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RESUMO - A verdade é uma nocdo central ao jornalismo enquanto instituicdo social.
Atualmente, na medida em que as praticas jornalisticas e o papel do jornalismo sao
questionados pela audiéncia e pelas reconfiguragées midiaticas, é importante perguntar
como os valores tradicionais do campo estdo sendo reorganizados. Portanto, o objetivo
deste artigo é analisar como a Rede Globo compreende a nocdo de verdade nos comerciais
institucionais de 2014. Por meio da Analise de Discurso, descobrimos que o conceito
apresentado é ambivalente: as vezes, a verdade é uma entidade Unica e, outras vezes,
ela é multipla. Mesmo que haja uma ambiguidade ao apresentar esse valor, o jornalismo
é sempre o responsavel por mediar o acesso a(s) verdade(s), destacando a relevancia
social do jornalismo.

Palavras-chave: Jornalismo. Discurso. Verdade. Televisdo. Rede Globo.

EN BUSCA DE LA VERDAD EN EL PERIODISMO EN TIEMPOS DE CAMBIO:
un concepto ambivalente en el discurso de la Rede Globo

RESUMEN - La verdad es una nocién central al periodismo como institucién social. Ac-
tualmente, en la medida en que las practicas periodisticas y el papel del periodismo
son cuestionados por la audiencia y por las reconfiguraciones mediaticas, es importante
preguntar como los valores tradicionales del campo estan siendo reorganizados. Por lo
tanto, el objetivo de este articulo es analizar como la Rede Globo comprende la nocion
de verdad en los anuncios institucionales de 2014. Por medio del Analisis del Discurso,
descubrimos que el concepto presentado es ambivalente: a veces, la verdad es una enti-
dad Unica vy, otras veces, ella es multiple. Mismo que exista una ambigiedad al presen-
tarse ese valor, el periodismo es siempre el responsable por mediar el acceso a la(s)
verdad(es), con destaque a la relevancia social del periodismo.

Palabras clave: Periodismo. Discurso. Verdad. Television. Rede Globo.
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SEEKING TRUTH IN CHANGING JOURNALISM:
an ambivalent notion in Rede Globo

ABSTRACT - Truth has been a central notion for journalism as a social institution. In
current times, when journalistic role and practices are being challenged by audiences
and by media reconfigurations, it is important to ask how the field’s traditional values
are being reorganized. Thus, the objective of this paper is to analyse how Brazilian
television network Rede Globo comprehends the notion of truth in 2014’s institutional
commercials. Through discourse analysis of their campaign, we found that the concept
being presented is ambivalent: sometimes, truth is a unified entity and at other times it
is multiple. Even though there is an ambiguity when presenting this value, journalism is
always shown as responsible for mediating access to truth(s), high lightening journalistic
relevance to society.

Keywords: Journalism. Discourse. Truth. Television. Rede Globo.

Introducao

Em um momento em que a atividade jornalistica esta sendo
reinventada pelas transformacdes de suas praticas e seus contetidos
sdo permanentemente desafiados, criticados e corrigidos pelo pu-
blico (BRUNS, 2011), acreditamos que os veiculos buscam fortalecer
sua imagem institucional através da recordacao de valores centrais
ao jornalismo. Ao lembrar as audiéncias de que estdo associados aos
principios do campo - seja reforcando ou adaptando esses principios
a nova ecologia da midia -, os veiculos buscam legitimidade e credi-
bilidade em uma sociedade na qual a informacdo é abundante, para
ndo dizer excessiva.

Um dos valores centrais que tem legitimado socialmente o
jornalismo através do tempo é a verdade, um conceito complexo,
com implicacbes morais e filoséficas que no campo jornalistico tam-
bém esta ligado as nocdes de realidade e objetividade. Defendemos
que a verdade ndo é apenas uma promessa do campo jornalistico
com o seu publico, mas é também uma responsabilidade da prati-
ca profissional. Conforme Cornu (1994), as instituicdes jornalisticas
ndo podem se afastar do compromisso com a verdade sem arriscar a
prépria razao de sua existéncia - mesmo se considerarmos a verdade
como um conceito provisorio e ndo totalizante.
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A partir disso, o objetivo deste artigo é analisar como a TV
Globo, a principal emissora de televisdo brasileira, constroi através
do seu discurso institucional a nocao de verdade jornalistica nos co-
merciais exibidos em 2014'. No ar desde 1965, a TV Globo é parte
do Grupo Globo, a 252 maior corporacao internacional de midia (IFM,
2014), que também abriga uma produtora de filmes, uma programa-
dora de canais de TV por assinatura, jornais e revistas impressos e
digitais, servicos de radio e uma gravadora.

Apesar de ser fundamental ao jornalismo enquanto compro-
misso com o publico, a verdade da TV Globo é frequentemente ques-
tionada. A emissora foi acusada de parcialidade e associada a falta
de ética em diversas ocasides durante sua histéria, principalmente
durante o periodo de redemocratizacdo no Brasil. Altamente bene-
ficiada pela ditadura militar, periodo em que o canal prosperou ao
tomar parte do projeto de integracdo nacional - quando foi o primei-
ro a transmitir em nivel nacional através do sistema de microondas
controlado pelo governo -, a TV Globo tem cometido grandes erros
em sua cobertura. Para citar alguns, ela ndo conseguiu reportar de-
vidamente as manifestacdes civis de 1984 pelo voto direto. Além
disso, nas primeiras eleicbes presidenciais, a emissora mostrou em
seu noticiario em horario nobre uma versdo editada de um debate
favorecendo o candidato Fernando Collor de Mello, que mais tarde
renunciou em meio a um processo de impeachment (MEMORIA GLO-
BO, 2015)2.

Apesar das criticas de académicos e de parte da populacdo
a TV Globo e ao jornalismo praticado por ela nessas e em outras co-
berturas tendenciosas, o fato é que é a emissora de televisdo mais
relevante do pais, alcancando quase 100% das residéncias brasileiras
e mantendo-se como lider de audiéncia ha décadas. Além disso, con-
forme apontado por Porto (2007), o jornalismo da TV Globo transfor-
mou-se no periodo democratico, buscando lidar com o accountability
do novo regime e instituindo parametros para uma cobertura mais
equilibrada sobre politica e outros temas. Devido a centralidade da
emissora no sistema de midia brasileiro e a histéria problematica de
suas praticas jornalisticas, acreditamos que é extremamente impor-
tante compreender como a TV Globo associa sua imagem a relatos
verdadeiros e o que ela entende como verdade no jornalismo.

Para investigar a nocao de verdade construida nos comer-
ciais institucionais, trabalhamos com a Andlise de Discurso, uma
abordagem metodolégica que compreende a lingua em movimento,
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questionando a sua transparéncia. Projetados por executivos de mi-
dia com motivos altamente mercadoldgicos, esses videos contam
com a participacdo de seus reporteres, ancoras e comentaristas mais
reconhecidos, beneficiando-se de suas imagens como jornalistas de
credibilidade e trazendo esse capital social ao préprio canal. Mas
como o conceito de verdade é construido nesses comerciais? Para
responder a essa pergunta, precisamos apontar como entendemos o
jornalismo e de que maneira a verdade tem sido associada as prati-
cas jornalisticas durante sua historia.

Jornalismo como discurso

O jornalismo pode ser abordado pelos pesquisadores como
resultado individual do trabalho do jornalista. Pode ser analisado
como uma pratica social com fortes raizes nas rotinas profissionais.
Pode ser investigado como produto das organizagdes, como sistema
social ou como reproducdo do poder. Apesar de compreendermos
que essas perspectivas sao relevantes e indispensaveis para a com-
preensado do jornalismo no campo académico e de incorporarmos es-
sas assercoes ao nosso estudo, vemos o jornalismo como um género
discursivo particular que, para efetivar-se, requer que seus interlocu-
tores reconhecam as permissoes e restricoes que definem o género
(BENETTI, 2008).

Ao apresentar seu argumento, Benetti (2008) posiciona-se
ao lado de Maingueneau (2007), reivindicando que o género ndo esta
apenas ligado as propriedades estilisticas do texto, mas as condi-
cOes de uso desse texto pelos leitores3. Ou seja, para o jornalismo
ocupar um lugar social enquanto discurso credivel, os interlocuto-
res devem reconhecer seus textos como sendo crediveis. Para esse
reconhecimento ocorrer, os sujeitos estdo ligados por um contrato
de comunicacdo, que implica a existéncia de convencdes, hormas e
acordos que regulam a troca discursiva (CHARAUDEAU, 2009). Um
desses acordos é que o jornalismo deve comprometer-se em oferecer
relatos verdadeiros ao publico em troca de confianca e fidelidade.
Assim, como género discursivo, o jornalismo tem um contrato que
envolve multiplos valores, entre eles a verdade.

De acordo com Charaudeau (2009), esse contrato tacito con-
sidera as condicdes de identidade (“quem diz para quem”), de finali-
dade (“para qué se diz”), de propdsito (“o qué se diz”) e de dispositi-
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vo (“em que condicdes se diz”), além da condicao textual (“como se
diz”). Para Benetti (2008), é a condicdo de finalidade do contrato de
comunicacdo que rege todos os outros aspectos do contrato com o
jornalismo. Mas qual é a finalidade do jornalismo? Melhor dito, qual é
o papel do jornalismo nas sociedades modernas?

Essa &€ uma pergunta bastante complexa com muitas pos-
sibilidades de resposta. Uma das percepcdes mais comuns é a do
jornalismo como cdo de guarda, responsavel por vigiar o poder e
ajudar os cidadaos a agir em uma sociedade democratica (TRAQUINA,
2002), e que o jornalismo, por reconstruir discursivamente o mundo,
oferece aos leitores o presente social (GOMIS, 1991; FRANSCISCATO,
2005). Ap6s analisar como os principais sujeitos participantes do
contrato de comunicacdo jornalistico (veiculos, jornalistas e leitores)
percebem as finalidades do jornalismo, Reginato (2016) propde que
o jornalismo tem 12 finalidades a cumprir: a) informar de modo qua-
lificado; b) investigar; c) verificar a veracidade das informacdes; d)
interpretar e analisar a realidade; e) fazer a mediacdo entre os fatos
e o leitor; f) selecionar o que é relevante; g) registrar a historia e
construir memoria; h) ajudar a entender o mundo contemporaneo; i)
integrar e mobilizar as pessoas; j) defender o cidadao; k) fiscalizar o
poder e fortalecer a democracia; I) esclarecer o cidadao e apresentar
a pluralidade da sociedade.

Além de compreender a centralidade da condicao de fina-
lidade no contrato de comunicacdo, também precisamos entender
que a condicdo de identidade é parte do que faz os relatos jornalis-
ticos crediveis e relevantes em relacdo a outros géneros discursivos.
“Quem fala e para quem” sdo aspectos fundamentais para entender
como a relacdo entre o jornalismo e o publico é formada. Esse é um
processo de negociacdo de sentidos, em que o imaginario tem um
papel significante, considerando que escrita e leitura sdo, antes de
tudo, movimentos de expectativas: eu espero que o que eu diga seja
compreendido como eu originalmente pretendia e, da mesma forma,
eu espero que o que eu leia tenha tido a pretensao de significar exa-
tamente o que eu compreendi. E por isso que é importante ter em
mente a centralidade da TV Globo no Brasil, e a suspeita em relacdo a
sua cobertura por parte da audiéncia, como pontuamos antes.

Nesse processo de reconhecimento, é em grande parte a ima-
gem que os leitores tém do jornalismo em geral e dos veiculos e
dos jornalistas em particular que legitima o discurso produzido pelo
campo. E somente pelo reconhecimento dessa reconstrucdo do mun-
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do como valida que os leitores atribuem credibilidade ao discurso
jornalistico e entendem seus relatos como significativos para o coti-
diano. Isso é produto da reversibilidade das formacdes imaginarias
(PECHEUX, 1993), em que qualquer troca discursiva demanda aos
interlocutores que perguntem a si mesmos sobre sua identidade e a
identidade do outro.

Assim, a relevancia que o jornalismo adquire na sociedade
como um discurso valido sobre o que acontece no mundo esta pro-
fundamente conectada com a imagem de si mesmo, historicamente
associada a um ethos, constituido de valores como verdade, objetivi-
dade e precisdo. O publico deve acreditar que o jornalismo tem uma
competéncia especializada e essa crenca deriva da percepcao histo-
rica e social de que o jornalismo é uma pratica autorizada a narrar a
realidade (SERRA, 2006). Até certo ponto, a renovacao do contrato de
comunicacdo acontece no discurso autorreferencial, em que veiculos
tentam controlar sua imagem e se conectar aos valores essenciais do
jornalismo, justificando seu papel social.

Neste artigo, nos preocupamos em estudar a verdade como
um valor associado a imagem de si produzida no discurso institu-
cional da TV Globo. Essa busca por construir a imagem de si ligada
a valores positivos sempre esteve presente no campo jornalistico,
mas essa acdo é fortalecida pelo contexto atual de tecnologias de
comunicacdo, em que vemos a dindmica do jornalismo em rede com
novas formas de conectividade tomando forma e transformando a
producao de conteado (HEINRICH, 2011).

Pereira e Adghirni (2011) entendem que estamos vivenciando
mudancas estruturais que representam uma crise paradigmatica no
jornalismo. Embora reconhecendo que a producao das noticias sempre
foi sujeita a alteracdes e mudancas, os autores argumentam que o que
vemos agora sao desafios para a esséncia do jornalismo. Estrutura or-
ganizacional, rotinas diarias e modos discursivos sdo apenas algumas
das reformulacdes pressionadas por uma nova relacdo com o publico,
promovida por tecnologias que permitem pessoas a produzir, acessar
e compartilhar conteido em multiplos ambientes.

Brin, Charron e Bonville (2013) conceituam como jornalismo
de comunicacdo a superabundancia de informacdo disponivel em
multiplos suportes e subordinada mais frequentemente aos desejos
do publico do que ao interesse do publico. Essa interacdo sem prece-
dentes provoca desafios e questdes ao papel do jornalismo nas socie-
dades modernas. E nesse contexto que novos agentes percebem que

BRAZILIAN JOURNALISM RESEARCH -volume 12-NUmero 3- aom‘| 125



Débora Lapa Gadret e Gisele Dotto Reginato

a consolidacdo de competéncias e compromissos que singularizam
o jornalismo como um género discursivo é essencial para estabele-
cer lacos com o publico. A verdade é um desses imperativos e esta
conectada a uma das razodes pelas quais os relatos jornalisticos sao
fundamentais na sociedade.

Verdade e jornalismo

A verdade é um conceito muito debatido na filosofia e nas
ciéncias sociais, uma vez que é o nucleo de varias instituicdes que
estdo comprometidas com a producdo de conhecimento ou preten-
dem servir os cidaddaos huma democracia, como as ciéncias, o direito
e o jornalismo. Neste artigo, entendemos que o jornalismo invoca
estratégias discursivas para criar efeitos de verdade. Mesmo que se
apresente como essencialmente verdadeiro, sempre sofre restricdes
das condicoes de producdo na reconstrucao dos fatos.

Como instituicdo social, o jornalismo cumpre um papel so-
cial particular que nao pode ser desempenhado por outras instituicoes
e que confere legitimidade para a reconstrucdo discursiva do mundo
que ele empreende (FRANCISCATO, 2005). Historicamente, jornalistas
e veiculos jornalisticos contam com um codigo de principios e valo-
res destinados a regular o papel de informar. Um desses principios é
que “a primeira obrigacdo do jornalismo é para com a verdade” (KO-
VACH; ROSENSTIEL, 2004, p. 36). Assim, a verdade é uma nocdo im-
portante no discurso institucional dos veiculos e é reconhecida pelo
publico como parte do contrato de comunicacao jornalistico. Em um
dos estudos fundantes sobre midia, Lippmann (2010) aponta que, uni-
versalmente, o publico considera que o jornalismo deve servir com a
verdade e diariamente apresentar um quadro verdadeiro do que nos
interessa do mundo exterior. Para Schudson (2010), a verdade sempre
esteve ligada a profissdo como um comprometimento com o publico.

De acordo com Kovach e Rosenstiel (2004), a promessa de
verdade e precisdo tem sido parte importante do marketing jorna-
listico desde o inicio da atividade. Em um contexto mais recente,
esses autores reforcam a ideia de que o publico espera informacdes
que sejam verdadeiras. Para eles, a verdade gera um sentimento de
seguranca e as noticias sao aquilo em que as pessoas confiam para
ajuda-las a conhecer e pensar sobre o mundo além de sua experién-
cia pessoal (KOVACH; ROSENSTIEL, 2004).
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Essa também é a compreensao de Park (2008), quando apon-
ta a funcdo do jornalismo como fonte de informacao, que deve dis-
tribuir a verdade a um maior nimero de pessoas. Essa definicdo foi e
ainda é até hoje compartilhada por muitos pesquisadores, que enten-
dem que o jornalismo tem a obrigacao de difundir a verdade (BOND,
1959), o que implica um trabalho de apuracado e checagem dos fatos
percebidos como dignos de serem conhecidos (CORNU, 1994).

Contudo, essa questdo toma forma especial hoje em dia. A
internet e as redes sociais criam interminaveis possibilidades para
o individuo produzir e compartilhar informacdo - seja verdadeira ou
ndo. E esse é o ponto em que a nocdo de verdade é ainda mais deci-
siva para a atividade jornalistica. E a verdade que guia a legitimidade
do campo, é o que os leitores esperam do jornalismo e o que serve
como elemento que diferencia uma historia compartilhada por uma
pessoa daquela investigada cuidadosamente por jornalistas.

Nessa esfera reconfigurada de troca de informacdo, Heinrich
(2011) analisa que o papel das organizacdes jornalisticas é de fornecer a
verdade e guiar® os usuarios. O autor compreende que isso sO sera alcan-
cado “se as organizacdes noticiosas se concentrarem em fornecer paco-
tes de noticias competitivos que incluam os multiplos angulos e pontos
de vista das histérias cruzando-se através do espaco de informacao, coo-
perando com fontes alternativas, procurando por outro angulo e outra
verdade” (HEINRICH, 2011, p. 229, traducio nossa)t. E necessario consi-
derar, portanto, que as organizacdes jornalisticas sdo empresas privadas,
com interesses privados e estdo sujeitas a pressdes de anunciantes e
outros grupos. E por isso que, apesar desses interesses ou justamente
por causa desses interesses, o jornalista coloca sua verdade, que deve vir
de uma correta investigacao dos fatos e da busca por diferentes visoes.

A dificuldade é que, em um contexto de mudanca da produ-
¢do noticiosa, essa obrigacdo somente permanece como um “dever
ser” do jornalismo. De acordo com Bastos (2010), no seio de uma
cultura profissional e empresarial orientada cada vez mais para os
paradigmas da flexibilidade, multitextualidade, convergéncia e ren-
tabilidade, os jornalistas ndo estariam em sintonia com os valores
tradicionais do jornalismo, como descobrir a verdade (investigacdo),
vigiar os poderes instituidos e influenciar a opinido publica. De fato,
ponderamos que ha uma tensdo entre o discurso e a pratica nesse
contexto de jornalismo em rede, uma vez que a pressdo do tempo e
a necessidade de atualizacdo constante impdem ao jornalismo uma
agilidade que redefine a propria nocdo de verdade.
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Singer (2010) argumenta que a verdade, no ambiente da In-
ternet, é compreendida pelos jornalistas como “muito mais aberta
e fluida do que aquela delimitada pelas estruturas tradicionais do
jornalismo” (p. 93). As histérias ndo sdao apenas percebidas como
trabalhos em andamento, como também o processo de determinacao
da verdade e dos sentidos ndo é mais uma prerrogativa dos jorna-
listas. “A construcdo de sentido é mais amplamente compartilhada
em uma rede que engloba varias pessoas que buscam a verdade e
incorpora muitas vozes ao reporta-la e transmiti-la” (SINGER, 2010, p.
94). E nesse contexto sem precedentes e inquietante que o discurso
institucional da TV Globo tenta se conectar a verdade como um dos
valores centrais do jornalismo.

Analise de discurso e construcao metodologica

Ja que abordamos o jornalismo como um género discursivo,
é natural que trabalhemos com a Analise de Discurso como método
de pesquisa. De acordo com Orlandi (2007b), o objetivo dessa abor-
dagem tedrico-metodologica é compreender a lingua como “trabalho
simbélico, parte do trabalho social geral, constitutivo do homem e
da sua histéria” (p. 80). E a repeticio de sentido, na operacdo do
conceito de parafrase, que permite ao pesquisador compreender o
funcionamento do discurso, chegando a resultados sobre os senti-
dos hegemodnicos construidos por determinados sujeitos em deter-
minados lugares de fala. Para isso, é fundamental considerar que
o discurso existe apenas na relacdo entre sujeitos da interlocucao
(ORLANDI, 2007a) e que qualquer discurso é guiado pelas imagens
gue os interlocutores fazem da sua prépria posicdo de sujeito e da
posicdo de sujeito do outro (PECHEUX, 1993).

O discurso é capaz de produzir sentido ndo apenas nha sua
dimensdo verbal, como também em todos os aspectos da producao
ndo-verbal. Um dos determinantes do sentido é sua matéria simbo-
lica - a imagem, o signo verbal e a sonoridade que constituem o dis-
curso. Portanto, em nossa analise, além de investigar a lingua como
um conjunto de enunciados ligado as deixas verbais, consideramos
também as qualidades estéticas da televisdao expressas na organiza-
cao audiovisual dos comerciais como forma de convidar a audiéncia
a aderir a mensagem transmitida (GERAGHTY, 2003; GORTON, 2009).
E na interseccdo das dimensdes verbal e ndo-verbal que mapeamos
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os sentidos que determinam como a TV Globo compreende a verdade
jornalistica ao representar a si mesma diante do outro, construindo
uma imagem de si (MAINGUENEAU, 2008; BENETTI; HAGEN, 2010). O
“outro” engloba os leitores, anunciantes, jornalistas do veiculo, como
também jornalistas e empresarios dos veiculos concorrentes.

Os sentidos ndo existem “em si”, mas sao determinados pe-
las posicoes colocadas em jogo no processo discursivo, e as palavras
mudam de sentido segundo as posicdes daqueles que as empregam
(ORLANDI, 2007a). Como abordamos anteriormente, o imaginario
estd em jogo em toda troca discursiva. A Rede Globo e seus jornalis-
tas tém uma imagem sobre seu publico que é considerada quando
eles se posicionam para enunciar. Da mesma forma, o publico tem
uma imagem sobre o veiculo e sobre o jornalismo que incide na in-
terpretacdo da informacdo. Compreender os lugares de fala desses
atores é pensar num processo relacional, em que os sujeitos estdo
em constante processo de negociacdo de sentidos (RESENDE, 2009).

Além disso, os sentidos sdao determinados por formacdes
ideol6gicas, mesmo que essas existam anterior e exteriormente ao
objeto que esta sendo mapeado (PECHEUX, 1993). Assim, é essencial
considerar as memorias discursivas para ter condicdes de compreen-
der os sentidos construidos pelo nosso objeto de estudo. Essa é a
razdo pela qual iniciamos este artigo tratando do papel da televisao,
particularmente da TV Globo, na sociedade brasileira. As nocdes de
posicao de sujeito e memédria discursiva contribuem para analisar
como a TV Globo produz sentidos sobre verdade num contexto de
mudanca no jornalismo.

Verdade(s) jornalisticas(s)

A fim de operacionalizar a pesquisa a partir desse apor-
te tedrico-metodolégico, o corpus é composto por sete videos de
uma campanha institucional veiculada pela TV Globo durante in-
tervalos comerciais, no primeiro semestre de 2014. Analisamos
nos videos a reiteracdo de sentidos sobre o conceito de verdade
no discurso verbal, por meio da parafrase, bem como investiga-
mos a organizacdo audiovisual (enquadramento e edicdo, efeitos
digitais, conteddo de imagem e som). Também dialogamos com
as propostas que a organizacdo faz em seus principios editoriais.
Mas antes, como parte da analise, é importante descrever os co-

BRAZILIAN JOURNALISM RESEARCH -volume 12-NUmero 3- aom‘| 129



Débora Lapa Gadret e Gisele Dotto Reginato

merciais e suas qualidades estéticas para melhor compreender as
nocoes de verdade construidas pela Globo.

Todos os videos sdo compostos por imagens de arquivo da
Globo, de seus programas noticiosos nacionais e internacionais, co-
locadas em um fundo digital azul e acompanhadas por uma trilha
sonora marcada pela tensdao e o suspense. Essas imagens sao orga-
nizadas de duas maneiras. As que iniciam e encerram 0s comerciais
frequentemente mostram reporteres e ancoras e sdo sobrepostas por
circulos translucidos, que se transformam no logo da emissora (FIGU-
RA 1). Entre elas, ha imagens de reporteres no campo, de figuras pu-
blicas e de eventos iconicos. Esses Ultimos dividem a tela com blocos
de texto e mapas do mundo (FIGURA 2). Dessa forma, as qualidades
estéticas ndo apenas evocam o engajamento da emissora com temas
mundialmente relevantes, como também lembram a pressdo do tem-
po do trabalho jornalistico.

Figura 1: O logo da Rede Globo, reconhecido pelo publico,
aparece durante os comerciais
\l Y

h i

'

Fonte: Globo (2014)

Os comerciais também trazem textos narrados pelos
apresentadores e escritos especialmente paraessas pecas institucionais.
Algumas frases sdo reforcadas em letreiros, nos quais uma palavra por
vez aparece escrita na tela, para enfatizar uma ideia ou um conceito.
Todos os efeitos digitais combinados impdem um ritmo acelerado a
edicdo que contribui para a organizacdo de sentidos, conforme vamos
explorar em seguida.

Em cada comercial, o locutor é um dos ancoras de seus qua-
tro telejornais diarios. Os apresentadores dos programas da manha
e do inicio da tarde aparecem em um comercial cada um e o jornal
do fim da noite figura em dois. O Jornal Nacional, do horario nobre,
aparece trés vezes - duas delas na voz do editor-chefe William Bonner,
mostrando a relevancia deste programa. Credibilidade e autentici-
dade sao atribuidas aos videos apenas pela presenca dessas vozes,
indicando que os jornalistas também compartilham da nocao de ver-
dade que eles enunciam nessas pecas institucionais.

Podemos afirmar por meio da analise que a verdade ndo é
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um construto unidimensional nos comerciais da TV Globo. Como na
teoria, ela possui muitas camadas que se sobrepdem e, as vezes,
anulam uma a outra. Um dos sentidos que encontramos no discurso
institucional da Rede Globo é a nocdo de que todos os seus progra-
mas fazem jornalismo de acordo com os principios fundamentais da
atividade: “Do bom dia ao boa noite, a gente acredita naquilo faz, a
gente faz aquilo em que acredita: jornalismo na Globo”.

Essa frase encerra os sete comerciais, durante os quais a ver-
dade é ativada como um dos ideais do jornalismo, como podemos
perceber neste exemplo: “Na busca pela verdade, a gente pode
ndo acertar, so ndo pode deixar de consertar o erro”. Durante os
intervalos desse texto lido por uma das apresentadoras, é possivel
ver e ouvir outros apresentadores corrigindo informacgdes na trans-
missdo dos telejornais, usando expressdes como “na verdade”, “cor-
recao” e “erro”, construindo o sentido de que o jornalismo ndo pode
abdicar da verdade como um ideal. Conforme Cornu (1994) aponta, a
verdade jornalistica pode ser parcial e provisoéria, mas é um compro-
misso fundamental com o publico.

Outro sentido construido nos comerciais é de que, para aces-
sar a verdade, os profissionais devem ser testemunhas dos eventos
e devem trabalhar para verificar informacées em qualquer lugar e
a qualquer momento. “Quando o fato acontecer, é preciso estar
perto do fato. Porque de perto se vé melhor e se conta melhor o
fato que se viu”. Essa sequéncia reforca a nocao de que os jornalistas
atuam como observadores e, no processo de testemunhar a realida-
de, devem ser diligentes em atestar os fatos. Imagens dos corres-
pondentes internacionais da Globo aparecem junto a essa sentenca,
enquanto escutamos palavras como “Roma” e “Japdao”. No6s também
podemos ver esses correspondentes em zonas de conflito e de guer-
ra, reforcando a ideia de que se deve testemunhar os fatos mesmo
em situacoes perigosas.

Outras sequéncias dialogam com os desafios da verificacao,
mas agora estdo relacionadas as ideias de tempo e de velocidade que
pressionam os profissionais na transmissao das noticias. “Agilidade
é dar a noticia rapido, na hora que o fato acontecer. Responsabili-
dade é ter agilidade para checar o fato antes de ele virar noticia”.
O sentido aqui expresso determina que, apesar do tempo ser uma
restricdo ao trabalho jornalistico, os profissionais da Rede Globo es-
tdo comprometidos em primeiro lugar com a verdade dos eventos,
que é garantida pela rapida verificacdo dos fatos. Portanto, o sentido
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é de que a verificacao dos eventos e a pressdao do tempo trabalham a
favor um do outro, vendendo o agil profissional da Globo como um
profissional competente.

A edicdo acelerada dos comerciais também contribui com o
sentido de agilidade, em que o jornalismo precisa lidar com multiplos
fatos ao mesmo tempo e as noticias estdo sempre acontecendo, nao
importa onde. Novamente, ao abordar a agilidade no discurso verbal,
o foco é nas noticias internacionais, nas quais os correspondentes
e as figuras publicas, como o presidente dos Estados Unidos Bara-
ck Obama e o presidente da Franca Nicolas Sarkozy, aparecem. Isso
mostra que o jornalismo, na Globo, ultrapassa a relevancia nacional
e esta preocupado em oferecer o relato de temas globais para a au-
diéncia. O sentido subjacente de ubiquidade é construido, pois ao
buscar os fatos verdadeiros o jornalismo precisa estar em todos os
lugares (FIGURA 2).

Figura 2: Imagens de Nicolas Sarkozy e Barack Obama sao
usadas para enfatizar a ubiquidade

g‘ g
&

Fonte: Globo (2014)

Até agora, a verdade aparece como um ideal que deve ser
alcancado pelo jornalismo através da observacdo dos fatos, da agili-
dade para verifica-los e da ubiquidade da emissora. A verdade pode
ser provisoria e parcial, visto que erros podem ocorrer e que even-
tos estdo sempre acontecendo, mas ela é tratada como UNICA. No
entanto, ha uma divisdo no conceito, que as vezes é apresentado
como uma entidade unificada e outras vezes é multiplo. Isso mostra,
como Singer (2010) sugere, que o conceito é na verdade mais amplo
e fluido no contexto atual do jornalismo e que esta conectado a ideia
de multiplas visdes. Ambos os sentidos de verdade sdao expressos ao
expor a relacdo do jornalismo com as fontes.

No primeiro caso, uma verdade Unica pode ser atingida atra-
vés da competéncia profissional. “Toda fonte merece ser ouvida, mas
precisa ser questionada e confirmada para que vocé tenha uma fon-
te de noticias e ndo apenas versées sobre elas”. As imagens que
acompanham a fala sdo de pessoas dando entrevistas e de jornalistas
lendo documentos em computadores, reforcando as etapas de ouvir,
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questionar e confirmar informacodes, relacionadas a nocdo de que o
publico deve confiar no jornalismo para fazer avaliacdes para ele. O
jornalismo é, portanto, responsavel por verificar a noticia e oferecé-la
a audiéncia.

Por outro lado, multiplas verdades podem ser julgadas pe-
las audiéncias e o papel do jornalismo seria media-las para que o
publico avalie sua veracidade. Esse sentido prevalece, ja que apa-
recem em trés dos comerciais: “E preciso mostrar todos os lados
da noticia com profundidade para que vocé possa escolher o seu
lado com tranquilidade”, “A verdade ndo tem apenas um lado,
tem varios. Todos merecem ser ouvidos e precisam ser escutados
para que vocé tenha a verdade do seu lado” (FIGURA 03); “Toda
opinido séria é feita de muita informacdo verdadeira. Mas uma
informacdo verdadeira jamais sera construida por apenas
uma opinido”. Essas sentencas empoderam o publico e reconhe-
cem a noticia como uma construcao.

Figura 3: A verdade ndo tem apenas um lado, tem varios

VERDADE

Fonte: Globo (2014)

Verdades multiplas reconhecem que o fato tem muitos lados
e que as pessoas tém opinides que podem ser irreconciliaveis, mas
que elas devem estar presentes nos relatos jornalisticos para que os
individuos possam formar suas proprias conclusdes sobre o presente
e sobre como interpretar a realidade. Isso reforca os principios edi-
toriais da Rede Globo, que preconizam que o jornalismo oferece ao
publico uma forma de conhecimento e que a verdade é inesgotavel e
inalcancavel em sua totalidade. O grupo desenvolveu seus principios
editoriais baseados na isencdo e na correcio como valores centrais
de uma organizacdo que reivindica ser independente, laica e aparti-
déria (ORGANIZACOES GLOBO, 2011).

Em ambos os sentidos - se a verdade é uma entidade unifica-
da ou multipla -, o jornalismo media a verdade e isso é incontestavel
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como valor. No entanto, entendemos que a tensdo entre uma verdade
Unica e multiplas verdades é uma forma de cobrir a complexidade do
conceito e de relacionar-se com um namero maior de telespectado-
res. Se, por um lado, o jornalismo é apresentado enquanto constru-
¢do que ndo poderia atingir uma verdade Unica e universal, por outro
lado ha uma crenca de que a verdade reforca o valor da atividade em
um contexto midiatico em mudanca.

Os dois dialogam com as transformacdes do jornalismo - de-
safiado por novas plataformas, rotinas profissionais e modelos de ne-
gbcio - e o debate do papel social do jornalismo. Em um contexto no
qual a informacao é abundante, o niimero de relatos falsos aumenta
e a necessidade do jornalismo na verificacdo de informacao credivel
e verdadeira é destacada pelos comerciais institucionais.

Consideracoes finais

De acordo com o que abordamos neste artigo, o conceito de
verdade tem sido historicamente apontado como um dos elementos
centrais para explicar o papel do jornalismo nas sociedades moder-
nas. Essa relacdo tem sido feita por pesquisadores dos estudos em
jornalismo, pelos profissionais do campo e pelo publico. Portanto,
uma das finalidades do jornalismo é verificar a veracidade das in-
formacbes (REGINATO, 2016). Por meio da verificacdo, o jornalismo
pode contribuir com a verdade dos fatos, mas é importante ponderar
que ha diferencas conceituais entre essas duas nocdes. Como apon-
tam Kovach e Rosenstiel (2004), a verificacdo é uma disciplina; ja a
verdade é um valor que o jornalista tem que buscar: ndo sabe se a
verdade existe ou ndo, mas é uma obrigacdo persegui-la.

Assim, a verificacdo é parte da verdade como valor do campo
jornalistico, mas ndo é suficiente para garanti-la. Cornu (1994) defen-
de que a verdade no jornalismo, mesmo sendo proviséria e parcial,
é o produto de trés eixos. Assim como a veracidade da informacao
é obtida a partir da verificacdo, ela exige uma justa interpretacdo de
natureza independente e uma honesta e auténtica expressao no dis-
curso. Esses trés elementos apareceram na nossa analise, quando os
comerciais posicionam o jornalismo como responsavel por mediar e
interpretar os eventos, por meio de procedimentos responsaveis de
verificacdo e que, nesse processo, possa ter a necessidade de fazer
correcdes transparentes em suas narrativas.
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A luz das mudancas estruturais no jornalismo derivadas
de uma nova ecologia midiatica, o objetivo deste artigo foi analisar
como a TV Globo constréi em seu discurso institucional a nocao de
verdade jornalistica de forma a se legitimar. Analisando os videos
que foram ao ar durante intervalos comerciais, concluimos que o vei-
culo constréi sua prépria imagem como uma instituicao responsavel
por mediar o acesso a verdade e essa construcdo esta associada a
cinco sentidos: a) a TV Globo procura a verdade; b) a TV Globo esta
perto dos fatos para acessar a verdade; c) a TV Globo checa a infor-
macdo para descobrir a verdade; d) a TV Globo ouve muitas fontes
para oferecer a verdade com uma Unica fonte de noticias; e) a TV
Globo apresenta a verdade oferecendo todos os lados das noticias,
ndo somente uma Unica opinido.

Como tentamos explicar acima, esses sentidos podem ser
contraditorios, o que demonstra que a nocao de verdade é complexa
e envolve outros principios jornalisticos, como pluralidade e preci-
sdo. Ela também se relaciona com nocdes de realidade e objetividade.
O conceito apresentado é ambivalente: algumas vezes, a verdade é
tratada como uma entidade unificada e em outras vezes é multipla
e a audiéncia deve julgar essa verdade. Mesmo que haja uma ambi-
guidade ao apresentar esse valor, o jornalismo é sempre construido
como responsavel por mediar o acesso a(s) verdade(s), destacando
a relevancia do jornalismo para a sociedade. O veiculo associa esses
elementos a sua imagem e também salienta que esses sdo papéis que
o jornalismo deve cumprir.

E importante enfatizar que a imagem de instituicdo
jornalistica preocupada com a verdade é construida pelo principal
canal de televisado brasileiro: é a Rede Globo que esta dizendo isso,
ndo é qualquer outro veiculo do pais; o texto é enunciado pelos
principais jornalistas da emissora e ndao por alguém que nao sera
imediatamente reconhecido pelo publico como associado ao canal
de televisdo. Em outras palavras, e tendo como suporte a base te6-
rica da analise de discurso, entendemos que os jornalistas falam
a partir da posicdo ideolégica do canal e refletem as posicdes do
lugar social que eles representam, que é determinado pelo contexto
histérico e social.

Quando a Globo associa esses sentidos a si mesma, a emis-
sora faz a construcdo de que esses sdo os ideais que guiam os pro-
fissionais diariamente e que eles estdo alinhados com esses valores,
classificando o jornalismo como uma pratica objetiva, ignorando di-
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ferencas e individualidades. Mesmo que a forma da producao jorna-
listica possa mudar, existe um valor que resiste a transformacdo e
que ajuda a definir o que o jornalismo é. Esse valor é a verdade.

Nao podemos esquecer que essa é uma estratégia comercial,
parte de uma campanha que pretende destacar a relevancia da emis-
sora ndo somente para a audiéncia, mas também para os colegas jor-
nalistas e para outros veiculos. Sendo o principal canal de televisdo
brasileiro, a Globo legitima um modelo padrao de fazer jornalismo,
enquadrando a forma como outros veiculos irdo se posicionar em
um campo competitivo, e também indicando para a audiéncia qual
expectativa deve ter do jornalismo em uma sociedade democratica,
especialmente em um periodo de mudancas estruturais.

NOTAS

1 Esta pesquisa foi primeiramente apresentada na conferéncia Re-in-
venting Journalism, na ZHAW Zurich University of Applied Sciences,
entre 5 e 6 de fevereiro de 2015.

2 Nos escolhemos mencionar somente essas duas ocasides particulares
que se referem a erros éticos reconhecidos pela emissora em website
institucional dedicado a preservacdo de sua histéria. A TV Globo con-
sidera outros episodios controversos como falsas acusacoes.

3 Usamos a palavra “leitor” como um conceito amplo que compreende
o telespectador como um leitor de discursos. Por causa da nossa
filiacdo tedrica, é importante ressaltar que, discursivamente, o leitor
se desdobra em dois: o leitor real, que de fato interpreta o texto, e
o leitor imaginado, que s6 existe virtualmente e guia a producao
do discurso. Essa dimensdo é importante porque, quando o jornalista
enuncia, o faz para o leitor que imagina e acaba indicando o lugar em
que o leitor real deve se posicionar para interpretar o texto (ORLAN-
DI, 2007a).

4 Usamos a nocao de ethos para nos referirmos a imagem de si que o
enunciador constréi no discurso para exercer influéncia sobre o(s)
outro(s) (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2008).

5 Com base na nossa filiacdo tedrica e metodoldgica, consideramos

necessario discutir o uso do termo “guiar” adotado pelo autor. Enten-
demos que os sentidos sdo apropriados a partir da leitura de cada
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sujeito e que o jornalismo nao “guia” os usuarios como se ocorresse
uma simples transmissao de informacao.

6 Original: “If news organizations concentrate on providing competitive
news packages that include the many story angles and viewpoints
criss-crossing through the information space, cooperating with alter-
native sources, searching for other angle and for other truth”.
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