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RESUMO

O objetivo deste artigo é discutir como os memes se transformaram numa ferramenta
capaz de desconstruir o discurso propagado pelos grandes meios de comunicagdo, no
caso, a revista Veja e sua capa intitulada “Eles Sabiam de Tudo”, de 2014. Para isto,
esta analise foi feita com base nos conceitos da cultura do troll, da construcdo da
influéncia da revista Veja, levando em consideracdo o debate sobre a questdo da
parcialidade no jornalismo, amparados nos estudos teoricos de Streck (2013), Martino
(2012) e Gomes (2004), entre outro. Buscou-se criar aqui um entendimento sobre esta
nova forma de interagir, repelir e resignificar os conte(dos que séo objetos de debate na
web. Por fim, constata-se rapidamente como de fato essa dinamica funciona e a
repercussdo que ela causa.

PALAVRAS-CHAVE: Revista Veja; Memes; Jornalismo.

INTRODUCAO

O contexto politico brasileiro teve um grande embate em 2014, quando
ocorreram as ultimas eleicBes presidenciais no pais. Diferente de outras disputas
partidarias, a projecdo da identidade e voz do individuo no ciberespaco contribuiu para a
construcdo de novas leituras e discursos ideolégicos. Vimos uma disputa acirrada entre
a candidata a reeleicdo, Dilma Rousseff (PT), e Aécio Neves (PSDB), que representava
a oposicdo ao atual governo. O embate, como outrora, movimentou instituicdes
comunicacionais, que, mesmo procurando se passar por um jornalismo isento e
imparcial, seguia linhas editoriais que apontavam para uma direcao partidaria.

E sabido que a midia exerce uma influéncia significativa sobre os individuos e
tece conceitos a sociedade, produzindo imagens externas no imaginario do sujeito que

vive este sistema sociocultural. Streck (2013, p.182) salienta que, no contexto geral, a
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midia é capaz de recriar e forjar aspectos de uma dada realidade, modificando o sentido

final do produto que consumimos:

Uma sociedade dominada por meios de comunicagéo que reproduzem,
e com isso forjam, uma cultura global pasteurizada, propondo e
atingindo a moldagem de uma opinido puablica sob medida,
controlada, domesticada, infantilizada, incapaz, muitas vezes, de
contrapor interesses proprios a interesses alheios patrocinados como
se proprios fossem. (STRECK, 2013, p.182)

O paradigma proposto pelo autor parece-nos engessado. Com a amplificacdo
tecnolégica que emergiu 0 sujeito pds-moderno nos espagos sociais virtuais, a
mensagem deixa de seguir um modelo emissor-mensagem-canal-receptor e ganhar
novas configuractes que desafiam o modo de fazer jornalismo na web.

A Revista Veja, objeto de estudo deste trabalho, viu-se, durante o periodo acima,
em um ambiente onde o espectador/leitor/receptor ndo aceitou passivamente seus
discursos e, organizados em uma inteligéncia coletiva possibilitada pelas redes sociais,
teve suas constatagdes retrucadas. Este fato leva-nos a pensar em uma ruptura no modo

tradicional de se fazer informacéao.

1. O JORNALISMO E MAPAS CULTURAIS DE SIGNIFICADO

De acordo com o artigo 14 do cddigo de ética do Jornalismo, da Federacéo
Nacional dos Jornalistas, o jornalista deve: “— Ouvir sempre, antes da divulgacdo dos
fatos, todas as pessoas objeto de acusagdes ndo comprovadas, feitas por terceiros e ndo
suficientemente demostradas ou verificadas; — Tratar com respeito todas as pessoas
mencionadas nas informac6es que divulgar”. Ainda no codigo, o artigo 7 aponta o
seguinte: “o compromisso fundamental do jornalista € com a verdade dos fatos, e seu
trabalho se pauta pela precisa apuracdo dos acontecimentos e sua correta divulgacéo”.

O cddigo de ética por muitas vezes é ignorado no jornalismo porque alguns
optam por fazer um jornalismo sem a necesséria apuracdo dos fatos, com a finalidade de
defender terceiros ou maquiar uma noticia para interesse préprio.

No Brasil, alguns sistemas de comunicacao passaram a ser exemplos de estudos
nesse quesito, como é o caso do sistema Globo e da revista Veja, do grupo Abril. Um
dos mais famosos casos que a sociedade presenciou foi o debate eleitoral para
presidente entre Luiz Inacio (Lula) e Fernando Collor, em 1989. Naquela época, a

edicdo do debate foi construida de forma que favorecesse apenas o candidato Collor,
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levando a populacdo a acreditar que aquela seria a melhor opcdo de presidente.

Alexander Goulart (2008), no Observatdrio da Imprensa, comenta sobre o fato:

Na época do debate entre os dois candidatos a presidéncia, ja no
segundo turno, as pesquisas apontavam um empate técnico; logo, o
confronto na televisdo era peca-chave na disputa. No dia seguinte ao
debate, a Globo exibiu duas edi¢bes diferentes sintetizando o
confronto entre os candidatos. A primeira foi ao ar no Jornal Hoje. E
consenso que o material apresentado foi imparcial e bem equilibrado;
talvez tenha havido até um equilibrio inexistente no debate em si. J& a
edicdo da noite, no JN, apresentou Collor como campedo do
confronto. (GOULART, Alexander. Observatorio da Imprensa, 2008).

Esse tipo de jornalismo ainda é recorrente, mesmo que os grandes veiculos de
comunicacdo neguem usar esse tipo de artificio. Os grandes meios terminam deixando
claro, na maioria das vezes, qual linha politica vao seguir, usando a liberdade de
imprensa como argumento para isso.

Renato Avoi (2008), do portal Nova E, denuncia essa pratica ao salientar que “ha
algum tempo a revista Veja vem se esmerando em publicar pseudorreportagens que
desancam personalidades publicas, movimentos sociais e partidos politicos que tenham
qualquer viés progressista e de esquerda”.

Para o autor, esse tipo de jornalismo é sustentado na ideia de liberdade de
imprensa, onde o jornalismo, praticado nas midias de massa, se caracteriza por ser
menos ideoldgico e menos politico, e a informacdo deixa de ser simbolica e passa a ser
mercadologica.

Gomes (2004) acredita que a midia imp8e uma série de regras ao campo da
politica. Para funcionarem em conjunto, seria necessario operar de acordo com 0s
mecanismos midiaticos, utilizando, assim, elementos que seduzam o espectador, como
emocao e retérica. E o que se identifica nas capas da revista VVeja no periodo eleitoral: o
uso de construcdes simbolicas que levem seu publico a cenarios emotivos, dramaticos e
produzidos.

Sdo construgdes da realidade que colocam a midia em um espago central onde
possa apresentar ao espectador sua propria 6tica sobre um fato. Isso porque 0s processos
midiaticos nos dizem, nos sugerem ou nos mandam ler sob o prisma de uma

determinada realidade construida.
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Charaudeau (2009, p. 41) afirma que “o sentido nunca ¢ dado antecipadamente.
Ele ¢ construido pela agdo linguareira do homem em situagdo de troca social”. Para o
tedrico francés, o sentido se constréi ao término de um duplo processo de semiotizagao.

Primeiro, existe o processo de transformacdo, ou seja, 0 homem transforma o
“mundo a significar” em “mundo significado”, estruturando-0 segundo certas categorias
responsaveis por nomear, qualificar, narrar, argumentar e modalizar. Depois, vem 0
processo de transagdo, onde o sujeito que produz um ato de linguagem aplica uma
significacdo psicossocial ao seu ato, atribuindo-lhe um objetivo em funcdo de certo
numero de parametros, como as hipoteses sobre a identidade do outro, o efeito que
pretende produzir nesse outro, o tipo de relacdo que pretende instaurar com esse outro,
etc. Para Charaudeau (2009), é o processo de transacdo que comanda o0 processo de
transformacéo, ndo o inverso.

Nesse sentido, poderiamos dizer que o jornalismo é um dos eixos norteadores de
“consensos” a respeito de valores e atitudes, sendo assim um dos principais parametros
sociais de normalidade e anormalidade. “Ao lidar essencialmente com o que ¢
inesperado, incomum ou perigoso, o jornalismo acaba indicando o que seria socialmente
desejavel, normal ou adequado” (BENETTI, 2008, p. 110). Enquanto criadores e
reprodutores de tendéncias politicas, os jornalistas atuariam também no sentido de

naturalizar a histéria, transformando o simbélico no normal, o construido no natural.

2 A CONSTRUCAO DO DISCURSO INFLUENTE DA REVISTA VEJA

A revista Veja foi lancada no dia 11 de setembro de 1968, pertencente ao grupo
Abril. A revista veio de uma antiga experiéncia do grupo com a revista “Realidade”, que
abordava diversos temas sociais e ja colocava o grupo Abril com experiéncia na area
com auténticas reportagens e um parque grafico competente. Roberto Civida foi um dos
maiores articuladores para que a Veja fosse lancada.

A revista foi um paradigma no jornalismo com entrevistas com os conceituados:
Vinicius de Moraes, Yasser Arafat, Salvador Dali, Tarsila do Amaral e Sérgio Buarque
de Holanda, entre outros. Mas, nos Gltimos anos, Veja passou a receber diversas criticas
pela forma pouco parcial de abordar suas matérias. Com capas apresentando o senador
Aécio Neves (PSDB) como super-heroi ou Luis Inacio (PT) com roupa de bandido, a

revista passou a ndo ser tdo bem vista por alguns setores, como fora no seu inicio.
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Veja detétm a maior circulacdo nacional dentre as revistas informativas
semanais®, tendo, assim, alto poder de repercussdo. Mundialmente, é a quarta maior
revista do segmento e seus leitores apresentam nivel de escolaridade acima da média
nacional, o que formaria uma elite brasileira influenciada pela publicacdo. A revista
legitima seu discurso na ideia de que, como instituicdo detentora de poder concretizado
por status, esta autorizada a construir explicacdes acerca das coisas que afetam seus
leitores, conforme elucida Nascimento (2002, p.174):

A revista procura "explicar" as coisas do mundo para seus leitores e,
para isso, recorre frequentemente ao "conhecimento legitimado", por
meio de vozes consideradas autorizadas (professores, especialistas em
areas especificas, universidades, institutos de pesquisa, etc.) e dados
comprobatorios (indices, porcentagens, gréaficos, quantidades, datas).
Explicar, adiantamos, é prdprio de quem julga deter um saber.

A ideia da autora toca na esséncia da revista: Veja aponta para a verdade. Prado
(2003, p.91) salienta que a publicagdo constroi realidades independente dos discursos de
suas fontes, mapeia as tendéncias e comportamentos eficazes ao mundo globalizado.
Ha&, aqui, um declinio a um tipo de jornalismo performatico, instaurado na acdo da
linguagem, como se construisse um manual de autoajuda, uma agenda que leva o leitor
ao sucesso, legitimado pela consulta a especialistas e depoimentos de autoridades.

Deste modo, pensamos no jornalismo da revista Veja como uma instituicdo que
detém poder normatizador, que dita normas e tem autonomia para inferir em aspectos
pessoais do sujeito. Sua construgéo evidencia, a todo instante, discursos que valorizam o

saber e o poder e, assim, torna-se irrefutavel diante da interpretacéo do leitor.

3AWEB 2.0 EODIREITO DE RESPOSTA

Antes de adentrarmos na analise proposta por este trabalho é preciso figurar
algumas nocbes do ciberespaco como articulador da contestacdo dos discursos
jornalisticos pelo publico que o consome. Além de ser a segunda geracdo de
comunidades e servigos baseados na plataforma Web, onde “a ideia é que o ambiente
on-line se torne mais dindmico e que 0s usuarios colaborem para a organizacdo desse
conteudo” (MOREIRAS & DIAS, 2009), a Web 2.0 também emerge a consolidacédo do

sujeito nos espacos sociais virtuais-reais.

5 CIRCULACAO MEDIA - JAN A SET/2014: 1.167.928 exemplares segundo dados da Associagio
Nacional de Editores de Revistas. Disponivel em: <http://aner.org.br/dados-de-mercado/circulacao/>.
Acesso em 31/05/2016
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A subjetividade do sujeito vem a tona em novos processos comunicacionais
interativos. O individuo contemporéneo vé sua voz ser projetada a sociedade e remodela
conceitos de ser e estar no espacgo e tempo. Silva (2015, p. 4-5) salienta que 0s novos
parametros tecnoldgicos-sociais trouxeram a evidenciacdo da participacdo do individuo

na construcdo do social:

H& uma fenda nos canais midiaticos que ndo existia até pouco tempo
atras. A conectividade através de maquinas que ligam computadores e,
em um plano mais atual, plataformas moveis, como smarthphones,
gue consolidam de uma vez por todas a onipresenca dos usuarios e a
auséncia da separacdo do On e Off, de todo planeta, permitindo
relagbes antes impensaveis, revela uma vontade megalomaniaca
censurada num passado ndo tdo distante: queremos ser Vistos,
queremos ser notados!

A ideia do autor corrobora com a de Deleuxe (1992), que tenta entender os
acontecimentos do sujeito po6s-moderno movido pela industria cultural. Essa
organizacdo social, amparada no capitalismo, € orientada pela forte publicidade e
marketing, mas que provoca a criatividade do individuo, que pode alcancar novas
camadas sociais.

Esta subjetividade mistura os ambientes publicos e privados, onde “o sujeito é
convocado a se mostrar quando abre a pagina inicial do Facebook: ‘No que vocé esta
pensando’, quer saber a rede social; ou no microblog Twitter, que indagava ‘O que esta
acontecendo?’” (SILVA, 2015, p. 6), tomando controle, assim, da projecdo de sua

identidade nesses espacos.

4. A CULTURA DO TROLL COMO AGENTE DESARTICULADOR DO
DISCURSO DA VEJA

A cultura do troll designa um fendmeno que altera o sentido original do
contexto, elaborando, assim, um contra discurso que se legitime nos novos processos de
entendimento e efeito. O termo foi cunhado na Usenet® e deriva do inglés trolling for
sucker (jogando a isca para trouxas), ou seja, é produzido e reproduzido para romper um
acordo social que ndo faz parte de um consenso. O troll, aqui, sera percebido através de
parodias e atua como 0 sujeito que projeta sua autoafirmacdo e ideologias. Séo

ressignificacbes de simbolos possiveis na emergéncia da voz do consumidor, como

® Meio de comunicagdo onde usuarios postam mensagens de texto em foruns que sdo agrupados por
assunto. Disponivel em: http://migre.me/tZANQ. Acesso em 31 mai 2016.
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visto anteriormente, que representam sentimentos, acgodes, ideias e “tipos” sociais do
mundo real, mas que sdo compreendidas no ambiente cibernético.

O ciberespago, bem como suas regras, é volatil e efémero devido a falta de
controle do discurso que se projeta neste ambiente. A apropriacdo e remodelacdo de
discursos e objetos faz parte de uma cultura de parddias que se expande na fertilidade
do espaco online. As relagdes sociais sdo modificadas neste ambiente flexivel, que,
como dito anteriormente, d& voz as interpretacBes e reloca os sentidos sociais. Ha,
claramente, uma transferéncia de poderes constante.

Martino (2012) contata que aqui ¢ “0 texto produzido em um lugar especifico,
que carrega em si as marcas das condi¢fes de sua produgdo. Cada grupo social, por
conta de sua préatica cotidiana, carrega em si um grupo particular de palavras, signos,
significados, expressfes; em suma um domo de pensar a partir dessas palavras”. Ou
seja, cada grupo conseguiria expressar seus signos de acordo com sua peculiaridade,

formando assim um novo discurso. Segundo reforca Nogueira (2015, p. 11):

Nas redes sociais digitais, como o Facebook, um signo é recheado de
inimeros significados e significantes, pois uma imagem pode ser
interpretada de inimeras formas, mesmo que o post venha com uma
legenda “conceito” pode criar uma imagem acustica imprevisivel. O
fendmeno citado acima ocorre por conta dos cédigos inseridos nesses
processos midiaticos provocados pela cultura de convergéncia, nos
quais os internautas compartilnam suas ideias e as reescrevem
parafraseando-as ou parodiando-as.

Em processos de comunicacdo no espaco digital hd a possibilidade da
contestacdo do que podemos chamar de "autoridades culturais”, como Veja, por
exemplo. Segundo Hutcheon (2000, p. 84-84) a parddia implicaria no enfrentamento da
autoridade e competéncia do agente que discursa e, a0 mesmo tempo, empoderaria as
comunidades que se apropriam daquela formulagéo.

No caso da revista Veja, que em 2014 antecipou sua capa de outubro para
impactar de forma significativa no processo eleitoral, vemos que ha uma nitida mudanga
de sentido pela reinterpretacdo de signos dos atores sociais que dialogam no
ciberespago. A capa trazia o fato de que Lula e Dilma sabiam de tudo, referindo-se ao
esquema de corrupgéo que envolvia o Partido dos Trabalhadores (PT), conforme ilustra

a imagem a sequir.
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29 de outubro de 2014

www.veja.com

0 doleiro Alberto
Youssef, caixa do
esquema de corrupcao
na Petrobras, revelou

a Policia Federal e
ao Ministério Publico,
na terca-feira
passada, que Lula
e Dilma Rousseff
tinham conhecimento
das tenebrosas
transacoes na estatal

Figura 1 - Capa da Revista Veja de Outubro de 2014 (acervo pessoal do autor)

A publicagdo, com um design obscuro, tenta levar ao leitor uma concluséo
acerca dos casos de corrup¢do do partido ao qual as personagens estdo inseridas. Ha,
aqui, uma clara tentativa de desvio de crenca e credibilidade, em um verdadeiro jogo de
poder comumente vivenciado entre midia e politica.

Porém, o que se viu em seguida foi a ndo assimilacdo organica do produto.
Internautas, que como vimos participam do processo de comunicagdo no ciberespaco,
contestaram o0 modo de fazer da revista, bem como sua parcialidade durante um
processo tdo importante como o da escolha de um novo presidente. Os comentarios
abaixo sdo oriundos da fanpage do site Pragmatismo Politico 7 e denunciam que a
recepcdo do publico quebra o discurso vertical da revista Veja e questiona sua

autoridade enquanto formadora de opiniéo.

7 https://www.facebook.com/PragmatismoPolitico/?fref=ts
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| Se passar na banca e vir a VEJA, ndo compre. Se comprar,
‘ nao abra. Se abrir, ndo leia. Se ler, ndo acredite. Se acreditar, RELINCHE.
Esta & pra vocés proletariado, assalariado que se acha burgues e compra os
discursos da elite, Rafael " raro leitor gue ainda acredita neste lixo impresso,
vai quebrar por falta de credibilidade!l!

Curtir - Responder 71 - 30 de dezembro de 2014 3s 18

Figura 2 Comentario do usuario a respeito da Capa da Revista Veja (Acervo pessoal do autor)

Fica evidente que a recepc¢do do leitor passa por novos processos e interpde a sua
subjetividade, desafiando, assim, os paradigmas simbdlicos de assimilagdo. A resposta,
porém, parece ndo ser suficiente para argumentar contra um discurso. E quando,
utilizando de humor e ironia, o ator social assume o tom de deboche para desarticular o
discurso proposto pela publicagdo. Na época, internautas criaram um site® com
releituras da capa sobre Dilma e Lula. S&o parddias que caminham entre a linha critica e
tosca, provocando nos significados e sentidos.

JESESPERO FRUSTACAD EM MIAM FRUSTACAD EM MIAM
Adcao torfta ulima cartada R - A fenta Ge tudo, mas t
anfies 3 derTota nas urmas 2 ganhar d Déema, viu?

TITANIC ERA COMANDADO |
POR TATARAVﬂﬂ)E.LULA_ S Avido da Malaysia Airfifles

Dikik sabts do tudo encontrado na garagem do prédio de Lula

Figura 3 Parddia da revista Veja (Acervo Pessoal do Autor)

Segundo Maingueneau (1993, p. 98), “a ironia subverte a fronteira entre o que €
assumido e o que nao o ¢ pelo locutor”, tendo o interlocutor a capacidade de interpretar

novos sentidos colocado na enunciacdo original. No caso das parodias acima, ha uma

8 Ver em: http://desesperodaveja.tumblr.com/
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aproximacdo de temas banais que tem finalidade de reescrever o sentido da peca
original. “Titanic era Comandado por Tataravd de Lula” e “Ele sabia onde estava”
funcionam como resgate de recortes historicos costurados no absurdo. Percebe-se que
seu autor, ao anunciar os “feitos” politicos, pretende critica-los fazendo uso da ironia.

A peculiaridade da ironia esta na caracteristica de manter os valores anteriores
aos novos propostos, por isso € muito utilizada como estratégia em textos criticos.
Dessa forma, nesse primeiro momento, a imagem faz uma critica sem deixar marcas
expressas e, por outro lado, faz com que o leitor se aproxime.

Na internet, os conteudos que enveredam para o lado do humor tém grande
potencialidade de se tornarem popular, virarem memes. O termo meme foi criado por
Richard Dawkins em seu bestseller “O gene egoista” (1976) em um contexto diferente,
que acabou sendo vinculado ao meio cibernético, e se refere a memaria e a ideias com
capacidade de se autopropagar. Quanto mais releituras um objeto ganha, maior sua forca
enquanto meme e maior a repercussdo no ambiente online, o que explicaria, assim, a

grande viralizagdo das capas da Veja modificadas e deslocadas do seu contexto original.

5. CONSIDERACOES FINAIS

As novas configuragdes sociais em rede, amparadas pela inteligéncia coletiva e
aprimoramento tecnoldgico, formam novos modos de assimilar, produzir e disseminar
conteddo no ciberespaco. A predominancia do género humoristico nas narrativas €
utilizada como forma de contestacdo as autoridades vigentes, aos costumes
estabelecidos.

Neste trabalho, foi possivel perceber que os significados sociais sdo mediados
pelos atores que compdem este cendrio. Se por um lado a sociedade estd cada vez
midiatizada e pautada pelos meios de comunicacdo, de outro é possivel perceber um
pulso retérico que ndo aceita o conteudo dos meios de comunicagdo tradicionais de
forma passiva. E interessante observar, também, que o jornalismo, quando extrapola
alguns pardmetros éticos relativos a parcialidade, vem sendo, cada vez mais,
evidenciado na sociedade e, consequentemente combatido. Prova disso sdo as midias
independentes que tém ganhado espaco e audiéncia no ciberespaco.

Conforme nos elucidou Sibilia, Martino e outros autores aqui neste estudo, o
campo midiatico atual é composto, também, pela subjetividade de quem recebe. As

midias tradicionais sdo, agora, questionadas e rebatidas pelos novos sujeitos que fazem
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parte da producdo sociocultural contemporanea. Com isso, € possivel entender que ha
brechas nos novos sentidos da comunicagéo e que o estudo abre porta para novas formas
de ver, rever e rescrever o cotidiano, ndo sendo possivel esgotar tamanha capilaridade

de forma tdo breve.
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