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Trabalhados de formas diferentes para as capas dos jornais impressos
e para a internet, os titulos possuem uma intima ligacdo com o lead,
ja que resumem a informacdo do primeiro paragrafo em um numero
menor de palavras. Nesse sentido, este artigo recupera de forma breve
a histéria do chamado titulo informativo e discute sua relagdo com
o lead. A proposta é entender quais perguntas que compdem o lead
sao costumeiramente destacadas nos titulos e se ha diferengas nessa
selegdo quando o titulo esta na plataforma digital ou de papel. O estudo
tem como base um levantamento feito nos jornais Folha de S.Paulo e O
Estado de S.Paulo, no meio impresso e na Internet. Ao todo, 206 titulos
foram analisados. Por fim, coloca-se a prova o que é e o que deixou de

ser caracteristica do titulo jornalistico.

Titulo, lead, jornalismo.

Designed for the covers of print and online newspapers in different
ways, the headlines have an intimate connection with the lead, since
they summarize the first paragraph’s information in fewer words.
In this sense, this article reviews briefly the history of the so called
informational headline and discusses its relation with the lead. The
purpose is to understand which questions that make up the lead are
customarily highlighted in the headlines and if there are differences in
this selection when the headline is on a digital platform or paper. The
study is based on a survey done on newspapers Folha de S.Paulo and
O Estado de S.Paulo, print and online. Altogether, 206 headlines were
analyzed. Finally, it has been tested what is and what is no longer a

feature of the journalistic headline.

Headline, lead, journalism.
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Os titulos das matérias jornalisticas sdo, se ndo o mais importante,
provavelmente o primeiro critério de selecdo que o leitor usa para decidir se
continua ou abandona a leitura do texto. A metafora de que os titulos seriam
como “lanternas” para guiar o leitor parece exemplificar bem a proposta dessa
estratégia de edicdo. “Antes de ir ao texto principal, o olho passeia pelos titulos
[...] a procura de saber do que se trata a reportagem, a procura de uma lanterna”.
Mas, substancialmente, como defendem, “bons titulos economizam o tempo do
leitor” (ASSUMPGCAO; BOCHINI, 2006, p. 16-17).

Nesse sentido, a luz de Mouillaud (2002, p. 77), “se podemos dizer que o
acontecimento tem um lugar privilegiado, é a regido dos titulos”. E mais, ratifica
Burnett (1991, p. 43): “sem um titulo atraente o leitor ndo chega sequer ao lead”.
Ndo é a toa que ocupa, por desempenhar um papel de tamanha responsabilidade,
também um espaco de realce, seja num lugar privilegiado na disposicao grafica dos
jornais ou sites, ou, pelo menos, em evidéncia com relacao ao restante das matérias.

Mais importante que o /ead, do ponto de vista do consumidor, sé o titulo.
Sem um titulo atraente o leitor ndo chega sequer ao /ead. A noticia, como

os homens, vale pelos titulos. Dai a necessidade de saber montar o lead
exato, de modo a permitir o titulo atraente (BURNETT, 1976, p. 37).

E se € um ponto primordial na matéria, pelo menos quando se pensa
no jornalismo moderno, posterior a profissionalizagao dos anos 1950, parecem
ser consenso a importancia e o papel desses textos curtos. Diversos autores,
como Amaral (1986, p. 57) - “anunciar a noticia, de forma clara, objetiva
e atraente” -, Bahia (1974, p. 160) - extrair do texto toda a sua esséncia,
interesse, objetividade, atualidade, novidade; transmitir o impacto da noticia;
reunir concisamente o contelido da noticia; informar, sintetizando e valorizando
a noticia —, Douglas (1966, p. 27) - “anunciar a noticia, resumir seu conteudo,
indicar a importancia relativa da informacdo e conferir aspecto atraente a pagina

III

do jornal” -, entre outros, parecem compartilhar deste entendimento: titulos
informativos devem adotar uma linguagem clara e objetiva; precisam, sempre,

resumir em poucas palavras o assunto a ser tratado na noticia e serem escritos
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de forma atraente para fisgar a atencdo do leitor diante da oferta de noticias
cada vez maior.

Além disso, como esclarece Guimaraes (1995, p. 51), os titulos “nao sdo
meros artificios publicitarios, mas chaves para a decodificacdo da mensagem, se
convenientemente propostos”. A autora argumenta, inclusive, que o titulo constroi
significados antecipados do sentido da matéria. Ou seja, ratifica a ideia de que, para
além de um recurso técnico (forma e tamanho), € um argumento semantico que integra
a orientacdo editorial dos veiculos. Ao elencar as funcdes do titulo, Gradim (2000, p.
70) aponta, entre outras, as funcdes de “informar” e de “despertar atencdo”, mais
uma vez reafirmando o seu papel informativo e sensorial na produgdo jornalistica.

O assunto é tdo coberto de pormenores que Medina (2001b), numa tentativa
de atualizacdo da classificacao tradicional de géneros jornalisticos do pesquisador
Marques de Melo (2010), incluiu o titulo como um subgénero do modelo informativo.

A inclusdo dos titulos [...] como subgénero dos géneros informativos
[...] foi devido a sua grande importancia no jornalismo. Os titulos falam
por si mesmo, despertando o interesse do publico para as matérias
jornalisticas. Como sabemos, a maioria dos leitores se limita somente
a leitura de titulos e sdo os titulos que vdo motivar a lerem ou nao as
noticias contidas nos jornais. [...] Os titulos de primeira pagina destacam
as noticias que foram consideradas, pela empresa jornalistica, como as

mais importantes, como as mais ricas em emogdes para os seus leitores”
(MEDINA, 2001b, p. 48).

E Medina (2001a) destaca que pensar no titulo implica estudar o texto em
pelo menos dois aspectos: um semantico, ja que este representa uma construcdo
de significados que compdem a histdria narrada, reafirmando uma peculiaridade
apontada pelos autores supracitados; e outro estético, ja que ha uma organizacao
e uma forma que demarcam o espaco do titulo enquanto parte da narrativa
jornalistica. “Os titulos de imprensa recorrem [...] tanto a plasticidade verbal
como a plasticidade gréfica. E, alids, através do grafismo que a retérica discursiva
se abre a recursos semioticos extralinguisticos, com particular relevo para a

imagética” (MEDINA, 2001a, p. 49).
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A partir de tais ponderagdes, juntamente com os argumentos dos demais
autores citados, tentamos esclarecer que, embora neste artigo abordemos a
construcdo do titulo enfatizando seus aspectos estruturais (substancialmente as
escolhas das perguntas-guias do lead, além de tempos e formas verbais e de
numero de palavras), entendemos que tais selegdes nao estdo dissociadas da
construgdo semantica e editorial dos veiculos, com muito bem elucidam autores
como Guimaraes (1995), Garcia (2005) e Gradim (2000). No entanto, partimos da
premissa de que, mesmo que tal marca ndo invalide a outra, enxergar a estrutura
dos titulos é um passo importante na pesquisa do titulo, ja que boa parte dessas
orientagdes mais distintas sdao as mais apresentadas nos verbetes dos manuais
dos veiculos, sejam os especificamente estudados no artigo ou outros, como O
Globo (2005) e o Diario Carioca (1950).

Além disso, este estudo, no formato proposto, pode servir de base para
disciplinas praticas de edigao ou para enxergar o modelo da redacdo na internet.

E aproximando toda essa discussao da proposta deste artigo, vale uma
conversa bastante esclarecedora com Douglas (1966, p. 16, grifos do autor), para
guem ha necessidade de o titulo dialogar diretamente com o lead da matéria. O
autor chega a cunhar a expressao “superlead” para descrever essa caracteristica.

Enquanto o /ead fala por meio de oracles e periodos, livremente
organizados, o titulo expressa-se com limitado nimero de palavras

acuradamente escolhidas para delas se extrair o maximo efeito. Neste
sentido o titulo &, portanto, um superlead, a condensacgdo do lead.

E se, conforme pontuam os autores, os leads sdo um guia do titulo, por
serem mais curtos que o primeiro paragrafo, ndo podem, no entanto, contemplar
todas as seis perguntas do lead (quem, o qué, quando, como, onde e por qué?).
Sabendo disso, a proposta deste artigo é justamente entender os titulos do
jornalismo contemporaneo, tentando identificar quais perguntas do lead sao mais
usadas nos titulos. Além das tradicionais seis perguntas que guiam o primeiro
paragrafo das matérias jornalisticas no padrao norte-americano, iniciado nos

Estados Unidos no final do século XIX e introduzido no Brasil em 1950, nesta
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investigacdo acrescentamos mais uma pergunta: “quantos?”. A estratégia, embora
nao integre o lead tradicional, nao inviabiliza a pergunta-guia do artigo, mas a
complementa, e foi acrescida porque acreditamos que os nimeros, mesmo que ndo
tenham se configurado na normatizacao do primeiro paragrafo, sdo comumente
usados nas construcdes textuais das noticias e, portanto, podem estar sendo
adotados com frequéncia no espaco importante do titulo.

Para ampliar a discussao sobre as particularidades dos titulos no jornalismo
atual, algumas orientagdes que configuram, geralmente, guias de produgao
jornalistica também foram investigadas, tendo como base os textos sobre titulo
dos manuais de dois jornais selecionados. O levantamento descritivo contempla
a analise de uma semana das publicacdes impressas (capa e pagina interna) e
on-line (capa do site e pagina interna) de dois dos jornais mais admirados do
pais, conforme a pesquisa Meio & Mensagem do Grupo Troiano Branding, que
tem mais de dez anos no pais e em 2016 ouviu 809 pessoas, entre profissionais
de agéncias de publicidade, executivos de grandes anunciantes e empresas de
marketing. No levantamento daquele ano sobre o Indice de Prestigio de Marca
(IPM) a Folha de S.Paulo e O Estado de S.Paulo ficaram empatados como os dois
jornais mais admirados.

A analise dos titulos inclui os publicados entre os dias 1 e 7 de abril, uma
semana comum, sem grandes acontecimentos, para dar conta de relatar algo ordinario
na pratica do jornal. Os titulos selecionados foram retirados das editorias tradicionais
dos veiculos cujos temas estavam contemplados em ambos: Capa (manchete),

Politica, Cultura, Esporte e Economia. Ao todo foram estudados 204 titulos.

Tanel do tempo: uma breve histéria dos titulos

Como diz Camasseto (2001, p. 39), “se, para o jornalista, € no lead que
a construcao da noticia comecga, uma vez que é dali que sai o titulo, com o leitor
é diferente. E justamente no titulo que a sua participacdo se inicia”. O fato é
gue nem sempre os titulos tiveram a importancia e o espaco distintos, tal qual

entendemos hoje como uma titulagao tradicional.
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De acordo com Marques de Melo (1985), até o século XIX, nos Estados
Unidos, e o comego do século passado no Brasil, os titulos funcionavam como
meros indicadores de assunto, ou seja, apenas uma palavra ou duas em destaque.
Esse ator coadjuvante, como descreve o autor, aparecia para o leitor como
“rubricas”, que garantiam pouquissima distingao tematica entre um texto e outro.
A descricao é ratificada por Douglas (1966, p. 17), quando lembra que “antes da
segunda metade do século XIX, os titulos eram simples rétulos, com declaragao
genérica e indefinida, pouca ou nenhuma informacdo sobre a noticia”. Esses
titulos-rotulo eram usualmente impressos em tipos nao muito maiores do que
os do texto da matéria. Se, como lembra Satori (1999), até o fim do século XIX
os titulos ndo passavam de “férmulas para separar diferentes tipos de texto”,
e com a profissionalizacao das redagdes passaram a ganhar uma funcao mais
expressiva e estética.

Melo (1985) lembra que nesse momento € que se populariza o que chama
de “titulos-noticia”. Diferentes dos anteriores, apenas tematicos, esses sdo o
reflexo da mercantilizacao do conhecimento, o chamariz de venda, quase uma peca
publicitaria. No Brasil, entre os nomes visionarios que representam essa mudanca
esta a figura de Pompeu de Sousa, que na reformulagao do Didrio Carioca (fim de

1950) é responsavel por uma orientacao de edicao que o jornalismo carrega até hoje.

Manuais de redacao e o verbete sobre titulos

Tanto a Folha de S.Paulo quanto O Estado de S.Paulo possuem manuais
com o verbete “titulo”. Orientagdes sobre o fazer do titulo aparecem ja no primeiro
manual de redagao do jornal Didrio Carioca, embora nele sejam encontradas no
topico “Cabecas”. Os trés tratam mais claramente da estrutura que das escolhas
editoriais ou semanticas. A Folha de S.Paulo, por exemplo, traz informacoes
como: nao use ponto, nem dois pontos, evite ponto virgula, ndo divida as
palavras, use o espaco total, ndo repita a mesma palavra do /ead. Até o fim do
texto nada sobre ser criativo ou informativo, apenas em uma pagina do veiculo

na internet aparece a seguinte orientacao: “O titulo deve ser uma sintese precisa

I 326



RU M.Res ARTIGO

niumero 22 | volume 11 | julho - dezembro 2017

da informacao mais importante do texto. Sempre deve procurar o aspecto mais
especifico do assunto, ndo o mais geral” (TITULO, 1996).

Inclusive, a pagina lista titulos que considera adequados e inadequados. Ao
todo posta dez exemplos de cada (TITULO, 1996). Dos corretos, sete comegam
com a resposta a pergunta “quem” e um a pergunta “quantos” (*60% querem
pena de morte no pais”). Nos contraexemplos, estdo titulos iniciados com verbo
("Comeca hoje o Festival de Cannes”), entre outros exemplos que nao se adequam
a orientacao estrutural do manual.

O manual do Estaddo traz 14 tdpicos sobre titulos, entre eles a orientacao
para que sejam curtos, que tenham verbos e, no quarto tépico, que “devera
obrigatoriamente ser extraido do lead; se isso ndo for possivel, refaca o lead”

(MARTINS FILHO, 1997, p. 282). Também trata de rigores quanto ao limite de sinais.

Titulo e lead: uma relagdao de parentesco

Se o titulo deixou de ser um roétulo para as noticias e comegou a ser um
titulo-informativo, como explica Douglas (1966, p. 16), novas exigéncias surgiram
para os editores e reporteres dos jornais impressos. Entre elas, o autor destaca
duas que considera essenciais para o titulo: “deve ser bem contado e deve resumir
precisamente a noticia”. Ser bem contado é estar escrito adequadamente para o
espaco do jornal, sua quantidade de caracteres, sua gramatica correta etc. Ja da
parte de resumir precisamente a noticia, fica a cargo de quem fez o titulo ter a
capacidade de resumir em poucas palavras o que diz de mais importante o texto,
ou seja, o que estd mais detalhadamente explicitado no lead. Sem querer entrar
no debate de alternativas a piramide invertida, até mesmo criticos do modelo -
“como a funcdo da noticia é basicamente relatar um fato (e, sendo normalmente
mais curta, sem detalhar demais as informacdes, fica dificil tird-la dos padroes da
piramide inversa e do lead” (AMEDEI, 2007, p. 24) - entendem que, na noticia, a
estruturacao que comecou em 1050 no pais ainda é usual e atende a demandas
de urgéncia, pelo menos no texto noticioso. Obviamente que ndo ignoramos

alternativas ao lead, particularmente nas reportagens, mas como neste artigo
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basicamente estudamos jornalismo diario e noticias, a proposta de aproximar
titulo e lead se justifica. Além disso, sua adocdo é explicitamente orientada nos
dois manuais dos veiculos estudados.

Na Folha de S.Paulo, ao defender o lead em reportagens, inclusive, o
jornal escreve: “pressupde que qualquer texto publicado no jornal disponha de
um nucleo de interesse [...] imprescindivel a valorizacdo da reportagem e util a
dindmica da leitura contemporanea” (2002, p. 28, grifos do autor); ja o Estaddo
coloca como indispensavel a opgao pelo lead na “abertura da matéria” (MARTINS
FILHO, 1997, p. 154). Assim, sabendo que o texto deve comecgar pelo que é
considerado mais relevante para o veiculo, entende-se que o titulo deve estar
ligado diretamente ao lead, ja que ele sintetiza o que é mais urgente e pulsante
do ponto de vista dos critérios de noticiabilidade e de gancho nas matérias
publicadas nos jornais. Ao tratar do gancho nas producdes da imprensa, Bueno
e Reino (2012, p. 1) ponderam que essa é “provavelmente, a caracteristica mais
marcante do texto jornalistico que vai transformar o ato de contar uma histéria
numa narrativa jornalistica e ndo em um texto qualquer”. Comassetto (2003,
p. 29) reforca essa explicacdao: “o lead corresponde ao primeiro paragrafo da
noticia, onde devem constar as informagdes mais importantes, na concepgao do
redator e no suposto interesse dos leitores”.

O lead é a abertura da matéria. Nos textos noticiosos, deve incluir, em
duas ou trés frases, as informagdes essenciais que transmitam ao leitor
um resumo completo do fato. Precisa sempre responder as questdes

fundamentais do jornalismo: o qué, quem, quando, onde, como e por
gué (MARTINS FILHO, 1997, p. 42, grifos do autor).

A proposta de que o titulo seja essa sintese do lead veio da percepgao dos
editores Joseph Pulitzer, do New York World, e Randolph Hearst, do New York
Journal. Douglas (1966) relata que ambos perceberam que para vencer a disputa
comercial em que estavam ia ser preciso desenvolver o aspecto tipografico, fazendo,
entre outras coisas, uma ampliacdo do titulo na capa do jornal. Com isso, o titulo

comecou a ganhar importancia e a assumir novas fungdes no jornal, e tornou-se
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necessario fazer a conexdo entre ele o primeiro paragrafo. Comassetto (2003,

p. 42-43) lembra que a limitacdo espacial do titulo é sanada pelo /ead, por isso

também ha grande relevancia dessa conexao entre ambos:

E importante deixar claro que, apesar de sua capacidade informativa, o
titulo ndo consegue cobrir toda informagdo do texto. Ele contempla apenas
parte dela, expressando, de preferéncia, a principal macroproposigdo.
Outras informacdes importantes terdao que ser buscadas no lead, que,
junto com o titulo, deve expressar a macroestrutura semantica da matéria.
Juntas, as duas categorias funcionam como sumarizacdao do texto,
presidindo a organizacgdo e distribuicdo de circunstancias e informacgdes
secundarias (Ibid., 2013, p. 42-43).

Explicitando ou ndo, por tudo isso entende-se que o titulo deve estar ligado

diretamente ao lead. Logo, o titulo, sendo uma sintese do lead, deve contemplar

parte dos questionamentos que guiam sua tessitura.

Para o jornalista, é no lead que a construcdo da noticia comega, uma
vez que é dali que sai o titulo, com o leitor é diferente. E justamente no
titulo que a sua participacdo se inicia, pois, de acordo com nossa cultura
jornalistica, é o titulo (ou manchete) que encabeca a noticia em veiculos
impressos (Ibid., 2001, p. 39).

Portanto, em uma noticia ordinaria ou numa reportagem aprofundada, dos

guestionamentos que guiam a producdo jornalistica (referimo-nos as perguntas

do lead) algo é tomado como o mais importante e sera privilegiado no titulo. A

teoria do Newsmaking trabalha detidamente esse tema, discutindo o que tem

mais relevancia entre o que é noticiado e, consequentemente, o que se torna o

gancho da noticia, indo para o destaque no titulo. Desse modo, a partir do que

foi exposto, a pergunta que guia este estudo é: quais das perguntas utilizadas

no lead sdo mais usuais na construcdo do titulo?

Um novo “q” para o lead

A inclusdo de mais um “q” na pesquisa € para averiguar se “quantos” tem

sido usada nos titulos na mesma proporgao que as demais perguntas do lead.
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Por qué? Primeiro, € uma hipdtese dos pesquisadores que 0s nimeros sejam um
chamariz que é adotado pelos jornais ja nas primeiras paginas; segundo, porque
acreditamos que dados e estatisticas enriquecem o texto e tém recebido mais
destaque particularmente com o advento das pesquisas de dados no ciberespaco.

Na internet, cada dia mais os jornais precisam lidar com bases de dados
e isso pode ser um indicio de que os nUmeros podem também estar indo para os
titulos. Como esta escrito também no Manual de Jornalismo de Dados (2015),
“para atrair leitores com jornalismo de dados, vocé tem de conseguir mostrar

algum numero na manchete que os faca sentar e prestar atencao”.

Os titulos hoje: estudo dos jornais Folha de S.Paulo e O Estado de S.Paulo

Este estudo tem como objeto de andlise os titulos publicados durante uma
semana (de 1 a 7 de abril de 2016) nos jornais Folha de S.Paulo e O Estado de
S.Paulo. A proposta é descrever os titulos publicados nas capas de cada um dos
veiculos e seus correspondentes na pagina interna do periddico impresso, bem
como os titulos das mesmas matérias na pagina inicial do site do veiculo e seu
correlato na pagina da matéria. Além da manchete, o estudo inclui os titulos das
editorias Cultura, Politica, Esporte e Economia. Estas foram escolhidas por serem
comuns aos dois jornais.

O levantamento busca descrever os titulos na sua estrutura, mais
especificamente no niumero de palavras usadas, para conhecer efetivamente o
tamanho dos titulos e se ha diferenciacdes de tamanhos entre os titulos da capa
e da parte interna, e entre o modelo adotado no formato impresso e no on-line.

Além disso, busca-se saber quais perguntas do lead sdao mais usadas nos
titulos, além de confirmar, com precisdo, qual delas é mais usada como a primeira
palavra do titulo. Isso mostra o que o jornal prioriza. Além das perguntas classicas,
incluimos, também, a palavra “quantos”, ja que é praxe no jornalismo dizer que
0s numeros costumam ser destaque nas producdes noticiosas.

Queremos, com isso, olhar para o lead, na atual conjuntura de discussdes

acerca de novas possibilidades, e verificar quais sao as perguntas mais usadas e
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como sdo usadas. Além de trazer um novo félego para o assunto, pretendemos
contribuir para estudos dos titulos, cujas pesquisas, na sua grande maioria, tratam
de sua fungao semantica e informativa, mas pouco de suas regras estruturais.
Substancialmente, esta € uma pesquisa de averiguacao, para confirmar ou
desmitificar parte das regras de redagao, buscando um dialogo entre campo,
autores e manuais.

Sobre as perguntas do lead que aparecem no titulo, em média, duas ou
trés delas acabam formando a frase de abertura do texto noticioso. Pelo resultado
encontrado, “o qué” e “quem” sdo efetivamente as perguntas mais importantes
gue guiam os editores na construcao do titulo. 92,6% dos titulos analisados,
ou seja, 189 de um total de 200, responderam a pergunta “o qué”; seguida de
“quem”, o sujeito da acao, em 84,3%. A terceira pergunta mais utilizada nao faz

parte da listagem tradicional do lead, que foi “quantos”.

Quiais dos Qs do lide estdo presentes no titulo (204 respostas)

Quem? 172 (84,3%)

Oque? 189 (92,6%)
Quando?

Como?

22(10,8%)

21(10,3%)
Por que ?
54 (26,5%)
43 (21,1%)

Quantos ?
Onde?

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Grafico 1: Quais perguntas do lead aparecem nos titulos?

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

A resposta apresentada no Grafico 1 aponta duas coisas bem importantes,
que ratificam a ideia de que os fatos nao podem ser suplantados em nome de
sugestdes ou surpresas. Nao podem ser “escondidos”, mas sim explicitados no
titulo. O sujeito também apareceu bastante, embora nem sempre seja uma
celebridade, podendo ser uma instituicdo, um grupo ou algo do género. Ja a
pergunta “quantos” aparece em terceiro lugar, uma frequéncia muito significativa,

gue aponta para um possivel acerto da hipdtese de pesquisa e que justifica sua
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inclusdo. Nos titulos analisados, os niumeros estao ndao apenas na editoria de
Economia, mas nas editorias de Geral e de Esporte sdo bem comuns também.
Pelo que mostram, os nimeros sdao um método mais importante de selegao para
os titulos que os quatro outros critérios do lead tradicional.

Se “o qué” e “quem” efetivamente sdo as perguntas que mais aparecem
nos titulos, é o sujeito da acdo que costumeiramente é utilizado para dar inicio
a frase que compde o titulo. Dos 200 titulos publicados no periodo de analise,
53% comegcam com “quem”, quase o dobro de vezes que o segundo colocado, "o
qué”, que comeca o titulo 27% das vezes. O resultado surpreende, ja que, via de
regra, costuma-se pensar que o fato, “o qué”, seria mais importante que “quem”

faz a acdo, embora este esteja em primeiro lugar na quantidade de ocorréncias.

Qual Q inicia o titulo (204 respostas)

® Quem?
® O que?
Quando?
® Como?
@ Por que?
@ Quantos?
® Onde?

Grafico 2: Perguntas do lead que iniciam a frase dos titulos

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

O “quem”, com o qual o sujeito prioritario ratifica a ideia de um titulo narrativo
(sujeito, verbo e complemento), aponta para indicios de um modelo tradicional e
pouco criativo e pode langar questdes sobre esse ser, talvez, um resquicio de um
jornalismo cada vez mais declaratério. Embora isso ndo possa ser comprovado
no estudo até aqui feito, seu resultado assinala para tal questionamento. Outro

ponto interessante que se pode observar diz respeito ao nimero de perguntas
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gue sao respondidas em cada titulo. A grande maioria dos titulos publicados
preocupou-se em responder trés perguntas, que variaram entre si, sendo que
“guem” e “o qué” estdao em todos os titulos. A variacao, desse modo, fica entre
as demais perguntas, sendo que “onde” e “quantos” sao mais frequentes, por
exemplo, que “por qué” ou “como”, as quais demandam, em tese, mais espaco
para serem explicados. Importante ressaltar, também, que 34% dos titulos
responderam apenas as duas perguntas principais, ou seja, sao sucintos na sua

construgao textual.

Contagem
Quem?,
Quem?, 0O Qué?,
0O Qué?, Quando?,

Quantos? Quantos?

7,8%

Quem?,

Quem?,
0O Qué?, 0O Qué?
a?
Por qué? 34,3%
9,3% Quem?,
Quem?, 0 Qué?,
0O Qué?,

Quantos?,
Onde?

5,4%

Grafico 3: Quantas perguntas do lead sdo respondidas nos titulos

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

O resultado ratifica a ideia de titulos menores e causa preocupacdo no que
tange a inteligibilidade do texto, afinal, responder somente duas perguntas pode
gerar mais duvidas ou, talvez, generalizagdes. Como diz o manual do Estado, “o
titulo deve em poucas palavras anunciar o fato” (MARTINS FILHO, 1997, p. 283).
Pelo jeito, bem poucas. No entanto, a segunda escolha mais comum de usar trés
respostas, mostra intermedidria que aponta para uma preocupagao, talvez, de
maior esclarecimento na frase do titulo.

Mais uma questdao que intrigava os pesquisadores quanto a pratica da
construcdo dos titulos dizia respeito ao uso ou nao de pontuacdo. A pergunta que

guiou esse levantamento foi: é permitido algum tipo de pontuagao? Se sim, qual
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é comumente usada nos titulos dos veiculos? O resultado ratifica a ideia de que,
em geral, um bom titulo ndo precisa de pontuacgao, ou seja, consegue ser escrito
com uma frase direta e objetiva. Tanto é assim que 54% dos titulos analisados
ndo tinham nenhum sinal de pontuacgao e outros 16% usavam, no maximo, aspas.
Nos titulos maiores foi frequente o uso de virgulas, que apareceram em 33% dos
analisados. Ponto e virgula e dois-pontos sdo raros, cada um aparecendo em cerca
de 1% dos titulos. Olhar para esse resultado mostra que os dois-pontos sao, de
fato, evitados e, como dizem em redagdes, sdao uma “muleta” para um editor que
nao consegue fazer uma frase consistente. Importante notar que as aspas, que
aparecem com frequéncia, ndo sdo comumente usadas em frases de fontes, mas

sim por regras de manual quanto a nomes de espetaculos ou de outras obras.

Pontuacao (201 respostas)

Virgula 68 (33,8%)

Aspas 34 (16,9%)
Dois pontos
Ponto e virgula

Nenhuma 109 (54,2%)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 920 100

Grafico 4: Uso dos sinais de pontuacdo nos titulos

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

A auséncia de pontuacdo, além de acompanhar a orientacdo dos manuais,
ajuda na concisao e na objetividade, que sdo marcas do titulo na avaliacao de
autores também. Além da pontuacdo, o questionamento sobre os titulos atuais
inclui a escolha do tempo verbal e da voz usada. Na pratica jornalistica, de um
modo geral, a regra norteadora sempre foi escrever titulos no tempo presente
e na voz ativa. Ambos os manuais aqui citados ponderam em verbetes o uso
da voz ativa nos titulos. Inclusive o tempo verbal no passado é considerado
um tabu na rotina das redagdes, sé podendo ser usado em casos muito raros;

assim como o tempo futuro, que afasta o leitor e o distancia do fato, conforme
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apontam autores como Assumpcao e Bocchini (2006). O resultado desta
pesquisa ratifica as duas orientagdes: sim, os jornais escrevem na voz ativa e
no presente do verbo (90,2%); nunca adotam a voz passiva e evitam tempos

futuros e passados.

Tempo verbal (204 respostas)

@ Presente
@ Passado
Futuro
@ Indicativo

@ Outros

Grafico 5: Tempos verbais usados nos titulos

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

A escolha do presente afianca aos titulos o sentido de atualidade e mostra
gue, mesmo com a crise que o imprenso sofre com a concorréncia dos sites — que
em tese, publicam antes —, o modelo do presente segue forte na construcao da
narrativa do jornal. Além disso, a voz ativa estd explicitada nos manuais como
uma regra, e talvez por isso tenha sido encontrada na totalidade dos titulos. A
escolha é tradicional no modelo mais profissional de jornalismo e ratifica o modelo
de narrativa dos titulos, ainda mais quando a maioria das frases adota o sujeito
como a pergunta de abertura a ser respondida. Ou seja, na voz ativa, alguém faz
alguma coisa, conta-se uma historinha. Aparentemente, esse é o modelo mais usual.

Outro aspecto muito curioso que o resultado das analises de titulos mostrou
diz respeito ao seu tamanho. O estudo detalhou o numero de palavras nos 50
primeiros titulos nas quatro categorias: capa do impresso, pagina interna do

impresso; capa do site e pagina interna do site. O que se pode perceber é que
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os titulos praticados no jornal impresso sdo pequenos, mais da metade deles tém
até seis palavras, sendo que onze destes foram escritos com menos de cinco. E
mesmo na pagina interna, na qual o titulo € um pouco maior que o manchetado da
capa, ainda nao chegam a ser muito maiores. No entanto, no ciberjornal o titulo
cresceu muito. Na anadlise vimos que muito raramente se usam titulos com até
seis palavras e nunca vemos frases com menos de cinco delas. Substancialmente

os titulos, nesse suporte, tém mais de sete palavras na sua construgao.

Capa impresso I_nterna do Capa_ do Interqa do
impresso on-line on-line
Menos de 5 palavras 11 12 0 1
De 5 a 6 palavras 15 16 6 4
7 palavras 13 5 10 10
Mais de 7 palavras 11 17 34 35

Tabela 1: Namero de palavras nos titulos dos jornais analisados

Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

Os dados sobre o numero de palavras ndao atestam uma verdade quanto aos
titulos na internet serem maiores, mas sao uma pista que pode ser investigada.
Talvez aqui se encontre efetivamente a maior mudancga do titulo no futuro. E

entao mais palavras devem atrair mais critérios, quem sabe, até para o lead.

Consideracoes finais

Considerado um dos elementos mais importantes para a difusdao e para
a leitura da producao jornalistica escrita, os titulos mudam conforme sao
alteradas as praticas mididticas. Desde a profissionalizacdo do jornalismo até
o momento atual, esses textos mais curtos, mas nao menos respeitaveis que
o restante das matérias, passaram por transformacdes que envolvem desde
orientacao estrutural (tamanho, nimero de palavras), até seu estilo (mais
ou menos objetivo) e semantismo. Na atualidade, embora repitam alguns
padrdoes (tempos e modos verbais, auséncia de pontuacgdo), tém repaginado
sua composicdo, principalmente com a ampliagcdo do numero de palavras nas

edicdes on-line. O resultado da pesquisa surpreende, ja que a maior parte
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das obras sobre o tema tratam de que os titulos devem ser guiados por frases
objetivas e curtas. Nesse levantamento vimos que no ciberespaco os jornais
costumam aumentar significativamente o seu nimero de palavras. Aumentar
o titulo significa ter espaco para menos generalizacdes, mais facilidade de
acerto, mas também menos criatividade.

Além de demonstrar estatisticamente e materialmente essa alteragdo, o
estudo permite levantar outros questionamentos, que podem ser aprofundados
adiante, sobre o porqué dessa transformacao. Talvez estejam ligadas diretamente
a estrutura da pagina na web, que tem mais espago para a construgao textual;
ou, quem sabe, a pratica apressada do suporte.

Além disso, a pesquisa traz outra contribuicdo sobre a estrutura dos titulos. A
constatacdo de que os leads e os titulos estdo intimamente ligados é antiga, muitos
autores ja trataram do tema e, como citado nesse artigo, até criaram classificacoes
a partir disso. No entanto, muito desse debate é mais focado na construcao do lead
gue na formatacao do titulo. Assim, ao mostrar essa sistematizagao, por meio do
estudo descritivo dos titulos de dois dos maiores jornais de referéncia no pais, nos
permitimos ter um embasamento mais assertivo sobre essa relagao. Muito do que se
pratica sobre titulos nas redacdes, e até mesmo como se trata do assunto nas salas
de aula, tem uma relagao muito préxima com o empirismo, com as experiéncias de
cada jornalista. Nesse trabalho trouxemos essas questdes do saber esponténeo para
uma constatacao cientifica. Testando esse conhecimento, esta pesquisa ratifica alguns

pontos, mas apresenta outros e os coloca de maneira material nesta exposigao.
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