como foi descrito. A partir de entdo, o jornalismo passou a ser
caracterizado pela transmissdo sistematica de temas e fatos relacionados com os problemas
de economia de mercado ou macroeconémicos, cujas fontes ndo sdo mais s6 os politicos ou
partidos, e sim 0s economistas, 0s banqueiros, os relatorios originados de segmentos privados
ou as instituicOes estatais e os projetos (NASSIF, 2003).

O subcampo econémico vem conquistando cada vez mais espacos nas esferas sociais
na contemporaneidade. No linguajar convencional, a era atual da historia é caracterizada
como sendo de globalizacéo, revolucao tecnoldgica e democratizagdo (MCCHESNEY, 2003
apud LENE, 2006). Conforme Lene, nessas trés areas, a midia e as comunicag¢fes tém um
papel central no interior de uma cultura publica que é profundamente influenciada pela nova
economia politica.

As matérias de economia concentram o foco em alguns segmentos da sociedade em
detrimento de outros: a classe empresarial e seus representantes, o mercado financeiro e o
sistema econémico do pais; e acabam enquadrando as pautas pelo angulo do poder. O
jornalismo econémico, seja o praticado nos jornais de circulacdo nacional — como Folha de S.
Paulo, O Estado de S. Paulo, Jornal do Brasil e O Globo —, seja 0 nos regionais e locais,
parece ndo dar importancia a setores como dos trabalhadores, aposentados e donas de casa.

Kucinski (2007) concorda que a historia do jornalismo econémico brasileiro foi

fundamentada sob a égide do regime militar e sua pratica ainda carrega tracos dessa fase.
Kucinski (2007, p. 189-192) aponta cinco principais tragcos que constituiriam a mentalidade
do jornalismo econdmico do Brasil. O primeiro é classificado por ele como o consensualismo,
que se configura como um traco geral da cultura politica do pais, exigindo o consenso em
torno dos interesses dominantes, e ndo considera legitima a divergéncia. Conforme Kucinski
(2007), o dogmatismo seria 0 segundo. Em alguma medida, estd presente em todo o
jornalismo econémico devido a influéncia de economistas que repetem teses antigas ja
invalidadas como verdades reveladas, especialmente as teses do monetarismo, manifesta-se
no reducionismo da discussao, no desprezo pelo factual e no pouco trabalho analitico.

O terceiro traco € a ingenuidade. Ao contrario do jornalismo econdémico dos grandes

centros mundiais, que usam uma linguagem agressiva para descrever um mundo de negdcios
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feito de disputas, golpes e rivalidade, o jornalista brasileiro insistiria em descrever o mundo
dos negdcios como uma histéria de contos de fadas em que sé h& encantamentos. Os dois
ultimos tracos sdo o entreguismo e o deslumbramento. Esse subcampo assume a defesa dos
interesses estrangeiros, tanto na sua visao geral dos processos econémicos, como em historias
especificas, a0 mesmo tempo em que se apresentam de maneira deslumbrada perante as
grandes empresas e 0s grandes empresarios e banqueiros, e isto pode ser visto nas atitudes
subservientes e acriticas.

Pode-se afirmar que a relacdo entre as projecdes e as ciéncias exatas ajudou a construir
a credibilidade de economistas de mercado frente aos jornalistas. I1sso porque a economia em
uma visdo abertamente econometrista é sintonizada com as matemaéticas. E a sociedade esta
acostumada a ouvir e repetir que 0os niumeros ndo mentem. A autoridade e o prestigio dos
métodos quantitativos estdo diretamente relacionados a ideia de objetividade e do
conhecimento pessoal (PORTER apud PULITI, 2013, p. 27) caracteristicos do saber
cientifico.

Aparente, neutralidade ou desideologizacdo das métricas econdmicas tornaram 0s
economistas do mercado de fontes muitos respeitadas entre os jornalistas ja que a ideologia do
jornalismo também se baseia nos mesmos padrdes de suposta neutralidade, objetividade e
independéncia politica. S6 que, ao assumir essa posicdo e defender uma Unica forma de ver o
noticiario econémico, ela minou qualquer possibilidade de debates de ideias (PULITI, 2013).

O discurso €, aqui, orientacdo ideologica neoliberal que defende a tese do e estado
minimo, a privatizacéo, a desregulamentagdo e imprime uma dita “colaboragdo” da imprensa
em atrair clientes e ainda influenciar na agenda politico-econ6émica nacional. Outra
consequéncia da financeirizagdo foi o de levar o noticiario econdmico para longe dos néo
iniciados. O noticiario econémico tem sido dominado nos ultimos anos pelo chamado
pensamento hegemomico. No Brasil, isso se manifestou no apoio dado pelos meios de
comunicacgéo aos planos de privatizacdo (PULITI, 2013).

No jornalismo, normalmente, surgem modelos ideoldgicos dominantes em cada
momento, que sdo os padrdes das elites dominantes. Na ideologia do jornalismo econémico,
especificamente, influem muito as teorias econdmicas dominantes em cada periodo. De
acordo com Kucinski, os padrdes ideologicos do jornalismo, oriundos dessas teorias, séo
moldados em boa parte pelos seis grandes jornais do mundo ocidental e pelas duas ou trés
revistas de circulagdo mundial: New York Times, Washington Post, Le Monde, The Guardian,
Financial Times e The Wall Street Journal. Entre as revistas estdo Times e The Economist.
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O trago ideoldgico mais geral e permanente desses padrdes tem sido o da defesa da
livre empresa na esfera econdmica e da democracia liberal na esfera da politica. Apesar de
proclamarem independéncia editorial e objetividade, é natural que ocorra com frequéncia o
colapso da objetividade nesses grandes veiculos, especialmente durante as guerras e no
tratamento das questdes internacionais em geral, entre as quais economia.

Kucinski (2007) aponta como principais tracos permanentes da ideologia do
jornalismo econémico a escolha do capital e seu processo de acumulacdo — e ndo do homem -,
como objeto central de preocupacdo, 0 otimismo noticioso e 0 descaso com questdes
estruturais. Essa escolha decorre da ideologia de livre mercado em suas varias manifestacdes,
desde o marginalismo até o neoliberalismo. A opc¢éo pela escolha da boa noticia, ao contréario
do catastrofismo que caracteriza o jornalismo genérico, justifica-se pela natureza do processo
econbmico, mas tem conotacdes ideoldgicas. A imprensa econdmica abre seus melhores
espacos a noticias consideradas positivas sobre o desempenho da economia e reluta em aceitar
as adversidades econdmicas. Os ciclos expansivos sempre ganham uma sobrevida e as crises
sdo, em geral, subestimadas. Destacar as crises seria admitir as disfuncdes do sistema. A
propensdo ao otimismo exagerado reflete, também, um ethos do empresariado em geral,
apostando nas oportunidades e preferindo esquecer depressa as adversidades. O jornalismo
econémico, segundo Kucinski (2007), seria displicente no trato de problemas estruturais e
crénicos, como a fome, o desemprego, a falta de habitacdo e de transporte, as desigualdades
mundiais e a desordem monetaria internacional.

Antes de analisar as estratégias enunciativas usadas pela editoria de Economia, é
necessario tracar o percurso feito pelos estudiosos da linguagem. O intuito é mostrar como foi
se desenvolvendo o estudo da area e discutir conceitos como enunciagdo, poder e ideologia
até chegar a Teoria dos Discursos Sociais, proposta por Pinto (2002) e por Veron (2004), com

Seus pressupostos.
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3 A TEORIA DOS DISCURSOS SOCIAIS

"Aventura é olhar para uma mesma coisa todos os dias e sempre
encontrar nela uma nova beleza." (Giacometti)

Apresentar a Teoria dos Discursos Sociais, € essencial para compreender 0 processo
de subjetivacdo no jornalismo ou nas praticas sociais, pois, estudam-se o discurso e 0s
fendmenos de producdo, de circulacdo e de consumo dos sentidos atrelados a produtos
culturais (antncios publicitarios, capas de periodicos, produtos televisivos e de radio,
entrevistas, medidas, entrevistas de emprego, texto jornalisticos impressos, etc.) oriundos de
eventos dos meios de comunicacdo (PINTO, 2002).

Trata-se de teoria critica dos processos de significacéo, que problematiza as formas de
reflexdo estabelecidas no texto, ao explicar os mecanismos de producdo de sentidos que séo
colocados em circulagdo. Os discursos trazem em si a histdria e o ideoldgico e séo entendidos
como préticas sociais de producdo de sentidos, porque possuem estratégias enunciativas,
resultado da relacdo entre enunciado e enuncia¢do, nos quais 0 universo discursivo — aspectos
gramaticais, linguisticos, semanticos, pragmaticos, sintaticos, textuais e enunciativos numa
interacdo entre 0s processos sociais e sujeitos sociais —, da acesso a linguagem.

Nessa perspectiva, 0s discursos ndo sao estudados como textos escritos e, sim, como
textos construidos por um processo organizado com formas, tipos de fontes, cores e escolha
de imagens: procurando entender o processo de construcdo das estratégias enunciativas e
identificar as marcas socioculturais. Assim, pode-se afirmar que, na Teoria dos Discursos
Sociais, as representacdes e 0s enunciadores marcam os leitores na cena discursiva, ja que
toda comunicacao ¢ intencional, ideoldgica e produzida num contexto.

A teoria tem como base o principio da interdiscursividade (o receptor constrdi o
sentido de acordo com sua cultura, sua crenca, suas vivéncias, gerando outros discursos), que
provoca um constante processo de negociacdo entre o enunciador e o leitor (produtor e
receptor) numa troca permanente de sentidos. Segundo Pinto (2002), a producéo de sentidos é
um processo no qual se mobilizam todos os recursos “linguajeiros” para descrever a realidade.
Ela possui trés modos de se apresentar em um texto: o primeiro € o0 modo de mostrar, no qual
se constrdi a caracteristica da pessoa, do objeto ou da situacdo; o segundo é o modo de
interagir, em que séo estabelecidos vinculos socioculturais para interagir com interlocutor; e o
terceiro modo € o de seduzir, que distribui os afetos positivos e negativos para que o0 outro se

reconhe(;a no texto.
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Pinto (2002) diz que é pelo e nos discursos que se constroem, reproduzem e
modificam as representacdes do mundo e as identidades e relagfes sociais em jogo em cada
situacdo de comunicacdo vivenciada pelo sujeito. Foi a ruptura com o modelo funcionalista
que possibilitou esse novo olhar sobre a linguagem.

A chamada TDS, a qual Pinto (2002) esta vinculado, trabalha com os processos de
constituicdo do discurso, que pode ser definido como o lugar do trabalho social de producao
do sentido. Assim, o discurso ndo € um objeto, ndo se limita as possibilidades de articulacédo
de conceitos isolados da lingua, ndo € o reflexo de uma situacdo e, sim, construcéo social.

Os discursos constituem o espago primeiro no qual se ddao os embates sociais, as
producdes e as disputas de sentido e, ainda, as relagcdes de poder. Como principal produto da
midia, Pinto (2002) conceitua discursos como praticas sociais produzidas por eventos
comunicacionais e determinadas pelo contexto socio-historico, além de também serem
constitutivas desse mesmo contexto. Assim, pode-se afirmar que a midia molda e é moldada
pelas préticas culturais na sociedade, dentro de uma perspectiva de transformacao.

As especificidades dos discursos sdo adquiridas por causa da atuacdo dos sujeitos, que
sdo submetidos ao mundo das regras. No entanto, quem cria 0s objetos ndo sdo,
necessariamente, 0s sujeitos, mas os discursos e as leis de seus funcionamentos, isto &, 0s
objetos falam sempre de algum lugar e ndo falam sozinhos. Estéo perpassados por condicGes
de producdo de natureza historica, politica, social, cultural, filosofica, etc. E impossivel
afirmar que exista um anico sentido e que ele esteja fechado no objeto, uma vez que é infinito
e esta sempre em processo de construcdo, produzido pelos atos de fala (LOPES, 2004).

Os participantes dos processos comunicacionais buscam sempre dar a ultima palavra
sobre determinado assunto. Um discurso, para ser aceito e reconhecido pelos consumidores
como legitimo e verdadeiro, ndo € o unico colocado em circula¢do, mas venceu a batalha pela
estabilizacdo dos sentidos. Nessa arena de embates, a realidade é formada por contextos
distintos e variados, que estdo em tensdo constante, em uma luta simbolica pela busca da
hegemonia. E os sentidos ali produzidos ndo sdo imanentes, mas construidos a cada situacéo
de comunicagéo.

Por isso que Pinto (2002) diz que uma mesma marca encontrada em duas superficies
textuais produzidas em contextos diferentes podem ter interpretacGes distintas. O autor
afirma que o sentido, ja nos ensinara a linguistica, surge de diferencas formais, ndo pode ser
abstraido de um item isolado. Os textos ndo surgem isoladamente num universo discursivo e,
sim, pertencem a séries ou redes organizadas por oposi¢do ou sequencialidade.

Nesse sentido, o discurso se constroi num processo de reconhecimentos e de
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representacdes. E como entrar num mundo de aparéncia mediado pelas préaticas ideoldgicas e
pelo poder. Pinto (2002) diz que as relagbes de comunicacdo sdo, de modo inseparavel,
relaces de poder, sim, mas que dependem do capital simbolico dos agentes e das instituicoes
envolvidos.

Estar em poder de um texto, na concepcdo de Bourdieu (1989), é a luta pela
imposicdo das categorias de percepcdo deste mundo. Isso se faz, naturalmente, pela via dos
discursos. Entende ele que formas de classificacdo sdo formas sociais arbitrarias e
socialmente determinadas.

Pinto (2002) explica que as classes disputam entre si o direito de prevaléncia de suas
préprias taxionomias, disputam o poder simbdlico, que é, em Ultima analise, o poder de
constituir o dado pela enunciacéo, de fazer ver e fazer crer, de confirmar ou de transformar a
visdo do mundo e, desse modo, a acao sobre o mundo, portanto, o mundo.

Antes, porém, de tratar especificamente dos conceitos da TDS, faz-se necessario

entender como se da o processo de analise em produg&o.

3.1 As estratégias de producéo

Os produtos jornalisticos em circulacdo sdao resultados do processo de busca de
hegemonia, a partir de uma negocia¢do no mercado simbdlico, como ja se afirmou. Em todas
as etapas, desde a producdo do fato até a sua leitura na banca de jornal ou em qualquer outro
lugar, esse processo se faz presente. Muitas vezes, o que ocorre € que aqueles que dela
participam ndo se dao conta de todas as nuancas, as imbricacdes e as negociacOes feitas
durante o processo de producdo, por estarem envolvidos de forma ja tdo naturalizada e
internalizada, que ndo tém consciéncia integral de como ocorre (LOPES, 2004).

Dessa forma, sujeitos interagem por meio de enunciados pertencentes a uma mesma
formagéo discursiva, estabelecendo lacos de significagdo entre quem fala como enunciador, o
que se fala, para quem se fala na condicdo de receptor, sabendo que o discurso cabe a um

contexto historico e social, ou seja, € uma pratica politicamente negociada.

Esse trabalho de producdo de sentido € orquestrado pelo estatuto da
linguagem. Isto é, a atividade jornalistica s6 existe na medida em que €
nomeada, perpassada e manejada pela lingua, codigos e regras do campo da
linguagem, que, por si s, ndo podem reproduzir a realidade, mas construi-la.
O jornalismo ¢ um dos ‘lugares privilegiados’ para constru¢éo da atualidade
e realidade social, dentro de um campo mais abrangente — da midia.
(BORELLLI, 2010, p. 6).
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Quando se afirma que a realidade social é construida pelo jornalismo, coloca-se na
berlinda a tese do jornalismo como espelho da realidade. Borelli (2010) explica que a maioria
dos estudos em jornalismo seguia uma tendéncia comandada pelos defensores da
objetividade (conhecidos como manualistas, os préaticos), da transparéncia, da verdade, da
neutralidade, daqueles que conceituam a atividade jornalistica apenas como mediadora entre
a realidade e o receptor. O jornalismo, diz a autora, era visto como apenas um lugar de
passagem, que faz simplesmente a mediacao entre 0s campos sociais.

No entanto, entre os tedricos, hoje, complementa Borelli (2010), ha o entendimento de
que a atividade jornalistica é de producdo de sentidos. E é no trabalho da enunciacdo, na
operacdo sobre varios discursos, que os jornalistas produzem as noticias.

De acordo com Vizeu (2003), nessa operacdo, os profissionais ndo sdo simples
reprodutores do real e senhores soberanos dos discursos, como tem propagado toda uma
tradicdo do fazer jornalistico. E é no interior do proprio processo discursivo, por meio de
multiplas operacfes articuladas pelos processos da propria linguagem, que a audiéncia é
construida antecipadamente.

O processo da enunciacdo jornalistica se estabelece em macrocédigos e microcodigos.
Por macrocédigos se compreende a lingua, as matrizes culturais, as regras sociais, a ética e as
ideologias; e por microcodigos, os codigos particulares estabelecidos pelas empresas de
comunicacdo, 0s manuais, mas também os valores-noticia, que serdo manejados e
mobilizados no processo de enunciacao (VIZEU, 2003).

Entdo, pode-se dizer que a selecdo de assuntos e sua veiculagcdo na midia passam por
processos nem sempre conscientes, levando a pressupor que 0 mesmo assunto em distintos
jornais, muitas vezes, € tratado diferente e de acordo com as estratégias enunciativas de cada

contexto e de cada empresa.

[...] o discurso jornalistico é produzi do com base no concurso e do efeito
daquilo que lhe ofertam outros codigos, isto €, outras vozes e multiplas
polifonias provenientes de outros campos culturais ou que deles sédo tomadas
por empréstimo: vozes deontolégicas — que ddo conta de um certo fazer
discursivo; as vozes da divisdo social do trabalho inerente ao jornalismo; as
vozes da pedagogia — cada vez mais o discurso jornalistico se insinua como
uma espécie de saber explicativo dos processos sociais. (VIZEU, 2003, p.
112).
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Fausto Neto (apud VIZEU 2003, p. 111) lembra que a enunciacdo é uma espécie de
tomada de posicéo, a instancia que estrutura o valor do dito. O enunciador ndo constitui um
todo unificado porque a lingua é finita na definicdo dos seus limites e de suas regras; mas
também s&o infinitas as possibilidades modalizadoras de uso da lingua, pela mediacdo da
palavra, pelo sujeito.

Pinto (2002) propde que as relacbes de poder entre interlocutores sdo determinadas

pela forma como os dispositivos de enunciacdo sdo reconhecidos e consumidos.

Ao reconhecer-se no sujeito do enunciado ou nos enunciadores de um texto,
ao sentir-se identificado com a cultura ali expressa, ao acatar as imagens que
0 emissor lhe propde, o receptor aceita as regras do jogo e fica sob o poder
do texto. E isso ocorre na razdo direta do capital simbélico do emissor.
(PINTO, 2002, p. 54).

Para Vizeu (2003), a construcdo da noticia ndo se reduz a uma mera técnica, a simples
mobilizacdo de regras e normas fornecidas pelos manuais de redacdo ou aprendidas no
desempenho da atividade profissional, ndo levando em conta a dimensdo simbdlica do
trabalho jornalistico. A noticia define e da forma ao acontecimento, ela estad permanentemente
definindo e redefinindo, constituindo e reconstituindo fenémenos sociais.

Portanto, a noticia veiculada no jornal impresso é um processo que ndo pode ser
definido como linear, uma vez que parte de influéncias reciprocas, daquele que a produz e
daquele que a consome. Embora a influéncia maior ainda seja percebida por parte de quem
produz a noticia. Elas sdo construidas mediante o emprego de linguagem verbal ou de outros
recursos semioticos que integram um contexto social e histérico.

O jornal ou qualquer outro veiculo de comunicagdo nao pode ser compreendido apenas
como um lugar fisico, mas como um dispositivo, no qual sdo elaboradas estratégias e modos
de dizer de variadas ordens. Uma folha de jornal traz as articulagdes do modus operandi do
jornal, da instituicdo. E uma regifo tensa. E esse conjunto de marcas faz da péagina do jornal
diario ndo apenas um texto, mas uma area espacial com inumeras operagdes que afetam as
formas e os conteudos.

O dispositivo, diz Mouilland (1997), ndo é uma simples técnica, mas o lugar material
ou imaterial no qual se inscrevem os textos. E muito mais do que um suporte (entendido
apenas como o canal, o suporte fisico), diz o autor, pois a partir da atividade empreendida por
diversos mecanismos de enunciacdo (o editor, os reporteres, 0s proprietarios, os fotografos, os
revisores, 0S pauteiros, etc) sdo produzidos os sentidos.

Segundo Mouillaud (1997), a producdo de sentido j& comeca com a diagramacdo do
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jornal. E que a escritura dos fatos fragmentou o discurso da imprensa em sequéncias curtas e
heterogéneas que ndo provém da ordem interna do discurso, mas da ordem externa da
diagramacéo — dispositivo comanda a ordem dos enunciados e a postura do leitor.

A diagramacdo no jornal impresso cria estruturas estaveis que servem para por ordem
no discurso jornalistico, que ndo esta solto no espago. No entanto, esse dispositivo ndo é uma
simples técnica estranha a producdo de sentidos. Ndo se pode desassociar nos estudos da
midia, como era feito anteriormente, a discricdo do jornal em sua materialidade de papel (o
suporte) ¢ o que foi chamado de “os contetidos”. O dispositivo prepara o sentido
(MOUILLAND, 1997).

Esses dispositivos se encaixam um no outro, fazendo com que o jornal pertenca a rede
de informacdes, que comecou a tecer em torno do nosso globo no século passado e que o
envolve em um fluxo imaterial em perpétua modificacdo. E essa rede acaba impondo ao
mundo uma interpretagcdo hegemonica do acontecimento e a forma do acontecimento.

Os acontecimentos sdo construgdes sociais que se materializam em forma de
informac@es. A sua producdo requer a transformacao de dados que estdo no estado difuso em
unidades homogéneas. Mouilland (1997) os compara a uma membrana sensivel que cobre a
midia provocando constantemente sentidos. Embora o acontecimento e a informagdo ndo
estejam colados, eles sdo indissociaveis.

Esse processo se inicia a partir da escolha sobre quais dados mostrar, enquadrando a
informacdo. Cada escolha jornalistica induz a uma historia diferente, fazendo com que
maultiplos outros cenarios permanecem virtuais. O enguadramento delimita o campo e
determina o que pode ser visto (o dever-ver), focalizando a visdo no interior de seus limites.
Ele unifica a informacdo em uma cena.

Berger (1998, p. 37) questiona as informagdes publicadas no jornal. Segundo a autora,
a questdo a ser resolvida pelo editor ¢ “[...] o que h& de novo no mundo hoje que caiba no meu
jornal, que conquiste leitores e ndo se confronte com os que o sustentam economicamente?”.
Assim, a escolha do que pode ou ndo ser publicado passa por fatores de ordem externa e
interna, que regem o funcionamento do jornal (BORELLI, 2010).

Por isso, Mouilland (1997) diz que existe um carater imperativo na informagédo: o que
deve ser visto e o que pode ser visto. Nao pode haver um todo informativo. “O que esta fora
de quadro € testemunho de uma presenca mais inquietante, a qual ndo se pode mais dizer que
existe, mas preferencialmente, que insiste ou subsiste.” (MOUILLAUD, 1997, p. 41).

Sao vérios os operadores simbolicos presentes que concorrem para a producdo de

sentidos, comecgando pelo seu nome que nos da a ver e a conhecer como ele operacionaliza o
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conhecimento. Os titulos, as chamadas, as legendas procuram prender a atencdo do leitor
numa tentativa de seducdo e de dizer: “veja o0 mundo da forma como eu o vejo”. Os jornais
trazem para dentro de si as falas sociais para transforméa-los num local publico.

Conforme Borelli, cada jornal produz o seu acontecimento singular com base em
metodologias proprias, nas “pressdes”, nos discursos das fontes, das institui¢des, do ponto de
vista da empresa de comunicacdo, da constituicdo e da projecdo de seu publico leitor, das
historias de vida, das culturas e dos valores dos jornalistas e dos profissionais envolvidos na
construcdo da realidade.

O sentido esta na construcdo da interacdo em cada evento comunicacional, pois todos
os dias os jornais propdem velhos e novos sentidos para os leitores e se torna um lugar social
de falas. Assim, ele ndo é s6 o suporte, mas uma pratica social. Uma instituicdo que esta
sempre em transformacdo, que se legitima sempre quando mostra para a sociedade e a
convence que apresenta a realidade.

A linguagem é concebida como uma acéo e é constituida de varias vozes sociais e ndo
apenas um mero instrumento de comunicagdo, 0 mesmo ocorre com a informacdo. Esse
processo também interfere na visdo do conceito da empresa jornalistica ndo s6 vista como
fendmeno mercadoldgico, mas socioldgico.

As marcas enunciativas, ideoldgicas e de poder estdo em todas as etapas do fazer
jornalistico: na elaboracdo das pautas, na distribuicdo para reporteres, no redigir a matéria (o
texto), na busca de imagens e de graficos para ilustracdo, na diagramacdo das paginas e,
finalmente, nas escolhas dos assuntos mais importantes que constardo nas capas dos jornais.
A cada atividade, o processo jornalistico se torna uma pratica complexa e permeada de
subjetividade.

Para que o leitor tenha em mdos noticias impressas, esse processo jornalistico €
imprescindivel. As noticias — publicadas nos impressos — partem de uma pauta intencional,
procurada ou ocasional. Do chefe de reportagem passa pelo reporter e, finalmente, pelo editor
para chegar ao leitor.

Ao refletir sobre o jornalismo impresso, ndo ha como deixar de lado a analise do
avanco da tecnologia e como ela influencia tanto na producdo de noticias como na velocidade
de suas publicagdes. Em questdes de segundo elas mudam e geram outras e assim
sucessivamente, transformando e influenciando a sociedade.

O jornalismo impresso acompanhou de perto as mudangas e tem superado pressagios
pessimistas de que seria extinto, como ja foi dito anteriormente. Para que iSso acontecesse, a

edicdo e as praticas que permeiam esse processo também foram transformadas. Os leitores
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foram surpreendidos com novas linguagens e a implantacdo de novos recursos, como 0 uso de
mais fotografias, graficos, infograficos e diagramacéo mais agil, recursos que nos remetem ao
meio visual.

O contetdo veiculado pela midia mudou, assim como a forma de noticiar as
informagdes. S&o formas varidveis e multifacetadas de informac6es lidas, ouvidas e assistidas
nos meios de comunicagdo. Nesse embate, o discurso jornalistico se ajusta e medeia valores
que surgem ou ressurgem. Os jornais estdo preocupados em interagir com o seu leitor. Entéo,
leem-se, com novos vieses, noticias sobre assuntos que ja sairam nos canais de TV ou em
portais. Outros recursos sédo usados, como o aprofundamento do tema para acentuar esse

carater.

3.2 Principios tedricos e metodoldgicos

Os principios tedricos da metodologia da TDS estdo baseados em trés postulados: (1)
postulado da semiose infinita; (2) postulado da heterogeneidade; e (3) postulado da economia

do significante.

(1) Postulado da semiose infinita

Na semiose infinita, recorre-se a Charles Peirce (2000) em que um discurso recorre a
outro ad infinitum. Segundo Lopes (2004), os objetos sdo sempre dotados de sentidos,
atuando como pontos de intersecdo entre as diversas cadeias de interpretantes. A producédo de
sentidos ndo ocorre de uma forma linear na sociedade. E um processo tenso porque as
diferentes comunidades discursivas geram diferentes modelos comunicativos.

A semiose infinita € o postulado que vem questionar aquele modelo tradicional da
academia, que indicava que o evento comunicacional era bidimensional, constituido por
emissor — mensagem — receptor e propde adotar um novo modelo de comunicacdo, que é
preenchido por mdultiplos enunciadores, que enviam multiplos enunciados para maultiplos
coenunciadores.

Bakhtin (1990) fez seus primeiros estudos na area da literatura, e buscou, na teoria
musical, os elementos fundamentais para organizar os sujeitos sociais, as vozes e 0S processos
sociais na matéria significante. A polifonia e o dialogismo seriam, para ele, uma orquestra
contendo conteudo, historia, relaces de poder, ideologias, no qual precisariam ser regidas por
enunciadores para organizarem os textos.

Como ja tratado no capitulo anterior, Bakhtin caracterizou a linguagem como uma
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arena de embates, na qual a polifonia e o dialogismo sdo processos discursivos em dialogia,
uma vez que convence 0 outro de suas verdades o tempo todo, pois o receptor é ativo e
participa do processo de enunciacao.

A polifonia seria o plural de vozes no texto e o dialogismo os acontecimentos ou as
influéncias que se traz para texto. Ele é constituido na e pela relagdo com outros discursos e
pode ter a propriedade de se organizar como resposta a outros enunciados, reais ou virtuais.

A semiose infinita engloba tanto o conceito de polifonia e de dialogismo, de Bakhtin,
guanto o conceito de intertextualidade, de Julia Kristeva (1979), e pode ser definido como as
diversas vozes presentes no texto que interagem entre si, remetendo-se a textos produzidos
tanto no passado quanto no presente ou no futuro como forma de propor a producdo de
sentidos. Nesse processo de intertextualidade, o individuo vai deslizando pelo tecido da

semiose infinita, pois o sentido nunca se fecha, esta sempre em construcao.

(2) Economia Politica do Significante

Nesse postulado, reforca-se a existéncia de um mercado simbdlico, em que as
instituicGes negociam sentidos por meio de seus discursos e recorrem a negociacao e aos
embates na busca de uma hegemonia. Na l6gica da producdo, da circulacdo e do consumo dos
produtos empiricos, o objeto adquire a condi¢cdo de significante. Ou seja, nessas relagdes
discursivas, 0s sujeitos negociam, disputam sentidos, ou melhor, a supremacia na construgédo
do sentido dominante (ARAUJO, 1995).

No mercado simbdlico, é possivel analisar as principais estratégias usadas pelas
instituicdes para convencer o publico alvo. Aqui, as relacBes e as praticas sociais possuem
regras, normas, convencoes, codigos e rituais. O discurso esta ligado a uma instituicao, fala de
algum lugar ou para alguém Nesse ambiente, enunciador e leitor estdo em constante
negociagédo, e vao se presentificando agentes sociais, for¢as sociais, porta-vozes, lugares de
fala, atos de fala e efeitos de sentidos.

Na economia politica do significante, parte-se do pressuposto que todo o objeto é
produzido dentro de um contexto histérico e circula no meio social, sendo consumido direta
ou simbolicamente. Além disso, tem como método a comparacdo e, ao assumir tal
pressuposto, questiona a causalidade. E no confronto e na comparacao dos textos que se pode
descobrir diferencas, semelhancas e silenciamentos.

De acordo com Pinto (2002), a interpretacdo de qualquer texto para a andlise de
discursos ndo se prende nunca exclusivamente & sua formulacdo, pois se faz a partir de

informacdes colhidas (1) no contexto situacional (o ambiente fisico e institucional em que o
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texto é produzido, circula e é consumido); (2) no cotexto (outros textos situados fisicamente
ao redor do texto ou de qualquer fragmento dele, antes, depois, de um dos lados, em cima ou
em baixo); e (3) nos contextos das ordens de discursos ou interdiscursos (outros textos
produzidos no mesmo quadro institucional ou relativos a mesma area de conhecimento e
afins, que sdo mobilizados intertextualmente na interpretacéo).

A forma proposta pela TDS passa também, obrigatoriamente, pela mediacdo feita
pelas préaticas discursivas, que sdo entendidas como praticas sociais de producdo de textos.
Segundo Pinto (2002), em um primeiro nivel de contextualizacdo (situacional, institucional e
sociocultural), o contexto forca o texto resultante a ter determinadas caracteristicas formais e
conteudistas mais ou menos rigidas, conforme o grau de ritualizacdo do processo
comunicacional.

Num segundo nivel mais especifico de mediacdo por préticas discursivas, encontram-
se 0s processos institucionais de producdo, de circulagdo e de consumo de textos. E na
producdo que se encontram as rotinas e os procedimentos editoriais para producdo de noticias
de acordo com o suporte. Para poder analisar, também é necessario observar o suporte: se 0
produto circula em TV aberta ou fechada; se estd destacado na primeira pagina ou numa
pagina interna par.

Ao analisar a mediacgéo feita pelas ideologias, podem-se verificar quais séo as pressoes
que o texto sofre no contexto social. Para Van Dijk (1998), as ideologias podem ser
representadas como esquemas mentais constitutivos do grupo, reunido em categorias como
pertencimento, atividades, metas, valores, posicdes e recursos. No consumo, refere-se a
rotina, no modo de ver televisdo ou na forma de leitura.

A analise ideoldgica esta interessada em como as formas simbdlicas se entrecruzam
com relagdes de poder, como o sentido é mobilizado no mundo social e serve para reforcar
pessoas e grupos que ocupam posicdes de poder. Estudar ideologia, nessa perspectiva, €
estudar as maneiras como o sentido serve para estabelecer e sustentar relagdo de dominacao.

O ideolodgico esta presente no texto pelas marcas ou pelos tragos que essas regras
formais de geracdo de sentidos deixam em sua superficie. Uma parte do ideoldgico também
transparece sob forma de inferéncias e de pressuposicdes, pois favorece a interpretacdo das
frases ou de partes dos textos como forma de construir a no¢cdo de mundo. A analise
ideologica, entdo, é o estudo dos tracos que as condi¢des de producdo de um discurso deixam
na sua superficie. Se a nocdo de ideologia situa-se normalmente no nivel dos produtos (ideias,
representacdes, opinides etc.), o conceito de ideoldgico corresponde ao nivel das gramaticas
de sua producédo (VERON, 2004, p. 56).
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Nem sempre o ideoldgico se liga de imediato ao bom senso interpretativo, pois as
relagcOes de poder estdo sempre em jogo em qualquer processo interacional. Nesse ponto, 0S
discursos perdem seu carater de ideoldgico e se transvertem em “verdade” e “bom senso”. O
poder e o ideoldgico sdo duas problematicas estreitamente ligadas: o poder de um discurso
ndo é alheio aos mecanismos significantes que resultam das operagfes discursivas, e essas
decorrem das condicBes ideoldgicas de producido (VERON, 2004, p. 60).

O conceito de poder diz respeito, portanto, a problematica dos efeitos de sentido dos
discursos. Assim como o ideoldgico, a nocao de poder designa, como se vé, uma dimensao de
todo discurso, de toda producdo de sentido que circula em uma sociedade (VERON, 2004, p.
59).

Desse modo, percebe-se que o0 poder esta em jogo em qualquer interacdo
comunicacional de modo explicito e de modo implicito. Ora se quer dar a ultima palavra, ora
se € obrigado a seguir regras e normas para que a interacdo seja bem-sucedida. A nocdo de
poder de um discurso designa os efeitos dele no interior de um tecido determinado de relacfes
sociais. Toda producdo discursiva, paradoxalmente, € o resultado de um processo de
consumo.

O poder é uma dimensdo analitica e ndo o poder concreto, Unico, que denomina tudo e
todos de cima para baixo. Tanto o ideoldgico como as relacdes de poder ocorrem em
determinadas condicdes histdricas, culturais e politicas e sdo mediados por institui¢cdes.

Assim como Bourdieu® (1989, p. 15), Pinto (2002) afirma que as relacdes de
comunicacdo sdo, de modo inseparavel, relacdes de poder, mas que dependem do capital
simbdlico dos agentes e das instituicbes envolvidos. E, segundo o tedrico, o poder dos
discursos de manter ou de subverter a ordem, poder que ¢ produzido pela “[...] crenga na
legitimidade das palavras e daqueles que a pronunciam.” (BOURDIEU, 1989, p. 15). Mas um
poder que ndo pode ser considerado de forma desvinculada das estruturas materiais e
institucionais da sociedade.

A analise de discursos se interessa particularmente pela disputa da hegemonia da fala
na sociedade. Ela é a reflexdo sobre o discurso como pratica social, pois é nas relagdes sociais
que acontece a producdo de sentidos. Os sentidos ndo estdo prontos nos objetos ou nas

palavras e diversos fatores podem marcar o processo de “codificagao” dos textos das midias,

® Segundo Pinto (2002), Bourdieu ndo aprecia o termo “sujeito”, por lhe parecer evocar um nivel de
consciéncia que ele recusa. “Agente” é a palavra que lhe soa mais adequada a sua visao institucional
das relagdes sociais. No entanto, Pinto (2002) utiliza ambos sindénimos, como “ator”. O termo
sujeito obtém exclusividade quando no quadro do aparelho formal da enunciag&o.
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levando a constituicdo das préaticas discursivas, como a organizacao burocratica do trabalho
no interior das empresas; os procedimentos técnicos de producéo; as ideologias profissionais,
um saber mais ou menos desenvolvido sobre as expectativas do publico; e um “banho
ideoldgico” no qual os emissores devem se situar se querem ser compreendidos (PINTO,
2002).

Assim como Pinto (2002), os estudos de Veron (2004) partem da compreensao de que
0s processos de sentido passam a ser mais considerados do que os mecanismos de producao
das mensagens. O autor argentino considera a constituicdo dessas mensagens tendo em vista

seu consumo como parte dos efeitos de sentido gerados pelo discurso.

(3) Heterogeneidade Enunciativa

O terceiro postulado, o da Heterogeneidade Enunciativa, questiona a unicidade do
sujeito, este postulado entende que em todo ato enunciativo é possivel observar a mobilizagdo
ja de inicio de mais de dois sujeitos ou trés enunciadores. Nessa perspectiva se entende que 0
sujeito ndo é o Unico responsavel pelas representacdes presentes no texto e essa problematica
entra para a andlise de discursos juntamente com os estudos de enunciacdo. Enunciacdo é o
ato de producdo de um texto e o enunciado é o produto cultural produzido, o texto
materialmente considerado. Pode-se definir enunciacdo como acontecimento constituido pela
aparicao de um enunciado (PINTO, 2002, p. 32; DUCROT, 1984, p. 179).

O aspecto da subjetividade é o ponto de partida das proposi¢cGes de Benveniste
(1995) acerca dos sujeitos na e pela linguagem, pois, segundo o autor, ¢ “na linguagem e pela
linguagem que o homem se constitui como sujeito” (p. 286). Para ele, a subjetividade ¢ uma
manifestacdo dos sujeitos, marcada no instante em que a lingua é posta em funcionamento.
Ao fazer uso da lingua para significar e produzir enunciados, os sujeitos implantam a si
préprios e seus interlocutores no que € dito.

Pinto (2002), de acordo com a proposicdo de Benveniste, considera sujeito do
enunciado o narrador ou o emissor representado nos textos pelo pronome “eu”; sujeito da
enunciagdo, como aquele que eu represento no enunciado, oscilando entre as posigoes “eu” e
“tu”; e o sujeito falado como aquele a quem direciono o enunciado, ou seja, o “tu”.
“Adaptando-se a tendéncia de nomenclatura inaugurada por Benveniste, pode-se dar o nome
de sujeito falado a essa imagem ou lugar que o(s) coemissor(es) assume(m) ao se reconhecer
nos enunciadores a ele(s) atribuidos pelo emissor.” (PINTO, 2002, p. 35).

Por isso, Pinto (2002) definiu os sujeitos como sujeito empirico, sujeito do enunciado,

sujeito da enunciagdo e sujeito falado. O empirico, diz, é o sujeito de carne e 0sso. O do
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enunciado ou emissor é aquele que determina as representacdes de si e dos outros no texto,
nomeando-os (0s personagens da historia real). J& o sujeito da enunciacdo traz outros
enunciadores para a matéria significante: posicdes discursivas ou 0s personagens dos textos.
Aqui, 0 emissor tem um ou mais enunciadores a quem se creditam as representacdes
copresentes no enunciado, com as quais se identifica ou ndo. Nessa posi¢do discursiva, 0
enunciado mobiliza no minimo dois enunciadores, ou melhor, duas posi¢des discursivas para
que o leitor (receptor) se identifique na cena. Ja o sujeito falado é a imagem ou lugar o que o
coemissor assume ao se reconhecer nos enunciadores. E a imagem do receptor presentificada
no texto.

A categoria que esta no cerne do conceito de polifonia é a alteridade, a figura do
Outro, que é constitutiva do sujeito. A relacdo do Eu com o Outro é profunda e indissociavel.
Bakhtin propds o termo dialogismo para dar conta dessa relacdo, em que o Eu s se constitui
pela existéncia do Outro. O dialogismo é a rede interativa que articula as vozes de um
discurso, é o jogo das diferencas e das relaces: entre sujeitos do mesmo texto, entre
enunciados, entre textos, entre texto e contexto, e assim por diante (ARAUJO, 2004).

Mais tarde, Jacqueline Authier-Revuz, como forma de reunir todos os conceitos antes
estudados, define a linguagem como heterogénea e a divide em heterogeneidade enunciativa,
que se manifesta em dois planos distintos designados de: Mostrada (Polifonia ou
Interdiscurso), e Constitutiva (Intertextualidade, Interdiscursividade, Dialogismo).

A heterogeneidade enunciativa mostrada é caracterizada pela manifestacéo, localizavel
dos receptores/interpretes, a partir do contexto situacional imediato, de uma multiplicidade de
outros textos citados pelo texto presente. Ela é marcada na superficie do texto pelo negrito,
por aspas, por discursos diretos e indiretos, marcando a voz social.

J& a heterogeneidade enunciativa constitutiva, é construida pelo entrelagamento no
texto presente de vestigios de outros textos preexistentes, ou seja, é a capacidade de todo texto
estar respondendo e remetendo a outros textos, trazendo em si inUmeras vozes sociais e

tensoes.

3.3 Contrato de leitura

Quando o leitor fecha um contrato de leitura com o jornal ele esta se identificando

com o modo como aquela publicacdo apresenta os temas em discussdo: ou concorda com

alguma coisa ou concorda como o todo escrito. Entdo, caem por terra as teorias de que o leitor
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pode ser manipulado ou imposto a leitura de algo. O que acontece € um processo de
convencimento, segundo as normas e as regras do discurso.

O contrato é uma proposta que aborda todos os aspectos discutidos até 0 momento,
pois se trata de um espaco imaginario onde as propriedades do discurso permitem a um
suporte capturar, criar vinculo (oferta de sentidos) e até fidelizar (negociar leiturabilidade), a
longo do tempo, seus leitores.

Os “contratos” sdo, a principio, ideais formuladas pela producdo jornalistica, visando
constituir possibilidades de vinculos com o leitorado. Para tanto, € preciso que eles sejam
postos em funcionamento através de estratégias discursivas pelas quais se busca efetuar os
contatos entre esses dois universos. Para isso, um suporte de imprensa, como dispositivo de

enunciacao, busca, segundo Veron (2004):

a) A imagem daquele que fala: essa imagem sera chamada de enunciador. Aqui, 0
termo ‘imagem’ ¢ metaforico; trata-se do lugar (ou dos lugares) que aquele que fala atribui a
si mesmo. Essa imagem contém, entdo, a relacdo daquele que fala com aquilo que ele diz.

b) A imagem daquele a quem o discurso é dirigido: o destinatario. O produtor do
discurso ndo constréi somente seu lugar ou seus lugares naquilo que ele diz: ao fazé-lo, define
igualmente seu destinatério.

c) A relacdo entre enunciador e o destinatario, que é proposta no e pelo discurso. A
polifonia, heterogeneidade mostrada, relacdo ideoldgica e de poder, estratégias enunciativas e
maultiplos enunciadores presentificados nas noticias, nos editoriais, nas colunas, nas charges e
nas capas dos jornais.

Segundo Lopes (2004), para o contrato de leitura, cada texto pertence a um género de
discurso (jornal, radio, revista, televisdo e internet) ou a uma espécie de discurso (noticia,
editorial, charge, artigos de opinido), em que possuem regras, estratégias e politica de sentidos
que organizam os modos de vinculagdo entre ofertas e recep¢do dos discursos midiaticos e
que se presentificam nas préaticas textuais enquanto se constroi o ponto de vinculo entre
produtores e usuarios.

Por serem géneros de discursos, 0s jornais apresentam normas e regras de producéo,
de circulacdo e de consumo dos produtos empiricos que contribuem para que tenham sua
prépria identidade, seu proprio estilo e suas particularidades que permitem que o publico
receptor, atraves de afetos positivos ou negativos, reconheca-se no texto ou fidelize, ao longo
do tempo, uma relagéo de confianga com seu suporte.
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Além disso, os jornais contém modos de producgdo. Nas suas paginas, sdo apresentadas
as rotinas e os procedimentos editoriais para producdo de noticias de acordo com o suporte.
Ou seja, nos impressos, sdo encontrados assuntos e noticias nas mais variadas editorias,
permitindo ao leitor ter acesso aos principais acontecimentos do dia.

J& as estratégias de circulacdo de produgdo de sentidos articulam os procedimentos
técnicos de producéo, que fazem com que as noticias tenham um destaque na primeira pagina
ou numa péagina par ou apresente dados além dos divulgados nos outros meios de
comunicacdo (site, televisdo e radio). As formas de consumo estabelecem a relacdo com o
leitor. E aqui que o suporte estabelecera as estratégias de seducdo capazes de promover a
rotina e 0 modo de leitura do jornal. Aqui o leitor decidira se vai fazer uma leitura geral ou

detalhada do texto.

O contrato de leitura abrange consequentemente todos os aspectos da
construgdo de um suporte e a sua ligagdo com o leitor: cobertura, relagdo
texto/imagem, modo de classificacdo do material redacional, dispositivos de
chamadas (titulos, subtitulos, chapéus etc.), modalidades de construcdo das
imagens, tipos de percursos propostos ao leitor (por exemplo: cobertura —
indicador de matérias — artigo) e as variacbes que sdo produzidas,
modalidades de paginacdo e outras dimensdes que podem contribuir para
definir o modo especifico pela qual o suporte construiu a ligacdo com o seu
leitor. (LOPES, 2009, p. 2).

Para cada género ou espécie, cabe determinar o que se chama dispositivo de
enunciacao, que sao as diferentes maneiras de construir a representacdo de uma determinada
pratica social ou area de conhecimento propostas pelos sujeitos que aparecem nos textos e que
sdo assumidos ou ndo pelos participantes do evento comunicativo em curso. Ele é um
contrato, € o modo de explicitar determinado posicionamento.

Um dispositivo de enunciacdo produz varios efeitos, nos quais o sujeito do enunciado
constrdi discursos diferentes e enunciadores diversos conforme o lugar de fala ocupado ou ao
receptor que se destina a mensagem. Ou, melhor dito, quando se pronuncia o discurso, marca-
se uma posicao a partir dos dispositivos de enunciagdo no qual encontram-se as manifestacoes
do saber, do poder, da ideologia, as tensdes sociais e as multiplas linguagens. Os dispositivos
de enunciacédo séo as diferentes maneiras de construir as representagdes de uma determinada
pratica social ou area de conhecimento, e incluem os textos, a diagramacdo, as imagens, as
cores, 0s meios de comunicagéo, o formato e 0 modo de circulagéo.

Desse modo, ao fazer uma analise, € necessario desconstruir o escrito: observar a

estrutura e a textura (a forma, o contetdo, 0 movimento, a luminosidade, o enquadramento, as
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cores, 0s jogos de titulos, os enunciadores). Todos esses elementos vdo estar presentes na
mateéria significante para convencer o leitor.

O enunciador pode adotar posturas diferentes de acordo com a forma como é
estabelecido o contrato de leitura. Entre as posturas que o enunciador pode adotar diante do
seu destinatario, estdo as posi¢cdes de: enuncia¢do jornalistica, enunciagdo institucional,
enunciagdo pedagogica, enunciacdo ndo pedagogica, enunciagcdo cumplice, enunciacdo
conselheira, enunciacdo tecnoldgica, enunciacdo comercial, enunciacdo publicitaria,
enunciacao psicologica, enunciacdo cientifica, enunciacdo politica, enunciacdo econdmica,
enunciacdo desconfiada — catastréfica —, enunciacdo alerta, enunciacdo juridica, enunciagdo

ligada ao Executivo ou ao Estado, enunciagdo denincia, enunciacao informativa, etc.

- A enunciacdo jornalistica trata das normas e das regras do jornalismo colocado em

funcionamento, por exemplo: as manchetes, chamadas de capas, etc.

- A enunciacdo institucional é o lugar de fala da instituicdo, no qual estdo inseridas as
normas e as regras de cada veiculo comunicacional. E possivel identificar o enunciador

institucional através do selo que representa a empresa.

- Na enunciacdo pedagégica, o enunciador coloca em funcionamento o mundo, as
normas, as regras, no qual ele explica, mostra, quantifica, pré-ordena o universo do discurso
na intencdo do leitor, vai guia-lo, responder perguntas, informéa-lo, conservando uma distancia

objetiva dele.

- A enunciacdo ndo pedagogia é o contrario da enunciacdo pedagodgica. Segundo
Veron (2004, p. 230-231), a ndo pedagogica “[...] induz certa simetria entre o enunciador e 0
destinatario, em que o primeiro mostra a maneira de ver as coisas, convida o destinatario a
adotar o mesmo ponto de vista ou, pelo menos, a apreciar a maneira de mostrar tanto quanto o

que ¢ mostrado”.

- Na enunciacdo cumplice, o enunciador constréi uma cumplicidade com o leitor, no
qual transmitira valores implicitos, dard conselhos, etc. A enunciacdo conselheira se
assemelha a posi¢édo discursiva cumplice. O conselheiro fara de tudo para aproximar o leitor
das coisas do mundo, da dicas e indica como o leitor deve proceder para conseguir algo.
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- A enunciagdo tecnologica diz respeito aos mecanismos tecnoldgicos presentes no
interior das mateérias significantes. No jornal, ele pode ser identificado através de enderecos
eletronicos de sites.

- A enunciacdo comercial pode ser identificada através dos codigos de barras, datas,
precos dos jornais. A enunciagdo publicitaria é semelhante & enunciagdo comercial, pois ao
invés de procurarem-se marcas dos codigos de barras, identificam-se as marcas das
publicidades e propagandas.

Segundo Verdn (2004), as posicdes discursivas que o enunciador e o destinatario
ocupam na cena discursiva sdo desiguais. Por exemplo, em uma determinada situagdo, o
enunciador pode mostrar, explicar ou aconselhar o leitor, enquanto o leitor pode apenas olhar,
observar ou tirar proveito da situacdo. Nesse caso, um dispositivo de enunciacdo e uma
mensagem podem produzir varios efeitos conforme os receptores.

Desse modo, o contrato de leitura é a relacdo entre um suporte e sua leitura. Ele
permite encontrar nos jornais os dispositivos de enunciagdo pela qual os varios sujeitos se
organizam e dialogam nos discursos e nas construcdes discursivas e as modalidades do dizer
no momento da enunciacdo. Assim sendo, a partir das teorias apresentadas, pode-se chegar a
discussao de pensar o jornalismo como um produtor de sentidos e ndo mais como espelho da
realidade.

O jogo midiatico se da num tabuleiro de representacfes. O meio impresso, apesar da
sua complexa subjetividade, cria uma identidade para aproximar ou distanciar o leitor por
meio do contrato de leitura: um espaco imaginario onde percursos multiplos sdo propostos ao
leitor, que escolhe um caminho com mais ou menos liberdade (VERON, 2004, 65). Essa

identidade estabelece marcas e gera habitos entre seus consumidores.

3.4 Discursos, processos e praticas jornalisticas

Os processos e as praticas jornalisticas precisaram ser adaptados a realidade do
mercado em ebulicdo. E que a sociedade midiatizada obrigou a mudanca do modus operandi
dos jornais impressos. A modificacdo é perceptivel tanto na estrutura da empresa jornalistica
como na linguagem utilizada. O avanco tecnoldgico e o advento da internet e das redes sociais
provocaram mudancas na forma de noticiar.

Por um lado, fatores como automatizacdo das redacOes e dos parques industriais
trouxe beneficios, facilitando e acelerando a captagdo de noticias. Observa-se, cada vez mais,

um quadro menor de profissionais com um nimero maior de atribui¢bes. Por outro lado, os
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vinculos, sejam eles comerciais ou politicos, condicionam a pratica e o processo jornalistico
das empresas e dos seus jornalistas e, por consequéncia, seus discursos.

Nesse novo cenario, 0 campo do jornalismo ndo pode mais ser visto como um lugar
neutro e de passagem, mas de operacdes de sentidos, instituidas por relacdes entre campos e
atores sociais. Com isso, a concepc¢do de imparcialidade dos meios de comunicacdo ficou
para tras, bem como a no¢édo de objetividade. As acOes e as préaticas consideradas rotineiras e
burocréticas sdo, na verdade, processos sociais de producdo de sentidos, que deixam marcas
na superficie dos textos jornalisticos, que ndo podem ser pensadas de maneira isolada. Esses
sentidos circulam no modo como se apresentam as informagdes em um jornal impresso:
textos, fotografias, infogréaficos, diagramacéo.

Aos olhos dos leitores comuns, tal processo pode passar despercebido, mas se
materializa por meio das estratégias enunciativas encontradas nos discursos’ jornalisticos. Os
discursos tém papel fundamental na reproducdo, na manutencdo ou na transformacéo das
representacdes que as pessoas fazem de si e da realidade/do social e das relagdes e identidades
com que se definem numa sociedade.

Segundo Lopes (2004), os conceitos de ideologia, hegemonia, mercado simbdlico,
discurso e poder nas perspectivas da TDSJ sdo norteadores e permitem pensar um modo de
articular eixos de poder e as instancias produtivas, que aparecem separadas, mas nao 0 s&o.
Outras teorias de andlise acabam privilegiando ora noticia, ora jornalista, ora as regras
constituintes do fazer jornalistico e ndo os relacionam entre si.

Para a TDSJ, a pergunta central ¢ “Como as noticias se tornam o que sao?”, pois, de
acordo com Lopes (2004), os discursos deixam marcas ou pistas dos processos sociais de
producdo, ndo interessando 0 que os textos dizem ou mostram, mas como dizem ou mostram.
Os modos de dizer se assemelham ao modo como Gotlob Frege definia sentido, que é o modo
de apresentar os objetos no uso referencial da linguagem.

N&o é s6 a producdo da noticia que interessa na Teoria dos Discursos Sociais.
Vislumbra-se o processo social, no qual o jornalismo esta inserido — ndo so a sua fungéo
social e institucional —, como decorréncia da relacdo entre todas as etapas e todos os setores
de sua producdo, além das suas relagdes externas com as fontes e outras institui¢ces sociais.
Saimos daquele velho conceito linear de Nilson Lage (2002, p. 17), “[...] o relato de uma serie

de fatos a partir do aspecto mais importante ou interessante”.

" Assim como Pinto, usa-se o conceito de “[...] discursos no plural ndo s6 para dar conta da ideia de
multiplicidade, como também para fugir das grandes categorias abstratas a maneira do
estruturalismo, onde o conceito originariamente se forjou.” (PINTO, 2002, p. 20).
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Tanto as noticias quanto o se fazer, jornalistas e pratica de jornalismo, todos sdo
dependentes das regras internas de poder, estabelecidas em cada instituicdo, diz Lopes (2004).
Na hora de escrever uma noticia, o jornalista esta a mercé das regras sociais bem como as
regras de poder dentro da instituicdo onde trabalha. Na hora em que se determina um sentido
para a noticia, o jornalista esta direcionando o acontecimento por um caminho e deixando de
lado outros que também poderiam ser percorridos. Entdo, pode-se afirmar que vozes s&o
silenciadas, esquecidas ou até mesmo desqualificadas de acordo com os critérios selecionados
pelo profissional.

As regras e as normas que compdem uma publicacdo determinam a linha editorial.
Pois, conforme Lopes (2004), os produtos jornalisticos em circulacdo sdo o resultado de um
processo de busca de hegemonia, a partir da negociacdo, em todas as etapas: desde a producéo
do fato até a leitura do jornal.

Ha varias definicdes de noticias como reelaboragdo parcial dos fatos, relatos de fatos,
instrumento politico de transformacg&o social. Mas na visdo da TDSJ, o conceito de noticia é o
trabalho ativo de investimento do sujeito no universo de técnicas, das normas e das regras,
com o intuito de produzir sentidos e ndo apenas informacéo (LOPES, 2004).

Pensar a noticia como pratica discursiva é compreendé-la a partir dos processos de
producdo, de circulagdo e de consumo de sentidos. Na etapa de producao, a noticia obedece a
rotinas coletivas, envolvendo diferentes profissionais, desde o pauteiro até o diagramador,
passando pelo reporter, pelo fotografo e pelo editor. E também segue regras quanto a sua
estrutura de texto: lide, sublide.

Na fase da circulacéo, a distribuicdo pode ser simples ou envolver equipamentos bem
mais sofisticados, com a participacdo de mais individuos e tecnologias. Ja no que se refere ao
consumo, ela pode ser consumida em contextos sociais diversos, relaciona-se com o
investimento destinado a interpretacdo, considera as possibilidades de interpretacdo e ainda
pode ser individual ou coletiva (LOPES, 2004).

Outro aspecto constituinte da sua pratica discursiva é o carater da intertextualidade,
pois o texto jornalistico esta repleto de vozes de outros. E ao afirmar que a noticia é uma
pratica discursiva ligada a préatica social do jornalismo, pretende-se reforgar que a préatica
social de uma instituicdo depende do sistema econémico, politico, cultural.

Por isso, para Lopes (2004), o poder esta “na” noticia e ndo ¢ “da” noticia, porque se
insere na esfera do discursivo e ela passa a ser um lugar de construgdo de sentidos. Nesse
caso, o poder esta mais ligado a esfera da recepcdo do que da producéo, porque o poder reside

nos efeitos que podem ou ndo produzir na sociedade. Segundo o autor, a noticia emerge como



62

faceta da luta hegemonica, a qual contribui ou ndo para reproducdo ou transformacdo néo
apenas da ordem do discurso, como também das relagdes sociais assimétricas existentes. No
que se refere ao jornalismo, a TDSJ propde um olhar que ressalte a especificidade do processo
noticioso e enfoque no embate discursivo, isto €, na luta por posi¢es de hegemonia. Lopes
(2004) assume a hipétese de que o poder do jornalismo é construido e constituido no embate
discursivo, além disso, como sujeito social, é, simultaneamente, sujeito e assujeitado. Sujeito
porque tem suas regras e sua legitimidade; e assujeitado porque depende de outros campos de
conhecimento para construir os seus discursos.

A hegemonia no jornalismo tem aspectos distintos e variados, afirma Lopes (2004).
H& a hegemonia econémica, pois a empresa jornalistica precisa vender jornais. Tem ainda a
hegemonia politica, porque a empresa precisa exercer alguma influéncia na politica nacional.
E, sobretudo, a hegemonia pautada na confianca e na credibilidade junto ao seu publico,

Lopes (2004) adota também o termo “jornalismos” e assume o raciocinio de Pinto
(2002), quando fala de discursos, no plural, para dar a ideia de multiplicidade. Ele afirma que
ndo existe um jornalismo, mas distintos jornalismos e gque sobrevivem concomitantemente.
Segundo o autor, os jornalismos representam um conjunto de processos comunicacionais e
ndo apenas um género de discurso. Assim, género de discurso ganha uma especificidade
conceitual, para nomear as regras que comandam cada processo de comunicacao.

A partir da perspectiva da TDSJ, Lopes (2004) pensa outro eixo de poder no qual o
jornalista se situa como sujeito ambiguo: assujeitado as determinacGes do contexto e, ao
mesmo tempo, agente de acOes e sujeito ativo na producdo de sentidos. Essa perspectiva
proporciona questionar a unicidade do sujeito e a sua onipoténcia como o Unico responsavel
pelas representacdes encontradas no texto. Nessa perspectiva, a TDSJ pensa o jornalista como
emissor cindido pelos varios papéis que desempenha. Talvez nem ele perceba essa
multiplicidade.

Assim, pode-se afirmar que o discurso jornalistico se ajusta e media valores, conceitos
e ideias. Por isso, pode-se afirmar que o carater do discurso jornalistico e dialogico,
polissémico, polifénico e heterogéneo. O efeito de completude é como uma estratégia para
naturalizar o recorte arbitrario das maltiplas vozes e as opinides ali expostas. Diz Pinto (2002,
p. 31.): “Todo texto ¢ um tecido de vozes ou citagdes, cuja autoria fica marcada ou nao,
vindas de outros textos preexistentes, atuais ou do passado”.

Para mostrar como se presentificam essas estratégias enunciativas na editoria de
Economia, analisa-se, no proximo capitulo, os trés jornais de Teresina (PI): O Dia, Diario do

Povo e Jornal Meio Norte, aplicando os pressupostos da Teoria dos Discursos Social.
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4 ANALISANDO O PROCESSO JORNALISTICO

"Poderoso para mim ndo é aguele que descobre ouro. Para mim
poderoso é aquele que descobre as insignificancias (do mundo e
as nossas)." (Manoel de Barros)

A metodologia utilizada nesta pesquisa € a Teoria dos Discursos Sociais, baseada nos
postulados de Pinto (2002) e no Contrato de Leitura, de Veron (2004), como descrito. Essa
pratica analitica ajuda na andlise de como se constrdi o espago noticioso dedicado as
informacBes econdmicas nos impressos piauienses, formados pelo O Dia, Meio Norte e
Diario do Povo. Para isso, investigou-se as marcas textuais encontradas nas superficies das
publicacdes e se analisou como foi construido discursivamente o processo jornalistico. Nessa
perspectiva, verificou-se os sentidos construidos por meio da mistura da linguagem verbal, da
imagem e de padrGes graficos. Na analise, essas pistas sdo associadas as praticas
socioculturais, chamadas de contextos.

Dos trés jornais pesquisados, o jornal O Dia € o mais antigo em circulagdo no estado
do Piaui. Fundado em 1° de fevereiro de 1951, tem uma tiragem diaria de oito mil
exemplares, inclusive aos finais de semana, quando apresenta um maior nimero de paginas
no domingo, passando de 39 (durante a semana) para 42.

Desde 1994, utiliza, ao lado da impressdo preta e branca, paginas coloridas, com a
ressalva de que, em 2011, sofreu a sua Gltima mudanca grafica. Edita, regularmente, quatro
cadernos, a saber: Primeiro Caderno (Caderno Principal), Em Dia, Classificaddo e Torquato.
A edicdo de domingo, traz outros quatro cadernos, Esporte, Metrépole, Domingo e TV O Dia.
A editoria de Economia circula de terca a sabado, no caderno Em Dia — em que sdo tratados
temas da cidade.

O Diério do Povo foi fundado em 27 de setembro de 1978; circula diariamente com
quatro cadernos, a saber: Principal, Cidade, Galeria e Classificados. Aos domingos, circula,
ainda, o suplemento Diario da TV e possui tiragem de sete mil exemplares. A editoria de
Economia esta localizada na pagina seis do caderno Principal e circula nas segundas, tercas e
quartas-feiras.

J& 0 Meio Norte foi fundado em 1° de janeiro de 1995 e conta com circulagdo diaria.
Regularmente, edita cinco cadernos: Primeiro Caderno (Caderno Principal); Theresina; Arte
& Fest; Classificados e Imoveis & Cia. Os suplementos sdo variados e relativamente
numerosos: Domingo Inside; Negdcios; Esporte; For Teens; Piaui; Vida; Infantil e Noticias
da TV. A editoria de Economia circula nos dias de tercas e quartas-feiras, no segundo
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caderno, pagina seis. Sendo que ha o engessamento da pagina de economia as quartas-feiras,
com uma matéria de precos em supermercados e atacaddes: uma tabela com itens e valores
ocupa 75% do espaco e o texto trata somente de relatar as variacfes e 0s produtos mais
baratos de redes de supermercados.

O ponto de partida desta andlise de discursos de produtos culturais empiricos
produzidos por eventos comunicacionais trabalha com a afirmagdo de Pinto (2002): a
“textura” dos textos, dependentes de um contexto, relacionando-os as for¢as sociais que 0s
moldaram. Neste estudo, ndo se procurou interpretar conteddos e, sim, usou-se o conceito de
ideologia ao lado de discurso, trabalhando comparativamente.

Para a analise foi necessario catalogar 1.533 exemplares dos trés jornais durante um
ano, de janeiro de 2013 a janeiro de 2014. O periodo de um ano se fez necessario para
completar o ciclo jornalistico de eventos comunicacionais comuns noticiados nos meios de
comunicac¢do. Em um primeiro momento de pré-analise, ja foi possivel perceber assuntos que
compdem o noticiario econdbmico para sistematizar as invariantes para analise. Percebeu-se
gue os trés jornais abordavam ou macroeconomia ou microeconomia ou, ainda, matérias de
servigcos, como reportagens de preco de gasolina, precos de cesta bésica, volta as aulas,

concurso e como poupar.

Gréafico 1- Matérias sobre economia (mensalmente)
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Fonte: Dados da pesquisa.

Uma planilha ajudou a obter as seguintes informacdes: jornal, data da publicacdo, se o
assunto estava na capa ou ndo, manchete principal, quadro ilustrativo, quadro explicativo,
gréfico, localizacdo na pagina — diagramacdo e tema (macroeconomia ou microeconomia —
com as categorias e as subcategorias citadas). Paralelamente, foi construida uma tabela
proporcionando visdo dos assuntos recorrentes, 0s assuntos transformados em pauta,

manchete e a estrutura da noticia para ajudar a responder o objetivo da pesquisa. Mesmo
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sabendo que a andlise de discursos ndo utiliza 0 método quantitativo, ele foi fundamental, em
um primeiro momento, para a criagdo das categorias de anélise, as chamadas invariantes.

A estratégia foi observar os aportes de chegada e as inferéncias na editoria dos trés
jornais: o tratamento de assuntos comuns, a utilizacdo de fotos, os graficos, a edi¢ao, o uso de
cores e a sua diagramagao. Observaram-se matérias de cunho econdmico em outras editorias,
mas a pesquisa focou especificamente a editoria de Economia. Também se percebeu como a
editoria era silenciada em detrimento de outros assuntos, como ocorreu no Diario do Povo,
que de 22 de agosto de 2013 a 23 de setembro de 2013 deixou de tratar assuntos econdmicos
em uma editoria especializada. No local, a Editoria de Geral prevaleceram matérias da
cidade.

Nesse sentido, a TDSJ ampliou a visdo sobre a pesquisa e ajudou a verificar a
construcdo do processo discursivo jornalistico, percebendo as marcas enunciativas,
ideoldgicas e de poder, comparando-as e remetendo-as as concepcOes editoriais. Essa
perspectiva de analise de discursos rejeita a nogdo de que todas as unidades de contetdo
devem ser tratadas da mesma forma, pois “[...] a realidade social ¢ composta de inimeros
universos diferentes de sentido em menor ou maior grau, cada um exigindo uma elucidacéo
separada” (McQUAIL, 2013, p. 342).

A anélise proposta em Lopes (2004) trata de uma analise indicial e ndo simbdlica ou
iconica. Busca os indicios das tensdes e das lutas sociais nos textos. N&o se interessa s6 no
que o texto diz ou mostra, ja que ndo é uma interpretacdo semantica de contetdos. E sim esta
preocupada no como e por que o diz e mostra. Nesse sentido, a analise se interessa em
explicar 0s usos comunicacionais da linguagem e de outras semi6ticas, ou seja, 0s modos de
dizer exibidos pelos textos.

Como as marcas ou pistas do processo de geragdo de sentidos que o analista interpreta
em uma superficie textual sdo dependentes do contexto, uma mesma marca encontrada em
duas superficies textuais produzidas em contextos diferentes podem ter interpretacdes
diferentes. Como afirma Pinto (2002, p. 56), “[...] 0 sentido, ja nos ensinara a linguistica
surge de diferengas formais, ndo pode ser abstraido de um item isolado”. Como os textos nao
surgem isoladamente em um universo discursivo e pertencem a séries ou redes organizadas

por oposicdo ou sequencialidade, o método utilizado é o comparativo.

4.1 Analise comparativa

A partir da leitura dos jornais, definiram-se as invariantes, observando as recorréncias
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e as singularidades dos textos publicados durante 0 ano de 2013, até janeiro de 2014.
Também levou-se em conta 0s assuntos em pauta nos principais jornais e nos noticiarios
econémicos a partir da andlise conjuntural feita com pesquisa em Orgdos governamentais,
como o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e Banco Central. O ano de
2013, como ja se mostrou foi marcado pela pressdo inflacionéria.

A andlise foi dividida em duas invariantes. A primeira corresponde ao assunto que
chamou a atencdo durante todo o ano de 2013: a invariante Inflacdo. As matérias analisadas
sdo as do més de abril, que sairam nos trés jornais, auge da discussao sobre a inflacdo, por
causa dos aumentos nos alimentos e vestuario. J4 nos demais meses, as matérias sobre
inflagdo ndo foram publicadas concomitantemente nos trés jornais: ou circulavam em dois ou
circulavam apenas em um, e para efeito analise, é necessario que o tema se repita em todas as
publicacdes. Como a editoria de Economia sai em diferentes dias nos trés jornais, houve a
dificuldade de encontrar a fluéncia mensal de assuntos nos trés jornais, um dos requisitos da

metodologia para efeito comparativo.

Gréfico 2 — Matérias da Invariante Inflagdo
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Fonte: Dados da pesquisa.

O mesmo fator citado influenciou a escolha de datas na segunda invariante: Comércio
Local, cuja designagdo é um guarda-chuva e foi construida a partir das datas de maior
consumo durante o ano: Pascoa, Dia das Mé&es, Dia dos Namorados, Dia dos Pais, Dia das

Criancas e Natal. Essa invariante ajudou a compor o estudo e mostrar a economia local.
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Grafico 3 — Matérias da Invariante Comércio
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Fonte: Dados da pesquisa.

Depois da defini¢do e de uma pré-anélise, certificou-se a falta de constancia desses
assuntos nos mesmos periodos nos trés jornais ou entdo na editoria de Economia. Muitas
matérias eram deslocadas para outras editorias, remetendo ao mundo das regras e de politicas
editoriais do jornal. Como as matérias tratavam de assuntos locais, elas acabavam sendo
utilizadas nos cadernos Em dia (O Dia), Cidade (Diéario do Povo) e Theresina (Meio Norte).

Entdo, decidiu-se eleger as datas que ofereciam mais constancias e tinham circulado
em um mesmo periodo. A pesquisa elencou Dia das Mées (primeiro semestre) e Dia dos Pais
(segundo semestre). A titulo de ilustracdo, o Meio Norte, no més de dezembro, trouxe apenas
uma matéria sobre o Natal. J& o Diario do Povo do Piaui deslocou todas as matérias referidas
a expectativa de vendas no fim de ano, empregos temporarios e as de Natal para a editoria de
Cidade.



Imagem 1 — Diario do Povo, 5 de outubro de 2013
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Também se tinha levantado a possibilidade de acrescentar uma terceira invariante
para ajudar na analise: a de Liquidacdo e Promog0es, que € assunto recorrente no noticiario
econdmico tanto nos jornais locais como nos de circulacdo nacional. No entanto, ao catalogar
e ler essas matérias, percebeu-se que eram de anunciantes dos jornais ou entdo matérias pagas
(ocorréncia constante no jornalismo piauiense) e que, entdo, ndo davam a ideia do segmento e
sim de determinadas empresas do varejo que investiam na midia impressa para colocar suas
informacdes.

E interessante observar, que quando as matérias analisadas ndo tratavam de dados
nacionais, como foi possivel encontrar com a invariante Inflacdo, as pautas abordavam
especificamente dados de Teresina, ndo havendo referéncia nessas invariantes de outras
cidades, apesar da capital hoje concentrar 47,8% das riquezas do estado, segundo a pesquisa
do Produto Interno Bruto (PIB) por municipios, divulgada pela Fundacdo Centro de
Pesquisas Econdmicas e Sociais do Piaui (Cepro). As informacGes sdo do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatisticas (IBGE).

Atualmente, 26,19% da populacdo total do estado mora em Teresina, 0 que
corresponde a 3,14 milhdes de habitantes. O numero também € indispensavel no célculo do
PIB per capita (média de riquezas para cada membro da populacdo). A economia de Teresina
cresceu 1,56 pontos percentuais entre 2011 e 2012 e recolocou a capital piauiense entre as 50

maiores cidades do pais, com um PIB de R$ 12,306 bilhdes.

4.2 A Inflacdo Como Invariante Referencial

Contextualizacéo

Durante a pesquisa, analisou-se que o cenario econémico brasileiro de 2013, seguiu
pressionado pela crise internacional financeira nos Estados Unidos e na Europa. No Brasil,
uma das preocupacgdes que se acentuou foi a inflacdo. Naquele ano, os consumidores
brasileiros viram os precos dos produtos e servigos subirem mais que em 2012. O indice de
Precos ao Consumidor Amplo (IPCA), considerado a "inflagdo oficial” do pais, por ser usado
como base para as metas do governo, e fechou 2013 em 5,91% — acima da taxa de 5,84% de
2012. Apesar da aceleracéo, o indice ainda ficou dentro do teto da meta de inflacdo do Banco
Central, de 6,5%.

Mesmo com desconfiangas e incertezas do mercado, o Produto Interno Bruto (PIB),
gue mede a riqueza de um pais, apresentou crescimento de 2,3% em 2013, acima da alta de

1% no ano anterior. O crescimento teve influéncia do desempenho da agropecuaria, que
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registrou expanséo de 7% — a maior desde 1996, segundo dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE).

Logo no inicio de 2013, o Governo Federal fez a tentativa de manter a reducdo dos
juros, praticada desde 2012, pois queria seguir estimulando o crédito e o consumo,
impulsionando a economia. No ano anterior, 0 Banco Central apostou em uma politica de
queda dos juros, representada principalmente pela taxa béasica Selic e chegou a mais baixa da
historia, a 7,25% ao ano. Também foram criados pacotes de alivio nos impostos em diversos
setores que ainda permaneceram durante 2013, como forma de incentivar o investimento
produtivo. E 0 maior desafio enfrentado no terceiro ano do primeiro mandato de Dilma
Rousseff foi o de cumprir a meta da inflagéo oficial.

O Brasil adotou o regime de metas para a inflacdo em meados de 1999, durante o
governo de Fernando Henrique Cardoso. A inflacdo estourou a meta nos anos 2001 e 2002. O
regime implantado em 1999 era muito simples: o Banco Central (BC) seria o Unico
organismo responsavel por manter a inflagdo sob controle, teria somente esse mandato e
também um dnico instrumento anti-inflacionario, a taxa de juros basica da economia.

O regime de metas, em sua configuracdo original, apontava como causa da inflacdo o
crescimento econdémico que geraria excesso de demanda e pressdo sobre 0s precos. Nesse
sentido, tinha como regra que o BC deveria sempre a adotar a mesma medida: quando
existisse algum tipo de pressdo inflacionaria a taxa de juros deveria ser aumentada
imediatamente. SO que o governo desde a era Lula foi obrigado a impulsionar o crescimento
interno econémico.

O tema inflacdo preocupa tanto governo como a populagédo, porque antes da adocao
do Real, no Brasil se viveu um turbilh&o de planos que deveriam conter a inflacdo galopante
que fez parte do cotidiano brasileiro. Conforme Gremaud, Vasconcellos e Toneto Jr. (2004),
entende-se por inflagdo, um aumento generalizado e continuo dos precos, em que um
aumento do prego de algum bem ou servico em particular ndo se constitui inflagdo, essa
ocorre apenas quando ha um aumento generalizado dos pregos, ou seja, se a maioria dos bens
e Servicos se torna mais caros.

Mendes (2004) menciona que a inflagdo no Brasil, a partir de 1983, passou a ser um
problema cronico, sendo que de 1986 a 1991 foram tentados cinco planos para combaté-la,
porém todos fracassados: Cruzado, Bresser, Verdo, Collor | e Collor Il. Basicamente, esses
planos tinham em comum: o tabelamento, ou seja, 0 congelamento de pregos e a economia
fechada. O tabelamento gerava insatisfagdo por causa da falta de produtos, porque néo

atendia as necessidades de todos os consumidores, criando assim condi¢cdes para o agio, isto
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é, precos cobrados pelos comerciantes acima do nivel tabelado e, com a economia fechada os
oligopodlios, que significam poucas empresas dominando um determinado setor, faziam
acordo para subir os precos, inviabilizando, assim, o plano de estabilizac&o.

O Plano Real foi o Unico que nédo se baseou em tabelamento, em que os precos foram
controlados em fungdo da abertura da economia, possibilitando as importacdes e dificultando
0 repasse de pregos para os consumidores (MENDES, 2004). Jaskulski (2010) afirma que a
implantacéo do Plano Real foi determinante para a estabilizacdo econdémica do Brasil a partir
de 1994, pois houve uma queda da inflacdo logo apos o seu langamento e essa perdurou com
uma baixa porcentagem pelos anos seguintes.

Mas em 2008, a estabilizagdo foi sacudida por uma crise financeira, a maior da
historia do capitalismo desde a grande depressdo de 1929. Comecou nos Estados Unidos,
apos o colapso da bolha especulativa no mercado imobiliario, alimentada pela enorme
expansao de crédito bancario e potencializada pelo uso de novos instrumentos financeiros, a
crise financeira se espalhou pelo mundo todo em poucos meses.

O evento detonador foi a faléncia do banco de investimento Lehman Brothers, no dia
15 de setembro de 2008, ap6s a recusa do Federal Reserve (Fed) — banco central americano —
em socorrer a instituicdo. Essa atitude do Fed teve um impacto tremendo sobre o estado de
confianca dos mercados financeiros, rompendo a convencdo dominante de que a autoridade
monetéria norte-americana socorreria todas as instituices financeiras afetadas pelo estouro
da bolha especulativa no mercado imobiliario.

Com a estagnacdo da economia mundial, o Governo Federal estimulou o consumo
interno, baixando juros e impulsionando as vendas no comércio, principalmente de bens
duraveis. Essa politica ajudou o Brasil a equilibrar suas contas. No entanto, depois de Lula,
Dilma Rousseff, que ja havia sinalizado que o combate a inflacdo ndo podia se restringir a
utilizacdo de um Unico instrumento, a taxa de juros, comegou a por em préatica outras acoes:
reducdo de tributos (impostos sobre os bens da cesta basica, por exemplo), estimulos a
produtividade (qualificando a mao de obra) e reducdo de custos de producao (diminuindo as
tarifas de energia elétrica).

S6 que em 2013 essa politica ja comecava a apresentar desgastes, e em abril, 0 Banco
Central deu inicio a um novo ciclo de aperto monetario e tirou a Selic da minima historica de
7,25 por cento para o patamar de 10%. No fim do ano, o Banco Central seguiu mantendo a
taxa elevada em 10%, e conseguiu segurar a inflacdo dentro do patamar estabelecido.
Especialistas, e a presidéncia do Banco Central, explicaram que o aumento da taxa bésica de

juros, a Selic, ajudava a segurar a pressdo inflacionaria. Dessa forma, o resultado ficou dentro
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do teto da meta definida. A meta estipulada foi de 4,5%, podendo variar dois pontos

percentuais para mais ou para menos, ou seja, de 2,5% a 6,5%.

Quadro 1 — Enunciados de inflagédo

Jornal Data Titulo Péagina
O Dia 5 de abril de 2013 | Custo de vida 05
Alimentacdo e vestuario aumentam inflacédo
em Teresina, afirma Cepro
Diério do 12 de abril de | Pesquisa 06
Povo do Inflacdo pesa no bolso e faz varejo recuar
Piaui 2013
Meio Norte | 9 de abril de 2013 | Custo de vida em Teresina aumentou 0,69% | B6

Fonte: Dados da pesquisa.

Imagem 2 — O Dia, 5 de abril de 2013
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O enunciado “Custo de vida — Alimentagdo e vestuario aumentam inflacdo em
Teresina, afirma Cepro” mobiliza trés enunciadores, um morador de Teresina que sabe que o0
custo de vida esta mais caro; outro que quer saber quais 0s principais setores que pressionam
a inflacdo; e outro busca informacdes sobre o comportamento inflacionario. O enunciador
alerta que os vildes sdo a alimentagdo e o vestudrio. Um enunciador jornalistico se
presentifica no papel de informar a inflagéo e os setores que influenciaram a alta.

Um enunciador jornalistico, ao informar o indice inflacionario de Teresina, assume o
papel de conhecedor do tema repassado pelo érgédo oficial do Governo do Estado. Ao mesmo
tempo, marca-se como precavido na relacdo enunciador e enunciatério, tirando de si a
responsabilidade dos valores informados quando enuncia: “O custo de vida calculado pela
Fundacdo Cepro..”. E para dar o carater de credibilidade, o enunciador pontua
sistematicamente os indices inflacionarios calculados pelo coenunciador, Fundacgédo Cepro.

O contexto institucional indica uma situagdo em que enunciador e enunciatéario
ocupam lugares sociais pré-definidos em que, nesta matéria, um escreve e outro |&, seguindo
os indicativos propostos pela situacdo de interacdo mediada. Em um contexto situacional
imediato, o enunciado foi produzido em uma perspectiva de possibilidades de reducdo
inflagdo, em que o Governo Federal baixou impostos com o intuito de reduzir pregos no
mercado. Esse enunciador escreve para um enunciatario que entende de economia, pois nao se
preocupa em explicar calculos e contextualizar nimeros. No contexto sociocultural mais
amplo, sabe-se que a medida adotada para a reducdo de impostos sobre 16 itens da cesta
basica ndo poderia ainda ter efeito, pois o anuncio foi em marco, que é 0 mesmo més de
calculo da pesquisa.

Ao acionar as vozes oficiais da economia através de um economista da Fundacao
Cepro, o jornal tenta estabelecer o status de confiabilidade entre os enunciatarios, em uma
negociacao feita no mercado simbdlico, explicada por Bourdieu em que a ordem estabelecida
é a de que o especialista detém a verdade da situacdo e aquele que o Ié, pode até ser um
entendido, mas no caso é informado pelo que conhece.

Tenta-se mobilizar um enunciatario que efetua compras, que controla gastos familiares
e pessoais, e determina quais alimentos compdem a cesta basica do més. Para isso, 0
enunciador, através da polifonia, marca uma posicdo ao usar a citacdo entre aspas do
especialista em que explica 0 comportamento da dona de casa no més de margo e como ela
deve ter sentido a variag@o de precos: “A dona de casa, com certeza, percebeu que o tomate se
manteve na mesma média de pregos, em contrapartida a farinha de mandioca manteve seu

ritmo de crescimento, bem como o arroz e o feijdo”. Outra estratégia enunciativa para
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mobilizar esse enunciatario sdo os entretitulos em negrito: “Tomate” e “Redugao de impostos
federais”.

O ideoldgico também se marca nessa estratégia quando o especialista nomeia que foi a
dona de casa que sentiu o comportamento inflacionario e silencia na fala outros possiveis
consumidores que também cumprem a tarefa de efetuar compras, ressaltando um discurso
hegemonico na sociedade em que a dona de casa é, ainda 0 medidor da inflagdo no pais.
Identifica-se aqui um implicito para as questdes de género e sociais. O cidaddo meédio é
apresentado alusivamente na condicdo daquela que percebeu a variacdo de precos nos
supermercados.

Uma estratégia também utilizada por um enunciador jornalistico ao se referir a
inflacdo é identificada atraveés da disseminacdo de sentidos da pagina que mobiliza o
enunciatario, que € levado a perceber matérias independentes por causa de enunciados do
mundo das regras editoriais, envolvendo o design e a diagramag&o da pagina.

A pagina de economia apresenta trés outros enunciados: “Remédios — Governo
autoriza alta e reajuste pode chegar até 6,31%”, “Positivo — P&scoa abriu 73,7 mil vagas
temporarias, diz Assertem” e “Banco de alimentos — Ceapi passara por reformas e terd espaco
para evitar desperdicio” que apesar de serem assuntos distintos estdo todos remetendo ao
processo descrito. Ao usar 0 enunciado na cartola na matéria principal “Custo de vida”, esse
dialogiza com o tema inflagdo no enunciado “Remédios — Governo autoriza alta e reajuste
pode chegar a 6,31%”.

Com a construcdo desses sentidos, o enunciador jornalistico exerce a relagcdo de poder
ao assumir uma funcdo pedagogica, compartimentalizando enunciados de acordos com temas
e ordenando sua forma de leitura. Também é possivel perceber esse papel pedagogico na
utilizacdo de gréaficos, que tentam sistematizar enunciados para explicar acdes e evolugdes

numericas. A polifonia se materializa, ainda, na utilizagdo de cores nos gréficos.
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O enunciado “Inflacdo pesa no bolso e faz varejo recuar, segundo IBGE” mobiliza,
inicialmente, um enunciador que percebe o aumento dos precos segundo a confirmagéo
oficial; ha outro que ainda ndo tem essa informacéo e, ainda, um terceiro que ja busca as
consequéncias da inflacdo. Esse enunciado ndo delimita setor ou local em que a inflagdo pode
ser percebida, funcionando como alerta nacional.

Um enunciador jornalistico ndo esta presentificado com nomes de jornalistas do
préprio Diario do Povo ou entdo das agéncias de noticias de onde sdo utilizadas as
informacBes, mas mesmo assim se marca como conhecedor e busca estabelecer relacdo de
credibilidade ao usar o IBGE, o 6rgéo oficial do Governo Federal que serve de referéncia para
dados econdmicos no pais.

Assim, um sujeito do enunciado ndo marcado explicitamente transforma a relacéo
leitor-jornalista-jornal mais distante; a matéria, por trazer somente dados nacionais também
cria um afastamento do publico. No entanto, um enunciador pedagdgico tenta trazer para si 0
leitor consumidor e consumidora ao titular “Inflacdo pesa no bolso...”. A informacgao restante
do titulo “[...] faz o varejo recuar, diz IBGE” ¢ um dado mais relevante para o leitor
especializado, atento ao setor varejista.

Logo no lead, essa estratégia pedagdgica se marca novamente e mostra a
consequéncia da alta da inflagdo para o enunciador nao especializado: “A inflagdo oficial, que
acumula alta de 6,59% em 12 meses, ja pesa nos bolsos dos consumidores fazendo cair o
volume de vendas do varejo em fevereiro.” A estratégia que segue sendo usada no restante
do texto também vai ser direcionada especificamente para o enunciador especializado quando
comegam a se marcar termos especificos da economia como “crescimento negativo”, o que
estabelece também uma relagéo de poder entre enunciador-enunciatario.

Esse enunciador jornalistico segue uma rotina comum aos demais enunciadores de
outros veiculos de comunicagdo: o uso somente da fonte oficial, silenciando, no caso as vozes
de empresarios do setor do varejo. O enunciado, diferente dos outros dois jornais, usa o
recurso da polifonia ao trazer e conjugar duas informacdes: inflacdo e venda.

Aqui, o leitor de economia é mais especializado e quer dados bem especificos do
setor. E para marcar esse enunciador, o jornal busca como coenunciador um especialista no
cargo de gerente da Coordenacéo de Servicos e Comércio do IBGE. E ao longo do enunciado
vai se marcando esse leitor com explicacdes que remetem ao comportamento do consumidor
no mercado: “Também desestimulou o consumidor a retomada do Imposto sobre Produtos
Industrializados nos moveis, eletrodomésticos e automoéveis”. Essa estratégia funciona

também como heterogeneidade constitutiva, com a intertextualidade, remetendo a outro
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enunciado.

No que se refere a disseminacao do sentido, na pagina, estd em forma de dois “u”. A
coluna diaria Esplanada, que utiliza duas colunas em todo o comprimento da pagina, com
muitas notas e poucos recursos graficos, € determinada nesse espaco. Entdo, esse enunciador
jornalistico, para marcar o assunto principal da pagina, utiliza-se de fontes maiores e do
negrito. A polifonia se presentifica ai na diferenciacdo de fonte e cor, além da estratégia
utilizada com a cartola Pesquisa.

No contexto situacional, apresenta-se a situacdo de reducdo nas vendas no varejo no
més de fevereiro de 2013, em relacédo a janeiro de 2013 e, também, comparado com 0 mesmo
periodo do ano anterior. No contexto institucional, o recuo nas vendas no varejo ocorre por
causa da volta da inflagdo como causadora do desempenho “ruim” do setor no més de
fevereiro. No contexto sociocultural mais amplo, percebe-se que se trata da desaceleracao do
crescimento nas vendas do varejo e ndo da queda das vendas. E que apesar dessa reducdo de
crescimento em fevereiro, na comparagdo com janeiro, o resultado ainda é positivo para o
setor, que apresentou queda em dezembro de 2012, mas vinha registrando dois aumentos
consecutivos (janeiro e fevereiro).

Dialogizando na pagina estdo os enunciados da cartola, do titulo e do resumo da
matéria em discursos se complementam. Ja& o ideoldgico se camufla entre o enunciado do
especialista e o enunciado do texto, que basicamente trata de dois segmentos que impactaram
mais na desaceleracdo do crescimento das vendas: hiper/supermercados e combustiveis. A
citacdo do coenunciador traz a tona outras medidas adotadas para distintos segmentos:
“Também desestimulou o consumidor a retomada do Imposto sobre Produtos Industrializados
(IPT) nos moveis, eletrodomésticos e automoveis”. O recurso da intertextualidade € acionado
pois remete a outros discursos, mas fica fora do contexto que se tratava, pois, no periodo, o
impacto maior na inflagdo foi no ramo de alimentos. Além da coluna fixa, outros enunciados
compdem a pagina: “Produc¢do — Governo anuncia R$ 7 bilhdes para remédios”, indicadores

econdmicos e dois enunciadores publicitarios.
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Pode-se afirmar que o enunciado “Custo de vida em Teresina aumentou 0,69%” ¢ a
cartola (enunciado colocado acima do titulo) “Consumo” mobilizam, de uma s6 vez, trés
enunciadores: 0 sujeito que mora em Teresina, avisando-o da alta do custo de vida; o sujeito
que ndo mora na capital e que pretende se deslocar; e o sujeito que pretende morar ou investir
em Teresina. Um enunciador jornalistico se marca como detentor da informag&o e estabelece
uma relacdo de proximidade e de credibilidade.

Esse mesmo enunciador jornalistico reforca essa relacdo de conhecimento e de
proximidade, ao repetir novamente j4 no enunciado do texto “O custo de vida aumentou em
Teresina”. E traz para coenunciador a Fundacdo Cepro, que confirma a informacao,
estabelecendo uma relacdo de credibilidade, de verdade e de confianga. No entanto, néo
marca em 0s setores que pressionam a alta inflacionaria. Esse enunciado aparece somente no
texto, quando o coenunciador Fundacdo Cepro cumpre a funcdo de retificar o que esse
enunciador jornalistico informou e discriminar indices e valores.

Como estratégia enunciativa, o verbo no passado marca o lugar de fala de um
enunciador jornalistico, que é a do dia marcado no cabecalho com a data, ja a do enunciado,
refere-se a0 més anterior. No contexto situacional imediato, a matéria € produzida em um
cenario de inflacdo do més de marco. No entanto, no contexto institucional, percebe-se que o
fato ndo é novo, e que aumentos vém ocorrendo desde 2012. J& ao analisar o contexto
sociocultural mais amplo, percebe-se que esse aumento ocorre em uma expectativa de queda
por causa de medidas emergenciais do Governo Federal, com a reducdo de tributos no setor
de alimentos, medida anunciada em marco, 0 mesmo més em que foi feito o calculo. Esse
fato, ndo sendo enunciado no texto, faz com que se estabeleca ai uma relacdo de poder em que
o0 enunciador jornalistico silencia a informagéo para o enunciatario.

O enunciatario mobilizado ¢ um conhecedor do assunto e acompanha as informagdes
econdmicas, pois esse enunciador ndo tem a preocupacdo de explicar mais detalhadamente os
numeros. Uma estratégia de mobilizacdo desse enunciatario é o final do enunciado, quando
tenta criar também cumplicidade com o leitor ndo especializado, ao retratar o sentimento de
uma consumidora: “A dona de casa, com certeza, percebeu que o tomate se manteve na
mesma média de precos, em contrapartida a farinha de mandioca manteve seu ritmo de
crescimento, bem como o arroz e o feijdo”. E ndo deixa, também, de marcar o ideoldgico,
como ja percebido no O Dia, em que para o0 especialista a dona de casa € a Unica que cumpre
a tarefa de acompanhar preco de alimento e silencia a possibilidade de outros terem a mesma
funcéo.

A foto do enunciado esta em dialogia com enunciado quando se trata da estabilizacéo
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do valor do produto, reforcando a informagdo do especialista. O enunciado da legenda
também cria cumplicidade com enunciatéario, ao enunciar que o seu prego foi o que mais
subiu nos ultimos meses. Outra dialogia percebida ¢ a cor vermelha da fonte da cartola com a
foto do produto, marcando, assim, o enunciado Consumo e a imagem do tomate, bem como
usada como estratégia de polifonia.

No entanto, o enunciado que abre a pagina de economia desse dia é sobre moda e o
crescimento do setor: “Moda gera mais de 18 mil empregos”. Em dialogia a ela, uma
coordenada “Piaui Fashion Week impulsiona o setor”. E ainda um terceiro, compde o espago:
“Receita libera consulta ao quarto lote”. Na disseminacao do espago, o0 enunciado da inflacéo
é o terceiro mais importante. Antes dele, dois enunciados sobre moda. E logo apds, o da

restituicdo do imposto de renda.

4.3 Invariante Comércio

Contextualizacdo

A capital piauiense viu sua base econdmica se transferir, gradativamente, do setor
primario (baseado na extracdo de manigoba e carnalba e na agropecudria) para o setor
terciario. Embora o estado ainda seja 0 maior produtor de cera de carnalba do Brasil, 0
comércio e a prestacdo de servicos especializados sdo, hoje, as atividades que mais tém
crescido e se destacado em Teresina — impulsionando a economia local.

O setor de comércio e servicos é responsavel pela geracdo de 78,1% das riquezas do
Piaui. Os demais segmentos que movimentam a economia piauiense sdo a industria, que
responde por 21,3% e o0 agronegocio, que fica com 0,7%. Atualmente, 26,19% da populacao
total do estado mora em Teresina, o que se refere a3,14 milhdes de habitantes. O namero
também € indispensavel no célculo do PIB per capita (média de riquezas para cada membro
da populacdo). A economia de Teresina cresceu 1,56 pontos percentuais entre 2011 e 2012 e
recolocou a capital piauiense entre as 50 maiores cidades do pais, com um PIB de R$ 12,306
bilhdes. As informagdes sdo do IBGE.

O desempenho do comércio varejista, medido pelo indicador crescimento das vendas,
encerrou 2013 com resultados superiores ao do Produto Interno Bruto (PIB), como ja havia
acontecido nos anos anteriores. O varejo e o PIB cresceram, em termos reais (descontada a
inflacdo), 4,3% e 2,5%, respectivamente - segundo Departamento Intersindical de Estatistica
e Estudos Socioeconémicos (DIEESE).

O crescimento do comércio tem sido sempre superior ao crescimento do PIB. Mesmo
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em cendrio de estagnacdo do PIB, como em 2009 e 2012, o comércio cresceu fortemente.
Nos ultimos anos, o setor tem sido embalado pelo dinamismo do mercado interno, por meio
do crescimento do emprego e da expansdo da massa salarial. As duas principais
determinantes do setor, renda e crédito, continuam crescendo. A despesa de consumo das
familias, componente fundamental do PIB, sob a Otica da demanda, expandiu-se 2,6% em
2013, 10° ano consecutivo de crescimento. Essa expanséo foi favorecida pelo avanco de 2,3%
da massa salarial, em termos reais, e pelo acréscimo de 7,6% (em termos nominais) do saldo
de operacdes de crédito do sistema financeiro com recursos livres para as pessoas fisicas.

Os dados mais recentes disponiveis encontrados na pesquisa no IBGE e da Fundacéo
Cerpro — que mostram somente o desempenho do primeiro trimestre do ano — mostram que
em 2013, o volume de vendas do comércio varejista no Piaui cresceu 3,8% em relacdo ao ano
anterior, depois de uma expansao de 8,0% em 2012. Essa desaceleracdo, de acordo como
IBGE, deveu-se a queda do ritmo de crescimento das vendas de veiculos, motos, partes e
pecas, de 7,3% em 2012 para 1,4% em 2013. Entre os fatores que podem justificar tal
resultado, naquele ano, citam-se a rigidez na concessao de créditos; a elevacdo da taxa basica
de juros a partir de abril de 2013; e 0 menor dinamismo do consumo das familias.

O segmento de material de construcdo apresentou taxa de crescimento em 2013, da
ordem de 6,9% sobre o ano anterior. A continuidade da politica de redugdo do IPI para uma
cesta de produtos do setor, bem como as condi¢bes favoraveis do crédito habitacional,
somado ao programa governamental “Minha Casa Minha Vida”, foram os fatores que

contribuiram para o resultado positivo da atividade.

Quadro 2 — Enunciados de Pascoa

Jornal Data Titulo Pagina
O Dia 26 de marco de | Consumo 05
2013 Vendas de bacalhau aumentam 10% e quilo
chega a R$ 30 na Quaresma
Diério do 26 de marco de | FGV 06
Povo do 2013 Preco do ovo de Pascoa fica 6,42% mais caro
Piaui em 2013
Meio Norte | 26 de margo de | Semana Santa B6
2013 Substituir itens € mais viavel para o bolso

Fonte: Pesquisa.
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“Consumo — Vendas de bacalhau aumentam 10% e quilo chega a R$ 30 na
Quaresma” ¢ um enunciado que mobiliza trés enunciadores: o que esta interessado em
comprar bacalhau e quer saber o preco; outro especializado que precisa de informacdes do
mercado; e, ainda, aquele que desiste da compra por causa do preco. E um enunciador
jornalistico que se marca autoritariamente ao enunciar os dados — detentor do saber — e
também assume a estratégia de pedagogico ao mostrar que o preco varia até R$ 30 o quilo.

Esse enunciador busca estabelecer uma relacdo de credibilidade e confianga com seu
leitor ao buscar coenunciadores que respaldam a informacéo do aumento do volume de venda
de bacalhau e ovos de Pascoa no periodo. Esses coenunciadores sdo do varejo e de
consumidores. Eles ajudam a compor o enunciado com dados do mercado e de compras para
a data. Também se constata a polifonia, ao serem diversificadas as vozes no enunciado:
comerciante e dona de casa. O ideoldgico se produz no enunciado quando o enunciador usa a
citacdo da mae ao efetuar compra de ovos de Pascoa para a familia, mas que diz ser
importante explicar o significado da Pascoa: “As pessoas devem ensinar as criangas a Pascoa
cristd porque esse ¢ o verdadeiro sentido para se comemorar”.

O enunciado, direcionado ao enunciatario nao especializado, que esta interessado em
comprar e saber como o mercado esta se comportando, mobiliza a estratégia pedagdgica para
estabelecer uma relacdo de poder, dizendo como é feito o planejamento do estoque do varejo
para conseguir oferecer boas ofertas aos clientes: “A compra de ovos de Pascoa para o
préximo ano é negociada assim gque a Pascoa do ano corrente termina. Por exemplo, a Pascoa
desse ano foi planejada em abril do ano passado, em 2012. Assim a gente consegue uma
oferta maior para atender nossos clientes”.

No contexto situacional imediato, o enunciado se presentifica em um cenario de
Pascoa em que ha a tradicdo de comer peixe para os catolicos. J& analisando o contexto
institucional, tal tradicdo, para ser mantida, precisa de alternativas porque os produtos do
periodo se elevam de precos devido ao aumento da procura. E se for para o sociocultural mais
amplo, a tradicdo do cardapio da Semana Santa acabou sendo usada nesse periodo, sendo
catoélico ou néo.

Em dialogia com o primeiro enunciado estd um segundo: “Consumidores buscam
alternativas baratas”, produzindo um sentido pedagogico, caso o leitor “se assuste” com o
preco do bacalhau. No texto que se segue para reforcar essa estratégia, uma coenunciadora é
acionada, dando dicas de como alterna produtos e pratos durante a Quaresma: “Eu procuro
sempre mesclar, uma hora compra bacalhau, outra salmao, e depois sardinha para fazer uma

torta”.
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Mas, também, verifica-se que o ideoldgico se manifesta. Pois o periodo é de consumo
de carnes brancas seguindo uma tradi¢do religiosa e para ndo quebrar este vinculo este
enunciador propde a utilizacdo de outros produtos, ja que o artigo mais procurado, o bacalhau,
estd mais caro. Ainda se pode dizer que a relacdo de poder é mobilizada ao fazer com que o
leitor siga vivenciando o costume catolico.

O sentido esta disseminado no sentido em “1” do enunciado do titulo para a foto da
professora comprando ovos de Pascoa, até o segundo, oferecendo possibilidades mais baratas
para o leitor. Ao lado, a imagem de diferentes pescados, em dialogia com esses enunciados.
Na legenda, reforca a estratégia: “Redes de supermercados apostam nos pescados, que tém

boa saida por conta da tradi¢ao”.
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O enunciado “FGV Prego do ovo de Pascoa fica 6,42% mais caro em 2013” mobiliza
0s enunciadores que se preparam para as compras da data ou estdo em duvida se compram ou
ndo, por causa dos reajustes ou, ainda, outro que é do setor que busca informacéo
especializada de érgéos oficiais.

Um enunciador jornalistico autoritario estad de novo se marcando e mostra que tém a
informagdo e estabelece uma relacdo de cumplicidade para reforcar seu carater de
confiabilidade, quando especifica que o reajuste dos precos dos ovos supera 0 aumento da
inflacdo. Ao usar essa estratégia passa, também, o sentido de verdade sobre o mercado.

Em um contexto situacional imediato, o enunciado é produzido em um cenério de
vendas de produtos para a Pascoa. No contexto institucional, pode-se observar que mercado e
consumidor esperam aumentos de produtos mais procurados no periodo. E quando se analisa
0 sociocultural mais amplo, verifica-se que o enunciado mobiliza a heterogeneidade
enunciativa, no caso a intertextualidade, para mostrar que o aumento dos Ovos perpassou a
alta da inflacdo, que é assunto usual nos veiculos de comunicacéo.

Ao acionar o economista da FGV, esse enunciador cria uma relacdo de cumplicidade
com o enunciatario ndo especializado e aciona uma relacdo de poder porque se utiliza da
estratégia pedagogica para dar conselhos na hora da compra, como pesquisar pregos com
cuidado ou entdo esperar para mais perto da data, quando os precos comumente diminuem:
“Mas segundo Braz, o consumidor deve fazer suas compras com atencao”. O ideoldgico
também se presentifica quando o economista diz que a maioria dos consumidores aguarda a
véspera da Pascoa para efetuar as compras, mobilizando o discurso hegemdnico de que as
pessoas deixam “tudo para a tltima hora”.

O sentido na pagina esta disseminado em T e usa a polifonia para marcar as estratégias
enunciativas: um enunciado oficial na cartola, fonte maior, negrito, resumo de matéria e
imagem. No enunciado do resumo da matéria também se encontra o uso da intertextualidade

ao se referir ao indice inflacionario.
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“Semana Santa — Substituir itens € o mais vidvel para o bolso” mobiliza quatro
enunciadores: aquele que estd com dificuldade de comprar produtos da Semana Santa; outro
que ndo estd preocupado com valores; um que efetua pesquisas para descobrir alternativas
baratas e; ainda, um ultimo, que ndo efetuou compras e aguarda ofertas.

Um enunciador jornalistico pedagdgico se marca logo no enunciado do titulo, ao
afirmar que é mais vidvel substituir itens caros por mais baratos. Esse enunciador estabelece
de cara uma relacdo de cumplicidade com o leitor, para criar confianca e credibilidade.

No enunciado do texto o carater pedagdgico € mantido ao sugerir outros produtos no
lugar dos tradicionais pescados e bacalhau. Para aferir a informagédo, esse enunciador
jornalistico mobiliza um coenunciador especialista, nesse caso, a nutricionista que também vai
listando artigos e receitas para ser vidvel o cumprimento da tradicdo religiosa na Pascoa.
Nesse caso, também se estabelece uma relacdo de poder, construida a partir da voz da
nutricionista que afirma ser importante manter um cardapio saudavel e adequado para a
familia. Pode-se afirmar também que se mobiliza o recurso ideolégico para que a sociedade
siga a praticar os costumes catdlicos do periodo.

O enunciatario construido pelo enunciador é aquele que precisa de informacgdes ou que
busca alternativas para compor o cardapio da Semana Santa. E também o leitor que esta de
olho nas despesas e ndo quer aumentar os gastos.

No contexto situacional imediato, o enunciado também se presentifica no cenario de
Pascoa, na tradicdo de comer peixe durante o periodo para os catélicos. Ja analisando o
contexto institucional, o costume para ser mantido precisa de alternativas porque os produtos
do periodo se elevam de precos por causa do aumento da procura. E se for para o
sociocultural mais amplo, a tradicdo do cardapio da Semana Santa acabou sendo adotada
também por ter produtos ditos saudaveis, que sdo disseminados o ano inteiro para a
populagéo.

A disseminagdo do sentido ¢ em forma de “C” do enunciado do titulo para as duas
imagens postas lado a lado: uma de sardinha e outra de bacalhau, complementando a
construcdo do sentido de alternativas na Quaresma. Tal estratégia é reforcada pelo enunciado
da legenda “Pregos Sardinhas (a esquerda) se tornam mais viaveis que 0 bacalhau préximo ao
feriado de Pascoa”. E ganha mais for¢a com o uso da polifonia, presentificada no recurso
gréfico que lista itens e precos e logo mais adiante o olho, além das cores.

O outro enunciado: “Viagens Agéncias fecham pacotes para o feriado”, mobiliza
enunciadores que viajardo no feriado da Semana Santa, tanto aqueles que j& definiram o

passeio quanto os que ainda tém alguma duavida. Assim como no enunciado de cima, esse
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enunciador mobiliza o enunciatario com a estratégia pedagdgica, mostrando lugares de

compra e trazendo coenunciadores para garantir a credibilidade da informacgdo. E o cunho

pedagdgico fica ainda mais forte quando um coenunciador alerta para a preparacao do feriado

de Corpus Christi.

Quadro 3 — Enunciados do Dia das Mées

Jornal Data Titulo Pagina
O Dia 9 de maio de 2013 | Informética 05
Dia das Maes: vendas podem crescer 15% em
relagcdo ao ano passado
Diério do 11 de maio de | Dia das Maes 06
Povo do Precos de presentes tém aumento abaixo da
o 2013 ; <
Piaui inflacdo
Meio Norte | 7 de maio de 2013 | Dia das Maes B6
Venda de eletrénicos deve crescer 15%

Fonte: Dados da pesquisa.
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O enunciado “Informatica - Dia das Maes: vendas podem crescer 15% em relacdo ao
ano passado” mobiliza trés enunciadores: o que ainda ndo comprou presente para a mae, o que
busca sugestdo e o empresario do setor que quer saber sobre o interesse dos consumidores. O
enunciado abaixo cria a estratégia enunciativa de cumplicidade com estes enunciadores que
ainda ndo efetuaram suas compras ao enunciar: “Gerentes de lojas do setor apostam nos
tablets como itens mais vendidos no periodo e garante que as maes estdo cada vez mais
antenadas”. A polifonia também mobiliza os trés enunciadores com o uso polifénico nas
fontes: maiores e em negrito, marcando como enunciado principal da pagina.

Um enunciador jornalistico se marca como conhecedor do varejo e das necessidades
das maes de hoje quando diz que as “vendas podem aumentar”, além de assumir o papel
pedagOgico ao enunciar as citagdes de gerentes de lojas que “apostam nos tablets”. Este
enunciador usa como estratégia a dialogia com a foto, que mostra a dona de casa observando
os tablets em uma vitrine, com o enunciado da legenda dizendo que a “a dona de casa prefere
ganhar um tablete a itens de cozinha” para reforcar o papel pedagogico e inclui ainda a foto de
smartphones. E logo abaixo da foto, o enunciado “Funcionamento do comércio no sabado”
complementa este carater pedagdgico, informando o horéario da abertura das lojas no dia que
antecede a data comemorativa das mées.

Um enunciador jornalistico que estd marcado como pedagdgico e conhecedor do
mercado se presentifica marcado logo abaixo do cabegalho com o nome do editor Thiago
Bastos, bem como o enunciador tecnolégico que mostra o mail do jornalista responsavel da
pagina, tentando criar cumplicidade ao leitor ao oferecer contato direto com o endereco
eletrnico e o telefone. Este mesmo enunciador estd novamente no inicio do enunciado com
nomes da repdrter e do editor.

O enunciado da matéria vem marcado pela heterogeneidade enunciativa, no caso a
polifonia, com vozes de diferentes trabalhadores do comércio, de lojas de informaética, e
também de uma mae que confirma os enunciados dos vendedores sobre a preferéncia de
presentes tecnoldgicos. Ja a intertextualidade é percebida quando se contextualiza o setor de
informatica atualmente, que teve os impostos reduzidos em 2012 numa forma de alavancar as
vendas no mercado interno. Esta mesma estratégia é possivel observar no enunciado usado
como entretitulo e em negrito: “venda de tablet deve aumentar 30% em 2013”.

O ideoldgico é acionado quando a mée na sua fala diz preferir presentes eletronicos a
itens de casa: “Passou o tempo de ganhar panela, colcha de cama. Prefiro uma bolsa, perfume,

b

um celular...”. Ainda € possivel observar no enunciado textual a dialogia e a relagdo de poder
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marcadas quando se acrescenta informacgdes sobre as vendas de produtos eletronicos nos
supermercados.

O sentido desta pagina estd disseminado em um formato de “1”, com o enunciado do
titulo seguindo a o da foto. A matéria esta disposta em seis colunas, numa pagina impar,
ocupando os quadrantes 1 e 2, considerados pontos estratégicos de leitura. E nesta
disseminacdo se usa a polifonia em diferentes enunciados: foto, intertitulo e um enunciado
sobre o funcionamento, que também estd em dialogia com o enunciado da manchete da
pagina.

No contexto imediato, o enunciado foi produzido num cenario de maior volume de
vendas no primeiro semestre para o comércio. E a segunda data festiva de mais movimento,
depois do Natal. No contexto institucional, a movimentacdo nas lojas de informatica é
esperada, neste caso, porque o Governo Federal desonerou os impostos de produtos
eletronicos importados, tornando-os mais baratos para o brasileiro. Num contexto
sociocultural mais amplo, observa-se uma mudanca na escolha do presente para o Dia das
Mées. Antes, a sociedade estimulava a compra de produtos para a casa e ndo algo de uso
particular.

No contexto sociocultural mais amplo, percebe-se que o enunciador jornalistico ainda
V€ leitor como aquele que precisa ser convencido que as maes atualmente preferem produtos
para si e tecnoldgico, ao invés de artigos para casa e de uso da familia. E um leitor que deixa

as compras para a ultima hora, entdo este enunciador informa o horéario das lojas.
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No enunciado “Dia das Maes - Precos de presentes tém aumento abaixo da inflagao”
se percebe a mobilizacdo de dois enunciadores: os que irdo adquirir 0 presente e receosos
com os precos dos presentes. O enunciado da cartola € estratégia enunciativa para demarcar o
assunto da materia.

No contexto situacional imediato, a pesquisa de pregos e inflacdo foi realizada se
levando em conta produtos que comumente sdo oferecidos as maes. No contexto
institucional, o cenéario de fundo é a inflacdo que pressiona 0o mercado no primeiro € no
segundo trimestre de 2013. J& no contexto sociocultural mais amplo, é possivel perceber uma
estratégia de manter a tradicdo de presentear as mées, mesmo em um periodo inflacionario,
pois ha produtos “sugeridos” pela pesquisa cujos pregos foram reduzidos.

Um enunciador jornalistico, ao se marcar, utiliza-se da estratégia pedagogica ao
explicar quais produtos os precos reduziram. Assim, tenta estabelecer cumplicidade com o
enunciatario para que ele leve em consideracdo os produtos citados na matéria. Para criar a
imagem de credibilidade, de confianga e de verdade com o leitor, usa como coenunciador a
Fundacao Getulio Vargas (FGV) e o levantamento mensal da instituicdo. E mais uma vez esse
enunciador se marca na voz do coenunciador, 0 economista da FGV, que aconselha o
consumidor a pagar a vista e pedir desconto, mobilizando o ideoldgico bem como a relacdo
de poder.

C‘l”

O sentido da pagina foi disseminado em forma de € nao se mostra muito
preocupado com a visibilidade da informacdo porque o enunciado jornalistico se confunde
com o enunciado publicitario, nesse caso. A polifonia é usada no enunciado da manchete

(fonte maior e negrito).
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O enunciado do Meio Norte “Dia das Maes - Venda de eletronicos deve crescer 15%”
mobiliza quatro enunciadores: 0 que procura presente para mae; o que estd interessado em
presentear com eletrénicos; e outro especializado que quer saber sobre as expectativas de
venda para a data. O enunciado da imagem, que marca um enunciador pedagdgico ao mostrar
a foto de tablets, e reforcar a escolha do produto para presentear, acaba sendo a construcao
mais impactante da pagina, antes mesmo do enunciado do titulo.

Esse enunciador jornalistico, como o recurso pedagdgico, cria cumplicidade com o
leitor. Usam-se estratégias enunciativas, reforcando os lancamentos das diferentes marcas,
detalhando o crescimento das vendas nos Ultimos anos e a entrevista de um gerente de uma
loja de informatica: “[...] os pregos t€ém ficado cada vez mais acessiveis ao consumidor”. A
heterogeneidade enunciativa também se presentifica com a intertextualidade utilizada ao
relembrar da reducdo dos impostos para os produtos eletrénicos. A intertextualidade também é
observada no olho da matéria: em duas formas na cor, para marcar o tema, e trazendo dados
nacionais das vendas no pais.

Assim como no O Dia, o ideoldgico segue presentificado no enunciado: logo no inicio
se afirma que as maes atualmente estdo mais antenadas e que 0s presentes eletrénicos sao 0s
preferidos delas, ao invés de produtos para a casa, como era costume oferecer as mulheres. A
partir daquele enunciado também se constr6i uma relacdo de poder em que esse enunciador
jornalistico conhece o perfil das diferentes médes de hoje e para cada um deles tem um
aparelho adequado.

Assim como no O Dia, no contexto imediato, o enunciado foi produzido no periodo de
maior volume de vendas no primeiro semestre para o comércio. Ja no contexto institucional, a
movimentacdo nas lojas de informatica era esperada, nesse caso, porque o Governo Federal
desonerou os impostos de produtos eletrdnicos importados, tornando-0s mais baratos para o
brasileiro. Em um contexto sociocultural mais amplo, observa-se uma mudanga na escolha do
presente para o Dia das Mées. Antes, a sociedade estimulava a compra de produtos para a
casa e ndo algo de uso particular.

Em dialogia estdo outros dois enunciados: “Presentes tém até 78% de impostos” e
“Economia Solidaria — Feira ¢ oportunidade para adquirir presente”. No primeiro, demarca-se
a relacdo de poder quando aponta que 78% dos precgos dos produtos importados sdo impostos
— e entre eles estdo os eletrénicos. Ressaltando: a tensdo na pagina, o enunciador jornalistico
usa o recurso grafico de uma tabela de produtos e o quanto de impostos estad embutido no
preco. Nesse mesmo enunciado, a polifonia se presentifica.

O segundo enunciado em dialogia traz uma alternativa de compra mais barata para
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presentear as maes. E ai o enunciador busca criar outro contrato de leitura com pessoas que

pretendem gastar menos no Dia das Mées.

Quadro 4 — Enunciados do Dia dos Pais

Jornal Data Titulo Péagina

O Dia 7 de agosto de | Diados Pais 05
Centro fecha as 18 horas do sabado e vendas

2013 ,

devem aumentar em até 10%

Diario do 13 de agosto de | Consumo 06

Povo do Vendas do Dia dos Pais tém a menor alta em

o 2013 N
Piaui trés anos
Meio Norte | 6 de agosto de | Dia dos Pais B6

2013

Comércio estendera funcionamento

Fonte: Dados da pesquisa.
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Imagem 11 — O Dia, 7 de agosto de 2013
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Em “Dia dos Pais - Centro fecha as 18 horas do sabado e vendas devem aumentar em
até 10%” acionam-se trés enunciadores: o que tem davida na compra do presente para o pai;
outro que ainda ndo comprou; e por ultimo, o0 que ndo teve tempo e ¢é informado que as lojas
abrirdo no sabado a tarde. Um enunciador jornalistico se marca no enunciado: autoritario e
também pedagdgico e dessa forma cria uma relacdo que prevé confiabilidade, objetividade e
credibilidade.

Trés coenunciadores sdo mobilizados no texto para garantir a relacdo com o leitor,
reafirmando o enunciado jornalistico: o 6rgdo méaximo do setor, o Sindilojas, um gerente e
uma consumidora, presentificando, também, a polifonia. No enunciado do texto, esse carater
pedagdgico e autoritario também se presentifica. O pedagogico se acentua ainda mais quando
constréi o sentido de os setores de maior venda serem o de confeccBes e o de calcados,
estabelecendo ai uma relacéo de poder e ideoldgica. O ideoldgico também se marca quando
o enunciador jornalistico silencia na matéria as lojas de shopping, como se somente existisse
0 comeércio de rua em Teresina e isso se percebe logo no enunciado do titulo, quando
anuncia-se que “Centro fecha as 18 horas”.

No contexto situacional imediato, para 0 comércio, o Dia dos Pais ndo representa um
aumento significativo de consumo. Mas ao analisar o contexto institucional, verifica-se que o
varejo criou essa data em um periodo de “entressafra” entre as férias e o Dia das Criangas
para alavancar seu desempenho. No sociocultural mais amplo, observa-se em Teresina a
criacdo de mecanismos para beneficiar lojista com a data comemorativa: estendido o horario
do comércio de rua e a venda casada (compra um produto e leva dois).

A disseminagdo do sentido da pagina esta em “1” do enunciado do titulo e segue pelo
enunciado da imagem em que aparece o gerente de uma loja de confecgéo e calgado. O
sentido construido é de complementariedade entre os dois enunciados, na qual a foto mostra
roupas e sapatos como que sugerindo ao leitor uma opcdo de compra, reforcada pelo

enunciado da legenda que afirma que a compra casada € comum no Dia dos Pais.
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“Consumo Vendas do Dia dos Pais t€ém a menor alta em trés anos” mobiliza um
enunciador especializado que quer ser informado de como se comportaram as vendas no Dia
dos Pais. Esse enunciador jornalistico € autoritdrio, mostrando que detém a informacao.
Assim, constroi-se a credibilidade do jornal, que assume a informacéo das vendas como sua.

Mobiliza-se um enunciatario especializado que pretende saber como o consumidor se
comportou durante o periodo de compras para o Dia dos Pais. Para isso, acionam-se 0rgaos
especializados em acompanhar o0 consumo mensalmente, que assumem 0s papeis de
coenunciadores: Confederacdo Nacional dos Dirigentes Lojistas (CNDL); Serasa e 0 Servico
de Protecdo ao Crédito (SPC).

O ideoldgico também ¢ analisado nesse enunciado quando se ressalta que a alta das
vendas é a menor dos ultimos anos. O Dia dos Pais ndo é uma data de muitas vendas no
comércio, e nem se compara ao Dia das Mées, que € tida como a segunda maior data de
vendas, s6 perdendo para o Natal. Ainda é percebido o ideoldgico e a relacdo de poder,
marcados na disseminacao de sentido do enunciado que se pode dizer é o terceiro em ordem
de importancia entre os enunciados de matérias jornalisticas. Ja a polifonia se presentifica no
uso de recursos graficos: enunciado da cartola e a fonte em negrito do titulo.

Se for analisar em um contexto situacional imediato, a matéria é construida em um
cenario de data comemorativa do Dia dos Pais. Ja no institucional, sabe-se, como foi
afirmado, que o consumo ndo é tanto como em outras datas comemorativas. No contexto
sociocultural mais amplo, percebe-se ainda que nesse ano especificamente o desempenho das
vendas ndo alcancaram anos anteriores por causa de pressdo inflaciondria e certa

desconfianca do mercado interno em relagdo a economia nacional.



Imagem 13 — Meio Norte, Teresina, 6 de agosto de

2013
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“Dia dos Pais — Comércio estendera funcionamento”. Esse enunciado do Meio Norte
aciona enunciadores que desconhecem o horéario de funcionamento do comercio para o Dia
dos Pais, que ainda ndo compraram o presente e ainda 0s que tém duvidas do que comprar e
deixaram a compra para a véspera. Marcado, um enunciador jornalistico constrdi estratégias
autoritarias e pedagogicas para estabelecer a relacdo de confiabilidade, objetividade e
credibilidade com o leitor.

Assim como no O Dia, no contexto situacional imediato, o Dia dos Pais nédo
representa um aumento significativo de consumo. Agora ao analisar o contexto institucional,
observa-se que o varejo criou esta data num periodo de vendas mais baixas entre as férias e 0
Dia das Criangas para alavancar seu desempenho. No sociocultural mais amplo, verifica-se
em Teresina a criacdo de alternativas para movimentar o comércio como a ampliacdo do
horario do comércio de rua.

Tanto o enunciado do titulo, como o da imagem e a foto de um ténis em primeiro
plano, concorrem pela atencdo do enunciatario. A foto sugere, como presente, um ténis para
0 pai esportivo, e a legenda vem reforcar o sentido quando enuncia: “Opgdes Lojas de
calcados devem ter movimento maior a procura do presente do pai”.

No enunciado do texto, para estabelecer a relacdo de credibilidade, apresentam-se
como coenunciadores dois especialistas do setor de varejo: o presidente do Sindicato dos
Lojistas do Comércio do Estado do Piaui (Sindilojas) e um gerente de uma loja de
confeccoes.

Assim como no Diario do Povo do Piaui, o ideoldgico esta presentificado na voz do
presidente do Sindilojas que acentua o carater de pouco movimento da data e que esse
desempenho pouco influenciara no resultado anual das vendas. Outros dois recursos também
presente sdo a intertextualidade e a polifonia na forma de enunciado grafico e de texto no
olho da matéria: “Vendas De uma forma geral, os resultados obtidos no primeiro semestre

demonstram crescimento em relagcdao a 2011,

4.4 Os sentidos graficos

Ao assumir que todos os discursos tém significacdo, Pinto (2002) quis afirmar que os
discursos graficos sdo repletos de significantes e que um jornal pode ser lido a partir dos
sentidos gerados por eles e entre gréfica e texto.

Segundo Lopes (2010), através dos discursos gréaficos tem inicio uma comunicagdo

visual entre leitores e suportes, em que esses buscam capturar aqueles. O discurso grafico,
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enquanto um conjunto de elementos visuais que ddo forma aos impressos, pode ser
considerado como um dos primeiros pontos de contato com o leitor em um jornal.

Ao pegar um exemplar, a primeira atitude do leitor é realizar uma leitura gréafica e
verificar se vai ou ndo continuar a leitura. Cabe ao diagramador a tarefa de organizar o
contetido a ser impresso no jornal de maneira a facilitar essa leitura e prender a atencdo dos
possiveis consumidores daquele exemplar. Para Erbolato (1981, p. 51) “Diagramar ¢
desenhar previamente a disposi¢édo de todos os elementos que integram cada pagina do jornal
ou revista. E ordenar, conforme orientacdo predeterminada, como irdo ficar, depois de
montados e impressos, o0s titulos, as fotografias, os andncios, os desenhos e tudo 0 mais a ser
apresentado e outras especificacdes complementares”.

A diagramacdo confere identidade a um jornal. Ela determina, portanto, o ritmo de
leitura do jornal e sua harmonia através da utilizacdo de uma composicdo simétrica ou
assimétrica e do jogo de alocacdo do motivo predominante, motivo secundario e motivo de
ligacdo. Para organizar os elementos do jornal, tais como texto, imagens, titulos, etc., os
diagramadores levam em consideracdo o principio das zonas de visualizacdo, ou seja, as
areas em que se pode dividir a pagina impressa de acordo com sua localizacdo. As principais

zonas de visualizacdo sdo: primaria, secundaria, morta, centro 6tico e centro geométrico.

Gréfico 4 — Zonas de visualizacao

.
) |
' | ==
1. Zonga optica primaria
‘ (,2 2. Zona terminal, para onde se
v, e N a vista, em uma diagonal de
,‘f . | 3 e 4. Zonas Mortas ou Cantos
‘ atracdo, que supde sinais
= para despertar o interesse d

Fonte: www. mercado-comunicacao-midia-impressa-chapeco

A zona priméria esté localizada ao lado superior esquerdo da pagina. E a regido para
qual o olho humano se dirige primeiramente. Essa regido deve ser composta por elementos
fortes que despertem o interesse do leitor pela publicacdo. A visdo dirige-se em seguida,

inconscientemente, para a zona secundaria, localizada no lado inferior direito da pagina. As
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zonas localizadas no lado superior direito e no lado inferior esquerdo sdo chamadas de zonas
mortas por serem espacos deixados de lado pelo olho humano, e que, portanto, necessitam de

elementos mais fortes para despertar a atencdo do leitor como imagens, cores fortes, letras

grandes, etc.

Grafico 5 — Zonas de Visualizacéo Il

SEQUENCE

So far, we have established that there are some
“natural” sequences of eye movement, from the
right side to the left, from a strong color to black
and white, from the largest element to something
smaller. But once accepted, this wisdom is meant
to be used creatively, not followed slavishly into
formula-driven formats. Strong elements of color,
size, and shape can be manipulated at will in de-
liberate attempts to alter traditional patterns. Or,
they can reinforce conventions that have worked
well for years. Either way, we must understand
that sequence is important and recognize the
valuable tools at hand to establish that sequence.

Fonte : mercado-comunicacao-midia-impressa-chapeco
Ao se utilizar essa estratégia, o olho é estimulado a fazer uma leitura horizontal, de

cima para baixo, ndo havendo um deslocamento brusco da visdo, que naturalmente seguiria
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na diagonal. O centro geométrico diz respeito ao local de cruzamento das diagonais da
pagina, enquanto o centro dptico esté localizado um pouco acima do centro geométrico.

A diagramacdo envolve elementos que padronizam de forma grafica do jornal:
permite ao leitor identificar de que publicacdo se trata. Esses elementos sdo 0s caracteres
tipograficos utilizados nos textos, titulos, legendas, etc.; logotipos dos jornais e selos de
secOes; articulagdo de espagos preenchidos e brancos; utilizagdo de imagens, boxes;
combinacéo de cores; ligacGes entre fotos e texto, titulo e texto, e titulo e fotos, entre outros,
assumindo que a forma como todos esses elementos sdo organizados dentro o jornal faz parte
de um tipo de discurso, o discurso gréfico, e que ele tem a capacidade tanto de criar uma
identidade para o jornal quanto de colocar em evidéncia os sentidos pretendidos pela linha

editorial.
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Imagem 14 — O Dia, 9 de abril de 2013
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A pégina de Economia no jornal O Dia é marcada logo no cabecalho com o enunciado
da editoria e traz, ainda, do lado direito, enunciados pedagdgicos como indicadores
econémicos, com dados do dolar, poupanga e minimo. Ainda no cabecalho, é acionado o
enunciador comercial com a logomarca da empresa, do lado direito e na cor oficial, azul. Um
enunciador jornalistico se marca e se presentifica no cargo de editor, com nome de Thiago
Bastos. Compdem, ainda, o cabecalho, um enunciador eletrdnico e telefénico como estratégia
de criar proximidade com o leitor.

Os enunciados dos titulos da manchete da pagina sdo em fontes maiores e em negrito,
acionando a visualiza¢do nas zonas primarias da pagina do jornal. Na pesquisa, esse padréo é
mantido em praticamente todas as paginas, e muda s6 com a colocacdo de enunciados
comerciais. A diferenciacdo de cores que mobiliza o recurso da polifonia é pouco utilizado

pelo O Dia. O mesmo se percebe com o uso de imagens.
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O enunciado da editoria aparece logo no cabecalho da péagina 6, do lado direito, bem
como o enunciado comercial com a logomarca da empresa. Ela possui diariamente os
enunciados jornalisticos de uma coluna, com o titulo Esplanada, e que é distribuida em duas
colunas pelo comprimento da pagina.

Na pégina, a polifonia nas cores sé é alternada entre a fonte preta e a em negrito (para
destacar). A estratégia enunciativa de polifonia e intertextualidade sdo mobilizadas atraves
das cartolas. O enunciado do titulo da manchete usa a fonte maior, além do negrito. Outra
estratégia usada pelo enunciador jornalistico, é a colocacdo de indicadores econémicos, desde

para uso pessoal, como empresarial e de mercado.
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No cabecalho, da pagina 6, tanto o enunciado da editoria como o comercial se
marcam. O enunciado da editoria esta centralizado. O enunciador comercial esta acima da
numeracdo da pagina e a data ao lado direito. Recurso muito utilizado pelo Meio Norte é a
alternancia de cores, usada como estratégia de polifonia: data (pink), logomarca (dois tons de
azul) e editoria (vermelho).

Os indicadores econémicos vém abaixo do cabecalho com dados da Ufir, ddlar, de
mercado, commodities e bolsas. Marcando a polifonia, sdo usados o verde e o amarelo numa
alusdo a bandeira do Brasil. A cor vermelha se repete no enunciado das cartolas e olhos dos
enunciados, variando estratégias: polifonia, intertextualidade, dialogia. O recurso grafico

padrdo é uma seta também na cor da editoria direcionando a leitura do enunciado.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

"Nenhuma palavra vive sozinha.

Se escrevo mar, nessa palavra rolam ondas,
viajam barcos ,

cantam sereias ,

brilham estrelas, algas, conchas

e outras praias.

Escrever é escutar a palavra em seus segredos.
Desdobra-la.”

(Bartolomeu Campos)

Nesta dissertacdo, buscou-se analisar de forma critica como foram construidos os
discursos que colocaram em circulacdo a nocdo de Economia em trés jornais impressos de
Teresina - O Dia, Diario do Povo do Piaui e Meio Norte, durante o ano de 2013. Partiu-se da
hipGtese de que se colocavam em circulagdo discursos econdémicos oriundos de agéncias
nacionais e internacionais, ao invés do local. Outra possibilidade levantada também era a de
gue nos processos jornalisticos se levavam mais em conta temas macroecondmicos em
detrimento da economia regional, atuando como agente discursivo do mercado nacional e
global e que assim os discursos seriam constituidos na sua maior parte por prognosticos e ndo
por relatos de acontecimentos.

As analises dos jornais sobre a nocdo de Economia possibilitaram identificar os
embates e negociaces presentes na construcdo dos sentidos postos em circulacdo e o
posicionamento de cada um na cena enunciativa. Como primeiro procedimento, ja no
mestrado, uma analise contextual permitiu iniciar um contato com o universo no qual os
jornais estavam inseridos e aos poucos foram sendo reveladas as marcas enunciativas do
ideoldgico e do poder nos textos.

Buscou-se investigar como os jornais colocaram em funcionamento as estratégias
enunciativas para fazer circular os discursos sobre Economia. Para isso, analisou-se 0s
postulados que sustentam a Teoria dos Discursos Sociais: 0s contextos situacional imediato,
institucional e sociocultural mais amplo; o ideoldgico, as relacdes de poder, a polifonia e a
intertextualidade. Através das marcas deixadas nos textos, pode-se analisar a enunciagdo e
perceber, inicialmente, como a imagem de si foi projetada nos jornais, a imagem do leitor; e a

relagéo entre os dois no e pelo discurso.
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Entdo, metodologicamente a pergunta que mobilizou a pesquisa tem como referéncia
os estudos de Lopes (2004) “Como as noticias se tornam o que sao?” (LOPES, 2004), o que
possibilitou verificar como os discursos deixam marcas ou pistas dos processos sociais de
producdo nas superficies textuais, levando sempre em conta como os textos dizem ou
mostram determinados textos dentro de um contexto.

O jornal O Dia se apresenta como uma publicacdo de credibilidade, objetiva,
informativa e, muitas vezes, precavida, com foco em leitores ndo especializados em
economia, possivelmente a maioria de seus assinantes e compradores, tentando construir uma
relacdo de proximidade. Essas caracteristicas puderam ser observadas, por exemplo, no uso de
coenunciadores, legitimados nos enunciados dos titulos, sendo refor¢adas nos textos ao trazer
especialistas para confirmarem dados e informacdes.

A fim de construir um sentido pedagdgico sobre dados econdmicos, como inflacdo e
matéria de datas comemorativas, o0 O Dia utiliza um enunciador pedagdgico, que constréi seu
discurso focado no leitor, utilizando coenunciadores especialistas legitimados e n&o
especialistas, e inclusive imagens, para interpela-lo. Partindo da imagem de um especializado,
enfatiza a intertextualidade para ampliar e mostrar causa e efeito de medidas e indices
financeiros. Ja para o leitor distante das discussdes, procura colocar em cena coenunciadores
legitimados para que o leitor se identifique com o discurso, que se dirigiram a um publico de
30 anos acima, que ndo possui, necessariamente, o nivel de escolaridade superior, que
pertence a classe média e baixa e que se interessa por assuntos diversos.

Nesse processo de construcdo, esse enunciador utiliza-se de estratégias como a
polifonia e a intertextualidade para sustentar os discursos de que apesar das medidas adotadas
pelo Governo Federal de reduzir os impostos de alimentos e repassar essa diminui¢ao para o
consumidor, esse ainda se ressente com a inflagdo. E como ja foi explicado, Pinto (2002) diz
gue a realidade esta formada por contextos distintos e variados, em tensdo constante em uma
luta simbolica pela busca da hegemonia, e nessa tensdo venceu o discurso da alta
inflacionéria, apesar dos esforcos para reduzi-la.

Assim, percebe-se que na economia a producdo de sentidos no O Dia esta centrada na
figura do leitor/consumidor, fato evidenciado na constru¢cdo dos sentidos e nas marcas
enunciativas encontradas nas invariantes analisadas, que geram efeitos de sentido de
didatismo ao se referir aos indices inflacionarios e de como se comportar no periodo de
compras no comércio. Percebe-se um jogo constante no uso de coenunciadores especialistas
no assunto e aqueles que assumem o perfil dado pelos especialistas para mobilizar seus

distintos leitores.



116

S6 que no didatismo acionado pelo O Dia, observa-se a perpetuacdo de discursos
hegemonicos camuflados em discursos “da atualidade”. Veja no caso da matéria do Dia da
Mées: tanto o enunciado da mae como o do gerente de uma loja reforcam a ideia de que hoje
presente € um produto de informatica, no caso, o tablet e ndo mais artigos para a casa.
Aparentemente uma discussdo que monta um cenario de mde com celular, notebook, tablete
etc., mas que ainda supde que os filhos precisam de estimulos para “enxergar” essa mulher
moderna. E um exemplo desse discurso ideolégico transvertido em senso comum por tras de
uma noc¢do de Economia, que mobiliza o leitor a dar um presente para a méae.

Esse sentido ndo é percebido pelo leitor comum porque nem sempre é facil detectar o
ideoldgico na andlise. As relagdes de poder estdo em jogo em qualquer processo interacional,
como diz Foucault (2002). E ai, os discursos perdem seu carater ideoldgico e se transvertem
em “verdade” e “bom senso”. Veron (2004) esclarece como isso acontece: o0 poder e 0
ideoldgico estdo interligados porque o poder de um discurso nao € alheio aos mecanismos que
resultam das operagdes discursivas.

Outro discurso hegeménico que O Dia coloca em circulacdo na citacdo do
coenunciador na matéria sobre inflacdo é o de que a dona de casa percebe 0 comportamento
dos precos dos produtos. Um discurso hegemdnico ha tempo questionado, pois homens e
mulheres que trabalham e nem se consideram “do lar” planejam seu dia a dia, com o mercado
que ampliou a oferta de restaurantes, entregas de refei¢cdes e de mercadoria. O que ocorre aqui
¢ a chamada luta pela imposicdo das categorias de percepcdo deste mundo, constatada por
Bourdieu (1989), que se faz, naturalmente, pela via dos discursos, que segundo o autor, a
classificacdo sdo formas sociais arbitraria e socialmente determinadas.

E no O Dia a hipotese de que os jornais colocam em circulagdo discursos econdmicos
oriundos de agéncias nacionais e internacionais ao invés do local ndo se confirma. O que sim
se verifica, e ja foi comentado, € que mesmo em matérias de assuntos locais, o discurso
hegemonico legitimado pela midia nacional e internacional se perpetua. Bem como, poucas
fontes podem ser acionadas para compor esse noticiario, que fica a mercé de vozes oficiais do
Governo Estadual e de instituicbes econdmicas federais com representantes locais.

Ja se havia discutido isso, quando se afirmou que no jornalismo, normalmente, surgem
modelos ideoldgicos dominantes a cada momento, que sdo os padrdes das elites 0s
dominantes. Na ideologia do jornalismo econdmico, especificamente, influem muito as teorias
econbmicas dominantes em cada periodo. De acordo com Kucinski (2007), os padrdes
ideoldgicos do jornalismo, oriundos dessas teorias, sdo moldados em boa parte pelos seis

grandes jornais econémicos do mundo.
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O jornal O Dia, ao optar por silenciar alguns assuntos locais econdmicos e coloca-los
em outras editorias, quebra um contrato de leitura com leitores interessados especificamente
em noticias da area, pois com as migracdes de matérias, leitores ndo acostumados a ler outras
se¢Oes podem ndo encontrar a informacao que procuram.

Pode-se concluir, portanto, que a nogdo de Economia do O Dia em circulagdo ndo esta
clara. Ela constroi sentidos, que passam por assuntos macroecondmicos, microeconémicos e
de servico, mas que assim como podem estar na Economia também podem estar em outra
editoria. O jornal O Dia, 0 mais antigo e tradicional do Piaui, por considerar estar falando a
um leitor mais adulto, procura estabelecer essa relacdo de credibilidade ao manter sobriedade
no sentido gréafico, ainda com poucos recursos graficos, de cores e de imagens, aspectos que
sd0 comuns encontrar em outros jornais na Economia. E, assim, produz um sentido de que a
Economia é uma secéo sébria e de assuntos que merecem seriedade ao ler.

O Diério do Povo do Piaui faz uma tentativa firme de colocar em circulagdo uma
no¢do de Economia que trata de assuntos financeiros, mercadoldgicos, comerciais e
empresariais. E sempre aciona como coenunciador um especialista ou o 6rgao oficial
responsavel pelo setor do qual se esta noticiando. Pode-se constatar que o jornal se exime na
editoria de ter um posicionamento mais local na Economia. A construcdo da nocgdo de
Economia baseia-se sempre na fonte oficial da noticia. Mesmo quando tenta mobilizar outro
leitor, isso é feito na voz da fonte oficial legitimada. Consumidores, pais, mées e filhos séo
silenciados durante o processo de construcdo de sentidos. A estratégia utilizada pela
publicacdo de apresentar ao leitor a Economia sob a 6tica do que é institucionalizado como
oficial: instituicdes de pesquisa, Governos Federal e Estadual, entidades de classe, etc.

Por exemplo, no caso da construgcdo da nocgéo de inflagdo, o Diario do Povo do Piaui
foca nas consequéncias no setor empresarial. E, assim como O Dia, aciona um coenunciador,
eximindo-se da responsabilidade do que esta noticiando como forma de manter a
credibilidade: o enunciado usa “segundo IBGE”, que é um 6rgao de calculos da economia. O
uso do coenunciador especialista tem sido usado comumente pelos jornais para respaldar
esses discursos, mobilizando estratégias da intertextualidade, produzindo sentidos que o
jornal é conhecedor do assunto.

O jornal concede o maior espaco as discussdes macroeconémicas e microeconémicas.
Considerando que o discurso ndo € construido a partir da acdo de um Unico sujeito que
mobiliza a lingua para alcancar determinado objetivo, mas, sim formado pela negociagédo
entre varios elementos, delimitado a partir dos embates entre as forcas sociais e discursivas,

pode-se afirmar que O Diario do Povo busca colocar em cena uma economia de consenso
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entre os orgdos oficiais de area (Cerpro, IBGE, FGV, Copom, etc.).

O contrato de leitura é construido, portanto, a partir de uma imagem de si, baseada na
afirmacdo do seu lugar enunciativo e valorizacdo da marca atraves de enunciadores que
interpelam o leitor especializado na tentativa de seduzi-lo, e no posicionamento oficial; de
uma imagem de leitores interessados em saber os indices oficiais do pais, do estado e da
cidade, fiéis & publicagdo e atentos aos acontecimentos econdmicos locais, nacionais e
globais; e de uma relacdo de distanciamento, em que o jornal se afasta para conquistar mais
confianca e credibilidade.

E, assim, a possibilidade levantada pela pesquisa se comprova: 0S processos
jornalisticos levaram mais em conta temas macroeconémicos em detrimento da economia
regional, atuando como agentes discursivos do mercado nacional e global e os discursos
econémicos sdo constituidos, na sua maior parte, por prognosticos e desempenhos, e ndao por
relatos de acontecimentos.

Também se percebem silenciamentos no Diario do Povo do Piaui. Nesse
silenciamento, ha uma luta clara pelo poder simbdlico, que é o poder de constituir o dado
pela enunciacdo, de fazer ver e fazer crer, de confirmar ou de transformar a visdao do mundo,
segundo Pinto (2002). Por exemplo, matérias de servico e de microeconomia sdo publicadas
em outras editorias, como Cidades e Politica. No més de dezembro, o Diério do Povo nédo
publicou nenhuma noticia sobre o Natal, todas estavam no viés da editoria de cidades.

O jornal Meio Norte constroi de maneira diferente dos dois jornais anteriores a no¢ao
de Economia. A relagdo com seus leitores é de proximidade e o processo inclui uso de
diferentes recursos gréaficos, de imagem e de cores. Para entender esse processo, pode-se
utilizar Bakhtin, que caracterizou a linguagem como uma arena de embates, em que a
polifonia e o dialogismo s&o processos discursivos em dialogia, uma vez que convence 0
outro de suas verdades o tempo todo, pois o0 receptor é ativo e participa do processo de
enunciagéo.

As forgcas econdmicas locais sdo amplificadas nos textos, contribuindo para a
construcdo de um discurso de dinamicidade na economia, que parece, muitas vezes, no
entendimento da pesquisa em consonancia com a conducdo governamental, revelando que os
produtos empiricos ndo podem ser analisados fora de um contexto que situe suas praticas.

O Meio Norte vai construir uma imagem de si a partir de um posicionamento bem
marcado, inclusive com o uso de cores no enunciado da editoria Economia, enunciados das
cartolas da matéria na mesma cor da editoria, gréficos e muita imagem, e vai buscar uma

aproximacao com o leitor, dando espaco a ele em suas paginas.
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Os discursos construidos no Meio Norte apontam para processos de embates,
interacOes, disputas e negociacBes de sentidos entre a equipe jornalistica, o setor comercial e
a direcdo do jornal, buscando a melhor de maneira de captar o leitor, seguindo regras proprias
do mercado de bens simbdlicos, influenciando a viséo desse sobre o0 processo.

Na Economia, os enunciadores constroem a imagem de um leitor com interesse em
precos, emprego, dados financeiros, servigos, enfim, assuntos que permitam estabelecer uma
relacdo préxima a ele. Esse leitor desconhece as particularidades do setor econémico, sendo
informado pelo jornal, pelo suporte no qual ele depositou sua confianca. Ha4 uma
cumplicidade e habitualidade na relacdo entre esse leitor e esse enunciador, gerando um
efeito de sentido de maior facilidade de persuaséo do jornal sobre seu publico.

No Meio Norte, a inflacdo é o aumento do custo de vida em Teresina e 0 enunciador
deixa claro que a alta é anterior a sua data de publicacdo ao usar 0 verbo no passado:
“aumentou”. E ¢ um enunciador jornalistico que assume a responsabilidade do enunciado.
Ele reforca essa relagdo de conhecimento e de proximidade ao repetir novamente ja no
enunciado do texto “O custo de vida aumentou em Teresina”. E cabe ao coenunciador, a
Fundacdo Cepro, confirmar a informacdo, estabelecendo uma relacdo de credibilidade,
verdade e confianga. Mas, assim como no O Dia, o Meio Norte coloca em circulagéo o
discurso hegemdnico de que a dona de casa € a que percebe 0 comportamento dos pre¢os dos
produtos, sem levar em conta a mudanca na sociedade.

Nos dois primeiros jornais, construiu-se o sentido de que o enunciado “inflagdo” era
0 assunto mais importante do dia, ao colocar na manchete. J& no Meio Norte foi o terceiro
mais importante. Antes, era o crescimento do mercado da moda e um evento do setor que
vinha ganhando espaco.

No dia, foi possivel perceber no Meio Norte tracos encontrados por Kuncinsky no
jornalismo econdmico brasileiro: entreguismo e o deslumbramento, que assumem a defesa
dos interesses estrangeiros, tanto na sua visdo geral dos processos econdémicos, como em
historias especificas, ao mesmo tempo em que se apresentam de maneira deslumbrada
perante as grandes empresas e 0s grandes empresarios e bangueiros, e isso pode ser visto nas
atitudes subservientes e acriticas nas matérias. No entanto, os trés jornais mobilizam
estratégias enunciativas para estabelecer uma relacdo de detentor da informacdo e uma
relacdo pedagdgica, seja para o enunciatario especializado seja para o que nao especializado.

Por isso, que Pinto (2002) diz que uma mesma marca encontrada em duas superficies
textuais produzidas em contextos diferentes podem ter interpretacGes distintas. O autor

afirma que o sentido surge de diferencas formais, ndo pode ser abstraido de um item isolado.
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Os textos ndo surgem isoladamente em um universo discursivo e, sim, pertencem a séries ou
redes organizadas por oposi¢ao ou sequencialidade.

Este estudo revelou que os agentes politicos e empresariais se mostram bastantes
ativos nos trés jornais, negociando sentidos com atores ligados as esferas econdmica, técnica
e institucional, na disputa pelo poder simbdlico, pela supremacia na construcdo do sentido
dominante. No entanto, 0 que parecia, em um primeiro momento, resumir-se a uma
dificuldade de produzir a decisdo politica, mostrou-se complexo e permeado por embates das
mais diversas ordens, em que cada jornal construiu de uma maneira propria a nocao de
Economia.

Viu-se que cada jornal construiu de forma diferente sua nogdo de Economia e colocou
em circulacdo, também de modo diferenciado, sentidos através de embates, negociacdes e
disputas entre os enunciadores.

No jornal O Dia, prevaleceu uma nogdo de Economia que busca diversificar assuntos
e até mesmo trazer temas nacionais e internacionais para o local, na tentativa de se aproximar
do leitor, mas ndo consegue fazer emergir um sentido questionador e nem ter uma
multiplicidade de vozes. O Diario do Povo do Piaui apela para a no¢do de uma Economia
para determinados segmentos, como o empresarial, de varejo, de indicadores econémicos, em
detrimentos de outros, que sdo deslocados para outras editorias, posicionando-se distante e
autoritario para o seu leitor. J4 no Meio Norte, tem-se uma nocdo de Economia local de
determinados segmentos, que parece, muitas vezes, no entendimento da pesquisa, em
consonancia com a conducdo governamental e comercial. Mas ha uma busca incessante de
aproximacéo com o leitor.

Um aspecto comum € a mobilizacdo do ideoldgico e a relacdo de poder para circular
discursos hegemonicos. Um exemplo, sdo 0s enunciados sobre a Pascoa, periodo de consumo
de carnes brancas, seguindo uma tradicdo religiosa. No mercado, um dos itens mais
procurado, o bacalhau, tem o preco inflacionado. Entdo, na sugestdo para ndo romper o
vinculo com o costume religioso, 0s enunciadores propdem a compra de outros produtos.
Também se pode dizer que a relagdo de poder é mobilizada ao fazer com que o leitor siga
vivenciando o costume divulgado pelos catélicos. O Diario do Povo ndo trata sobre o
bacalhau, mas traz outro artigo de grande procura, 0 ovo de chocolate. A estratégia
enunciativa € a mesma e da a dica de pesquisar precos e locais de compra para ndo quebrar a
tradicdo de se oferecer ovos de chocolate na data.

Outro aspecto relevante da pesquisa é o de que os trés jornais O Dia, Diario do Povo

do Piaui e Meio Norte produzem o sentido de que os assuntos econémicos que mobilizam
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forgas politicas e empresariais ndo tém relevancia para o Estado, ao delimitar dias de
publicacdo. No O Dia, sai de terca a sabado. No Diério do Povo do Piaui, segunda, terca e
quarta. Ja no Meio Norte, terca e quarta. Mesmo que 0s assuntos sejam tratados em outras
editorias, o enunciador jornalistico se constréi de uma maneira diferente o assunto e acaba
trazendo para si a reprodu¢do da “ideia” de estado pobre economicamente ¢ de poucos
investimentos.

Analisado o modo como foi construida a no¢do de Economia nos jornais O Dia,
Diario do Povo do Piaui e Meio Norte, e a forma como os sentidos foram propostos aos
leitores, cumpriu-se o desafio estabilizar, por segundos, os sentidos na busca do
entendimento de como funcionam os embates discursivos no jornalismo local. Foi uma
esforco de amadurecimento téorico-metodoldgico, talvez, um estudo posterior possa
comparar assuntos que comumente sdo publicados em Economia em outros jornais e nas
publicacGes piauiense poderia ajudar a ampliar o olhar sobre a negociacdo de sentidos entre a
economia local e a nacional. Quem sabe até lancar um olhar para América Latina, Estados
Unidos ou Europa. Entender como se da a negociacdo de sentidos na Economia em nivel

local e global. Mas ai, ja € um outro passo...



122

REFERENCIAS

ARAUJO, Inés Lacerda. Do signo ao Discurso: introducdo a filosofia da linguagem. S&o
Paulo: Parébola, 2004.

ARAUJO, Inesita Soares. O olhar semioldgico. In: . A reconverséo do olhar - Uma
contribuicdo semiolodgica para a reflexdo sobre as praticas de comunicacdo na intervencao
social no meio rural. 1995. 264 f. Dissertacdo (Mestrado em Comunicagéo e Cultura). Rio de
Janeiro: UFRJ, 1995. p. 114-149.

AUSTIN, John Langshaw. How to do things winth words. Great Britain: Oxford University
Press, 1962.

AUTHIER-REVUZ, Jacqueline. Heterogeneidade(s) enunciativa(s). Cadernos de Estudos
Linguisticos, Campinas, n. 19, p. 25-42, jul./dez. 1990.

BAHIA, Juarez. Jornal, Historia e Técnica — As Técnicas do Jornalismo. Sdo Paulo: Atica,
1990.

BAKHTIN, Mikhail. Marxismo e Filosofia da Linguagem. 5. ed. Sdo Paulo: HUCITEC,
1990.

BASILE, Sidnei. Elemento de Jornalismo Econdmico — a sociedade bem informada é uma
sociedade melhor. Rio de Janeiro: Elsevier, 2011.

BENVENISTE, Emile. Problemas de lingliistica geral I. Campinas, SP: Pontes Editores,
1995.

. Problemas de linguistica geral Il. Campinas, SP: Pontes Editores, 1989.

BERGER, Christa. Campos em confronto: a terra e o texto. Porto Alegre: UFRGS, 1998.
BORELLI, Viviane. Jornalismo como atividade produtora de sentidos. In: Biblioteca
online de Ciéncias da Comunicacdo. Disponivel em: <http://www.bocc.ubi.pt/>. Acesso em:
12 abr. 2010.
BOURDIEU, Pierre. A economia das trocas simbdlicas. S&o Paulo: Perspectiva, 1992.

. Sobre a televisdo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 1997.

. O poder simbolico. Rio de Janeiro: Bertrand Brasil, 1989.

CALDAS, Alvaro (Org.). Deu no Jornal — O Jornalismo impresso na era da internet. Sao
Paulo: Loyola, 2002,

CALDAS, Suely. Jornalismo econémico. Séo Paulo: Contexto, 2003.

CASTELLS, Manuel. A Sociedade em Rede. v. I. Sdo Paulo: Paz e Terra, 2007.



123

DUCROT, Oswald. Le dire et le dit. Paris: Minuit, 1984.
EAGLETON, Terry. A ideia de cultura. S&o Paulo: Unesp, 2005.

ERBOLATO, Mario. Jornalismo Grafico: técnicas de producdo. S&o Paulo: Edi¢des Loyola,
1981.

FIGARO, Roseli. A comunicacdo como campo de sentidos em disputa. Congresso 2010
XIX Compés: Rio de Janeiro/RJ. Disponivel em: <http://compos.com.puc-
rio.br/media/gt7_roseli_figaro.pdf>. Acesso em: 22 ago. 2013.

FOUCAULT, Michel. Microfisica do Poder. Rio de Janeiro: Graal, 2004.
. A arqueologia do saber. 6. ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2002.

GREMAUD, Amaury Patrick; VASCONCELLOS, Marco Anténio Sandoval de; TONETO
JR., Rudnei. Economia brasileira contemporanea. 5. ed. S&o Paulo: Atlas, 2004.

HABERMAS, Jirgen. Mudanca estrutural da esfera publica. S&o Paulo: Tempo Brasileiro,
1984.

HALL, Stuart. A identidade cultural na pés-modernidade. 2. ed. Rio de Janeiro: DP&A,
2005.

HARVEY, David. Condicéo pds-moderna. 11. ed. Sdo Paulo. Edigdes Loyola, 2002.
KRISTEVA, Julia. Introducéo a Semanalise. Sdo Paulo: Perspectiva, 1979.

KUCINSKI, Bernando. Jornalismo Econdmico. 2. ed. Sdo Paulo: Editora da Universidade
de S&o Paulo, 2000.

. Jornalismo Econdmico. 3. ed. Sdo Paulo: Editora da Universidade de Sao Paulo,
2007.

JASKULSKI, Adriano. A estabilizagdo econdémica do plano real e o desenvolvimento
econdmico do periodo. Monografia (Bacharel em Ciéncias Econdmicas) - Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, Faculdade de Ciéncias Econdémicas, Porto Alegre, 2010.
Disponivel em:
http://www.lume.ufrgs.br/bitstream/handle/10183/26108/000755461.pdf?sequence=1>.
Acesso em: 11 abr. 2012.

LAGE, Nilson. Estrutura da noticia. 5. ed. Sao Paulo: Editora Atica, 2002.

LENE, Hérica. Os meios de comunicacéo e a construcdo do verdadeiro no campo econémico.
Revista da Associacdo Nacional dos Programas de P6s-Graduagdo em Comunicacéo,
abril de 2006, p. 2-24. Disponivel em: <http://www.compos.com.br/e-compos>. Acesso em:
19 abr. 2015.


http://compos.com.puc-rio.br/media/gt7_roseli_figaro.pdf
http://compos.com.puc-rio.br/media/gt7_roseli_figaro.pdf
http://www.compos.com.br/e-compos

124

LOPES, Denise Maria Moura da Silva. Implantacdo da TV digital no Brasil: os discursos e
a producédo de sentidos nos jornais folha de Sdo Paulo, Correio Braziliense e o Globo. 2010.
197 f. Dissertacdo (Mestrado em Comunicagdo). — Universidade Federal do Piaui (UFPI),
Teresina, 2010.

LOPES, Paulo Fernando de Carvalho. Negociando sentidos, articulando lugares: o modelo
semiologico-discursivo nas teorias de comunicacdo e do jornalismo. 2004. 221 f. Tese
(Doutorado em Comunicacédo). — Escola de Comunicacdo da Universidade Federal do Rio de
Janeiro (UFRJ), Rio de Janeiro, 2004.

LOPES, Suzana Cunha. Estudando as Enunciag6es de Capas de Jornais Infantis:

Uma analise comparativa do “Diarinho” e do “Liberalzinho”. VIII Congresso de Ciéncias da
Comunicacdo na Regido Norte, Porto \elho, 20009. Disponivel  em:
<http://www.intercom.org.br/papers/regionais/norte2009/resumos/R18-0134-1.pdf>.  Acesso
em: 27 set. 2013.

MAIGRET, Eric. Sociologia da Comunicacdo e das Midias. Tr. de Marcos Bagno. Séo
Paulo: Senac, 2010.

MARTINO, Luis Mauro S&. Teoria da Comunicacao: ideias, conceitos e métodos. 3. ed.
Petropolis: Vozes, 2012.

MATTELART, Armand. Historia de la sociedad de la informacién. Buenos Aires: Paidos
Comunicacion, 2002.

MEDINA, Cremilda. Noticia um produto a venda: Jornalismo na sociedade urbana e social.
4. ed. S&o Paulo: Summus, 1988.

MENDES, Judas Tadeu Grassi. Economia: fundamentos e aplicacfes. S&o Paulo: Prentice
Hall, 2004.

McQUAIL, Denis. Teorias da comunicacdo de massa. 6. ed. Porto Alegre: Penso, 2013.

MORAES. Dénis. O capital da midia na logica da globalizacdo. In: . Por uma outra
comunicacdo: midia, mundializag&o cultural e poder. Rio de Janeiro: Record, 2003.

MOUILLAUD, Maurice; PORTO, Sergio (Org.). O jornal - da forma ao sentido. Brasilia:
UNB, 1997.

NASSIF, Luis. O Jornalismo dos anos 90. Sdo Paulo: Futura, 2003.

. O jornalismo econdmico. Artigo publicado no jornal Folha de S. Paulo em 17 de
setembro de 2003.

ORLANDI, Eni Pulcinelli. Discurso e leitura. Sdo Paulo: Cortez, 1988.

ORTIZ, Renato. Diversidade cultural e cosmopolitismo. Lua Nova: revista de cultura e
politica, Sao Paulo, n. 47, p.73-90, agosto/setembro, 1999.


http://www.intercom.org.br/papers/regionais/norte2009/resumos/R18-0134-1.pdf

125

PERUZZO, Cecilia Maria Krohling. Comunicacdo nos movimentos populares: a
participagdo na construcdo da cidadania. 2. ed. Petropolis: Vozes, 1999.

PEIRCE, Charles Sanders. Semiética. 3a ed. S&o Paulo: Perspectiva, 2000.
PINTO, Milton José. Comunicagéo e Discurso. 2. ed. Sdo Paulo: Hacker, 2002.

PULITI, Paula. O Juro da Noticia: o jornalismo econdmico pautado pelo capital financeiro.
Floriondpolis, Editora Isular, 2013.

RABACA, Carlos Alberto; BARBOSA, Gustavo. Dicionario de Comunicac¢do. Sdo Paulo:
Atica, 1987.

REBELO, José. O discurso do jornal: o como e o porqué. Lisboa: Editorial Noticias, 2000.
RODRIGUES, Adriano D. Delimitacdo, natureza e funcbes do discurso midiatico. In:
MOUILLAUD, Maurice; PORTO, Sérgio Dayrell (Org.). O jornal: da forma ao sentido. Tr.
Sergio Grossi Porto. Brasilia: Paralelo 15, 1997. p. 217-233.

. Comunicagdo e cultura: a experiéncia cultural na era da informacdo. 1. ed.
Lisboa: Editorial Presenca, 1994.

TRAQUINA, Nelson. Teorias do jornalismo, porque as noticias sdo como s&o.
Floriandpolis: Insular, 2004.

SODRE, Muniz. Antropoldgica do espelho: uma teoria da comunicacio linear e em rede.
Editora VVozes: Petr6polis, 2008.

SILVA, Marconi Oliveira de. Wittgenstein: para além da linguagem agostiniana. Editora
Universitaria da UFPE: Recife, 2012.

THOMPSON, John. A midia e a modernidade: uma teoria social da midia. 12. ed.
Petropolis: Rio de Janeiro. Vozes, 2011.

. Transmissdo cultural e comunicacdo de massa. 6. ed. Petropolis: Rio de Janeiro,
2002.

VAN DK, Teun Adrianus. Ideology. A Multidisciplinary Approach. London: Sage, 1998.
VERON, Eliseo. Fragmentos de um tecido. Sdo Leopoldo (RS): Unisinos, 2004.

VIZEU, Alfredo. A producédo de sentidos no jornalismo: da teoria da enunciagdo a enunciagao
jornalistica. In: Revista FAMECOQOS, Porto Alegre, n. 22, p. 107-116, dez. 2003.



	assinatura.pdf
	Página 1


