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RESUMO

Desde seus primordios, o jornal impresso luta pedepermanéncia buscando formas de
atrair cada vez mais leitores, seja pela naturezssuhs informacdes — no inicio
majoriatariamente referentes a politica e a ecomoseja pela veiculacdo de um
conteudo mais emocional, as chamafias divers — com a férmula sexo, sangue e
violéncia estampando e clamando pela curiosidagelaon Entretanto, com a insercao
da publicidade nas paginas dos jornais, a ativig@ssou a ter que lidar também com
estratégias comerciais (estratégias de marketingglas as praticas jornalisticas ja
fundamentadas na atividade. Atualmente o denominadoalismo popular tem
crescido, arrebatando mais leitores diariamentéa Besquisa visa refletir sobre o
aumento desta preferéncia, porém relacionando-béiarmao crescimento da insergcédo
publicitaria nestes periodicos.

PALAVRAS-CHAVE: jornalismo popular, publicidade, estratégias comerc
fidelizacéo

COMO TUDO COMECOU

Apesar de se ter noticia que o primeiro anuncidi@tério foi estampado ha cerca de 3
mil anos a.C, num papiro em Tebas (LAGE & MILONMBud MARSHALL, 2003, p.
92), os jornais comecam verdadeiramente a recaligicijgade no século XVII, na
Inglaterra.

Os primeiros anuncios divulgados pela imprensairsumgatravés de
Mercurius Brittannicusde Londres, em 1652, e versavam sobre a
comercializacdo do café. Em 1657Pablic Advertiser outro jornal
londrino, passou a trazer anuncios regularmentel&6, surgiu um
marco importante: dondon Gazettdanca um suplemento especial
exclusivamente dedicado aos anudncios comerciaipAGH. &
MILONE apudMARSHALL, 2003; p.92).

A necessidade por publicidade nos jornais veiofpra do capitalismo, que também
fez com que a noticia fosse tratada como mercadotiaseja, 0 jornal como um bom
produto, precisava ser vendido. A entrada defiaitilo capitalismo no mercado da
informacgdo acabou por trazer uma grande quest@oganprensa: pensar no publico
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ou na empresa? Mas um pensamento mostrou clarantemte seria a era do
capitalismo na imprensa.

Willian Peter Hamilton, déVvall Street Journalchegou a afirmar que
“um diario € uma empresa privada que nao deve athsobnte nada
ao publico, que ndo lhe concede nenhuma franqoir@arro, néo lhe
afeta nenhum interesse publico. Pertence enfatitt@meao
proprietério, que vende um produto manufaturado u@ conta e
risco” (SANCHEZapudMARSHALL, 2003; p.75)

Com o desenvolvimento dessa imprensa, 0 sensasimaabhcabou por ser uma boa
ferramenta para ajudar na venda dos jornais. Dasesd com o tempo que “nem toda
noticia, embora util ou importante, ajudava a vehdMARSHALL, 2003; p.75).
Entdo, adotaram estratégias para ajudar nas tsages jornais, como noticiar fatos
pitorescos ou anormais. Ou seja, “descobriram giéenaula sexo, sangue e violéncia
sao ingredientes que pode atrair a atencao e @saade dos leitores e transforma-los
em consumidores potenciais” (MARSHALL, 2003; p.7®ris adiante, alguns desses
fatos passam a ser chamadosfaié divers (fatos diversos) e a era do jornalismo
comercial se firma.

No entanto, cabem algumas questfes acerca do wensacionalismo. O jornalista
Alberto Dines afirmou certa vez, em palestra miagh na Semana de Estudos da
Escola de Comunicacdes da Universidade de Sdo RE@O-USPJ, que toda a
imprensa utiliza-se do recurso sensacionalistaeehgusubdivisdes dentro do termo:

O proprio lead € um recurso desse tipo, por sudtinds
elementos mais palpitantes da histéria para sedueitor. (...)

O sensacionalismo (divide-se) em trés grupos: O
sensacionalismo grafico, o sensacionalismo lingoise o
sensacionalismo tematico. O grafico ocorre quandouma
desproporgédo entre a importancia do fato e a énfigs@l; o
linguistico é baseado no uso de determinadas palawe o
tematico caracteriza-se pela procura de emoc¢demngacdes
sem considerar a responsabilidade social da maténalistica
(apud AMARAL, 2006, p.20).

Uma vez instalado o jornalismo comercial, o josralb de opinido, onde os interesses
politicos e ideologicos prevalecem, volta a setadpge nas paginas dos informativos,
uma vez que a histdria da atividade jornalistioanta essa caracteristica como inicial
nas linhas editoriais. Os jornais deixam de senapépublicadores de noticias” para
serem “porta-vozes e condutores da opinido pubfEARDIMA apud MARSHALL,
2003; p.78).

Como efeito dessa acdo de intervengéo editorialesob fatos e a
realidade, a imprensa passa a deter forca pol@ie@conbmica e
amealhar o respeito da opinido publica e dos setm@ais ligados ou
proximos do poder. A imprensa conquista, em denoi&é a alcunha
de “o quarto poder”, tamanha a sua capacidade ubr abbre a
sociedade. (MARSHALL, 2003; p.79).

4 ECA-USP, 1969.
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Assim, a imprensa acaba por se tornar a esferécpiibhde publico e privado acabam
se encontrando. Os jornais populares somente saritom essa esfera publica a partir
do momento que dao espaco ao poder instituido {@d@se voz a populacéo.

Intermediar esse encontro, ampliar os debates, ifrelqme gquestionamentos sejam
amplamente debatidos e respondidos, tornariamroaigouma esfera publica funcional,

no qual a comunicagdo constante alcancaria o brgailhas decisbes do publico

(leitor/eleitor) e do Estado.

Na verdade, essa esfera publica seria uma altegnati plebiscitos, geralmente
necessarios para se obter a opinido da populagéoalmente ndo utilizados pelo alto
valor para suas realizacfes. O ponto positivo deriabo debate direto com parte da
populacao, intermediado pela imprensa. Entretamgoonto negativo seria a pequena
parte da populacdo que seria atingida, pois somsat@lcancaria os leitores de
determinado jornal, mesmo esse sendo uma midiadeold faixa mais popular do
publico. A grande utopia, e certamente a solugéda s unificacdo do pensamento de
toda uma imprensa em determinado assunto, pesdaishanscando e orientando um
amplo debate até a sua solucéo.

Inspirado no conceito da existéncia humana de HAnmadt, Habermas (1961) faz um
estudo histérico dpolis grega e do comportamento dos cidaddos no exeudcioda
publica. Busca no modelo grego a origem histéricggpensamento europeu sobre os
conceitos de “publico” e “privado”. Identifica conesfera publica o espa¢o do convivio
comunitario, onde os cidadaos livres se encontragama compartilhar, valorizar e
transformar a cultura, os esportes, a guerra @iages. Nesse ambiente, a liberdade e
a igualdade entre os integrantes eram os pressgpbstsicos, condigcbes para a
realizacdo da politica em seu sentido mais ampldistrissdo e de disputa. Os que se
destacavam no uso do discurso e na acao politaagvam a “imortalidade da fama”
(HABERMAS apud BARROS, 2008, p.24).

Assim como a democracia é recente para os brasileir entendimento por esfera
publica representada pelo tripé imprensa-estadbliojpopulacdo (privado) ainda
precisa de amplos estudos, disseminacdo e efepilieagho. Interesse publico e
politicas publicas acabam por ser parte fundameetse processo.

A ERA DA PUBLICIDADE

A histéria da imprensa muda radicalmente com aarpublicidade, fatnencionado

no inicio do artigo. Com a entrada desse capitatensequente reducdo dos custos de
impressao, os jornais ficaram mais baratos paraitorle, com isso, seu poder de
penetragdo nas massas € aumentado.

Fazer jornal era uma atividade barata: bastavam praasa,
tipos moveis, papel e tinta. As tiragens possiveisentenas,
talvez poucos milhares de exemplares — correspondiaum
publico leitor restrito de funcionarios publicognterciantes e
seus auxiliares imediatos. Foi nesse contexto qpeofissao
fixou a sua imagem mais antiga e renitente: a ddiggesmo. Por
muitas décadas, o jornalista foi essencialment@uinficista, de
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guem se esperavam orientacdes e interpretacadcaol®s

jornais publicavam, entdo, fatos de interesse oualere

politico, como chegadas e partidas de navios, tstages, atos
de pirataria, de guerra ou revolucdo; mas issovista como

atracdo secundaria, j4 que o que importava ergo ae fundo,
geralmente editorial, isto é, escrito pelo editohemem que
fazia o jornal praticamente sozinho. (LAGE, 20080p

O jornal comecgou a ganhar maturidade e crescer rcaimente. Para iSso, tornou-se
necessario o investimento em mao-de-obra espemalina producdo das noticias. As
redacdes teriam que se desenvolver, até mesmo e@beniah humano. “Fez necessario
criar uma nova fonte de rendimentos: a publicidad€&IOVANNINI apud
MARSHALL, 2003; p. 82).

(...) o jornal comecava a assumir caracteristieais de uma empresa,
seja pelo tipo de relacdes de trabalho que seasstastabelecendo,
seja pelas convencdes que se celebravam com eidesiatais,
particulares e agéncias de noticias, seja — eztababretudo — pelo
entrelagcamento que, no plano editorial e no aspectmercial,
comegava a se criar entre a informagcdo e a puatleid
(GIOVANNINI apudMARSHALL, 2003; p.82)

Nesse momento cria-se a preocupacdo com o quedazmo e veiculado ao publico,
agora considerado como leitorfarget (alvo) a ser a atingido, a ligacdo entre a venda
de jornais e efetivamente o lucro pela publiciddtksa area comercial se preocupa em
oferecer bons produtos para que possam agregaxr miai$ informacao (noticias), com
mais qualidade de clientes anunciantes e, constguente, uma maior procura pelo
determinado jornal. O publicismo diminui e a natiei o fato — ganha espaco. E a
segmentacéo do leitor.

A inclusdo da publicidade em grande escala foisilex;i assim como
0 aumento das correspondentes tarifas. O diaricsenmanario, que
antes estavam reservados a uma elite intelectpalitca, chegam
agora as maos de um publico muito mais amplo. Ogdieos

mudam também seu estilo para satisfazer as neadssidla nova
demanda e oferecem ao publico tudo quanto deseguaber.

(SANCHEZapudMARSHALL, 2003; p.82)

O cardapio de noticias é construido para atenddesgjo do leitor/consumidor. Assim,
0s jornais de cunho popular surgem e ganham espapadblico. Atualmente, o
segmento popular traz consigo uma nova faixa derés, inserida nas classes C, D e E
gue esta ainda mais exigente e procura algo ameagas midias. Pensar o que quer seu
publico-leitor passa a ser a principal preocupalgimprensa popular nos dias de hoje.

NOTICIA COMO MERCADORIA
A imprensa popular, em geral, trata a informac@map com superficialidade. Nao ha a

discusséo, o debate, a reflexdo. Como mercadoi@ayisica intencdo € ser um item do
menuda cultura de massa.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

A informacdo ndo é ativa, ndo possui causas e oyu@e, nao é
incendiaria nem mobilizadora. Como mercadoria, @@ tem o
objetivo de despertar o sujeito e, mesmo que masdresinais de
corrosdo do sistema, nado distribui elementos naédess para a
cristalizagdo de uma opinido critica e contestad@VeBARSHALL,
2003; p.37)

A velocidade da informacédo, a quantidade de supomédiaticos, a pressdo do
deadline a busca pelo furo jornalistico e a alta produd@amoticias podem ser alguns
fatos que originem essa pasteurizacéo da notigeaem teoria, deveria ter importancia
para o publico. Toda essa férmula resume-se nairgisanercadolégico, relegando-se
para segundo plano a objetividade, imparcialidadeutralidade.

(...) a Historia se interessa tanto pelo aconteticmeomo pelas
conexdes do mesmo; o repdrter procura tdo somenistrar
cada acontecimento isolado, a proporcdo que oceri®) se
interessa pelo passado e pelo futuro na medida lemestes
projetam luz sobre o real e o presente. (...). &to taso, fica
um conceito de “presente especioso”, uma mercagericivel
gue sO é noticia quando chega as pessoas paraarss teo
“interesse noticioso”. (MEDINA, 1978, p.69)

O jornalismo cada vez mais toma a direcdo das madéas quem é esse publico?
Teriam sido tomadas providéncias apenas para aamastvendas, as tiragens, em
detrimento do conteudo jornalistico? A preocupaggmmomica esté a frente da fungéo
social da comunicacdo? Ou seria apenas a convégéadornalismo e publicidade

para o sucesso de um empreendimento que sdo @ssfrbescobrindo quem é o
publico que compra os jornais populares, pode-secidnar melhor a reflexdo, que

estara focada na imprensa popular do Rio de Jamsipecificamente nos diarios Extra
(das Organizacbes Globo) e Meia Hora (da EditoEd&).

O LEITOR DOS JORNAIS POPULARES

O jornal Extra, do Rio de Janeiro, € um dos jormadss populares do Brasil. Lancado
em 1998 pela empresa Infoglobo que, por sua vemyém € responsavel pela edicdo do
jornal “O Globo”, tornou-se um fendmeno de vendas bancas. No ano 2000, o
“Extra” tinha uma tiragem de 360 mil exemplares

Meia Hora de Noticias também € do Rio de Janeigs ligado ao grupo O Dia. Trata-
se de um tabléide popular de preco baixo, com 82 @aginas, matutino e com objetivo
de ser de facil compreensédo. Apresentou-se inieidencomo opcado mais barata e
pratica ao Extra, mas acabou criando um novo pulblic

De acordo com o gréfico a seguir, o jornal Extfaesouma mudanca de prioridade nas
editorias. Enquanto em 2007 a editoria “Policiaintltava a capa seguida da editoria
“Cidade”, em 2009 hd uma mudanca significativa.dddie” e “Economia” tornam-se
prioridade nas manchetes, reduzindo o destaquml@aeia.

® Fonte IVC — Instituto Verificador de Circulacéo
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0200

Policia Cidade Economia Esporte Entret. Cultura

Essa “economia” refere-se a matérias voltadas do faanceiro do leitor, como

“Brasileiro gasta mais no saldo do que com comi@aitra 02/10/2007), “Fim da

reducdo do I[Pl dos carros exige cuidados” (28/@®@20e “Consignado para
aposentado do INSS vai ficar mais barato. Ministéa Previdéncia Social baixa juros
de empréstimos com desconto em folha.” (01/10/2009)

Em entrevista concedida para a elaboracdo da gesqueditor-chefe do Extra, Octavio

Guedes, ressaltou que essa mudanca foi em busoa penalismo mais relevante para

a populacédo, e ndo simplesmente o relato simplificka noticia. Ou seja, a relevancia e
a importancia da informacéo passaram a ter prideida

O jornal Meia Horapreferiu manter a prioridade pela editoria “Policieonforme
constata o grafico. No entanto, notou-se um crestionde “Entretenimento”, ficando
como segunda opcado em destaque nas capas. Ainda &Bslicia’ ndo perde a
lideranca.
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Policia Esporte Entret. Cidade Cultura

Quando se fala em “entretenimento”, séo fatos ewewalo artistas/celebridades que nao
sejam relacionados a editoria “Policia”. Exempltslezinho aperitivo para a galera
delirar. Mulher Filé posa para ensaio peladona @rista. Gata exigiu funk durante as
fotos” (Meia Hora 01/09/2008), “Ficaram uma vez sé'. Brasileira glieter filho com
Ronaldo teve um Unico encontro com o craque” (28@¥) e “Gata do ‘BBB’ esta
pegando GluGlu da Record” (29/09/2009).

Em entrevista concedida para realizacdo de moriagds conclusdo de cufsoo
Diretor Executivo do Meia Hora, Henrique Freitassd acreditar que as noticias do

® Monografia de conclusdo de curso de Wanessa RiN6SUAM, 2006)
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dia-a-dia e de policia sao os pilares do jornalutap “A noticia de violéncia interessa
porque essas pessoas vivem nessas areas”. (FREIUAS),

PUBLICO ALVO: O CONSUMIDOR

Os jornais populares que mais vendem no Rio derdamke acordo com o Instituto
Verificador de Circulacdo (IVC) sdo o Extrae Meia Hora, mas possuem leitores
distintos, mais voltados as classes B, C, D e E.

Em um estudo comparativo da Ipsos Marflaque entrevistou 9.554 pessoas de
julho/2009 a julho/2010, foram analisados os peldis jornais inseridos nesta pesquisa,
separando os leitores por sexo, classe econbrd@de,i estado civil, renda familiar e

individual, grau de instrucdo, regido, raca e r@&ig Dos entrevistados, 56% se

disseram leitores de jornal: 5.398 pessoas. No d&gprnais populares Extra e Meia

Hora lideram em vendas, mostrando uma tendénataedaimento da imprensa popular
no estado. Dentre os cinco jornais mais vendidestrq sdo do segmento popular.

Leitores de Jornais do RJ - Jul/2002 a Jun/2010

{em %)

Extra Meia Hora O Globo O Dia Expresso Cutros Joraldo “alor
Brasil Econdmico

A tendéncia pelos populares no Rio de Janeiro verdamdo o perfil da imprensa
carioca. Com o encerramento das atividades do IJdm#®rasil impresso, o Globo
passou a ser o0 uUnico jornal de referéncia entreim mais vendidos na capital
fluminense.

No Extra ha predominio de leitores do sexo feminifalvez por isso a grande
diversidade de editorias no jornal. Contudo, destase os cadernos suplementares de
televisédo e cultura Sessao Extra e os voltados ao trabalho e empregéida Ganha
Extra. Na parte comercial, o destaque para o0s inUmeaaercos publicitarios,
mostrando uma grande diversidade de produtos esgrécopcdo pela mulher no Extra
vem desde o inicio do jornal, com a promogé&o, germplo, de panelas de cozinha.

No Meia Hora o foco é no sexo masculino. Talvezigewn a op¢ao por mulheres semi-
nuas nas capas e a constante publicacédo de natities celebridades jovens e bonitas.
Para Henrique Freitas, Diretor ExecutivolMeia Hora,a opc¢ao pelo erotismo foi uma
tendéncia para atender ao seu publico leitor.

" Junho/2009
8 Outubro/2010
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Nosso leitor é muito mais masculino do que femini@aum leitor
jovem. (...) E uma faixa etaria de jovens no apgeeida sexual e isso
€ uma coisa que acaba chamando a atencao detes,Brasileiro é
um povo sensual, sexual, um povo que gosta dedeefiglar. E ai, a
gente tem playboy, sexy, umas vinte revistas ddenu(FREITAS,
2006)

A exposicao sexual de mulheres ndo evita que 45%aibltico-leitor do Meia Hora seja
feminino. Inicialmente, poderia ser constatado egga opcéo justifica a coluAaGata
da Hora onde mulheres enviam fotos em posi¢Oes sensamsapublicacdo no jornal.
No entanto, Freitas tem outra justificativa paguantidade de mulheres que compram
0 Meia Hora.
Tem uma coisa de curiosidade, de falar mal, de &, isso existe é
por que o comportamento do homem ¢é todo difereatmalher. As
vezes isso pode excitar o homem e fazer com qudtentenha uma
reacdo de critica, mas ela ndo vai deixar de ferral por que tem
aquela mulher na capa. (FREITAS, 2006)

Leitores - Classe Econbmica
(em %)
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Extra Meia Hora

‘ OAl BA2 OBl OB2 ®C1 BC2 @D DE‘

Extra e Meia Hora mostram equilibrio na classe@dorre desequilibrio nas classes B2
(mais para Extra) e C2 (mais para Meia Hora). Q&ghassou a tentar ser um jornal
popular mais proximo do de referéncia. Talvez jastifique a op¢do maior do publico

das classes B2 e C1. Para Guedes, editor- chekxtda, a credibilidade esta ligada
diretamente com o poder de compra de uma clagsemesso com o lado comercial do
jornal,ou seja, a publicidade.

O Extra é popular, mas ele usa muito alguns elessaits jornais de
referéncia, que é a busca de credibilidade, masttdusivo. A gente
tem uma redagdo com cem repoérteres, disputa préenieportagens
de igual para igual com Folha, Estaddo, Globg. 4. gente acredita
gue a credibilidade esta ligada exatamente naquil® vocé esta
interessado: na publicidade. (GUEDES, 2010)

A opcéo maior pela classe C e D, justifica o paanac sensacionalista e impessoal no
tratamento das manchetes das noticias nestessjoBwaica-se a clara identificacdo com
seu publico, principalmente rapida no percurso-tadlho.
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Se pega o trem em Japeri e vem até aqui, o ceattwldde, uma hora
e meia de viagem. Essa conta é feita por todo admufss pessoas
percebem que é interessante ler o jornal ali degtnama distracao.
Vocé vai chegar com um conhecimento minimo do quentaceu.
(FREITAS, 2006)

O Meia Hora preocupa-se com os leitores que naamode ler, procurando com isso
uma leitura rapida e sem uma analise profunda. ®endo jornal justifica o tipo de
leitura.

Leitores - Idade

(em %)

Extra Meia Hora

@10/12 anos B13/14anos O15/17 anos 0O18/19 anos W20/24 anos
@25/29 anos B30/34 anos O35/39 anos W40/44 anos B45/49 anos
050/54 anos O55/59 anos B60/64 anos BM65/69 anos @70 + anos

No Extra, ha uma uniformidade entre os leitore@a 49 anos. A grande diversidade

de editorias no jornal, além do perfil voltado paréado econdmico e de cidadania,

seriam a explicacao para os leitores dessa idgoesahk de estar em menor proporgao,
leitores acima de 50 anos e abaixo de 19 anos mami@ntém certa uniformidade. Esse

dado credencia o jornal voltado mais para a famjdigue todas as faixas etarias estao
presentes em duas escalas uniformes.

Ja o Meia Hora mostra um grau mais elevado na @a#eg0/24 anos, mas com mais
leitores de 25 a 39 anos. Como o jornal é vendidaraior quantidade para leituras
rapidas, no caminho para o trabalho, justificamesees numeros como parte da
sociedade trabalhadora ativa. Destaque-se o altceidle jovens de 15/17 anos, 0 que
também justifica a afirmacéo de Freitas anteriotmesproduzida: “é uma faixa etaria
de jovens no apice da vida sexual e isso € uma cpie acaba chamando a atencéo
deles, claro”.

Leitores - Estado Civil
(em %)
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Extra Meia Hora

OSolteiro/a BCasado/a/ Vive Maritalmente OSeparado/a Desquitado/a/ Divorciado/a OViuvo/a
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Os dados acima credenciam mais o Extra como unaljafa familia, conforme
preceitua seu editor-chefe, com 46% de casadosvendo maritalmente. Diferente do

Meia Hora,que apesar de mostrar as condigbes das familiaggaleflete seu lado
editorial com mais leitores solteiros.

Leitores - Renda Familiar
18

16

Extra Meia Hora

HAté 1 SM EMaisla2SM mMais2a3SM EMais3a5SM
B Mais5a7SM M Mais7al10SM m Mais 10SM e +

Novamente, comprova-se o contexto familiar do Exttevido a uniformidade dos
indices de 1 a 5 salarios minimos (SM), agreganda tima classe B e C. Gracgas ao
seu valor de banca (R$ 0,50), o Meia Hora atinggpubtico maior nos indices de 1 a 5
SM, assim como aqueles com até 1 SM.

Leitores - Renda Individual

Extra Meia Hora
B Até1SM H1la2SM
m2a3SM H335SM
B Mais5SMe + M Ndo possui rendaindividual

A grande quantidade de leitores sem renda indiVichiaprova o alto indice de leitores
secundérios, que recebem o jornal de outro quenpu. A diferenca do valor de
venda dos jornais ndo mostra nenhuma desigualdgadsatao de leitura dos quem nao
possuem renda. O alto indice na faixa de 1 a 2 |gMas confirma os dados relativos a
renda familiar dos leitores do Meia Hora, pois com valor mais barato ele tem um
apelo econémico nesta faixa.
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35

Leitores - Grau de Instrucao

(em %)
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Extra Meia Hora
O Analfabeto ®12/32 Fundamental/P.Incomplet
042 Fundamental/P.Completo 052/72 Fundamental/G.Incomplet
B Fundamental Compl./G.Completo @ Médio Incompl./C.Incompleto
B Médio Completo/C.Completo B Superior Incompleto

B Superior Completo

A busca pelo jornalismo popular de qualidade lexasnteitores com nivel superior

completo ao Extra. A proximidade dos conceitos dimglismo dito de referéncia

agrega valores e conteudo e atinge também quern téwel superior incompleto. Com

sua linguagem informal e por vezes sensacionabskéeia Hora acaba por agregar um
publico ainda sem o ensino fundamental completo. démtrapartida, essa mesma
linguagem € o principal motivo para a menor incai@mule leitores de nivel superior.

30

25

20

15 1

10

Leitores - Regiao

(em %)

Extra Meia Hora
B Zona Norte B Zona Sul OZona Oeste
O Suburbio Central B Suburbio Leopoldina O Baixada Fluminense
B Outros Municipios

A diversidade de editorias, pautando pela notiderehciada, independente do local,
torna o Extra um jornal procurado igualmente enuralgs localidades. Com a opgéo do
Meia Hora pelas mazelas das sociedades, espeaintartocalizada nas comunidades
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carentes e areas sem infraestrutura, zona oestixadh fluminense acabam por ser o
publico prioritario (ou maior) do jornal.

Na pesquisa Marplan, também foi perguntado quebarsda opcéo de leitura em todos
0s jornais no Rio de Janeiro. Na entrevista, exstopcao de se escolher mais de um
jornal como segunda opcao.

Jornal de referéncia, os leitores do Globo buscais m Extra do que o Meia Hora
como segunda opcéo. Tal iniciativa se deve ao datqrimeiro manter sua linha

editorial num jornalismo de mais qualidade. O dadessaltar € a op¢ao pelo O Dia,
que é a primeira op¢do depois dos jornais de mefexéJornal do Brasil e Valor

Econbmico. Isso mostra que, para esse publico Globo, o conteido de O Dia tem
credibilidade e confianga antes dos outros jorpasilares.

Nos jornais estudados para a pesquisa, os leithrddleia Hora, principal jornal da
editoria O Dia, tem como segunda opcéo o jornatatcorrente. A busca pelo Extra
talvez seja a procura por mais informagcdes naouyzidds pelo Meia Hora, ou contadas
de forma fragmentada. No entanto, a mesma expbcagé cabe aos leitores do Extra,
que também optam pelo Meia Hora como segundadeifuexplicagdo mais apropriada
seria a opc¢éao pelo sensacionalismo, acessivel@ego convidativo (R$ 0,50).

Por fim, resumindo as analises, podemos identifisaleitores, em sua maioria, dessa
forma:

» Extra: Mulheres; classe B2 e C1; de 20 a 49 anos; caseatasrenda familiar de 1 a
5 salarios minimos; sem renda individual; ensinadiméompleto; catélicas; brancas e
pardas; residentes nas zonas oeste, suburbios rtealcdeopoldina e baixada
fluminense; e que também Iéem o Meia Hora.

* Meia Hora: Homens; classe C1 e C2; de 20 a 39 anos; soltenas renda familiar
de 1 a 3 salarios minimos; renda individual de zePcsalarios minimos; com instrucédo
da 52 série do ensino fundamental ao ensino méaipleto; catolicos; pardos;
residentes na zona oeste e baixada fluminenses taqbém Iéem o Extra.

Isso ndo quer dizer que os dados cheguem ao exbt@alvo dessas midias. De
acordo com a pesquisa Marplan, h&a diferencas testrque devem ser consideradas,
como, por exemplo, a diferenca por sexo, que itee& a 10% em ambos os jornais.

O CONSUMIDOR: A FIDELIZACAO

O publico-leitor dos jornais populares Extra e Md@a sao conquistados por inGmeras
razBes. A adocgdo das taticas do marketing faz dudufps jornalisticos verdadeiros
balcGes promocionais. As estratégias podem comgeeedesde o lancamento de
periédicos a precos muito baixos, ofertas tempasarpromocgdes diversas — como
sorteios, cupons cumulativos que dao direito amlljam — etc.

Os jornais viraram verdadeiros bazares onde podanmadguiridos
livros, enciclopédias, atlas, CDs, viagens tuistizolumes de Biblia,
ingressos a eventos, computadores, relégios, assisagratuitas,
softwares, cursos de inglés, dicionarios etc. (MARBL, 2003;
p.141)
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O Extra é considerado pelo seu proprio editor camojornal “promocionado”, pois
desde sua criagéo sempre colocou a colecao depsgbose “ganhar” algum bem.

O Extra € um jornal promocionado. Ele sempre tera pnomocao,
porque as pessoas passaram a enxergar que as pesnui; Extra
fazem tanto sucesso, teve tanta credibilidade, coante do jornal.
Como vocé tem o caderno de esportes, caderno deld3sificados,
vocé tem a promocgédo do Extra. (GUEDES, 2010)

Essas promoc¢des ajudaram a firmar a marca do jomahercado, segmentando e
fidelizando um publico-leitor, que passa a ser ¢ss0 um verdadeiro consumidor de
todos os produtos promocionais, assim como umod@mprador dos jornais. Entéo,
com o aumento das vendas, o marketing dos jorpaiv@ita para aumentar o valor da
insercao publicitaria.

Apesar das promocgOes forcarem a compra dos jodhaigamente, a perda ou nao
compra de algum jornal ndo ocasiona grandes prasle@ualquer leitor pode a

qualquer hora comparecer até a sede do jornal preorm exemplar que extraviou por
algum motivo. Ndo podendo comprar alguma edicaseniz de determinada empresa,
existe a opcdo criada especialmente para os jowh@iglomingo, com o0s “selos

curingas”, que podem substituir qualquer um queérdido no decorrer da promogéao.
Ressalta-se que quase nenhum, ou nenhum prodtdaliicolecdo de selos € gratuito.
Sempre é necesséaria a complementacdo em espédieifd) para que possa ter a
aquisicao de determinado produto promocionado.

Outra forma de fidelizacdo é a prépria linguagenotada na imprensa popular.
Utilizando-se do comportamento humano, que semgstgpmais atencdo em situagdes
draméticas e pitorescas.

Em rigor, o sensacionalismo esta presente em nstéajfies das eras
da pré-imprensa e da imprensa, haja vista que dérieifa humana
para espiar as desgracas humanas parece estaradaraia sua
propria natureza. Aparentemente, os empresaridafdanagdo nao
fizeram nada além do fato de perceber essa voeagftica-la como
instrumento de “marketing” na venda de um produtdtucal.
(MARSHALL, 2003, p.76)

Marshall também credencia como estratégia de magkpara fidelizacdo a estrutura da

diagramacdo dos jornais populares. A leitura rgphdeseando-se no destaque nas
imagens (fotos) e ndo na informacdo, que é fragmdantbaseando-se apenas nas
respostas diead sem aprofundamento ou questionamentos.

Junto a toda essa estética de diagramacédo, aéggtrpbr textos pequenos, manchetes
grandes e a diversidade de cores, também serveanajimncar e captar os leitores,
fidelizando-o0s. “A regra dodesignersé provocar impacto visual, destacando o jornal
no bazar de noticias diarias” (MARSHALL, 2003, 814
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Por fim, a utilizacdo de regras béasicas de produtgimoticias para atender a uma
cultura especifica é clara. A regra da Escola delfurt, da indistria cultural também
fica nitida, pois acaba por atingir, segmentardeliftar esse leitor, que sempre busca
nessa midia a informacao diaria. Esta € produzd@mina a agradar uma determinada
massa, sem a preocupagao com a qualidade.

Na transicdo da modernidade para a pés-modernidadiica do
capitalismo trouxe, a partir da metade do séculg XX modelo de
sociedade condicionada ao consumo, em que as meesadessa
nova sociedade sdo produzidas ndo mais para gatisfamandas ou
necessidades, mas apenas para alimentar o prosessal das
fantasias e dos fetiches criados artificialmentéa padustria da
publicidade. (MARSHALL, 2003, p.149)

CONSIDERACOES FINAIS

Os jornais antes da publicidade nao tinham grahicegens e periodicidade. Gracas a
esse lado comercial, os jornais comecaram um anesto vertiginoso, deixando de ser
apenas voltado para a burguesia e atingindo umicpllphais amplo. “Gracas a
publicidade, aumentam as tiragens e cresce tambéamero de paginas; em 1850 se
pode passar de quatro para oito paginas”. (MARSHAIJ03, p. 83)

Curiosamente, um dos fatos mais importantes pamgpeensa — a sua liberdade — foi
conquistada junto com a entrada da publicidade p@gnas dos jornais. Com o
pagamento para a colocacao de anuncios nas pagisgarnais, a receita das empresas
jornalisticas deixou de ficar restrita apenas adgemas ruas e bancas. A reducado do
preco dos exemplares aumentou a quantidade deekitgque, por consequéncia,
aumentava a quantidade de publicidade, com clautonde alcancar mais leitores /
consumidores. O segmento jornalistico popular junés estratégias comerciais
mencionadas, a selecdo de noticias mais sensasiapak a utilizacdo de uma
linguagem cada vez mais préoxima do leitor comummando estes jornais cada vez
mais procurados pelo publico.

No século XIX era comum ver vendedores nas ruasngo as principais manchetes
dos jornais. Essa técnica antiga, que deixou deutderada por anos, voltou a ser
empregada gracas a iniciativa dos jornais popylam@gando a ideia de que o jornal
deve ir até o seu publico. Com isso, diversos podeovendas foram criados em locais
de transporte de massa, como trens e Onibus. Umativa clara de publicidade dos
jornais do segmento popular, deixando de ficaritestapenas as bancas de jornal,
tradicionais por terem as “vitrines” do lado deafomostrando apenas as capas dos
periodicos.

A concorréncia, quando o Extra veio, estava muitorada. E o
jornal, principalmente o jornal popular, disputatesnpo inteiro o
tempo do leitor. As vezes ele (o leitor) ndo tibdyxapo de parar, ir &
banca, apesar disso ser um ritual carioca. Entéidegar o produto
onde o consumidor esta. Ndo esperar que ele venpeoduto. Entdo
foi nos sinais, nos trens. O nosso grande desadigsé: como VOCE,

° Dialética do Esclarecimento, Theodor Adorno e Maxkheimer.
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sem desfazer a parceria com o jornaleiro, cologarrmal cada vez
mais proximo do consumidor? Nos supermercados,farasacias,

onde for para dar mais comodidade ao cliente. Epeora l6gica de
que o cliente tem que andar até a gente. E a gaptéem que ir até o
cliente. (GUEDES, 2010)

Com o advento da publicidade, as empresas joricaBstonseguiram ampliar seus
quadros funcionais, aumentaram o numero de jotaslismpliaram as redacles e
investiram em novos setores para estudar o mercamop 0s departamentos de
distribuicdo e marketing. Ou seja, hoje o jornatisndo vive sem a publicidade e vice
versa. A publicidade transformou o jornalismo nuemapresa jornalistica, capaz de
manter indmeros funcionarios, seja na area de cmagAD social ou nao,
desempenhando assim mais uma func¢éo social.

A imprensa foi e esta hoje indelevelmente marcada ipfluéncia do

modelo de financiamento publicitario, seja em suasnas de

producao, circulacéo e de organizacao, seja ennsditiplas técnicas
de fazer jornalismo. Na verdade, segundo Girajornalismo passa
crescentemente a ficar dependente da receita paibéc Essa relagdo
veio a evoluir tanto que hoje € quase impossivebminar-se um

jornal que ndo sobreviva quase exclusivamente dugessos

publicitarios. (MARSHALL, 2003, p.84)
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