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Com quem a Folha fala sobre que a Folha pensa:
o leitor imaginado no jornalismo a partir da “publicidade de si”

Laura Storch !

Resumo: O presente trabalho parte do conceito de leitor imaginado para problematizar a cons-
trucéo relacional entre jornalismo e leitores a partir da “publicidade de si” — um dos indices
institucionais de reconhecimento do leitor imaginado no Jornalismo. Como caso empirico de
investigacdo, elegemos a campanha publicitaria “O que a Folha Pensa”, em que a Folha de Sao
Paulo discute, com potenciais leitores reais do jornal, suas opinies sobre diferentes temas, re-
correntes em seus editoriais. O mote da campanha € a pluralidade, valor referencial do ethos
jornalistico que Folha busca associar a si e ao seu trabalho. A anélise da campanha nos permitiu
reconhecer 0s sentidos que promovem a construcao do leitor imaginado do jornal, apontar para
a auséncia da pluralidade no discurso autoreferencial da Folha e instaurar debate sobre 0os modos
a partir dos quais o jornalismo opera seus vinculos com os leitores.

Palavras-chave: jornalismo, leitor imaginado, ethos, publicidade de si, Folha de S&o Paulo.

1. Introducéo

Em Agosto de 2014, o jornal Folha de S&o Paulo langou uma campanha publici-
taria denominada “O que a Folha pensa”. A proposta da campanha, que acompanha a
matriz publicitaria da Folha?, é explorar um dos valores fundantes do ethos jornalistico,
o pluralismo, como seu diferencial no mercado de jornais. O mote da campanha convida
o leitor a compreender a Folha como um jornal plural, portanto necessario porque capaz

de oferecer ao leitorado mesmo aquelas opinides que editorialmente o jornal ndo endos-

1 Jornalista, doutora em Comunicacéo e Informacédo pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul.
Professa Adjunta na Universidade Federal de Santa Maria. Email: Isstorch@gmail.com.
2 0 slogan do jornal afirma: “Folha: ndo dé pra ndo ler”.
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sa. “Concordando ou ndo #sigaaFolha® porque ela tem suas opinides, mas sempre publi-
ca opinides divergentes”, diz a campanha.

E sobre esse material que nos detemos para problematizar a construcio de senti-
dos sobre o outro, o leitor do jornal. Compreendemos a publicidade “sobre o jornal”
como um espaco privilegiado de observacédo das negociacdes de sentido entre jornalis-
mo e leitor: nesse ambiente discursivo o jornal manifesta abertamente as construcoes de
si, propde um ethos a ser compartilhado com os diferentes campos com os quais se rela-
ciona (BARNHURST; NERONE, 2002). De forma particular na Folha de Sdo Paulo, a
campanha publicitaria se estrutura a partir de uma narrativa que ndo apenas pressupde o
leitor, como o apresenta efetivamente — sdo “leitores reais” que afirmam as posi¢oes do
jornal. Assim, partimos da compreensdo do jornalismo como um tipo particular de dis-
curso (BENETTI, 2008) que se estabelece, pela linguagem, na relacdo entre sujeitos. A
proposicdo do leitor imaginado (STORCH, 2012), primeiramente elaborada a partir das
particularidades do jornalismo de revista e estendida para o debate aqui proposto, é aci-
onada porque permite compreender os modos a partir dos quais também o jornal, ao
falar de si, constroi o seu leitor — elaborando as diretrizes identitarias do contrato de
comunicacdo (CHARAUDEAU, 2007), quem fala e para quem.

2. A publicidade de si como indice institucional do Leitor Imagina-
do

A construcdo do leitor imaginado (STORCH, 2012) foi problematizada, concei-
tual e empiricamente, a partir das particularidades do jornalismo de revista. Em especial
pela complexidade desse mercado editorial no que concerne as estratégias de segmenta-
cdo, a proposicdo de um conjunto de indices que permitam a discussdo da questdo “para
quem falam as revistas” ¢ especialmente produtiva. Apesar disso, as teorias do jorna-
lismo, e mesmo as analises empiricas que viemos empreendendo, nos permitem antever
que a problematizacdo do leitor imaginado pode ser estendida, guardadas as particulari-
dades de cada meio e suporte de veiculacéo, a diferentes “modelos” de jornalismo.

3 A construcdo #sigaaFolha (Siga a Folha) é uma hashtag, comum nas conversages em redes sociais e
chats. As tags condensam uma ideia geral e servem como estratégia de visibilidade nos motores de busca
na internet.
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De modo geral, compreendemos o leitor imaginado como uma posicao discursi-
va que serve de suporte para as negociacgdes de sentidos entre jornalistas e leitores. Par-
tindo da dindmica do contrato de comunicagdo (CHARAUDEAU, 2007) e nos atendo a
condicdo de identidade (quem fala e para quem) compreendemos o funcionamento dis-
cursivo do leitor imaginado: o Jornalismo € um género de discurso (BENETTI, 2008),
historicamente constituido a partir de uma dimenséo institucional e uma dimenséo pro-
fissional (FRANCISCATO, 2005). Esse reconhecimento historico demarca um horizon-
te de expectativas sobre “quem fala”: o jornal estaria, em condigdes ideais, calcado em
valores do campo jornalistico, como a independéncia, a imparcialidade, a honestidade, a
objetividade e a coeréncia - vinculados pelo leitor a credibilidade jornalistica, como
apontado por Lisboa (2012). E em relacdo a eles reconheceria as suas funcdes — de auxi-
liar na reconstituicdo do tempo vivido, de informar, interpretar, servir, divertir, proteger
o cidaddo, orientar, esclarecer, educar, selecionar tematicas, registrar e analisar o cotidi-
ano (REGINATO, 2014).

As fungdes exercidas pelo Jornalismo podem ser reconhecidas como “fungdes
sociais”, porque se consolidam a partir de certa “interven¢do” — por sua propria existén-
cia como discurso — nas dindmicas sociais. O discurso jornalistico ainda possui como
matéria-prima o cotidiano social. E a partir dessas bases comuns de entendimento que o
leitorado se reconhece como aquele “para quem se fala” e, do mesmo modo, que o Jor-
nalismo pensa seu leitorado.

Além disso, a compreensdo empirica do leitor imaginado vai depender, para o
pesquisador, da observacdo sistematica de uma série de elementos que conformam a
existéncia editorial de determinada publicagdo. No caso das revistas, nossa investigagéo
(STORCH, 2012) apontou trés dimensGes gerais a partir das quais podemos analisar a
constituicdo do leitor imaginado: dimensdo institucional, dimensdo publicitaria e di-
mensdo editorial. Cada uma delas congrega indices especificos. A publicidade de si,
nosso interesse particular neste trabalho, aparece como um dos indices vinculados a
dimensdo institucional.

E a dimenséo institucional, alias, aquela que mais prontamente se apresenta co-
mo extensivel a outros “modelos” de Jornalismo, que ndo apenas o jornalismo de revis-

tas. 1sso porque articula a construcdo da imagem de si, da voz institucional da publica-
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cdo. Qualquer relacdo comunicativa é baseada nas antecipagdes sobre o outro, e a capa-
cidade de reconhecimento dos tragos dessa imagem da alteridade se torna condicionante
da enunciacéo e da interpretacdo. O jornalismo se estabelece como interlocutor a partir
de seu posicionamento no contrato de comunicagédo, e 0s modos de apresentacéo de si
carregam valores indicativos acerca do leitor.

Uma publicagdo (seja ela revista, jornal impresso ou digital, programa de radio
ou televis&o) precisa se apresentar para a audiéncia, se fazer conhecido e reconhecido. A
publicidade de si aponta, de maneira privilegiada para o analista, as marcas desta rela-

¢do assim como sao propostas pelo jornalismo.

3. O que a Folha pensa: a construcéo do leitor imaginado pela pu-
blicidade de si

A Folha de S&o Paulo é o jornal impresso generalista de maior tiragem e circula-
¢&0 no Brasil®. Fundado em 1921 e sediado na cidade de S&o Paulo, o jornal se apresen-
ta como interessado em produzir “informag¢ao e analise jornalistica com credibilidade,
transparéncia, qualidade e agilidade”, seguindo os principios editoriais do Grupo Folha:
“independéncia, espirito critico, pluralismo e apartidarismo™.

Nosso objeto empirico, a campanha “O que a Folha Pensa” foi langada em agos-
to de 2014 e propde um debate sobre os valores editoriais do jornal a partir do didlogo
entre as “opinides” do veiculo e dos leitores acerca de temas relevantes para o contexto
editorial do jornal. As pecas publicitarias discutem, de modo geral, que a declaracédo
aberta das opinides do veiculo sobre diferentes temas sociais ndo impacta negativamen-
te a producdo jornalistica cotidiana — ndo torna a Folha um jornal parcial ou tendencioso
—, e pode mesmo refletir uma busca por transparéncia e pluralidade, por sua capacidade
critica. No texto de apresentacdo da campanha, o diretor-executivo do jornal, Sérgio
Davila, afirma que “é importante ressaltar — e a serie de filmes [que compde a campanha

publicitaria] faz isso — que a Folha tem posi¢des editoriais claras sobre 0s assuntos, mas

4 Os dados do altimo levantamento do 1VC (Instituto Verificador de Circulagdo), divulgados em junho de
2014, apontam para uma circulacdo média de 301.299 exemplares.

% Disponivel em: < http://www]1.folha.uol.com.br/institucional/missao.shtml”>. Acesso em: julho de
2015.
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isso ndo impede que o jornal abrigue opinides diversas das suas”®. A pluralidade como
valor jornalistico é o eixo central da campanha. E pluralidade, para a Folha, se constroi
pela possibilidade de dissenso.

“O que a Folha pensa” foi produzido a partir de nove temas centrais’ e explora
as semelhancas e divergéncia entre as suas e as opinides dos leitores, trazendo como
personagens leitores reais que afirmam o posicionamento do jornal e o seu proprio.
Quando vistos em conjunto, 0s videos constroem uma condi¢do de “pluralidade possi-
vel” entre si e os leitores, calcada na nog¢do de respeito as diferencas de opinido e na
busca por argumentos racionais.

Analisamos 0s nove videos e suas postagens no site da Folha de Sao Paulo, e o
video do making of da campanha, também publicado no site do jornal. N&o nos interes-
sam as opinides da Folha sobre os temas elencados, nem um debate mais aprofundado
sobre a eleicdo das tematicas. E na relacdo proposta pelo jornal com os leitores que or-
ganizamos nosso debate. Discutimos a construgdo do “leitor real” que ¢ personagem da
campanha: para isso, exploramos a relacdo estereotipica proposta pela imagem publici-
taria e o silenciamento da individualidade do leitor-personagem, suplantado pelo pré-
prio dizer do jornal.

Antes de avancarmos para a analise propriamente dita, algumas referéncias sobre
a producdo da campanha sdo relevantes — porque servirdo de suporte para os debates
que propomos levantar. “O que a Folha pensa” foi concebida como um projeto editorial
da Folha de S&o Paulo, publicado em Fevereiro de 2014 em comemoragao ao aniversa-
rio do jornal. “O que a Folha pensa — Em época de manifestacdes e ano de eleicéo, veri-
fique os principais pontos de vista defendidos pela Folha” era o titulo do especial que
discutia as opinides da Folha sobre diferentes tematicas, eleitas a partir dos debates pro-
postos pelo jornal, historicamente, em seus editoriais.

A assinatura das pecas publicitarias é da agéncia Africa que, ao assumir a cam-
panha, ndo descuidou da relevancia que, para o jornalismo, assumem questdes como

producéo e linguagem. Toda a campanha, ainda que dirigida pela Africa, contou com a

® Disponivel em: < http://www1.folha.uol.com.br/multimidia/videocasts/2014/08/1493942-0-que-a-folha-
pensa-veja-video.shtml”>. Acesso em: julho de 2015.

7 Casamento gay, pena de morte, sistema de cotas, politica econdmica, drogas, olimpiada, manifestacdes,
voto obrigatério e aborto.
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participacdo da equipe de jornalistas da Folha. Essa discusséo € relevante porgue ela ndo
se da ao acaso, € fruto da construgdo da campanha pela agéncia, que reconhece os pu-
blicos aos quais se direciona o material e sua relagdo com o produto (nesse caso, leitores
e jornal).

Buscando reforgar os elementos primordiais do “produto” que oferece a venda,
Africa aposta na fala do jornal como estratégia de construco da campanha — uma “fala”
que é verbal, imagética e imaginaria. Verbal, porque os textos da campanha foram escri-
tos com a parceria de Uira Machado, editor de Opinido da Folha de Sao Paulo. Imagéti-
ca, porque a fotografia da campanha foi realizada por um fotojornalista da Folha, Danilo
Verpa. Da mesma forma, os videos séo assinados pelo documentarista Jodo Wainer, que
é editor da Tv Folha e se apropriou da linguagem do documentario para a construcdo
visual das personagens da campanha.

Por fim, a fala do jornal € também imaginaria, no sentido de que esta centrada
em um imaginario compartilhado pelo jornal e pelos leitores sobre o que € a Folha de
S30 Paulo e sobre o jornalismo que faz. Essa construgdo se torna visivel no casting® de
atores para a campanha: a produtora, Sarah Lauro, afirma no making of que a selecédo
dos atores foi realizada a partir de critérios distintos da préatica usual da agéncia publici-
taria: “Liguei pra bastante gente. Eu s6 puxei um assunto [...]: ‘vem c4, me fala uma
coisa, vocé ¢ a favor ou contra a legalizagdo da droga?”. Essa aproximagao com poten-
ciais leitores reais do jornal tem como func¢do discursiva legitimar a proposta editorial
da Folha indicada nas pecas: a pluralidade como eixo norteador do jornal.

Isso ndo significa, em outro sentido, que a campanha nao tenha sido produzida
pela agéncia Africa, e que os indices relacionais entre jornalismo e publicidade propos-
tos pela campanha ndo se filiem a estratégias de construcdo do discurso. A publicidade
reconhece a tipicidade do discurso jornalistico e, a partir dele, elabora uma narrativa que
permite, de modo programado, promover certos valores que se pretende associar a mar-
car. De modo particularmente relevante no caso em analise, essa construcdo de valores

se vale, ainda, da legitimidade do leitor — de modelos de leitor idealizados pela publici-

8 Na campo da propaganda, o casting é o processo de selecdo dos atores para interpretar cada personagem
de uma peca publicitaria.
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dade e aceitos pelo jornal — para a efetivacdo dessa estratégia discursiva. E o que discu-

timos a seguir.

4. Leitor real, ainda imaginado

A publicidade pode ser compreendida como um “sistema da cultura”, “[...] orga-
nizadora por exceléncia desses sentidos que [...] orientam representacGes, imaginarios e
identidades dos mais variados grupos, através dos padrfes culturais estruturados nas
campanhas publicitarias” (PIEDRAS, 2004, p. 01-02). Partindo de seu objetivo central
(dar publicidade a bens e servicos com vistas ao convencimento para 0 consumo), a
publicidade opera com indices reconheciveis do cotidiano e do imaginario social bus-

cando estabelecer lacos relacionais com 0 que considera “publicos alvo”.

Quanto mais convencional forem as crencas e valores, quanto mais de domi-
nio publico forem as referéncias utilizadas, maior sera a capacidade de captar,
seduzir e convencer o publico alvo. E para isso que servem os estere6tipos:
para atrair o consumidor de publicidade e para persuadi-lo a tornar-se um
consumidor do bem ou servico anunciado (LYSARDO-DIAS, 2007, p.30).

E nesse contexto que Casaqui (2009, p. 21) propde que “[...] a retérica do discur-
so publicitario opera no processo definido [...] como o fetichismo das imagens”. A bus-
ca incessante por indices “convencionais” exige da publicidade a recorréncia a prépria
cultura midiatica, capaz de oferecer valores referenciais ancorados “na cultura organi-
zada em torno das mercadorias”. Na campanha “O que a Folha Pensa”, percebemos dois
eixos centrais de organizacdo das imagens: a) as tematicas, e as representacdes mentais
construidas a partir da elaboracdo dos argumentos pro e contra cada uma delas; e b) os
leitores, e as construcGes discursivas das personagens a partir da representagdo do cor-
po, do apagamento da individualidade do sujeito e do silenciamento da racionalidade.
Nos videos da campanha, leitores reais sdo convidados a falar pela Folha, anunciam os
argumentos do jornal. Desta forma, os dois eixos de organizacdo das imagens sdo com-
plementares entre si, os indices visuais sobre o “leitor que fala pela Folha” também ela-
boram discursivamente o argumento do veiculo, criando expectativas de sentido. Como

ator da publicidade que também é um leitor do jornal, o sujeito esta ali, recitando os
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argumentos da Folha, de forma que ao espectador da campanha se imponha a pergunta:
“Sera que ele concorda com o que esta falando pelo jornal?”. Discutiremos detalhada-
mente esse mecanismo de construgédo discursiva adiante.

Partimos da compreensao de que as personagens da campanha contribuem para a
configuracdo do leitor imaginado da Folha de S. Paulo. A publicidade, de um lado, se
vale das particularidades historicamente construidas do discurso jornalistico como for-
ma de se relacionar com o “consumidor potencial” do jornalismo — em um sentido mais
universal. Mas essa estratégia esta explicitamente ancorada na compreensao editorial do
leitor pela Folha (as escolhas efetivamente realizadas, os argumentos sustentados, po-
dem n#o se tornar viaveis para outro veiculo). Um sustenta e retroalimenta o outro. E
nesse sentido que podemos problematizar as personagens das pecas publicitarias como
“representacdes do leitor da Folha de S. Paulo”. E comum, no jornalismo, que o leitor
figure como personagem nas edicBes: nesses casos, entretanto, sua apari¢cao na publica-
cao é mediada pelo perfil editorial e pela matriz institucional do jornal. O mesmo acon-
tece na publicidade.

Assim, ao construir as personagens da campanha, a agéncia Africa mobiliza tan-
to os referenciais jornalisticos quanto os publicitarios e os “condensa” em imagens:
imagens de leitores. Essas imagens sdo capazes de “instaurar universos comuns de refe-
réncia que correspondem a valores socialmente instituidos e compartilhados” (LY S-
ARDO-DIAS, 2007, p. 26) e estdo alicercados em indices convencionais — portanto de

facil reconhecimento —, podendo ser compreendidos a partir da nocao de estere6tipos.

As representagdes ou figuras sdo transformadas, em varios casos do discurso
publicitario, em signos no paradigma do ser-parecer. Essa transformacdo, de
pessoas em signos/esteredtipos, € muito importante, exigindo muita atengdo
na sua escolha. Passa, entdo, a simbolizar um produto ou uma marca, torna-se
um icone representativo. O ator do enunciado fala do produto mas, sobretudo,
torna-se o proprio produto. Esse personagem substitui a empresa anunciante,
dando maior credibilidade ao texto publicitario porque é mais imparcial para
fazer elogios ou recomendacBes do produto. S&o estabelecidos segundo as
normas sociais criadoras de referéncia (GARBOGGINI, 2005, p.3).

A selecdo do casting ndo se limita as opinides dos leitores sobre as temaéticas.
Ainda que essa seja a dinamica discursiva proposta pela campanha como estratégia de

legitimacdo do discurso “sobre o jornal”, apds uma primeira aproximacgao, sao indices

8
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da publicidade que norteardo a selegao do “leitor real” da Folha que vai efetivamente
figurar nas pecas. Nesse sentido, é a construcdo imagética da publicidade que guiar
essas escolhas a partir do reconhecimentos dos valores propostos para a marca, no caso
a noc¢éo de pluralidade.

A partir da observagao das pecas que compdoem a campanha “O que a Folha pen-
sa?” buscamos compreender os modos de construcdo do leitor imaginado, considerando
a relagdo entre a construcdo da campanha — verbal, imagética e imaginaria — o leitor
convocado pela publicidade de si e o leitorado do jornal®. Como ja salientamos, a cons-
trucdo do leitor da Folha de S&o Paulo representado nas pecas publicitarias se da a partir
de trés movimentos distintos: 1) as construgdes discursivas das personagens a partir da
representacdo do corpo; 2) o apagamento da individualidade do sujeito; e 3) o silencia-
mento da racionalidade do sujeito. Exploramos agora essas situacdes especificas.

Segundo Beleli (2007, p. 194),

Mediada pelas préprias concepgdes dos formuladores de uma campanha, a
evocacao da diferenca é pautada por valorizagdes de determinados corpos, si-
tuacBes e eventos, criando estereotipos. Diferenca é entendida aqui como ‘a
designacdo do outro, que distingue categorias de pessoas a partir de uma
norma presumida (muitas vezes nao explicitada).

A campanha “O que a Folha pensa” elegeu nove corpos para enunciar as posi-
cOes editoriais da Folha de Sao Paulo (Imagem 1), explorando aproximacoes e distanci-
amentos entre o0s sujeitos e o jornal, a partir dos esteredtipos acionados na construcédo

visual dos filmes.

® Nossa matriz tedrico-metodoldgica é a andlise do discurso de linha francesa, por onde operamos a anali-
se de sentidos a partir dos indices verbais e imagéticos das pecas publicitarias. Nao exploramos mais
detalhadamente essa construcdo no relato do trabalho em fungéo da limitacéo de espaco.
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Imagem 1: As nove personagens da campanha “O que a Folha pensa”
Fonte: do autor

Se a estereotipia pode ser compreendida como a construcdo de indices referenci-
ais primarios, de facil assimilacdo, €, em parte, porque assume certa interposicdo entre
opostos. Como sustenta Lysardo-Dias (2007, p. 28) o estereotipo pode ser compreendi-
do como um “processo de generaliza¢do que fabrica imagens mentais uniformizadas e
impde formas de se relacionar”. No contexto dessa analise, a oposi¢do se da no interior
de cada filme que integra a campanha, em um jogo de expectativas entre o que é visto e
0 gue é ouvido. Enquanto o espectador € interpelado pelo discurso verbal do jornal —
que anuncia sua opinido sobre cada temética —a construcéo visual dos filmes enfoca os
detalhes do corpo: a personagem tem sua identidade construida pelo esquadrinhamento
das caracteristicas pessoais demarcadas pelos tracos fisicos, pela vestimenta, pelos aces-
sorios, pelas marcas no corpo, pelos trejeitos.

E importante destacar que “os processos de estereotipia [...] ndo significam ne-
cessariamente a criacdo de mentiras acerca de uma cultura ou individuo [...]. Antes, de-
marcam uma espécie de reducdo de sentido ao ponto de imobiliza-lo” (KLEIN, 2014, p.
211). S&o padrBes de imagens exaustivamente repetidos que, com a familiaridade do
olhar, vdo se naturalizando ao ponto de ndo provocarem mais deslizes de sentidos. Um

exemplo no ajudara a compreender esse mecanismo discursivo. Na Imagem 2 apresen-

10
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tamos recortes dos enquadramentos propostos pelo diretor para a personagem do filme

sobre “legalizagdo das drogas”.

Imagem 2: A personagem no filme sobre “legalizacio das drogas”
Fonte: o autor.

O texto do editorialista da Folha, narrado pela personagem, diz:

A legalizacdo das drogas deve ser cautelosa e gradual. O ponto de partida de-
ve ser a maconha, com limitacGes e campanhas educativas parecidas com as
do &lcool e as do tabaco. Mas nenhuma dessas medidas deve ser aplicada sem
plebiscito ou referendo. A produgdo e a venda dessas substancias, se taxadas
e controladas, podem gerar recursos para prevencgdo e tratamento. O uso de
drogas ndo deve ser considerado crime e sim uma questdo de salde publica.

Durante todo o tempo da enunciacdo, o espectador é estimulado a compreender
aquela como a fala da personagem (como sua opinido). Os indices visuais reforcam sis-
tematicamente a ideia de que a personagem ¢ a favor da descriminalizacdo das drogas e,
muito provavelmente, uma usuaria. Um dos momentos referenciais dessa construcao
discursiva se da na sequéncia de quadros que registra o olho da atriz em close, com a
pupila se dilatando e retornando ao formato original — uma referéncia imagética comum
ao usuario de drogas. A desconstrucdo do esteredtipo da personagem acontece no final
do filme: ela narra que “A Folha ¢ a favor da descriminalizacdo das drogas” para, em
seguida, afirmar a sua propria opinido sobre 0 tema — “Eu ndo”. Uma nova dualidade
assume a construcdo da narrativa, agora centrada na propria personagem que se permite
um contraponto a naturalizacdo imposta para ela pela lente da camera.

Como sustenta Klein (2014, p. 215), “os padrdes de solucao da polaridade [...]
constituem-se, sobretudo, como estratégias de controle fornecidas pelo sistema da cultu-

ra. S&o formas de superacdo simbolica do negativo, que se efetivam e justificam acOes
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politicas de neutralizagdo ou aniquilagdo da alteridade”. No exemplo, e de modo similar
nos demais filmes que integram a campanha, ¢ esse movimento de “domesticacdo da
opinido” que se efetiva. “Nesse universo, a principal condi¢do para o ato de violéncia é
a demonizacdo da imagem do outro ante a sacralidade de nossas imagens” (KLEIN,
ANO, p. 208).

Outros indices relevantes para a observacao da construcdo do leitor na campanha
publicitéaria da Folha se estabelecem a partir do apagamento da individualidade do sujei-
to e do silenciamento da sua racionalidade.

Cada texto é recitado por um leitor, escolhido por ter opiniGes semelhantes ou
diferentes das apresentadas pelo jornal. Além dos argumentos, cada peca apresenta uma
reafirmacdo genérica: “A Folha ¢ a favor do casamento gay”, “A Folha ¢ contraria a
politica econdmica atual” ou “A Folha ¢ a favor da legalizacdo das drogas”. Até aqui, o
leitor apenas informou a opinido da Folha de Sao Paulo. Sua propria opinido é destacada
apenas pelo complemento “Eu ndo!” ou “Eu também”. Quando o leitor concorda, esta
assumindo nédo apenas 0 mesmo posicionamento geral da Folha de S&o Paulo, mas con-
cordando integralmente com os argumentos apontados pelo jornal.

Esse silenciamento da racionalidade do leitor — e da pluralidade de opinies, por-
tanto — tem repercussao mais clara nos casos em que o leitor discorda do posicionamen-
to geral da Folha. Nesses casos, é todo um conjunto de argumentos que vao sendo recu-
sados pela expressao “Eu ndo!”, mas ndo ha espaco para que novos argumentos sejam
apresentados e certa disputa de sentidos aconteca. Nao ha espacgo para o dissenso nas
pecas publicitarias da Folha, reprimindo-se aquilo que o jornal diz ser o eixo de sua
condic&o de pluralidade.

E relevante observar como esse silenciamento do leitor real é operado em toda a
estrutura editorial da campanha. No video do making of, que acompanha a divulgacéo
das pecas publicitarias no site do jornal, os leitores que se opdem as opinides da Folha
falam sobre seus prdprios pontos de vista acerca das tematicas. Mesmo nesses casos, ha
apenas um “efeito de pluralidade”, porque as opinides contrdrias sdo sempre editadas
em falas curtas e simples (os argumentos sdo recortados e perdem o sentido de embate

de ideias) e sdo interditadas por contrapontos de outras personagens — sejam leitores-
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atores que compartilham as opinides da Folha, sejam pessoas da prépria equipe de pro-
ducdo que discutem com o leitor real seus argumentos.

Um exemplo claro desse movimento discursivo acontece com Nalin Junior, pro-
fessor de educagao fisica convidado a opinar sobre a temadtica “pena de morte”. A Folha

de S&o Paulo € contra a pena de morte, e argumenta, nesse sentido, que

A policia do Brasil precisa ser mais bem treinada e contar com melhores sala-
rios e condicBes de trabalho. Os policiais precisam entrar menos em confron-
tos sistematicos e trabalhar mais na prevengdo e nas ag@es de inteligéncia. A
adoc¢do da pena de morte ndo € a resposta mais adequada para o problema da
criminalidade.

Nalin recita o posicionamento do jornal no filme publicitario para, ao final, se
dizer contrario: “A Folha ¢ contra a pena de morte. Eu ndo”. Esse ¢ todo o “debate”
promovido pelo jornal na peca publicitaria. Mas um desdobramento possivel surge no

making of da campanha, onde acontece o seguinte dialogo:

Nalin: - “Eu sou a favor da pena de morte porque a criminalidade, hoje em
dia, esta muito confortavel...”.

Silvio Rodrigues®®: - “Vocé dar esse poder de decisio sobre a vida de uma
pessoa é perigoso — € perigoso vocé matar a toa”.

Unico canal de debate aberto pela campanha, o making of também é uma peca
editada para compor o complexo arranjo da campanha “O que a Folha pensa”. Por isso
mesmo, o0 video cria uma narrativa prépria sobre a Folha de Sdo Paulo, a partir dos me-
canismos de construcdo discursiva da publicidade. A narrativa dos bastidores opera a
construgdo de um mosaico — a partir da edi¢do entrecortada das falas dos leitores-atores
e dos produtores da campanha — que, novamente, destaca as opinides do jornal. No con-
texto deste silenciamento das opinides do leitor que € contrario a Folha, cada sujeito é
interpelado com novos questionamentos e ndo tem espacgo para elaborar racionalmente
seus argumentos, que ficam geralmente reduzidos ao senso comum e sdo descartados
pela racionalidade dos argumentos do veiculo.

Outro movimento relevante, definido aqui como um “apagamento da individua-

lidade” dos sujeitos leitores, pode ser verificado na campanha. Nas pecas de “O que a

10 Silvio Rodrigues é personagem na campanha, no filme que discute o “casamento gay”.
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Folha pensa”, os leitores-atores sao tomados como “modelos de leitor”, escolhidos entre
a generalidade do leitorado do jornal para figurar como exemplos de leitores com opini-
Oes semelhantes e distintas as do veiculo. Para reforgar essa compreenséo, as persona-
gens ndo sdo apresentadas na campanha. Apenas pelas pecas publicitarias, o espectador
ndo é capaz de reconhecer qualquer indice que aponte aquele como um sujeito real, lei-
tor do jornal e realmente fiador daquela opinido. Cada ator esta ali, anénimo, para afir-
mar as opinides da Folha. A Gnica manifestacdo individual a que estdo permitidos é a de
concordar ou ndo com os argumentos: “A Folha concorda... Eu também. Eu ndo”.

A selecdo dos atores ndo se deu de forma aleatoria. Partiu da opinido dos leitores
sobre os temas propostas pelo veiculo, e as articulou com outras competéncias, proprias
da publicidade: foi o teste de video que, afinal, determinou a escolha destes como os
representantes do leitorado da Folha. Como em um documentério, € em torno das ex-
pectativas de um roteiro e a partir das caracteristicas reconhecidas empiricamente nas
personagens, que o conjunto da publicidade sera elaborado.

Assim, cada tema abordado pela campanha tem uma Gnica personagem. Elas
ajudam a construir sentidos, calcados no imaginario, sobre a sociedade brasileira e suas
opiniGes. O apagamento da biografia dos atores imprime a campanha a generalidade
necessaria para a construcdo do argumento publicitario. Ainda assim, esse movimento
discursivo contribui para o processo ja descrito de “domesticagdo da opinido” do leitor,
que ndo pode ser conhecido pelo espectador. No making of, ao contréario, todos os leito-
res-atores sdo apresentados, a partir de créditos de video, por seus nomes e uma descri-
cdo de suas ocupacdes profissionais.

A profissdo serve como um importante qualificador das personagens (reais), e
contribui para o processo de construgdo de sentidos, ainda que estereotipados, sobre as
tematicas abordadas na campanha. Um exemplo é o que acontece com Cristhian Fer-
nandes, convidado para apresentar a posicdo da Folha sobre a realizacdo da Olimpiada
de 2016 no Brasil. Cristhian é contrario ao evento, e discorda da opinido da Folha, que
defende:
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Na Copa do Mundo gastou-se muito dinheiro puablico e o legado ficou aquém
do esperado. A sociedade deve ficar atenta a isso. No futuro, cobrar mais pla-
nejamento e transparéncia nos gastos. No entanto, grandes eventos projetam
0 pais e ddo oportunidade para a expansdo do turismo e obras de infraestrutu-
ra.

Cristhian é atleta. A informac&o apresentada nos créditos do making of acompa-
nha o unico argumento do leitor: “Eu acho um absurdo fazer as Olimpiadas aqui no
Brasil. Por qué? Porque vai ter mais desvio de verba...”. A edicdo interdita o argumento,
que fica resumida a uma frase sem contexto e sem complementagdo. Mais uma vez a
identificacdo da profissdo contribui para o processo de significagdo, mas as experiéncias
pessoais do atleta ndo sdo revertidas em debate sobre a temaética. A auséncia da infor-
mac&o na peca da campanha simplesmente anula essa particularidade do leitor convida-
do a discutir com a Folha de S&o Paulo.

5. Consideracgoes Finais

O presente trabalho buscou explorar a construcgdo do leitor da Folha de Sdo Pau-
lo a partir de suas estratégias de publicidade. Partindo da campanha “O que a Folha pen-
sa”, discutimos a relagdo entre a construgao editorial do jornal e uma idéia de leitor — o
leitor imaginado (STORCH, 2012) — que ndo apenas €é elaborado no cotidiano editorial
das redagdes, mas reforgado e mesmo instaurado pelos discursos de si enunciados pelos
veiculos. Partindo do pressuposto de que ao falar de si o jornalismo aponta indices do
outro com quem pretende se relacionar, compreendemos a publicidade de si como um
espaco privilegiado para a compreensdo do leitor imaginado.

Partindo da pluralidade como um valor central para o veiculo, a Folha propde
promover o debate aberto com os leitores, pressupondo a possibilidade de dissenso e, a
partir disso, buscando reforcar seu compromisso com a pluralidade. Como afirma Lago
(2010, p. 167), “o jornalismo deve ser plural e ndo apenas seguir a velha formula de
deixar pontos de vista diferentes sobre um determinado tema ocupar 0 mesmo espaco
editorial. A ideia de pluralismo é bem mais profunda e implica em contemplar e incor-
porar o Outro, esta abstracdo que merece ser explicitada”. Nossa anélise demonstrou,

entretanto, a complexidade do empreendimento proposto pela Folha. S0 movimentos
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de sedimentacdo discursiva, operados pelos eixos analisados: 1) as construgdes discur-
sivas das personagens a partir da representacéo do corpo; 2) o apagamento da individua-
lidade do sujeito; e 3) o silenciamento da racionalidade do sujeito, que pudemos obser-
var empiricamente.

Nesse sentido, ainda que pretendam promover a pluralidade como valor central
do jornalismo da Folha de S&o Paulo, é interessante observar como a construcdo das
pecas publicitarias — e a campanha como um todo - contrasta frontalmente esse valor. A
pluralidade promovida ndo estd presente na relacdo entre a Folha e seus modelos de

leitor, eleitos para figurar na campanha como fiadores da opinido do jornal.
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