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Palavras introdutérias

Talvez nao haja ofensa maior a Midia' do que a designa-
¢do “sensacionalista”. Parece ser uma desconsiderag¢do profunda,
quase irreparavel. Pode assumir o sentido de uma deslegitima-
¢do de uma organizagao, que parece nao conviver, placidamente,
com os questionamentos e as criticas.

A Midia impressa e eletronica tem, na contemporaneida-
de, uma importéincia inestimavel. Equipara-se e supera, pelo seu
carater massivo, em muitos casos, os significados do Estado e da
Escola, sobretudo, no Brasil. Parece metaforizar trés esséncias da
hegemonia capitalista: o econémico, o cultural e o ideoldgico, em
uma tnica moeda.

E dificil afirmarmos? na atualidade, que alguém nao
possua algum nivel de dependéncia da Midia. O ser humano
comum necessita dela para se mover nas estuturas do cotidiano.
O empresario necessita dos seus espagos para vender os seus
produtos e servigos. Os profissionais de Comunicagdo, em dife-
rentes categorias, asseguram o seu pao de cada dia, respirando
a sua atmosfera.

Alguns intelectuais parecem nao fugir a regra. Encon-
tram-se dependentes dos espagos midiaticos para vender a sua
pose € o0 seu saber e, sobretudo, comercializar os seus livros. Fica
muito dificil levantar a voz contra ela. Pode nao ser de bom
alvitre nem ser inteligente critica-la, até por uma questao de
cumplicidade de interesses.

! Algumas palavras estdo com as iniciais maitsculas pela valorizagdo de um
efeito simbdlico.

2 Optamos pelo uso da primeira pessoa do plural, devido ao seu sentido com-
plexo. O sujeito é um ser social. Depende do Outro, para a sua sobrevivéncia
e para a organizacdo de sua personalidade. Assim sendo: “O Eu existe na
dependéncia do Outro”.



Tal contexto, de alguma forma, pode contribuir para a
compreensdo e para a incompreensdo de algumas realidades.
Uma delas é o Sensacionalismo, visto dentro de um maniqueis-
mo. Configura-se como um mal acidental, um desvio. E o anta-
gonista de um protagonista, que reina absoluto: o Jornalismo
sério e objetivo.

O Sensacionalismo parece ser visto e estudado linear-
mente. Inscreve-se e se circunscreve ao estilo apelativo, como
um desvio dos trilhos das praticas jornalisticas. Sobrevive,
como a impureza do sentido, que parece ser a ultima dimensao
do perimetro da Linguagem.

A medida que o Sensacionalismo pode ser um sentido
impuro da Midia, impressa e eletronica, esta separado o joio do
trigo. Todas as demais praticas sdo diferentes. Nao sdo sensacio-
nalistas. Esta montada a encena¢ao do maniqueismo.

Nos bastidores reside a Cultura, como Intertexto (Bar-
thes, s.d. a) do Positivismo. Tece e é tecida pela orquestragao de
algumas categorias basicas. O Real encolhe. Vira um episédio.
Reduz-se ao perimetro do fato. O objeto é fetichizado. Huma-
niza-se, com um reinado privado. E o primado da Objetividade.
O ser humano, tratado como individuo, socializa-se como um
slide solitario, sem alteridade. Tudo aos auspicios de uma divin-
dade: a Neutralidade da Ciéncia.

Com tal perspectiva etimologica, as opgdes da visdo pare-
cem se pluralizar em duas. Ea miopia, como dever, e a cegueira,
tal qual o Mito tragico de Edipo. O Positivismo pode manifes-
tar alguma virtude quando lida com objetos previsiveis. Sdo os
casos ilustrados das Ciéncias Naturais, nos quais 0 mecanico e
o linear dao os tons.

Nas Ciéncias Sociais e Humanas, marcadas e demarcadas,
por um sentido complexo, o Positivismo convive com dificulda-
des. Pode descobrir efeitos, para escamotear as relagdes estrutu-
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rantes. Talvez promova mais distor¢des e ambiguidades do que,
propriamemente, algum dividendo de conhecimento. O Sensa-
cionalismo é um bom exemplo de caso.

Existem alguns livros sobre Teoria do Jornalismo que
parecem denegar o Sensacionalismo. E uma palavra que fica a
margem da explicitude. Significa um conceito excluido, como se
fosse uma pratica, que ndo tivesse protagonismo na historia e na
atividade jornalistica.

Ha quem o pronuncie, com um sabor de repressdo, cul-
tivando um desejo manifesto. Cabe susbstitui-lo por um outro
termo, qualquer um, que possa ter um sentido mais eufémico.
Retira-lo da pauta pode ser uma questdo de ordem para que o
Jornalismo possa ser legitimado em sua plenitude.

Ocorre, na interpelacdo sensacionalista e na interpela-
¢do ndo sensacionalista, uma preocupagdo unissona. O que estd
sendo representado é a obsessdio monopolista. Ndo interessa o
como. Ambas convivem com um vazio. Nao estudam a produgao
de sentido dos dicursos sensacionalistas e ndo sensacionalistas
em suas respectivas complexidades.

Este estudo estara codificado em cinco capitulos: 1 — As
Cores do Sensacionalismo; 2 — O Sensacionalismo da Revista
Selegdes; 3 — O Sensacionalismo do Reality Show; 4 — O Sensa-
cionalismo do Aqui, Agora; 5 — O Sensacionalismo do Jornal
Nacional.

A Revista Selegbes, o Reality Show Casa dos Artistas 3
e os telejornais Aqui, Agora e Jornal Nacional sdo represen-
tativos. Evidenciam, respectivamente, a Midia impressa e a
eletrénica. Pluralizam géneros. Sao partes que dialogam com
o todo midiatico.

E possivel questionar que na Midia impressa e eletronica
existam diferentes Codigos (formas de organizagao discursiva).
O que possa, talvez, dificultar uma homogeneidade na pers-
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pectiva de articulagdo do Corpus e da consequente produgdo
analitica.

A observagdo procede. Adverte para a questdo da diver-
sidade, que pode abranger as descontinuidades entre a produ-
¢do de sentido verbal e ndo verbal. Parece ser um ruido, um
obstaculo intransponivel, quando estamos reféns de uma abor-
dagem linear.

A diversidade dos Cédigos existe. E bem-vinda e aceita.
Nao hd a dissocia¢do entre o imagético, o escrito e o oral. Nao
se encontram fragmentados. Estdo em permanentes didlogos. As
suas diversidades tém unidades. A Imagem apenas tem sentido
através dos sentidos das palavras, o que néo inviabiliza a Com-
plexidade, porquanto é a propria Complexidade.

Vamos percorrer diferentes salas e corredores da Midia
eletronica e impressa com uma perspectiva. O Sensacionalis-
mo ndo é apenas uma linearidade conceitual, rubricada pela
Consciéncia, em sua retorica denotativa. Nao ¢, também, uma
encenagdo maniqueista, como vintém de legitimagdo midiati-
ca, como pretende vender a Cultura do Positivismo, com a sua
tessitura oficialista.

O Sensacionalismo parece-nos uma produgido discursiva,
com uma diversidade discursiva. Caracteriza-se, em sua singu-
laridade, por uma pluralidade. Podem existir alguns Sensacio-
nalismos dentro do Sensacionalismo. Para estuda-los, teremos,
como método, o Paradigma da Complexidade, de Edgar Morin,
e, como técnica, a Semiologia, de Roland Barthes.
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