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RESUMO

O artigo mostra a fragilidade do conceito de sensacionalismo
no estudo do segmento popular da grande imprensa e evidencia
sua baixa densidade explicativa por designar especificidades
de ordens diversas que, ao serem reunidas num sé conceito,
nos afastam da complexidade do objeto. O sensacionalismo
normalmente é associado a uma visdo economicista da
imprensa, uma nocao elitista de cultura e uma abordagem
univoca do jornalismo. Apontamos a complexidade dos
discursos abrangidos sob o rétulo sensacionalista em que estao
imbricados tanto o circuito do capital, quanto o da produgédo e
circulacao simbdlica.

PALAVRAS CHAVE: Jornalismo; Sensacionalismo; Imprensa
popular.

1 INTRODUCAO

O artigo tem como objetivo questionar a pertinéncia do conceito de sen-
sacionalismo para o estudo do segmento popular da grande imprensa. Em
geral, o sensacionalismo é um conceito de multiplos usos, seguidamente asso-
ciado a uma concepgao limitada da imprensa e a uma nogao elitista da cultu-
ra. Em algumas situacgdes, é usado a partir de uma idéia univoca do jornalis-
mo. Ora se torna demasiadamente aberto para se constituir numa categoria
analitica adequada, ora parece ser estreito para dar conta de outras dimensdes
do fendmeno, configurando-se num conceito de baixa densidade explicativa.

Do ponto de vista da pesquisa académica, para construirmos um objeto
cientifico é preciso romper com o senso comum. E quando pretendemos ana-
lisar o discurso informativo destinado a segmentos populares, 0 primeiro
movimento € libertar os jornais sensacionalistas das nogdes aprisionadoras e
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simplistas de degradacdo e mau gosto, para que seja possivel compreender suas
estratégias e pensar nas possibilidades de um jornalismo destinado a este pa-
blico. Afinal, a construcdo do objeto cientifico ndo se da pela observagéo
imediata do fato, mas se processa pela introducdo de um ponto de vista teori-
€0, 0 objetivo é mostrar as opacidades do conceito de sensacionalismo.

Muitas vezes, a redugdo do segmento popular da grande imprensa aos
interesses econdmicos e ideoldgicos revela uma perspectiva estreita e destitu-
ida de historicidade cujo resultado € a vitimizac¢do do publico. Pretendemos
desfazer algumas costuras que amparam essas afirmativas e alinhavar de outra
maneira 0s elementos da discussédo. Mas o fato de ndo adotarmos o sensacio-
nalismo como categoria ndo significa que entendamos necessario substitui-lo
por outra de mesma amplitude.

2 MIL E UMA UTILIDADES

Para Angrimani (1995), sensacionalismo é tornar sensacional um fato
jornalistico que em outras circunstancias editoriais ndo mereceria este trata-
mento. O autor afirma que elementos como a proximidade, a subjetividade e
a emocionalidade ndo sdo apenas estratégias de venda do jornal, mas, para o
aporte psicanalitico, respondem a necessidades do leitor. Entretanto, como
lembra o autor, o conceito de sensacionalismo tem sido aplicado indistinta-
mente a varias situacdes que incluem apelos graficos, linglisticos, tematicos,
deslizes informativos, mentiras e exageros. Nesse conceito cabem caracteristi-
cas como audécia, irreveréncia, questionamento, impreciso, erro na apura-
¢éo, distorcio e deturpacdo.

Se o sensacionalismo é bem explicado do ponto de vista psicanalitico, no
ambito do jornalismo o estigma continua sendo perturbador por provocar
explicacBes imprecisas e reacdes desmedidas desprovidas de aprofundamento.
A prética sensacionalista tanto pode significar o uso de artificios inaceitaveis
para a ética jornalistica, como também pode se configurar numa estratégia de
comunicabilidade com seus leitores através da apropriagdo de uma matriz
cultural e estética diferente daquela que rege a imprensa de referéncia. O
sensacionalismo manifesta-se em varios graus, muitas vezes integra o rol de
valores noticia de uma publicagéo e, portanto, é equivocado tratar do fend-
meno in totum. Rotular um jornal de sensacionalista é afirmar apenas que ele
se dedica a provocar sensagdes.

Dines (1971) divide, para fins didaticos, o sensacionalismo em trés gru-
pos: grafico, lingistico e tematico. O grafico é aquele que se dirige a leitores
desacostumados com a leitura, privilegia letras grandes e conceitos pequenos



e apresenta descompasso entre a importancia do fato e a énfase visual. O
sensacionalismo lingdistico ou de texto inclui as op¢des pelas palavras vivas e
ricas que provocam sensacdes, e 0 tematico é ligado as matérias que vendem.

Pedroso (2001) analisa 0 modo de produgdo discursiva do sensacionalis-
mo, contribuindo para sua sistematizacdo. Percebemos, em seu levantamen-
to, que se tratam de caracteristicas pertencentes a ordens explicativas diversas
gue evidentemente variam de uma publicagdo para outra. Cada uma delas
mereceria um estudo exaustivo e é por esse motivo que nos referimos a uma
fragilidade analitica do conceito de sensacionalismo.

O levantamento que faz Marques de Melo para justificar a escolha do
tema Sensacionalismo para a | Semana de Estudos da ECA/USP realizada em
1969 (Anais publicados em 1971) mostra que o0 termo sensacionalismo esta
relacionado ao movimento de Hearst e Pulitzer no Estados Unidos no final
do século XIX e no Brasil comegou a ter repercussdo nos artigos de Brito
Broca, sobre as inovagdes da imprensa brasileira em 1900, e de Lima Barreto,
que realizou uma comparagdo entre jornais nas primeiras décadas do século
XX. Em 1930, o sensacionalismo ja era alvo de campanhas criticas no pais.

As palestras da Semana de Estudos ocorridas ha 33 anos ja evidenciavam
gue todo o processo de comunicacdo é sensacionalista, pois fundamental-
mente mexe com sensagdes fisicas e psiquicas (DINES, 1971), e que em toda
aimprensa ocorre 0 processo sensacionalista, sendo o préprio lead um recurso
sensacionalista por sublinhar os elementos mais palpitantes da histdria para
seduzir o leitor (DINES, 1971). Na oportunidade, a psicanalista Virginia
Bicudo (1971) ja mostrava como o sensacionalismo apela as emo¢des primi-
tivas por meio de caracteristicas misticas, sadicas, idealisticas, mostruosas. O
jornalista do Noticias Populares, Ramdo Gomes Portdo (1971, p. 79), também
afirmava: “E preciso sentir o pensamento, o gosto (sic), a vontade, o interésse
(sic) do leitor. Ter senso psicolgico para entrar no meio do povo, na sua
alma, e oferecer-lhe exatamente o que pretende comprar [ .. .]".

Alids, na década de 60, o conceito de sensacionalismo passou a ser rela-
cionado ao jornal Noticias Populares (fundado em 1963) que, embora ja
extinto, até hoje causa perplexidade por conquistar a admiracdo popular
por 37 anos. Entretanto, suspeitamos da extingéo do poder explicativo des-
se conceito em nossos dias. De tdo utilizado, ele se tornou uma categoria
flacida, sem fronteiras e sem vigor. Por outro lado, os jornais destinados a
maioria da populacdo na atualidade tém outras especificidades e carecemos
na verdade é de trabalhos que estudem de outra maneira o jornalismo feito
para as classes populares.
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3 NEM SO MERCADORIA

Marcondes Filho (1989) vé o sensacionalismo a partir da psicanalise e da
economia politica. Para o autor, o jornal cria, com base na matéria-prima
informagdo, a mercadoria noticia e a expde & venda de forma atraente. Preten-
demos tensionar este conceito, pois ao partirmos da idéia de que a noticia é
tdo somente mercadoria e que, portanto, todos jornais sdo sensacionalistas
em alguma medida, subestimariamos os demais papéis do jornalismo como
produtor de conhecimento e construtor da realidade publica.

Para Marcondes Filho (1989), a imprensa sensacionalista repete 0 mode-
lo cléssico do modo liberal de informagdo, com todas as suas técnicas de ma-
nipulacdo. A prética sensacionalista é o grau mais radical da mercantilizagéo
da informacdo e também nutriente psiquico, desviante ideoldgico e descarga
de pulsdes instintivas. As noticias da imprensa sensacionalista sentimentalizam
as questdes sociais, criam penalizagdo no lugar de descontentamento e se cons-
tituem num mecanismo reducionista que particulariza fendmenos sociais. A
informacdo é sensacionalizada para vender mais jornal e se localiza no &mbito
do lazer, como contraposicéo & opresséo social do trabalho. O que diferencia
um jornal dito sensacionalista de outro dito sério é somente a intensidade,
afirma o autor, para quem o sensacionalismo é apenas “[ . . . ] o grau mais
radical de mercantilizagdo da informagéo: tudo o que se vende é aparéncia e,
na verdade vende-se aquilo que a informacéo interna néo ird desenvolver
melhor do que a manchete.” (MARCONDES FILHO, 1989, p. 66).

A perspectiva da economia politica apresentada por esse autor evidente-
mente traz elementos importantes. Porém, tendo como origem a critica
frankfurtiana para a qual os produtos tém a fungdo de mercadorias e de con-
trole psicoldgico, contemporaneamente, 0 posicionamento é insuficiente para
a analise dos jornais sensacionalistas. Se € claro que a midia tem dificuldades
de cumprir sua fungdo social por sua contradi¢do com a l6gica e com os inte-
resses dos grandes grupos econdmicos que a dominam, a nds, pesquisadores e
jornalistas, também importa estudar o que a conecta, mesmo assim, com o
mundo popular.

O conceito de campo jornalistico com sua autonomia relativa permite
contextualizar melhor a atividade jornalistica em suas identidades e em suas
tensdes a partir da rede de relagdes objetivas que a compdem. Bourdieu (1987)
nos oferece um aporte que complexifica e enriquece a abordagem. O autor
explica a dupla face da natureza dos bens simbélicos, mostrando que eles sdo
ao mesmo tempo mercadorias e significagdes.

O campo jornalistico dita regras discursivas e por isso 0 jornalismo de
referéncia tem uma grande eficécia simbolica. E autorizado a falar, tem com-



peténcia linglistica, segue as normas (0 habitus da classe dominante é a nor-
ma realizada) e se consagra numa autoridade institucionalizada, principios
muitas vezes quebrados pelo jornalismo auto-denominado popular.

Em fungéo da busca por legitimidade, os participantes do campo com-
petem para estabelecer distingdes culturalmente pertinentes a suas praticas:
estilos, performances, técnicas, temas, marcas de distingdo proprias
(MIRANDA, 2000).

As relagbes de comunicacio sdo relages de poder baseadas no capital
simbolico, entendido como o capital econdmico, cultural e social reconheci-
dos legitimamente. O poder simbélico é o poder dos discursos de manter ou
subverter a ordem e deve sua intensidade ao fato das relagdes de forca que nele
se exprimem s6 se manifestarem nelas em forma irreconhecivel de relacdes de
sentido. As classes disputam esse poder, o poder de confirmar ou de transfor-
mar a visdo do mundo e, deste modo, agir sobre 0 mundo.

O jornalismo pode ser traduzido como um campo de disputa simbélica
pela construcéo da realidade pablica. Essa construgdo é interpelada por diver-
sas forgas culturais, econdmicas, pressdes politicas, constrangimentos
organizacionais e profissionais.

O campo jornalistico porta duas l6gicas opostas e dois principios de
legitimacdo (BOURDIEU, 1997). Uma l6gica autbnoma em que os princi-
pios de legitimacao sdo estabelecidos pelos pares que respeitam os valores in-
ternos ao campo e uma logica heterbnoma (externa) em que a legitimagéo é
estabelecida pela maioria do publico (veredito do mercado). E justamente
esta relacdo que nos interessa.

A ldgica autbnoma (mas ndo a autonomia total) é mais evidente no
jornalismo de referéncia, plenamente legitimado pela sociedade e presente
no imaginario social como uma atividade que relata o cotidiano do mundo.
Um jornal de referéncia, por mais voltado aos resultados econémicos que
seja, ndo pode abrir mao da credibilidade, o motor dos negécios neste cam-
po. A credibilidade é, portanto, a energia social, o capital do campo
jornalistico. A atividade jornalistica sustenta o status de mostrar a realidade
tal como ela é e detém o discurso sobre o estado de coisas no mundo. O
jornalismo tem o compromisso com a realidade seja qual for o conceito de
realidade com que se trabalha, tenha o estatuto de mediagdo ou de constru-
¢do desta realidade. Ambas as concepgdes assumem que o jornalismo traba-
Iha com aquilo que o publico toma como realidade (GUERRA, 1998) ten-
do, por esse motivo, a credibilidade como mote. Do ponto de vista da 18gi-
ca dos jornalistas, a noticia é mercadoria por acréscimo, pois ela é antes de
tudo informacdo e esclarecimento publico.

Em Questédo, Porto Alegre, v. 9, n. 1, p. 133-146, jan./jun. 2003.

137



n.1, p.133-146, jan./jun. 2003.

Em Questao, Porto Alegre, v. 9,

138

Ja no segmento popular da grande imprensa, os limites do campo sdo
menos nitidos, pois a atividade jornalistica é mais incisivamente atravessada
por interesses mercadoldgicos. Assim, este segmento, com sua logica
heterdnoma, tensiona cotidianamente os principios tradicionais do campo
jornalismo. Essa imprensa ¢ muito vulneravel ao mercado publicitario e, por-
tanto, busca agradar os leitores a qualquer custo. Alids, muitas das criticas a
imprensa em questdo se utilizam do ingénuo argumento de que sdo jornais
feitos para o mercado. E evidente que as empresas jornalisticas produzem jor-
nais para o mercado. Alias, qualquer jornal é feito para um determinado mer-
cado, seja ele alternativo, de oposicdo ou sindical; vise ao lucro ou ndo. Qual-
quer jornal estara sempre dirigido a um determinado mercado a partir de
uma estreita relagéo entre o campo da producéo e o do consumo (BOURDIEU
apud PINTO, 1993!). O campo da producdo ndo podera evidentemente
funcionar se ndo puder contar com 0s gostos ja existentes.

Assim, a analise do fendmeno jornalistico ndo pode ser reduzida as ques-
tGes econdmicas, até porque, se a noticia 6 uma mercadoria, nem sempre
obedece as normas dessa l6gica. Abriga todos os conflitos e disputas do cam-
po em questéo.

O estudo sequer pode ser limitado & nogdo de veiculacdo ideoldgica.
Normalmente, os jornais populares sdo conservadores e reforcam valores
dominantes, mas, para sobreviverem, ndo resistem a essa fungao exclusiva.
Portanto, analiticamente o jornalismo ndo pode ser diluido na categoria da
inddstria cultural, pois a l6gica mercantil-empresarial desse campo é mais
complexa do que o discurso que supde que o jornal € um produto como
qualquer outro.

Se a légica heterbnoma é mais evidente no segmento popular da grande
imprensa, é interessante pensar como se da o esforco para atrair o leitor.
Afinal, as condi¢des de recep¢do antecipadas fazem parte das condicdes de
producdo do discurso. A producdo parte do gosto j& existente, limita, da
forma, exclui e redefine mas néo pode impor algo que ndo encontre qual-
quer predisposicdo de ser aceito (PINTO, 1993). Assim, por forca de sua
I6gica heterbnoma, a imprensa popular é obrigada a conhecer bem o uni-
verso cultural de seu leitor, incluindo seus habitos, gostos e estilos. Embora
o sensacionalismo seja, desde os primordios da histéria do jornal, um recur-
s0 para 0 aumento de tiragem, ele s funciona se for conectado com modos
de expressdo populares.

1 BOURDIEU, Pierre. La Distinction. Paris: Minuit, 1979. Apud PINTO, 1993, p. 121.



Todo ato de produgdo cultural implica a afirmacdo de sua pretenséo a
legitimidade cultural (BOURDIEU, 1998), e, no caso do segmento popular
da grande imprensa, isso fica mais evidente. Entretanto, a legitimidade busca-
da ndo é a mesma procurada pelos jornais de referéncia. Aos jornais tradicio-
nais, cabe dar conta dos acontecimentos que interessam socialmente. Os jor-
nais auto-denominados populares entendem que podem construir sua legiti-
midade a partir de outros parametros. Precisam sobretudo falar do universo
dos leitores, pouco importando se as informacdes séo do dmbito do privado,
do local e do entretenimento, interpelando uma estética pragmatica. Além
disso, sdo obrigados, por interesses mercadoldgicos, a utilizarem determina-
dos recursos estilisticos que, mesmo deslocados do discurso jornalistico tradi-
cional, servem para legitimar a fala do jornal entre seu publico alvo.

O segmento popular da grande imprensa usa uma estratégia de mercado
gue se nutre muitas vezes involuntariamente do habitus de seus leitores alvo
para legitimar seu discurso. O habitus é um sinal incorporado de uma trajeto-
ria social, € um sistema de disposi¢des. O habitus linguistico, uma dimenséo
do habitus de classe, é uma expressdo da posi¢ao na estrutura social. Bourdieu
explica que o discurso é o produto da relagdo entre um habitus linglistico e
um campo funcionando como um mercado capaz de modificar, por meio de
suas san¢des potenciais, as producdes do habitus (ORTIZ, 1994). Os jornais
populares, pelo fato de estarem direcionados aos setores mais desfavorecidos
da populagéo, acabam fazendo referéncia a caracteristicas de um linguistico
marcado pela desigualdade cultural.

O habitus é o que caracteriza uma classe ou grupo social em relacéo a
outros, € a materializagdo da memoria coletiva e, portanto, podemos afirmar
que ele expressa também determinadas matrizes culturais populares. De for-
ma introdutoria, podemos dizer que muitos jornais autodenominados popu-
lares interpelam uma matriz melodramaética em oposi¢do a uma matriz racio-
nal-iluminista que rege os principios da imprensa de referéncia. Enquanto os
jornais de referéncia baseiam-se em outros valores, habitos, gostos e estilos, 0s
jornais que se pretendem populares se apropriam de um repertdrio nutrido
por uma matriz cultural popular e fazem com que 0 massivo seja um outro
lugar de interpelagdo do popular.

4 DEGRADACAO CULTURAL

Subjacente a maior parte das manifestagcGes sobre o jornalismo sensacio-
nalista ha uma nocao elitista de cultura combinada com uma visao apocaliptica
dos meios de comunicagéo. Alguns autores como Dines (1971) ja posicionaram
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0 sensacionalismo como uma etapa primaria ou inicial da imprensa, um pri-
meiro contato da camada inculta com um meio de comunicagao cultural, como
se a histdria tivesse um caminho evolutivo demarcado previamente e para
eliminar o sensacionalismo bastasse evoluir para um grau de cultura mais
avancado. Os jornais apelam aos gostos das massas que representam tdo so-
mente degradacdo, tratam-se de producfes culturais feitas para serem
consumidas pelo imagindrio e ndo pela razdo, constituindo-se no cagoamento
de toda forma pretensamente iluminista de se fazer jornalismo, como afirma
Trivinho (IMPRENSA..., 1993).

Assim, algumas posi¢des acabam se tornando suspeitas no estudo deste
tipo de jornal, em funcéo de deixarem & vista um certo preconceito em rela-
¢do a caracteristicas populares.

Partimos da idéia que a dicotomia cultura superior e inferior é problema-
tica e deve ser substituida por um aparato tedrico que a tome como um espec-
tro e responda sobre suas relagdes com a midia. Considerar a cultura um
espectro ndo significa ignorar as exclusfes sociais e econdmicas e sequer
desconsiderar o poder da midia. As contradi¢des de classe precisam ser soma-
das a pluralidade de matrizes culturais e a analise precisa incorporar o0 ambito
da cultura em que o poder, a dominagdo e a politica s&o mediados.

A idéia dicotdmica de cultura da tradi¢do marxista fez com que 0s movi-
mentos contra-hegem®onicos tivessem dificuldade em criar uma imprensa que
de fato se comunicasse com os segmentos populares. A imprensa alternativa,
de esquerda, foi incapaz de incorporar em seu discurso elementos desta ma-
triz simbdlico-dramética, resultado da dificuldade do marxismo em lidar com
o0 popular, o cotidiano, a subjetividade e as praticas culturais (SUNKEL, 1985).
A cultura politica de esquerda sempre foi a de considerar as matrizes popula-
res como aquelas que deveriam ser substituidas. A realidade heterogénea do
mundo do popular é reduzida a classe trabalhadora. O desprezo pelo cotidia-
no das classes populares por parte das organizagdes de esquerda passa pela
idéia de que os gostos das classes populares sdo moldados pelos meios massivos,
o lazer ndo é mais do que escapismo e a religiosidade é alienagdo. A
cotidianidade que néo esta inscrita diretamente na estrutura produtiva é con-
siderada irrelevante e despolitizada.

O rechago sistemético por parte do marxismo de certos aspectos da reali-
dade popular fez com que a iniciativa empresarial retomasse estes demais ato-
res e espacos populares como parte central de seus discursos, diz Sunkel (1985,
p.78). A imprensa comercial é que vai se reapropriar estrategicamente das
matrizes populares.



Os jornais populares moldam seu discurso informativo de acordo com
apropriagBes de caracteristicas culturais de seus leitores. Afirmar que o jorna-
lismo sensacionalista revela o seu grau de mercantilizacdo diz respeito apenas
ao circuito do capital e ndo ao circuito da producdo de formas subjetivas
(MARTIN-BARBERO, 1997).

Para Garcia Canclini apud Escosteguy (2002)?, a cultura ndo é somente
reprodugéo, é um processo de produgdo de fendmenos que contribui através
da representacdo ou elaboracdo simbdlica das estruturas materiais para com-
preender, reproduzir ou transformar o sistema social. Dessa forma, os jornais
conhecidos como sensacionalistas nem sdo apenas deformacéo, nem téo so-
mente reproducdo cultural, mas configuram-se num campo de conflitos.

Para estudar processos que ndo séo identificados claramente no espago
do culto, erudito, popular ou massivo, Garcia Canclini (1987) prop6e o
conceito de hibridagdo (um entrecruzamento cultural). A cultura massiva
se apropria de elementos populares, utilizando-os em novas condi¢des de
producdo e de mercado.

Existe uma mediacdo entre as l6gicas do sistema produtivo (estandartizacio
e rentabilidade) e as dindmicas da heterogeneidade cultural, como sugerem
Martin-Barbero e Mundz (1992) com referéncia a televisao. Para eles, como a
heterogeneidade cultural ndo pode ser dissociada da
comunicagéo, a industria se vé obrigada a trabalhar com ela. A l6gica do
sistema produtivo do jornalismo sensacionalista ¢ relativamente facil de ser
apreendida. O que ndo esta claro é como funciona a l6gica da heterogeneidade
cultural, adotada pela industria cultural que faz do massivo uma nova forma
de existéncia do popular.

O sensacionalismo delineia as marcas deixadas no discurso da imprensa
por uma outra matriz cultural, simbdlico-dramatica (MARTIN-BARBERO,
1997). Enxergar formas culturais na comunicacdo massiva pressupde comba-
ter a razdo dualista que desconsidera 0 movimento duplo que articula as de-
mandas sociais e as dindmicas culturais as I6gicas do mercado (MARTIN-
BARBERO 1997).

A imprensa nasceu imbricada com a literatura e o folhetim, e, com o
surgimento do jornalismo moderno, os campos se tornaram relativamente
autdbnomos. Mas ndo compreendemos que o discurso jornalistico possa ser
puro, destituido de intertextualidade. Ha subjacentes no texto jornalistico e
evidentes em seus intertextos elementos culturais que fazem com que o jornal
se identifique com seu publico alvo. Sdo recursos narrativos como os advindos

2 GARCIA CANCLINI, Néstor. Ideologia, cultura y poder: cursos y conferencias. Buenos
Aires: Universidad de Buenos Aires, 1995. Apud ESCOSTEGUY, 2002.

Em Questédo, Porto Alegre, v. 9, n. 1, p. 133-146, jan./jun. 2003.

14



n.1, p.133-146, jan./jun. 2003.

Em Questao, Porto Alegre, v. 9,

142

do melodrama, do folhetim e da estética grotesca que, a0 mesmo tempo que
seduzem, informam e divertem, podem legitimar exclusdes sociais, como ja
constatamos (AMARAL, 2002).

Como afirma Ford (1999), a cultura dos meios de comunicagdo popula-
res e baratos surge, em grande medida, baseada nas tradi¢des, nos géneros,
nas culturas, nos saberes e nas necessidades cognitivas existentes nas classes
populares, areas constitutivas da cultura do homem reprimidas pelas cultu-
ras oficiais do capitalismo.

5 JORNALISMO NO PLURAL

Algumas abordagens baseadas na idéia de sensacionalismo também reve-
lam uma idéia univoca do jornalismo, como se a atividade jornalistica s6
assumisse uma forma de legitimidade. Cabe questionar se, num pais em que
amaioria da populagéo carece de informacdes basicas para exercer sua cidada-
nia, os jornalistas devam fazer jornalismo numa férmula Unica e aguardar que
a populagdo tenha mais acesso a educacdo para compreendé-lo.

Também é freqliente que o conceito de sensacionalismo revele em seu
avesso uma concepgao um tanto purista da atividade jornalistica como despi-
da de conflitos. A concepgéo da noticia como espelho dos fatos faz com que
o0s jornais populares sejam considerados tdo somente distor¢do. Subentende
que so é possivel e desejavel uma noticia despida de emogéo e narragdo. Mui-
tas criticas ao exagero e as distor¢fes da imprensa popular caem no outro
extremo de imaginar possivel uma noticia limpida que faga os fatos
transparecerem tal como aconteceram.

Entretanto, as noticias ndo emergem naturalmente do mundo real, ndo
sdo simplesmente o reflexo do que acontece. S3o redigidas a partir de for-
mas narrativas, pautadas por simbolos, estere6tipos, frases feitas, metaforas,
imagens. Muitos fatores interferem na produgdo de uma noticia, que vdo
desde o posicionamento do jornal, o empenho do jornalista, as pressdes do
tempo, os constrangimentos organizacionais, as pressoes politicas e econo-
micas, entre outros.

A construcdo da noticia se da a partir de mapas culturais ou valores-
noticia (TRAQUINA, 1999). Para que algo faga sentido, é necessaria a ocor-
réncia anterior de outros sentidos ja fixados na memdria discursiva que pos-
sam ser filiados ao acontecimento presente. As noticias sdo elaboradas a partir
de elementos culturais que ajudam o leitor a se identificarem com os fatos.
S&0 recursos que estdo presentes em alguma medida em toda a imprensa, mas
se destacam na imprensa popular de massa, cujo lema é redigir a noticia pro-



curando pelos efeitos mais adequados a satisfagdo da demanda simbdlica.

As noticias sdo vistas como narrativas ou estérias marcadas pela cultura da
sociedade em que estéo inseridas, sendo necessario mobilizar um saber de nar-
racdo e dominar um inventério de discurso. A midia torna os acontecimentos
significativos a partir de uma identificacdo e contextualizagdo social e cultural.

Considerar que a noticia é uma construgéo que pode assumir determina-
das formas narrativas ndo € ignorar que ela seja produto de um campo com
caracteristicas e deontologias preservadoras de sua identidade. Ou seja, o fato
de a noticia ndo ser o espelho do fato, mas sim a sua construcdo simbdlica,
ndo lhe autoriza a ser fic¢do. Assim, a noticia ndo € uma narrativa qualquer,
mas uma narrativa que esta enraizada em determinados padrdes lingtiisticos e
éticos. A narrativa jornalistica, ao contrario da literaria, ndo é regida pela
ficcdo, mas pela realidade factual. Ressaltamos o papel dos elementos socio-
culturais na producdo noticiosa, mas ndo podemos reduzir o jornalismo a
uma construgdo cultural qualquer.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Pensar 0 segmento popular da grande imprensa do ponto de vista da
cultura ndo significa compreendé-lo apartado dos interesses comerciais e
mercadoldgicos e sequer abandonar a analise critica. Tem o sentido, num
primeiro movimento, de resgatar a sua historicidade, de abrir méo do
etnocentrismo, de perceber como as culturas interagem no massivo e princi-
palmente de entender como se da o discurso da informagéo quando dirigido
a setores populares.

Entendemos que, do ponto de vista do estudo do jornalismo, o conceito
de sensacionalismo ndo tem um bom estatuto tedrico para abordar a noticia
dos jornais auto-denominados populares. Subentende que a noticia é funda-
mentalmente mercadoria, parte da idéia de que os jornais representam unica-
mente degradacdo cultural, tem uma visdo univoca do jornalismo e constran-
ge a pesquisa a simples condenagdo do objeto.

Acreditamos que, ao nos posicionarmos deste outro lugar para analisar o
segmento popular da grande imprensa, é possivel compreendé-lo melhor. Para
estudarmos o segmento popular da grande imprensa é preciso tirar o véu do
sensacionalismo, driblar a facil condenagéo e tentar, num primeiro movimen-
to, entender suas estratégias para, num segundo momento, talvez nos
reapropriarmos delas criticamente.
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Sensationalism: explanatory inoperativeness
ABSTRACT

This article shows the fragility of the sensationalism concept in the study of
the popular segment from the great press and the evidence of its low density
explanatoriness to designate particularities from several orders that reunited
in just one concept take us away from the particularity of the object. The
sensationalism usually is connected to an economical view, an elite notion of
the culture and a univocal approach of journalism. We point out the complexity
of the speeches approached under the sensationalism label, which are
imbricated in the capital circuit as well as in the production and symbolical
circulation.

KEY WORDS: Journalism; Sensationalism; Popular Press
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