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Resumo: Este artigo objetiva contribuir para a reflexao acerca de dois elemen-
tos frequentemente associados: o jornalismo popular e o sensacionalismo. Ao
analisar os periddicos brasilienses Aqui DF e Na Hora H!, o trabalho verifica se
¢ possivel fazer um jornal voltado para as classes populares sem se valer de
praticas sensacionalistas. Deste modo, foi observada a linguagem predominante
e a politica editorial neste segmento do jornalismo impresso.
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Abstract: This article aims to contribute to reflections of two elements often
associated: popular journalism and sensationalism. Based on the analysis of
newspapers Aqui DF and Na Hora H!, Brasilia, the paper examines whether it
is possible to make a newspaper geared toward the popular classes without re-
course to practices sensationalistic. Thus, it was possible to observe predomi-
nant language and editorial policy in this segment of print journalism.

Keywords: Ethics in Journalism; Sensationalism; Popular Journalism; Printed
Newspaper; Brasilia.
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1. Introducio

E possivel fazer jornalismo popular sem recorrer ao sensacionalismo? Uma analise su-
perficial, pautada exclusivamente pela observacdo de manchetes exageradas e capas com fo-
tos de modelos nuas e vitimas de violéncia, provavelmente chegaria a conclusdo de que nao.
Para rever tal modelo, este trabalho objetiva abordar a questio a partir de uma revisdo tedrica
sobre os conceitos que envolvem o sensacionalismo, o jornalismo popular e a ética no jorna-
lismo, tomando por base a experiéncia dos dois principais jornais populares de Brasilia: Aqui
DF e Na Hora H!.

Para tal, foi adotada a analise de conteudo enquanto método de pesquisa, acompa-
nhando as edi¢des de cinco dias tteis dos dois periddicos, na semana corrida de 29 de outubro
a 02 de novembro de 2012. A observagao do material considerou o contetido de capa das pu-
blicacdes, a partir das seguintes categorias: manchetes; disposicdo grafica; editorias; informa-
lidade na linguagem e apelos sensacionais. Além disso, os pesquisadores visitaram as reda-
¢oes dos dois jornais e entrevistaram em profundidade os seguintes profissionais: Nelza Cris-
tina, editora-executiva de produ¢do do grupo Jornal de Brasilia (controlador do jornal Na Ho-
ra H!) e Ricardo Mignone, editor do Na Hora H!, no dia 28 de novembro de 2012; e Leonar-

do Meireles, editor-executivo do Aqui DF, no dia 29 de novembro de 2012.

2. Sensacionalismo e limites éticos

Os jornais vendidos a precos populares sao conhecidos, desde o século XIX, pelo culto
ao fantasioso, pelo melhoramento de versdes dos fatos e pela linguagem inadequada, elemen-
tos utilizados como estratégias para atrair leitores (ANGRIMANI, 1995). Este contexto, entre-
tanto, vem sofrendo modificagdes. O leitor popular busca entretenimento, mas também infor-
magoes que possam ser relevantes para o seu dia a dia. Para responder aos anseios deste pu-
blico, os periddicos populares também mudaram. Hoje, muitos deles se preocupam com a

credibilidade da informacdo, com o uso de uma linguagem simples e didatica, com a divulga-
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¢do de eventos politicos e econdmicos que podem acarretar diferencas na vida de pessoas das
classes mais populares.

O que distingue o meio sensacionalista do informativo tradicional ¢ a forma de relatar
um fato. Segundo o dicionario Aurélio, “sensacionalismo” quer dizer divulgagao e exploracao
em tom espalhafatoso, por meio de matéria capaz de emocionar ou escandalizar. Aquilo que ¢
sensacional, em si mesmo, sempre interessou a imprensa: das primeiras gazzetes francesas,
ainda no século XVI, aos canards do século XIX, o diferente, o bizarro e o estranho frequen-
temente despertaram o interesse de publicacdes e leitores. Entretanto, foi a imprensa popular
norte-americana do inicio do século XX que marcou o intenso uso de apelos sensacionalistas

pela concorréncia de mercado (ANGRIMANI, 1995). Deste modo, o autor define:

Sensacionalismo € tornar sensacional um fato jornalistico que, em outras cir-
cunstancias editoriais, ndo mereceria esse tratamento. Como o adjetivo indi-
ca, trata-se de sensacionalizar aquilo que ndo é necessariamente sensacional,
utilizando-se para isso de um tom escandaloso, espalhafatoso (ANGRIMA-
NI, 1995, p. 16).

A Enciclopédia Intercom da Comunicacao (2010) traz duas defini¢des para o termo
“sensacionalismo”, de acordo com o seu contetido: (a) designa produtos jornalisticos que pri-
vilegiam a superexposi¢do de sangue, sexo e crimes; € (b) forma de jornalismo que valoriza o
excepcional (desastres, escandalos, monstruosidades). Entretanto, em relagdo a linguagem, o
verbete apresenta 11 possibilidades de referéncias. Em resumo: “o sensacionalismo, entdo,
extrapola, por meio da linguagem (texto, som e imagem), o que ja € implicito na natureza do
proprio fato. Em uma leitura ideoldgica, o sensacionalismo ¢ uma maneira mais mercadologi-
ca de vender a noticia [...]” (ENCICLOPEDIA INTERCOM, 2010, p. 1101).

Além da categoria alarmista, € comum que veiculos populares carreguem rotulos co-
mo: mau gosto, distor¢cdes e meras mercadorias (AMARAL, 2006). Estas caracteristicas, em-
bora ainda presentes em periddicos — populares ou ndo — da imprensa atual, sdo frutos de re-
miniscéncias historicas, que contribuiram para a associac¢ao entre jornalismo popular e sensa-

cionalismo.

Revista Iniciacom - Vol. 5, N° 1 (2013)



INTERCOM e Svis
e f;ncf.:ﬁ;;dn C"Er“‘:ft. B"ﬂ&ﬂeﬁr&
Sociedade Brasileira de Estudos RTINS ¢ VI s
Interdisciplinares da Comunicagao Sciay

No final do século XIX e inicio do século XX, o culto ao fato incrivel, fantasioso e,
por vezes, inventado, marcava as paginas de periodicos da Franca e dos Estados Unidos. O
preco quase simbolico langado pela imprensa americana (um penny), sobretudo, € o tom po-
pularesco e exagerado, usado para tentar se aproximar das camadas mais baixas, conferiam a
estes jornais o status de popular. Fazendo referéncia a Marcondes Filho, Amaral (2003, p.
136) afirma que o “que diferencia um jornal dito ‘sensacionalista’ de outro dito ‘sério’ ¢ a
intensidade. O sensacionalismo ¢ o grau mais radical de mercantilizagdo da informagdo”. In-
veste-se unicamente na aparéncia e o veiculo vende na manchete o que a informacgao interna-
mente nao desenvolvera melhor.

O atual Codigo de Etica dos Jornalistas Brasileiros admite a existéncia de préticas sen-
sacionalistas e no art. 11, inciso I, afirma que o jornalista ndo pode divulgar informacdes “de
carater morbido, sensacionalista ou contrario aos valores humanos, especialmente em cobertu-
ra de crimes e acidentes” (FENAJ, 2007). Apesar disso, ¢ comum observar na imprensa naci-
onal falhas como distor¢des deliberadas dos fatos, invasdo de privacidade, o chamado “assas-
sinato de reputacdo”, uma superexploragdo do sexo e de imagens de vitimas de violéncia e
suspeitos de crimes, entre outros (BUCCI, 2000; SILVA, 2001).

A principal motivacdo parece mesmo ser a disputa comercial por leitores e anuncian-
tes, numa tentativa de chocar e atrair audi€éncia, num compromisso que desconsidera o inte-
resse publico e aposta no que poderia ser o interesse “do” publico. “A imprensa sensacionalis-
ta ndo se presta a informar, muito menos a formar. Presta-se basica e fundamentalmente a
satisfazer as necessidades instintivas do publico, por meio de formas sadica, caluniadora e
ridicularizadora da pessoa” (MARCONDES FILHO, 1986, apud ANGRIMANI, 1995, p. 15).

No caso da imprensa brasileira, nas décadas passadas o tripé crime-sexo-escandalos
esteve presente nas principais capas (SELIGMAN, 2008). O caso mais emblematico, sucesso
nas décadas de 1980 e 1990, foi o jornal paulista Noticias Populares, que criou verdadeiros
hits, personagens e historias muitas vezes baseadas em crendices populares e exploracao sen-
sacionalista. Nos anos 1990, o estilo alcangou as telas da TV, especialmente pelo sucesso do

programa Aqui Agora, exibido pelo SBT.
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Tais decisdes editoriais sdo tomadas no interior de redagdes, por um corpo de profissi-
onais que nao compartilham apenas conhecimentos técnicos, mas, sobretudo, valores € um
ethos profissional que permitem trabalhar com a verdade e distinguir o que ¢ de relevancia
social (KARAM, 1997). Transformar um fato em mercadoria, explorar a dor ¢ a tragédia e
expor pessoas transgridem, assim, um conjunto de principios que envolvem a deontologia

jornalistica e a funcao social da imprensa. Por exemplo:

A escolha de uma fotografia para a capa do jornal ndo se da apenas com base
na estética ou na qualidade técnica do registro. Se a foto traz a imagem de
dois suspeitos de um crime bestial, a decisdo de publica-las na primeira pa-
gina retine também discussdes de porte ético. Afinal, essa exposicdo pode
precipitar julgamentos, pode macular a imagem dos acusados, pode prejudi-
car o rumo das investiga¢des, enfim, acarretar uma série de consequéncias ir-
reversiveis. Principalmente, se os acusados ndo forem os autores do crime
(SELIGMAN, 2008, p. 7).

Bucci (2000) faz a ressalva de que a ética jornalistica ndo se limita a uma normatiza-
¢do do comportamento dos que fazem o jornal, como repoérteres e editores, mas encarna valo-
res que s6 fazem sentido se forem seguidos tanto por empregados da midia como pelos pro-
prietarios e se tiverem como seus vigilantes os proprios cidaddos, os interessados de fato no
papel social da imprensa.

O desrespeito com os envolvidos € apenas um dos riscos que os jornais populares cor-
rem ao tentar levar a informagdo de forma comica ou apelativa. O excesso de dramatizagao,
na verdade, ¢ apontado por Amaral (2006) como o principal destes riscos. Fatos sensacionais
nao sdo sindnimos de coberturas sensacionalistas. O "como voce se sente?" € tido pela autora
como uma das perguntas mais dramaticas a serem feitas por um reporter em situagdes tragi-
cas, pois ndo agrega nada a informagao. "O jornalista deve ter respeito pelo sofrimento alheio.
Nao tem o direito de fazer pessoas sofrerem ainda mais, for¢ando-as, por exemplo, a fazer

declaracdes dramaticas" (AMARAL, 2006, p. 121).
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De fato, a linguagem chamativa pode atrair e fidelizar o publico. Em 2011, de acordo
com a Associacdo Nacional dos Jornais® (ANJ), cinco dos dez jornais de maior circulagdo no
Brasil eram do segmento popular. Nos ultimos 12 anos, 0s jornais impressos que mais cresce-
ram no pais sdo os comercializados a preg¢o de capa de até R$ 0,99, de acordo com o Instituto
Verificador de Circulagido’ (IVC). Contudo, o sensacionalismo nio ¢ exclusividade de jornais
populares e, por vezes, na chamada imprensa de referéncia, as coberturas de situacdes drama-

ticas sdo tratadas com tanto ou mais apelo sensacionalista.

3. A desvinculacio entre sensacionalismo e jornalismo popular

Historicamente, fazem parte de uma formula muito utilizada pelos jornais populares,
para captar a atengdo dos compradores, elementos como: chamadas para noticias de violéncia
e de jogos de futebol, fotos de mulheres seminuas e de crimes, linguagem diferenciada (uso
de palavras chulas, girias e termos do portugués ndo formal), manchetes repletas de fatos ex-
traordinarios e uso exagerado de cores, como o vermelho ¢ o preto.

Nos ultimos anos, no entanto, os jornais voltados para classes populares sofreram mo-
dificacdes em seus padrdes. Apesar do sensacionalismo de outrora ainda persistir em alguns
titulos, estes veiculos tém se voltado para um lado que mistura informagdo, linguagem sim-
ples e didatica, entretenimento, cobertura politica, divulgacao de servigos para a populagdo e
de assuntos que mexam com o cotidiano dos cidaddos. Este outro lado do jornalismo popular
contribui para a desvinculago entre o género e o sensacionalismo. E comum que os dois con-
ceitos sejam associados e até mesmo vistos como sindnimos, entretanto Amaral (2006) chama

atencao para a diferenca entre ambos:

% Disponivel em: http://www.anj.org.br/a-industria-jornalistica/jornais-no-brasil/maiores-jornais-do-brasil. Aces-
so em: 02 dez. 2012.
7 Disponivel em: http://www.ivcbrasil.org.br/blog/. Acesso em: 02 dez. 2012.
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As praticas abrangidas pela caracterizacdo sensacionalista tanto podem sig-
nificar o uso de artificios inaceitaveis para a ética jornalistica, como também
podem configurar-se numa estratégia de comunicabilidade com seus leitores.
Assim, o sensacionalismo abrange diversas estratégias, € ¢ pouco produtivo
circunscrevé-las num unico conceito. Por isso ¢ mais adequado caracterizar
esse segmento da grande imprensa como “popular” e ndo como sensaciona-
lista (AMARAL, 2006, p. 23-24).

A imprensa popular existe pela necessidade de ampliar o mercado de leitores entre as
classes sociais com menor poder aquisitivo. Ela € movida, primeiramente, pela seducao deste
publico e ndo pela credibilidade ou prestigio das empresas jornalisticas. Porém, hoje, as pes-
soas leem jornais ndo sé para se informar, mas também pela necessidade de estarem partici-
pando da vida cotidiana e poderem falar dos mesmos assuntos que todos estdo falando.

Tanto o jornalismo popular quanto o de referéncia sdo ‘“feitos para o mercado”
(AMARAL, 2006), porém o que difere um do outro ¢ o tipo de publico. As pessoas que leem
o jornal de referéncia possuem um grau de escolaridade e de exigéncia mais elevados, o que
faz com o produto possua maior qualidade. Entretanto, esta caracteristica ndo desqualifica o
jornal popular, pois, apesar do seu publico ter menor grau de escolaridade e ser mais vulnera-
vel ao mercado publicitario, o jornalismo popular tem o desafio de conquistar o publico diari-
amente, ja que ndo trabalha com assinaturas e seus leitores t€ém pouco habito de leitura.

O jornal popular precisa agradar ndao somente ao leitor, como também aos anunciantes.
E uma tarefa ardua fazer jornalismo e chamar a aten¢io de um publico cujo perfil é amplo. As
producdes devem priorizar informagdes ligadas ao cotidiano popular, a prestagao de servigos
€ ao entretenimento, ou seja, ao mundo do leitor. Assim, a ideia de fazer um jornalismo base-
ado no interesse publico pode ser deixada mais facilmente de lado. O jornal popular se baseia
ndo so na informacgdo, mas também no entretenimento, com a mistura de géneros jornalisticos
e o uso de fontes populares. Também busca dar destaque a noticias que interferem no dia a dia
da populacdo ou a fatos que tenham caracteristicas mais dramaticas e trata o conteido de um
ponto de vista tdo particular e individual, que faz perder a relevancia do que estd sendo dito

(AMARAL, 2006).
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As noticias retratadas, entdo, de acordo com o “mundo do leitor”, apresentam caracte-
risticas como a valoriza¢dao do cotidiano, o prazer individual, o sentimento e a subjetividade.
“Em varios momentos, os jornais populares efetivamente nao fazem jornalismo” (AMARAL,
20006, p. 60). O enfoque em temas de grande repercussdo ¢ retratado de uma maneira extre-
mamente subjetiva e pessoal, o que deixa de lado dois dos principais pilares do jornalismo
moderno: a objetividade e a impessoalidade. Assim, a credibilidade ¢ construida por meio da

proximidade com o leitor € o testemunho.

Os valores que cercam institucionalmente a atividade jornalistica nos jornais
de referéncia, presentes nos manuais e nos cddigos de ética [...] dao lugar a
outro discurso que, em vez de buscar o leitor pela informacao, o interpela pe-
la estética, por estilo e tematicas ligados historicamente ao universo conside-
rado popular (AMARAL, 2006, p. 58).

Por apresentar estas caracteristicas que o diferem do jornal de referéncia, o jornal po-
pular resgata a cultura dos almanaques, pois traz o espirito ludico e de servico. Receitas, casos
sobrenaturais, indicagdes astrondmicas, hordéscopo, anedotas, passatempos, resumo das tele-
novelas, concursos e situacdes comicas da vida cotidiana, entre outros, foram adotadas pelo
jornalismo popular para chamar a atengao do leitor.

O publico do jornal popular € aquele que sofre com a falta de seguranca publica, com
a precariedade do Sistema Unico de Saude, da educagio, além de serem pessoas em busca de
emprego. Por isso, utilizam os jornais como meio de fazer reclamagdes do governo, antes
mesmo de entrar em contato com os proprios 6rgaos governamentais. Esses leitores possuem
uma confianga nestes jornais, que foi conquistada por meio da individualizagdo do problema
e, assim, acreditam que com a noticia de sua vida sendo publicada no jornal encontrardo a
solugdo. "Afinidade de conflitos e problemas, curiosidade social ou morbidez se mesclam no
interesse comum que mantém, cotidianamente, jornais com esse perfil nas bancas" (KARAM,
1997, p. 72).

Apesar de ndo ser tido como a caracteristica essencial de um jornal popular, o texto ¢

onde mais se evidencia como o veiculo se vé e que publico espera atingir. Os jornais popula-
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res ndo costumam ter Manuais de Redacdo, por fazerem uso, em regra geral, dos manuais
usados pelos jornais de referéncia que pertengam ao mesmo grupo de comunicagao. Por isso,
o texto de ambos traz semelhancas, como a concisao, a clareza e a coesdo. No entanto, nos
jornais populares o texto tem suas peculiaridades. Ele tem menor profundidade na abordagem
dos temas, com a prevaléncia de notas sobre as grandes reportagens. O texto popular também
deveria ser tratado com maior didatismo, pelo fato de se presumir que seu leitor tem um des-
conhecimento do assunto abordado muito maior do que o do publico das classes A e B, usu-

almente o leitor dos jornais de referéncia.

Fica dificil acreditar na existéncia de um “jornalismo popular” ao observar a
semelhanca na linguagem dos jornais, o que muitas vezes atrapalha a “popu-
larizagdo” dos veiculos. A falta de didatismo revela certo desdém com a fun-
¢do da imprensa entre os mais excluidos. [...] Os jornais ainda usam um vo-
cabulario inteligivel apenas pela classe média, o que impede a conquista de
novos leitores (AMARAL, 2006, p. 114).

As capas sdo mais do que o cardapio das matérias de destaque de um jornal impresso.
Para o leitor, elas costumam representar se vale ou ndo a pena comprar aquela edi¢do. Em
todos os segmentos do jornalismo impresso, elas devem trazer elementos que prendam a aten-
¢do do publico e facam com que ele acredite que compensa pagar para continuar a leitura.
Alexandre Bach (apud AMARAL, 2006, p. 117), entdo editor-chefe do Didrio Gaucho, jornal
popular de maior circulagdo na regido sul, define que "uma boa capa de jornal popular ¢é a
composta por um assunto de policia, ndo necessariamente a manchete, um bom assunto de
entretenimento, temas de atualidade da vida real e, em alguns momentos, futebol".

Nao ha, no entanto, uma receita que determine como deve ser produzido um jornal po-
pular, contudo, no Brasil, boa parte deles segue determinadas regras de estilo e de tratamento
com o mercado. Uma das principais caracteristicas ¢ o tratamento com o leitor de maneira
informal. Para isso, muitas vezes ¢ feito uso de expressdes de linguagem desviante da norma
culta. Por vezes, no entanto, as publicacdes exageram e usam termos chulos e até ofensivos. O

Diario do Litoral, jornal popular da Baixada Santista, SP, publicou em 2005 a manchete
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“Funcionarios do Santa Inés ja estdo putos com os novos chefoes”; a informalidade a este
ponto ja ¢ tida como exagero, ja que “o jornal popular deve ter cuidado para aproximar-se da
linguagem do publico, sem deixar de tratd-lo como um cidadao” (AMARAL, 2006, p. 109).
Apesar de o sensacionalismo ser costumeiramente associado a imprensa popular, os
jornais de referéncia no Brasil registram casos que ndo devem ser esquecidos. O mais tradici-
onal deles ¢ o da Escoa Base, um colégio de ensino infantil de Sao Paulo que em 1994 sofreu
um massacre pela grande imprensa nacional (com excecdo ao Didrio Popular, de Sdo Paulo)
ao associar seus proprietarios a denuncias de abuso sexual contra os alunos. A cobertura dos
principais veiculos acumulou manchetes escandalosas, julgamentos precipitados e acabou
arruinando as vidas dos envolvidos (TOFOLI, 2008). O desenrolar dos fatos comprovou que
eles eram inocentes. Mais de dez anos depois, o Governo do Estado de Sao Paulo, responséavel

pela investigacdo, e veiculos tradicionais como Folha de S. Paulo, O Estado de S. Paulo e

Rede Globo foram condenados a pagar indenizagdes milionarias.

4. As experiéncias da imprensa popular brasiliense

O inicio da imprensa em Brasilia data da propria inauguracdo da capital federal. Ainda
em 1957, foi editado o primeiro jornal da capital, o Hora de Brasilia, inicialmente impresso
em Goiania e Rio de Janeiro. No ano seguinte, o governo transferiu para o Distrito Federal a
Imprensa Nacional e a Radio Nacional. Pouco tempo depois surgiram outros jornais, de pe-
queno porte, apenas para atender a demanda de leitura de um publico, em principio, transito-
rio, composto de empreiteiros, engenheiros, arquitetos, funciondrios publicos, entre outros.
Circularam a Tribuna de Brasilia, o Brasilia Jornal, o Correio de Brasilia e o DC-Brasilila,
uma versdao do Didrio Carioca. A grande imprensa sé chegou mais tarde, quando Adolfo
Bloch implantou uma sucursal na cidade da Revista Manchete (ROMANCINI; LAGO, 2007;
CADENA, s/d).

A chegada de Assis Chateaubriand, proprietario dos Didrios Associados, maior con-

glomerado de midia da América Latina na época, foi considerada a iniciativa mais relevante.
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Segundo Moraes (1994), Chatd, apesar de ser um adversario publico da mudanga da capital,
permitia que seus jornais fizessem uma cobertura simpatica ao empreendimento. Assim, em
1960, o empresario inaugurou o jornal Correio Braziliense, titulo em homenagem a Hipolito
da Costa, e a TV Brasilia, afiliada da Rede Tupi, que faria a cobertura da solenidade de inau-
guracao (MORAES, 1994; ROMANCINI; LAGO, 2007). A grande imprensa tradicional, en-
tretanto, levaria mais algum tempo para implantar seus escritorios na capital federal.

O Correio Braziliense se mantém até hoje como o principal jornal do Distrito Federal,
tendo como concorrente direto o Jornal de Brasilia, lancado em 1972. Em meados dos anos
2000, as duas empresas jornalisticas apostaram no modelo de tabloidizagao, iniciado pela im-
prensa norte-americana e europeia, mas ja popular no Brasil, como estratégia para atrair os
novos leitores das classes emergentes e, sobretudo, combater a queda de tiragem do jornalis-
mo impresso tradicional.

O jornal Na Hora H! foi langado pelo grupo Jornal de Brasilia em 2006 ¢ é comercia-
lizado em banca ao prego de R$ 0,25. A publicagédo circula todos os dias da semana, tem for-
mato tabloide e aproximadamente 24 paginas. Os editores ndo informaram o numero exato de
publicacdes que circulam diariamente, mas garantem ser mais vendidos que os concorrentes,
informacao que ndo pode ser confirmada.

De acordo com a editora-executiva de produgdo do Grupo Jornal de Brasilia, Nelza
Cristina (2012), o Na Hora H! ¢ fruto de um mercado que se abriu. Todos os grandes jornais
langcaram uma face mais popular para atingir um publico que ¢ mais simples, que quer pagar
barato, mas ter informagdo. Os principais leitores do veiculo, de acordo com o editor Ricardo
Mignone (2012), sdo das regides mais periféricas e do entorno de Brasilia, que abrange cida-
des como Aguas Lindas, Valparaiso, Ocidental e Luziania.

No comeco dos anos 2000, a antiga classe C comegou a ganhar mais e a ter mais poder
de compra. Conseguiu comprar televisdo, computador, celular etc. Os donos de jornais viram
nisso uma forma de rentabilizar o negdcio. Era uma classe social que, até entdo, ndo consumia

jornais impressos.
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Vocé ndo poderia vender para uma classe média um jornal que custasse RS
2. Se vocé for considerar isso no final do més, vai dar uns R$ 60. Por mais
que eles ganhem bem agora, ¢ muito para quem nao tinha a cultura da leitura
de jornal. O melhor a se fazer era criar um jornal menor, com um tempo de
leitura menor, mais resumido, € que custasse menos e trouxesse algum tipo
de ganho para esse leitor (MEIRELES, 2012).

Também devido ao visivel sucesso dos jornais populares, o grupo Didrios Associados
langou o titulo Aqui, primeiramente em Belo Horizonte, em 2005, e no ano seguinte apostou
na versdo brasiliense com o Aqui DF, que circula todos os dias da semana, ao custo de R$
0,50, no formato tabloide e média de 28 paginas. De acordo com o IVC, tem uma circulagdo
média de mais de 33 mil jornais por dia, perdendo no Distrito Federal (entre os impressos
auditados pela entidade) apenas para o Correio Braziliense, que ultrapassa a média de 50 mil.
Segundo o editor-executivo do Aqui DF, Leonardo Meireles (2012), pesquisas da empresa
apontam que o publico do jornal ¢ composto equilibradamente por homens e mulheres, sendo
99% das classes C e D. Mais da metade dos leitores (66%) sdo das regides de Taguatinga e
Ceilandia, regides administrativas do Distrito Federal.

A produgao didria do Na Hora H! ¢ integrada ao Jornal de Brasilia: dentro do que a
equipe deste apurar, redatores e editores do Na Hora H! trabalham no contetido para publica-
¢do na linguagem e formato destinados ao seu publico. O veiculo ndo tem uma equipe exclu-
siva, sdo apenas trés profissionais: o editor, uma repérter e o diagramador. “Quando ha uma
pauta da editoria de policia, por exemplo, ela nem sempre entra no Jornal de Brasilia e, entdo,
o reporter escreve para o Na Hora H” (MIGNONE, 2012). Processo de producao similar €
implementado pelo Aqui DF: além dos redatores e editores, o jornal conta com dois estagia-
rios no periodo da tarde, dedicados a ronda policial ou para alguma cobertura especial. “Posso
dizer que mais da metade do material do Aqui DF vem do Correio Braziliense” (MEIRELES,
2012).
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4.1. Conteudo: critérios, linguagem e relacoes com o leitor

Neste trabalho, foram analisadas cinco edi¢des de cada jornal, na semana de 29 de ou-
tubro a 02 de novembro de 2012, com foco exclusivo nas capas, considerando manchetes,
editorias, expressoes e informalidade na linguagem. Ao todo, foram coletadas 44 chamadas de
capa do Na Hora H! e 28 do Aqui DF.

Em relagdo as editorias que receberam destaque, o Na Hora H! privilegiou a de Lazer
em quase 41% das manchetes, onde foram incluidos temas relacionados a cultura, celebrida-
des, culinaria, ensaios fotograficos de mulheres seminuas e noticias de curiosidades e bizarri-
ces, como “Credo! Mulher retirou tumor de 28 quilos do abdomem”, da edi¢do de 31 de outu-
bro. A segunda editoria com maior nimero de chamadas foi a de Esportes, com 27% e de Po-
licia, com 18%. A distribui¢do ¢ confirmada pelos editores do jornal. “Policia e esporte co-
mandam, ndo pode faltar essas duas editorias. Além disso, a capa tem que ser bem colorida e
trazer emogao. Para conquistar o leitor, a melhor receita ¢ mexer com o emocional” (MIG-
NONE, 2012). Ainda sobre as preferéncias dos leitores, Cristina (2012) refor¢a que além des-
ses temas de primeira pagina, no miolo ndo pode faltar passatempos, como as palavras-
cruzadas.

Ja no Aqui DF o maior destaque ficou para a editoria de Esportes, com 50% das man-
chetes. Policia ficou em segundo, com mais de 28% e Lazer em terceiro, com 7%. O editor do

jornal avalia a sua politica editorial:

Nestes seis anos, 80% das manchetes foram com Policia ¢ o restante com
Futebol ou Cidades. E uma diretriz da diregdo do jornal, que quer diferenciar
o Correio [Braziliense] do Aqui DF. Um dos mitos que existem € que o jor-
nal popular de hoje usa mulher pelada na capa. Essa questdo é um resquicio
dos jornais populares de antigamente. Na verdade, hoje em dia, ndo é mais
uma mulher pelada, ela tem trajes minimos. Existe uma quantidade minima
de roupa que a gente tem que respeitar ¢ a foto necessariamente tem que es-
tar ligada a uma noticia (MEIRELES, 2012).

A editoria de Cidades foi responsavel por quase 11% das manchetes do Aqui DF’, rela-

cionadas a noticias sobre transito, clima e servi¢cos em funcionamento no feriado, fato também
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observado no jornal concorrente, que destacou noticias desta editoria em 6,8% das chamadas
analisadas.

O tema Politica apareceu em apenas uma manchete de capa do Aqui DF, do dia 1° de
novembro, que tratava sobre um projeto de lei contra crimes cibernéticos, cujo texto fez refe-
réncia & como a proposta estd sendo conhecida popularmente, em virtude de um acontecimen-
to relacionado a uma atriz brasileira: “Lei Carolina Dieckmann? Projeto contra crimes virtuais
¢ aprovado no Senado”. Em contrapartida, Economia mereceu chamada em apenas um caso
do Na Hora H!, no dia 29 de outubro, com o titulo “Chegou a hora de sair do vermelho”, re-
portagem que apresentou orientacdes aos leitores sobre como aproveitar o final de ano para
quitar dividas.

No periodo analisado, o Na Hora H! ainda apresentou uma manchete de satide, sobre
um habito bastante comum dos brasileiros (“Até trés cafezinhos sdo bons pra saude), e uma
chamada de capa de noticia considerada de Servigo: “O ralo entupiu? Ha como prevenir”.

Os profissionais que atuam nos dois jornais reforcam que temas relacionados a violén-
cia despertam grande interesse ou curiosidade por parte dos leitores. Na opinido da editora-
executiva do Grupo Jornal de Brasilia, ndo se trata apenas de uma questdo de “gostar de san-
gue”, mas sim de falta de seguranga (CRISTINA, 2012). O editor do Na Hora H! também
afirma que esse ¢ o principal assunto que “vende jornal”. “Porém, ha excecao, como em anos
de Copa do Mundo, por exemplo, ou em assuntos polémicos, como a renlincia do ex-
governador Arruda, quando a manchete foi sobre politica, mas geralmente assuntos violentos
comandam as capas” (MIGNONE, 2012).

Para o editor do Aqui DF, o publico quer ver os crimes que acontecem em suas proxi-
midades relatados no jornal, pois desejam que a policia faca alguma coisa. Mas admite que ja
cometeram deslizes éticos, ao superexplorar situagdes relacioanadas a mortes, casos em que o
proprio leitor ndo aprovou. “Geralmente, as fotos do Aqui DF tém um corpo coberto por um
lencol e, as vezes, uma mancha de sangue. S6 no primeiro ano que a gente cometeu erros co-
mo o de mostrar excessivamente pessoas mortas. No inicio, quando colocdvamos sangue de-

mais, os leitores ligavam para reclamar” (MEIRELES, 2012).
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O termo “sensacionalismo” ¢ espinhoso para todos os tipos de jornais, especialmente
os populares. Na visdao de Cristina (2012), o Na Hora H! “tem um pouco disso sim”, com a
ressalva de que nenhuma noticia ¢ inventada. Para ela, o sensacionalismo estaria mais “na
linguagem, no tratamento com o publico, mas sem envolver nenhum desrespeito”, sem esque-
cer que os envolvidos ndo devem ser expostos gratuitamente. J4 o editor-executivo da publi-
cacdo define: “O Na Hora H! nao ¢ um jornal sensacionalista, ele estd mais para popular.
Apesar de sempre estar mexendo com o emocional do leitor, ndo banalizamos o sofrimento.
Além disso, seu foco esta na prestacao de servico (MIGNONE, 2012).

Meireles (2012), editor do Aqui DF, também afirma que o jornal respeita “uma série
de coisas, dentro do Cddigo de Etica dos Jornalistas”, como, por exemplo, nao exibindo o
rosto da pessoa se ela ¢ somente acusada, suspeita, sem ter havido o julgamento. Ele ainda
oferece outro exemplo: “Identificando o nome do pai e da mae, a crianca pode ser identifica-
da. Colocam-se, entdo, nomes ficticios em respeito ao Estatuto da Crianga e do Adolescente.
A gente respeita muito isso. Nao € s6 porque um processo judicial € caro, ¢ uma questio de
respeito com o ser humano” (MEIRELES, 2012).

Além da alta incidéncia de temas relacionados a violéncia, esportes e lazer, a analise
revelou que a informalidade é marcante na linguagem dos jornais populares. E comum encon-
trar textos que nao respeitam a forma culta da lingua portuguesa, fazem uso de girias e abu-
sam de certa “marotice” (AMARAL, 2006), ao apostar em um tom brincalhdo para os textos.
Entretanto, o uso de tais recursos pode demonstrar, em alguma medida, desrespeito com os
envolvidos. E o caso da manchete "Sangue na pista" (Aqui DF, 26/10/12) que tratava do atro-
pelamento de duas criancas em Ceilandia, sendo que uma chegou a falecer, e "Fugiu pelado
apos o crime" (Na Hora H!, 30/10/12) que, na tentativa de ser “maroto”, ndo informou que o
crime em questdo era o estupro de uma crianga de seis anos.

Alias, fatos relacionados a estupros foram recorrentes nas capas analisadas. Em 30 de
outubro, o Aqui DF apresentou a manchete “O mal em pessoa”, relacionada a prisao de um
suspeito de ter violentado seis mulheres, cujo texto carrega de valores o envolvido que ainda

figura no processo de investigacdo, ndo estando ainda condenado judicialmente. Valoracdo
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também atribuida a um acusado pelo texto “Pirata age na maior cara de pau no DF”, que foi
capa do Na Hora H! no mesmo dia. Em outro exemplo, no dia 02 de novembro, o Na Hora H!
refere-se @ maconha como “droga do capeta” com a seguinte manchete: “Ele fumou droga do
capeta pra estuprar”.

Comum no material coletado também foram as expressdes coloquiais, como a chama-
da “Malas foram pegos mimindo” (Na Hora H!, 21/10/12) de uma noticia sobre suspeitos de
um assalto que foram presos pela policia dormindo na rua. Em outra ocasidao (01/11/12), o
mesmo jornal destacou a noticia de um suspeito de estupros, que foi entregue a policia pela
mae, com a seguinte chamada: “Tarado dedurado pela mae”.

Em relacdo ao uso correto da lingua portuguesa, observou-se uma flexibilidade na
conjugacdo verbal e coloquialismo tipico da fala, como os seguintes exemplos do Na Hora
H!: “Té& podendo! Michel Telo ira cantar com o Rei Roberto Carlos” (30/10/12) e “Tu encara
a marombeira?” (31/10/12), esta ultima referindo-se a chamada de capa para o ensaio fotogra-
fico de “A bela do dia”, se¢do fixa da publicacao.

O Na Hora H! também apresentou de forma recorrente o emprego de expressoes ex-
clamativas, aparentemente no intuito de chamar a ateng¢ao do leitor, tais como: “Vixe! Mulher
finge ter cAncer para ter relagdo sexual com amiga” (29/10/12); “E isso ai! Aos 38 anos, can-
tora Ana Carolina quer ser mamae” e “Partidao! Olin, filho cagula do ricago Eike Batista,
terminou o namoro” (estas duas ultimas da edi¢do de 31/01/12). No dia 01/11/12 apareceram
trés outras expressdes exclamativas, todas na editoria de Lazer: “Sem nocao! Nana Gouvéa
posou de periguete no furacao”; “Miss Bumbum! Candidata roubou o coracdo de Romario”; e
“Clube do Bolinha! Zez¢é di Camargo vai pescar no Pantanal cheio de machos”.

Muitos também foram os termos populares encontrados nas manchetes de capa do Na
Hora H!: “recebida a bala” (tiros); “acidentado” (um final de semana com muitos acidentes);
“sair do vermelho” (quitar dividas); “pirata” (suspeito de furto); “malas” (suspeitos de assal-
to); “periguete” (uma modelo posando em fotografias); “machos” (amigos de um cantor fa-

moso); entre outros.
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Apesar do alto indice de chamadas relacionadas a editoria de Policia, o Aqui DF apre-
sentou textos mais informativos ¢ menos brincalhdes e coloquiais que o concorrente, como,
por exemplo: “PM vai langar sistema que agilizara atendimento de ocorréncias™ (30/10/12);
“Quadrilha pega mais de R$ 96 mil de malotes de supermercados” (31/10/12); e “Protesto
pacifico acaba em confusdo e motivo seria ataque de servidores da Sejus” (01/11/12). O maior
coloquialismo no Aqui DF foi verificado das noticias de Esportes, como a chamada “Com um
pé na Europa” (29/10/12); e “X06, ma fase!” (02/11/12).

Na visao dos editores dos dois jornais, a linguagem precisa ser adaptada para se tornar
mais direta e sensibilizar o publico dos veiculos. E isso, alis, que os diferenciam dos titulos

do mesmo grupo voltados para as classes A e B.

A presenca da oralidade ¢ forte no jornal, como "mimindo" no lugar de dor-
mindo, "finde" no lugar de fim de semana. O jornal se permite até utilizar
termos mais pesados como "malandro" e "vagabundo". Essa adaptagdo de
linguagem ¢ feita pelos proprios editores e redatores do jornal, a partir do
texto do Jornal de Brasilia. Usar esse tipo de linguagem ¢ se colocar em ris-
co de certa forma, mas ndo damos nome de ninguém, sé as iniciais e trata-
mos todos como suspeitos. Temos cuidado para preservar a imagem da pes-

n.n

soa. "Vagabundo", "mala" sdo palavras utilizadas no titulo s6 para chamar a
atengdo (CRISTINA, 2012).

Mignone (2012) refor¢a que a linguagem € voltada para o “povao”, completamente
popular, com girias e palavras que fazem parte do vocabulario do publico-alvo. “Por exemplo,
¢ raro utilizarmos a palavra ‘homicidio’, geralmente usamos, para tipificar o crime, expres-
s0es como ‘assassinato’ ou ‘execucao’”.

No Aqui DF, na explicagdo de seu editor-executivo, a adaptacdo da linguagem se da
mais nos titulos. Ao longo da reportagem, se ha uma palavra mais dificil, a orientagdo € para
que seja apresentado o significado. Como observado na andlise, Meireles (2012) confirmou

que expressoes mais coloquiais sdo usadas com mais frequéncia em Esporte.

Nao ¢ raro fazer trocadilhos. No geral, sdo sacadas forgadas e pouco jornalis-
ticas. Excessos devem ser evitados. Ainda mais em Brasilia. Aqui o nivel
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cultural e educacional ¢ muito alto. As pessoas ndo gostam de serem feitas
de boba. As pessoas entendem as piadas. As classes C ¢ D t€ém uma visdo
politica muito forte. A populacdo aqui, no geral, ¢ muito politizada. Nao

2 6 EE TS

usamos linguajares como “malandro”, “mala”, “meliante”. No inicio, este ti-
po de coisa passava. Hoje ¢ dificil. Se vocé for generalizar e nao identificar,
pode até usar a palavra “bandido”, como em “os bandidos entraram na casa”
(MEIRELES, 2012).

O publico também ¢ muito préximo dos jornais populares. De acordo com Cristina
(2012) e Mignone (2012), ¢ comum a redagcdo do Na Hora H! receber reclamacgdes dos leito-
res quando alguma edicdo ndo traz “A bela do dia”, o resultado da loteria ou algum passatem-
po. Em compensagao, faltaria para eles o habito de “esmiugar as matérias”, ou seja, entrar em
contato com o veiculo para comentar algum contetido das noticias, questionar ou elogiar. O
foco dos contatos estaria mesmo relacionado as secdes de Lazer. Uma iniciativa para aproxi-
mar o publico ainda mais do jornal foi a criagdo do “Hondério”, um mascote na forma de relo-
gio que aparece em todas as edi¢des, muitas vezes na capa, fazendo comentarios sobre noti-
cias, de modo coloquial e utilizando o senso comum, numa postura de defesa da populagdo e
por meio de expressdes como “isso ¢ um absurdo" e "assim nao da".

Ja Meireles (2012) destaca que os leitores do Aqui DF oferecem sugestdes de pauta

para o jornal, o que poderia ser ainda mais frequente, em sua opinido.

Muitas vezes, por causa da ligacdo de um leitor, a gente chega antes da poli-
cia em um local. A gente sempre apura, corre atras das denuncias. Eles ligam
para dar sugestdes sobre receitas, para dar dicas para uma secdo chamada
“Faca voc€é mesmo”. A impressdo que da ¢ que as classes C e D se sentem
mais em casa do que a classe A ou B no Correio [Braziliense], por exemplo.
O jornal ¢ dele. O leitor gosta de aparecer nele. Tem uma segdo que a gente
vai a rua, fotografa alguém e conta a historia dele. As pessoas amam isso.
Pedem que a gente faga este perfil delas (MEIRELES, 2012).

Outra férmula dos jornais populares que também foi observada nos veiculos analisa-
dos ¢ a presenca de promogdes, anunciadas em todas as capas, no formato “junte os selos e
ganhe um brinde”. A estratégia ¢ atrair o leitor, se ndo pelas noticias, pelo valor agregado.

“Uma promocao ajuda muito a vender o jornal, mas também ajuda a levar informagao ao lei-
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tor, porque ninguém compra o jornal, corta o selo e o joga fora, as pessoas leem o que esta
ali” (CRISTINA, 2012). De acordo com os profissionais do Na Hora H! entrevistados para
esta pesquisa, as promogoes contribuem na conquista do publico e corresponde ao maior vo-
lume de contatos feitos por leitores.

No Aqui DF nao ¢ diferente. De acordo com Meireles (2012), muitas pessoas comega-
ram comprando o jornal pelas promogdes, mas alguns gostam do produto e acabam fideliza-
dos. “Temos leitores que fizeram todas as promogdes até hoje. Acho que, sem elas, a venda
cairia uns 20%. E uma coisa que todo jornal popular tem, embora eu ache que existe uma ne-
cessidade de descolar um pouco disso” (MEIRELES, 2012). O editor também afirma que a
cada dez pessoas que ligam para a redacdo, duas desejam alguma informacao sobre promocao.

“Mas o que eu adoro mesmo ¢ quando ligam para dar uma sugestdo de pauta” (MEIRELES,

2012).

5. Consideracoes finais

Como vimos, ¢ comum a associac¢ao entre o jornalismo popular e o que Amaral (2006)
denomina de "showrnalismo", ou seja, a exploragdo exagerada dos fatos buscando despertar
sensagOes nos leitores. A espetacularizagdo da noticia, no entanto, ¢ frequente também na
imprensa de referéncia, que ndo esta imune as praticas sensacionalistas. O objetivo deste tra-
balho foi promover a discussdo acerca do tema e proporcionar ao leitor uma visao local do
que ¢ o jornalismo popular e de como as praticas sensacionalistas podem afetd-lo de forma
negativa.

No Brasil, o crescimento do poder aquisitivo das classes C e D, especialmente nos ul-
timos dez anos, tem proporcionado uma maior participacdo dessa camada da populacdo na
vida politica e econdmica do pais, repercutindo no mercado editorial da imprensa. Os titulos
voltados aos segmentos de baixo preco sao 0s que mais cresceram nesse periodo, de acordo
com dados apresentados do IVC. Estes leitores ainda sdo impactados por noticias de tragé-

dias, bizarrices e monstruosidades, formula implantada pelos primeiros jornais populares do
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mundo (ANGRIMANI, 1995), mas se mostram cada vez mais interessados, também, por in-
formacao, lazer e prestacdo de servigos.

No passado, esse formato era reconhecido estritamente pela exploracdo da tragédia,
pelo uso de fotos apelativas e do duplo sentido. Hoje, os jornais populares se caracterizam
pelo preco (centavos de Real), pela linguagem popular, pelo formato tabloide e pelo perfil do
publico alvo. Existem resquicios do discurso violento da década de 1970 e 1980, no entanto, ¢
visivel a mudanca de uma politica editorial sensacionalista para uma que privilegie a informa-
¢do e a prestagdo de servigos ao leitor.

Nos jornais analisados, muitas semelhancas foram observadas em relagdo ao modelo
classico de priorizagdo de tematicas. As noticias mais recorrentes nas chamadas de capa fo-
ram relacionadas as editorias de Policia, Esportes e Lazer. Crimes, mulheres bonitas, futebol e
sexo ainda sdo alvo de publicagdes do Aqui DF e do Na Hora H!, ambos lancados em 2006.
Além disso, os leitores demonstram buscar por outros tipos de servicos e valores agregados,
como as promogdes, o resultado da loteria e os passatempos.

No que se refere a linguagem, o Na Hora H! faz uso recorrente de expressdes coloqui-
ais e sem seguir a forma culta da lingua portuguesa. O “bom humor” e a “marotice” (AMA-
RAL, 2006) foram comuns na amostra analisada, por meio de adjetivagdes, atribui¢cdo de va-
lores e o emprego de girias, por exemplo. J& o Aqui DF apresentou chamadas de capa mais
informativas, com grande aposta para as noticias relacionadas a esporte (futebol, em sua abso-
luta maioria).

Além da analise do contetdo, o contato com os profissionais responsaveis pelas duas
publicacdes foi fundamental para o desenvolvimento desta pesquisa, tornando possivel con-
frontar os dados observados com as opinides dos profissionais que respondem editorialmente
pelos dois veiculos, o que sinaliza a visdo que as proprias empresas tém do publico leitor ao
decidir por essa segmentagao, formas de producao e critérios de linguagem, selecao e apresen-

tacao dos fatos.
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