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Resumo

Este artigo discute o jornalismo popular através da andlise de duas publicagdes: BILD (edi¢ao
regional de Hamburgo, na Alemanha) e Didrio Gatcho, com sede em Porto Alegre. A ideia é
compreender este jornalismo através da andlise dos titulos das capas de ambos os jornais,
percebendo particularidades e semelhangas de publicacdes de contextos sociais e maturidades
diversas. O alemédo, de 1952, vende mais de trés milhdes de cépias diarias. J& o periddico
galcho, de 2000, é o nono maior do pafs e teve como inspiragdo o préprio BILD. O trabalho é
fruto de coleta de material e entrevistas nas redagoes, revisdo bibliogréfica e documental.
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Abstract

This article discusses the popular journalism through the analysis of two newspapers: BILD (local
edition of the city-state of Hamburg, in Germany) and Didrio Gadcho (from Porto Alegre). The
idea is to understand this topic by the front page’s titles, highlighting particularities and
similarities between newspapers from different social contexts and maturities. The German
newspaper, born in 1952, sells more than three million copies per day. The Brazilian one, from
2000, is the ninth largest in Brazil and one of its sources of inspiration was BILD itself. This
work is a result from information collection and interviews in the newspapers’ newsroom,
literature and documental review.
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século XIX descortinou um cendrio comunicacional diferente: a emergéncia

de uma sociedade de massa propiciou o aparecimento de uma comunicagao

para as massas (MARTIN-BARBERO, 2009). Carregado de juizo de valor, o
termo imprensa sensacionalista ou popular, foi cunhado de forma a denegrir a
comunicacdo destinada as massas. O segmento popular - intrinsecamente ligado ao
sensacionalismo, porém com peculiaridades - agrega novo termo para se definir e
extinguir esse preconceito de valor.

O proposito deste artigo € discutir o que atualmente se convenciona chamar
como jornalismo popular, em dois contextos geograficos: Alemanha, cidade-estado de
Hamburg, ¢ Brasil, Estado do Rio Grande do Sul, através dos jornais: BILD Hamburg e
Diario Gaucho. Justifica-se a escolha de tal tema tendo em vista que o jornalismo
popular, recente no Brasil, ¢ um fendmeno mais antigo em paises como a Alemanha.
Além disso, na Europa, o jornal mais vendido ¢ o alemdo BILD, de 1952, com trés
milhdes de exemplares diarios. Ele inspirou jornais brasileiros como o Didrio Gatcho,
ou DG, langado em 2000 na cidade de Porto Alegre (RS) e atualmente o nono maior do
pais. Contudo, devido ao BILD ter circulagdo nacional, selecionou-se a edi¢do regional
de Hamburgo para se ter uma comparagdo mais proxima: ¢ cidade portudria como a
gaucha, com nimero de habitantes semelhante e o ber¢o do jornal.

A escolha do tema “jornalismo popular” mostrou-se pertinente também por deter
reduzida andlise académica: “(...) as publicacdes e aos programas dirigidos as camadas
populares destinam-se muitas criticas, pouca analise e, consequentemente, quase
nenhuma proposicao” (AMARAL, 2004, p. 14). Assim, este trabalho foi concebido com
intuito de contribuir para a andlise e reflexdo sobre esse segmento no Brasil. Ao
identificar as caracteristicas que compdem as publicagdes, as abordagens que dizem
respeito a esse segmento e melhor compreender o jornalismo popular praticado pelo
Diario Gaucho e o BILD Hamburg, investiga-se também, de certa forma, o jornalismo

popular nas duas regides.
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Metodologia

Este artigo ¢ fruto de coleta de material nas redagdes dos jornais, entrevistas,
revisao bibliografica e andlise documental. A autora reuniu material e realizou
entrevistas na redacdo do BILD, em Hamburgo, de 8 a 10 de setembro de 2009 e, no
Diario Gaucho, em Porto Alegre, de 3 a 5 de maio de 2010. Os jornais foram
armazenados de 28 de agosto a 14 de setembro de 2009 para selecao das unidades de
analise. De posse delas, delimitou-se a amostragem: as capas de 8 a 14 de setembro de
2009, seis edigdes de cada impresso ou uma semana. A capa foi escolhida por ser
constituida através de escolhas editoriais e suas noticias serem consideradas as mais
importantes pela publicacao. Definiram-se titulos e cartolas das capas como foco, para
perceber assuntos privilegiados e aspectos destacados, tratamento, escolha de palavras e
énfases. Todos os titulos das capas foram analisados. A andlise somou 45 titulos no
BILD Hamburg e 43 no Didrio Gaucho, um total de 88. Definiu-se também um titulo
principal por edi¢do, de acordo com o espaco ocupado, tamanho da fonte e posi¢cdo na
capa. Foram definidas categorias de analise: Economia e Politica; Emprego e Servigos;
Policia e Crimes; Local; Satude; Esporte; Variedades. Além da andlise do titulo, muitas

vezes foi preciso recorrer aos textos das reportagens para melhor avalia-los.

A consolidagio do termo “popular”

A origem da comunicagdo popular estd relacionada ao surgimento de uma nova
cultura de massa, no século XIX, e a posterior emergéncia dos folhetins. Segundo
Martin-Barbero (2009) a comunicagdo as massas surge a partir da constituicdo desta
nova cultura denominada também ‘popular’. Os folhetins podem ser vistos como o
inicio de uma mudanga na comunicagdo, possivel gracas a emergéncia dessa cultura de
massa. Antes de se referir a publicacdes inteiras, o termo folhetim designava o rodapé
das capas dos jornais que traziam contetidos de ‘variedades’ ndo admitidos em seu
corpo (Ibidem). A defini¢do faz referéncia a outro conceito: os fait-divers, “que de

marginal nos jornais ‘sérios’ torna-se basico nos ‘populares’” (SERRA, 1980, p. 13). A
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expressao originalmente cunhada por Barthes remete a um novo contetdo, ndo admitido
nos meios de referéncia, autbnomo e sem necessidade de referéncia externa a si mesmo.
A dita imprensa sensacionalista ou popular surge somente apds a adaptacao do folhetim,
de rodapé a publicagdo que mistura literatura e jornalismo: “Entre a linguagem da
noticia e a do folhetim h4a mais de uma corrente subterranea que vird a tona ao se
configurar aquela outra imprensa que, para ser diferenciada da ‘séria’, chama-se
sensacionalista ou popular” (MARTIN-BARBERO, 2009, p. 188).

O nascimento de uma comunicagao para massas (sensacionalista ou popular) ndo
significa a legitimacao por parte das elites de uma cultura do povo. Genro Filho (1989,
p. 100) descreve que a cultura tradicional era tida como “superior”, “uma arte elevada”,
e a popular tida como inferior. A imprensa sensacionalista ou popular remetia a uma
cultura que a elite ndo legitimava como cultura, muito menos como ‘“de valor”. Um
posicionamento que nega as diferencas e a existéncia de uma massa que nao € apatica,
mas que tem e produz cultura. Martin-Barbero (2009, p. 189) ratifica que as elites
valorizavam a literatura emocionalmente fria, sendo a cultura popular, para elas,
“entretenimento, mas nao literatura”.

Apesar de relacionado ao periodo citado, a origem do termo sensacionalista tem
origem difusa. Varias sdo as interpretagdes dadas a ele e, conforme a conotagao, o termo
¢ associado a diferentes periodos. Angrimani (1994, p. 16), por exemplo, atrela o
conceito ao tratamento dos fatos: “Sensacionalismo ¢ tornar sensacional um fato
jornalistico que, em outras circunstancias editoriais, ndo mereceria este tratamento.” Ja
Amaral (2006, p. 20), compreende o conceito de forma mais ampla: “¢é possivel afirmar
que todo o jornal ¢ sensacionalista, pois busca prender o leitor para ser lido e,
consequentemente, alcangar uma boa tiragem”. A imprensa sensacionalista tem origem
atribuida por alguns ao século retrasado (XIX), a Penny Press e a imprensa amarela
norte-americana (Joseph Pulitzer ¢ William Randolf Hearst). Sobre isso, Mott (2000, p.
442, tradugdo nossa) ratifica: “nada que responde a desejos fundamentais e primitivos
pode pertencer a um periodo unico (especifico)”. Para Angrimani (1994, p. 19), o

sensacionalismo esta também “‘enraizado na imprensa desde seus primordios”.
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Esses possiveis antecedentes reforcam um conceito de “sensacionalismo”
atrelado a uma imprensa que privilegia o exagero grafico e de contetido, atribuindo um
‘rétulo’ sobretudo ao tratamento das noticias, como enfatiza Angrimani (1994, p.16):
“Sensacionalismo ¢ a producao do noticidrio que extrapola o real, que superdimensiona
o fato. Em casos mais especificos, inexiste a relacdo com qualquer fato e a ‘noticia’ ¢
elaborada como mero exercicio ficcional.” Para o autor, um noticidrio sensacionalista
tem “credibilidade discutivel”. O conceito de sensacionalismo construiu-se enraizado
em preconceito de valor, até hoje a ele vinculado. Amaral (2006) ratifica que o termo
sensacionalista era o0 modo de “explicar o que ocorria na midia em um determinado
momento, mas nao ¢ sindonimo de imprensa, revista ou programa popular”. Essa ¢ a
premissa tomada por base neste artigo.

Compreende-se que o adjetivo sensacionalista ndo pode mais ser sindnimo de
popular. A estes novos jornais que emergiram no Brasil a partir da década de 1990,
focados em leitores das classes B, C e D, como o Didrio Gaucho, atribui-se a
nomenclatura de jornalismo popular. Neles, caracteristicas presentes no antigo
sensacionalismo ainda figuram, mas de forma diferente. Eles destacam assuntos do
cotidiano e privilegiam noticias que possuem relagao direta com o dia-a-dia dos leitores.
As publicagdes desse segmento se distanciam das de referéncia através de aspectos
gréficos, lingiiistico e tematico (AMARAL, 2006). Prevedello (2008, p.31) afirma que
0s novos jornais estdo numa “faixa intermediaria”: “buscam a sedu¢do do leitor pelo
apelo visual e pela velocidade dos textos mais sintéticos, priorizam a tematica do
cotidiano e da proximidade com o mundo de interesse publico, mas mantém certa
distincia dos exageros e das formulas consagradas”.

Entre os jornais brasileiros do século XX que sdo comparados aos populares
atuais estdo: Folha da Noite (1921-1960), O Dia (1951 até hoje), Ultima Hora (1951-
1964), Luta Democratica (1954-1979) e Noticias Populares (1963-2001). Segundo
Amaral (2004, p. 14 e 15), “cada um, atuou, ao seu modo, como populares para julgar
os crimes contra a ‘economia do povo’. As reivindicagdes e denuncias (...) motivaram

muitas reportagens e manchetes.” O tema politico, muitas vezes relegado pelos jornais
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populares hoje, era a base dessas publicagdes no século passado (PREVEDELLO,
2008). Para os jornais analisados usaremos, portanto, a denominag¢ao popular, com

vistas a ndo agregar julgamento prévio de valor.

Os titulos da capa do BILD Hamburg

O BILD ¢ o jornal com maior circulacdo na Europa e o sexto maior no mundo,
com mais de trés milhdes de copias diarias (WORLD ASSOCIATION OF
NEWSPAPERS, 2005). Ele custa €0,60, tem formato standard e 23 edigdes regionais.
Em relacdo aos titulos, as editorias mais privilegiadas na semana sdo ‘Variedades’ e
‘Economia e Politica’. Somadas, elas representam mais de 50% dos titulos. Noticias de
Variedades estdo presentes em todas as capas. Segundo o editor-chefe da edi¢dao de
Hamburgo, Matthias Onken, “os temas policiais (criminalidade) e historias triviais
(fofocas) sdo os mais lidos, segundo pesquisas, seguidos das histoérias surpreendentes
em qualquer campo”. Percebe-se que os temas preferidos dos leitores sdo também os

mais destacados pelo jornal.

Grafico 1: Titulos das capas do BILD Hamburg

14 m Variedades

m Economia e Politica
M Policia e Crimes

M Esporte

B Empregos e Servicos

m Saude

Local

T T T Total de titulos: 45
0 5 10 15

Numero de titulos Fonte: o autor (2011)

De maneira qualitativa, percebe-se que a sensualidade estd amplamente presente
nas capas do jornal, tendo o impresso inclusive uma secao para a qual leitoras enviam
fotos seminuas (com seios a mostra) e respondem a questdes sobre sexo e sexualidade®.

Dos 14 titulos de Variedades, nove enfatizam amor, sexo e/ou sensualidade. A categoria
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mais privilegiada também permite perceber valores que sdo muito enfatizados pelo
jornal, como entretenimento, personalizacao e dramatizagao.

Apesar de Variedades ocupar o primeiro lugar no gréafico, a categoria Economia
e Politica tem mais titulos principais na semana (quatro, contra dois de Variedades),
mostrando que, apesar de menos numerosa, seus titulos t€ém mais destaque na semana.
O fato reflete também um contexto: em duas semanas ocorreriam elei¢coes federais no
pais. A relevancia da editoria é corroborada pelo editor Onken, que afirma que politica
e desenvolvimento da cidade sdo as editorias mais importantes do jornal. Os titulos
dessa categoria estdo em cinco das seis capas analisadas (exceto dia 12.09) e também
apresentam os valores destacados acima, compilados por Amaral (2006, p.63) como
proprio de jornais populares:

Na imprensa popular, um fato terd mais probabilidade de ser noticiado
se: possuir capacidade de entretenimento; for préximo
geograficamente ou culturalmente do leitor; puder ser simplificado;
puder ser narrado dramaticamente; tiver identificagdo dos personagens
com os leitores (personalizacdo); for util (AMARAL, 2006, p.63).

O Grafico 2 sintetiza os valores populares relacionados a cada categoria:

Grafico 2: Critérios populares em cada categoria (porcentagem)

100%
80%
60%
40%
20%
0% -1 T T T T T T f
Variedades Economia e Policia e Esporte (6 Empregose Salde (4 Local (2
(14 titulos) Politica (2 Crimes (6 titulos) Servigos (4 titulos) titulos)
titulos) titulos) titulos)
M Cap. de entretenimento m Prox. geogréfica ou cultural do leitor
M Cap. de simplificacdo M Cap. de Dramatizacdo
m Identificagdo - personalizacdo m Utilidade
Fonte: o autor (2011)

Os dados evidenciam o entretenimento como um dos “pilares noticiosos” do
BILD Hamburg, que nasceu com essa proposta, inspirado na imprensa amarela norte-
americana. Springer (fundador da publicagdo) comparava a filosofia do B/ILD com o

“sabor de um pedago de baunilha de manha cedo” (BILD, 2009, traducdo nossa). O
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BILD utiliza esse recurso ndo s para tratar de historias triviais de celebridades, mas
também para falar de temas que normalmente ndo teriam a funcao de entreter. No dia 9
de setembro de 2009, o titulo principal anuncia “A maior aposta eleitoral de todos os
tempos — Ganhe um milhdo de Euros”, premiando aquele(s) que acertasse(m) a
porcentagem obtida pelos partidos nas eleigoes.

Em Policia e Crimes o valor esté relacionado ao destaque a histérias de interesse
humano, fatos excepcionais e/ou heroicos. Nestes também se identifica dramatizagao.
Segundo Amaral (2006, p. 119), “dramatizar ¢ tornar um fato interessante € comovente
como um drama, apresentando-o sob aspecto tragico ou evocando-o com cores mais
vivas do que as que realmente tém.” A autora afirma que tal fato faz parte do papel do
jornalista, no entanto, limites devem ser levados em conta para ndo se exagerar na hora
de contar uma histéria. Dos cinco titulos de Policia e Crimes enquadrados nesse
aspecto, dois parecem ultrapassar a barreira mencionada: “Pisoteado até a morte, porque
ele protegeu criangas” e “Homicida enterrado sem cérebro”. Ambas transformam um
fato tragico por si s6 em um drama maior e, também, em aspecto de entretenimento,
devido ao enfoque heroico e extraordinario concedido.

E importante destacar que o entretenimento agregado aos titulos ndo significa
sempre que seu tratamento esteja desvirtuado de uma abordagem que agregue conteudo.
O limite ¢ ténue, e o BILD por vezes exagera ao destacar certos aspectos de suas
noticias, pondo a frente interesses comerciais em detrimento de noticiar fatos de
interesse publico. No entanto, por vezes essa abordagem ¢ também uma forma de
simplificagdo do contetdo, que ndo perde o foco do cidaddo. E o caso do titulo “Hoje
Novela Eleitoral no BILD.de”, que remete a iniciativa digital com conteudos de politica
em forma de novela, tratando os temas em pauta por causa das eleigdes em forma de
historias. Outro exemplo ¢ o titulo sobre o debate entre os principais candidatos, que
joga com as palavras, mas também informa: “(Duelo amigavel em vez de luta eleitoral)
Sim, nés bocejamos!”. A dramatizagdo estd presente através da escolha de palavras,
énfases e pontuagdo, o que pode trazer também proximidade. Segundo Pretti (2003), a

pontuagdo busca transpor uma emocao tipica da linguagem falada para a escrita.
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Além do entretenimento, a compilagdo revela que a simplificagdo e proximidade
cultural e geografica dos leitores ¢ ponto “irrelegavel” pelo jornal. Traquina (2008, p.
91) identifica a simplificagdo como um valor-noticia de constru¢ao que diz respeito aos
“critérios de selecao dos elementos dentro do acontecimento dignos de serem incluidos
na elaborag¢do da noticia.” Ainda de acordo com o autor, a simplificacdo, identificada
por Ericson, Baranek e Chan (apud TRAQUINA, 2008), determina que quanto menos
complexa uma noticia, mais chance ela tem de ser compreendida e notada. Nesse
sentido, o valor ¢ importante principalmente para jornais que t€m sua vendagem
principal nas bancas, como o BILD.

Em relagdao a proximidade, como um jornal nacional, o espaco considerado ¢
também em nivel de nacdo e percebe-se que as noticias locais t€ém pouco, quase
nenhum, destaque na capa (como observado no Grafico 1). O mesmo acontece ao valor
utilidade - pensado aqui (e no grafico) somente como aquela de nivel pratico - sendo um
valor associado normalmente as publicagdes populares. Apesar de menos expressiva do
que os outros valores, seu nimero ¢ ainda significativo, visto que estd em um quarto das
noticias da capa. Identifica-se também que, no BILD, essa utilidade estd fortemente
ligada (50%) ao financeiro: devolugdo de pensdes calculadas incorretamente, baixas de
precos, promogdes que premiam com dinheiro, etc.

A andlise evidencia que a personalizagdo ¢ aspecto quase tdo importante quanto
o proprio entretenimento. Pena (2005) afirma que “a espetacularizagdo da vida” se
destaca hoje frente as outras formas de distracdo e que as pessoas consomem tais
informacdes como capitulos de filmes. A leitura sobre a vida de celebridades recria,
segundo Mira (apud PENA, 2005, p. 31), os pequenos bairros e comunidades onde
todos sabem sobre a vida de todos, pois propiciam intimidade/proximidade entre leitor e
famosos. O editor-chefe Onken afirma que quando h4 famosos na cidade, o jornal os
procura e conta suas histdrias, “como se essas historias [as dos famosos] fossem as deles
[leitores]”. Os titulos remetem a um relato amigavel, como em “Til Schweiger - Esta ¢

minha nova paixdo”: o ator parece apresentar a amada para os ‘amigos leitores’, € em
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varios titulos 0 mesmo acontece. A personaliza¢do transcende Variedades e pode ser
percebida em quase todas as categorias.

Em Esportes, ha personalizagdo e “celebriza¢do das jogadoras”, através de perfis
das “heroinas” que chegaram a final do Campeonato Europeu. Segundo Smart (2005,
p.102, tradugdo nossa), “o carater do heroi esportivo tem sido substituido pela figura da
celebridade da estrela do esporte”. Essa editoria teve grande importancia na
popularizagdo dos jornais. De acordo com Conboy (apud BOYLE, 2006, p. 35, traducao
nossa), “a capacidade de narrativas esportivas serem desenvolvidas num ambito amplo
de historia popular foi um elemento crucial na popularizagdo dos jornais (...)”. Os
periodicos nascidos em Nova York nas décadas de 1880 e 1890 caracterizavam-se pela
informacao e entretenimento. O esporte fazia parte desssa segunda funcao.

Por vezes também politicos sdo tratados como celebridades, como em “O chefe
dos transportes Grube apresenta-se aos leitores do BILD”, sempre com a proximidade
cultural e uma informalidade agregada. O BILD Hamburg personaliza ‘acontecimentos
heroicos’ (noticias policiais), jogadores, celebridades... Segundo Traquina (2008, p.92),
“inimeros estudos sobre o discurso jornalistico apontam para a importancia da
personalizacdo como estratégia para agarrar o leitor porque as pessoas se interessam por

outras pessoas”.

Os titulos da capa do Didrio Gazicho

O Diario Gaucho é comercializado a R$0,75 e é vendido somente de forma
avulsa em pontos da cidade. O jornal vende cerca de 146 mil copias diarias, segundo o
Instituto Verificador de Circulagio (apud ASSOCIACAO NACIONAL DE JORNAIS,
2010). Nele, assim como no BILD, os titulos de Variedades s3o os mais numerosos
(Gréafico 3), mas aqui a categoria tem uma lideranga mais relativa no DG do que no
BILD, com pequena diferenga entre as duas editorias que a seguem no grafico. Além
disso, a categoria mais privilegiada nao detém nenhum titulo principal, ao contratio de

Local que possui um e Policia e Crimes, que detém trés. Segundo o gerente-executivo
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Alexandre Bach, pesquisas mostram que Policia e Crimes ¢ uma das editorias mais lidas

do jornal, assim como Esportes. A preferéncia dos leitores ¢ corroborada pelo impresso.

Grafico 3: Titulos das capas do Didrio Gatcho

M Variedades
10 M Local
9 m Policia e Crimes
8 M Esporte
7 W Empregos e Servigos
5 M Economia e Politica
2 M Saude

Total de titulos: 43

(0] 5 10 Fonte: autor (2011)

O apelo sensual aparece também em sete titulos de Variedades. A intensidade
varia conforme tratamento e imagem relacionada, porém o nivel de exposi¢do corporal
no DG ¢ significativamente menor que no B/LD. A andalise minuciosa dessa categoria e
de Local evidencia valores-noticia muito contemplados pelo DG: entretenimento e
personalizacdo, além de dramatizagdo. Sao valores que se identificam nelas, mas que
perpassam grande parte dos titulos, de categorias diversas (vide Grafico 4).

Grafico 4: Critérios populares em cada categoria (porcentagem)

100%
80% T
60%
40%
20%
0% -+ T i T T
Variedades Economiae Policiae Esporte (7 Empregose Saude (2 Local (9
(10 titulos)  Politica (2  Crimes (8 titulos) Servigos (5 titulos) titulos)
titul os) titulos) titulos)
M Cap. de entretenimento B Prox. geografica ou cultural do leitor ™ Cap. de simplificacio
M Cap. de Dramatizagdo M |dentificag8o - personalizacio  Utilidade

O grafico mostra também que a proximidade geografica e cultural e a
simplifica¢do sdo de extrema importincia, sendo essa uma grande semelhanga entre os

jornais. Tais caracteristicas justificam-se frente ao segmento em que eles atuam. No
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entanto, a proximidade geografica e cultural, apesar de ter ampla presenga em ambos,
possui uma diferenca qualitativa: no DG a caracteristica tem ambito local, e, no BILD,
nacional. Considerando também que a categoria Local ¢ uma das mais privilegiadas no
DG e de pouca representatividade no BILD, nota-se que os jornais, apesar de regionais’,
evideciam-se muito diferentes frente ao seu posicionamento ao conteudo local.

Outro aspecto que ndo pode ser relegado ¢ que o conteido local no Didrio
Gatcho tem também alto grau de identificacdo (personalizagdo), fato ausente no BILD e
inesperado em uma editoria como essa. Em diversos titulos, pessoas comuns
protagonizam imagens e legendas. O jornal busca atrair o leitor através da representacao
na capa de pessoas semelhantes a ele, configurando-se uma ordem peculiar de énfase de
conteido e captacdo da atencdo do publico: “leitores através de leitores”. Esta
hierarquizagdo remete a uma afirmagao de Genro Filho (1989). O autor, ao questionar a
tese da piramide invertida, afirma que um fato se torna noticia (em qualquer segmento)
devido ao seu aspecto singular. Para ele, o tridngulo equilatero evidencia “um equilibrio
entre a singularidade do fato, a particularidade que o contextualiza e, com base nesta
relacdo, numa certa racionalidade intrinseca que estabelece seu significado universal.”
(Ibidem, p.191). O sensacionalismo seria um triangulo isoésceles, onde ocorre extrema
singularizagdo dos fatos, em detrimento do contexto, para provocar emoc¢ao. A
valorizacdo do leitor e do aspecto humano no jornalismo popular tem aproximagdo com
o descrito por Genro Filho e ¢ diferente da midia de referéncia, mas talvez seu enfoque
esteja em um espaco intermediario (sem singularizacao extrema), concedendo ao leitor
um espaco de destaque raro na midia de referéncia:

Ao conceder lugar para a fala dos populares, os jornais inovam porque
no mercado simbolico do campo jornalistico a manifestagcdo popular
tem uma timida histéria de inclusdo nos jornais impressos, nos quais
os lugares disponiveis para as falas se relacionam a importancia
social, economica e cultural das fontes (AMARAL, 2006, p. 67).

Essa personalizagdo do leitor aparece também, em menor grau, na categoria

Variedades e em diversas outras categorias. Em “O funk do Algarve!” um grupo

! Apesar do BILD ser um jornal nacional, a edigdo analisada é regional, a de Hamburg.
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desconhecido, em inicio de carreira, ¢ noticia. O titulo alude a secdo fixa do jornal, o
qual coloca em énfase grupos da periferia. Os artistas sdo pessoas comuns de
comunidades locais. Pena (2002, p. 155) afirma que “mais do que se identificar, o
espectador se vé na figura da estrela instantanea. (...) A midia cria um sentido de auto-
semelhanca”. Esta personificagdo ¢ representativa também nas atrizes de novelas e
celebridades em geral (categoria Variedades), como afirma Maia (2007, p. 6): “Nesta
era liquida-moderna, os meios de comunicagdo despontam como potentes colaboradores
do intrincado processo de construc¢do identitaria dos sujeitos, fabricando em grande
escala modelos para projecao e identificacao”.

O Grafico 4 aponta também que a utilidade tem maior proeminéncia no Diario
Gatcho que no jornal alemao, indo ao encontro da caracterizagdo dos jornais populares
brasileiros realizada por Amaral (2006, p. 65): “(...) um fato tem muito mais
probabilidade de ser noticia se tiver impacto na vida de uma pessoa comum e puder ser
comentado por alguém do povo. E frequente a personalizagdo dos problemas e das
solugdes”. O grafico evidencia um destaque ao conteudo local, a proximidade
geografica e cultural e a utilidade pratica dos contetidos. Qualitativamente, os titulos
também revelam diferenciacdes entre a imprensa brasileira e alema. No BILD Hamburg,
a utilidade esta vinculada principalmente a um fator financeiro, sendo ela no DG
relacionada a assuntos cotidianos, como hospitais sem vagas, resposta de dividas sobre
sexo e vagas de emprego, corroborando afirmacao anterior de Amaral (2006).

Por fim, destaca-se que a dramatizacao € representativa, porém também seu grau
e representatividade sdo menores que no BILD Hamburg. A dramaticidade aqui ¢
utilizada em frases de impacto, sem exageros e apelo extremo a violéncia como ocorre
por vezes no jornal alemdo. No entanto, percebe-se que ela ¢ também caracteristica do
Diario Gaucho e que faz parte do jornal popular brasileiro, sendo inclusive forma de
captacao de leitores, através de frases de impacto como em: “Ladrdo deixa igrejas sem
voz” (Policia e Crimes); “E ainda chamam isto de rua...” (Local) e “Ufa! Nasceu a

vitéria 14 fora” (Esporte). H4 também utilizacdo de interjeicdes e pontuagdo com o
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objetivo de agregar dramaticidade, oralidade e coloquialidade as noticias, da mesma

forma que acontece no BILD Hamburg.

Conclusio

A comunicacdo para as massas teve sua origem e historia arraigada em
preconceito de valor e de legitimidade, o que exige novo termo para definir os
impressos populares. Isso implica em dar mais atengdo as comunicagdes populares, de
modo a pensa-las e entender seu papel e caracteristicas no &mbito comunicacional.

A andlise evidenciou jornalismos populares semelhantes, mas também
peculiares. Percebeu-se que apesar de embasados nos mesmos pilares populares,
qualitativamente ha diferencas que refletem sociedades e contextos. O Grafico 5
corrobora e sintetiza, a titulo de conclusdo, as semelhancas quantitativas frente aos

critérios qualitativos abordados neste artigo.

Grafico 5: Critérios populares no total dos titulos do BILD Hamburg e o Didrio Gaucho
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Esses e outros dados apresentados legitimam semelhangas e diferencas na
escolha dos contetidos destacados nas capas dos jornais, assim como evidenciam
caracteristicas da propria forma narrativa de reportar de cada impresso (personalizagio)

e suas nuances. O jornalismo popular gaucho, representado pelo DG, destaca o

502



Estudos em Jornalismo e Midia - Vol. 8 N° 2 — Julho a Dezembro de 201 |
ISSNe 1984-6924 DOI 10.5007/1984-6924.201 1 v8n2p489

entretenimento, como o alemao, mas aspectos locais e vagas de emprego tém maior
proeminéncia. O BILD Hamburg evidencia a amplitude nacional na capa, com menor
destaque ao local e maior & Economia e Politica. Percebe-se também uma diferenciacao
na utilidade pratica das noticias: no alemao relacionado ao lado financeiro e no gatcho,
a fatos cotidianos.

O espago e a representacao dos leitores em cada jornal sdo diversos. O DG
concede a eles amplo destaque na capa, evidenciando uma singulariza¢do das noticias,
mas também uma relagdo com o proprio publico, que nido recebe remuneracdo pela
participagdo. O fato reflete um leitor que estd ali pelo Unico desejo de colaborar ou
aparecer no jornal. No BILD Hamburg, a personalizagcdo ¢ mais vinculada a
celebridades e os leitores t€ém espaco na capa somente na secdo BILD-Girl, com valor
pecuniario agregado e forte apelo sensual.

A figura feminina seminua, no entanto, ¢ recorrente e caracteristica nos dois
jornais: no BILD através de leitoras e no DG, de celebridades, mas em graus diferentes.
O grau de sensualidade e apelo sexual estd possivelmente relacionado ao contexto social
e cultural dos jornais, refletindo uma sociedade que proibe o topless (Brasil), e outra
com menor conservadorismo em relagdo a exposigao corporal.

Com a personalizagdo, apesar das diferencas, ambos reconstroem, a sua maneira,
um senso de comunidade entre os leitores: o BILD através das celebridades e das
leitoras do BILD-Girl; o DG através das celebridades, mas também dos leitores que
personalizam diversas noticias (locais, sobre satde, etc). Um senso de comunidade que
tem dimensodes e apelos diferentes: o BILD com uma amplitude nacional e o DG, local e
com alto grau de personaliza¢do de noticias. O jornal gaicho mostra na capa que uma
de suas estratégias de capta¢do de atencdao do publico para as noticias sdo os proprios
leitores. Além disso, os titulos dos jornais emulam, por vezes, um didlogo com o leitor,
através de pontuacdo, interjeicoes e énfases. A analise desvenda semelhancas e
diferencas que dialogam com sociedades e culturas diversas, em um jornalismo que tem

como foco as massas populares.
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