


ano 4, nº 7, 1Ed. 2010

Cultura, mídia e
imaginário popular

Sebastião Geraldo*

Silas Nogueira**

Renato Márcio Martins de Campos***

Joana Mortari Vicente****

*Pós-Doutor pela Universidade de São Paulo. Docente da Universidade
de Ribeirão Preto. Pesquisador e coordenador do projeto Comunicação

e Manifestações Culturais Populares em Ribeirão Preto.
**Doutor em Ciências da Comunicação pela ECA/USP. Docente do Centro

Universitário Moura Lacerda. Pesquisador do CELACC/ECA/USP.
***Mestre em Comunicação e Mercado pela Faculdade de Comunicação Social

Cásper Líbero. Docente da Universidade de Ribeirão Preto. Pesquisador no projeto 
Comunicação e Manifestações Culturais Populares em Ribeirão Preto.

****Bolsista de Iniciação Científica e bacharel em Jornalismo pela Unaerp

Resumo

Esta pesquisa buscou preliminarmente elementos para o 
entendimento de aspectos da cultura, particularmente aque-
les que envolvem os processos de comunicação e o imagi-
nário. Teve, portanto, a pretensão de compreender conceitos 
que envolvem cultura e meios de comunicação no contexto 
da mundialização econômica e tecnológica, bem como os 
aspectos que confrontam os interesses existentes entre os 
meios de comunicação e manifestações culturais populares.
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Comunicação e culturas urbanas; Cultura popular; Produ-

ção cultural; mídia e mercado.
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Ao considerarmos diferentes for-
mas e qualidades dos processos culturais 
e de comunicação pessoais/individuais, 
industrializadas/dirigidas, coletivas/mas-
sivas, artísticas/lúdicas – e sua importân-
cia histórica nas transformações, criação, 
recriação, elaboração e re-elaboração da 
cultura e do imaginário dos indivídu-
os e dos grupos sociais, pode-se apoiar 

tais considerações nas considerações de 
Bourdieu (1998, p.14):

O poder simbólico como poder de 

constituir o dado pela enunciação, 

de fazer ver e fazer crer, de confir-

mar ou de transformar a visão de 

mundo e, deste modo, a ação, por-

tanto o mundo; poder quase mágico 
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que permite obter o equivalente da-

quilo que é obtido pela força (física 

ou econômica) graças ao efeito es-

pecífico de mobilização, só se exerce 

se for reconhecido, quer dizer, igno-

rado como arbitrário.

Neste sentido, ganham importância 
as investigações acerca tanto das dimen-
sões de sua influência quanto das carac-
terísticas da organização, gestão e pro-
priedade dos mecanismos - comumente 
denominados de meios de comunicação 
- que possibilitam sua expansão e seu 
desenvolvimento.  Ou seja, é necessário 
considerar que a elaboração da “visão de 
mundo” e da hegemonia e a própria qua-
lidade das relações sociais passam neces-
sariamente pelos processos de comunica-
ção e por sua organização. 

O regime de hegemonia comporta, 

assim, espaços de lutas e desloca-

mentos em seu próprio interior, no-

tadamente os que expressam nos 

campos cultural e comunicacional. 

Nessa perspectiva, avalia-se que as 

relações de poder estão atravessa-

das por contradições que, em maior 

ou menor grau, entreabrem possibi-

lidades de reversão das formas de 

domínio material e imaterial” (MO-

RAES, 2004, p.1).

No atual contexto, a compreensão 
dos fenômenos da comunicação e sua 
indissociabilidade dos fenômenos da cul-
tura em toda sua dimensão, nos remete 
a uma reflexão sobre o papel dos media 
no contexto da chamada sociedade pós-
-moderna, na busca de sentido sobre o 
papel dos meios de comunicação nesse 
contexto e, ao mesmo tempo, entender 
como os media posicionam seus interes-
se quanto ao espaço e quanto ao diálogo 

com as manifestações populares.
Na contemporaneidade, é pratica-

mente impossível pensar a comunicação, 
em sua inseparabilidade com o campo da 
cultura, sem considerar o peso, a impor-
tância e a dimensão dos processos indus-
trialização e informatização promovidos 
nas sociedades e que atingiram níveis de 
alta sofisticação tanto nos aspectos técni-
cos e tecnológicos quanto nos aspectos 
políticos, ideológicos e formadores de 
concepções e visões de mundo. 

Com as novas possibilidades téc-
nicas dos meios e suportes somadas ao 
crescimento quantitativo e à diversifica-
ção – ao menos no aspecto formal e es-
tético - das fontes de transmissão de con-
teúdos é pertinente apontar a existência 
do que se pode chamar de “cultura da 
mídia”, como fez Kellner (2001), ou “cul-
tura dos media” com o plural acentuando 
a quantidade, mas não a diversidade ou 
o pluralismo. E essa cultura - cujas mais 
recentes possibilidades tecnológicas es-
tão na esfera da digitalização e da virtu-
alização das linguagens e dos conteúdos 
- adquiriu, no contexto da globalização, 
a condição de adentrar tanto os novos e 
contraditórios “espaços públicos” quanto 
os mais recônditos retiros do cotidiano e 
da subjetividade dos indivíduos nas dife-
rentes partes do mundo. 

Diante da complexidade que atin-
giu o campo da comunicação, em sua 
inseparabilidade com a cultura, e as rela-
ções sociais na contemporaneidade, par-
ticularmente nos continentes com história 
marcada pela colonização, escravidão e 
desigualdades que se mostram crônicas, 
como a América Latina e a África, a aná-
lise e a pesquisa que envolve o universo 
comunicação/cultura exige, mais que in-
terdisciplinaridade, a complementarida-
de. “Um referencial teórico abrangente, 
hoje, no campo comunicação/cultura ne-
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cessita contemplar o melhor das corren-
tes teóricas de forma complementar, crí-
tica, mas não excludente” (NOGUEIRA, 
2005, p. 92).

Este destaque dado à interdiscipli-
naridade e à complementaridade torna-se 
necessário diante do movimento da reali-
dade, no qual novos elementos e situações 
surgem constantemente e, também diante 
da qualidade da produção das pesquisas 
ocorridas, particularmente na América La-
tina, nas últimas décadas. Essas pesquisas 
e essa produção têm suscitado amplo de-
bate - ou embate – teórico, muitas vezes 
marcado pelas tentativas de exclusão, ou 
mesmo de detrimento, de produções an-
teriores ou de caráter metodológico e po-
lítico ou ideológico divergente.

Grosso modo, as divergências, nas 
situações mais conhecidas, têm raízes na 
utilização dos recursos teóricos de pelo 
menos três grandes “escolas” - e de seus 
respectivos desdobramentos - que con-
tribuíram para a análise e conhecimento 
do campo comunicação/cultura. Trata-se, 
por um lado, da influência da “Escola de 
Frankfurt”, ou “Teoria Crítica”, e, por ou-
tro lado, de varias correntes oriundas de 
diferentes interpretações do pensamento 
de Antônio Gramsci e, ainda, como uma 
terceira opção, do conjunto de autores 
que, de alguma forma, integram a esco-
la “Estudos Culturais”, considerando que 
muitos deles têm marcada influência gra-
msciana. Neste trabalho, entende-se que 
não se trata de desconsiderar as divergên-
cias entre escolas ou autores, mas colocá-
-las em um patamar que não impeça a 
complementaridade e o aproveitamento 
mais fecundo de suas contribuições.

Nesse sentido, não é possível relegar 
ao limo a análise dos fundadores e dos 
autores inseridos no pensamento da Te-
oria Crítica, particularmente no que con-
cerne às revelações dos aspectos ideológi-

cos, dos intentos de homogeneização dos 
processos comunicacionais e culturais; de 
dominação e controle do imaginário e da 
subjetividade presentes na sociedade de 
consumo em geral e nos mass media em 
particular.

Os avanços nas teorias e as lutas de-

senvolvidas no seio do continente 

latino-americano não deixam dúvi-

das quanto às limitações do pensa-

mento frankfurtiano para contextos 

complexos como o da América La-

tina. No entanto, torna-se muito di-

fícil negar a importância teórica das 

análises das relações sociais feitas a 

partir do conceito de alienação, um 

conceito amplo que inclui os pro-

cessos de reificação e fetichização 

que envolvem os indivíduos e suas 

relações nas sociedades de mercado 

e consumo contemporâneas (NO-

GUEIRA, 2005, p. 91).

Da mesma forma, considerando a 
existência de limitações na análise frank-
furtiana para contexto históricos diferen-
tes do europeu, como a América Latina, a 
contribuição do pensamento de Antonio 
Gramsci, com sua criação e re-elabora-
ção de conceitos, incluindo o de cultura, 
traz novas perspectivas de entendimento 
da realidade e do universo no qual está 
incluído o campo da comunicação e da 
cultura. Esse “arsenal” teórico reascende 
a discussão acerca do sujeito e remete ao 
“novo” eixo de análise no qual o receptor 
– “o sujeito oculto” das análises da co-
municação – o cotidiano e as possíveis 
mediações existentes entre o indivíduo e 
a cultura dos media ganham importância 
até então, em hipótese, relegada a se-
gundo plano pelos frankfurtianos. Abrem 
também maior espaço para a inclusão 
temática de significativos aspectos da re-
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alidade latino-americana, particularmen-
te para a ação dos movimentos sociais 
transformadores. Em grande proximida-
de, em alguns aspectos, com a corrente 
que propugna pela retomada do sujeito 
e do receptor nas análises da cultura e 
da comunicação, os autores identificados 
com o que ficou conhecido como estu-
dos culturais, além da revalorização do 
sentido e do conceito de cultura, abrem 
novos caminhos para o enriquecimento 
das análises na medida em que incluem 
elementos caracterizadores das culturas e 
de suas transformações, como a questão 
das identidades, a questão étnico-cultural 
e as qualidades das lutas das chamadas 
minorias.

Cultura dos Media 
e pós-modernidade
Em termos gerais, na contempora-

neidade, o contexto histórico que passou 
a ser denominado de pós-modernidade, 
é caracterizado particularmente pela forte 
presença dos meios de comunicação nas 
relações sociais cotidianas. Os avanços 
tecnológicos na área da comunicação ge-
raram amplas possibilidades de trocas e 
interações além de aumentar as opções 
de consumo, tanto do consumo de bens 
concretos quanto do consumo de senti-
dos, de significados, de valores imaginá-
rios e simbólicos inerentes à informação 
e sua veiculação em vários e diferentes 
suportes hoje existentes sejam impressos, 
eletrônicos ou digitais.

A partir da utilização de todo aparato 
tecnológico pelos indivíduos, percebe-se 
um forte vetor de convergência de estilos, 
comportamentos, atitudes e, portanto, um 
aparente potencial para a homogeneiza-
ção cultural. 

Pode-se inferir, portanto, que a am-
pliação da influência dos meios de comu-
nicação de massa através de inovações 

tecnológicas influenciam, sobremaneira, o 
cenário da organização social na chamada 
era pós-moderna, a qual gerou indivídu-
os com acesso quase irrestrito aos valo-
res gerados a partir da cultura dos media, 
tanto em termos de informação quanto de 
entretenimento.

Kellner  (2001) também observa este 
processo ao considerar que na última dé-
cada a emergência de novas tecnologias 
propiciaram mudanças nos padrões da 
vida cotidiana e reestruturaram de forma 
significativa o trabalho e o lazer. Para o 
autor, essas inovações tecnológicas, par-
ticularmente do campo da informática, 
substituíram muitos empregos e criaram 
novas formas de trabalho e produção de 
bens materiais e simbólicos. Também ofe-
receram novas formas de acesso à infor-
mação e à comunicação, o que propiciou, 
além da satisfação de parcelas de uma 
nova esfera pública informatizada, maio-
res possibilidades de controle social e de 
“minar as energias políticas” das pessoas 
e dos movimentos sociais.

Para o autor,

As novas tecnologias da mídia e da 

informática, porém, são ambíguas 

e podem ter efeitos divergentes. 

Por um lado proporcionam maior 

diversidade de escolha, maior pos-

sibilidade de autonomia cultural e 

maior abertura às intervenções de 

outras culturas e idéias. No entan-

to, também propiciam novas formas 

de vigilância e controle, em que os 

olhos e sistemas eletrônicos instala-

dos em locais de trabalho funcionam 

como encarnação contemporânea 

do Grande Irmão. As novas tecno-

logias da mídia também propiciam 

poderosas formas de controle social 

por meio de técnicas de doutrinação 

e manipulação mais eficientes, sutis 
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e ocultas. Na verdade, sua simples 

existência já cria a possibilidade de 

minar as energias políticas e de man-

ter as pessoas bem guardadas dentro 

dos confins de seus centros de en-

tretenimento doméstico, distantes do 

tumulto das multidões e dos locais 

de ação política de massa (KELLNER, 

2001, p.26).

O papel das novas tecnologias apa-
rece, portanto, como principal caracte-
rística da realidade chamada de pós-mo-
derna e, nesse cenário, a presença dos 
media no cotidiano torna-se determinante 
na criação de condições para mudanças, 
em algum nível, ou para a aceitação da 
ordem estabelecida, sem críticas profun-
das ou conseqüentes. A digitalização dos 
conteúdos que ocorre a partir da evolu-
ção tecnológica na área da comunicação 
de massa aproximou os media e alterou 
a forma como as pessoas exercitam suas 
relações sociais, suas trocas e suas formas 
de entretenimento e lazer. 

A convergência dos meios de comu-
nicação aumentou a disponibilidade de 
opções, a oferta de alternativas de rela-
cionamento por meio da rede, a possibi-
lidade de se vivenciar experiências pelo 
virtual, entre outros fatores advindos des-
te cenário, o qual carrega em seu bojo, 
talvez como efeitos sociais principais a 
tendência ao envolvimento do ser huma-
no em uma emaranhada rede tecnológica 
com relevância ao fator entretenimento 
no cotidiano dos indivíduos mais envolvi-
dos neste panorama tecnológico.

O pós-modernismo, já argumentava 
Santos (1989), é o nome comumente apli-
cado às mudanças ocorridas nas ciências, 
nas artes e nas sociedades avançadas des-
de 1950, quando, supostamente, se en-
cerra o modernismo e suas características 
teórcas. Esse uso e tentativa de criação de 

novos conceitos começam com a arqui-
tetura e o uso do computador ainda nos 
anos 50, mas cresce ligada a filosofia nos 
anos 70. Mais tarde encontra espaço na 
moda, no cinema, na música e nos aspec-
tos do cotidiano que passa a ser entendi-
do como “programado pela tecnociência”.

Para o autor, a pós-modernidade

1- 	 para começar, invadiu o cotidia-

no com a tecnologia eletrônica 

de massa e individual, visando à 

sua saturação com informações, 

diversões e serviços. Na era da 

informática, que é o tratamento 

computadorizado com o conhe-

cimento da informação, lidamos 

mais com signos do que com 

coisas. O motor a explosão de-

tonou a revolução moderna há 

um século; o chip, micropro-

cessador com o tamanho de um 

confete, está causando o rebu 

pós-moderno com a tecnologia 

programando cada vez mais o 

dia-a-dia. 

2- 	 Na economia, ele passeia pela 

ávida sociedade de consumo, 

agora na fase de consumo per-

sonalizado, que tenta a sedução 

do individuo isolado até arreba-

nhá-lo para sua moral hedonista 

– Os valores causados no prazer 

de usar bens de serviços. A fábri-

ca, suja, feia, foi o tempo moder-

no; o shopping feélico em luzes 

e cores é o altar pós-moderno. 

3- 	 Mas foi na arte que o fantasma 

pós-moderno, ainda nos ano 

50, começou a correr o mundo. 

Da arquitetura ele pulou para a 

pintura e a escultura daí para o 

romance e o resto, sempre satíri-

co, pasticheiro e sem esperança 

(SANTOS, 1989, p. 10).
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Contudo, o chamado pós-modernis-
mo não enfatiza os estilos de vida e de 
filosofia niilistas. Apresenta ainda muitas 
contradições e limitações além de uma 
tendência à falta de perspectivas teóricas 
diante de desafios concretos como os  das 
transformações sociais políticas e da ne-
cessidade de superação dos velhos pro-
blemas que surgiram e cresceram com a 
modernidade e que continuam fustigando 
a sociedade.

Para posicionar este estudo em ter-
mos conceituais e teóricos recorreu-se 
aos trabalhos desenvolvidos por Douglas 
Kellner, em seu texto A Cultura da Mídia. 
Neste é possível observar a necessidade 
de atualização e resgate do conceito de 
indústria cultural, a partir dos estudos de 
Theodor Adorno e Max Horkheimer. Este 
conceito elaborado no contexto da Esco-
la de Frankfurt nas primeiras décadas do 
século XX, na concepção de Kellner, deve 
ser atualizado no sentido de se permitir 
sua utilização para análise crítica do âm-
bito da sociedade globalizada e chamada 
de pós-moderna.

Outra abordagem observada na obra 
de Kellner é a busca pelo posicionamento 
teórico de Raymond Willians, autor vincu-
lado aos Estudos Culturais Britânicos que 
insere a discussão do papel e espaço das 
minorias no contexto social e midiático. 
A partir de tais estudos, Kellner elabora 
uma abordagem multiperspectívica da 
questão midiática, onde observa a possi-
bilidade de movimentos de hegemonia e 
resistência obterem espaço midiático no 
palco social o qual se tornou os media 
como um todo na estrutura social da pós-
-modernidade. 

Tal discussão acontece visando po-
sicionar o conceito de cultura dos media 
no contexto da sociedade pós-moderna. 
Seria ingênuo imaginar que este palco 
midiático de discussões e manifestações 

culturais abriria espaços irrestritos a to-
dos posicionamentos sociais. Deve-se, 
portanto, levar em consideração o fator 
crítico da concepção de indústria cultural 
e posicionar os media em sua perspec-
tiva empresarial na busca por audiência. 
Os programas, debates, pautas que geram 
impacto sobre a audiência são realmente 
aqueles preferidos pelos media.

Nesse sentido, percebe-se a seleção 
“natural” a que se submetem as manifes-
tações culturais populares. Movimentos 
de hegemonia e resistência conseguem 
espaço na mídia a partir da lógica empre-
sarial e da representatividade dos grupos 
no contexto social. Apesar dos movimen-
tos de resistência evidenciados por Kell-
ner, percebe-se que os aspectos regionais 
acabam por sucumbir aos valores padro-
nizados e homogêneos determinados por 
pólos dominantes e representativos na es-
trutura da sociedade.

Embora não sejam reconhecidos ou 
mesmo conhecidos pela grande maioria 
, os movimentos culturais carregam uma 
grande responsabilidade quando relacio-
nados aos meios de comunicação. Esse 
acontecimento, muitas vezes, não recebe 
maior atenção pelo fato dos partidos po-
líticos e o governo tomarem o espaço das 
grandes repercussões e serem tratados na 
mídia como únicos agentes políticos dig-
nos de exposição.

Buscando força para suas reivindi-
cações, os movimentos sociais procuram 
os serviços dos “controladores sociais”, no 
caso, os próprios jornalistas inclusos nes-
se contexto. Essa ajuda solicitada apenas 
tenta defender uma tática que transforma 
os mesmos movimentos sociais em fontes 
direcionadas para tornar público os traba-
lhos abordados e as reivindicações e ob-
jetivos das manifestações.

Com a intervenção dos meios de 
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comunicação, um movimento pode 

consolidar sua identidade pública, 

projetar sua imagem, transmitir infor-

mações, construir inimigos, fomentar 

sua credibilidade, adquirir recursos 

estratégicos, favorecer a mobilização 

e a formação de coalizões e construir 

e manter a identidade interna da ação 

coletiva durante os períodos de des-

mobilização (GARCÍA, 2003, p.21).

Os meios de comunicação não enfo-
cam apenas o político, cultural ou o status 
quo mas, também, possuem o poder de 
deliberar sobre quais os conhecimentos 
culturais serão expostos para a sociedade. 
Para Garcia (2003, p. 21) “todas as deci-
sões tomadas sobre a informação, isto é, 
as decisões de censurá-la, de publicá-la, 
de julgá-la informativamente, constituem 
em um ato de controle. A construção da 
notícia repousa em táticas de controle in-
formativo” 

Da mesma forma, os meios de comu-
nicação têm como prioridade e obrigação 
transmitir a informação, abordando os fa-
tos de todos os ângulos possíveis e trans-
mitir seu conteúdo de forma homogênea, 
os mesmos também possuem o poder de 
“respaldo sobre as reivindicações de ato-
res que pretendem aumentar sua quota de 
poder social”. Esse cuidado, geralmente 
ocorre, quando os controladores sociais 
percebem que as propostas destacadas pe-
los movimentos e seus líderes demonstram 
idéias distintas de postura de confronto.

Este sentido, os chamados movi-

mentos de consenso obtém maior 

acesso informativo que os movi-

mentos de confrontação, atores que 

aparecem representados principal-

mente quando protagonizam atos 

de protesto. As organização mais in-

tegradas nas redes oficiais do gover-

no receberão, por sua vez, maior re-

presentação informativa (DEACON 

apud GARCÍA, 2003, p. 21).

Em relação a esse tipo de movi-
mento, vindo dos meios de massa e seus 
construtores, percebemos uma seleção 
de informações. Isso é possível pela fal-
ta de dependência direta dos meios de 
comunicação sobre as manifestações, já 
que a última depende forte e diretamen-
te da divulgação e impactos causados 
pelos mass media.

Outra questão abordada por Kellner, 
relacionado à teoria da cultura dos media, 
é o fato dos meios comunicação aborda-
rem a cultura manifesta pelos movimen-
tos sociais, como um produto, o qual é 
infiltrado nas casas e pensamentos dos 
cidadãos, regidos pelas vontades de inte-
resse das classes com maior poder aquisi-
tivo. Para o autor,

Na economia as sedutoras formas 

culturais modelam a demanda dos 

consumidores, produzem necessi-

dades e moldam um eu-mercadoria 

com valores consumistas. Na esfe-

ra política as imagens da mídia têm 

produzido uma nova espécie de 

política de frases de impacto des-

contextualizadas, o que lhe confere 

posição central da vida política. Em 

nossas interações sociais, as imagens 

produzidas para a massa orientam 

nossa apresentação do eu na vida di-

ária, nossa maneira de nos relacionar 

com os outros e a criação de novos 

valores e objetivos sociais (KELLNER, 

2001, p. 29).

Para Kellner as informações cultu-
rais são transmitidas, algumas vezes, de 
forma de forma destorcida, sem permitir 
que o receptor possa “defender-se” do 
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turbilhão informativo transmitido e dis-
tinguir de forma correta o que é ou não 
real, verdadeiro ou o que se aproxima da 
informação mais adequada. Argumenta o 
autor que, com o a o advento da cultura 
dos media, “os indivíduos são submetidos 
a um fluxo sem precedentes de imagens 
e sons dentro de sua própria casa, e um 
novo mundo virtual de entretenimento, 
informação, sexo e política está reorde-
nando percepções de espaço e tempo, 
anulando distinções entre realidade e 
imagem, enquanto produz novos modos 
de experiência e subjetividade” (KELL-
NER, 2001, p. 27).

Argumenta Melucci (Apud GARCÍA, 
2003, p.22), que não podemos desvalo-
rizar a capacidade comunicativa que os 
movimentos sociais carregam dentro de 
si, pois são eles “atores comunicativos por 
direito próprio com funções de revelarem 
seus objetivos, informar a sociedade que 
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existe, em certa área, um problema fun-
damental”.

Dessa forma, a complexidade das 
sociedades contemporâneas, com transfor-
mações sendo processadas em velocidade 
e profundidade nunca experimentadas pe-
los sujeitos sociais, exige, para seu estudo 
e entendimento a complementaridade teó-
rica referida no início e, ao mesmo tempo, 
a capacidade de se sintetizar nesse conjun-
to de concepções, conceitos e categorias, 
as condições para o enfrentamento teórico 
e político da situação da comunicação nas 
relações sociais. Essa síntese só ganhará 
importância histórica se manter, tanto a  
crítica e como as possibilidades de demo-
cratização dos processos de comunicação, 
o que passa inevitavelmente pela demo-
cratização da propriedade e da gestão dos 
mecanismos e dos recursos daquilo que 
prevalece hegemonicamente sob a deno-
minação de “indústria cultural”.
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Resumo

O presente artigo nasceu de uma polêmica na cidade de São 
Carlos, gerada pelos outdoors de um político local, chamado 
Aírton Garcia (DEM). Nesses outdoors, Airton criticava a política 
realizada pelo PT em São Carlos, denunciando a "doação" de 
cargos, corrupção e falsas promessas políticas feitas à população. 
Ele é empresário, e foi candidato à prefeitura da cidade durante 
duas eleições e, apesar do grande número de votos, não conseguiu 
se eleger. A polêmica dos outdoors foi publicada, inclusive, no 
jornal Folha de S. Paulo (Folha Ribeirão) por diversas vezes.

Palavras-chave
Análise do Discurso, Comunicação, Política, Outdoors

Este artigo buscará abordar, no inte-
rior do espaço institucional “neutro” 
da política, os outdoors feitos pelo 

candidato Airton Garcia, candidato do Par-
tido dos Democratas (DEM) nas eleições 
em 2009 e em 2010 (respectivamente para 
os cargos de prefeito e deputado federal).

Sugere-se aqui que passemos a de-
finir  nossos objetos de pesquisa como 
prática discursiva e não mais somente 
como discurso, como aponta  Dominique 
Maingueneau, no capítulo 5 “Do Discurso 
à Prática Discursiva”, do livro Gênese dos 
Discursos. Nesse capítulo, o autor  analisa 
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o lugar do espaço institucional na cons-
tituição de  um  discurso, não somente 
como ambiente exterior  ao discurso, mas 
também junto a uma instituição, vista como 
parte da prática discursiva, tanto quanto 
os enunciados.

“Não há, antes, uma instituição, de-
pois  uma massa documental, enunciado-
res, ritos genéticos, uma enunciação, uma 
difusão e, enfim, um consumo, mas uma 
mesma rede que rege semanticamente es-
sas diversas  instâncias”  (MAINGUENEAU, 
2000, p. 142).

O autor  atribui o nome de Semântica 
Global a esta maneira de pensar a discursi-
vidade, fundamentalmente dialógica.

A prática trata-se, portanto, de uma 
atividade discursiva em geral. Conceito tra-
zido por Foucault em A Ordem do Discurso 
(1996), o termo prática discursiva refere-se 
a um sistema de relações que propiciam a 
emergência dos discursos. E é neste modo 
de pensar que observamos o espaço insti-
tucional que  pode  ser  apontado  como 
neutro  e  estável  da  política, os outdoors 
feitos  pelo  ex-candidato  à prefeitura de 
São Carlos e atual candidato a deputado 
estadual, Airton Garcia  (DEM), que vieram 
a público no final do primeiro semestre de 
2010, em São Carlos, SP.

O  político citado realiza sua cam-
panha por  meio de propagandas em ou-
tdoors com frases e enunciados contendo   
crítica e questionamento à atual oposição,   
marcada em São Carlos pela administra-
ção do Partido dos Trabalhadores (PT), 
e políticos atuantes nessa organização, 
como o ex-prefeito Newton Lima e o atual, 
Oswaldo Barba. O modo de atuar de Airton 
Garcia segue a linha e a história do próprio 
DEM, partido de centro-direita que nasceu 
em 1985 com a Nova República e com o 
nome de Partido da Frente Liberal (PFL) , 
sob a bandeira da rebeldia e do destemor. 
O  liberalismo é apontado como sua prin-

cipal ideologia e, na cidade, Airton Garcia 
defende a implantação de propostas, como 
a abertura da concorrência entre empresas 
de ônibus, a implantação e liberação de 
um sistema de mototáxis, entre outros. 
Além disso, argumenta para a necessidade 
de que se mudem as figuras políticas que 
administram a cidade, relacionando esses 
a desonestidade e mentira.

Desse modo, seus outdoors defen-
dem as  propostas  anteriormente citadas, 
além de tentarem desmoralizar a atual 
administração, relatando fatos ocorridos 
durante as campanhas eleitorais, dizendo 
serem possíveis irregularidades adminis-
trativas e falsas promessas feitas ao povo 
são-carlense. Após a observação e análise 
dos aportes citados é possível apontar a 
existência de conotações diferentes, que 
são dadas  por  distintos  enunciadores, 
Airton e Barba, que vêm de divergentes 
formações discursivas, DEM e PT, respec-
tivamente, como características para que o 
discurso de um seja restrito pelo do outro.

Isso ocorre já que um enunciador 
pode dizer  o que está autorizado pela 
instituição a qual faz parte, segundo Main-
gueneau ao definir o sistema de restrições.

Airton faz ainda uso de diferentes  
discursos para legitimar o seu próprio. 
Basicamente, suas falas e discursos  estão 
acompanhados de um linguajar  tipicamen-
te caipira, significando um homem simples, 
trabalhador. Além dos discursos recorrentes 
do próprio partido, como o de rebeldia e 
destemor, as características citadas validam 
a figura e o próprio discurso do candida-
to. “Outros discursos que são somados a 
um determinado discurso para constituí-
-lo”, como  Maingueneau,  ao explicar  o  
que é intertexto. Basicamente, esse termo 
designa uma “propriedade constitutiva de  
qualquer  texto  e o conjunto das relações 
explícitas ou implícitas que um texto ou 
um grupo de textos determinado mantém 
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com outros textos” (CHARAUDEAU & 
MAINGUENEU, 2004, P. 288).

Ainda com relação à instituição a qual 
Airton faz parte, DEM, esta possui uma  
adequação semântica com o discurso do 
político citado. Como afirma Maingueneau, 
o tom, a incorporação dos enunciadores e 
dos protagonistas, seu temperamento não 
são somente realidade textuais, mas tam-
bém funcionam como modelo de interação 
no cerne das comunidades. O discurso de 
ataque, com linguagem simples, buscan-
do uma aproximação com o povo, é uma 
característica do  político Airton, ainda 
“carregando” características  da  instituição 
a  qual  está inscrito. Por meio do corpus 
aqui  estudado, percebe-se, no  discurso 
desse político,  a característica de  enfrenta-
mento pertencente ao DEM.  Ele demonstra 
tratar dos diversos temas interessantes à 
população de modo semelhante ao estilo 
do partido, como já foi citado, além de re-
meter obliquamente às regras que o consti-
tuem. Ele produz o caráter  da instituição, 
na superfície discursiva, ressaltando que 
para   Maingueneau, instituição e discurso 
acontecem ao mesmo tempo, portanto um 
não é consequência do outro. Daí afirmar 
que não se poderia fazer funcionar aqui o 
esquema de tipo “infraestrutural”, sendo a 
instituição a causa e o discurso seu reflexo 
ilusório. 

Airton, desse modo, enuncia de 
acordo com o modo de enunciação de 
sua formação discursiva, como seu modo 
simples de falar, agir e de se vestir, por 
exemplo, que lhe autoriza. O político se 
insere nessa formação discursiva, autorizada 
e credenciada pela instituição a qual está 
filiado. Tal afirmação pode ser explicada 
pelo princípio da rarefação, e que aponta 
que “ninguém entrará na ordem do discurso 
se não satisfizer a certas exigências ou se 
não for, de início, qualificado para fazê-lo” 
(FOUCAULT, 1996, p. 37).

A tal conceito Maingueneau define 

competência discursiva, afirmando, por 
exemplo, que Airton está “apto” a dizer em 
nome do partido ao qual faz parte, agindo 
de maneira legítima e com autoridade.

As vocações são as condições de 
um enunciador, postas pela sua formação 
discursiva, fazendo o sujeito se inscrever 
naquela instituição, o que aponta que o 
fato de Airton estar autorizado demonstra 
que este tem vocação enunciativa para tal 
função, demonstrado por sua formação 
discursiva, por exemplo.

Ademais, Airton tem carisma e 
demonstra ser “a voz do povo”, falando 
direto com os sãocarlenses, com sua 
simplicidade, atacando o principal partido 
de oposição, levantando questionamentos 
sobre antigas promessas feitas por 
administrações anteriores na cidade, tanto 
em comícios e entrevistas, como também 
nos dizeres dos próprios outdoors.

É importante salientar também como 
o partido e o político aqui estudado 
escolheram transmitir seus questionamentos 
e ataques. O aporte outdoor foi o modo 
de difusão encontrado pelo candidato 
para alcançar seu público-alvo. Com 
base em Maingueneau, “a maneira pela 
qual um texto é produzido e pela qual é 
consumido estão ligadas (...) “a própria 
rede institucional desenha uma rede de 
difusão, as características de um público 
indissociáveis do estatuto semântico que 
o discurso se atribui” (p. 45). Ou seja, 
o DEM, assim como Airton, afirmam 
trabalhar para o povo, para a “massa”, 
voltando, portanto, seu discurso a ele. E 
para alcançar com eficiência esse público-
alvo, o outdoor foi o meio escolhido 
para difundir esses discursos. Segundo 
o Dicionário Eletrônico Houaiss (2009), 
outdoor faz referência direta à publicidade. 
Basicamente é definido como um anúncio 
em forma de cartaz, painel múltiplo, 
painel luminoso etc., inserido em locais 
de grandes dimensões, exposto à margem 
de vias urbanas ou em outros pontos ao ar 
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livre destacados para tal. Retornando aos 
outdoors políticos aqui analisados, trata-se 
de uma prática publicitária, de divulgação 
e exposição de uma campanha política 
nesse caso, e que possibilita atingir grande 
quantidade de pessoas devido a suas 
características próprias, como amplitude e 
inserção em locais de grande visibilidade.

Quanto aos locais em que esses 
outdoors foram colocados, esses estão 
espalhados pela cidade de São Carlos, 
e, claro, sempre em locais de grande 
circulação de pessoas, carros e ônibus como 
a Avenida São Carlos, próximo à Praça 
Itália, na marginal próximo à Rodoviária, 
Avenida Getúlio Vargas, próximo ao Hotel 
Graúnas, ou ainda na Marginal próximo ao 
Sesc. Para exemplificar o que foi apontado 

aqui, posteriormente serão mostradas 
algumas imagens dos outdoors produzidos 
pelo político de oposição Airton Garcia.

Outro importante elemento (do 
discurso) apontado por Maingueneau é 
a atualidade histórica em que o discurso 
se dá, ou seja, no momento em que ele 
se irrompe isso ocorre de determinada 
maneira, considerando diversos pontos 
como o público leitor, sua formação 
discursiva, uma memória discursiva, 
acontecimentos discursivos que acabam 
de irromper, entre outros. Num momento 
futuro, o aparecimento de um discurso 
se dá de outra maneira. Vale frisar que os 
comentários a respeito dos outdoors têm 
sua relevância no momento histórico que 
se dá, atual, portanto, pois as mensagens 
são direcionadas àqueles que estão cientes 
de fatos atuais, já que ele não os explica, 
somente os questiona ou acusa de não 
trabalhar a favor do povo de São Carlos.

Nos outdoors, Airton faz referência a 
projetos do governo do candidato do PT, 
Barba, e que não obtiveram sucesso, ou 
seja, não foram colocados em prática e são 
expostos como promessas não cumpridas. 
Observe:

Figura 01. Outdoor aponta 

projetos prometidos e que não 

foram implantados na cidade.
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Ao citar os projetos que não foram 
finalizados, o enunciador do outdoor 
acrescenta elementos cômicos, como, por 
exemplo, o endereço que aparece neste 
aporte: “na rua da mentira, número 171, 
no bairro do Falastrão”. O discurso parece 
rememorar a música Casa, de Toquinho 
e Vinícius de Moraes e que encantou o 
público infantil, ao dizer: “Era uma casa 
muito engraçada, não tinha teto, não tinha 
nada (...)/ Mas era feita com muito esmero, 
na rua dos bobos, número zero”. Assim 
como a letra da música, os projetos citados 
no outdoor dão a ideia de algo mentiroso 
e por que não dizer uma brincadeira de 
criança que jamais chegaria a lugar algum 

(na rua da mentira, número 171). Do 
mesmo modo, o número 171, conhecido 
popularmente como algo mentiroso, 
refere-se ao mesmo número do código 
penal (do Direito) e que remete ao crime 
de "Estelionato”; ou ainda “obter, para 
si ou para outrem, vantagem ilícita, em 
prejuízo alheio, induzindo ou mantendo 
alguém em erro”. Dessa definição surge 
a alcunha de 171 fazendo referência a 
pessoas mentirosas.

Já o bairro do “Falastrão”, palavra 
que significa pessoa que fala demais, 
linguarudo, nada mais é do que um apelido 
dado ao ex-prefeito do PT, Newton Lima. 
Pelos partidos de oposição (vale ressaltar 
que o presidente Lula também já foi e ainda 
é chamado do mesmo modo na imprensa). 
Esse termo também sugere ao leitor a ideia 
de algo mentiroso, que ficou somente no 
boca a boca e não foi colocado em prática.

Outro outdoor analisado faz referência 
ao discurso bíblico e que é considerado de 
autoridade.

Figura 02. Outdoor denuncia 

possível “venda” de cargos na 

Prefeitura de São Carlos.

Artigo [11-19]



ano 4, nº 7, 1Ed. 2010

Ao citar que o maior traidor da His-
tória, “Judas também recebeu 30 moe-
das”, o discurso torna-se autorizado e 
ainda compara com um fato ocorrido nas 
últimas eleições para a prefeitura em São 
Carlos. É o da hoje secretária municipal 
de Agricultura e Abastecimento, Regina 
Bortolotti, que chegou a acusar Airton 
Garcia de assassinato durante debate da 

última eleição.
Esse, bem como os outros outdoors 

entram ainda no conceito de “tema”, de 
Maingueneau.

Inserido em uma semântica global, 
ou seja, que integra todos os planos de 
um mesmo discurso, o tema é aquilo de 
que o discurso trata. Nesse caso, o dis-
curso político eleitoreiro quer ser aceito 
e para isso impõe temas como a possibi-
lidade de a população de São Carlos vir 
a ter uma empresa que concorra com a 
única existente no sistema de ônibus, Mo-
toCross, mototáxi e até um rodeio. Fica 
implícito ainda que a população pode ter 
uma administração verdadeira e que não 
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Figura 03. Outdoor aponta 

projetos que supostamente 

o PT seja contrário a sua 

implantação.

faz uso de recursos com a “doa-
ção” de cargos de confiança.

“É por uma formação dis-
cursiva e não por seus temas que 
se define a especificidade de um 
discurso (p.88)”, segundo Main-
gueneau em seu capítulo Semân-
tica Global. Portanto, o discurso 
dos outdoors de Airton Garcia 
é marcado por uma política de 
oposição a tudo que vem sendo 
feito pelo PT.

Conjurando a cena da 
enunciação também definida 
por Maingueneau, o discurso em 
questão possui como estatuto de 
enunciador a figura do político 
Airton Garcia (ressalta-se que as 
críticas estão assinadas com o 
nome do político) e sua política 
de oposição (ao PT). Segundo 
Maingueneau, cada discurso de-
fine o estatuto que o enunciador 
deve conferir-se e o que deve 
conferir a seu destinatário para 
legitimar seu dizer. O enunciador 
do outdoor visa a tornar seus des-
tinatários contrários às ideias e ao 
PT (com base na teoria da p. 92).
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O modo de enunciação exposto pe-
los outdoors, além de apontar seu gênero 
(político, eleitoreiro, de oposição) tam-
bém demonstra tom ofensivo (“Votou no 
PT tomou no IPTU”).

Repare nas cores vermelha e preta 
do Partido dos Trabalhadores e crítica di-
reta ao PT devido ao fato de que na cida-
de houve considerável aumento do valor 
das taxas de IPTU (Imposto Predial Terri-
torial Urbano), após o início da adminis-
tração do atual prefeito (também do PT), 
Oswaldo Barba.

Além disso, os discursos apresentam 
coesão, no sentido trazido por Maingue-
neau, como um encadeamento de discur-

sos (interdiscursividade), em que cada 
formação discursiva (neste caso a de opo-
sição ao PT e suas ideias) tem uma ma-
neira que lhe é própria de construir seus 
escritos, de argumentar.

É possível apontar ainda a existên-
cia de polêmica como interincompreen-
são nos discursos trazidos pelos outdoors, 
já que a maioria das informações está sol-
ta e cabe principalmente aos moradores 
de São Carlos – e que conhecem as pro-
postas do PT, ou a discussão e acusação 
de assassinato durante um debate eleito-
ral – para apreenderem tais discursos, se-
rem atingidos. “O conflito remete a essas 
interpretações contraditórias, isto é, à in-
compatibilidade de dois universos semân-
ticos, pela qual nenhum reconhece a ma-
neira que o Outro tem de estar de acordo 
com a lei” (capítulo págs. 103 a 123).

Após todos esses outdoors terem se 
tornado públicos, o PT, buscando atingir 
o mesmo público ao qual o Airton atinou 
com suas mensagens, deu uma resposta 
se fazendo valer da mesma estratégia uti-
lizada pelo político do DEM:
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Figura 05. Do mesmo modo 

que o político Airton Garcia, a 

administração petista na cidade 

produz outdoor em resposta às

críticas feitas.
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Conclusão
As ideias e análises aqui descritas 

nada mais são do que fruto de discussões 
entre integrantes dos grupos de pesqui-
sa do Programa de Pós-Graduação em 
Linguistica da UFSCar. Mas, além dessa 
justificativa, talvez o que mais nos moti-
vou a tentar pensar tais aportes foi a re-
levância de tais outdoors entre a popu-
lação são-carlense. A divulgação de tais 
mídias realmente causou polêmica entre 
as diversas faixas etárias, classes sociais e 
níveis de escolaridade. Daí pensar a real 
importância das práticas discursivas atu-
ais e tentar entender seu funcionamento, 
condições que as levaram a ser produzi-
das, entre tantos outros pontos. Para nós, 
linguistas, é motivo de mais entusiasmo 
poder pensar tais “textos”.

De modo geral, os outdoors real-
mente atingiram seu público alvo e gera-
ram muita discussão.

Aliado ao embasamento e história do 
próprio partido, o DEM, todos os discur-
sos ali produzidos se ancoram também ao 

Airton Garcia que afirma querer trazer me-
lhorias a São Carlos. Tais discursos, mui-
to bem montados, estrategicamente, atin-
giram o leitor com voracidade por terem 
sido colocados em locais de grande acesso 
e de visibilidade. Além disso, a utilização 
de letras de músicas (como ocorreu em 
mais um outdoor que não foi exposto nes-
te artigo, mas que fez referencia à letra de 
uma música de Raul Seixas); ou ainda a 
menção feita a uma passagem bíblica, a 
utilização da cor vermelha que remete ao 
PT, por exemplo, agiram, juntos, como dis-
cursos que podemos chamar aqui de “fa-
miliarizadores”, ou seja, que convidam o 
leitor a buscar entender mais sobre a polí-
tica interna da cidade. O mesmo vale para 
o outdoor produzido em nome do próprio 
PT, que se defendeu das críticas feitas por 
Airton, afirmando “seguir trabalhando por 
São Carlos”, sem se importar com menti-
ras. Independente de tratar-se de discursos 
verídicos, todos eles permitem levar à re-
flexão – ou mesmo somente a observação 
– por parte dos leitores.
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* Jornalista especializada em Jornalismo Científico pelo Laboratório de Estudos 
Avançados em Jornalismo (Labjor/ UNICAMP) e mestranda do Programa de Pós-

graduação em Comunicação Midiática, FAAC/Unesp

Resumo

Esse estudo visa analisar qual a concepção do brasileiro 
sobre o câncer e como esses mitos interferem na construção 
social das notícias de divulgação científica sobre a doença 
veiculadas no principal jornal diário brasileiro, a Folha de 
S.Paulo. Diante da importância do jornalismo científico para 
popularizar a ciência e do papel ativo do jornalista como 
construtor da notícia e também da informação científica, 
analisou-se qual a representação que o jornal cria da doença 
e como se dá a construção social dessas notícias, que nada 
mais são do que produtos culturais e valores simbólicos, com 
a função de desmitificar estereótipos ou ainda corroborá-los.

Palavras-chave
Divulgação científica, câncer, notícia, mitos.

O câncer na FSP: mitos, 
divulgação científica e 

construção social da notícia
Carla Costa Garcia1

O câncer, doença que tem por ano 
quase 500 mil novos casos diag-
nosticados no Brasil é até então 

um desafio para a ciência. A causa ainda é 
uma incógnita e a cura para os casos de-
tectados tardiamente ainda não foi encon-
trada. Diante de tantas incertezas e desco-
nhecimento, a enfermidade é marcada por 

uma série de estigmas negativos, os quais 
ligam-na ao desespero, morte, solidão, dor 
e sofrimento. Sentimentos que determinam 
os mitos e o imaginário social sobre o que 
é o câncer e a ideia de que é uma luta in-
vencível ou sentença de morte.

Ainda que restem muitas questões 
a serem resolvidas sobre a doença, a ci-
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ência não para de avançar e os achados 
científicos dão importantes passos para 
esclarecer causas, fatores de risco, tra-
tamento e, principalmente, atitudes que 
podem prevenir e evitar o surgimento de 
tumores malignos (câncer). Entretanto, 
entre o que se produz nos laboratórios 
e centros de pesquisas e o que chega ao 
conhecimento da sociedade ainda há um 
grande abismo, surgindo então a impor-
tância do jornalismo científico, que tem 
como função divulgar ciência ao grande 
público e o deixando informado.

Divulgar ciência significa veicular in-
formações de Ciência e Tecnologia (C&T) 
ao público em geral. Processo que pres-
supõe a recodificação, ou seja, a transpo-
sição da linguagem especializada em não 
especializada, com a intenção de tornar 
o conteúdo acessível (BUENO, 1989). No 
caso do Jornalismo Científico esse proces-
so caracteriza-se por ter o jornalista como 
o produtor da notícia científica, ou seja, 
um participante ativo. Pois a ciência é co-
letiva e a mídia, ao dar acesso a sociedade 
aos achados científicos, tem o papel de 
construtor da informação científica, a qual 
se inicia no laboratório e só termina com 
a divulgação daquilo que se produz.

Portanto, ao divulgar notícias cientí-
ficas, a mídia passa a ter um papel funda-
mental na conscientização da população 
sobre aquele tema. Porém como fazê-lo 
se o jornalista é também um ser huma-
no com dúvidas e não consegue ficar ile-
so aos mitos e verdades que a sociedade 
construiu sobre o câncer, ou seja, se o es-
critor da notícia, ainda que esteja próximo 
da informação, compartilha com o públi-
co seus mitos, medos e incertezas?

Diante do papel ativo do jornalista 
na construção social da notícia e também 
da informação científica e de sua sus-
cetibilidade aos mitos e imaginários so-
ciais, este artigo buscou elucidar qual a 

concepção do brasileiro sobre o câncer, 
como se dá a construção social da no-
tícia científica e qual é a representação 
da doença transmitida ao público leitor. 
Para isso, foi analisado como a Folha de 
S.Paulo (FSP), principal jornal impres-
so do país, com uma tiragem diária que 
supera 300 mil cópias, segundo o Painel 
da Mídia da Revista Imprensa, cobriu em 
todas as suas editorias o câncer no mês 
de março de 2010. Foram analisadas 31 
edições do jornal; 92 textos que faziam 
referência ao tema foram selecionados e 
destes, os 26 considerados de divulgação 
científica foram avaliados.

Metodologia
Ao todo foram analisadas as 31 edi-

ções do jornal Folha de S.Paulo veiculadas 
em março de 2010. O câncer esteve pre-
sente no jornal em 29 delas, excetuando 
os dias 2 e 20. Em 92 textos apareceu o 
termo câncer, os quais foram selecionado 
e pré-avaliados para encontrar o que era 
divulgação científica.  A seção Horósco-
po, na qual a palavra também aparecia, foi 
desprezada por não se referir a doença. 

De toda a amostragem, 26 textos fo-
ram caracterizados como divulgação cien-
tífica e submetidos à análise de acordo 
com as indicações para cobrir o câncer da 
American Cancer Society (ACS). O méto-
do usado para analisar a construção des-
sas notícias foi a análise de conteúdo que, 
segundo Bardin (2009), “procura conhe-
cer aquilo que está por trás das palavras 
sobre as quais se debruça (...) a análise 
de conteúdo é uma busca de outras re-
alizadas através das mensagens” (p. 45). 
Sendo este:

Um conjunto de técnicas de análise 

das comunicações visando obter por 

procedimentos sistemáticos e objec-

tivos de descrição do conteúdo das 
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mensagens indicadores (quantitati-

vos ou não)  que permitam a infe-

rência de conhecimentos relativos às 

condições de produção/ recepção 

(variáveis inferidas) destas mensa-

gens (Ibidem, p. 44).

 Foi analisado como se dá a co-
bertura do câncer na Folha, se em seus 
textos de divulgação, mitos e sentimen-
tos diante das incertezas da doença são 
abordados e de que forma isso ocorre. Se 
eles contribuem para desconstruí-los ou 
se, no intuito de informar um evento ou 
achado científico, acabam por colaborar 
e construir um conceito incorreto sobre o 
câncer, reforçando imaginários.

Os textos selecionados foram di-
vididos e classificados nas seguintes ca-
tegorias: tipo, seção, origem, assunto, 
abordagem, entrevistados e credibilidade, 
validade científica da informação, expli-
cação sobre a doença, presença de sin-
tomas, tratamentos e prevenção e per-
sonagens. Também foi analisado se há 
exageros nos textos e tentativas de indu-
zir o leitor a crer na possibilidade de cura 
ou na doença como sentença de morte; se 
existem distorção e seguimento dos fatos 
e, se há na linguagem mitos e sinais de 
desesperos, esperanças, fantasias.

O modelo metodológico adotado 
concentrou os enfoques quantitativos e 
qualitativos. A abordagem quantitativa foi 
usada para coletar informações, quantifi-
car dados e opiniões. Já a qualitativa teve 
o objetivo de através da inferência, a qual 
de acordo com Bardin (2009) “não passa 
de um termo elegante, efeito de moda, 
para designar a indução, a partir dos fac-
tos.” (p.166), aprofundar e compreender 
o problema a partir da identificação e in-
terpretação das categorias buscadas nos 
textos e, consequentemente, analisar a 
construção social dessas notícias e seu 

papel em relação à desmitificação ou cor-
roboração dos mitos já existentes no ima-
ginário popular sobre o câncer.

Os mitos e o imaginário
do brasileiro sobre o câncer
A American Cancer Society (ACS) re-

alizou no Brasil, em maio de 2009, o Sim-
pósio Os 5 Mitos sobre o Câncer: O Papel 
do Jornalismo no Enfrentamento da Do-
ença. O evento teve como objetivo abor-
dar os mitos sobre a doença existentes no 
país, assim como o papel da mídia para 
construir ou desconstruir essa concepção 
popular. Os cinco mitos apontados foram 
reforçados por pesquisas sobre a Concep-
ção dos Brasileiros sobre o Câncer, rea-
lizada pelo Instituto Nacional do Câncer 
(Inca). São eles: 

1.	“O câncer não é um problema 
no Brasil”, mito que se refere ao 
desconhecimento das pessoas so-
bre a magnitude da doença e o 
fato de, por ano, serem diagnos-
ticados 500 mil nossos casos no 
país, segundo o Inca.

2.	“O câncer é meu destino”, crença 
de que não há prevenção para a 
doença, cuja causa seria natural, 
ou seja, a pessoa não a adquire, 
pois tê-la está pré-determinado 
desde o seu nascimento.

3.	“O câncer é uma sentença de 
morte”, refere-se à crença de não 
haver tratamento efetivo para a 
doença e que, independente da 
fase em que for diagnosticada, 
não há cura.

4.	“Não há nada que se possa fazer”, 
diz respeito ao senso comum de 
que governo, médicos e pacien-
tes, sociedade civil ou mídia são 
impotentes diante de diagnóstico 
de novos casos de câncer e sua 
possível prevenção.
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5.	“Estou só”, mito sobre a ‘cortina 
de silêncio’ colocada nas pesso-
as com câncer. Elas estão sozi-
nhas, ninguém pode fazer nada 
por elas, pois estão condenadas 
à morte. 

6.	No mesmo evento, o diretor-ge-
ral do Inca, Luiz Antonio Santini, 
apontou outras crenças populares 
sobre o câncer e o desconheci-
mento da doença, os quais foram 
comprovados por meio de pes-
quisas de opinião pública,como 
podem ser visto a seguir: 

7.	“O câncer é ligado a morte, de-
sespero, sofrimento e dor”, dados 
encontrados na Pesquisa Concep-
ção dos Brasileiros sobre o Cân-
cer (INCA, 2007), no qual esses 
termos foram exemplos para pa-
lavras com conotação negativa.

8.	“Sedentarismo não é visto como 
fator de risco para o câncer”, 
ainda que várias pesquisas cien-
tíficas apontem alguma relação 
entre a falta de exercícios físicos 
e a enfermidade. Por outro lado, 
o tabagismo, que também é vis-
to como um dos fatores para o 
desenvolvimento da doença, é 
percebido pela população como 
fator de risco.

9.	“A população não conhece os 
exames para detecção precoce 
do câncer”

10.	 Outro mito apontado é a 
“ideia de que o câncer é proble-
ma de especialista”, quando na 
verdade inclui toda a população, 
uma vez que já que há atitudes 
capazes de reduzir o risco da do-
ença.

O estudo revelou ainda que grande 

parte da população de sete capitais 

brasileiras não considera que a ali-

mentação inadequada, a falta de ati-

vidades físicas e as relações sexuais 

sem uso de preservativos podem 

causar câncer. No entanto, reconhe-

ce que o fumo, o consumo de bebi-

das alcoólicas e o excesso de exposi-

ção ao sol estão associados à doença 

(CASTRO, 2009, p.42)

A divulgação científica
e as instruções da ACS para
cobrir o câncer 

Um dos mais importantes avanços 

na direção do controle do câncer nas 

últimas décadas foi a informação: 

informação científica, informação 

médica, informação dos pacientes 

e, tão ou mais importante, informa-

ção tornada acessível à população 

em geral. Essa gama de informações 

permitiu obter melhor compreensão 

dos mecanismos por trás da doença, 

bem como estabelecer estratégias de 

tratamento adequadas, encorajar os 

pacientes a participarem da decisão 

médica e orientar as pessoas quan-

to às possibilidades de prevenção e 

diagnóstico precoce em fase curável 

(YOUNES, 2001, p.9)

A difusão dessa informação ao pú-
blico em geral se dá por meio da divul-
gação científica na imprensa e  colabora 
para o conhecimento, desmitificação e 
conscientização das pessoas sobre a im-
portância da prevenção do câncer. Ao 
divulgar ciência, o jornalista é o media-
dor entre os achados e os acontecimen-
tos científicos e o público. Nessa função 
ele cria um novo discurso, que é a soma 
do discurso do cientista e de seu próprio 
e se torna relevante para o processo de 
educação dos leitores das mais diferentes 
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idades e interesses (BURKETT, 1990), uma 
vez que essa divulgação o ajudará a for-
mar sua cultura científica, ou seja, o que 
conhece, compreende e crê sobre uma 
doença ou tema de ciência.

Dorothy Nelkin (1995) afirma que 
desde que se começou a divulgar ciência 
em jornais, na década de 1920, os textos 
sempre se caracterizaram por serem escri-
tos em pequenos parágrafos e com a pre-
sença obrigatória de superlativos, ou seja, 
o mais quente, o mais novo, o mais rápi-
do ou lento, etc., pois buscam o impacto 
e muitas vezes, usam até teorias contro-
versas para legitimar um ponto de vista 
particular ou um pequeno achado. Para 
‘vender ciência’ nas páginas dos jornais 
e revistas, o jornalista elege notícias que 
ele julga estarem mais próximas de seu 
público, o que nem sempre significa que 
elas sejam mais relevantes ou legítimas no 
meio científico. Isso se dá porque ele e 
o cientista nem sempre compartilham a 
mesma opinião sobre os valores-notícia 
(gatekeeper) da ciência, porém, a seleção 
é obrigatória, uma vez que os espaços 
da ciência na mídia ainda são pequenos 
diante da produtividade dos cientistas que 
não para de crescer. 

Entretanto, para muitos a ciência é 
exatamente aquilo que está escrito nos jor-
nais, ou seja, as informações divulgadas 
pela grande mídia têm o poder de alterar o 
estilo de vida e a opinião das pessoas sobre 
assuntos científicos, o que se justifica pelo 
caráter coletivo da ciência, no qual a mídia 
também atua ativamente na construção so-
cial do conhecimento científico (LATOUR, 
1997). Por isso, uma boa reportagem pode 
melhorar a capacidade do público de ava-
liar assuntos relacionados a políticas cien-
tíficas, assim como facilitar suas escolhas 
pessoais. Mas uma matéria ruim pode in-
duzir ao erro, a ilusão e reduzir o poder e a 
possibilidade de escolha da sociedade, que 

fica cada vez mais submissa aos interesses 
e decisões dos expertises técnicos, aque-
les que detém o conhecimento da ciência 
(NELKIN, 1995).

Diante de tal poder da mídia, a 
American Cancer Society buscou orientar 
os jornalistas do país sobre como cobrir 
saúde, ou melhor, o câncer, uma vez que 
por meio da popularização de informa-
ções científicas é possível desconstruir 
imagens distorcidas e negativas, assim 
como evitar ‘vender’ ilusões ou falsas 
esperanças nos textos. Para isso, lançou 
“Diretrizes para comunicação de temas 
médicos e de saúde pública”, documento 
no qual explicita a importância de acabar 
com esses mitos e o papel da imprensa na 
divulgação científica:

Nosso trabalho internacional nos 

permite observar que os estigmas 

associados ao câncer são muito fre-

quentes. A população, geralmente 

desinformada, desconhece as formas 

mais eficazes de combate ao câncer e 

muitas vezes busca apoio em “curas 

milagrosas” para o enfrentamento 

da doença. Para obter êxito na luta 

contra o câncer, as organizações que 

se dedicam à causa devem aprovei-

tar o poder e a força da mídia para 

promover um diálogo aberto sobre o 

câncer, com abordagem que traga in-

formações de qualidade e baseadas 

em evidências médicas e científicas.  

(...) Os jornalistas possuem a habili-

dade única para chegar ao dia-a-dia 

da população, aos profissionais de 

saúde pública e ao governo, através 

de uma ampla variedade de veículos 

de mídia. O público pode tomar de-

cisões importantes de cuidado com 

sua saúde baseando-se no que veem, 

ouvem ou leem na mídia. Os artigos 

sobre as descobertas e avanços da 
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ciência médica têm um impacto sig-

nificativo sobre as decisões de saú-

de, tanto no âmbito pessoal, quanto 

da sociedade ou do poder público. 

Por causa disto, os jornalistas que se 

dedicam à saúde devem ter o com-

promisso de levar ao público a in-

formação completa, pertinente e sem 

erros. (grifo meu) (ACS, 2009, p.1)

A ACS orienta os jornalistas a segui-
rem os princípios presentes nos seus ma-
nuais de profissão, os quais pedem objeti-
vidade no método, precisão e veracidade 
das informações. E aponta questões nor-
teadoras para quem faz coberturas na 
área de saúde (Ibidem, p.2-5).

1.	 Busque informações e fontes de 

credibilidade sobre as questões 

relativas à saúde: O público tem 

o direito a informações exatas 

e atualizadas, a partir das quais 

possa tomar decisões sobre es-

tilos de vida e cuidados com a 

saúde. (...) No contexto das in-

formações de saúde, é crucial 

verificar se os dados encontrados 

foram publicados, para que as 

reportagens estejam amparadas 

em artigos de referência médica 

e científica. Além de considerar 

a qualidade do trabalho publi-

cado, é importante considerar a 

reputação do instituto, organiza-

ção ou departamento acadêmico 

onde foi realizada a pesquisa, 

além da reputação do pesquisa-

dor e seu conhecimento sobre o 

tema, as instituições para as quais 

trabalhou e suas fontes de finan-

ciamento. Vale acrescentar que 

contatos locais com especialistas 

em câncer são importantes fontes 

de informação para os jornalistas.

2.	 Desenvolva uma base de conta-

tos com especialistas da área.

3.	 Evite comunicação de exageros. 

Os jornalistas devem ser caute-

losos quando associam grandes 

avanços médicos a curas milagro-

sas ou avanços extraordinários. 

Estas abordagens devem ser feitas 

de forma crítica. É recomendável 

o uso de palavras como “pode”, 

“poderia”, ”possível”, “potencial” 

para evitar induções a informa-

ções enganosas, além de cumprir 

com o papel de levar informa-

ções de qualidade ao público, 

apontando riscos e benefícios de 

produtos ou atividades na área 

médica. A mídia deve verificar a 

validade de qualquer publicação 

médica e científica bem como ve-

rificar se os artigos apresentados 

passaram por rigorosa revisão. 

(...) Há um número significativo 

de matérias apontando a cura do 

câncer que de fato não se efetiva-

ram como tal. Tais matérias po-

dem gerar falsas esperanças ou 

pânico desnecessários entre os 

pacientes com câncer, seus cuida-

dores e as equipes médicas. Os 

jornalistas somente deveriam uti-

lizar os termos “causa” e “cura” 

quando amparados por sólidas 

evidências científicas. 

4.	 Esteja atento a fontes que po-

dem distorcer os fatos. Os co-

municados para a imprensa ou 

as declarações devem ser utiliza-

dos como ponto de partida para 

matérias de medicina e saúde. 

Declarações emitidas por com-

panhias que anunciam medica-

mentos que curam o câncer de-

vem ser investigadas. Cabe aos 

jornalistas buscar opiniões de 
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demais especialistas de diversas 

instituições que possam analisar 

criticamente a descoberta. (...) 

Os jornalistas devem informar 

as limitações da investigação e 

o real significado dos achados 

científicos. Em caso de dúvida, 

é importante a busca de opinião 

de profissionais e especialistas 

que possam contribuir para o es-

clarecimento das questões. 

5.	 Faça seguimento da notícia. É im-

portante acompanhar quaisquer 

desdobramentos após o anúncio 

inicial de uma descoberta. 

6.	 Traduza a linguagem técnica e os 

jargões médicos. 

7.	 Use histórias de pacientes e so-

breviventes .Na América Latina- e 

no Brasil especificamente- muitos 

pacientes de câncer vivem por 

traz de uma “cortina de silêncio” 

e freqüentemente estão supondo 

que o câncer é uma “condenação 

à morte”. Outros assumem pon-

tos de vista fatalistas e acreditam 

que não há nada que possa ser 

feito para prevenir o ou tratar o 

câncer, ou pior ainda, acreditam 

que eles mesmos foram a causa 

da doença. Ao incluir entrevistas 

e citações de pacientes e sobre-

viventes de câncer, a mídia pode 

ajudar a aproximar a experiência 

do câncer da realidade das pesso-

as. Os pacientes e sobreviventes 

de câncer têm um papel funda-

mental no processo de desestig-

matizar a doença. 

8.	 Desmascare os mitos. (grifo meu).

Notícia como 
Produto Cultural 
Diante de tal poder da mídia, ques-

tiona-se como derrubar mitos e precon-

ceitos quanto ao desconhecimento e as 
conotações negativas da doença, se o jor-
nalista – produtor da notícia – é também 
um ser humano e compartilha a mesma 
cultura, valores, mitos e tradições da so-
ciedade em que está inserido? “Por outras 
palavras, os jornalistas, como elementos 
de uma cultura particular, estão sujeitos 
à” gramática da cultura” (COLVY, 1975), 
que define as regras de construção narra-
tiva, uma descoberta que altera a noção 
de uma transposição “objectiva” da reali-
dade.” (BIRD; DARDENNE, 1999, p.271).

A notícia como narrativa é um pro-
duto cultural e estabelece um modelo 
simbólico dos valores vigentes na socie-
dade, através do que Motta (2002) define 
como disputa entre o logos (os rituais e 
desejos de objetividade) e o mythos (va-
lores, crenças, fantasias e a subjetividade 
do jornalista) que se estabelece em sua 
construção social.

A notícia é a transformação de um 
fato em discurso, o qual não é neutro 
e está carregado de valores e símbolos 
culturais, que ao contextualizar o acon-
tecimento cria significações, ou seja, um 
significado que faça com que os leitores 
compreendam-no e interajam com eles, 
constituindo sua realidade social.

O relato de um acontecimento não 
é uma mera tradução, mas sim a produ-
ção de um novo acontecimento que vem 
integrar o mundo. (RODRIGUES, 1999). O 
processo de representação dá-se no mo-
mento em que o jornalista usa seu olhar, 
sua visão para observar um fato dentro 
de um contexto específico e, ao relatá-
-lo produz um discurso e o insere em um 
novo contexto. Esse processo de descon-
textualização e recontextualização é sub-
jetivo e faz da “estória” contada um novo 
acontecimento. Segundo Hall et al. (1978) 
ao atribuir um contexto mobiliza-se tam-
bém significados e conotações. 	

Artigo [20-34]



ano 4, nº 7, 1Ed. 2010

27

“O mundo social e político não é 
uma realidade predeterminada e “dura” 
que os media reflectem; este tem de ser 
construído socialmente. (...) os media aju-
dam activamente a construir esse mundo. 
(...) Assim, os media ajudam activamente 
a construir a realidade.” (HACKETT, 1999, 
p.107-109). E o fazem não só por meio da 
seleção, apresentação e estruturação da 
transmissão de um significado já existen-
te, mas ao oferecer significados às coisas. 
Significados que constituirão a realidade 
social do público, que enxergará fatos 
desconhecidos pelos olhos do repórter, 
inclusive a representação de doenças 
como Câncer.

Em um contexto em que o jornalis-
ta é um participante ativo na produção da 
notícia, é preciso que o público acredite 
naquilo que ele escreve e nas representa-
ções por ele criadas. Para isso, a credibi-
lidade de se dá devido ao uso de relatos 
verossímeis e por meio do compromisso 
com a história. Além da crença na objetivi-
dade jornalística, para a qual o jornalista é 
neutro, imparcial e desprovido de valores.

Esta posição implica que o jorna-

lismo e os media noticiosos sejam 

observadores independentes, sepa-

ráveis da realidade social que eles 

noticiam; que a verdade ou o conhe-

cimento dependem da neutralidade 

do observador/jornalista em relação 

ao objeto de estudo; que o meio no-

ticioso, quando “utilizado correcta-

mente”, é neutral e destituído de juí-

zos de valor, podendo assim garantir 

a veracidade da “mensagem”. Isto é, 

as notícias podem potencialmente 

transmitir uma tradução imparcial, 

transparente, neutral, de uma reali-

dade externa. Através das notícias, 

os objectos e os acontecimentos do 

mundo real podem-nos ser dados 

a conhecer como “realmente são” 

(Skirrow, 1979, p.25-30 apud HA-

CKETT, 1999, p.106).

Para essa crença na objetividade, as 
notícias são vistas como emergindo natu-
ralmente dos acontecimentos e ao jorna-
lista cabe apenas observar e transmiti-los 
fielmente “como simples mediador cuja 
existência se suprime quando o aconteci-
mento é “reproduzido” na notícia”. (TRA-
QUINA, 1999, p.168).

Ainda que ainda se creia na objetivi-
dade, teóricos modernos da comunicação 
defendem com grande ênfase que jorna-
listas são participantes ativos no processo 
de construção da realidade, como afirma 
Traquina (1999, p.168) “(...) as notícias não 
podem ser vistas como emergindo natu-
ralmente dos acontecimentos do mundo 
real; as notícias acontecem na conjunção 
de acontecimentos e de textos. Enquanto 
o acontecimento cria a notícia, a notícia 
também cria o acontecimento.” Portanto, 
a objetividade estaria no método e não na 
construção da narrativa e na “necessidade 
de seleccionar, excluir, acentuar diferen-
tes aspectos do acontecimento” (CAREY 
apud TRAQUINA, 1999, p.168).

Esse processo dá ao jornalista a liber-
dade de definir o frame ou enquadramen-
to a ser dado à notícia. Ou seja, por meio 
de sua cultura e seu feeling, ele decide o 
que destacar de um fato e tem a possi-
bilidade de contar uma mesma estória de 
diversas maneiras. O enquadramento, po-
rém, não é feito com o objetivo de iludir 
ou manipular. “Um tal enquadramento não 
é necessariamente um processo consciente 
por parte dos jornalistas; pode muito bem 
ser o resultado da absorção inconsciente 
de pressuposições acerca do mundo social 
no qual a notícia tem de ser embutida de 
modo a ser inteligível para o seu público 
pretendido.” (HACKETT, 1999, p.121) 
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Notícias são narrativas, estórias da 
vida moderna, que quando repetidas e 
recontadas criam um sistema simbólico. 
Elas são construções, que para serem 
compreendidas precisam ter suas narra-
tivas desconstruídas e seus valores des-
vendados (MOTTA, 2002). A criação de 
um novo acontecimento a partir de um 
discurso sobre o ocorrido inicial surge 
como um híbrido entre fato e fantasia, a 
objetividade do descrever e a subjetivi-
dade do construir, narrar e criar um pro-
duto final cheio de representações, sig-
nificações e valores simbólicos. Ou seja, 
a notícia como mito ou como corrobo-
radora deles tem um papel fundamental 
na determinação da cultura, da tradição 
e da representação social de uma deter-
minada sociedade para seus membros e 
para aqueles que a observam de fora.

Os leitores não só consomem as no-

tícias como um reflexo da realida-

de, mas como um texto simbólico 

(...). As notícias, como os mitos, não 

“contam as coisas como elas são”, 

mas “contam as coisas segundo seu 

significado”. Assim, as notícias são 

um tipo particular de narrativa mito-

lógica com os seus próprios códigos 

simbólicos que são reconhecidos 

pelo seu público (BIRD; DERDEN-

NE, 1999, p.267).

	 Os meios de comunicação, por sua 
vez, não criam os mitos, mas também não 
se restringem ao papel de transmissores 
passivos. Eles reconstroem a narrativa 
do mito anteriormente criado, recontex-
tualizam e têm o papel de reforçá-los, 
desmenti-los e ainda alterá-los. “Se as no-
tícias são, por um lado, o espelho da rea-
lidade, o registro objetivo da história, elas 
também são, por outro lado, relatos das 
tragédias modernas, dos conflitos e dra-

mas humanos, e contêm, portanto, senti-
dos subjetivos carregados de emoções e 
tensões” (MOTTA, 2002, p. 20).

A divulgação científica 
do câncer na FSP
Em uma amostragem de 92 maté-

rias com referências ao câncer veiculadas 
pelo jornal Folha de S.Paulo em março de 
2010, 26 foram consideradas de divulga-
ção. Portanto, 28% das notícias veicula-
das divulgam algum aspecto relacionado 
à pesquisa, tratamento, fatores de risco ou 
aumento de incidência da enfermidade 
estudada, as quais estão divididas em sete 
seções ou editorias do jornal.

SEÇÕES/ EDITORIAS DA DIVULGAÇÃO

3%

3%

10%

10%

15%

3%

56%

Dinheiro
Folhateen
Mais
Equilíbrio
New York Times
Ciência
Saúde

Das matérias analisadas 73%, ou 
seja, 19, referem-se diretamente ao câncer 
e outras sete (27%) apenas citam a do-
ença que é consequência da divulgação 
retratada (como no caso da exposição ao 
chumbo que tem uma relação causal com 
o aumento da incidência da enfermida-
de ou ainda na Vitamina D, que poderia 
prevenir o câncer). Oito textos, ou seja, 
30,8% são classificados como nota (tex-
to breve, que nem sempre traz a fala de 
um entrevistado); 17 (63,3%) são matérias 
(texto mais elaborado e, geralmente, com 
citações de fontes e até personagens) e 
um (4%) é uma coluna de perguntas e 
respostas. A temática desses textos fo-
ram classificados de acordo com o gráfico 
abaixo: 
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TIPOS DE DIVULGAÇÃO

4%
14%

11%

11%
4%12%

8%

8%

8%

12%

4%

4%

Diagnóstico
Tratameto
Tratamento/ Pesquisa
Fator de Risco 
Fator de Risco/ Pesquisa
Fator de Risco/ Incidência
Pós-cirúrgico
Prevenção 
Prevenção/ Pesquisa
Prevenção/ Fator de Risco
Cuidados Paliativos (Dores)
Incidência faixa etária

	

Em relação à origem desses textos, 
constatou-se que 50% deles são oriundos 
de acontecimentos exclusivamente inter-
nacionais, outros 7,7% são eventos inter-
nacionais que também ocorrem no Brasil 
e 42,3% são nacionais. Ou seja, mais da 
metade dessas notícias ] não são fruto do 
trabalho ou dizem respeito a instituições 
de pesquisa ou hospitais brasileiros, o que 
não surpreende, uma vez que se nota na 
imprensa nacional uma clara inclinação a 
dar mais espaço e atenção àquilo que se 
produz e, principalmente, se divulga no 
exterior, sendo que as revistas especiali-
zadas são as principais fontes primárias 
dos jornalistas na hora de eleger sobre o 
que escrever nos jornais. Tanto que das 
26 matérias analisadas, 17 (65,3%) origi-
nam-se de pesquisas ou foram veiculadas 
em periódicos de destaque na área mé-
dica. Do total, 23% são pesquisas, outros 
23%, publicações; 19,2% são pesquisas 
que têm a publicação citada; 30,7% são 
eventos como inauguração de áreas mé-
dicas em hospital, recrutamento de volun-
tários para participar de pesquisa, acordo 
entre hospitais, etc; e 15,3% são informa-
ções ou alertas médicos como sobre as 
novas diretrizes para exame de próstata 
nos EUA ou a liberação do uso de câma-
ras de bronzeamento em SP.

Em 34,6% dos textos (nove) nenhuma 
fonte foi ouvida e os jornalistas limitaram-
-se apenas a descrever algo que saiu em 
alguma publicação (revista especializada e 
legitimada)  da área médica. Na maioria 

dos casos, o pesquisador ou responsável 
pelo instituto de pesquisa do qual se fala 
no texto foi a única fonte ouvida (em dez 
textos ou 38,5%). Outros cientistas foram 
ouvidos em apenas quatro (15,3%), sen-
do que em dois deles (7,7%) eles foram 
a única fonte. Pesquisador, outro cientista 
e personagem (alguém que tem a doença 
ou participa de um estudo) foram citados 
somente uma vez (4%) e só pesquisador e 
personagem foram ouvidos juntos em ape-
nas três textos (11,5%).

A maioria dos textos (84,7%) preo-
cupou-se em dar alguma informação que 
garantisse a credibilidade da notícia vei-
culada. Em três textos (11,5%) foram cita-
dos a publicação em que o estudo foi di-
vulgado; em 14 matérias e notas (54%) os 
jornalistas identificam tanto a publicação 
quanto o instituto/universidade que reali-
zou o estudo e, em cinco (19,2%) citou-
-se somente a universidade ou instituto 
responsável pelo estudo ou informação. 
Apenas quatro textos (15,3%) não citaram 
a origem da informação.

Apenas dois textos deixaram cla-
ro haver conflitos de interesse em algum 
estudo ou informação divulgada. Apenas 
seis textos (23%) falaram sobre a limitação 
dos estudos ou informações divulgadas, 
sendo que isso foi justificado ou pelo fato 
de as informações ainda serem prelimina-
res (três) ou pelo processo ainda estar em 
fase de testes (três).

Somente 12 matérias ou notas (46%) 
dimensionam/ informam o leitor sobre o 
real significado do achado ou informação 
científica divulgada. Sete (27%) não citam 
nada a respeito e as outras sete não po-
dem ser avaliadas devido ao fato de se-
rem curtas ou incompletas.

Quanto à quantidade de pacientes 
estudados ou revisões de pesquisas para 
se chegar aos dados divulgados nos estu-
dos, apenas 11 matérias ou notas (42,3%) 
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revelam a amostragem analisada nas pes-
quisas. Em oito textos (30,8%) ela é igno-
rada e em outros sete (27%) não há como 
avaliar, devido ao fato de a informação 
não requerer a divulgação da amostra-
gem. Das amostragens reveladas apenas 
uma (9%) não pode ser considerada sig-
nificante cientificamente.	 As 18 pesqui-
sas divulgadas são fruto de investigações 
realizadas em seres humanos. Oito textos 
(30,8%) não se referem ao tema.

Nenhuma notícia teve seguimen-
to pelo jornal, ou seja, os assuntos não 
tiveram seu desenrolar acompanhado 
ou divulgado. A maior parte dos textos 
(61,5%) baseiam-se em correlações entre 
o fato citado - seja ele um fator de risco, 
tratamento, prevenção - e o câncer. Em 
sete matérias ou notas (27%) estabeleceu-
-se conexão causal entre o assunto trata-
do e a manifestação do câncer, como por 
exemplo, o fato de altos executivos vive-
rem situações de muito estresse reduzir 
de 40 para 25 anos a faixa etária de mu-
lheres com câncer de mama. Em três tex-
tos não se estabelece causa ou correlação.

Não foi notado exageros ou sensa-
cionalismos nos textos, que não pecaram 
ao criar informações fantasiosas ou exa-
gerar no conteúdo. Na verdade, notou-se 
que algumas matérias ou notas falharam 
pela falta e não excesso de dados.

Dos 26 textos analisadas, apenas 
nove (34,6%) explicam sobre a doença ci-
tada, a qual levaria ao câncer (exemplo: 
as lesões na pele de pessoas supersensí-
veis à luz solar) ou sobre ele. Somente 
quatro (15,4%) falam sobre os sintomas 
da doença. Oito (30,8%) citam a preven-
ção. Dez (38,5%), referem-se à importân-
cia ou ao diagnóstico precoce e 12 (46%), 
explicam ou falam sobre tratamentos. Ou 
seja, os textos considerados de divulga-
ção científica falam sobre o câncer ou 
de fatores ou doenças que podem levar 

a ele, porém, pouco explicam o que ele 
é, como se dá, quais os sinais do corpo 
de que algo está errado, como prevenir, 
diagnosticar ou tratar.

As matérias da FSP classificadas como 
divulgação não se baseiam em exemplos 
de pessoas que morreram com a doença 
ou em sensacionalismos, porém, não for-
necem informações aprofundadas sobre o 
câncer. Muitas vezes, elas se restringem a 
pequenas notas sem fonte, que não ques-
tionam ou apontam outras visões sobre o 
mesmo assunto e tampouco esclarecem o 
real significado do achado ou informação 
científica, as quais visam somente ‘vender 
a notícia’, sem contextualizá-la, a partir do 
anuncio de que determinado tipo de pes-
soa tem mais ou menos possibilidade de 
desenvolver a enfermidade, não conse-
guindo afastar-se muito da conotação ne-
gativa ou do medo do câncer, que domi-
nam o imaginário popular do brasileiro.

Outro aspecto é a falta de presen-
ça humana nos textos, ou seja, persona-
gens. O doente é sempre esquecido nas 
matérias, que ao criar uma representação 
sobre o câncer, a cria baseada em núme-
ros, falas de expertises e publicações de 
renome internacional, omitindo o fato de 
que o protagonista de qualquer doença 
é sempre o ser humano, pois é para ele 
que se fazem pesquisas e por ele que se 
busca a cura das mais distintas enfermi-
dades, sejam elas malignas ou não, pois 
é sua força e vontade de viver que o faz 
superar não só o tumor, mas também o 
tratamentos e todos os efeitos colaterais 
por eles gerados.

Discussão 
A notícia de ciência é também um 

produto cultural, um valor simbólico e 
deve sim ser considerada como uma nar-
rativa objetiva no método e subjetiva na 
construção. Pois, ao selecionar, excluir, 
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dar ênfase a determinado aspecto e, prin-
cipalmente, ao contar uma história sobre 
o câncer, o jornalista não é apenas o me-
diador entre público e ciência, é também 
um membro da sociedade na qual está 
inserido. E por isso, vive a disputa entre 
relatar um fato real e construir a notícia 
desse fato por meio de um discurso que 
não é neutro e carrega uma série de valo-
res, símbolos e mitos que predominam na 
sua cultura e na tradição. 

Os jornalistas de ciência da Folha 
de S.Paulo também são membros de uma 
cultura e ainda que estejam próximos e 
informados sobre os fatos, compartilham 
com os brasileiros medos, angústias, de-
sesperos, fantasias e esperanças. Por isso, 
por mais que tentem ser claros e concisos 
ao divulgar ciência, o simples fato de ti-
rar um acontecimento ou pesquisa de seu 
contexto inicial e recontextualizá-lo, di-
zendo o que tal achado significa ou omi-
tindo-o, selecionando sobre o que falar e 
optando por dar ênfase a determinado va-
lor, ele já está construindo um novo fato 
sobre o acontecimento inicial.

Ao criar esse novo fato, não está ele 
apenas traduzindo a realidade, mas sim 
construindo socialmente uma notícia (um 
produto cultural), que ganhará um novo 
contexto, uma vez que ele, jornalista, é 
um ator ativo no processo de construção 
da ciência. Porém, nota-se que o desejo 
por ‘vender notícias’ é maior que a impor-
tância de contextualizar, explicar, esclare-
cer e derrubar falsos mitos e imaginários.

Ainda que seja um produtor ativo, o 
jornalista mantém em seus textos e crité-
rios de seleção, crenças na objetividade. 
Ele crê que sua escolha é objetiva, isenta 
de juízos de valor e acredita também que 
ciência é neutra – visão construída entre 
os séculos XIX e XX e propagada pelo pa-
radigma Positivista. O escritor da notícia 
não vê a ciência também como produto 

cultural e por isso, não questiona seus re-
sultados, não ouve outras fontes e tam-
pouco esclarece o real significado de um 
achado científico, como ele foi realizado 
ou ainda de que modo interfere no dia a 
dia de seu público leitor.

Talvez devido ao pouco espaço para 
os textos, ele opta por simplificar, trocar 
pessoas por números e o todo – amostra-
gem – por porcentagens, que muitas ve-
zes pouco dizem sobre o real. Ele opta, 
ao relatar estudos em poucas linhas, por 
priorizar o que tem mais impacto, ainda 
que descontextualize a informação e não 
a recontextualize corretamente, criando 
assim um contexto distorcido, que origina 
um conceito, uma representação equivo-
cada daquele doença ou tema tratado. 

Ao construir seus textos, o jornalista 
acredita no que diz o cientista, não o con-
trapõe e, muitas vezes, limita-se ao que lê 
ou entende de um artigo científico publi-
cado em periódicos legitimados. Ele não 
questiona, não ouve a opinião de quem 
está próximo e compreende o assunto, 
não humaniza e ainda vê o cientista no 
pedestal – ou seja, a pessoa que detém 
todo o expertise (conhecimento), o qual 
não deve ser nunca questionado ou con-
trariado, pois é ele, e somente ele, quem 
detém todo o conhecimento (COLLINS; 
EVANS, 2003). 

Observou-se ainda que os textos 
de divulgação, muitas vezes, limitam-se a 
apenas números, porcentagens, as quais 
simplificam a ciência levando a criação de 
textos não humanizados, sem o aspecto 
emocional e pessoal do doente de câncer. 
A ditadura dos números pode distorcer, 
uma vez que índices podem representar 
especulações caso o método para chegar 
até eles não seja correto. Como afirma o 
sociólogo Stephen Hilgartner (1990), se-
ria ingênuo admitir que as representações 
simplificadas sejam politicamente neutras. 
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“uma montanha de evidências mostra que 
experts frequentemente simplificam a ci-
ência buscando persuadir as audiências 
para dar suporte a suas metas.” Nesse 
caso simplificar dados, difundi-los e dizer 
que tal pessoa tem mais chance de de-
senvolver o câncer que outras,  significa 
persuadir a audiência e, devido à falta de 
contextualização e informações aprofun-
dadas do assunto, pode gerar pânico de 
alguns e desleixo de outros em relação 
à saúde, contribuindo para fortalecer os 
imaginários sociais equivocados e trági-
cos sobre a enfermidade.

A ciência não é neutra e é consti-
tuída (e não contaminada) por fatores 
sociais, políticos, econômicos, métodos, 
deslizes, interesses e preconceitos. Por 
isso, é preciso considerar o caráter cole-
tivo da ciência, caráter social das cadeias 
de relações necessárias para produzir e 
propagar o conhecimento científico pelo 
mundo afora envolvendo cientistas, lei-
gos, jornalistas, editores de revistas, aces-
so ao material de pesquisa, etc. (LATOUR, 
1997). Porém, se a notícia é um produto 
cultural, uma construção social e a ciência 
também o é, ao não questionar e optar 
por simplificações e determinismos, o jor-
nalista produz um discurso cercado por 
estigmas, mitos e imaginários, os quais 
nem sempre são reais e acabam por in-
duzir o leitor ao erro, ao desespero e ao 
desleixo diante da própria saúde, uma 
vez que nada pode sem feito, pois ho-
mens inférteis, por exemplo, teriam mais 
risco de ter câncer, ou ainda, quem já teve 
melanoma (câncer de pele) desenvolveria 
um outro tumor e os obesos que teriam 
menor sobrevida com a doença. 

Os jornalistas que cobrem ciência 
sabem o que precisam levar em conta 
no momento de escrever uma matéria, 
porém o pouco espaço para o texto, a 
busca pela informação mais relevante e 

por números e os próprios mitos que, ele 
como ser humano tem da doença, são in-
dissociáveis de sua escrita. Possibilitando 
assim determinismos, simplificações ou 
ainda criando um novo contexto não tão 
claro e uma representação assustadora de 
uma enfermidade, cuja pesquisa e conhe-
cimentos científicos têm crescido nos úl-
timos tempos e, portanto, as chances de 
cura são cada vez maiores, como revelam 
dados do próprio Inca.

Considerações Finais 
Se divulgar uma informação cientí-

fica é importante, é ainda mais relevante 
se houver contexto, explicações, pessoas 
envolvidas, pois só através de uma in-
formação completa, crítica, explicativa e 
bem contextualizada a mídia conseguirá 
cumprir seu papel na sociedade. Ao cân-
cer não falta espaço, não falta atenção, 
mas as notícias positivas ainda são escas-
sas, talvez por não apresentarem tanto 
potencial de leitura quanto aquelas que 
mostram a relação causal entre ter uma 
característica e desenvolver a doença. É 
preciso sim mostrar causas, relações, er-
ros no tratamento, porém também é ne-
cessário mostrar a cura, novos tratamen-
tos e exemplos de pessoas que vivem a 
situação, lutam e a vencem.

As matérias de divulgação são tam-
bém construções sociais e a própria de-
cisão de enfatizar um fato mais forte e 
com maior apelo de notícia como, por 
exemplo, que quem tem câncer de pele 
tem maior possibilidade de desenvolver 
outros tumores malignos, já se constitui 
como a criação de um valor simbólico, o 
qual corrobora mitos, crenças e tradições 
da sociedade, na qual se produz o fato e 
para a qual se conta a estória.

Ao descrever um fato, essas notícias 
são espelhos da realidade, mas também 
delimitam as fronteiras entre o bom e o 
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ruim, a vida e a morte. Estabelecem limi-
tes e diferenciações entre o conhecimento 
sobre uma enfermidade ou a propagação 
de mitos, imaginários e notícias estereo-
tipadas ou distorcidas sobre ela. Portan-
to, uma mídia que crê na neutralidade da 
ciência tanto quanto na objetividade do 

jornalismo, divulga o câncer de modo de-
terminista, baseado em relações causais, 
corroborando mitos e imaginários de de-
sespero e criando uma representação do 
câncer ainda como dor, sofrimento e de-
sespero, o qual já predomina no imaginá-
rio social do brasileiro.
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Resumo

Este artigo tem por objetivo apresentar uma nova forma 
de publicidade – as adverbands. Apesar de utilizar de prin-
cípios já conhecidos como de representar a marca através 
de estereótipos e personalidades que se identificam com o 
consumidor, as adverbands se apresentam como novidade. 
A originalidade não está na associação de publicidade e mú-
sica, e sim, na proporção de que estamos falando, artistas e 
repertórios com características específicas e exatas de uma 
marca, ou ainda artistas que assinam contratos exclusivos 
com a publicidade e abandonam as gravadoras.

Palavras-chave
Publicidade; Música; Adverband; Adverteiment

Introdução

Desde a Antiguidade, o homem 
conhecia música. Contudo, foi 
apenas no período Barroco, 

aproximadamente em 1.600, que a músi-
ca se tornou autônoma, ou seja, passou 
a existir como elemento independente. A 
música era sempre acompanhada de ou-
tras artes, como dança, teatro e poesia, 
famosa na Idade Média, pelos trovadores. 

Ou antes, na Grécia Antiga, como dou-
trinadora, na educação e na formação de 
cidadãos.

Na comunicação, a música faz parte 
não só da história do rádio, mas também 
esteve presente desde o início do cinema, 
um piano acompanhava as projeções até 
ser incluída como trilha sonora do pró-
prio filme. Quando passa a televisão, a 
trilha sonora nas telenovelas tem outra 
conotação, mas ainda assim é indispensá-
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vel. Assim também, a música acompanha 
a publicidade, em forma de jingles, trilhas 
sonoras de comerciais e atualmente, no-
vas formas.

O som compõe 
o mito da marca
A marca se diferencia do produto na 

sua percepção junto ao consumidor. De 
acordo com Randazzo, o produto abrange 
o espaço físico e perceptual, enquanto a 
marca está além, no espaço psicológico, 
dinâmico e maleável. “O aspecto físico de 
uma marca (seu produto e embalagem) 
pode ser encontrado esperando por nós 
na prateleira do supermercado (ou onde 
for). É geralmente estático e finito” (RAN-
DAZZO, 1996, p. 24).

Ao trabalhar uma marca para que 
se torne próxima do consumidor, deve-se 
elaborar um argumento que apreenda o 
espaço psicológico.

A marca precisaria tornar-se uma ex-

periência sensorial que vai além do 

paradigma tradicional, que aborda 

principalmente o aspecto visual e au-

ditivo. (...) deve criar seguidores nos 

moldes do compromisso obsessivo 

demonstrado por torcedores de um 

time ou, até em certos aspectos, da 

fé de uma comunidade religiosa. A 

conexão que surge é o adesivo social 

que vincula e une diversas gerações. 

(LINDSTROM, 2007, p. 17)

Para criar esses moldes a ser segui-
do pelo consumidor, a publicidade utiliza 
ferramentas ligadas a uma linguagem per-
meada de imagens, símbolos e sensações, 
com foco na construção de uma marca, 
dando valores e sentimentos em torno de 
sua “personalidade”, a fim de diferenciá-la 
das outras. Para compor essa personali-
dade “dentro desse espaço perceptual da 

marca podemos criar sedutores mundos e 
personagens míticos que, graças à publi-
cidade, ficam associados a nosso produto 
e que finalmente passam a definir nossa 
marca” (RANDAZZO, 1996, p. 27).

Esses personagens míticos geram 
empatia com o público-alvo, e conseqüen-
temente, aproximam o consumidor, geram 
um vínculo emocional com a marca. Pode-
-se trabalhar com celebridades que tenham 
as características desejadas, como no caso 
do supermercado do Carrefour no Brasil, 
que utiliza a Ana Maria Braga, apresenta-
dora de televisão voltada para o público 
feminino, o mesmo da marca. Ou ainda, 
podem-se criar personagens onde se cons-
trói suas características de acordo com o 
perfil desejado pela marca para atingir o 
seu consumidor. É o caso do palhaço Ro-
nald criado para o McDonald’s, líder de 
mercado no segmento. Visualmente ele 
segue o padrão cromático da marca. O 
personagem é bem-humorado para atrair 
crianças, público-alvo da marca.

Outra ferramenta importante usada 
na construção da mitologia da marca é o 
som. “O som é emocionalmente direto e, 
por isso, deve ser considerado como uma 
ferramenta poderosa. (...) Mais de 40% acre-
dita que o som do telefone celular – seu 
toque de chamada – é mais importante do 
que seu design” (LINDSTROM, 2007, p. 83).

A música é um fator significante não 
só em produtos relacionados, mas tam-
bém em lojas e restaurantes. Um estudo 
publicado no Journal od Conumer Rese-
arch (apud LINDSTROM, 2007, p. 83) de-
monstra que as pessoas compram mais, 
quanto mais lenta a música, o mesmo 
acontecia em restaurante, pois as pessoas 
permaneciam mais tempo no local. Con-
tudo, música triste induziu maiores impul-
sos na compra.

Associar um som a uma marca não 
é nada novo, em 1965 foi registrado o 
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famoso grito do Tarzan, e para copiar a 
seqüência de sons é preciso autorização. 
“O poder do grito do Tarzan, as badala-
das da rede NBC, e o conhecido rugido 
do leão da MGM são sons com os quais 
milhões de pessoas estão familiarizadas 
há décadas. E mais tarde surge o som de 
inicialização do Windows da Microsoft” 
(LINDSTROM, 2007, p. 87).

A melodia da chamada do telefone 
Nokia tem sua patente registrada e ga-
rante o sucesso da marca. “Com o passar 
dos anos, a Nokia gastou um valor con-
siderável fazendo marketing da empresa. 
Mas não gastou quase nada promovendo 
sua melodia – também conhecida como 
o toque Nokia. Apesar disso, o som é co-
nhecido no mundo inteiro” (LINDSTROM, 
2007, p. 88). A empresa é atualmente a 
maior fabricante de telefones celulares do 
mundo. Todos os aparelhos saem de fá-
brica com o toque instalado no telefone. 
O que faz com que o toque torne-se co-
nhecido por todos os usuários e por ou-
tras pessoas que passam enquanto o ce-
lular toca. Esta é uma forma de fortalecer 
e estabelecer um vínculo afetivo com o 
consumidor sem qualquer custo.

Quase metade dos consumidores 

que reconhecem o toque da Nokia 

o associam com sentimentos mui-

to positivos. Parece que um telefo-

ne Nokia não apenas toca. Mais de 

20% das pessoas que ouvem o nome 

Nokia dizem que sentem algo po-

sitivo – em geral, “contentamento”, 

“entusiasmo”, “satisfação”, “alegria” 

ou “com controle da situação”. Esta 

é uma ferramenta de branding que 

influencia diretamente as emoções. 

(LINDSTROM, 2007 p. 89)

O som pode ser usado como uma 
ferramenta de comunicação para produ-

tos fortemente ligados a eles em desta-
que ou não, apenas como acessório. Mas 
logo, todas as marcas farão seu ruído. 

Adverbands: nova 
forma de publicidade
Outra forma de agregar valor ao 

mito da marca é o patrocínio de shows de 
artistas, uma prática comum entre grandes 
empresas. Apesar de algum tempo atrás 
não ser uma prática tão constante como 
hoje, chegando a fazer parte da estratégia 
de lançamento de novos produtos.

No final de 2005, a Ford resolveu pa-
trocinar a turnê da banda Hurra Torpedo 
nos EUA como estratégia para lançamen-
to do Ford Fusion. A turnê da banda foi 
de Nova Iorque a Los Angeles e usaram 
o Ford Fusion para percorrer o trajeto. A 
agência responsável pela campanha, JWT, 
criou uma homepage - www.thecrushin-
gblow.tv - onde os internautas puderam 
acompanhar o diário da turnê com vídeos 
produzidos pela agência.

A banda Hurra Torpedo, formada pe-
los noruegueses, Aslag, Egil e Kristopher, 
existe desde 1993. Trata-se de covers de 
sucessos, mas o diferencial é que o trio 
usa utensílios de cozinha como fogões, la-
vadoras, geladeiras, liquidificadores, entre 
outros para produzir sons. Esses equipa-
mentos destruídos nos palcos chamaram a 
atenção do público jovem, homens e mu-
lheres com idade até 30 anos, público-alvo 
que a campanha pretendia e de fato, atin-
giu. O vídeo feito para impulsionar a turnê 
– “Total Eclipse of the Heart” – tornou-se 
um sucesso da internet sendo o número 1 
de download do site iFilms.

No ano seguinte em 2006, a Syman-
tec divulgou sua criação de uma banda 
para lançar seu novo software, o Confi-
dential. A banda Rock dot Rock segue um 
estilo rock’n’roll, com músicas originais e 
letras que falam assuntos de informática. 
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O site da banda, www.rockdotrock.com, 
e a logomarca da banda foram criados de 
acordo com o padrão visual de cores da 
Symantec. Os Rock dot Rock se denomi-
nam a primeira adverband do mundo. 
Apesar de não ser a primeira banda a ter 
uma ligação com um produto, foi a pri-
meira criada com esse propósito, pois os 
Hurra Torpedo tinham uma ligação muito 
sutil com a Ford. Enquanto que os Rock 
dot Rock se apresentam com figurinos 
que também obedecem ao padrão cromá-
tico utilizado pela empresa e forte refe-
rência no seu repertório.

Quando a Nissan decidiu lançar o 

modelo Nissan Sentra no Brasil, no 

final de 2004, a expectativa era ven-

der 700 unidades por mês. No entan-

to, as vendas durante todo o ano de 

2006 chegaram a 758 unidades. Para 

o lançamento do novo modelo 2008, 

a empresa modificou o carro em três 

versões diferentes e contou com o 

suporte da agência TBWA/BR para 

divulgar a novidade (FIGUEREDO: 

site, Webmotors).

Em entrevista ao programa “Recla-
me” do canal Multishow, o Vice-Presidente 
de criação da TBWA/BR, Cibar Ruiz, con-
tou que, para o lançamento do Nissan Sen-
tra 2008 queria desenvolver uma “idéia” e 
não fazer uma campanha tradicional, uti-
lizando filme ou mídia impressa. Adotan-
do um pouco de cada uma das estratégias 
adotadas pelo Ford Fusion e pela Syman-
tec, surgem os “tiozões” para lançamento 
do Nissan Sentra. A banda The Uncles foi 
criada especialmente para essa campanha. 
Mas a ligação pretendia ser velada até ser 
lançada a campanha do carro.

Cibar Ruiz conta ainda que a banda 
foi escolhida seguindo critérios estéticos, 
numa seleção de casting promovido pela 

produtora de vídeo e surpreendentemen-
te, chegaram a uma formação de uma 
banda “possivelmente real”, pois cada 
modelo escolhido tocava um instrumen-
to. Para Ruiz, a campanha de lançamento 
do Nissan Sentra 2008 obteve sucesso por 
ser uma idéia colorida e alegre, diferente 
das campanhas da categoria de sedans, 
geralmente cinzentas e monocromáticas.

A banda gravou a música “Será que 
é pra mim?”, composta especialmente 
para a campanha, e com relação direta 
ao carro. A música estreou nas rádios e o 
videoclipe no YouTube ao mesmo tempo. 
O site oficial da banda trazia links para 
blog do fã-clube oficial, comunidade de 
Orkut e página no MySpace. Segundo 
Daniela Moreira (site, Notícias Uol), an-
tes mesmo da estréia do filme comercial 
na televisão, o site oficial contava em dez 
dias com mais de 6,8 mil visitas e o clipe 
no YouTube estava entre os 25 mais vis-
tos, com 54 mil acessos.

O resultado, segundo o site “Ad 
News”, foi o Prêmio Colunistas de São 
Paulo, na 24ª edição, em duas categorias: 
ouro em “Campanha de Veículos Pesso-
ais e Profissionais” e ouro em “Website 
de Veículos Pessoais e Profissionais”. Ao 
contrário, das campanhas anteriores, a 
TBWA/BR, agência responsável pela con-
ta, utilizou a banda e o hit também em 
mídias offline, além do rádio, como trilha 
do comercial de televisão.

A música na publicidade ganhou 
novas vertentes. Ela tornou-se uma ferra-
menta de comunicação, através das ad-
verbands, junção de dois termos ingleses, 
advertising: publicidade e band: banda. A 
publicidade sempre teve preocupação em 
criar um diálogo próximo ao consumidor, 
gerando conteúdo que atendam seu inte-
resse. A proliferação de iPod, mp3, mp4, 
mp5, rádios virtuais, demonstram a liga-
ção cada vez mais forte das pessoas com 
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a música. Por isso, as adverbands têm se 
apresentado como uma forma de se apro-
ximar do público.

Publicidade nos hits
das adverbands

Segundo Shuker (apud SOUTO; SO-
ARES, Intercom.) o termo “música pop” 
começou a ser utilizado no pós-guerra, 
representava as músicas produzidas na 
época, com um estilo mais suave do que 
o rock. E tinham um objetivo comercial, 
considerada como “descartável”, o que de-
pois foi caracterizado como “parada de su-
cessos”, ou ainda, pelo termo inglês “hit”. 
Ainda como defende o autor, o pop carac-
teriza-se pelos refrões fáceis de memorizar 
e pelo amor romântico como tema.

As músicas criadas para as campa-
nhas do Confidential e do Nissan Sentra 
se encaixa na definição de Shuker para 
“música pop”. Possuem uma intenção cla-
ramente comercial, aliás, o objetivo da 
publicidade é vender. E foram produzi-
das para serem usadas, somente durante a 
campanha, tornando-se “descartável”.

A letra da música “Será que é pra 
mim?” gravada pela banda fictícia “The Un-
cles” refere-se a paixão pelo carro, tema 
que não deixa de ser romântico, pois a le-
tra afirma que o “carrão” “acelerou o cora-
ção”, e ainda, “despertou minha paixão”. 
E tem como refrão, a repetição do verso, 
fácil de ser memorizado: “Não tem cara de 
tiozão, mas acelerou meu coração”. 

A banda criada para essa campanha, 
“The Uncles”, é composta por quatro in-
tegrantes, um baterista, um guitarrista, um 
baixista e um tecladista.  Eles aparecem 
como uma banda que existia nos anos 70 
e que voltaram a tocar.

O nome dado aos integrantes é uma 
referência aos The Beatles, John Lennon 
– João, Paul McCartney – Paulo, George 

Harrison – Jorge e Ringo Starr – Bingo.
Já a banda “Rock dot Rock” usa de 

riffs que lembram o rock dos anos 80, 
o que encaixa na classificação descrita 
como “música pop”, rock mais suave. A 
letra também é ligada a assuntos de in-
formática, acompanhando seu produto, o 
software Confidential, um novo antivírus. 
O refrão da música é facil de ser memori-
zada, caraterizado pela síntese e repetição 
“Mr. Software, na na na na na na na na”.

A Publicidade Junto 
à Indústria Fonográfica
A publicidade sempre esteve junto 

da música e do artista, através do patrocí-
nio de shows, compra de direitos autorais 
para algumas campanhas específicas ou 
ainda com a participação do próprio artis-
ta na campanha. Entretanto, havia papéis 
diferentes desempenhados pelas gravado-
ras e pelas empresas, atualmente a distin-
ção perdeu a clareza.

Segundo noticiou Thiago Ney da 
Folha Online,

O Groove Armada já lançou sete 

discos de estúdio. No ano passado, 

rompeu com a gigante Sony BMG e 

assinou um contrato de 12 meses com 

a empresa de bebidas. Por esse con-

trato, o GA excursiona pelo mundo 

em 25 eventos da companhia e aca-

ba de soltar um EP de quatro faixas, 

que podem ser baixadas gratuitamen-

te por um site criado pela empresa 

(www.bliveshare.com). (NEY, 2009)

A reportagem ainda traz outros exem-
plos de músicas vendidas à publicidade. 
E o caso da banda “Strokes” que compôs 
uma música (“My Drive Thru”) especial-
mente para a marca de tênis Converse, o 
comercial conta ainda com a presença do 
vocalista e outra artista, Santogold.
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A publicidade garante a visibilida-
de do trabalho do artista, além da verba 
investida, para o artista é provavelmen-
te uma oportunidade única se associar a 
uma marca. Para Thiago Ney, a publicida-
de é uma saída encontrada pela indústria 
fonográfica abatida pela crise. “Enfraque-
cida por uma crise que a corrói há anos, 
a indústria fonográfica vende sua alma - a 
música - à publicidade” (NEY, 2009).

Empresas de telefonia móvel têm 
firmado diante deste cenário e realizam 
parcerias com gravadoras, para consolidar 
seu nome junto ao consumidor. O celu-
lar virou uma nova mídia fonográfica. A 
Vivo e a Motorola de olho nesse mercado 
fizeram um acordo com a cantora Mallu 
Magalhães e lançaram todas as músicas 
que estariam no seu álbum primeiro no 
celular, com direito a duas músicas exclu-
sivas para seus usuários. “Além disso, os 
clientes podem baixar as músicas do site 
criado especialmente para a cantora. Foi 
a primeira vez também que, para um lan-
çamento deste tipo, a Vivo fez uma cam-
panha 360º” (BALDI, 2008, p. 5).

A internet se tornou um grande alia-
do nesse contexto. “Gravadoras, empre-
sas de telefonia e fabricantes de celulares 
têm ‘olheiros digitais’, atrás das novidades 
no mundo da música” (BALDI, 2008, p. 
5). As novidades são consideradas aposta 
de sucesso de acordo com o número de 
acessos de seus vídeos ou músicas em si-
tes como YouTube e MySpace.

Além da promoção de músicas, as 
empresas promovem o show dos artistas 
“A Motorola fez, por exemplo, um show 
exclusivo da cantora Fergie, para pessoas 

que compravam um determinado modelo 
de celular. Já a Claro, este mês1, está com 
parceria com o Skank, e os shows do gru-
po podem ser assistidos pelo celular ou 
pelo portal” (BALDI, 2008, p. 5).

A Nokia firmou parceria com as 
grandes gravadoras e também as inde-
pendentes, como Sony, Warner, Trama e 
Biscoito Fino, para o lançamento do novo 
modelo de celular 5800, que disponibili-
za 3,6 milhões de músicas para download 
ilimitado durante um ano legalizado e co-
berto por direito autoral, a licença ainda 
pode ser renovada. Todas as músicas só 
poderão ser reproduzidas no computador 
ou no celular do usuário, pois são prote-
gidas por DRM, segundo informou o site 
de notícias da UOL – Olhar Digital.

A medida em que a venda de mú-
sicas como um todo cai “4% no primeiro 
semestre de 2006 por causa da pirataria e 
competição pelos gastos dos consumido-
res”. (Folha Online, 2009). O mercado pu-
blicitário se aponta como uma saída para 
os artistas ganharem seus cachês.

Conclusão
A música original pode ter um custo 

alto, relativo aos direitos autorais, e ain-
da, envolve negociações com a gravado-
ra. Por isso, uma opção adotada pela pu-
blicidade é fazer um contrato direto com 
o artista, para uma posterior produção. A 
música mantém o seu valor sentimental 
do universo mítico construído pelo artista 
e passa a ser associado à cara da marca. 
E para o artista, é uma oportunidade de 
aumentar a visibilidade de seu trabalho e 
apoio financeiro.

1 – Novembro de 2008
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Imagens da Crise:
a quebra das Bolsas nas capas 

da Folha de S.Paulo
Daniel do Carmo*

Resumo

Este artigo tem como objetivo analisar as capas do jornal 
Folha de S.Paulo, no período de 01 de setembro a 31 de 
outubro de 2008, tendo como corpus a cobertura da crise fi-
nanceira mundial, desencadeada a partir dos Estados Unidos 
da América. Inicialmente é feito um levantamento quantitati-
vo nas edições desse período, seguida de uma análise mais 
aprofundada na produção de sentidos por meio dos textos 
culturais. Para a realização desta análise iremos usar como 
base o texto Raízes da Cultura, de Ivan Bystrina.

Palavras-chave
Assessoria de Comunicação; Comunicação Empresarial; 

Comunicação Integrada.

Introdução
Mais uma vez na história dos EUA, 

o mês de setembro é marcado por acon-
tecimentos nebulosos. Somente na última 
década, assistimos ao ataque terrorista ao 
Word Trade Center – WTC, transforman-
do o dia 11 de setembro de 2001 como 
um divisor de águas no que diz respeito 
à vulnerabilidade da maior potência mun-

dial dos últimos cem anos. De um lado, o 
povo americano e seu governo imperialis-
ta perceberam que apesar de todo desen-
volvimento tecnológico de capaz fotogra-
far o planeta Terra a uma distância de 6,4 
bilhões de quilômetros a partir da sonda 
espacial Voyager1, eles eram incapazes de 
impedir o ataque terrorista às torres gê-
meas, símbolo maior da hegemonia eco-
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nômica americana, no coração de Nova 
Iorque, atestando uma fragilidade só sen-
tida no ataque japonês à base americana 
de Pearl Harbor, em 1941. Por outro lado, 
Tio Sam endureceu sua postura frente ao 
terror, estabelecendo uma nova ordem 
nas relações internacionais, mais domi-
nante. Fabricou duas guerras, Afeganistão 
e Iraque, matando milhares de civis, em 
sua maioria mulheres e crianças.

Sete anos após o WTC vir abaixo, 
uma nova queda coloca os Estados Uni-
dos da América de joelhos diante de um 
mundo perplexo com a quebra da Bolsa 
de Valores de Nova Iorque. Empurrado 
pelo “pedido de concordata do Lehman 
Brothers, da venda do Merrill Lynch e da 
tentativa da seguradora AIG de conseguir 
empréstimo. Aos 158 anos, o Lehman ti-
nha passivo de US$ 613 bilhões, o equiva-
lente à metade do PIB brasileiro” (FOLHA 
DE S.PAULO, 16/09/08). A partir daí, ins-
talou-se a maior crise financeira, em Wall 
Street, desde o Crash de 1929, que ficou 
conhecido como a “Quinta-feira Negra”, 
em 24 de outubro daquele ano. 

Nos dias que se seguiram ao anun-
cio da atual crise, a mídia brasileira uti-
lizou boa parte dos seus espaços com a 
cobertura de toda a movimentação nas 
Bolsas de Valores, nos quatro cantos do 
mundo, construindo um cenário de de-
sespero e desalento, provocados por per-
das de bilhões de dólares no mercado de 
ações e capitais, deixando um rastro de 
falências e quebradeiras de empresas que 
até então, eram julgadas como sólidas. 

Em meio ao noticiário sobre a crise 
financeira global, o jornal Folha de S. Pau-
lo trouxe em sua capa da edição de 25 de 
outubro de 2008, uma chamada de com 
um tom apocalíptico, convidando o lei-
tor para o caderno Mundo com o seguin-
te título: “Era do Tio Sam dando ordens 
acabou, avalia Paul Kennedy”, chamando 

para entrevista na página A21, com o his-
toriador inglês de 63 anos, Paul Kennedy, 
que afirma, entre outras coisas, que “a era 
do ‘Tio Sam’, quando os EUA ordenavam 
que se fizesse ‘isso e aquilo’ sem consul-
tar os outros protagonistas, morreu”.

O objetivo deste artigo não é exata-
mente abrir uma discussão sobre o tema 
apresentado por Kennedy, uma vez que 
este serviu apenas de mote para essa pes-
quisa. Dessa forma, e considerando a co-
bertura da crise financeira mundial feita 
pelo jornal Folha de S. Paulo, apontamos 
para dois momentos distintos. Em primei-
ro lugar, o que se pretende fazer é um le-
vantamento quantitativo das capas e seus 
conteúdos relacionados ao tema, veicula-
das nos meses de setembro e outubro de 
2008. Em segundo lugar, se pretende rea-
lizar uma análise dos principais pontos de 
entrada de leitura, considerando os recur-
sos de linguagem tanto verbal como não 
verbal, para a construção discursiva ne-
cessária à veiculação da mensagem mais 
importante na edição. Não menos impor-
tante, a abordagem ideológica adotada na 
elaboração da notícia já se faz sentir no 
primeiro contato do leitor com a capa, 
que é percebido não apenas racionalmen-
te, mas como sensação em função de ape-
los ao inconsciente feitos por elementos 
visuais indutores de um determinado tipo 
de compreensão objetivado pelo jornal.

Na análise das imagens e/ou foto-
grafias um dado relevante é que o con-
junto de elementos textuais e gráficos que 
compõem a capa permite, muitas vezes, 
uma segunda ou mais leituras dos princi-
pais aspectos do conteúdo que está sen-
do apresentado. Para isso, é necessário ir 
além da leitura usual, isolando e relacio-
nando os elementos apresentados. É des-
se modo que o observador mais atento 
pode perceber a inserção de elementos 
implícitos na construção discursiva da 
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produção jornalística.
Luciano Guimarães (2005) vai mais 

fundo nessa questão, e afirma que:

De certa forma bastante semelhante, 

os diversos elementos da composi-

ção da notícia nas páginas ou nas 

telas aparentemente sempre formam 

conjuntos coerentes, mas, muitas ve-

zes, podemos também entender que 

a composição gráfica, tal qual a “mo-

dulação” da mensagem verbalizada 

oralmente e o tom geral produzido 

pelos elementos visuais da notícia 

não correspondem à informação de-

clarada. (GUIMARÃES, 2005:33-4)

O autor ainda apresenta 

três formatos pelos quais o jornalis-

mo visual procura valorizar a leitura 

dos jornais: a leitura em dupla velo-

cidade, a leitura rápida por fragmen-

tação e os novos formatos, como a 

infografia.

...

Assim, seja em qualquer um desses 

formatos que relacionam os diversos 

elementos da notícia, proponho que, 

além de compreender a totalidade da 

informação, também devemos aten-

tar para o processo de produção de 

sentido. (GUIMARÃES, 2005:34-4)

Para o desenvolvimento desta análi-
se, utilizaremos o segundo formato apre-
sentado por Guimarães (2005), de uma 
leitura rápida e fragmentada, resultante 
de um escaneamento da capa logo no pri-
meiro contato com a edição.

Ao iniciarmos a leitura de um jornal 
é importante resgatar a ideia de que, mui-
tos mais que textos e imagens com seus 
significados individuais, estamos diante de 
textos culturais. Aliás, o próprio jornal o é.

A análise em profundidade de textos 

culturais, a descoberta de mensagens 

ocultas e a interpretação dos textos 

são atividades que constituem o que 

há de mais importante no trabalho 

da semiótica da cultura. (BYSTRINA, 

1996)

Textos Culturais - expressão
dos códigos terciários
Sempre que nos referirmos aos tex-

tos culturais, entramos diretamente no 
campo mais específico dos estudos da Se-
miótica da Cultura que são os códigos ter-
ciários que, segundo Bystrina (1995), tem 
como suporte as experiências comparti-
lhadas socialmente, assim como as hipó-
teses que se tornarão novas experiências 
apreendidas. Para ele, “somente o código 
terciário com sua estruturação binário-
-assimétrica, seu caráter ambivalente são 
capazes de cunhar tais textos”.

Entretanto, antes mesmo de apro-
fundarmos na estrutura dos códigos terci-
ários é importante lembrarmos a existên-
cia dos códigos primários, que vai tratar 
da comunicação a partir de aspectos bio-
físicos, como o sistema de informação do 
código genético, por exemplo. Ainda no 
interior da espera de construção teórica 
da Semiótica da Cultura, observamos a 
existência dos códigos secundários. Estes, 
de caráter linguístico, constituído “a partir 
de elementos de determinado repertório 
de signos e de acordo com padrões estru-
turais adequados de sistemas sígnicos cor-
respondentes” (BYSTRINA, 1995). Mas, é 
bom salientar que somente a existência 
dos códigos primários e secundários, não 
permite a construção do texto cultural. 

Somente o código terciário com sua 

estruturação binário-assimétrica, seu 

caráter ambivalente são capazes de 

cunhar tais textos. O que nos códi-
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gos primários ainda era uma neces-

sidade técnica (de percepção), por 

exemplo, a oposição claro-escuro 

na contraposição figura e fundo, e 

o que sob a atuação de um código 

secundário era realizado por escolha 

paradigmática em forma de uma es-

trutura de superfície, significa agora, 

na esfera do código terciário, incom-

paravelmente mais: a oposição claro-

-escuro aqui não é mais mera ne-

cessidade técnica ou uma expressão 

lingüística adequada. Estende-se ao 

longo da haste cultural-paradigmáti-

ca até a estrutura profunda, dos bons 

ou maus espíritos, do céu até o infer-

no, da visão luminosa refulgente até 

o medo original do reino das trevas. 

(BYSTRINA, 1996)

Ainda segundo o semioticista, a es-
trutura fundamental dos códigos terciá-
rios ou culturais é binária, determinada 
pela oposição. Como exemplos citamos a 
binaridade vida/morte, direito/esquerdo, 
alto/baixo, espírito/matéria, movimento/
repouso, puro/impuro, sagrado/profano, 
amigo/inimigo, paz/guerra, impotência/
poder, etc.; a estrutura binária dos códi-
gos terciários ou culturais é organizada 
em polaridade, como começo e fim, posi-
tivo e negativo, sim e não, do prazer e do 
desprezo; a estrutura fundamental dos có-
digos culturais é assimétrica, a força nega-
tiva sempre foi mais forte que a positiva, 
na relação mal e bem, o homem nunca 
está preparado para o mal, para o pior.

É nessa estrutura binária, polar e as-
simétrica que o jornalismo se situa. Prin-
cipalmente tendo a binaridade como fator 
de simplificação de suas mensagens. Nes-
se sentido, Bystrina afirma que:

Entre as estruturas parciais, ou cama-

das de sentido dos textos culturais, 

portadores de diversas mensagens, 

distinguimos estruturas de superfície, 

“manifestas” facilmente reconhecí-

veis e ao menos uma, mas, em regra, 

várias estruturas profundas “laten-

tes”, que permanecem ilegíveis para 

o receptor sem aquela informação 

sobre os códigos culturais válidos. 

Essas camadas mais profundas de 

sentidos certamente podem ser en-

contradas e pesquisadas, entendidas 

e interpretadas com conhecimento 

dos códigos terciários e com a ajuda 

de processos cerebrais analíticos e 

de métodos de investigação, sobretu-

do dos métodos de análise estrutural. 

(BYSTRINA, 1989)

As imagens colocam 
o leitor em crise
Durante os meses de setembro e ou-

tubro de 2008, o jornal Folha de S. Paulo 
publicou 61 edições de circulação nacio-
nal, sendo que em 51 delas encontramos 
algum tipo de texto (verbal e não-verbal), 
com informações sobre a crise financei-
ra mundial. Consideraremos aqui apenas 
manchete, sub-manchete, imagem e/ou 
fotografia de maior destaque na edição e 
infográficos.  

A forma de seleção dos objetos a 
serem investigados segue um critério mí-
nimo apresentado por Guimarães (2003): 

Considerando-se que as mensagens 

jornalísticas são formadas pela so-

breposição de ao menos dois sis-

temas de códigos (texto, imagem, 

som), com inter-relações totalizantes 

em cada sistema exige percursos di-

ferentes na percepção e na cognição. 

(GUIMARÃES, 2003: 125)

Após realizar uma pesquisa quanti-
tativa nas 61 capas em questão, apresenta-
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mos o seguinte resultado: 51 capas apre-
sentaram mensagens diretas e objetivas 
relacionadas com a crise financeira, con-
siderando apenas os quatro objetos mais 
importantes em uma leitura fragmentada, 
como apresentamos a seguir: 

MANCHETE SUB-MANCHETE FOTO INFOGRÁFICO

Setembro/08
Outubro/08

16
24

2
5

8
8

6
11

TOTAIS 40 7 16 17

A partir dos resultados acima, foram 
selecionadas quatro capas do mês de se-
tembro e duas capas de outubro para a 
aplicação das ferramentas de análise pro-
postos ao longo deste artigo.

Com a finalidade de referendar a 
proposta teórica até aqui abordada, recor-
remos a um aprofundamento das análises 
dos códigos culturais, conhecidos como 
Raízes dos Códigos Culturais, com o qual 
Bystrina estabelece quatro raízes capazes 
de abarcar qualquer texto cultural.

São eles, o sonho, o jogo, os estados 
alterados da consciência e enlevo, e êxta-
se. Os dois últimos, muito próximos um 
ao outro, chegam em alguns momentos, a 
fundir em uma única condição apropriada 
do texto cultural.

E é exatamente nessas duas raízes, 
os estados alterados da consciência e en-
levo e êxtase, que buscamos uma referên-
cia para o tipo de análise proposto, vin-
culado ao formato midiático e seu caráter 
representativo.

As duas tendências, a expressividade 

e a formalização estão presentes na 

evolução da cultura com uma oposi-

ção importante, combinado, na maio-

ria das vezes, ora uma, ora outra em 

cada um dos períodos. As psicoses 

maníacas impulsionam o desenvol-

vimento da tendência expressiva; os 

formalismos permanecem em segun-

do plano. Quando a tendência para a 

formalização prevalece, o afeto, o fi-

sionômico onde não apenas pode ser 

reprimido, mas também desaparecer 

temporariamente por completo. Nos 

ritos e na arte surge “o rígido, o frio, 

artificial, constrito, vazio e esque-

mático” (NAVRATIL 1979:1056), que 

encontramos também na produção 

esquizofrênica. Como exemplos da 

linguagem esquizofrênica NAVRATIL 

citam: extravagâncias ortográficas, 

letras rebuscadas, super-correção, 

estereótipos. Todos os maneirismos 

são formalismos. Tal tendência que 

encontramos além de entre os es-

quizofrênicos também entre muitos 

cientistas, jornalistas, burocratas, en-

tre outros, manifestam-se através da 

aspiração a uma objetividade peno-

sa, através de uma “inclinação para 

definir, explicar e completar, a sen-

sibilidade da consciência lingüística 

e lógica” e através de uma “simpli-

cidade de expressão que muitas ve-

zes chega até os limites do possível” 

(NAVRATIL 1.c.; cf também METTE 

1928).

A terciária tendência, que caracteriza 

tanto a criatividade psicótica como a 

evolução geral da cultura, chamada 

por NAVRATIL de Simbolização, re-
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presenta na verdade, uma elevada 

experiência de significação. Os signi-

ficados “normais” dos signos ou são 

aplicados enormemente, aplicados 

metaforicamente a fenômenos total-

mente estranhos, embora de alguma 

forma parecidos, ou são quebrados, 

como espelhos, significados de fe-

nômenos de diversos tipos, os cacos 

então de forma diferentes novamen-

te reunidos. (BYSTRINA, 1989)

Dessa forma, e com todo aparato te-
órico até aqui discutido, passamos a anali-
sar as capas selecionadas sob o critério da 
estranheza e ação impactante do conteú-
do no leitor provocando uma reação de 
medo, incerteza e perplexidade alternando 
com sentimentos de alegria, esperança e 
indiferença, diante dos fatos expostos, pro-
vocando um estado ambivalente do qual 
Bystrina (1989) afirma ser a ação dos fenô-
menos sagrados nos códigos culturais.

A problemática da ambivalência é 

extremamente complexa: inicial-

mente são estruturas reais e modos 

de comportamento dos próprios ob-

jetos, que abrigam a possibilidade 

fundamental de uma ambivalência. 

A avaliação motivacional de um ob-

jeto depende também de qual infor-

mação em qual momento e em qual 

situação é registrada pelo receptor. 

Em última análise a ambivalência do 

mundo e de seus objetos é depen-

dente do homem, que ele mesmo 

como um ser ambivalente pisa no 

palco da cultura, construído por eles 

e então pode concretizar “caracteres 

mistos” em seus textos culturais. 

A seguir, apresentamos os fac-simile 
das capas das edições do dia 18, 19, 24 e 30 
de setembro e, 10 e 31 de outubro de 2008.

18/09/2008 – Quinta-feira

Apesar de a crise ter sido deflagrada 
no dia 15, o noticiário estampado na capa 
da Folha de S. Paulo só tomou corpo com 
a edição do dia 18 de outubro. A edição 
trouxe em sua manchete de duas linhas – 
“CRISE FINANCEIRA DERRUBA BOLSAS 
E PARALISA CRÉDITO”, acompanhada de 
uma fotografia logo abaixo da linha fina, 
que, juntamente com a manchete, iniciam 
a partir da segunda coluna. O conteúdo 
fotográfico apresentado nos remete ao in-
terior do prédio da Bolsa de Valores de 
São Paulo – (BOVESPA), com um opera-
dor, elevando os braços ao alto de sua 
cabeça num claro movimento de prote-
ção. Principalmente ao considerarmos o 
infográfico que inicia na primeira coluna 
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na mesma altura do título, e que cai como 
um raio em direção ao operador que tenta 
se proteger da consumação eminente da 
morte. Fica claro que o relacionamento 
entre os elementos apresentados ultrapas-
sa os limites da terceira realidade, buscan-
do elementos da primeira realidade para 
a produção de sentido. 

19/09/2008 – Sexta-feira

Na edição do dia seguinte, 19/10, 
a manchete em uma linha – “EUA ESTU-
DAM ASSUMIR PAPÉIS PODRES”, acom-
panhada de uma fotografia logo abaixo 
da linha fina, traz um cenário na Casa 
Branco, muito utilizado em outras ocasi-
ões para anúncios oficiais de conquistas, 
acordos e vitórias americanas. No entanto, 

a imagem que juntamente com a manche-
te vincula a crise com os EUA, apresenta 
o presidente George W. Bush “batendo 
em retirada”, muito comum ao estilo do 
Leão da Montanha, clássico dos cartoons 
de Hanna Barbera. 

24/09/2008 – Quarta-feira

Na edição do dia 24/10 acontece 
uma inversão entre os objetos. As foto-
grafias são posicionadas acima da man-
chete que em uma linha diz o seguinte: 
“SEM PACOTE, EUA PREVÊEM SÉRIE DE 
FALÊNCIAS”. Além de supervalorizar as 
imagens, a distribuição dos objetos nas 
capas conota outro tipo de análise. Pode-
mos verificar que são utilizadas duas fo-
tos, uma ao lado da outra, e nesse sentido 
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fica claro a intenção de usar a polarização 
assimétrica esquerda/direita, negativa/po-
sitiva na construção de sentido da mensa-
gem. Enquanto a foto da esquerda apre-
senta o presidente Bush de costas para 
o leitor, numa clara menção de que está 
se retirando do cenário vencido pela cri-
se em uma ação negativa, do lado direito 
a segunda imagem apresenta o presiden-
te Luis Inácio Lula da Silva, do Brasil, de 
frente para o leitor, voltado para o centro 
da página, numa referência positiva de 
quem está enfrentando a crise sem culpa, 
numa postura otimista. 

30/09/2008 – Terça-feira

Na edição do dia 30/10, a notícia: 
“CONGRESSO DOS EUA REJEITA PA-

COTE DE US$ 700 BI; BOLSAS DESPEN-
CAM”, teve realmente a ação de um ter-
remoto. Com a manchete apoiada apenas 
com o infográfico em vermelho, iniciando 
no alto ao lado da manchete, tem-se um 
efeito devastador. Ao percorrer as colunas 
em diagonal, da esquerda para a direita, 
cria-se um rastro de destruição como é 
comum nos terremotos de grande mag-
nitude que, ao rachar a capa em mais 
de dois terços de seu espaço, busca nos 
códigos primários (biofísicos) a comple-
mentação do texto cultural iniciado no 
código terciário.

10/10/08 – Sexta-feira

Na edição do dia 10/10, a imagem 
de um operador da bolsa de valores den-
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tro de um infográfico em forma de seta, 
apontando para o chão, evidencia não só 
a polaridade positiva/negativa, como tam-
bém enuncia a relação binária entre céu 
e inferno. O operador está vivendo o seu 
inferno particular, atingido pela crise finan-
ceira. A ideia é reforçada pela cor vermelha 
que monta o gráfico em um fundo preto. 
O movimento leva o leitor à sensação de 
descer ao Hades juntamente com o opera-
dor da bolsa. A manchete – “BOLSA DO 
EUA TEM QUEDA RECORDE COM PER-
DAS DE EMPRESAS, agora apresentada em 
três linhas, lado a lado com o infográfico, 
perde a força diante deste, sendo usado 
para amparar a mensagem imagética que 
aponta a queda que chega a -7,33%.

31/10/08 – Sexta-feira

Na edição do dia 31/10, a última a 
ser analisada neste artigo, apresenta-se 
uma manchete que em uma linha diz o 
seguinte: “BC PUNE BANCO QUE SE-
GURAR CRÉDITO”. Logo abaixo da linha 
fina em uma fotografia de quatro colunas, 
aparece o presidente o Banco Central, 
Henrique Meirelles batendo com o rosto 
sobre a mesa ao fazer alongamento du-
rante audiência no Senado. Por mais que 
a legenda explique a imagem, na leitura 
fragmentada podemos desencadear outro 
processo de leitura. A sensação da cabeça 
caindo sobre a mesa em um movimento 
negativo, de cima para baixo, evidencia 
as relações binária céu/inferno, claro/es-
curo. Ideia que ganha reforço ao analisar-
mos a foto que está logo abaixo, no mes-
mo tamanho, na qual apresenta o o ainda 
candidato democrata a presidência dos 
Estados Unidos da América, Barak Oba-
ma, de costas para o leitor, mas de frente 
para a luz que emana da Lua, no alto dos 
céus, formando uma auréola sagrada. Un-
gindo o salvador da pátria.

A espera de dias melhores
A partir da análise da cobertura da 

crise financeira mundial, realizada pelo 
jornal Folha de S. Paulo, considerando o 
aporte teórico apresentado, chegamos a 
conclusão de que o processo de produção 
de sentido nas capas do diário, passa ne-
cessariamente pelo estágio cultural em que 
se encontra o leitor, que somente em um 
grau elevado de conhecimento é capaz de 
perceber as várias mensagens propostas 
pelos editores. GUIMARÃES (2005, 47:4) 
afirma que “o jornalismo deve ser trans-
parente e correto, independente de qual o 
tipo de jornalismo for adotado”. Para ele, 
“devemos considerar que o leitor tem o di-
reito de saber por que determinada infor-
mação lhe foi transmitida, sob qual ângulo 
foi estrutura, e com qual intenção”.
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Não obstante da independência 
dessa postura produtiva ideal, os textos 
culturais analisados neste artigo, podem 
clarear o entendimento das mensagens 
transmitidas nessas capas. Resta agora a 
espera por dias melhores. 
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