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Resumo

Um dos aspectos da narrativa jornalistica digital online é de que a construcdo argumentativa de apelos a
emocdo (fazer sentir) € mais influente na esfera publica do que fatos objetivos (fazer saber). Ao propor
analisar como ocorre o tratamento de noticias sobre mudangas climaticas do jornal nativo digital HuffPost
Brasil, este artigo apresenta como objetivos centrais: verificar os discursos predominantes e analisar o
tratamento de contetidos produzidos por diferentes atores sociais (jornalistas, blogueiros e instituigdes).
Parte-se da seguinte questdo-chave: As noticias sobre mudangas climaticas estdo focalizadas no “fazer
sentir” (emog0es) ou no “fazer saber” (conhecimento)? A coleta de dados foi feita a partir de metodologia
cruzada (software de mineragdo e analise de texto e Google noticias). O quadro tedrico principal esta
ancorado nos modos discursivos propostos por Charaudeau (2006) e nas caracteristicas do jornalismo de
internet discutidos por Del Vecchio de Lima et al (2017). Conclui-se que a cobertura sobre mudancas
climaticas no site € muito reduzida e que o tema de modo geral ndo é tratado com “dramaticidade” (a
fim de emocionar) como ocorre em varios veiculos noticiosos.

Palavras-chave: Jornalismo Digital. Mudancas Climaticas. Andlise do Discurso. HuffPost Brasil. Construgao
argumentativa.

Abstract

One of the aspects of the online digital journalistic narrative is that the argumentative construction of
emotional appeal (to make feel, to captivate, to raise interest) has more influence in the public sphere
than objective facts (produce a discourse in order to make know, to inform). By proposing to analyze how
does the treatment of news about climate change happens on the pure player newspaper HuffPost Brazil,
this article establishes as primary objectives: to verify the predominant discourses and, to analyze the
content treatment produced by different social actors (journalists, bloggers and institutions). The
departure point is the following key-question: Are the news about climate change focused on "making
you feel" (emotions) or "making you know" (knowledge/information)? The data collection was made using
the cross-methodology (mining software and text analysis and Google news). The main theoretical
framework is linked to the discursive types proposed by Charaudeau (2006) and the characteristics of
internet journalism discussed by Del Vecchio de Lima et al (2017). It is concluded that, although the
coverage on climate change on the website in question is very low, the theme is not generally treated
with "drama" (in order to thrill), as usually happens in several news vehicles.

Keywords: Digital journalism; Discourse analysis; Climate change; Huffington Post Brazil; Argumentative
construction.

Introducao

O artigo tem como pilares de discussao dois fendmenos globais contemporaneos: as disrupgoes e alteragoes
provocadas pelas tecnologias no campo jornalistico desde finais do século passado, e que fizeram emergir
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0 webjornalismo em suas diversas modalidades, em especial 0s jornais nativos digitais (pure players), como
o The Huffington Post. E o fendmeno das mudancas climaticas observadas por cientistas desde os anos
1980 no ambito ainda restrito de laboratérios e congressos, mas visibilizadas mundialmente, pela midia, a
partir da Conferéncia da Organizacdo das NagGes Unidas (ONU), a Rio-92.

De acordo com o Plano Nacional Brasileiro de Mudangas Climaticas (PNBMC, 2008)2, a mudanca do clima é
o resultado de um processo crescente de acimulo de gases de efeito estufa (GEE) na atmosfera, em curso
desde a Revolugdo Industrial. Em 2007, com a publicacdo do documento Climate Change — baseado no IV
Relatério do Painel Intergovernamental de Especialistas sobre Mudancas Climaticas e validado pelos paises
membros da Organizagdo Meteoroldgica Mundial (OMM) e pelo Programa das Nacdes para o Meio Ambiente
(Pnuma) — evidenciou-se de forma precisa a relacao entre a elevacao das temperaturas em todo o planeta
(aquecimento global) e os chamados gases de efeito estufa (GEES) provenientes das atividades
agroindustriais, abundantemente gerados pelo modelo produtivo hegemonico e por um estilo de vida social
baseado no hiperconsumo (Lipovetsky, 2007).

Adotamos, neste artigo, como fio norteador, o entendimento que o tratamento de conteldo relacionado as
mudancas climaticas pela imprensa brasileira e internacional, envolvendo instituicGes e atores da sociedade
civil, revela a emergéncia por avancos no debate publico quanto as implicagbes e danos no meio ambiente
que englobam os setores politico, econdmico e social.

Ao se ter como pressuposto que pautas de grande impacto social, desenvolvidas pelos veiculos de
comunicagdo, podem funcionar como formas de sensibilizagdo socioambiental e mobilizacdo para acdes
politicas e movimentos socioambientais, o “jornalismo deve ser considerado um ator central nos esforgos
globais para o enfrentamento dos desafios postos pela agenda das mudancas climaticas” (Andi, 2010, p.
17). E nesse sentido que este artigo propde responder a seguinte questdo-chave, baseada em duas
insténcias argumentativas colocadas por Charaudeau (2006): As noticias sobre mudancas climaticas estdo
focalizadas no “fazer sentir” ou no “fazer saber”? Ou seja: O conteldo jornalistico sobre mudangas climaticas
busca, pela construcdo argumentativa, fazer emergir emogGes e sentimentos no leitor com relacdo as
mudancas climaticas para sensibiliza-lo? Ou os textos utilizam argumentos construidos para o leitor adquirir
conhecimento sobre o assunto e poder a ele fazer frente no ambito de seu contexto sociocultural?

O recorte empirico engloba o conteido web sobre mudancas climaticas do site nativo digital HuffPost Brasil,
objeto de estudo de pesquisa internacional sobre as novas praticas jornalisticas3. Assim, a partir de uma
pequena amostragem qualitativa, coletada no periodo de janeiro a julho de 2017, pretende-se: 1) verificar
em quais das duas instancias priorizadas se encaixam os discursos predominantes; 2) analisar o tratamento
de conteudos produzidos por diferentes atores sociais (jornalistas, blogueiros e instituigdes).

Por meio de uma metodologia cruzada, a coleta de dados foi realizada em duas etapas. Na primeira, o
material foi capturado por um software de mineragdo e andlise de texto desenvolvido por pesquisadores da
area de Informatica, Sociologia e Comunicagdo que integram o grupo de pesquisa internacional* do qual as

autoras fazem parte. Apds rastreamento automatico de noticias, feito via programacgao de tags especificas

2 IN: http://www.mma.gov.br/estruturas/smcq_climaticas/_arquivos/plano_nacional_mudanca_clima.pdf

3 0 convénio de cooperagdo internacional JADN (Journalisme a I'heure du numérique) relne pesquisadores de
universidades e laboratodrios de pesquisa na Franca (Universidade Lumiére Lyon 2, Universidade Bordeaux-Montaigne),
Brasil (Universidade Federal do Parana, Universidade Positivo e Universidade Tuiuti), Libano (Universidade Antonine) e
Canada (Universidade do Quebec em Montreal).

4 Acesso em: https://jadn.univ-lyon2.fr/
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sobre mudangas climaticas, os dados foram analisados pelas pesquisadoras e em alguns casos novas
palavras-chaves relacionadas ao tema foram atribuidas aos textos. Como trata-se de uma versdo beta da
ferramenta — em fase de aperfeicoamento e testes para afinar a busca de dados — optou-se em uma segunda
etapa pela coleta de dados pelo Google Noticias, a partir das seguintes palavras-chaves: HuffPost Brasil,
mudancas climaticas, efeito estufa e aquecimento global.

A andlise qualitativa dos textos realizada por meio do aporte tedrico proposto por Charaudeau (2006)
permitiu constatar, pelo menos no periodo analisado, que as noticias que apresentam instancias discursivas
do “fazer sentir” sdo produzidas, em sua maioria, pelos jornalistas, enquanto que a categoria “fazer saber”
contempla enunciadores jornalistas, mas também agentes externos ao HuffPost Brasil, como associagGes
empresariais e blogueiros/cidaddos. Isso nos leva a pressupor que os jornalistas apelam mais as emogGes
do que os atores da sociedade civil ndo vinculados ao site de noticias, que se focalizam mais na construgdo
argumentativa baseada na razao. Apesar dos tensionamentos entre informar e emocionar visados pelos
diferentes emissores (jornalistas e agentes externos), a tematica acerca das mudancas climaticas ndo é
tratada, em sua totalidade, no site de noticias, com “dramaticidade” (a fim de emocionar) como ocorre em

varios veiculos noticiosos.

Mudangas climaticas e Jornalismo no Ciberespaco

Conforme lembram Mendonca, Deschamps e Lima (2013, p.129), as mudancas climaticas “sempre fizeram
parte da dindmica natural do planeta” e, em conjunto com outras varidveis, ao longo dos séculos,
“condicionaram e determinaram, em muitos casos, a evolugdo bioldgica, as condicGes da biodiversidade, a
densidade demografica de uma regido, o uso e utilizacdao do solo pelo ser humano.” O termo, que se tornou
uma das expressoes mais utilizadas nos Ultimos anos nos meios cientificos e na midia, se refere a “uma
possivel aceleracdo destas mudancgas, no Ultimo século, com um indicativo de aumento do aquecimento
global a partir de causas predominantemente antropogénicas” (Mendonga et al., 2013, p. 129), ao contrario
de outras épocas quando estas mudangas apresentavam causas naturais.

Definidas cientificamente, portanto, como produzidas pela sociedade humana, as alteragdes atuais do clima
terrestre, ao contrario das anteriores, deixam, atualmente, a margem possiveis visdes negacionistas
adotadas por poucos cientistas e por representantes de interesses econdmicos e politicos de paises e
segmentos internacionais. O fendmeno, aponta para um cenario em um futuro muito proximo de desarranjos
ambientais, econémicos e sociais em todos os paises, com agravamento dos problemas para aqueles do
Terceiro Mundo. Diante desta complexa problematica socioambiental, o recente anlncio da saida dos EUA
do Acordo de Paris, em 2017 — tratado internacional que propoe a redugao do aumento da temperatura
mundial — acende um alerta vermelho quanto as iniciativas globais que visam reduzir os impactos no meio
ambiente e suas repercussoes na midia, uma vez que os EUA s3o o pais responsavel pelo maior percentual
de emissdes de gas carbdnico no planeta.

A situagdo brasileira ndo é muito melhor. De acordo com dados do Observatério do Clima (2018)°, em

documento-sintese de analise de emissdes de GEE no Brasil, “as emissdes de gases-estufa brutas per capita

5 IN: http://seeg.eco.br/wp-content/uploads/2018/08/Relatorios-SEEG-2018-Sintese-FINAL-v1.pdf
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permaneceram mais altas no Brasil que a média global desde 1990, sendo, em alguns anos, quase o triplo
da média global”. A mesma fonte aponta que “a atividade agropecuaria é a principal fonte de gases de
efeito estufa, respondendo por 74% das emissdes, um aumento em relacdao a 2015, quando essa atividade
representava 69% das emisses” (Observatdrio do Clima, 2018) e os “estados amaz6nicos seguem com
emissOes per capita muito altas devido ao desmatamento. Em 2016, por exemplo, cada cidaddo de Rondonia
emitiu 74 toneladas de CO2 — 3,7 vezes mais do que a emissdo de um norte-americano médio, 2,5 vezes
mais que um australiano e 7,4 vezes mais que um japonés.” (Idem), o que indica que o pais ndo cumprira
sua meta de clima para 2020 ao se levar em conta as emissdes brutas, caso elas permanegam no patamar
verificado entre 2010 e 2016°.

Segundo definigdo da WWF-Brasil’, as consequéncias do aquecimento global ja sdo percebidas em diferentes

lugares do mundo:

Os cientistas ja observam que o aumento da temperatura média do planeta tem
elevado o nivel do mar devido ao derretimento das calotas polares, podendo ocasionar
o desaparecimento de ilhas e cidades litoraneas densamente povoadas. E ha previsao
de uma frequéncia maior de eventos extremos climaticos (tempestades tropicais,
inundacbes, ondas de calor, seca, nevascas, furacdes, tornados e tsunamis) com
graves consequéncias para populagdes humanas e ecossistemas naturais, podendo

ocasionar a extingdo de espécies de animais e de plantas (WWF).

Ao citar os principais resultados do relatdrio do IPCC (2007)8, Oliveira, Irving e Coutinho (2013, s/p) afirmam
que algumas regides brasileiras serdo duramente impactadas pelos efeitos das mudancas climaticas, a
destacar a Amazonia, o semiarido nordestino e as areas litoraneas. "O aumento da temperatura, as
alteragOes no regime de chuvas, bem como a elevagdo do nivel do mar, estdo entre os fatores de risco para
as regides citadas", conforme estes autores. Eles observam ainda que o parecer foi contundente ao afirmar,
com mais de 90% de certeza, que as atividades humanas estdo contribuindo de forma historicamente inédita
para aumentar a temperatura do planeta.

Conforme indica o relatério Pew Research (2015), ha um consenso global de que a mudanca climatica é um
desafio significativo. Das 40 nagdes onde foram realizadas entrevistas sobre a questdo, 54% a considera
um problema muito sério. Em contrapartida, existem diferencas regionais relevantes na percepgao dos
problemas colocados pelo aquecimento global. E 0 caso da China e dos EUA — responsaveis pelas maiores
emissoes anuais de CO2 — que estdo entre os menos preocupados, em fungdo de interesses econdmicos e
politicos que se sobrepdem a chamada “racionalidade ambiental” (Leff, 2006).

Entre as iniciativas governamentais em prol da redugdo dos gases responsaveis pelo aquecimento global,
como a Convengado do Quadro das NagGes Unidas sobre Mudancas Climaticas (1992), o Protocolo de Quioto
(1997) e o Acordo de Paris (2015), o que se vé hoje é um cenario ambivalente e equivocado. A saida dos

6 Em Emissdes de GEE no Brasil e suas implicages para politicas publicas e a contribuicdo brasileira para o Acordo de
Paris (Documento de andlise - Sintese). Em: http://seeg.eco.br/wp-content/uploads/2018/08/Relatorios-SEEG-2018-
Sintese-FINAL-v1.pdf

7 ONG brasileira participante de uma rede internacional de conservacdo da natureza no contexto social e econdmico do
pais.

8 Painel Intergovernamental de Mudancas Climaticas (IPCC), 6rgdo das NagOes Unidas que produz contetidos cientificos.
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EUA do Acordo do Clima depois de apenas dois anos de vigéncia revela o descaso de uma das maiores
poténcias mundiais em relagdo a emergéncia de agles conjuntas internacionais em prol do ambiente.
Conforme revela pesquisa apresentada pela Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia (Andi), em parceria
com a Embaixada Britanica no Brasil, os comunicadores ao enfocar aspectos de uma tematica e destaca-los
no noticiario, ajudam a construir a forma como o publico passa a interpretar os contetidos veiculados. Como
resultado, o relatdrio aponta que o jornalismo tem um significativo impacto nos processos politicos de
deliberacdo e decisao, “ajudando a definir quais questdes sdao reconhecidas como problemas sociais, quem
sdo 0s responsaveis por eles e o que deveria ser feito para soluciona-los” (Andi, 2010).

E nesse sentido que os veiculos de comunicacdo ganham destaque nas discussdes acerca das mudangas
climaticas, podendo contribuir significativamente para o debate publico ao levantar pautas relacionadas ao
tema nos ambitos local-global, social, politico e econémico. “Os media sdo actores centrais na formulacdo,
reprodugdo e transformacgao do significado deste problema complexo e uma arena fundamental para a
legitimacdo e/ou critica de opgGes politicas e econdmicas” (Carvalho, Pereira, Rodrigues, & Silveira, 2011,
p. 105).

Mas ha outros entendimentos sobre o papel dos meios, como o de Jean-Baptiste Comby (2015). O autor,
a0 pesquisar sobre as midias generalistas francesas, concluiu que seus contetidos sobre a questao climatica
impdem uma visdo despolitizada do problema, ao alegar “que a midia, ao potencializar simbolicamente as
alteragOes climaticas (tema que a principio o autor considera ter um potencial de critica radical), promove
uma ‘despolitizacdo’ do problema, o que leva a um impasse e a medidas maquiladoras (la toilettage de la
question climatique), que nao dardo conta de seu enfrentamento” (Lima, 2017, pp. 272-273). O argumento
de Comby (2015) nos leva a refletir como o modelo capitalista “resiste de maneira inexoravel” (Idem), pela
apropriacdo da ideia de um desenvolvimento sustentavel ligado ao mercado e ao marketing, gerando um
novo discurso eco empresarial (Lima, 2017).

Diante de tais reflexdes, questiona-se: Como uma midia norte-americana, com inUmeras “filiais”
internacionais como o The HuffPost, veicula contelidos sobre as mudangas climaticas, considerado um dos
temas contemporaneos mais preocupantes para a humanidade e sobre o qual menos se tem agido apesar
do ja evidenciado catastrofismo® da midia?

Ressalta-se que o The HuffPost — citado pelo relatério do Instituto Reuteurs de Jornalismo, da Universidade
de Oxford (2018) entre as empresas de midia nomeadas confidveis pela populacdo — é considerado
juntamente com outros sites de noticia independentes (TechCrunch, Mediapart, Rue89 etc) como inspiragao
para o jornalismo do futuro: “(...) estes sites de informagdo tecnoldgicos, politicos e hiperlocais foram os
primeiros a ter sucesso comecando em pequena escala e se focalizando em temas cada vez mais especificos”
(Briggs, 2014, p. 7, tradugdo nossa). No caso da versdo brasileira do The HuffPost, embora o enfoque do
veiculo se concentre nas editorias Mulheres, LGBT, Comportamento, Comida e Entretenimento??, o interesse
em compreender a partir de uma premissa heuristica como os discursos sobre as mudangas climaticas sdo
tratados pelo pure player nacional se justifica pela relevancia acerca de um tema que atinge dimensoes

globais, com fortes repercussdes nacionais e locais.

9 Autores como Aguiar & Schaun (2011) assinalam que as noticias sobre as catastrofes ecoldgicas passaram a ter amplo
destaque na midia e afirmam que alguns discursos jornalisticos “vinculam a crise do meio ambiente a uma heuristica do
medo, na qual o signo da negatividade esvazia a possibilidade da agdo politica” (Aguiar; Schaun, 2011, s.p.).

10 Quem somos? Disponivel em: https://www.huffpostbrasil.com/p/quem-somos. Acesso em: 6 jul. 2018.
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No estudo da Andi (2010) sobre as principais caracteristicas do tratamento editorial dedicado as mudangas
climaticas pela imprensa brasileira, constatou-se a presenca reduzida do tema nos veiculos locais, estando
mais presentes nas midias de circulagdo nacional. Identificou-se também que a preferéncia da midia esteve
sempre focada nos especialistas (cientistas e outros analistas) e nas fontes governamentais. “Uma maior
pluralidade na escolha das fontes poderia favorecer uma abordagem mais rica do tema, capaz de ampliar a
diversidade de ideias e mobilizar a atengdo de outros setores da sociedade” (Andi, 2010).

Este mesmo relatério sinaliza que as alteragbes climaticas ainda sdo abordadas como um problema
exclusivamente ambiental por grande parte da imprensa brasileira e sugere a necessidade de
transversalizacdo do debate: “E preciso que o tema deixe de figurar apenas nas paginas especializadas e
assuma um carater transversal, contemplando ndo apenas os aspectos técnicos relacionados ao fenémeno,
mas também trazendo para o centro da discussdo questGes relativas a politica, a economia e ao
comportamento” (Andi, 2010).

As afirmacOes de que as pautas sobre mudancas climaticas ganham mais visibilidade nas midias quando
relacionadas a eventos globais/nacionais e acordos pontuais firmados internacionalmente (Carvalho et al.,
2011) é um dos aspectos relacionados as caracteristicas intrinsecas do jornalismo, suas rotinas e producoes,
que ndo trabalharemos neste texto. Mas, destacamos alguns aspectos de producdo jornalistica do HuffPost
Brasil. Embora seu editor-chefe, Diego Iraheta (2015), ndo se refira apenas a contelidos sobre mudangas
climaticas, relata almejar a valorizacdo de pautas internacionais: “(...) a partir de hoje, estaremos
conectados a uma redacdo global, presente em mais de 15 paises. Além de as noticias 14 de fora, com
olhares singulares de quem vive a realidade no exterior, chegarem mais rapido por aqui, as reportagens e
blogs de nosso site serdo cada vez mais traduzidas para a rede HuffPost” (Iraheta, 2015, s/p).

O editor-chefe também destaca a colaboracdo de blogueiros como uma das bandeiras do site de noticias,
tendo a linguagem e modos de funcionamento estruturados exclusivamente na internet. “Na sucursal
brasileira, Iraheta (2015) confirma a importancia dos blogueiros, porque um dos pilares do HuffPost é o
colaborativismo. Em média, sdo 700 colaboradores, que podem escrever sobre as tematicas mais variadas
(...)" (Dias, 2018, p.154). Isso evidencia a afirmacado de Jenkins (2009, p.47) sobre os novos comunicadores
no ambito do fen6meno da interatividade em um cenario de convergéncia: “Se o trabalho de consumidores
de midia j4 foi silencioso e invisivel, os novos comunicadores s&o agora barulhentos e publicos”. E oportuno
ressaltar que a convergéncia se trata tanto de um processo corporativo, de cima para baixo, quanto de um
processo de consumidor, de baixo para cima. “Empresas de midia estdo aprendendo a acelerar o fluxo de
conteudo de midia pelos canais de distribuicdo para aumentar as oportunidades de lucros, ampliar mercados
e consolidar seus compromissos com o publico” (Jenkins, 2009, p. 46).

Para Longhi (2010) a figura do consumidor é reconceitualizada com a convergéncia, pois ele passa a ser
também um criador de contetdo: “as organizagoes de midia orientam seus modos de produzir, disponibilizar
e veicular a noticia e esse € um dos impactos da convergéncia sobre o produto noticioso” (2010, p. 2).
Diante desse contexto de convergéncia e novos estimulos no ambiente digital, destaca-se o conceito de
“darwinismo informacional”, proposto por David Jeong (2013), do qual Oliveira (2017, p. 159) faz alusdo:
“por selecao cognitiva, temos dado preferéncia as informagles: novas, simples, visuais e bem-humoradas”.
Silva (2008, p. 85) reflete que, mesmo na era da internet, o conceito de agenda-setting, no jornalismo,
continua valido e atual, mas “com a caréncia de algumas interveniéncias”. O autor sugere a existéncia de

um outro tipo de agendamento, fen6meno denominado de contra-agendamento, sob a hipdtese de que os
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cidaddos também tém suas proprias pautas e desejam que elas sejam atendidas pela midia. “Pode-se, entdo,
afirmar que o contra-agendamento de um tema pode ser parte de uma mobilizagdo social; parte de um
plano de enfrentamento de um problema, corporativo ou coletivo” (Silva, 2008, p.85). Nesta mesma ldgica,
em entrevista realizada com Jurgen Habermas (2018), o filésofo e socidlogo alemao afirma que assim como
a invencdo do livro tornou as pessoas potenciais leitores, a internet as tornou autores em potencial,
possibilitando a abertura de milhGes de nichos subculturais, nos quais ha trocas de informacoes e opinides
confiaveis.

Awad (1995) lembra que as técnicas jornalisticas e seus recursos de edicdo contém em si um
sensacionalismo intrinseco, o que pode ser entendido como parte do chamado ethos jornalistico de
Maingueneau (2008). Ao levar isso em conta, Del Vecchio de Lima, Fort, Avila, Gern e Fiebig (2017) afirmam
que o jornalismo praticado por estes novos veiculos amplia nas noticias e outros contetdos esse elemento

do sensacional:

Ao levar essas caracteristicas para o campo do jornalismo online, pudemos constatar,
durante dois anos de pesquisa com diferentes versdes do The Huffingfton Post, que a
utilizacdo de recursos multimidia, como a cada vez maior insercdo de fotos, videos,
posts de midias sociais e audios, evidencia de tal maneira esses apelos enfaticos que
eles parecem gritar no contexto da noticia, ou seja, pela via da técnica, ja ocorre a
aceleracdo do motor sensacionalista no ambito do evento e da informagdo. (Del
Vecchio de Lima et al., 2017, p.7).

Este carater de apelo a emocdo estabelecido pelo elemento sensacional contido no ethos jornalistico e
extravasado, em doses discretas ou enfaticas, em sua linguagem, a depender de variaveis como linha
editorial do veiculo jornalistico ou publico leitor, entre outras, nos leva a refletir sobre como as construgGes
argumentativas permeiam os textos sobre mudangcas climaticas no veiculo em estudo, as que apelam mais
a informacdo racional para a construcdo do conhecimento (fazer saber) ou as que buscam sensibilizar pela

via dos afetos e emog0es (fazer sentir), instancias aqui tomadas a partir de Charaudeau (2006).

Os modos discursivos nos moldes de Patrick Charaudeau

A analise e interpretacdo dos dados da pesquisa esta ancorada no aporte teorico proposto por Patrick
Charaudeau (2006) acerca dos modos discursivos da midia. Estes correspondem a especificidade de cada
situacdo de comunicagdo mididtica: 1) acontecimento relatado (AR) — relato de algum acontecimento do
espago publico, subdivido em “fato relatado” (FR) — acontecimento composto por fatos e agdes de atores
envolvidos e “dito relatado” (DR) — constituido por declaracdes verbais dos atores da vida publica; 2)
acontecimento comentado (AC) — o porqué e o como do acontecimento, considerando analises, argumentos
de especialistas e justificativas de seus proprios posicionamentos; 3) acontecimento provocado (AP) —
confronto de ideias, utilizando diferentes dispositivos, como tribunas de opinido, entrevistas ou debates a
fim de contribuir para a critica/reflexdao social (Charaudeau, 2006).
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Em relagdo as caracteristicas do acontecimento provocado, Charaudeau (2006, p. 89) afirma que as falas
convocadas devem ser exteriores a midia (elas ndo emanam dos jornalistas), sendo motivadas pela escolha
de um tema de atualidade, justificadas pela identidade daqueles que falam, ou seja, as fontes jornalisticas,
colaboradores tradicionais ou blogueiros, por fim, apresentadas por um representante das midias em um
espaco de visibilidade apropriado (entrevistas, bate-papos, debates ou, em ambito digital, os blogs). Esta
pesquisa com enfoque na imprensa digital considerou o conceito de “espago de visibilidade” como o
ambiente disponibilizado pelo site de noticias HuffPost Brasil a outros agentes da esfera publica, como
especialistas do setor governamental ou privado (técnicos, cientistas e pesquisadores) e instituicoes
ambientais que relinem representantes do mercado e da sociedade civil.

Charaudeau (2006) observa que esta abertura a outros representantes da sociedade é uma maneira de
reconhecer que a midia ndo € a Unica detentora da palavra e que outros atores da vida social tém algo a
dizer e opinar, como testemunhas, analistas e estudiosos de diferentes areas do conhecimento, mas,
pondera que os veiculos de comunicagdo mantém uma relagdo ambivalente com estes agentes da vida

publica:

Ao solicita-los constantemente, exibem-se como campebes de uma ‘democracia
direta’ — na tentativa de substituir a agora politica -, mas, ao mesmo tempo,
usam desse procedimento como alibi para a prdpria legitimacdo. Na verdade,
esses representantes s6 sdo chamados por causa da fala que produzem, uma
fala que vem confirmar, do exterior, que o0 que esta no centro da atualidade e
do debate social é exatamente o que as midias pdem em cena (Charaudeau,
2006, p. 190).

O universo da informagdo midiatica €, portanto, segundo Charaudeau (2006, p. 151) resultado de uma
construgdo, pois a informagdo nunca € transmitida em seu estado bruto. Antes de ser transmitida, passa
por critérios de selecdo dos fatos e fontes, por categorias de entendimento, assim como pela escolha dos
modos de visibilidade: “(...) a instancia midiatica impde ao cidaddo uma visdo de mundo previamente
articulada, sendo que tal visao é apresentada como se fosse a visdo natural do mundo”.

Quando discute as relagdes entre o campo da producado e da recepgdo, o autor afirma que é “o contrato de
comunicagao midiatico que gera um espaco publico de informacao e é em seu proprio quadro que se constréi
a opinido publica” (2006, p. 115). Para Charaudeau (2006) a finalidade deste contrato se encontra em duas
visadas, cada qual com uma ldgica particular: a visada do “fazer saber” — com o intuito de informar o cidadao
a partir de uma ldgica de credibilidade — e a visada do “fazer sentir” — que prop0Oe captar a atencdo do
publico a partir de uma ldgica comercial pela via das emogGes ou sentimentos, invocando a linguagem
dramatica.

Na tensao entre os polos de credibilidade e de captacao, quanto mais as midias tendem para o primeiro,
cujas exigéncias sdo as da austeridade racionalizante, menos tocam o grande publico; quanto mais tendem
para a captagao, cujas exigéncias sao as da imaginacdo dramatizante, menos crediveis serdo. As midias ndo
ignoram isso, e seu jogo consiste em navegar entre esses dois polos ao sabor de sua ideologia e da natureza

dos acontecimentos (Charaudeau, 2006).
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Em outras palavras, como afirma o autor, o contrato de informacdo midiatico € marcado pela contradicdo.
Quando tem a finalidade de “fazer saber”, é preciso cumprir o principio da seriedade e da credibilidade,
distante de qualquer tipo de espetacularizacdo. Ja na finalidade de “fazer sentir”, escolhas estratégicas
voltadas a encenagdo da informacao devem satisfazer o principio da emogdo, produzindo efeitos da
dramatizacdo (Charaudeau, 2006). Nesta tens3o entre informar e emocionar, ambas as visadas constituem
a finalidade do contrato de comunicacgdo: “(...) captar as massas para sobreviver a concorréncia” (2006, p.
86). E em torno dessas reflexdes que propomos responder de que forma o contrato de comunicacdo da
cobertura acerca das mudangas climaticas recorre as estratégias de captacdo do “fazer sentir” ou do “fazer
pensar” no site de noticias HuffPost Brasil.

Embora Charaudeau (2006) sugira um modelo de analise do discurso baseado no funcionamento do ato de
comunicagdo — troca entre as instancias de produgdo e recepgdo — o estudo em questdo se focaliza somente
na analise da produgdo a fim de identificar os discursos predominantes relacionados as mudancas climaticas,
sem deixar de considerar que “(...) um acontecimento s6 se torna noticia a partir do momento em que é
levado ao conhecimento de alguém” (Charaudeau, 2006, p. 132). Posteriormente, como continuidade desta
pesquisa, buscaremos compreender quais seriam suas implicagdes no campo da recepgao, na construgao

da opinido publica.

Analise dos resultados: HuffPost Brasil e as mudancas climaticas

O corpus da pesquisa foi constituido por 22 textos sobre mudangas climaticas, coletados da edicdo brasileira
do HuffPost via software de mineracdo e analise de texto, e Google Noticias, entre 31/01 e 05/07/201711,
Como estratégia metodoldgica, fizemos a andlise de variaveis qualitativas dos textos que compdem o corpus,
a partir dos fundamentos tedricos de Charaudeau (2006). No entanto, ressaltamos que embora o estudo
seja de natureza qualitativa, expomos no transcorrer da analise alguns dados quantitativos, pois
consideramos que estes sdo complementares aos resultados alcangados. A analise foi dividida em duas
etapas: 1) tratamento do contetdo por jornalistas e atores externos a midia e, 2) énfase no fazer sentir/

fazer saber e modos discursivos predominantes, conforme itens a seguir.

Tratamento do conteddo mididtico por diferentes atores socials: jornalistas, cidaddos e associagoes

empresarials

A quantidade reduzida de publicacdes acerca do tema (totalizando 22 textos), nos cinco meses da analise
empirica, de antemao, revela a pouca relevancia atribuida pelo site de noticias, em sua versao brasileira, a
tematica ambiental. Deste corpus, a cobertura jornalistica equivale a somente 10 textos elaborados por
profissionais da redagdo do HuffPost Brasil e HuffPost US*2. Verificou-se que algumas publicagbes nacionais

e internacionais fazem mengao ao presidente norte-americano Trump e sua decisao em retirar os EUA do

11 Este recorte temporal aleatdrio foi definido pelos pesquisadores do grupo de pesquisa internacional, responsaveis pelo
desenvolvimento de um software de captacdo de noticias de diferentes edicdoes do Huffington Post. O material coletado
serviu de subsidio para o encaminhamento desta e de outras pesquisas internacionais.

12 pyblicadas originalmente pelo HuffPost US e traduzidas do inglés.
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Acordo Climatico!3, justamente por ter sido o acontecimento, dentro do periodo da pesquisa, de maior
expressao acerca das mudangas climaticas. Destacamos, no entanto, que este evento esta ocasionalmente
localizado no periodo delimitado do estudo e que ndo foi determinante na escolha temporal pré-estabelecida
nesta investigacao.

De modo geral, € possivel observar uma evidente dicotomia no tratamento do contelido. Em metade das
noticias produzidas pelos jornalistas, as mudancas climaticas e suas derivacdes (aquecimento global, efeito
estufa, emissGes de carbono etc) sdo citadas superficialmente, como tematicas secundarias, apenas como
coadjuvantes de outros assuntos considerados prioritarios pelo portal, inseridos, por exemplo, na editoria
Comida. Um exemplo: na noticia "Comer é um ato politico: Vocé realmente conhece o que esta
consumindo?" (07/04/2017), afirma-se: “Com a integracgdo da lavoura, pecuaria e floresta, além da nutricdo
adequada dos animais, foi possivel reduzir em 43% a emissdo de gases de efeito estufa em relacdo a média
brasileira”. Ainda que a matéria se refira as iniciativas sobre consumo consciente de alimentos, este é o
Unico momento em que o tema € citado, sem maior aprofundamento.

Ja as demais publicagGes de autoria jornalistica fazem referéncia direta as mudangas climaticas, discussbes
e reflexdes acerca de seus desdobramentos como tematica central, como na noticia "Macron critica saida
dos EUA de acordo climatico e grava mensagem para Trump: 'Faga o planeta grande outra vez'” (2/06/2017),
que apresenta o video publicado pelo presidente francés no qual condena a decisdo de Trump de tirar os
EUA do Acordo de Paris. Em outra publicagdo sobre o mesmo assunto, "9 momentos em que Donald Trump
revelou que ndo entende o acordo climatico que acaba de abandonar" (2/06/2017), questiona-se a omissdo
do presidente americano em relatar dados cientificos climaticos, exemplificando ponto a ponto os equivocos
do seu discurso. Um enfoque mais cientifico também se observa no caso da matéria "No ritmo de hoje,
aquecimento global deve causar muitas noites de insonia até 2099, diz estudo" (9/06/2017) que relata como
0 aumento da temperatura pode afetar a qualidade do sono e até mesmo a economia de um pais, citando
pesquisas e depoimentos de especialistas no assunto.

No que se refere a produgdo de contelido por atores externos a redacdo jornalistica (grafico 1), verificou-
se que a maior parte dos artigos € assinada por associacbes com foco empresarial ( Coalizdo Brasil, Project
Hub/One 2030, Unido da Industria da Cana de Acucaretc.), seguido dos cidadaos/blogueiros. Ja a instituicdo
sem fins lucrativos (Semeia) e agéncia de noticias (Ansa Brasil) tiveram menor espago, cada uma com

apenas uma publicagao.

13 Este tipo de personalizagdo da questdo pelo HuffPost US ja havia sido observada em artigo sobre a realizagdo da
Conferéncia das NagOes Unidas sobre as Mudancas Climaticas (COP 21), em 2015, em Paris, na ocasido com
personalizacao centrada no entdo presidente Barack Obama (Del Vecchio de Lima et al., 2017).
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Grafico 1: Autoria das publicacdes

Instituicdo sem fins lucrativos (Semeia)
Agéncia de noticias (Ansa)
Cidaddos/bloguers

AssociagOes empresariais

Jornalistas HuffPost Brasil/US

Fonte: As autoras (2019)

Ainda que tanto agentes da sociedade civil (cidadaos), quanto agentes de mercado (empresas), apresentem
relatdrios, pesquisas e questionamentos acerca das mudancas climaticas e seus impactos nos setores
politico, econémico e social, suas motivacoes sdo impulsionadas por interesses distintos. Enquanto que aos
cidaddos/blogueiros interessa ter um “lugar de fala” na midia para fazer denlncias e trazer testemunhos,
aos representantes empresariais convém tratar o tema “mudancas climaticas” como artificio para fazer
referéncia a outros projetos afins a tematica ambiental (Projeto Verena, Rede ONE2030, Slow Food,
Fundacdo Reducetariana, Projeto Barco Hacker, entre outros citados nas publicagdes realizadas).

Entre as instituicOes ligadas a questdo ambiental, a que mais possui publicagdes é a Coalizdo Brasil Clima,
Florestas e Agricultura, movimento composto “por empresas, associagbes empresariais de varios setores,
centros de pesquisa e organizacGes da sociedade civil, que propde agGes e influencia politicas publicas para
o desenvolvimento de uma economia de baixo carbono, tendo como base o uso da terra”!4. Portanto, é
evidente que embora as noticias produzidas por organizacdes empresariais enfatizem o viés “pré6 meio
ambiente”, o discurso emocional e propagandista prevalece em alguns casos, conforme é possivel observar

a seguir:

Nos somos apaixonados pelas pessoas e por suas comunidades. Porém, entendendo
que vivemos um momento critico e bastante sensivel na Histéria da humanidade,
decidimos agir. Deste esforgo e comprometimento, nasce a rede ONE2030 com a
missdo de fortalecer os meios de implementacdo e revitalizar a parceria global para o
desenvolvimento sustentavel (...). Para participar e conhecer mais, acesse o site da
ONE2030 (Foster, 2017)1>,

Quanto a participagao dos cidadaos/blogueiros, € interessante observar a diversidade de “vozes” presentes:
a) professor universitario, bidlogo e doutor em Zoologia; b) poeta e ambientalista mexicano; c) bacharel em
relagOes internacionais; d) internacionalista, com mestrado em curso em Ciéncias Militares e historiador com

doutorado em Desenvolvimento Sustentavel. Os pontos em comum entre eles culminam em duas areas de

14 Disponivel em: https://www.huffpostbrasil.com/author/coalizao-brasil-clima-florestas-e-agricultura/. Acesso em: 11 jul.
2018.

15 “Uma comunidade global pelo Desenvolvimento Sustentave Disponivel em:
http://www.huffpostbrasil.com/lucasfoster/uma-comunidade-global-pelo-desenvolvimento-sustentavel a 21874769/.
Acesso em: 11 jul. 2018.

|
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formacao complementares: meio ambiente e relagdes internacionais, o que reflete que as discussdes acerca
das mudangas do clima perpassam notadamente por estas especialidades, levantadas por atores com
experiéncia profissional e/ou estudos focalizados no tema.

Outro ponto a ser ressaltado é que ha sempre no final dos textos produzidos por atores externos ao veiculo
de comunicacdo mensagens dizendo que os respectivos textos ndo representam a opinido institucional do
HuffPost. Isso leva a crer que o site de noticias apresenta contradicoes em suas abordagens. Embora nao
tenha a tematica ambiental como enfoque editorial, cria espagos para que o tema seja debatido por outros
agentes sociais (cidaddos e representantes de mercado que dizem atuar pré meio ambiente), mas, por outro
lado, ndo assume um posicionamento sobre as denuncias acerca das mudancas climaticas e suas
repercussoes na vida em sociedade quando se isenta e reafirma que tais posicionamentos ndo representam
a opinido do veiculo de comunicaggo.

Em relacgdo a distribuigdo de conteldo no site, a auséncia de textos na editoria “Politica” sinaliza que o tema
mudancas climaticas ainda ndo é significado na imprensa digital como pauta prioritaria de politicas publicas.
Em contrapartida, sua aparicao em editorias variadas (grafico 2), especialmente em “Opinido” revela a
abertura do HuffPost Brasil para agentes da sociedade que tém algo relevante a dizer ou contribuir as

discussoes acerca do tema.

Grafico 2: Distribuicdo de contelido sobre mudancas climaticas por editoria

ORLNWAUIONOO

Fonte: As autoras (2019)

Ressalta-se, no entanto, que a predominancia de associagdes vinculadas a movimentos de mercado e a
irrisoria presenca de instituigdes sem fins lucrativos e/ou do terceiro setor (como ja demonstrado no grafico
1), revela uma auséncia de “vozes” plurais que abarquem angulos diversos relacionados as mudangas

climaticas e seus desdobramentos na esfera publica.

Enfase do fazer sentirvs fazer saber e modos discursivos predominantes

Ao considerar a eclosdo do fendbmeno da pds-verdade (D’Ancona, 2018), em que as informagGes mais
disseminadas ndo s3o as mais crediveis, mas aquelas que mobilizam mais emogles, constatou-se nesse
estudo que ha apenas cinco textos sobre mudancas climaticas que se enquadram na categoria discursiva

fazer sentir (correspondente a 23% das noticias). Este resultado indica que o tema ndo é tratado com
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“dramaticidade” ou em tom “alarmista” na versdo brasileira do HuffPost, ao contrario do que apontam outros
estudos acerca do tema (Del Vecchio de Lima et al., 2017; Oliveira et al., 2013), embora se reconhega que
essa tendéncia talvez nao tenha sido verificada justamente por nao ter havido nenhuma catastrofe especifica
ou evento climatico extremo relacionados as mudancas climaticas no periodo analisado.

No que diz respeito aos elementos dos textos desta categoria, ha uma maior utilizacdo de recursos
audiovisuais, fotos e links de publicacdes de usuarios das redes sociais, como Pinterest, por exemplo,
intercaladas no transcorrer do texto. Isso levar a crer que as noticias que provocam emocoes sao aquelas
mais sensoriais, que mostram o conteudo ndo de maneira linear (textual), mas de forma mais visual e que
possa estabelecer alguma interagdo com o usuario.

No artigo "Um agude no Ceara esta se transformando em um cemitério de animais"'¢ (07/02/2017), o
professor universitario, bidlogo e apresentador de TV, Hugo Fernandes diz: “Quatrocentos e trinta e nove
cagados mortos. Essa € uma cena bastante triste, de fato. (...) Mas o impacto ecoldgico real representa algo
muito mais além do que a simples tristeza do fato”. O artigo inicia com este pequeno paragrafo introdutério

seguido de um video com acesso direto ao Youtube, narrado pelo proprio autor do texto:

[...] Nosso desafio agora vai ser monitorar o crescimento dessas e de outras espécies
aqui do acude do Cedro a medida que ele for enchendo. Isso ainda é muito pouco
perto do complexo problema da seca do Nordeste brasileiro, uma regido que é assolada
ndo somente pela falta de chuvas, mas principalmente pela falta de gestdo publica ha
séculos (Fernandes, 2017).

O discurso do autor do texto é de denuncia e de testemunho, ele estava la e viu de perto a morte dos
cagados: “Meus alunos da Universidade Estadual do Ceara me atentaram para a imensa quantidade de
cagados mortos no local e, quando la chegamos, decidimos que deveriamos urgentemente comegar uma
pesquisa para avaliar o problema”. Outro exemplo de contelido do “fazer sentir” é o texto "Satira faz apelo
a Trump: América em 1° lugar, Brasil em 29" (12/02/2017), produzido pela editora do HuffPost Brasil,
Grasielle Castro, intercalado com videos humoristicos que satirizam as decisdes do governo norte-americano
em relacdo ao aquecimento global. Ainda que o recurso audiovisual também mobilize a reflexao, esta é
desencadeada pelo riso, pelo sentimento primeiramente provocado: "Aqui é muito quente e esta ficando
mais quente a cada dia apesar de nds sabermos que o conceito de aquecimento global € uma invengdo dos
chineses". O discurso predominante é satirico, mas também de dendncia, por meio da ironia.

Nos 17 textos do fazer saber (equivalente a 77% das noticias), a maioria apresenta poucos recursos web,
apenas texto e fotos estaticas. A maior parte dos conteldos enfatiza aspectos de ordem politico-econémica,
como é possivel notar nos textos: "Trump assinard ordem que revoga leis climaticas de Obama"
(28/03/2017), "Encontraram uma alternativa para o muro de Trump capaz de gerar empregos" (30/03/2017)
e "O clima entre Trump e Temer" (02/06/2017). Nos exemplos citados, os subtitulos dos textos: “A intengdo
¢ relancar a industria do carbono nos EUA e criar milhares de empregos”, "Uma barreira feita de painéis
solares geraria empregos para os candidatos a imigrantes e promoveria um clima de civilidade entre as

nagdes" e "A protecao florestal e a seguranga climatica interessam ao Brasil e ao mundo", respectivamente,

16 Disponivel em: https://www.huffpostbrasil.com/hugo-fernandesferreira/um-acude-no-ceara-esta-se-transformando-
em-um-cemiterio-de-anima_a_21708980/. Acesso em: 10 jul. 2018.
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reforgam o discurso politico-econdmico e suas repercussGes nacionais e internacionais acerca do tema.
Identificou-se também a predominancia de discursos de iniciativa e de mobilizacdo a favor do meio
ambiente, apesar do viés mercadoldgico estar implicito nos contetdos, como no artigo "Como plantar
arvores vira um grande negdcio" (21/02/2017) que destaca os resultados de um projeto que sugere a
implementacdo de um programa que “(...) promovera, no curto prazo, a melhoria no ambiente de negdcios
para o reflorestamento com nativas (menos risco ao investidor, com perspectivas de aumento de
produtividade e, consequentemente, maior retorno econémico)”.

Na analise qualitativa de cada um dos textos, verificamos que as chamadas revelam as intencionalidades
dos discursos adotados nas noticias, se visam “fazer sentir” e, assim emocionar, ou entdo se tém o proposito
de “fazer pensar”, despertando a razdo/conhecimento. Como resultado, verificou-se nesta Ultima instancia
a recorréncia de chamadas em formato de perguntas (tabela 1, itens 10, 15, 18 e 19), indicagcdo de solugbes
(itens 6, 9, 14, 16) e em alguns casos, o objetivo de despertar a curiosidade (item 7, 12, 13, 17, 21) ou de
trazer explicagdes (itens 8, 20, 21, 22). Estas caracteristicas demonstram o intuito de instigar a reflexdo no
leitor, que se atrai pela publicacdo para sanar a dlvida e curiosidade incitada, a fim de obter respostas.
Todos estes mecanismos embasados na ldgica da credibilidade, acionam aspectos da racionalidade por meio
da apreensdo de informagGes. Ja as chamadas do “fazer sentir” indicam falas diretas impactantes de figuras
publicas (item 4) e estimulam “reag6es” de riso (item 2) ou de revolta (itens 1 e 5). Apesar de nenhuma
chamada desta categoria apresentar interrogagGes, algumas delas também instigam a curiosidade (item 3),
mas sem a intengdo de trazer respostas prontas. Ao contrario, propde apenas “sensibilizar” e/ou “chocar” o
leitor pelo viés “dramatico”, estimulando o sentimento de que ndo ha nada que possa ser feito diante dos

problemas apresentados (no caso, em relacdo aos assuntos relacionados as mudancas climaticas).

Tabela 1: Relacdo de chamadas por categorias fazer sentir vs fazer pensar

1. Um acude no Ceara esta se transformando em um cemitério de animais

2. Satira faz apelo a Trump: América em 1° lugar, Brasil em 20

3. Como a dieta "reducetariana" poderia ajudar a resolver nosso problema da

mudanca climatica

Fazer sentir 4. Macron critica saida dos EUA de acordo climatico e grava mensagem para Trump:

'Faca o planeta grande outra vez'

5. 9 momentos em que Donald Trump revelou que ndo entende o acordo climatico

que acaba de abandonar

6. Como plantar arvores vira um grande negdcio

7.  Uma comunidade global pelo Desenvolvimento Sustentavel

8. Trump assinara ordem que revoga leis climaticas de Obama

9. Encontraram uma alternativa para o muro de Trump capaz de gerar empregos

10. 'Comer é um ato politico': Vocé realmente conhece o que esta consumindo?

11. Como a eletricidade da cana produz beneficios para além da energia limpa

12. Obama revela a Unica coisa da qual ele ndo sente falta de ser presidente dos EUA

13. 26 videos, filmes e documentarios para vocé repensar a sua relagdo com comida

14. No Par3, projeto 'hackeia' rios para levar informacao e tecnologia aos ribeirinhos




Observatorio (OBS*) Journal, (2019) Aline Taina Amaral Horn and Myrian Regina Del Vecchio de Lima 028

15. Politica do aqui e agora: O futuro em nossas maos?!

Fazer saber 16. Logistica de baixo carbono é uma solugdo inteligente para a agricultura

17. O clima entre Trump e Temer

18. Como fazer um passeio ajuda a combater o aquecimento global?

19. O que sabemos sobre o Programa Espacial Brasileiro e seu papel na vigilancia das

Fronteiras?

20. No ritmo de hoje, aquecimento global deve causar muitas noites de insonia até
2099, diz estudo

21. "N3do sou ativista de verdade', diz Margaret Atwood sobre repercussao da série

sobre 'O Conto da Aia'

22. Multilateralismo e mecanismos de mercado de carbono

Fonte: As autoras (2019)

Quanto aos tipos de modos discursivos, Charaudeau (2006, p. 207) afirma que estes transformam o
acontecimento mididtico atribuindo propriedades que dependem do tratamento geral da informacdo,
organizadas em torno de trés categorias de base: “relatar o acontecimento”, “comentar o acontecimento” e
“provocar o acontecimento”. O autor explica que isso permite distinguir, por exemplo, a reportagem
(“acontecimento relatado”), o editorial (“acontecimento comentado”) e o debate (“acontecimento
provocado”). Assim, para a elaboracdo das categorias dos “modos discursivos” sugeridos pelo autor, os
textos do corpus da pesquisa foram agrupados a partir dos seqguintes critérios: a) definicdo do modo

discursivo e, b) géneros jornalisticos informativos ou opinativos.

Tabela 2: Critérios adotados para categorizar os modos discursivos (Charaudeau, 2006) da cobertura
sobre mudancas climaticas do HuffPost Brasil
Modos discursivos Definicao Género jornalistico
Fornece apenas as causas e Noticia
Acontecimento consequéncias que estao Reportagem

relatado diretamente ou indiretamente
ligadas ao fato, sem que haja
analise ou comentarios
globais acerca do
acontecimento (2006, p.

155).
Problematiza os Artigo opinativo
Acontecimento acontecimentos, constroi Editorial
comentado hipdteses, desenvolve teses,

traz provas, impoe
conclusoes (2006, p. 176).
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Trata-se de um espago Artigo opinativo
Acontecimento publico proprio as midias que  Debate
Provocado provoca o acontecimento, Entrevistas
reunindo vozes exteriores a
midia (2006, p. 189).

Fonte: As autoras (2019).

Desta forma, chegamos a seguinte classificacdo:

Grafico 3: Distribuicdo dos modos discursivos

12
10

o N B O ©©

B Acontecimento provocado B Acontecimento comentado

Acontecimento relatado

Fonte: As autoras (2019)

Verificou-se que o “acontecimento provocado” constitui metade do corpus da pesquisa (11 publicagdes).
Engloba textos argumentativos que apresentaram questionamentos e reflexdes produzidos por atores
externos a midia (associagdes empresariais e cidaddos/blogueiros), na sua maioria com o objetivo de “fazer
saber”. Como exemplo, podemos citar o artigo "Politica do aqui e agora: ‘O futuro em nossas maos™?”
(24/05/2017) em que o autor do texto, Bruno Paulino, bacharel em Relagdes Internacionais observa: “Se,
como eu, vocé estiver perdendo muitos momentos de sua vida porque a sua mente se ocupa demais com
memdrias ou projecoes catastrdficas, saiba que ndo estamos sozinhos". O tom de fala traz pessoalidade ao
tema, instigando a reflexdo e sentimento de proximidade, de algo que afeta a todos nds. Ja o texto "Logistica
de baixo carbono é uma solugdo inteligente para a agricultura" (31/05/2017) elaborado conjuntamente por
representantes da Coalizdo Brasil, além de apresentar resultados de pesquisas sobre a producdo global de
alimentos, também serve como espaco de divulgacao comercial sobre o trabalho realizado pela propria
instituigdo: "Este é o objeto do Grupo de Trabalho (GT) de Logistica de Baixo Carbono da Coaliz&o Brasil
Clima, Florestas e Agricultura: focar na logistica de transporte de cargas das atividades florestais e
agropecuarias do pais (...)". Em outro texto da mesma categoria discursiva, "Como fazer um passeio ajuda
a combater o aquecimento global?" (08/06/2017), produzido pela Semeia, organizacdo da sociedade civil
sem fins lucrativos, o enfoque da matéria se direciona & declaracdo de "Areas Protegidas e Mudanca do
Clima" - assinada em 2015 por dezoito paises latino-americanos — que reconhece os sistemas nacionais de
areas protegidas “como uma das estratégias mais efetivas para evitar o desmatamento e a degradacdo de
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ecossistemas. Portanto, eles contribuem para estabilizar a concentracdao de gases de efeito estufa na
atmosfera".

Ja os textos "Satira faz apelo a Trump: América em 1° lugar, Brasil em 2°" (12/02/2017) e "26 videos, filmes
e documentarios para vocé repensar a sua relacdo com comida" (09/05/2017) sdo exemplos que se
enquadram no modo discursivo acontecimento comentado (total de 6 publicagbes). Ambos apresentam
videos intercalados aos textos que instigam emocao seguida de reflexao, seja por meio do humor, seja por
meio de indicagGes de outros contelidos que sirvam de provocacdo ao leitor. Nos dois casos, o pensar passa
pelo sentir. E interessante observar que todos os textos que compdem essa categoria discursiva foram
produzidos pelos proprios jornalistas do site de noticias, o0 que demonstra, neste caso em particular, uma
maior liberdade por parte destes profissionais na construgdo da narrativa jornalistica, com o apoio de
elementos audiovisuais.

Em relagdo ao modo discursivo “acontecimento relatado” — equivalente a 5 textos do corpus — as noticias
seguem, em sua maioria, o formato tradicional de construgdo da noticia (piramide invertida'”). Observou-
se que os conteudos produzidos pelos jornalistas das edigGes brasileira e americana do HuffPost e Ansa
Brasil (agéncia de noticias italiana) se referem especificamente a acontecimentos pontuais, baseados em
fatos ocorridos, como a saida de Trump do Acordo de Paris, por exemplo. Apenas no texto "No Para, projeto
'hackeia' rios para levar informacdo e tecnologia aos ribeirinhos" (15/05/2017) se observa que a noticia
poderia ser divulgada em qualquer momento, enquadrada como pauta “fria”.

Grafico 4: Relagdo entre as categorias fazer sentir/fazer saber e modos discursivos
15

10

Atores externos (AP) Jornalistas (AR + AC)

(6]

M fazer saber M fazer sentir

Fonte: As autoras (2019)

Por fim, conforme é possivel observar no grafico 4, as publicagdes enquadradas nos modos discursivos
“acontecimento relatado” (AR) e “acontecimento comentado” (AC), assinados pelos jornalistas, visam
predominantemente o “fazer saber” (visando o conhecimento/razao), assim como a maioria dos textos
produzidos por agentes externos a midia, que representam a categoria “acontecimento provocado” (AP).
No entanto, o “fazer sentir” (com teor mais dramatico, incitando as emocdes) tem maior peso nas
publicacbes feitas por profissionais do site de noticias do que por atores da sociedade civil (blogueiros e

empresas).

17 Técnica de construgdo da noticia que dispGe as informacdes em ordem decrescente de importancia.
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Conclusao

Esta pesquisa visa contribuir as discusses acerca do tratamento de conteldos relacionados as mudancas
climaticas e suas derivacdoes no ambiente digital. Embora a cobertura do tema no site de noticias HuffPost
Brasil seja muito baixa no periodo selecionado, a analise qualitativa enquanto estratégia metodoldgica, a
partir do referencial tedrico proposto por Charaudeau (2006), revelou que a maioria dos textos se enquadra
na categoria “fazer saber”, tendo como objetivo principal informar. Diferentemente dos resultados
verificados em outros estudos acerca do tema, os contetidos relacionados as alteracdes climaticas ndo foram
tratados com dramaticidade pelo pure player em sua versao brasileira. Isso leva a crer que apesar do tema
ndo mobilizar majoritariamente as emogdes, o fato de estar sujeito as dinamicas do jornalismo digital, requer
um esforgo maior das midias em um “fazer saber” que seja acessivel a cultura da internet. Ou seja, demanda
a construcdo de textos mais adaptados a linguagem e as dinamicas de interacdo no universo digital, fazendo
uso, por exemplo, de recursos audiovisuais, infograficos, quiz (testes de conhecimentos) e das proprias
redes sociais como estratégias de elaboragdo e disseminacdo de noticias mais contextualizadas, com um
teor critico e reflexivo.

Em relagdo aos modos discursivos, o “acontecimento provocado” predomina nos conteldos sobre as
mudancas climaticas, com textos produzidos em sua maioria por associacdes empresariais ligadas as
questdes ambientais e blogueiros com "autoridade" para se posicionar, em funcdo de suas especialidades
estarem focalizadas na area ambiental e de relagGes internacionais. O conteldo é tratado de modo geral
sem dramaticidade, apresentando dados cientificos e de estudos que visam incitar a reflexdo e a mobilizacdo
acerca do tema. Neste sentido, a contribuicdo “cidadd” da sociedade civil, com vozes ndo vinculadas a midia,
€ oportuna, embora sejam evidentes em algumas publicagGes as intencdes mercadoldgicas imbricadas,
especialmente advindas de setores empresariais que estrategicamente usam o espaco da midia para
autopromogao.

Ainda que os dados levantados e discutidos sejam resultantes da analise apurada de um corpus reduzido
de estudo, de forma geral, foram identificados discursos de /niciativa em prol do meio ambiente, embora
muitos deles ligados a interesses de mercado, assim como discursos de dendncia e de testemunho, o que
revela que o tratamento mididtico do pure player brasileiro visa ndao somente informar (fazer saber), mas
também mobilizar o publico por meio do “fazer pensar”, incitado nao somente por jornalistas, mas por outros
protagonistas da esfera publica. Destacamos, portanto, que uma das principais contribuicdes desse estudo
¢ a possibilidade ampliada da interferéncia positiva dos blogueiros como novas vozes no processo, desde
que estas vozes sejam efetivamente diversificadas, representando diferentes segmentos da sociedade e ndo
apenas interesses corporativistas, mesmo que pré-ambientais.

Nesse contexto, concluimos que a énfase no modo discursivo “fazer saber” verificado no periodo em estudo
pode ser alterada para o modo discursivo “fazer sentir” caso o espago temporal pesquisado seja ampliado,
énfase que ja se verificou em trabalhos sobre 0 mesmo tema em cobertura de eventos especificos (Del
Vecchio de Lima et al., 2017). Como afirma Charaudeau (2006) as midias nos impdem suas escolhas dos
acontecimentos e “(...) sé tornam visivel aquele visivel que decidiram nos exibir, e esse visivel ndo é
necessariamente igual aquele que o cidadao espera ou deseja: agenda midiatica, agenda politica e agenda
cidadd ndo sdo sempre as mesmas” (2006, p. 253). E possivel afirmar, assim, que a alternancia entre o

“fazer sentir” e o “fazer saber” nos contetidos acerca das mudangas climaticas é determinada pelas posturas
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editoriais dos proprios veiculos de comunicagdo frente a tematica ambiental, especialmente, a partir da
escolha das vozes da sociedade civil que ganham espaco de visibilidade na paisagem midiatica. Nesse
estudo, demonstramos que a selecdo de atores externos a midia e a predominancia de contetdos que
emocionam ou nado, no site de noticias HuffPost Brasil, pode variar também em funcao do recorte temporal,
tendo em vista que este se encontra inserido em um ecossistema midiatico em permanente transformacao.
E importante enfatizar, como t30 bem assinala Charaudeau (2006, p.29) que, “nas midias, os jogos de
aparéncias se apresentam como informacdo objetiva, democracia, deliberacdo social, dentincia do mal e da
mentira, explicacdo dos fatos e descoberta da verdade”. Assim, com relacdo a um tema tao manipulado do
ponto de vista politico e econdmico, como as mudangas climaticas (ja que estdo no cerne das discussoes
sobre a necessidade de mudanca do atual modelo produtivo e, portanto, capitalista), sabe-se que os jogos
de aparéncia podem predominar, praticado pelos proprios atores jornalistas como também pelos novos
emissores, como instituigGes externas a midia, blogueiros e receptores que comentam, se apropriam e fazem
a informacdo recircular.

Por fim, o intuito central deste artigo foi compreender os fendmenos em questdao e colocar algumas
interpretacOes sobre eles de forma a contribuir para melhorar o entendimento sobre a produgdo do sentido
social sobre as mudancas climaticas pelas midias digitais, neste caso, tendo o recorte estrito do HuffPost
Brasil, em um recorte temporal também restrito, mas que pode ser ampliado como continuidade as

pesquisas até entdo realizadas no grupo de pesquisa internacional do qual as autoras fazem parte.
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