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Dois objetivos centrais orientam a elaboracgdo dos titulos em reportagens impressas:
um argumentativo, antecipando o angulo de abordagem do assunto em pauta; outro
persuasivo, despertando a atengdo do leitor. Compreender os titulos nessa perspectiva
¢ um caminho para quem os produz e, mais ainda, para quem os €.

Mesmo o discurso jornalistico — informativo por natureza — objetiva a per-
suasdo. Nem poderia ser diferente: todo comunicador visa, em ultima analise,
a que seu interlocutor acredite nas informagdes transmitidas e, pelo menos,
considere as opinides expressas. Tem de dar, minimamente, a impressdo de
que esteja representando, o mais fielmente possivel, determinada realidade.
Procura assim angariar, manter ou ampliar a confianga do leitor na instituicdo
jornalistica. Sabe que ela, por vezes mais que a escola, presta-lhe informacdes
e fornece pardmetros para orientar sua micro € macrovisao.

Nesse universo, a reportagem ocupa posi¢do particular. Em termos
aristotélicos', inscreve-se, simultaneamente, nos trés géneros do discurso: é
deliberativa porque, além de informar, discute os assuntos para que o leitor
delibere com conhecimento de causa; ¢ demonstrativa porque, pelo menos
implicitamente, dispdoe-se a elogiar ou censurar diferentes autoridades, insti-
tuicdes ou programas; por fim, ¢ judicidria porque, ainda mais implicitamente,
predispde-se a defender determinada causa, quando ndo se da o direito de
exercer o papel de juiz, condenando ou absolvendo. Todavia, pelo menos
por principio, predomina a primeira. E é nessa ordem de raciocinio que sera
encarada neste artigo.

Interpretar e informar pressupde interacdo positiva com o leitor: além
de precisa, a reportagem deve ser agraddvel, leve e de facil compreensdo. Isso
implica admitir que sua linguagem orienta-se tanto pela argumentagdo quanto
pela expressividade. Escolhe os argumentos mais adequados para encaminhar
determinada linha de raciocinio, amparada em provas factuais ou de presun-
¢do?, e, a0 mesmo tempo, impressiona (seduz) o leitor por meio de palavras,
sintagmas ou enunciados que toquem sua sensibilidade. Desenvolve o raciocinio
objetivo (l6gos) e busca conquistar sua simpatia (pathos).

Assim, a reportagem apresenta-se como género jornalistico com caracteristi-
cas proprias: “A nogdo de género ¢, efetivamente, inseparavel daquela de estilo.
A cada género correspondem modos de expressdo necessarios e rigorosamente
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definidos, que determinam ndo somente a composicdo, como também o voca-
bulario, a sintaxe, as figuras ¢ os ornamentos™. Torna-se imperativo, portanto,
distinguir entre a reportagem impressa e a veiculada pelos meios audiovisuais,
principalmente se a retdrica do discurso for considerada como sua organizagdo
para argumentar e impressionar. Mesmo que os recursos tecnoldgicos atuais nao
mais permitam dizer que verba volant scripta manent [as palavras voam, os escritos
permanecem], os recursos de que a reportagem impressa dispde para seduzir e
persuadir, se ndo mais limitados, pelo menos ndo sdo os mesmos da reportagem
televisiva ou da radiofonica. Nessa logica, os titulos desempenham papel rele-
vante. Por isso, a delimitacdo desse artigo a abordagem do seu papel retdrico
em reportagens impressas, particularmente das que aparecem em revistas sema-
nais de informagdo geral: Veja, Epoca, IstoE e, mais recentemente, Carta Capital.

CARATER PUBLICITARIO DOS TITULOS

Pode parecer estranho (ou obvio) encarar os titulos de reportagens sob esse
prisma. Sem entrar no mérito de qualquer distingdo tedrica entre publicidade
¢ propaganda, observa-se que o titulo funciona como vitrine do texto: além de
ajudar a vender a revista, no sentido comercial do termo, vende a reportagem,
isto €, incita assinantes e compradores a leitura.

De acordo com Carvalho?, a publicidade utiliza vérios recursos para in-
fluenciar o destinatario: a) ordenando — fazendo agir; b) persuadindo — fazendo
crer; ¢) seduzindo — buscando prazer. Ndo parece exagero supor que os titulos
de reportagens também cumpram essa fun¢do persuasiva, embora de forma
velada: sdo elaborados para que o publico leia a reportagem, acredite nela e
sinta prazer ao fazé-lo.

Parece possivel, entdo, identificar recursos lingiiisticos e estilisticos utiliza-
dos na midia impressa para persuadir e seduzir o leitor. O titulo ¢ um deles:
condensa um ponto de vista — argumenta — ¢, a0 mesmo tempo, seduz o leitor,
convocando-o para a leitura da reportagem. Pode-se dizer que, pelo menos
nesse género jornalistico, a titulacdo segue a evolugdo do proprio discurso
publicitario: substituiu a objetividade informativa pela linguagem sedutora
e persuasiva. Com a qualidade das fotografias — ha reporteres fotograficos
e nao apenas fotdégrafos — e com os recursos de diagramagdo pode-se dizer
que, tal como a mensagem publicitaria, o titulo constitui-se numa estrutura
iconico-lingiiistica, principalmente quando se trata da reportagem de capa.
Observe-se, por exemplo, a da revista Veja’: em caixa alta, a expressdo A face
da derrota encontra-se sobreposta a figura de um soldado da guarda repu-
blicana do Iraque, com o capacete de plastico preso a cabeca com tiras de
pano. No sentido dessas palavras, aliado a imagem, transparece a perspectiva
da revista: o Iraque ja perdeu. Dificilmente o leitor deixaria de inferir esse
significado. Todavia, por mais interessante que seja abordar os titulos nessa
perspectiva ampla (semidtica), este artigo limita-se a andlise dos recursos de
ordem lingiiistica.
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NATUREZA PERSUASIVA E EXPRESSIVA DOS TITULOS

Os titulos exploram a caracteristica simultaneamente expressiva e argu-
mentativa das expressoes lingiiisticas, sejam elas verbais ou nominais: procuram
impressionar o leitor a ponto de estimuld-lo a se interessar pelo conteudo da
reportagem e, ao mesmo tempo, contribuem com o texto no sentido de con-
densar sua perspectiva (subjacente ou explicita) em relagdo ao assunto abor-
dado. Tal como o produto anunciado pela publicidade, ndo podem enganar
o consumidor sob pena de perder a credibilidade. S6 podem, portanto, de
forma atraente, enunciar o que o texto efetivamente aborda. Paradoxalmente,
de forma clara e objetiva, devem ser capazes de prender a aten¢do do leitor e
leva-lo ao texto. Sua elaboracdo exige, além do conhecimento lingiiistico, uma
boa dose de criatividade. “A titulacdo da noticia ¢ uma arte. Mesmo profissionais
de imprensa competentes nem sempre conseguem produzir titulos atraentes,
embora redijam textos de excelente qualidade™.

Para conquistar a simpatia do seu leitor, as expressoes lingiisticas orientam-
se, também, pela natureza do pathos, ndo no sentido de patético ou patologico,
mas no de paixdo. Promovem a empatia entre a institui¢do jornalistica e seu
publico consumidor: quanto mais positiva a interacdo entre ambos, mais pro-
vavel a fidelidade de quem consome o produto. Ressalte-se que a paixdo, pelo
seu vinculo com o sensivel, ndo deixa de ser razoavel: desperta um exercicio de
imaginagdo, de raciocinio, de possivel antecipacdo sobre o provavel conteudo e
enfoque a ser perseguido pelo texto. Ao mesmo tempo, as expressoes lingiisti-
cas dos titulos vinculam-se ao 16gos, no sentido de encaminhar, objetivamente,
os argumentos que sustentam a perspectiva privilegiada pela reportagem. E
seu carater racional, em que os sentidos sdo associados com o provavel conhe-
cimento prévio dos seus virtuais leitores. Pode-se dizer, portanto, que o titulo
apresenta, a0 mesmo tempo, carater razoavel e racional’. Ao lado da paixdo ¢ da
racionalidade, pode-se acrescentar que, em termos retdricos, a titulagdo também
representa o éthos da institui¢do jornalistica: sua ética ndo permite enunciar (ou
anunciar) mais do que o texto comporta; a credibilidade depende disso.

CATEGORIA DAS PALAVRAS NOS TITULOS

Desde a tradigdo grega, as palavras costumam ser classificadas em duas
grandes categorias: as de sentido lexical — substantivos, adjetivos, verbos e alguns
advérbios — relacionam a linguagem a realidade; as de sentido gramatical — ar-
tigos, preposi¢des, conjungdes — assinalam as relagdes sintaticas, organizam o
enunciado. As primeiras “sdo palavras com forte componente semantico, que se
enriquecem continuamente, acompanhando o dinamismo do mundo”®. Trata-se
de um conjunto aberto e dindmico, portanto. Como o veiculo de comunicagdo
quer se manter atualizado, seguindo as tendéncias da moda lingiiistica, tais pala-
vras refletem, por um lado, aspectos socioculturais em evidéncia e, por outro,
desencadeiam expressdes nominais’ ou verbais que, virtualmente, a lingua torna
possiveis. E de supor, portanto, que essa categoria de palavras serd preponde-
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rante na constituicdo dos titulos, desempenhando o papel da racionalidade, da
estética e da ética do texto impresso.

De acordo com o Manual de estilo da Editora Abril, “O titulo é a chave. Para
funcionar, precisa ter impacto. Sem impacto, ndo chamard ateng¢do. Se ndo cha-
mar a atengdo, sera inutil”’°. Na seqiiéncia, arremata a abordagem dizendo que
os melhores titulos tém curtas e poucas palavras. Para além do aspecto racional e
objetivo, a criagdo de um titulo com essas caracteristicas apoia-se na intuigdo. Além
de amplo conhecimento sobre as possibilidades de criacdo lingiiistica, contam mui-
to a vivacidade, a atualidade e a capacidade intuitiva para sacar o que impressiona
e seduz o leitor. E o caso de titulos como Fim de reinado' ou Colcha de retalhos'2,
Num e noutro, o exagero cria impacto e incita o leitor a descobrir do que se trata.

Teoricamente, entretanto, ndo parece facil dizer como e por que determi-
nadas palavras ou construgdes geram maior ou menor impacto, isto é, t€ém mais
poder de atragdo sobre o publico leitor. A estética da comunicagdo', todavia, pode
contribuir nesse sentido, uma vez que a elaboracdo de um titulo parece exigir
que se saiba lidar ndo apenas com o belo e o agraddvel, mas também com o
surpreendente. O conceito de razoabilidade — como aspecto racional subjacente a
ordem estética — ajuda a compreender o funcionamento da razdo que orienta a
producdo e a contemplacdo do agradavel, do belo e mesmo do sublime. Pode-se
dizer que se o belo deixa o observador admirado, o sublime deixa-o estupefato.
“Se a figura tem funcdo expressiva e comunicativa ¢ porque insere as paixdes num
dispositivo ‘razoavel’, numa economia na qual o pathos torna-se comunicavel”'.

Essa razoabilidade estética é comandada por processos que se racionalizam
pelo fato de o ser humano viver em comunidade e ali exercer seu papel de
comunicador. As construcdes lingiiisticas que circulam e gozam de maior ou
menor prestigio sdo captadas e compartilhadas dentro de uma certa ordem ou hie-
rarquia. H4 um certo consenso em valorizar e, portanto, avaliar o prazer, a
agradabilidade, a beleza ou o impacto que determinadas formas (lingiiisticas
em nosso caso) sdo capazes de gerar. A sensibilidade, mesmo individualizada,
apoia-se em circunstancias sociais.

O sensus comunis ¢ constituido por uma tensdo entre o sensivel e o social — essa
tensdo tem uma dupla direcionalidade e resolve-se por um duplo movimento: a
socializagdo do sensivel e a sensibilizagdo do social'’.

Um titulo como O operario no poder'® ¢ mais atraente (ou imponente) que,
por exemplo, Lula na presidéncia: conta com as circunstancias socio-historicas
em que se admite, implicitamente, que o fato de um operario ocupar o cargo
maximo do pais, além de surpreendente, sensibiliza os brasileiros — uns por
serem contra € outros, a favor.

Pode-se dizer, portanto, que na intersubjetividade se processam os sentidos
— de maior ou menor impacto no imagindrio — de certas expressoes lingiiisti-
cas. Ha esse senso comum, ndo representavel objetivamente, que permite sua
interpretacdo: “A condi¢do da necessidade que um juizo de gosto pretende ¢
a idéia de um sentido comum”'’. E através desse juizo de natureza estética que
se constitui a compreensdo do belo (¢ do surpreendente) de uma forma mais
ou menos consensual. Pelo fato de viver numa comunidade que exercita a ati-
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vidade lingiiistica, a interpretagdo ¢ processada a partir de pardmetros estéticos
compartilhados. O autor do titulo Monumento de elegancia'® certamente conta
com o imaginario popular (consensual) sobre que objeto pode ser considerado
monumento e quais requisitos caracterizam a elegancia.

Nao se poderia, portanto, abordar retoricamente o discurso jornalistico
apenas em seus aspectos de compreensdo objetiva — a racionalidade do 16gos.
Na medida em que seus leitores pertencem a uma comunidade discursiva que
tem valores (estéticos) em comum (mesmo que ndo explicitamente estabeleci-
dos), a retorica do texto jornalistico ampara-se na simultaneidade entre a razdo
racional e a razdo razodvel. Para além da semantica, o potencial de seducdo
dos titulos apdia-se na simpatia (pathos) e no gosto (estético) evocados pela sua
estrutura e pelo sentido de suas expressoes.

Além disso, o raciocinio por abdugdo também parece guiar a interpretacdo
dos titulos. Com maior ou menor grau de consciéncia, o leitor busca pistas a
partir dos sentidos das palavras e mesmo do material iconico que, normalmente,
as acompanha. Ainda segundo Parret, a inferéncia abdutiva ¢ constituida de
duas propriedades: um fato surpreendente e um sistema de antecipagdes: “As
rupturas e as surpresas pedem que as esclaregamos mediante hipdtese: elas se
definem em relagdo as nossas antecipagdes”'.

A versdo do fato desenvolvida ao longo da reportagem pode até ndo ser
tdo surpreendente, mas a construgdo do titulo pretende sé-lo. Pode-se dizer que
a sensacdo de surpresa vincula-se mais propriamente a forma da expressdo; seu
contetdo cria um sistema de antecipacdes: a partir dos sentidos evocados pelo
titulo, o leitor antecipa a possivel versdo desenvolvida. Parece ser esse o proces-
so inferencial que o autor do texto explora para conseguir seu objetivo: além
de apelar para o lado emocional do leitor, pretende for¢a-lo a raciocinar por
antecipagdo. Consegue, assim, a disposi¢cdo do leitor para, pelo menos, iniciar
a leitura. E o que ocorre com O mundo dos falcdes®, titulo de uma reportagem
que aborda a expansdo da politica militar americana.

Os subtitulos, por sua vez, manifestam de forma mais clara a perspectiva
adotada e, normalmente, apresentam-se como uma espécie de tese. Complemen-
tam o titulo, mas caracterizam-se pela presenca de expressdes ligadas ao mundo
do logos, predominando a racionalidade. A natureza retdrica de suas expressdes
lingiiisticas objetiva contribuir para a persuasdo em termos de argumentagdo
racional: das palavras que os compdem derivam sentidos mais previsiveis e, na
medida do possivel, em menor nimero. Pode-se dizer que predomina o sentido
literal. O subtitulo previne possiveis inferéncias ndo condizentes com o teor da
reportagem; fornece a pista interpretativa mais confiavel.

Paradoxalmente pode, no entanto, contribuir para que o leitor ndo con-
tinue a se interessar pelo texto, principalmente quando for iniciante ou ndo
estiver familiarizado com o assunto. Seria o caso, por exemplo, do titulo Fogo
cruzado?': ele pode despertar, agucar e atrair a atengdo do leitor ao sugerir
diversas inferéncias — ¢ esta a sua finalidade. Todavia, o subtitulo, Engajada,
midia americana perde espago para as novas redes do Golfo Pérsico, ao definir o teor
da reportagem, pode frustrar as expectativas do leitor inexperiente. Ressalte-se,
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entretanto, que a citada reportagem inclui-se entre as que compdem uma se-
¢do dedicada a Guerra no Iraque, anunciada a partir da chamada de capa — O
atoleiro de Bush — que, pelo menos em tese, deveria contribuir para evitar mal-
entendidos ou inferéncias dessa ordem. Até que ponto seria (ou ndo) assim,
entretanto, mereceria abordagem mais aprofundada como, alias, todo estudo
da relagdo entre titulo e subtitulo.

IMPLICACOES DE ORDEM EDUCACIONAL

A analise retorica — descricdo dos mecanismos racionais e estéticos que
promovem a persuasdo — pode, de um lado, indicar pistas de titulacdo para a
midia impressa e, de outro, sugerir encaminhamentos de leitura. Por vezes, o
sentido das palavras ¢ menos relevante que a sensibilidade despertada. Com
maior ou menor grau de consciéncia, a escolha das expressdes que compdem
os titulos indica que a institui¢do jornalistica manipula os sentidos evocados
pelas palavras de acordo com a perspectiva adotada na reportagem. Essa ma-
nipulacdo ¢ exercida pela exploragdo do potencial expressivo que subjaz ao (e
estd a servigo do) aspecto intelectual (racional) das expressdes lingiiisticas que
compdem o discurso jornalistico, principalmente aquele dos titulos. No afa de
impressionar o leitor, a midia impressa poderia resguardar-se do sensaciona-
lismo que, por vezes, impera nos meios de comunicagio de massa. A medida
que persuadem o leitor a confiar no enquadramento de determinada realida-
de, constituem-se em formadoras de opinido, o que implica responsabilidade
ética. Os profissionais da educacdo, por sua vez, deveriam manter-se atentos: ¢
de sua responsabilidade ensinar aos leitores os mecanismos para seduzir pela
linguagem, mas também lhes cabe prepara-los para as armadilhas dessa mesma
seducdo que, por vezes, aparece travestida de argumentacdo.

Resumo: Este artigo aborda o papel per-
suasivo e sedutor desempenhado pelo
titulo nas reportagens das revistas de
informagdo geral: a escolha das expressdes
e da estrutura ¢ orientada pela expectativa
de vender ndo s6 a revista, mas também
a reportagem. Assim, a persuasdo ¢é de-
senvolvida por meio de uma retdrica que
apoia a racionalidade da argumentagdo
objetiva na sensibilidade da razdo estética.
Se a conjugagdo desses aspectos orienta
quem escreve, também serve de ponto
de partida para quem 1€. Na drea educa-
cional, o conhecimento dessas estratégias
de persuasdo pode ajudar a desenvolver
uma leitura de melhor qualidade.
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Abstract: This paper focuses on persuasive
and seduction functions performed by the
title (heading) on magazine articles: the
choice of expressions and its structure is
oriented by the expectation for to sell not
only the magazine, but also the news. So,
persuasion is carried out by a rhetoric that
supports the argumentative rationality on
aesthetic reasons. These aspects guide not
only who writes, but also who reads. In
educational area, to know these strategies
for persuasion can help to develop a best
reading quality.
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