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RESUMO

O artigo mostra os limites e equivocos que acompanham a
nocao do sensacionalismo e busca os conceitos de Modos de
Enderecamento e Matrizes Culturais para caracterizar as
diversas estratégias usadas pelos produtos jornalisticos
populares. No lugar da caracterizacato ampla de
sensacionalismo, em que tudo cabe e pouco se explica, o
artigo propde “desfiar” o conceito, puxar novos fios analiticos
e tecer uma malha que possibilite visualizar e analisar cada
uma das especificidades a serem identificadas nos produtos
jornalisticos populares.
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Sensacionalismo, um conceito errante

1 UM CONCEITO EM BUSCA DE UM DESTINO

O trabalho constata a falta de sistematizacdo de aportes tedricos destinados a
caracterizar o segmento popular da grande imprensa. A inquietacao surgiu durante o
desenvolvimento da tese de doutorado intitulada “Lugar de Fala do leitor no Diario
Gaucho”2. O conceito de sensacionalismo, freqlientemente utilizado para definir os
produtos jornalisticos populares, ja nao tem servido pela sua amplitude, pelos
equivocos tedricos que normalmente o acompanham e pelas novas formas de
popularizacao.

O sensacionalismo € um modo de caracterizar o segmento popular da grande
imprensa, uma percepcao do fendmeno localizada historicamente e nao o proprio
fenomeno. Corresponde mais a perplexidade com o desenvolvimento da industria
cultural no ambito da imprensa do que um conceito capaz de traduzir os produtos
midiaticos populares mais recentes3.

Suspeitamos do poder explicativo do conceito de sensacionalismo na atualidade.
De tao utilizado, tornou-se uma categoria flacida, sem fronteiras e sem vigor. Revela
caracteristicas disseminadas na midia e evidencia constatacées hoje consensuais (de
que responde a funcdo catartica, por exemplo), sem acrescentar aportes analiticos
novos. Ficou muito relacionada ao jornalismo que privilegiava a superexposicao da
violéncia por intermédio da cobertura policial e da publicacdo de fotos chocantes, de
distorcbes, de mentiras, e da utilizacdo de uma linguagem composta por girias e
palavroes.

Entendemos que o sensacionalismo é historicamente recorrente e manifesta-se
em varios graus e de diversas maneiras, por isso ndo devemos tratar do fendomeno in
totum. Rotular um jornal de sensacionalista é enfatizar, de uma maneira geral, que ele
se dedica a provocar sensacdes, pratica hoje generalizada4.

Muitas vezes, ao taxarmos um jornal ou programa de sensacionalista, também
revelamos uma nocao equivocada da atividade jornalistica, uma visdo problematica dos
aspectos culturais que a envolvem e uma compreensao simplista que reduz os jornais e
programas populares a manipulacdo, degradacao ou interesse comercial.

Diz-se, normalmente, que os produtos jornalisticos populares distorcem os
fatos. Ora, se é possivel distorcé-los, pressupde-se que haja uma maneira certa de

narra-los, concepcao muito ligada a nocao da noticia como espelho dos fatos. Muitas
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vezes, chega-se a cobrar que as noticias tenham exatamente o mesmo formato das
publicadas num jornal de referéncia. Muitas criticas aos exageros e as distor¢des da
imprensa popular, pertinentes do ponto de vista ético, caem no outro extremo de
imaginar possivel uma noticia limpida que faca os fatos transparecerem tal como
aconteceram. Ora, as noticias ndo emergem naturalmente do mundo real para o papel,
nao sao simplesmente o reflexo do que acontece. Sao redigidas a partir de formas
narrativas, pautadas por simbolos, estereodtipos, frases feitas, metaforas e imagens.

Também é preciso considerar que um jornal ou telejornal destinado ao pUblico
popular nao se utiliza dos mesmos recursos do um jornal tradicional. Afinal, “a
construcao do discurso informativo parte de mapas culturais” (HALL et al, 1999, p.
226). Cada tipo de publicacao se legitima por intermédio do uso maior ou menor dos
recursos narrativos, desenhados culturalmente (ALBUQUERQUE, 2000). O discurso
informativo pode se inspirar em determinadas formas narrativas e, no segmento
popular, formas narrativas com caracteristicas melodramaticas, grotescas e
folhetinescas sao mais comuns.

Muitas das criticas a imprensa em questao utilizam-se do argumento de que sao
jornais “feitos para o mercado”. E evidente que as empresas jornalisticas produzem
jornais para o mercado. Alias, qualquer jornal é feito para um determinado mercado,
seja ele popular ou de elite; alternativo, de oposicao ou sindical; vise ao lucro ou nao.
Alias, “a producao jornalistica € comandada pela estrutura do mercado e as condicdes
de recepcao antecipadas fazem parte das condicoes de producao” (BOURDIEU, 1998, p.
64). Mas essa antecipacdo ndo é um calculo consciente, é produto de uma relacao
prolongada com as leis de um mercado, funciona como um sentido da aceitabilidade.
Por isso, as imprensas de referéncia e a popular nao funcionam nos mesmos padroes,
porque respondem a mercados diferentes. Mas é evidente que, como diz Goldenstein
(1987, p. 26), a idéia de que a indlstria cultural “da ao publico o que ele quer”, ou
seja, simplesmente atende a uma demanda, é falsa. Essa demanda ndo é uma variavel
independente e surge por uma série de condicdes sociais e historicas, que produzem
tanto as mercadorias, como seus consumidores.

Como lembra Bourdieu, “os bens simbélicos tém uma dupla face e sao ao
mesmo tempo mercadorias e significacoes” (1987, p. 102). Se partirmos da idéia de
que a noticia é tao somente mercadoria, subestimariamos os demais papéis do
jornalismo como produtor de conhecimento e construtor da realidade publica.

Outro equivoco muito comum ao tratarmos do sensacionalismo é simplesmente
taxar o contedo dos veiculos auto-intitulados populares de degradacdo cultural.E
evidente a necessidade de uma postura critica em relacdo ao jornalismo produzido por
eles, mas antes de tudo, é preciso entender que eles nao se conectam com o mundo do

leitor de uma maneira superficial, mas utilizam-se de estratégias historicas de
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aproximacao com o “mundo da vida” em contraposicdo aos jornais de referéncia que
dao conta da “vida do mundo”.

Assim, partimos da idéia que a dicotomia “cultura superior e inferior”, que,
muitas vezes, envolve os debates sobre o sensacionalismo, é problematica e deve ser
substituida por um aparato tedrico que tome a cultura como um espectro e responda
sobre suas relacdes com a midia5. Considerar a cultura um espectro nao significa
ignorar a apropriacao desigual do capital cultural e sequer desconsiderar o poder da
midia. Partimos da nocdo que os interesses econdmicos e ideologicos que cercam o
segmento popular da grande imprensa dizem respeito a uma das faces do fenomeno.
Precisamos reconhecer que um produto jornalistico popular de sucesso nao é uma
mercadoria qualquer e, embora possa ser funcional ao sistema, nao se limita ao
controle politico e psicologico. Esses produtos exemplificam uma conexao com o mundo
da maioria da populacao que deve ser investigada para que possamos aprender com ela
e transcendé-la para a construcdo de um jornalismo popular de qualidade que interesse
a esse publico.

Varias abordagens ignoram o fato de que os meios de comunicacao baseiam-se
numa visao antecipada do campo da recepcao e mudam seus discursos conforme os
publicos que lhes interessam. Determinadas estratégias dos produtos jornalisticos
populares nao sao originadas no interesse comercial, mas sim reapropriadas pelas
empresas jornalisticas para conectar seus produtos ao publico.

Também constatamos que muitos estudos restringem-se a relacao da imprensa
popular com a violéncia, abordagem que hoje talvez tenha menos forca em funcao da
generalizacdo de caracteristicas populares em varias editorias de diversas midias. E
preciso considerar que as estratégias de popularizacao dos produtos jornalisticos nao se
reduzem mais a opcao exclusiva por tematicas de sangue e sexo. Jornais como Agora
Sdo Paulo (SP), O Dia (RJ), Extra (RJ), Folha de Pernambuco (PE), Amazénia Jornal
(AM), Primeira Hora (PA), Noticia Agora (ES), Expresso Popular (Santos, SP), Tribuna do
Parand, Didrio Popular (PR) e Didrio Gaucho (RS) sao voltados a um consumidor de
menor poder aquisitivo e muitos deles ndo se utilizam da formula sanguinolenta.

Alids, muitos novos tabloides latino-americanos e europeus seguem uma nova
ordem em busca do publico popular e sao necessarias mais pesquisas sobre o tema.
Giner (2004) mostra que a maioria vende exemplares avulsos, tem precos muito baixos,
€ editada em poucas paginas, destina publicidades ao grande publico, depende da
estrutura de uma “editora mae” e nao aposta em sexo e escandalos (ver El Comercio e
Correo no Peru, La Nacion na Costa Rica, Al Dia e Nuestro Didrio na Guatemala, Super
Express na Polonia, Correio da Manha em Portugal).

Muitos produtos jornalisticos populares contornam o estilo “espreme que sai
sangue”, e usam outros recursos para conectarem-se com o publico popular como o

entretenimento, o assistencialismo, o denuncismo, a prestacdao de servicos e a
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superexposicao das pessoas comuns e das celebridades. Muitos produtos informativos
populares, ao abandonarem as falsas informacdes e o exagero, passam também a
apostar na sua credibilidade, conceito antes considerado privilégio da imprensa de
referéncia.

Assim, o sensacionalismo pode ser considerado um conceito errante, tanto por
suas insuficiéncias, quanto por suas generalizacdes. Ha interessantes conceituacoes
sobre ele, mas o equivoco esta em pressupor que um Unico conceito pode dar conta de
todas as estratégias destinadas a gerar sensacdes. Podemos citar dois conceitos
bastante utilizados nos estudos sobre o tema: os formulados por Angrimani Sobrinho
(1995) e Pedroso (2001). Para Angrimani Sobrinho (1995, p. 16) , o sensacionalismo é
“tornar sensacional um fato jornalistico que, em outras circunstancias editoriais, nao
mereceria esse tratamento.” Afirma o autor que se trata de “sensacionalizar aquilo que
ndo € necessariamente sensacional, utilizando-se para isso de um tom escandaloso,
espalhafatoso (1995, p. 16).” Sensacionalismo &, para o autor, a producao do noticiario
que extrapola o real e superdimensiona o fato.

Para Pedroso, o sensacionalismo ¢ um modo de producdo discursiva da
informacao de atualidade, processado
[...] por critérios de intensificacdo e exagero grafico, tematico, lingliistico e semantico,
contendo em si valores e elementos desproporcionais, destacados, acrescentados ou
subtraidos no contexto de representacdo e construcao do real social. (PEDROSO, 2001,
p. 123)

Na imprensa sensacionalista, diz a autora, a gramatica discursiva construida
pelos jornais caracteriza-se pela exacerbacdao de modelos e arquétipos sociais e
culturais ja sedimentados no imaginario social sobre a narrativa jornalistica diaria.
Entre as regras definidoras da pratica ou do modo sensacionalista de producao do
discurso de informacdo estao a intensificacao, o exagero e a heterogeneidade grafica; a
valorizacao da emocao em detrimento da informacao; a exploracdo do extraordinario e
do vulgar; a valorizacao de conteldos ou tematicas isoladas e sem contextualizacao; a
producao discursiva na perspectiva tragica, erotica, violenta, ridicula, insolita, grotesca
ou fantastica; a gramatica discursiva fundamentada no desnivelamento socio-
econdmico-cultural entre as classes hegemodnicas e subalternas, entre outras.
(PEDROSO, 2001)

Outros recursos também configuram atualmente novos produtos jornalisticos
destinados ao puUblico popular e, nesse movimento, sdo necessarios novos estudos que
dissequem os diversos aspectos que compdem o rotulo sensacionalista. As praticas
abrangidas pela caracterizacdo sensacionalista tanto podem significar o uso de artificios
inaceitaveis para a ética jornalistica, como também podem se configurar numa

estratégia de comunicabilidade com seus leitores através da apropriacdo de uma Matriz
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cultural e estética diferente daquela que rege a imprensa de referéncia. Consideramos
que cada jornal ou programa fala de um lugar especifico, um Lugar de Fala, pautado
por uma visdo prévia de seu pUblico. Os Lugares de Fala sao, no nosso entender, a
representacao das posicoes sociais e da posse de capital simbolico dos agentes sociais
envolvidos, principalmente do jornal e os leitores, que geram Modos de Enderecamento
especificos. E a nocdo de Enderecamento que propomos para estudar anatomicamente o

sensacionalismo.

2. RUMOS POSSIVEIS

Se o rétulo sensacionalista s6 ilumina as possiveis distorcdes dos produtos, os Modos de
Enderecar partem do que os meios fazem com a imagem que tém do pUblico. Os Modos
de Enderecamento relacionam-se menos como algo que esta em um jornal ou programa
e mais como um evento que ocorre entre algum lugar entre o social e o individual;
ocorre entre o texto e o0 uso que o espectador faz dele. (ELLSWORTH, 2001). O conceito
baseia-se no argumento que, para que o jornal ou programa funcione para um
determinado puUblico, o espectador deve entrar em uma relacdo particular com a
historia. Explica Ellsworth (2001, p. 47) que o Modo de Enderecamento consiste na
“diferenca entre o que poderia ser dito - tudo o que é historica e culturalmente
possivel e inteligivel de se dizer - e o que é dito”.

Ao abordarmos os Modos de Enderecamento de um jornal, podemos questionar

como ele constrdi um caminho até o seu leitor: A quem o jornal é enderecado?, Quem
o jornal pensa que seu publico é2 e Quem esse jornal deseja que o leitor seja?.
E evidente que um jornal pode adotar uma multiplicidade de formas de enderecamento
simultaneas, e o leitor também esta envolvido em muitas delas em suas experiéncias
cotidianas. Além disso, os leitores reais podem ler os jornais a partir de outros lugares e
responderem de formas diferentes daquelas esperadas, como ja vimos. Desta forma,
com base nas concepcbes de Ellsworth (2001), podemos afirmar que nao ha uma
coincidéncia total entre endereco e resposta, mas sim um espaco social formado por
uma conjuntura histoérica de poder e diferencas sociais e culturais. (ELLSWORTH, 2001).
No desafio de tornar as publicacdes e programas palataveis, o processo de segmentacdo
da imprensa nessa direcao se da pautado pela necessidade de dotar o produto de Modos
de Enderecamento considerados historicamente como populares e inspirados em
Matrizes Culturais. E esse fenomeno nao € novo. Podemos encontrar no folhetim,
primeira narrativa de massa, vestigios de caracteristicas que até hoje sdao consideradas
populares (AMARAL, 2002).

As Matrizes Culturais tornadas populares ao longo da historia tém subsidiado a
imprensa na comunicacdo com esses setores, por intermédio da tematizacdo dos dramas

de reconhecimento; da mediacao entre os tempos do capital e da cotidianidade, do
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entendimento familiar da realidade; da confluéncia puUblico e privado; do
desenvolvimento de solidariedades baseadas no local, no parentesco, na vizinhanca; da
nocao de que politica so interessa se afeta a vida diaria; da ligacdo entre problemas
sociais e dramas pessoais; € a apresentacao de personagens “em carne e 0ss0” e assim
por diante.

Entendemos que, quando se trata de imprensa, podemos visualizar pelo menos
dois grandes universos culturais diferentes, que convivem permanentemente pautados
por duas Matrizes diversas: as Matrizes racional-iluminista e a dramatica. Se falar em
Matriz é abordar o funcionamento social de relatos, é preciso lembrar que varias
Matrizes Culturais coexistem na imprensa brasileira, muitas vezes no mesmo jornal e se
cotejam dia-a-dia. Trata-se, muitas vezes, de expressdes deformadas, re-
funcionalizadas, mas que ativam uma memoria que as coloca em contato com diversos
imaginarios.

“Cada Matriz vai tornar visiveis determinados atores, conflitos e espacos,
determinar a forma como o popular é representado, pois diferencia entre identidades
politicas e identidades sociais”. (SUNKEL, 1985, p. 54). Nenhum jornal é a expressao
pura de uma determinada Matriz, pois 0 massivo € um lugar de articulacédo delas.

A Matriz racional-iluminista é de onde se origina o habitus profissional do
jornalista, foi inserida na cultura popular com ideologias politicas de corte iluminista
(principalmente o marxismo, o anarquismo, o liberalismo). “A Matriz racional -
iluminista busca transformar a Matriz Cultural pré-existente por considera-la um
vestigio de uma época historica superada” (SUNKEL, 1985, p. 47). E laica e expressa
elementos como a razdo, o progresso, a educacao e a ilustracao. A linguagem
caracteristica é regida pelo mecanismo da generalizacado, ou seja, o que é particular so
adquire significado quando aparece como objeto de generalizacao, processo que requer
abstracdo. Refere-se a uma identidade do tipo politico - que apela a elementos mais
conscientes do mundo popular.

A Matriz dramatica é fruto de uma concepcao religiosa e dicotdmica do mundo.
Com ampla acolhida popular, relaciona-se com identidades de tipo social, utiliza uma
linguagem concreta, da lugar a uma representacao mais cultural do popular e baseia-se
nos Modos de conhecimento populares. A linguagem é baseada em imagens e pobre em
conceitos e os conflitos historico-sociais sdao apresentados como interpessoais. A
estética é sensacionalista e melodramatica.

E importante destacar que é a imprensa comercial que absorve Matrizes
populares até porque historicamente a imprensa alternativa, de esquerda, foi incapaz
de incorporar em seu discurso esses elementos, fruto da dificuldade do marxismo em
lidar com o popular, o cotidiano, a subjetividade e as praticas culturais, como afirma

Sunkel. No marxismo, ha um popular ndo representado - em sua religiosidade,
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medicina, supersticoes, lendas, romarias (SUNKEL, 1985). Os jornais de esquerda
produzem um discurso reducionista sobre o popular, representando a classe
trabalhadora quase que exclusivamente no contexto do trabalho. A cultura politica de
esquerda foi a de enxergar as Matrizes populares como aquelas que deveriam ser
substituidas, e a de reduzir a realidade heterogénea do mundo do popular a classe
trabalhadora. O segmento popular da grande imprensa vai compreender que o popular
ndo se forma apenas no conflito produtivo e na dominacao econdmica.

Assim, o contrato de leitura da imprensa denominada sensacionalista, ligada
prioritariamente a uma matriz dramatica, supde a construcao de relagdes com o mundo
cultural dos leitores (SUNKEL, 2002). Num primeiro momento, conecta-se com a
oralidade da cultura dos setores populares; em um segundo, com certas experiéncias de
vida do mundo popular, e, num terceiro, com um modo de narrar. No jornalismo
popular, diz o autor (SUNKEL, 2002, p. 123), encontramos “situacdes arquetipicas e
respostas a demandas de reconhecimento”.

Os jornais auto-intitulados populares baseiam-se em elementos de uma Matriz
Cultural que valoriza o cotidiano, a fruicao individual, o sentimento e a subjetividade.
O publico passa a se enxergar individualmente nos jornais, num processo em que a
fruicdo individual suplanta o interesse publico. Os jornais dao visibilidade ao universo
das contra-racionalidades e das horizontalidades (o mundo do cotidiano) (SANTOS,
2002a). As verticalidades portam uma ordem implacavel e abrangem o espaco
econdmico. As horizontalidades seriam os espacos banais, os espacos das vivéncias e do
local e admitem a presenca de outras racionalidades (irracionalidades, contra-
racionalidades) e de diversas temporalidades (SANTOS, 2002b).0s assuntos publicos sao
muitas vezes ignorados, o mundo é percebido de maneira personalizada e os fatos sao
singularizados ao extremo. O enfoque sobre grandes temas recai sobre o angulo
subjetivo e pessoal. O publico leitor, distante das esferas de poder, prefere ver sua
cotidianidade impressa no jornal e a informacao € sindnimo de sensacao e da versao

espetacularizada das diferentes realidades individuais.

3. ROTAS DE ESTUDO

Apontamos a seguir alguns dos muitos Modos de Enderecamento dos produtos
jornalisticos considerados populares para exemplificar como seria redutor circunscreveé-
los sob o rotulo sensacionalista. Cada Modo de Enderecamento citado é passivel de uma
analise profunda, ndo diluida num Unico conceito, pois cada um deles provoca
deslocamentos diferentes no discurso jornalistico de referéncia e relaciona-se de forma
diferenciada com as diversas Matrizes Culturais.

Um Modo de Enderecamento a ser analisado é a superposicao entre o interesse

publico e o interesse humano. E evidente que tudo o que é de interesse jornalistico é
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também de interesse humano, ja que ao jornalismo cabe dar conta da realidade
publica. Entretanto, nem tudo que é de interesse humano necessariamente toma a
forma de interesse publico. Muitas vezes, o segmento popular da grande imprensa
enfatiza matérias de interesse humano que, ao serem personalizadas e
descontextualizadas, assumem a funcao de entretenimento e espetacularizacao. Muitas
vezes, constatamos o tratamento da informacao de um ponto de vista tao particular e
individual que mesmo que ela diga respeito a grande parte da sociedade, sua relevancia
se evapora. Outras vezes, o interesse do publico suplanta o interesse publico nédo
somente em funcao da tematica da noticia, mas pela forma como ela é editada, a partir
da individualizacdo do problema, o que da a sensacdo de que o jornalismo nao se
realiza.

Outro Modo de Enderecamento cada vez mais comum é a mudanca no critério
de adocdo de fontes: Muitos jornais e programas adotam como prioritarias fontes que
ndo tém o papel de explicar o que ocorre na sociedade, mas assumem uma funcao
testemunhal de autenticar o acontecimento ou gerar sensacao. Em muitos jornais,
ocorre a intensa visibilidade da fala dos populares e o desprezo pelas fontes pulblicas,
oficiais ou especializadas. Em outros, toma-se o declaracionismo das autoridades
(principalmente policiais) como pratica e as fontes falam apenas para dar credibilidade.
Uma pratica que merece ser estudada profundamente é a diluicio da pratica
jornalistica na prestacao de servico e no assistencialismo.Nota-se que os programas e
jornais precisam se tornar imprescindiveis a vida do publico. Entretanto, a prestacao de
servicos muitas vezes interpela o pUblico muito mais como consumidor do que como
cidadao. O assistencialismo, por sua vez, faz com que os veiculos de comunicacao
adotem a “necessidade como virtude” e todos os injusticados ou excluidos passem a
ter visibilidade por portarem um capital simbolico: a exclusao social. Alias, Martin-
Barbero (1989, p. 85) ja alertou para a “necessidade de se entender o que se passa na
cultura de massas a partir do seu uso, ao contrario do que ocorre com a cultura de
elite, cuja chave esta na obra”.

A adocdo da pratica denuncista também é um Modo de Enderecamento
freqiente. O descumprimento de um dos Direitos Fundamentais, previsto na
Constituicao Federal, como a presuncdao da inocéncia que prevé que ninguém sera
considerado culpado até o transito em julgado de sentenca penal condenatéria, é muito
comum nesses produtos. Evidencia a preocupacdo com o espetaculo em detrimento da
boa informacao e da preservacao dos direitos fundamentais.

Também nao poderiamos deixar de citar a espetacularizacdo e exposicdo de
celebridades, praticas que evidenciam que os produtos populares sao construidos numa

ténue fronteira entre o jornalismo e o entretenimento.
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Um dos Modos de Enderecamento também interessantes € a adogcdo do conceito de
local como referéncia. O local ndo se resume a um territorio, mas a um lugar de vida
onde se dao os conflitos e o efeito das decisoes em matéria de desigualdade de todos os
tipos, como desemprego, baixa escolaridade e falta de transporte. (TETU, 1997). Para
Tetu, a informacao local fala do lugar de passagem entre o privado e a vida pUblica e é

ai que se da a ancoragem do individuo no grupo social.
4. VARIOS MODOS DE ENDERECAMENTO, DESLOCAMENTOS DIVERSOS

Como vimos, os jornais e programas populares constroem sua legitimidade a partir de
outros parametros, relacionando-se de uma forma peculiar com o mundo do leitor.
Precisam falar do universo dos leitores, interpelam uma estética pragmatica, pouco
importando se as informacgdes sao do ambito do privado, do local ou do entretenimento.
0 ideal da objetividade, embora varie de jornal para jornal, muitas vezes é abandonado
e a credibilidade é construida por intermédio de outros parametros, como a
proximidade e o testemunho. Além disso, os veiculos sdo obrigados, por interesses
mercadoldgicos, a utilizarem determinados recursos tematicos, estéticos e estilisticos,
que, mesmo deslocados do discurso jornalistico tradicional, servem para legitimar a fala
do jornal entre seu puUblico-alvo. Ao tentarem adequar a informacao jornalistica a
tematicas e linguagens mais populares, os jornais eliminam de sua agenda varios temas
de interesse da cidadania e colocam, no mesmo status de informacao, discursos de
campos diferentes do jornalismo.

Se Mouillaud aponta as qualidades de “fazer saber” e “fazer crer” do
jornalismo, aos jornais e programas populares, obviamente acrescenta-se a propriedade
de “fazer sentir” (ALSINA, 1995). Mas esse “fazer sentir” nao se resume, atualmente, a
producao de sensacdes em si, mas também diz respeito ao sentimento de pertenca, ao
fato de o jornal mostrar sua insercao no mundo do leitor seja por intermédio do
assistencialismo, da prestacao de servico, da Vvisibilidade do povo, ou do
entretenimento. A relacdo do publico de programas e jornais populares baseia-se
fundamentalmente no tripé “entretenimento, fruicao e utilidade”. Esses sdao Modos de
Enderecamento que, como diria Ellsworth (2001, p. 25), “oferecem sedutores estimulos
e recompensas ao publico”.

Sao fendbmenos que caracterizam nossos tempos, mas baseiam-se em ldgicas
avessas aos valores jornalisticos tradicionais. Afinal, como lembra Bourdieu (1991, p.
457), “a imprensa informativa reconhece no leitor a dignidade de sujeito politico, capaz
de ser, se nao sujeito da historia, ao menos sujeito de um discurso sobre a historia -
tarefa que o segmento popular por vezes nao cumpre”.

Enfim, os fios puxados para tecer uma rede explicativa para os produtos

jornalisticos populares vém de diferentes novelos, mas se encontram, sobretudo, na
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idéia de que esse segmento utiliza-se de inUmeros Modos de Enderecamento, baseados
em Matrizes Culturais populares que podem ser historicamente localizadas. E cada um
dos Modos provoca deslocamentos diversos na pratica jornalistica, sendo pouco

produtivo analiticamente circunscrevé-los num Unico conceito.

ABSTRACT

The article shows the limits and misunderstandings wich are
linked to the notion of sensacionalism and looks for the
Address Ways and Cultural Matrix concepts in order to
characterize many strategies used by popular journalistic
products. In spite of the large sensacionalism
characterization, where everything is possible and nothing is
explained, this article proposes to “unravel” the concept,
find new analytical ways and build a new concept, which
would make it possible to realize and to analyse each one of
the specificities to be identified in the popular journalistic
products.

Keywords: Sensacionalism. Popular journalism. Cultural
matrix.

RESUMEN

El articulo muestra los limites y equivocaciones que
acompanan a la nocion de sensacionalismo, acercandose a los
conceptos de modos de direccionamiento ademas de matrices
culturales con el objeto de caracterizar las distintas
estrategias utilizadas por los productos periodisticos
populares. En vez de una amplia caracterizacion de
sensacionalismo, en la que todo cabe y poco se explica, el
articulo propone “deshilar” el concepto, sacar nuevos hilos
analiticos y tejer una malla que posibilite visualizar y analizar
cada una de las especificidades a identificar en los productos
periodisticos populares.

Palabras clave: Sensacionalismo, Periodismo popular.
Matrices culturales.
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Notas

1 Trabalho apresentado no GT de Jornalismo do XIV Encontro da Compds, ocorrido de 01 a 04 de junho de
2005, na Universidade Federal Fluminense (UFF) em Niterdi, Rio de Janeiro.

2A tese tem como objeto de analise o jornal popular da Rede Brasil Sul (RBS) intituladoDidrio Gaticho que,
sem se utilizar de manchetes sanguinolentas, de linguagem chula e da énfase no jornalismo policial, tornou-se
um jornal popular de sucesso, alcancando mais de um milhdo de leitores das classes B, C e D na grande Porto
Alegre.

3 0 levantamento que faz Marques de Melo (1971) para justificar, em 1969, a escolha do tema
Sensacionalismo para a | Semana de Estudos da ECA mostra que o termo esta relacionado ao movimento de
William Hearst e Joseph Pulitzer nos Estados Unidos no final do século XIX. No Brasil, o termo comecou a ter
repercussao nos artigos de Brito Broca sobre as inovacoes da imprensa brasileira em 1900 e de Lima Barreto,
que realizou uma comparacdo entre jornais nas primeiras décadas do século XX. Em 1930, o sensacionalismo
brasileiro era alvo de campanhas criticas.

4 As palestras da Semana de Estudos da ECA sobre o sensacionalismo, ocorridas ha mais de trés décadas, ja
partiam do pressuposto que todo o processo de comunicacao é sensacionalista em si, pois mexe com
sensacoes fisicas e psiquicas e que, em toda a imprensa, ocorre o processo sensacionalista, sendo o proprio
lead um recurso desse tipo por sublinhar os elementos mais palpitantes da historia para seduzir o leitor
(DINES, 1971, p. 68-9).

5 Para Marcondes Filho, o que diferencia um jornal dito “sensacionalista” de outro dito “sério” é a
intensidade, afirma o autor, para quem o sensacionalismo é “o grau mais radical de mercantilizacao da
informacéao: tudo o que se vende é aparéncia e, na verdade, vende-se aquilo que a informac&o interna nao ira
desenvolver melhor do que a manchete”. (MARCONDES FILHO, 1989, p. 66).
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