[Jrrc [) e a%urs Comunicagio
Faguldade de lormag =

EM COMUNICAGAO () B |nfOTmOC_:(-]O

O Espelho e os Narcisos — A imagem do publico
entre os jornalistas goianos

The Mirror and the Daffodils — The image of the public
among journalists from Goias

El espejo y los narcisos — La imagen del publico
entre los periodistas goianos

José Eduardo Mendonga Umbelino*
Luiz Antdnio Signates Freitas?

Resumo

Uma vez que a comunicacdo mididtica potencializa a indefinicdo do interlocutor e distancia os
contextos daqueles que produzem e dos que consomem as informagoes, parte-se da premissa de que o
jornalista precisa construir a imagem de quem o |&. Desse modo, foram entrevistados jornalistas dos
dois principais jornais goianienses, com o intuito de aferir como eles tratam, definem e analisam seu
publico-leitor, e averiguar se existiria uma imagem de leitor compartilhada por todos, que independesse
da empresa, das fungOes e da histdria pessoal de cada um dos entrevistados. A pesquisa demonstrou
como é imprescindivel analisar aquilo que os jornalistas pensam, e aquilo em que acreditam, para
melhor compreender as bases do comportamento midiatico na sociedade atual.
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Abstract

This research intends to study how
Goiadnia’s  press  journalists  define,
understand and describe their audience. As a primary goal, the researchers seek to ascertain whether
there is a shared image of the reader, which would be different from those images provided by the
newspaper companies, the common-sense or other instances. Knowing that Media increases vagueness
and doubt about to “whom we speak to”, we start from the premise that the journalists need to build up
a picture of the audience. How they do it, based upon which cognitive subsidies, impressions or
ideologies — that are relevant issues for this research.
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Una vez que la comunicacion de los medios de comunicacion aumenta la imprecision del interlocutor
y la distancia de los contextos de los que producen y los que consumen la informacién, se parte de la
premisa de que el periodista tiene que construir una imagen de quien lo lee. Asi eran periodistas de los
dos principales periddicos goianienses entrevistados, con el fin de evaluar la forma en que tratan a
definir y analizar el nimero de lectores, y averiguar si habia una imagen de lector compartida por todo
lo que independesse la empresa, funciones y historia personal de cada uno de los encuestados. La
investigacion ha demostrado que es esencial para analizar lo que los periodistas piensan y lo que
creen, para entender mejor el comportamiento de los medios de bases en la sociedad actual.

Palabras clave: Estereotipo. La construccion de la realidad. Ambito periodistico.

1 INTRODUCAO
presente artigo exple os resultados de pesquisa empreendida pelo autor a
respeito da imagem do leitor construida pelos jornalistas. Os jornalistas
ndo so definem seus leitores por meio de imagens e estere6tipos, como se
relacionam com essas imagens as vezes mais intensamente do que com os préprios leitores.
Moedas de troca, esteio de identidade, barganhas simbdlicas, realidades vicérias, sosias e
sidekicks, as imagens do leitor cumprem todos esses papéis e refletem em si os desencontros e
as desavencas da profissdo jornalistica.

O publico da midia — ou seja, quem esta do outro lado dos jornais, telejornais, revistas,
etc. — representa uma das grandes questfes dos estudos comunicacionais. Na verdade, sua
condicdo indeterminada é premissa basica e constitutiva do proprio conceito atual de
Comunicacdo. O comunicacional sé se torna objeto de investigacdo quando transcende o
comunicar-se face a face e passa a configurar uma circunstancia de comunicacao entre e para
grupos, para multidoes, para “massa”, enfim, para o publico. O principio demarcador do
conceito poderia ser resumido da seguinte forma: interessam as modalidades de comunicacao
nas quais aqueles que produzem conteldo perderam, gracas ao advento das tecnologias
comunicacionais, a resposta imediata daqueles que consumiam.

O produto midiatico, portanto, é produzido sob essa premissa; ele é arquitetado
segundo a concepcdo de que atingira todas as pessoas. Se isso ocorre de fato ou se € apenas
uma das varias pretensdes e sonhos de grandeza da midia, ndo cabe a esse trabalho averiguar.
Aqui interessa apenas que tal pressuposto firmou-se na mitologia social de modo t&o profundo
que é tido como um axioma basico. Desse modo, a indeterminacéo do publico da midia pode
e sera considerada apenas sob o prisma conceitual. N&o se pretende aqui avaliar a acuidade
com que a midia descreve e mapeia seus publicos, e tampouco a constituicdo empirica e
efetiva desse publico, mas sim constatar que a Comunicacdo Mediada abre uma lacuna
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conceitual no lugar onde estaria o Outro para quem se fala. Tal lacuna ndo é necessariamente
considerada uma falha, mas um resultado légico de alguns atributos conferidos aos meios de
comunicacdo atuais.

Quando o publico esta distante, as possibilidades interpretativas sdo mdltiplas e a
liberdade de comunicacdo é ampla. Diante desse quadro, a midia se especializou internamente
em confeccionar suas proprias realidades e em defendé-las. Em outras palavras, ela se vé no
direito, ou na necessidade, de responder por conta prépria a fatidica questdo: quem esta do

outro lado? E de acreditar em suas proprias respostas.

Por meio da interrupcdo do contato direto garante-se, por um lado, o alto
grau de liberdade da comunicacdo. Com isso surge um excedente de
possibilidades comunicacionais que s6 pode ser controlado dentro do
sistema por meio da auto-organizacdo e de reconstrucGes da realidade que
Ihe sdo proprias. (...) As organizacbes que produzem a comunicacdo
dependem de suposicOes relativas a exigéncias desmedidas do publico e da
aceitabilidade das mesmas.” (LUHMANN, 2005, p.17)

Portanto, o desafio do excesso de interpretaces possiveis (oriundo da indeterminacéao
do publico) é vencido atraves da auto-organizacdo e da legitimacdo das préprias suposicoes.
A lacuna da Comunicacdo Midiatica ndo permanece vaga, mas € ocupada pelo resultado de
processos internos de explicagdo do mundo e de auto explicagdo. Sem o contato direto entre
“emissor” e “receptor”, as leituras paralelas e multiplas tornam-se muito mais comuns, e a
compreensdo ndo encontra restricdes objetivas por parte de quem produz a mensagem. E
exatamente por isso que as instituicdes de comunicacao precisam supor seus receptores, ou
seja, precisam delimita-los, reduzi-los, formata-los. Caso contrario, teriam de trabalhar

cotidianamente, e criar rotinas e padrdes, a partir do caos de um publico indefinivel.

E dificil determinar o circulo de receptores para os meios de comunicacio de
massa (em comparagdo com a interagcdo entre 0s presentes), receptores esses
que estdo atuando junto a cada momento. Em ambito consideravel, a
presenga inequivoca precisa ser substituida pela suposicdo dela.
(LUHMANN, 2005, p. 19)

A midia possui sua prépria realidade interna, constituida pelos processos e opera¢fes
que lhe ddo contetdo. Dentro dessa realidade interna, a imagem do publico € mesmo uma
incognita, e Luhmann (2005) define como “incompeténcia” a incapacidade dos meios de

terem certeza absoluta quanto a seus destinatarios. Mas ele aponta um aspecto amenizador
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dessa incapacidade, que é o fato de que a Comunicacgdo ndo é estatica e pode, por tentativa e
erro, descobrir quais métodos e mensagens atingem melhor seu publico, refinando assim a

imagem que tem dele.

Essa incompeténcia (para definir o publico), contudo, tem a vantagem de
ndo precisar tomar de forma muito restrita a curva recursiva da
comunicacdo, e de que a comunicacdo, ndo se deixando bloquear
imediatamente depois de fracassos ou contradi¢bes, possa buscar, pelo
contrério, um publico fiel e pode fazer experimentos com possibilidade de
éxito. (LUHMANN, 2005, p.21)

Assim, ao longo de seu desenvolvimento, a midia cria e aprimora mecanismos de
reducdo das possibilidades interpretativas — tais como as pesquisas de publico, os indices de
audiéncia, a sistematizagdo do estudo dos feedbacks colaterais, a intensificacdo dos canais de
interatividade mediada ou direta, etc. Além disso, o proprio caminho dos meios de
comunicacdo acompanha os desenlaces da sociedade e se torna funcional dentro de sua légica,
sendo passivel de afericdo e de auto-observacdo. A midia reflete sobre si mesma e sobre a
sociedade, e é capaz de observar seus erros e acertos. Ela ndo estd dissociada dos outros
elementos da sociedade e, mesmo se assim se imagina, ndo o faz de forma absoluta.
Entretanto, levando-se em conta todas as relativizagbes prudentes e necessarias, ainda parece
razoavel manter a hipotese de que existe uma visdo de mundo criada dentro da midia e ela
fornece imagens, esteredtipos, arquétipos para suprir a lacuna da Comunicacdo. Diante da
pluralidade atordoante de seu publico, os jornalistas passam a escrever ou falar para

simplificacBes desse publico, ou seja, para estereotipos.

2 ESTEREOTIPOS

Criamos estere6tipos toda vez que interpretamos a realidade e, ainda que esses
estereotipos sejam sempre simplificadores, rasos e valorativos, eles ndo necessariamente séo
sempre preconceituosos ou simplistas. Lippmann (2010) afirma que a mente humana ndo é
capaz de abarcar a realidade de maneira integral e direta. Nas palavras de Dewey, 0 mundo
complexo e desconhecido se apresentaria a percep¢ao atonita dos homens como uma “grande,
florida, ruidosa confusdo” (DEWEY apud LIPPMANN, 2010, p. 84). O trabalho cognitivo de
outorgar a realidade precisdo, distin¢do, consisténcia e estabilidade é a base fundamental da
formacdo de estereodtipos. Eles sdo resultados de um processo interno de abordagem da

realidade mas, diferente do tipo ideal weberiano, esse processo nao necessariamente acontece
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de modo consciente ou direcionado. Enquanto o tipo ideal de Weber serve de suporte abstrato
para que o cientista progrida no detalnamento da realidade, sem perder a nocdo da
provisoriedade de seus modelos, os esteredtipos correm sempre o risco de serem tomados
como a propria realidade, e seu sucesso € tanto quanto for a comodidade que proporcionam a
quem deles faz uso. Essa é uma distingdo importante, uma vez que o conceito de estereotipo
usado nesse trabalho guarda grande similaridade com o conceito de tipo ideal assim expresso
por Weber:

Obtém-se um tipo ideal mediante a acentuacdo unilateral de um ou de varios
pontos de vista e mediante o encadeamento de grande quantidade de
fendmenos isoladamente dados, difusos e discretos, que se podem dar em
maior ou menor nimero ou mesmo faltar por completo, e que se ordenam
segundo os pontos de vista unilateralmente acentuados, a fim de se formar
um quadro homogéneo de pensamento. E impossivel encontrar
empiricamente na realidade esse quadro, na sua pureza conceitual, pois trata-
se de uma utopia. (WEBER, 1993, p. 137)

Por seu lado, o esteredtipo também intenta formar um “quadro homogéneo de
pensamento”, baseado na “acentuacdo unilateral de pontos de vista isolados” e num
ordenamento segundo esses mesmos pontos de vista. Em outras palavras, o estere6tipo se
forma quando certas caracteristicas de uma realidade especifica sdo destacadas em relacdo as
outras, para entdo serem reorganizadas entre si, recombinadas com outros aspectos muitas
vezes ndo presente na realidade de origem, ressignificadas a partir desses aspectos e,
finalmente, colocadas no lugar da realidade de onde surgiram. Assim como nos tipos ideais,
nenhuma dessas acdes cognitivas é feita de maneira neutra; a escolha das caracteristicas nao é
arbitraria, as reorganizacGes ndo sdo ao léu, e o resultado final reflete as variagdes de cada
etapa de sua construcao.

O estere6tipo é um construto abstrato que inexiste na realidade. Ele atende a uma
operacdo de economia da mente pois, como diria Lippmann (2005), o exercicio de abarcar
todos os detalhes possiveis de uma maneira completamente original é exaustivo e em grande
medida inatil. Nao transitam pelas ruas do mundo principes totalmente encantados ou bruxas
completamente malvadas, nem cariocas absolutamente malandros ou mugulmanos
magistralmente terroristas, muito menos jornalistas absurdamente isentos que vivam
romances terrivelmente fulminantes com politicos incrivelmente desonestos. Mas também é
possivel aferir que uma parte do esteredtipo esta sim na realidade. Essa parte representa a
interseccdo, a escolha econdémica de elementos do real que compordo uma imagem. Ou seja, 0
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esteredtipo ndo é um construto original e alienigena, confeccionado totalmente na mente e
inserido onde é requisitado, mas um molde inspirado em tracos gerais do real e é a escolha
desses tracos gerais, em detrimento de outros, que torna a formacdo de esteredtipo um
processo tao interessante. Essa escolha sim, atende a objetivos, intencGes, desejos e suposicao
que podem n&o estar imediatamente no real.

Lippmann dira ainda que o estereotipo prediz a realidade. Ele afirma: “Na maior parte
dos casos nos nao vemos em primeiro lugar, para entdo definir, nds definimos primeiro e
entdo vemos.” (LIPPMANN, 2010, p. 85). Essa afirmacdo ndo parece significar apenas que
existe um sistema de referéncia ao qual o individuo recorre para entender o mundo, o que ja
foi dito anteriormente. O que Lippmann tenta expressar é que, na maioria das vezes, 0S
individuos trabalham com os estereotipos ja formados. Ha, portanto, uma nova economia,
dessa vez de etapas processuais, que gera novas condicdes. E isso se deve, segundo
Lippmann, ao fato de que os homens vivem infinitas vezes as mesmas situagdes e nao
precisam ou ndo se ddo ao trabalho de, em cada uma delas, realizar todo o processo de
formacdo de esteredtipo novamente. De modo que, na maioria das vezes, mais do que um
trabalho de selecéo de caracteristicas e combinacdes, o que ocorre € um trabalho de selecao de
esteredtipos. Muitas vezes o elemento do real necessario para que o individuo chegue a um
estereotipo e extremamente frégil e insignificante.

Uma vez criados e “empacotados”, os esteredtipos podem ser importados, exportados,
comercializados e doados. Surge assim espaco para novas relacdes e valoragbes em um
processo que transcende o ambito individual e chega ao social ou coletivo. Se a formacéao de
esteredtipo em si poderia ser considerada um processo de cognicdo individual com
interseccdo no social, a evocacgdo das realidades estereotipadas ja se transforma num processo
de negociacdo social com interseccdo no individual. Em ambos o0s casos, 0 processo de
negociacdo e formacdo de estere6tipos se impregna na producdo de discursos, textos e

contextos em que vivem socialmente os individuos.

3 IDENTIDADE E CAMPO SOCIAL

O campo social do jornalismo constituiria uma fonte de valor simbodlico e de imagens
que justificariam o mundo e a presenca dos jornalistas nele. N&o se trata de uma estrutura
altamente racionalizada e geral como os sistemas simbolicos de Bourdieu (2003), nem
tampouco de uma unido meramente afetiva e desprovida de objetivos claros como a

socialidade organica de Maffesolli (2006). O campo social realiza uma simbiose desses
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contextos para gerar um ambito simbdlico cuja escolha de insercdo € mais consciente e cujo
compartilhamento indica uma tomada ideoldgica de posicdo. Tanto é que ser jornalista, muito
mais do que pertencer a uma identidade ou aceitar uma explicacdo de mundo, significa
principalmente participar de uma luta, posicionar-se em defesa de valores desde sempre
ameacados. Assim, o campo social do jornalismo parece se construir diretamente sobre o
confronto, e isso ha de ser uma de suas maiores peculiaridades — aquilo que ele apresenta de

mais firme € o mito da eterna rebeldia contra forcas opressoras.

Os jornais eram vistos como um meio de exprimir as queixas e injustigas
individuais e como uma forma de assegurar a protecdo contra a tirania
insensivel. Portanto a legitimidade jornalistica estd na teoria democrética e,
segundo os seus teoricos, assenta claramente numa postura de desconfianga
(em relacdo ao poder) e numa cultura claramente adversarial entre
jornalismo e poder. (TRAQUINA, 2005, p. 47)

Um campo social que funda sua mitologia na ideia de fazer frente ao poder dominante
gue ndo se reconhece como representante ou parte desse poder, mesmo que na pratica o seja.
Mas, se os jornalistas ndo se veem desse lado do jogo social, eles tampouco se consideram
parte do outro lado; o jornalista também ndo é o publico. Apesar de transitar nos mesmos
espacos fisicos e sociais, e mesmo que compartilnem varios sistemas simbélicos agregadores
maiores (a nacionalidade, o conceito de cidaddo, de morador urbano, etc.), pode-se observar
que o jornalista ndo se considera e nem se vé como seu préprio publico, ndo se confunde com
ele, e ndo se reconhece nele. O publico, portanto, também é um Outro para o jornalista. O fato
€ que muitos dos estudos sobre a cultura e o campo jornalisticos relativizaram ou
minimizaram a importancia do publico no processo de confeccao das noticias. Nos primordios
das pesquisas em Comunicacdo, Kurt Lewin ja mencionava os gatekeepers para demonstrar
como a organizacgdo interna de um jornal influenciava mais na producdo da noticia que o
publico (WOLF, 2002, p. 187). A indefinicdo desse Outro deslocaria a fungédo de interlocutor
para aqueles que estdo mais proximos, e que efetivamente leriam, comentariam e criticariam
os textos produzidos. E ali, nas redacBes e nos corredores, que o prestigio do campo
jornalistico se distribui, pois so ali ele € compreensivel e possui valor. Para essas vertentes das
teorias da comunicacdo, o publico tem sua importancia praticamente anulada em nome de
aspectos inerentes a producdo jornalistica, pelo menos no que diz respeito a filtragem e

selecdo de noticias a serem publicadas:
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Sobre esse tema, as pesquisas coincidentemente esclarecem que, na selecéo,
as referéncias implicitas no grupo de colegas e no sistema das fontes
prevalecem sobreas implicitas do préprio publico. Enquanto este ultimo é
pouco conhecido pelos jornalistas, o contexto profissional-organizacional-
burocratico circunstante exerce uma influéncia decisiva nas escolhas dos
gatekeepers. (WOLF, 2002, p. 187)

Também Gomes (2004) ressalta como a formacdo de um campo jornalistico
pressupde, muitas vezes, a hierarquizacdo das relacbes entre jornalistas e 0s outros
representados pelos campos politico ou econémico. Ao invés de lidar com o publico, o
jornalista se preocupa em lidar com o Governo, com as assessorias, com 0s anunciantes, ou
seja, com as fontes de sustentacdo da empresa jornalistica. Da mesma forma, retornando-se ao
conceito de Leitor-Ideal, é possivel sugerir que o texto jornalistico, texto fechado e fruto de
uma rotina produtiva intensamente influenciada por valores mercadoldgicos, ja propiciaria
uma imagem estandartizada de publico, retirando dos jornalistas a necessidade de pensar em
para quem falariam ou escreveriam. Nesse caso, a producéo jornalistica seria entendida como
um processo meramente mecanico, indiferente e ndo-subjetivo, quase como uma atividade
industrial. Por fim, também é possivel afirmar que as pesquisas de publico, a afericdo
quantitativa ou qualitativa de audiéncia, e varios outros mecanismos cientificos similares
transfeririam a responsabilidade de definir quem é o publico para os departamentos
publicitarios ou econdmicos das empresas jornalisticas. Aos jornalistas caberia apenas
alimentar a maquina de realidades com sua méao-de-obra produtiva.

Todos os aspectos acima citados convergem para a nocao de que o publico se tornou
um personagem secundario e coadjuvante do fazer jornalistico. Em algumas circunstancias,
ele chega a ser considerado como desnecessario. Mas, sem entrar no mérito pratico dessa
questdo, quando se trata de campo simbolico, as ordenacdes de hierarquia nem sempre
condizem com o fazer cotidiano.

Em outras palavras, ndo se pode afirmar que apenas pelo fato do contexto de mercado
transformar o jornalismo em uma atividade puramente mercadoldgica significa que,
necessariamente, os jornalistas tenham abdicado de imagens idealistas de seu publico. Essa
visdo do fazer jornalistico ndo deixa também de ser exatamente isso: uma visdo, um ponto de
vista. Um dos muitos construtos significativos que compdem o sistema simbdlico do campo.
De qualquer forma, a concepc¢do de um jornalismo mercadoldgico, extremamente objetivo e
economicista, também trabalha com imagens arquetipicas do préprio jornalista e do pablico.

Traquina cita Roeh para demonstrar como essa recusa a subjetividade, esse desprezo quase
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visceral a qualquer ideia de um jornalismo idealista e grandiloquente, é uma das principais e

paradoxais caracteristicas da prépria mitologia jornalistica:

O fendmeno mais impressionante no jornalismo ocidental, tanto na praxis
como na teoria, é a fé metafisica obstinada e conservadora de que a
linguagem é transparente. Ou, de outra forma: o erro assenta na recusa dos
jornalistas, mas também dos estudantes de jornalismo, em situar a profisséo
onde esta pertence, isto é, no contexto de expressdo humana da atividade
expressiva. E a recusa de lidar com a escrita das noticias por aquilo que é na
esséncia — contar ‘estorias’ (ROEH, 1989 apud TRAQUINA, 2008, p. 18)

Portanto, o publico como Outro deixa refletir em sua definicdo os mesmos dilemas
que o campo jornalistico enfrenta em sua auto definicdo simbdlica. 1sso porque o jornalismo
atual é um pensamento de uma época paradoxal — um periodo em que foram construidos, a
partir da mesma origem, tanto os conceitos de democracia, de liberdade individual, de
contestacdo politica, quanto os conceitos de consumismo, de culto ao mercado, de hedonismo
materialista, de existéncia espetacular. Um homem que tem o direito de escolher o que quer
ser mas, a0 mesmo tempo, tem o dever de consumir para ser o0 que quer que seja — direito de
ser para ter, dever de ter para ser - eis 0 homem primordial que povoa os mitos fundadores do
jornalismo. E é a partir dessa dualidade (que a sociedade capitalista tornou natural) que
Traquina vai se referir aos polos “econdomico” e “intelectual” do jornalismo, e toda a questao
crucial do fazer jornalistico trara em si a marca da mesma dicotomia. No ambito do
simbdlico, que € o que se procura aqui, 0 homem livre-consumidor, democratico-materialista,
capitalista-ecoldgico, enfim, o homem que possui o direito e o dever de consumir, servira de
molde arquetipico para que o jornalista responda a pergunta: “quem ¢ meu publico?”.

Torna-se compreensivel e até natural que a imagem do publico, para o jornalista,
transite com tanta facilidade entre o “publico-cliente”, que consome noticias como se
comprasse bolachas e quer resultados imediatos, e o “publico-cidaddo”, cioso da construgdo
de uma sociedade mais justa e que tem o direito de saber e de se proteger contra as
arbitrariedades do poder. Tal transitoriedade displicente também pode ser observada na
compreensdo que o jornalista tem de si mesmo: ele desloca-se com desenvoltura entre o
“jornalista-funciondrio”, um operario das palavras e um produtor industrial de informagao, e o
“jornalista-resistente”, que levanta bandeiras e aponta as agruras da sociedade, convidando o

publico a reflex&o ou a rebeldia, mantendo a cultura acesa num mundo caoético.
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Baluarte da justica contra os opressores ou servidor bragal da informacéo, formador de
opinido ou papagaio do poder, luz para os desvalidos sociais ou abutre da miséria humana,
vigilante da moral ou do moralismo, instrumento da democracia ou do mercado, todas essas
sdo acepcdes miticas do jornalista (por isso grandiloguentes). Elas habitam e compdem o
espaco simbolico desse fazer profissional, seja na forma de aspiracdes nunca totalmente
reveladas, ou de utopias mais ou menos assumidas, seja como confissfes descrentes quanto ao
préprio trabalho, ou como critica ao préprio campo e a prépria cultura jornalistica. De uma

forma ou de outra, elas pertencem ao imaginario que o campo produz e propde.

Mas a cultura jornalistica é também uma cultura rica em mitos, simbolos e
representacdes sociais que fornecem a esta comunidade interpretativa toda
uma liturgia de figuras bem claras dos vildes e dos herois a que 0os membros
da tribo prestam homenagem ou devotam 6dio. O préprio “ethos jornalistico
é determinante na elaboracéo de mitos (TRAQUINA, 2005, p. 51).

E é justamente a partir dessa autoafirmacdo que os jornalistas compreenderdo e
definirdo seu publico. O publico é sempre um Outro que completa a légica simbodlica do Eu
jornalistico. Se o jornalista é um fabricante de noticias, o puablico é o consumidor, se 0
jornalista € um ilusionista, o publico é a plateia de circo, se o jornalista € um vendedor de
atenc@es, o publico é a matéria-prima, se o jornalista € o her6i da democracia, o publico € a
mocinha indefesa nos trilhos do trem. E se o jornalista ndo leva o pablico em consideracéo, ou
nunca realmente levou, para realizar seu trabalho — porque os interesses jornalisticos nem
sempre sdo voltados par ao publico, ou porque ha Outros demais na relacdo jornalistica, ou
até porque a rotina produtiva tire dele a necessidade de pensar num publico — isso ndo
significa que o publico ndo esteja ali em algum canto, espiando de longe, e esperando o
momento em que o jornalista perguntara a si mesmo sera que ha alguém do outro lado? para

saltar sobre ele como uma aparicdo fantasmagorica.

4 AS IMAGENS DO PUBLICO

A pesquisa empreendida entrevistou jornalistas de dois jornais impressos goianienses
— a ver, O Popular e Diario da Manhd — e de variadas editorias e funcGes jornalisticas.
Considera-se necessario fazer algumas delimitagdes: em primeiro lugar, a pesquisa focou o
jornalista e ndo o seu publico, uma vez que seu objetivo ndo foi definir qual o leitor real das
matérias jornalisticas, mas sim tentar captar a imagem que o jornalista tem desse leitor; em

segundo lugar, o objeto de analise foi o discurso narrativo e oral do jornalista, obtido através

161
Comun. & Inf., Goiénia, GO, v. 20, n. 2, p. 152-170, jul./out. 2017



PROGRAMA DE . ~
9 [3 n B, SOQUFG Comunicacdo
S Ssas e S Informacao

MUNICE

de entrevistas em profundidade, e ndo o texto jornalistico; e, finalmente, convém ressaltar
que ndo foi intuito do pesquisador contrastar realidade com a imagem da realidade. Tinha-se
consciéncia que o objeto da pesquisa é uma realidade do campo simbdlico, e foi exatamente
nesse campo que se realizou seu estudo.

A escolha do O Popular e do Diario da Manha se deveu a tradigdo que eles possuem
na capital, bem como a sua relevancia e acessibilidade. S&o as duas publicacdes diarias mais
conhecidas da cidade e apresentam historias distintas e posicionamentos ideologicos e
funcionais por vezes antagbnicos. Convém registrar que a maior parte dos jornalistas
goianienses, inclusive 0s mais jovens, passou por mais de um veiculo de comunicagdo em sua
trajetéria profissional. Outros veiculos como O Hoje, o Tribuna de Goiés, Tribuna do
Planalto etc., podem aparecer nos discursos colhidos. Foi também recorrente a realidade de
que os entrevistados tenham trabalhado tanto no Didrio da Manha quanto no O Popular em
algum momento de suas carreiras.

A pesquisa detectou que pelo menos 8 imagens de leitor se repetiram em mais de uma
das entrevistas realizadas. Essas imagens foram nomeadas assim: leitor-fonte, leitor-médio do
O Popular, leitor-sociedade, leitor-de-hoje, leitor-ao-lado, leitor-editor, leitor-de-impresso, e
leitor-consumidor. As imagens de leitor detectadas nunca foram exatamente iguais em todas
as entrevistas. Cada entrevistado apresentou um panorama muito particular da realidade. Mais
do que a formulacdo racional e estruturada dos fatos, a metodologia utilizada favoreceu,
através de perguntas abertas e incentivo a narrativa pessoal, a exposicdo de idiossincrasias e
subjetividades. Considera-se que a pesquisa teve sucesso nesse ponto: os entrevistados
contaram historias, anedotas, expressaram opinides pessoais, confidenciaram impressoes,
afirmaram paradoxos e se contradisseram, voltaram atrés, negociaram suas convicg¢@es dentro
do proprio discurso, e etc. Ao final, cada entrevista se mostrou como um corpo unitario, dono
de uma ldgica interna prépria, de uma problematica particular e reconhecivel em relacéo aos
outros.

Diante de um material dessa natureza, o esfor¢o analitico proposto foi o de detectar
padrbes subentendidos nos discursos. As imagens de leitor aqui apresentadas sdo, portanto,
inferéncias analiticas do pesquisador. Em geral, elas ndo apareceram ja prontas nas
entrevistas; foram, isso sim, construidas a partir da convergéncia de semelhancas,
coincidéncias e tendéncias reconhecidas nesses discursos. Desse modo, as 8 imagens colhidas
pela pesquisa representam generalizagfes que absorveram os posicionamentos pessoais de

cada entrevistado. Em muitos momentos elas podem se confundir, se misturar ou chocar.
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Mas, no geral, resumem apropriadamente os principais paradigmas, crencas e confrontos
reconheciveis nas entrevistas realizadas. O que se apresentard nesse artigo € apenas um
resumo das imagens inferidas, sem o detalhamento da totalidade de caracteristicas e de

justificativas para cada uma:

1) O Leitor-Fonte: O Leitor-Fonte € um leitor com rosto, nome e voz. Ele apareceu na
maioria das entrevistas como a representacdo dos vinculos profissionais e extraprofissionais
entre os jornalistas e aquelas pessoas diretamente envolvidas nas matérias. Dentro desse
quadro ndo estdo apenas as fontes jornalisticas, mas 0s assessores de imprensa, parentes,
amigos e todos aqueles cujo interesse na leitura das matérias é evidente para o jornalista.

E importante ainda perceber que o Leitor-Fonte ndo é constituido de individuos
pertencentes a esfera profissional mais proxima do jornalista. Todos aqueles citados nas

entrevistas pertencem a campos externos a redacéo.

2) O Leitor-médio do O Popular: O leitor-médio do O Popular estéd pré-definido pela linha
editorial da empresa jornalistica. Ele é constituido pela parcela mais culta e bem-educada da
populacdo goianiense, com alto poder aquisitivo e boa capacidade analitica. Ela surge sempre
na comparacdo entre publicos do O Popular e do tabloide Daqui, da mesma empresa. O jornal
Daqui ¢ uma publicagdo declaradamente criada para o chamado “publico C e D”, enquanto O
Popular apregoa, em suas pecas publicitarias, ser o jornal para uma populacdo mais elitizada.
Os entrevistados parecem perceber que se trata de uma divisdo de cunho publicitario-
comercial. Interessante notar que ndo ha, em nenhuma entrevista, formacdo de um Leitor-
Médio do Diario da Manha. Infere-se que isso se deve ao fato, reiterado por vérios
entrevistados, de que o O Popular seria uma empresa jornalistica mais profissional e

organizada que o Diario da Manh@, considerado como uma “empresa familiar”.

3) O Leitor-sociedade: O Leitor-Sociedade é um leitor coletivo, ativo e participativo,
membro de uma esfera publica de direitos e deveres bem definidos. Corresponderia a uma
ideia muito ampla, muito abstrata, mas muito presente de sociedade democratica. Nesse caso,
a ideia so existe a partir de um arcabouco de cunho politico: € a sociedade oriunda do sistema
democratico, absorvendo para si todos os simbolos positivos da democracia. Assim sendo,
sempre que a imagem surge, ela esté vinculada & questdo das fun¢des sociais do jornalismo. O

Leitor-Sociedade existe a partir do momento em que existe a suposi¢do de uma organizagao
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democrética dentro da qual tanto o jornalismo quanto a sociedade civil possuem fungdes
especificas: o primeiro, de informar e vigiar os detentores do poder, e 0 segundo, de escolher
seus lideres com prudéncia. O Leitor-Sociedade, portanto, seria um tributario da concepcéo
do jornalista como fiscalizador social, combativo e politicamente ativo. No fundo, ele

funciona como uma justificativa para essa imagem de jornalismo.

4) O Leitor-de-hoje: A imagem do Leitor-de-hoje € uma das mais interessantes encontradas
pela pesquisa. E perceptivel a ligacdo entre o Leitor-de-hoje e a imagem que os entrevistados
fazem do “mundo atual”, do “nosso tempo”, ou da “nossa sociedade”. Todas as entrevistas
vincularam o Leitor-de-hoje ao seguinte tridngulo de sentido: no vértice, encontra-se a
tecnologia, 0s avancos da comunicacao, a rapidez da informacdo; na base esta, de um lado, a
maior exigéncia, maior cultura e maior velocidade, e do outro, a menor exigéncia, maior
desatencdo e busca apenas pelo superficial. Em outras palavras, o Leitor-de-hoje tem sempre
a ver com 0s avancos tecnoldgicos e comunicacionais, mas pode tender para um lado positivo

— de leitor mais consciente e critico — ou negativo — de leitor mais futil e desatento.

5) O Leitor-ao-lado: O Leitor-ao-lado € visto com muito carinho e consideracdo. Ele é a
pessoa normal, o “cidaddo comum”, que passa na mesma rua que o jornalista, que compra pao
na mesma padaria, e que gostaria de ver seus problemas transformados em noticia. Durante a
pesquisa, 0s entrevistados mencionaram o Leitor-ao-lado sempre que houve possibilidade de
expressar um tipo de idealismo especifico: o desejo de entender o jornalismo como contar
histérias. O Leitor-ao-lado seria, portanto, o vizinho, a pessoa comum com quem o jornalista
trava contato, e de onde ele deve retirar a matéria-prima para sua producdo. Mas o Leitor-ao-
lado deixa transparecer uma caracteristica mais sutil: ele é incapaz de enxergar a riqueza de
seu préprio cotidiano. Ou, pelo menos, incapaz de expressa-la, seja por ndo ter 0s meios, seja
por ndo ter a técnica. Nesse ponto, a afetividade adquire certos matizes de superioridade. N&o
se trata de uma superioridade manifesta e nem depreciativa. E, na verdade, uma delimitacio
simbolica de fronteiras. O jornalista estad proximo do Leitor-ao-lado, tanto que o entende e o
preza, mas ele ndo é o Leitor-ao-lado. Os olhos do jornalista enxergam mais profundamente,

mais poeticamente, ele é capaz de entender mais, e por isso é jornalista.

6) O Leitor-editor: Em tese, ele seria um leitor real, presente e definivel: os editores dos

jornais, pessoas com as quais os jornalistas convivem diariamente, e pelas quais nutrem
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relagdes tanto profissionais quanto pessoais. A tendéncia natural seria a de que os jornalistas
reconhecessem nos editores os primeiros leitores das matérias. Afinal, eles realmente as leem,
e seu feedback é imediato, face-a-face. Escreve-se para o chefe, para o colega jornalista, para
o0 editor. Contudo, a pesquisa averiguou que haveria uma concepcdo generalista e abstrata na
figura do Leitor-Editor. Constatou-se que, na maioria dos casos, o Leitor-editor nao
representa apenas os individuos que exercem o cargo de editoria no jornal, mas a prépria
linha-editorial desse jornal. O uso do pronome “eles” para definir os editores do jornal foi
recorrente. Nao se trata de fulano ou sicrano, editor de esportes ou de economia, mas “deles”,
dos editores do jornal. O Leitor-Editor, portanto, ndo representa exatamente os individuos no
cargo de editoria. Ele é mais uma composi¢cdo abstrata que regula e regulamenta o texto

jornalistico, cobrando certos valores e mantendo a linha editorial.

7) O Leitor-de-impresso: Nas entrevistas, o leitor-de-impresso apresenta-se como uma
figura positiva, um tanto heroica, um tanto tragica. Ele procura o impresso mesmo tendo
acesso a outras midias consideradas mais atuais ou efetivas. E, portanto, um leitor ativo, e
capaz de escolher por préopria conta o que quer. O leitor-de-impresso 1€ jornal porque espera

encontrar ali a reflexdo e a credibilidade que ndo se acha na televisdo, no radio ou na internet.

8) O Leitor-consumidor: Todos 0s entrevistados confessaram a existéncia de um leitor que
sustenta financeiramente o jornal e que ndo se importa com os dilemas éticos do fazer
jornalistico. O verbo “confessar” parece ser o mais adequado para 0 caso; a existéncia de um
leitor assim depde contra toda luta por um jornalismo melhor e mais edificante. Ele foge das
tentativas nobres de imaginar uma sociedade ativa, um leitor cidaddo, que compensasse ou
justificasse um jornalismo também ativo e cidaddo. O leitor-consumidor escapa entre 0S
dedos do jornalista, ndo por ser esperto ou sagaz, mas exatamente pelo contrario: ele é
simplorio, instintivo, imediatista. Real como um grande monolito, o leitor-consumidor
prostra-se diante do sonho jornalistico e exige espetaculo, violéncia, futilidade. Ele € o leitor
aferido pelas estatisticas da empresa. Seu feedback é dado em nimeros de venda, de acessos
ou de assinaturas. Esses foram considerados indicios da existéncia de um leitor massivo e
voraz, que nao funciona como individuo, mas como uma espécie de forca magnéetica: certas
matérias, tematicas e abordagens o atraem violentamente, enquanto outras o rechacam. Ele
materializa 0 momento em que o jornalismo perde seu carater de “seriedade”, de arauto dos

fatos, e se entrega a interesses menos nobres. Essa mudanca de estado é vista, nalgumas
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entrevistas, com desprezo e, noutras, como uma atitude inevitavel. Para todo efeito, o terceiro
aspecto é de que o leitor-consumidor é algo real e esta ai, no mundo. O jornalista o0 constata

como realidade e deve lidar com isso, tolerando-a, compreendendo-a, ignorando-a.

5 ALGUMAS CONSIDERAC}()ES FINAIS

Ao final do trabalho, considera-se que o objeto transcendeu a pesquisa, que a realidade
suplantou a hipotese, e isso s6 pode resultar em estimulos para que o estudo continue no
futuro. As inferéncias que compuseram esse trabalho ndo se pretendem conclusivas, mas
sugerem um campo interessante de pensamento e questionamento em Comunicag&o.

As imagens de leitor podem ser consideradas esteredtipos por simplificarem a
condicdo complexa e desconfortdvel de uma mensagem destinada a ‘“qualquer pessoa”.
Constituem uma reducdo do abstrato ao palpavel quando, por exemplo, se personificam nas
fontes, nos editores, ou nos leitores que escrevem cartas, telefonam ou comentam
virtualmente as noticias. Mas o mais intrigante esta na relagdo dessas imagens com entidades
muito amplas e sem feedback objetivo, direto, reconhecivel. Nesses casos, 0s esteredtipos
deixam resvalar suas intencdes basilares, e se revelam como o que verdadeiramente sao:
mecanismos de legitimacao da realidade construida por quem os defende.

A experiéncia com a imagem dos leitores parece ser, dentro desse prisma, um campo
de observacdo privilegiado, que se aproxima das definicbes de Lippmann sobre o0s
esteredtipos e, principalmente, do estudo de Tyteca-Perelman (2005) sobre o auditério
universal. O leitor do jornal — o grande publico-leitor, aquele “para quem se escreve”- nunca
respondera diretamente as mensagens, isso porque ele € muito mais uma ideia ampla do que
um ente concreto. Por isso, ele se torna o ator coadjuvante perfeito, o receptaculo ideal no
qual estd depositada as imagens de “para quem se gostaria de escrever” ou “para quem se €
forgado a escrever”. Nele 0 jornalista encontra espaco para enfrentar suas crises de identidade,
suas demarcac0es de territdrio. Nele o jornalista deposita as justificativas para seus atos, e 0s
discursos que corroboram sua visé@o de mundo, como um ventriloquo convencido de que seu
boneco esté vivo.

De modo que, na verdade, parece que os jornalistas encontraram uma solugéo bastante
sutil para lidar com o peso do abstrato, do multiplo, do caos de um publico infinito: de forma
quase inconsciente, eles diluiram a pergunta pragmadtica “para quem escrevo?” dentro da
questdo conceitual “por que escrevo?”’. Ao deixar de escrever “para alguém”, e passar a

escrever “por um motivo”, os jornalistas ndo perdem de vista a imagem de um publico-leitor,
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mas a subjugam, a subsumem, transformando-a num eixo secundario de todo o arcabouco
simbdlico vinculado a um ideal teleoldgico de profissdéo. Em outras palavras, existe um
objetivo maior, uma meta final em ser jornalista — o publico-leitor, contudo, ndo seria essa
meta.

As linhas demarcatorias de uma identidade jornalistica foram detectadas, mas com
graus de flexibilidade e subjetividade muito maiores do que o esperado. Isso pode indicar que
um campo social do jornalismo exista mais como uma realidade idealizada do que efetiva. E
provavel que tal fato tenha algo a ver com o contexto historico e social dos objetos estudados.
O Popular e o Diario da Manha sdo jornais relativamente jovens, dentro de uma estrutura
social também muito recente. Segundo os conceitos defendidos por Gomes (2004), pode ser
gue o contexto atual de Goias ndo facilite o desenvolvimento de um campo social do
jornalismo. Ha ainda préaticas politicas muito arraigadas no ambiente empresarial do Estado.
Elas se condensam e se manifestam em uma forte cultura de favores e apadrinhamentos, de
priorizacdo dos sobrenomes aos nomes, € de uma percepcdo ainda bastante simplificada do
mercado e das culturas profissionais. Tais circunstancias nao forneceriam aos jornalistas a
autonomia necessaria para, de acordo com Gomes (2004), se constituir em um campo social
proprio.

J& Bourdieu e Traquina se preocupam mais com a abrangéncia do campo econdmico
sobre o jornalismo. Traquina (2008) faz referéncia aos polos “econdmico” e “intelectual” que
compdem o campo e geram tensdes de identidade entre seus componentes. De fato, a pesquisa
demonstrou como os jornalistas se resguardam de uma imagem puramente mercadoldgica
através da manutencdo de certa aura intelectual e social. A funcdo social do jornalismo — que,
no fundo, é uma nocdo politica calcada na ideia de democracia — surge como opgao superior
ao simples utilitarismo de mercado. Ja a intelectualidade, ainda que poucas vezes defendida
abertamente, constrdi barreiras sutis entre 0 campo jornalistico e 0 senso-comum. Todos esses
elementos convivem no interior da identidade jornalistica, enquanto os profissionais transitam
entre eles a depender da circunstancia. Sdo “operarios” quando querem enfatizar a pressao
magcante das rotinas produtivas de um jornal; sdo “a voz do povo” contra os desmandos dos
poderes instituidos; sdo a “reserva de cultura e cidadania” contra a massa ignobil.

A leitura feita de Bourdieu e Traquina para esse trabalho pode sugerir que essas areas
movedicas sejam as fronteiras de um campo que procura sua identidade. Os resultados da
pesquisa, porém, permitem outra sugestdo: talvez a crise ndo seja de identidade, mas de

posicionamento. E mais: sera que a crise ndo seria uma caracteristica natural da identidade
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jornalistica? Uma identidade que nasceu ao mesmo tempo do mercado e da intelectualidade,
da democracia e do poder, e que se construiu tanto sob a égide da intermediacdo, do meio-de-
campo, quanto sob a bandeira da defesa de direitos, da luta contra os poderosos. Grande parte
da mitologia jornalistica simplesmente deixaria de existir caso ndo houvesse inimigos,
conspiragOes e traicbes. Em uma das entrevistas realizadas, um jornalista afirma algo

esclarecedor, e que vale a pena ser citado:

No fundo, no fundo, é sempre um problema puablico. Independente do que
aconteca, € sempre um problema publico. No fundo, sempre vai acontecer
alguma coisa porque algum agente publico ndo fez o que deveria ter feito. Se
teve um acidente, é porque néo ta a fiscalizagdo das pessoas que tdo andando
ali acima da velocidade. (...) Se teve um buraco na rua, é culpa deles. Se as
pessoas tdo morrendo nos hospitais porque ndo tem leito, é culpa deles.(...)
O que era até complicado, porque chegou um momento que a gente nao
podia falar mal do governo, porque o governo tinha pagado andncio pro
jornal, entdo ndo podia falar mal do governo. Entéo, passado um tempo,ele
queria tirar anuncio também da prefeitura, ele falou: vamos segurar um
pouco da prefeitura, ndo pode falar mal da prefeitura ndo. Vamos falar mal
de quem entdo? (risos) Ndo pode falar mal da prefeitura, ndo pode falar mal
do governo, ndo pode falar mal de nada! VVamos fazer matéria de qué? De
gue a dona Maria & ganhou um cachorro? So6 essas coisas? (Entrevista 2 em
UMBELINO FILHO, 2013, p. 108)

A luta contra o poder instituido fica evidente como um valor simbolico para o
entrevistado. Reconhecer os problemas publicos seria a razdo de existir do jornalista. Mas,
mais que isso, 0 que se pode aferir desse e de outros trechos, é a exigéncia axiomatica de uma
postura critica. Nao apenas no fazer jornalistico, na conducéo profissional e na confeccéo da
noticia, mas também no relacionar-se com outros campos sociais, € no pensar 0 mundo e a Si
mesmo. O jornalismo seria uma profissdo critica por exceléncia.

Uma das expectativas principais do pesquisador era encontrar a imagem de um leitor-
cidaddo. Isso porque a midia faz largo uso da palavra cidadania em seu discurso. Trata-se, de
fato, de um conceito que caiu muito bem ao gosto do chamado “grande publico” e que, na
boca dos grupos sociais, gera variados tipos de abordagem — de conceito cientifico a dogma
politico, de bandeira de campanha a componente de valoracgdo ética, de baluarte ideoldgico a
estratégia publicitaria, de elemento de mitologia popular a moeda de troca. E é a midia que,
encastelada em seu nicho de especialista na construgdo de valores simbolicos, parece
propagar com maior énfase a questdo da cidadania. Mas, curiosamente, a imagem de um

leitor-cidaddo praticamente ndo apareceu.
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A inferéncia final desse trabalho é que os jornalistas teriam certa dificuldade de
trabalhar com um conceito de cidad&o ativo e consciente. A imagem do leitor, mesmo quando
apresentada em suas melhores vertentes, ainda assim carregava traco fortes de passividade.
Como se a cidadania, e qualquer outro conceito enobrecedor da fungéo jornalistica, fosse um
bem em posse dos jornalistas — algo a ser outorgado, dividido, ensinado aos demais. Ao invés
de falar a cidaddos, os jornalistas falariam “para cidadanizar”.

Falar a cidadaos ¢ muito diferente de falar para “cidadanizar”. No primeiro caso
realiza-se, no préprio ato da fala, um exercicio de cidadania; falar a cidadaos é ser também
cidaddo, e exercer direitos e deveres — é saber a justa medida do outro e de si mesmo no
processo de construgdo da consciéncia. O segundo caso é catequese. Pois sé se “cidadaniza”
aquele que ndo é cidaddo — o barbaro, o incapaz, a vitima vulneravel e passiva. Talvez essa
expressao “cidadanizar” soe tdo estranha, tdo feia, por guardar em si uma incongruéncia: ora,
se a cidadania é a construgdo da propria consciéncia em uma sociedade formada por
individuos ativos, livres e pensantes, como seria possivel cidadanizar alguém? Como impor a
cidadania? Enfim, falar a cidad&os é diferente de falar para cidadanizar do mesmo modo que
escrever “para alguém” ¢ diferente de escrever “por um motivo”.

Nunca foi objetivo desse trabalho solucionar um aspecto tdo complexo quanto a
relagdo jornalista-publico. H4 um ndmero incontavel de vertentes, de objecdes, de pontos de
vista, que poderiam contradizer ou por abaixo tudo o que foi dito aqui. Mas ao final da
pesquisa, parecem legitimas certas inquietacfes do pesquisador, e sincera a vontade de
aprofundar no estudo desses pontos. Tdo importante quanto estudar os efeitos, os resultados,
as implicagdes de nossas a¢bes como jornalistas, como comunicadores, como pesquisadores,
seria também procurar as causas — estudar nosso proprio olhar, nossos proprios mitos e a
forma como enxergamos o Outro. E possivel que s6 assim conseguiremos, de fato, encarar o

mundo sem nos assustarmos com tudo aquilo que néo € espelho.
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