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JORNAL MASSA!: UMA TENTATIVA DE APROPRIACAO DOS MODOS DE
VIDA DO LEITOR MODELO'
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RESUMO - O presente artigo tem como objetivo identificar as estratégias de ampliacdo de
publico empreendidas pelo Grupo A Tarde de Comunicagdo (Salvador - BA), através da
analise do jornal Massa!, langcado em 2010. A publicagdo se autointitula popular e pretende
disputar a audiéncia das classes C e D, considerando as transformagdes sociais ocorridas no
pais na ultima década. Até entdo, os produtos da empresa eram voltados exclusivamente
para as classes A e B. Assim sendo, assimila-se o conceito de leitor-modelo, justificando a
premissa de que o leitor estd em atividade desde a instdncia de producdo. Emprega-se
também as nog¢des dos contratos de comunicacdo e leitura — conjunto de estratégias que
permite a diferenciacdo de um produto, bem como a constru¢do do vinculo de fidelidade
com seu leitor.

Palavras-chave: Grupo A Tarde; Jornal Massa!; Nova classe C; Leitor-modelo; Contrato
de leitura; Contrato de Comunicacdo.

A idealizagdo de um publico faz parte do processo de criacdo de qualquer produto
comercializavel, seja ele da ordem do material, linguistico, simbdlico ou das artes. Neste
caso, possivel ja antecipar a qualquer produto a existéncia de um leitor modelo, tomado
aqui no sentido proposto por Umberto Eco (1984, 1993, 1994), e de um processo de
fidelizagdo, evidenciado neste estudo por meio da nog¢do de contratos — de Leitura (Eliseo
Veron) e de Comunicagdo (Patrick Charaudeau).

Na ultima década, presenciamos no Brasil considerdveis mudancas sociais, fruto,
principalmente, das politicas de reparagdo social implementadas pelo Governo Federal.
Observam-se mudancas nos comportamentos da populacdo, sobretudo nos habitos de
consumo. Hoje, muito se fala na nova classe média brasileira e esta agrega caracteristicas
peculiares como o desejo de ascensdo social, possibilidades de crédito e de consumo, seja

de bens duraveis, servigos ou informacao.
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As alteracdes nos modos de vida, sobretudo das classes mais simples da populacao
criou exigéncias de ordem social, educacional, mercadoldgica, entre outras. E justamente
neste quadro que se observa o avanco nas vendas de jornais populares no pais e se justifica
a iniciativa do Grupo A Tarde de Comunicacdo (Salvador — BA), grupo empresarial
responsavel pelos titulos A Tarde e Massa!, ambos objetos de estudos deste artigo. O
langamento do Massa!, em 2010, deu ao grupo empresarial a oportunidade de, pela primeira
vez na histéria, direcionar-se aos leitores das classes sociais C e D, e, sobretudo, se
constituiu como uma tentativa de fazer frente ao rapido crescimento do seu principal
concorrente, o jornal Correio*, o qual apds reformulacdo grafica e de gestdo marcou uma
nova posi¢do em relacdo ao mercado editorial baiano, tomando para si a lideranga nas
vendas de jornais impressos no estado. Outro importante elemento a ser considerado, dado
o surgimento do jornal Massa!, ¢ o momento de crise financeira que o Grupo A Tarde
enfrentava e a acirrada concorréncia estabelecida pelo seu principal oponente.

A criagdo de um titulo popular por uma empresa ja consolidada por um produto
jornalistico de referéncia ndo foi uma iniciativa exclusiva do Grupo A Tarde de
Comunicac¢do. Considerando o mais recente ciclo de intensificacdo dos jornais do segmento
popular, a Bahia ¢ o ultimo estado a aderir ao processo. Iniciativa semelhante pode ser
observada em estados como Rio de Janeiro, onde o grupo Infoglobo Comunicacdes LTDA
mantém em circulagdo os jornais O Globo, o Extra e o Expresso da Informagdo. Estes dois
ultimos pertencentes ao seguimento popular de producdo jornalistica. Nos anos dois mil,
sobretudo nos anos de 2005 e 2006, a tendéncia se confirma em estados como Espirito
Santo, Minas Gerais, Amazonas, Maranhdo e Distrito Federal.

O contexto acima expresso justifica a proposta deste estudo, quando se propde a
verificar as estratégias utilizadas pelo jornal Massa! na tentativa de estabelecer relacdo de
fidelidade com seu leitor: as classes C e D, que vivem em Salvador e Regido Metropolitana
de Salvador (RMS), considerando suas especificidades econdmicas, sociais, urbanas,
linguisticas, entre outros. E esta mesma linha de raciocinio que também justifica a
comparagdo do Massa! com o A Tarde. A identificacdo das diferengas de conformagdo do
produto torna possivel a percepcdo das estratégias de diferenciagdo do publico leitor,
principalmente, as especificidades no trato com as camadas mais populares da sociedade.

Para tanto, fori selecionada uma amostra de 21 edi¢des de cada um dos titulos que
integram o corpus, distribuidos entre os meses de janeiro a maio de 2012. A coleta do

material atende a metodologia semana construida, a qual permite o acompanhamento
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regular da producdo de determinada publicagdo. O elemento principal de analise neste
momento sdo as capas dos referidos titulos. Num dado momento, a andlise comparativa

adentra o conteido das matérias publicadas em ambos os produtos.

O leitor e os contratos de fidelizacao

Para Umberto Eco (1979), o leitor-modelo ¢ aquele que o texto pressupde como seu
leitor ideal, tornando-o presente em todos os processos relativos a criacdo de determinado
produto, da ordem da fic¢do ou da reproducdo do mundo sensivel. De acordo com Eco, o
leitor-modelo ndo é necessariamente aquele que de fato 1€ o texto, €, antes de tudo, uma
imagem esbogada pelo autor durante o processo de criagdo, sendo este convocado em todo
o processo produtivo. “O leitor-modelo ¢ um conjunto de instrugdes textuais, apresentadas
pela manifestacdo linear do texto precisamente como um conjunto de frases ou de outros
sinais” (ECO, 1994, p 22). Apesar de se apresentar enquanto um conjunto de instrucdes
textuais, a idealizacdo do leitor-modelo chama em causa as questdes sociodemograficas,
quais sejam o nivel intelectual, cultural, classe social, localizagdo geografica etc. As
estratégias e marcas especificas do leitor que se pretende estabelecer na comunigdo ¢ o
principal elemento de diferenciag@o entre textos e de fidelizagdo deste mesmo leitor.

Por outro lado, as relagdes sociais e interpessoais t€m sido cada vez mais
perpassadas pelas instancias midiatica e informacional e as instituigoes midiaticas inseridas
num campo de disputa mercadoldgica, o qual se mostra mais acirrado a cada dia. A disputa
pela audiéncia perpassa o reconhecimento do publico que se pretende alcancar, afinal, este €
0 objetivo de qualquer produto inserido no mecanismo social de producdo, circulagdo e
venda, regulagdo na qual os produtos midiaticos, sobretudo o jornalismo, esta inserido.

E neste contexto que emerge a necessidade de diferenciagdo entre os produtos, vista
a similaridade entre os mesmos. Torna-se essencial diferenciar-se na maneira de apresentar
certo conteudo, diferenciar-se na maneira como se constroi a realidade, diferenciar-se nos
“modos de dizer” (VERON, 2004). Para Dalmonte (2009), ¢ justamente a presenca de
elementos comuns que desencadeia a ‘luta’ para marcar a diferenciacdo entre os produtos
midiaticos. A distin¢do, segundo ele, recai sobre as variagdes estratégicas que marcam 0s
fendmenos de concorréncia interdiscursivos, resultante de um mercado de producdo

discursiva. “Essa distingdo ¢ assegurada pela proposta e manutencdo de um contrato ou
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promessa” (DALMONTE, 2009, p 27). E considerando esta logica que os conceitos de
contrato de comunicagio (CHARAUDEAU, 2010) e contrato de leitura (VERON, 2004) se
resguardam e fazem valer seus postulados. A ideia de contrato da conta de um conjunto de
estratégias ¢ elementos anteriormente definidos na relagdo produgdo-recepgdo. Falar em
contrato de leitura significa falar das regras, estratégias, politicas de sentido que organizam
os modos de producdo e recepcdo dos discursos midiaticos e possibilita a criagdo e
reconhecimento dos vinculos entre as instancias que participam das interagdes discursivas.
Ja o contrato de comunicagdo, da conta dos acordos pré-estabelecidos nas relagdes da
comunidade social, o qual submete qualquer intencdo ou estratégia particular ao
reconhecimento das suas condigdes de realizacdo de trocas linguageiras em que estdo

envolvidos (CHARAUDEAU, 2010).

O A Tarde, o Massa!, seus leitores e a relacio estabelecida entre eles

O A TARDE - Com 100 anos completos de existéncia, comemorado em 2012, o jornal 4
Tarde ¢ um produto de circulagdo diaria pertencente ao segmento denominado jornais de
referéncia, considerados veiculos de credibilidade entre os formadores de opinido”
(AMARAL, 2006, p 30). Custa R$ 2,00 nas bancas, variando para R$ 3,00 aos domingos.
Oferece possibilidade de assinatura nas versdes impressa e digital. Seu conteido ¢
distribuido por editorias fixas: Opinido, Salvador, Servigos, Politica, Economia, Brasil,

Mundo e Ultimas. Completa as edigdes do referido jornal cadernos de Cultura, Esporte,
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Imoveis, Automoveis, Infantil, Empregos e Negocios, além da revista Muito, distribuida aos
domingos.

A organizacao das chamadas de capa do jornal obedece a critérios hierarquicos que
podem ser evidenciados através da localizagdo, do tipo de fonte e tamanho da mesma.
Comumente, a manchete do dia aparece na parte superior da pagina e o tamanho da fonte
logo se destaca em relagdo as demais chamadas. Esta seria a noticia de primeira
importancia. Na parte inferior, como se houvesse uma linha imaginaria que corta a pagina
exatamente ao meio, sdo posicionadas as/ ou a noticia de segunda ordem e, por fim, na
lateral direita, formando um L ao contrario com a linha inferior da pagina, as noticias
consideradas, aqui, de terceira ordem. Estas sdo identificadas através de chapéus, os quais
coincidem com a cor da titulagdo da editoria nas paginas internas. A utilizagdo de tais cores
na pagina permite ao leitor associar imediatamente a noticia ali destaca ao contexto
pertencente. Na capa, os contetdos, além de distribuidos de maneira perceptivelmente
hierarquizada, ddo a ideia de blocos de noticia. A leitura de um desses blocos nio ¢
finalizada no limite de outro. H4 espago em branco entre as chamadas e distanciamento
entre elas.

Esta caracteristica de organiza¢do do contetdo, limite ¢ espaco demarcados entre
uma chamada e/ou blocos de noticias revela caracteristicas importantes dos modos de vida
do publico alvo deste jornal, passando pelo equilibrio financeiro, organizacdo do tempo,
ambiente familiar e, principalmente, visdo de mundo. Diferente das camadas mais pobres
da populagdo, em que boa parte do tempo fica a mercé dos imprevistos urbanos, as classes
A e B costumam estabelecer e seguir uma rotina diaria que determina o horario de acordar,
sair de casa, comer, descansar e outras necessidades.

Este aspecto organizacional da capa do jornal em questdo também pode ser
comparado ao ambiente familiar deste grupo social. A casa possui comodos bem definidos
e cada membro da familia tem seu espago proprio. Ali também existem regras de
convivéncia e a propria estrutura fisica, j4 que cada um possui seu espago, permite o
respeito as individualidades e especificidades, guardada as devidas excecdes.

Outro aspecto importante da relagdo entre o jornal A Tarde e seu publico ¢ a relagdo
com os temas abordados e, principalmente, a linguagem empregada. Nos dias pesquisados,
assuntos de economia, sobretudo aumento ou diminui¢@o de juros, apareceram em sete das
21 edigdes. Seguida de noticias sobre seguranga publica, como os desdobramentos da greve

da Policia Militar na Bahia e suas consequéncias locais (Salvador), politica, mais uma vez
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aspectos locais, saude, tecnologia e entretenimento — Carnaval. A linguagem ¢ um aspecto
importantissimo no estabelecimento da relagdo entre os protagonistas do ato
comunicacional. Ali se resgatam as realidades construidas e partilhadas socialmente. Neste
sentido, ao lidar com leitores que, na maioria das vezes, possuem no minimo a graduacdo
como nivel educacional e/ou ocupam posigdes sociais com forte capital simbolico, como
professores, por exemplo, o jornal A Tarde estrutura sua linguagem referenciada pela norma
padrdo, evitando girias, juizos de valor ou personificacdo. As chamadas pretendem a
apresentacdo pura do fato ou acontecimento, e ndo se esquivam da utilizacdo de termos
ligados a areas especificas. No que se refere a linguagem, a amostra analisada permitiu a
deteccdo de exceg¢des em chamadas sobre o futebol ¢ Carnaval, elementos socialmente
partilhados como “paixdes nacionais”, nas quais girias locais como brocar e belé fizeram

parte da construcdo das chamadas.

O MASSA! - Langado no mercado em outubro de 2010, o jornal Massa! tem o formato
tabloide e se autointitula popular, circulando na capital baiana e Regido Metropolitana de
Salvador (RMS), de segunda a sabado, com o preco de R$ 0,50. O valor de circulagdo é um
aspecto importante do jornal, pois ¢ uma das caracteristicas que ja denota o Massa!/
enquanto produto do segmento popular. O preco reduzido e a importancia aparente deste
valor também tém papéis importantes na relagdo produto e publico, além de ser
caracteristica imanente aos jornais populares.

O conteudo editorial do jornal Massa! ¢é classificado em editorias intituladas Policia
— assunto que foi manchete em mais da metade da amostra pesquisada — , Nas Ruas —
equivalente a editoria de Cidade ou Local — , Geral — apresenta entrevistas ping pong com
pessoas comuns, imagem do dia, pedidos de ajuda, replicagdo de twittes de celebridades e
resposta de orgdos oficiais a reclamacgdes feita por leitores —, Nosso Pais/Planeta — traz
fatos inusitados, bizarrices descobertas em outros paises, geralmente — , Economia Popular
— informagdes sobre vagas de emprego, concursos e orientagdes de como aumentar a renda
— , Esporte — além de informacdes de atletas e equipes esportivas profissionais, traz
informagdo sobre esporte nos bairros — , Viver Bem — paginas de servigos sobre saude na
qual leitores podem fazer perguntas ao DR. Massa! — e Famosos/Televisdo.
Complementam as edi¢des didrias, paginas intituladas Diversdo, com jogos, testes, palavras

cruzadas e afins, e os Classificados.



g 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Manaus, AM — 4 a 7/9/2013

Assim como no jornal 4 Tarde, o grupo responsavel pelas publicagdes espelha a
formatacdo da capa nas matrizes culturais dos seus leitores. Se naquele a organizacdo é
fator essencial, no Massa! a relagdo com seu publico se constroi basicamente com a
aparéncia de que os elementos se sobrepdem. Tudo ao mesmo tempo no mesmo lugar. A
capa do referido jornal assemelha-se a um mural, no qual as coisas sdo fixadas sem possuir,
no entanto, regras de espaco ou hierarquizacdo. As chamadas parecem ser coladas,
remetendo a uma montagem sobre um fundo aparentemente azul, apesar de em algumas
edi¢des predominarem as cores vermelho e preto. Nao ha limite entre uma chamada e outra.
Em alguns momentos, elementos de um componente invadem o espago que seria de outro.
Ha exploragdo das cores, as chamadas para as manchetes sdo sempre apresentadas em caixa
alta e comumente preenchidas em mais de uma cor, a primeira linha ¢ sempre vermelha e as
demais se alternam em branco ou preto, porém o contraste de cores se estabelece em 100%
das publicagdes.

Esta sensacdo de que tudo acontece no mesmo espago € ao mesmo tempo faz
mengao, como ja apontado acima, aos modos de vida, aos aspectos do cotidiano da vida do
publico pretendido pela publicacdo, do ambiente familiar a sua relagdo com a cidade. No
que se referem as moradias, as classe C e D ocupam territorialmente os bairros mais
distantes dos centros comerciais da capital baiana. Sdo locais de dificil acesso, na maioria
das vezes. As casas dispdoem de poucos comodos ¢ o que ¢ sala durante o dia pode se
transformar em quarto durante a noite, ndo ha espago entre uma residéncia e outra.
Recorda-se também a existéncia dos famosos puxadinhos, a ideia de que sempre cabe mais
um. Esta construgdo social revela-se na capa do Massa! a medida em que ndo hé espago
entre as chamadas, no fato de ndo existir um posicionamento fixo da manchete e de demais
chamadas.

Diferente de outros formatos de jornais impressos, o padrdo, o layout do Massa! se
constroi verticalmente. A manchete pode aparecer sempre a direita ou a esquerda, porém
ndo ha uma alternancia seriada que permita saber com antecedéncia o posicionamento da
matéria no dia seguinte. E assim que o jornal espelha a vida de seus leitores e estabelece
relacdo direta e individual com eles. Da mesma maneira que ao sair de casa num horario
semelhante ao dia anterior pode ndo garante a chegada ao trabalho no horario de costume
ou que necessita, nada determina que a manchete esteja sempre localizada na parte superior

da pagina, por exemplo.
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Tomada enquanto quadro de referéncia do ato comunicativo entre as paginas diarias
e o publico, a linguagem utilizada pelo jornal Massa! demonstra que o emissor esta atento
aos usos, conotacdes e vocabuldrios partilhados socialmente pelo publico que pretende
atrair, neste caso as classes C ¢ D. E comum o uso de girias e expressdes como “os
bandidos fizeram a limpa”, o “dono da area”, “policia da o troco”, entre outras. Estes
exemplos foram utilizados em matérias veiculadas na editoria Policia, umas das mais
importantes para a publicacao.

Voltando o olhar para a capa do jornal Massa!, é improvavel que se deixe de
comentar a presenca da mulher. Neste caso em especifico, associada puramente ao quesito
corpo ¢ com forte conotagdo sexual. Ali, a mulher é considerada a partir das dimensdes
avantajadas de seios e nadegas. Seminuas, em posi¢cdes sensuais e olhar, na maioria das
vezes, sexualmente provocativo, as imagens dialogam com os antigos calendarios de
borracharia e a0 mesmo tempo mexe com os imaginarios masculino e feminino dos seus
leitores.

O homem ¢ despertado pela “beleza” da imagem ali estampada. Para as leitoras,
aquele pode ser um padrao de beleza a ser alcancado, ja que aquelas que estampam as capas
sdo oriundas do espaco social das provaveis leitoras do jornal. O fato ¢ que a imagem da
mulher estampada diariamente nas paginas do Massa! ndo passa desapercebida e denota o
quanto este elemento exerce importancia na relacdo emissor-destinatario. Prova disso ¢ o
lugar que a foto ocupa na construgdo da capa, rememorando aqui a associacdo com o mural
feita anteriormente. Diferente das outras imagens expressas nas capas, nas das mulheres o
corte ¢ feito de acordo com o desenho do corpo e sobreposta ao plano de fundo.

A andlise comparada dos referidos jornais demonstra que a relagdo dos distintos
produtos com seus leitores, a partir das capas, se torna possivel em conformagdo com o
segmento ao qual pertence e na tentativa de reproducdo dos modos de vida e visdo de
mundo do seu publico alvo, permitindo, portanto, a comparacao entre eles. Perceber o que ¢
definido como o assunto mais importante do dia e, principalmente, a maneira como se
constroi cada assunto revela aspectos caracteristicos dos produtos. Segundo Marcia Amaral,
“as noticias ndo emergem naturalmente do mundo real para o papel, ndo sdo o reflexo do
que acontece. S3o um discurso sobre o mundo, redigidas com base em formas narrativas,
pautadas por simbolos, estereotipos, clichés, e metaforas” (2006, p 23).

Segue exemplo de algumas manchetes coletadas durante os 21 dias que integram a

amostra:
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A Tarde Massa!

02/01 Hora de Organizar as| Morto na festa de Ano
contas para ficar no azul | Novo

em 2012

10/01 Turistas criticam o estado | Garoto de programa da

de abandono de Salvador pau em ex-cliente

18/01 Joao sanciona leis | Monique niao deixa

polémicas e compra briga | examinar periquita

com MP

26/01 TJ-BA considera licita | Ledo enche a panca
eleicio com mais votos que
eleitores

03/02 Dois mil homens das | Edicdo ndo disponivel na

Forcas Armadas chegam | empresa

hoje a Bahia
11/02 PMs ignoram coronel e | PMs acusados de matar S
greve continua na greve

Quanto as construgdes textuais, o acompanhamento das matérias que coincidem em
dia e tema nos jornais analisados percebe-se que os textos sdo feitos pelo jornalista do 4
Tarde e reelaborados para a publicagdo no Massa!, para o qual é necessaria a reducdo do
tamanho do texto e, geralmente, retirada dos paragrafos que ddo conta da contextualizagdo
do fato. Ha diferenciagdo também na maneira como as mesmas informagdes sdo
distribuidas nas paginas. O Massa! recorre constantemente a boxes, caixas de textos, baldes
e outros mecanismos de destaque.

A redugdo do tamanho de uma matéria ndo atende somente a premissa de que os
leitores dos jornais populares tém baixa escolaridade e pouco contato com a leitura. Esta
caracteristica revela também habitos de consumo propriamente dito. Como visto, o Massa!/,
assim como outros titulos do segmento popular, ndo permite assinatura. Portanto, ¢é
recorrente 0 manuseio e leitura do mesmo de pé, enquanto se aguarda a condugdo, por

exemplo. E comum também a leitura durante o trajeto para o trabalho, nos énibus, local em
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que, na maioria das vezes, a leitura ¢ partilhada e as noticias ali publicadas tornam-se o
assunto principal.

Por outro lado, o A Tarde, além de dispor de modalidades de assinatura, fato que
possibilita a comodidade de receber o produto em casa ou no local de trabalho, convoca
certo conforto para a leitura, pois até mesmo seu formato exige mais espago para manuseio.
Desta maneira, estabelece relagdo de consumo particular, se comparado ao Massa!.
Entretanto, imaginar o mesmo texto em jornais tdo distintos pode causar certo
constrangimento € uma questdo: se os textos sdo utilizados nas duas publicagdes, como as
distin¢des entre produtos sdo tdo aparentes? O texto (paragrafos resultantes de apuragdo)
sozinho ndo € o unico responsavel pela atracao do leitor.

No contexto jornalistico, os elementos paratextuais — titulos, subtitulos, chapéus,
olhos — exercem papel tdo, e as vezes, mais importante que o texto em si. Sdo exatamente
estes elementos que o Massa! explora. Sdo eles que demonstram familiaridade com a visao
de mundo e com a linguagem que permeia o cotidiano do leitor. Estes elementos também

exercem o papel de conferir forga as finalidades de um produto.

A Tarde Massa!
Policia aguarda fim de pericia Carol Diekmann de boa:
em computadores agentes acham ladrdes de fotos
intimas
Profeta brocador Bahia lasca Itabuna em banda
Classificado: Bahia vence e evita | Esquadrio atropela na largada
a volta
Taxa basica de juros cai e Juros caem e poupanca rendera
poupanca vai render menos menos
Salvador pode sediar até dois Temos 3 jogos da Copa das
jogos do Brasil na Copa das Confederacoes
Confederacoes
Feirao oferece 19 mil mdveis com Feirdo com apé que cabe no
juros baixos bolso
Fogo da prejuizo a Insinuante Queima de estoque
PMs ignoram coronel e greve Tropa esta parada
continua
Grupo de exterminio matou PMs acusados de matar 5 na
moradores de rua durante a greve
greve
Liquida Salvador promete dar Liquida Salvador comec¢a
descontos de até 70% amanhi
Brasil sofre para vencer a Bésnia Gol contra salva o baba de
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em amistoso Mano
Bahia e Vitoria vencem pelo Leao enche a panca!
baianio Esquadrio vence a primeira no
Baiano

Consideracoes finais

Além das mudangas sociais que permitiram, em nivel nacional, um avango nas
vendas de jornais impressos do segmento popular, o contexto de surgimento do Massa! é
marcado por realidades como um forte periodo de crise financeira do grupo empresarial,
bem como, o avango em numeros de circulacdo e em venda de espagos publicitarios do
jornal Correio*. Principal concorrente do jornal 4 Tarde, o Correio* empreendeu radical
mudanga grafica, de contetido e de conformacdo do proprio produto, deixando para tras
qualquer relagdo com o antigo Correio da Bahia, o qual se prestava a relatar passo a passo a
vida da entdo elite politica do estado, coincidentemente os mesmos donos do jornal em
questdo. O Correio* passa por uma ampla reformulacdo e com sua forte e especializada
equipe de circulagdo e vendas se mostra um produto vivo, com cores e capaz de dar aos
anunciantes um conjunto de leitores variado. Caracteristicas que o fez atrair para suas
paginas os maiores e melhores anunciantes. O Correio* investiu em estratégias de venda e
circulag@o, popularizou-se, conquistou novos leitores e reduziu o pre¢o de R$ 1,00 para RS
0,50. Logo, o lancamento do Massa!/, segundo o plano de negdcio do Grupo A Tarde de
Comunicac¢do, tem de imediato trés frentes operacionais: 1 - contribuir com a ampliagdo do
publico consumidor da empresa, ja que 0 momento social permitia a atragdo de um publico
médio de 1,3 milhdo de baianos que até entdo nao liam jornal, de acordo com os estudos
que antecederam o langamento do mesmo; 2 — disputar a audiéncia com o Correio™, pois,
de inicio, as classes sociais em ascensdo também foram seu alvo principal; 3 — contribuir
com a recuperagdo financeira do Grupo A Tarde, que vinha apresentando queda no niimero
de vendas do seu principal produto, com destaque para a relacdo com os anunciantes, a qual
demonstrava fragilidade por conta da redugdo do preco do espago nas paginas do
concorrente. O Massa! Tinha, como uma de suas missdes, conter a velocidade de

crescimento do concorrente, ainda que ndo atraisse para si os melhores e maiores
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investimentos. Neste contexto, o novo produto parece uma tentativa de manutencdo da
vitalidade da empresa.

A nocgdo do leitor ativo desde o momento de produgdo, traduzida no conceito de
leitor-modelo de Umberto Eco, torna aparente a acdo do Grupo ao pensar um produto novo,
destinado para um publico especifico. Conhecer seu publico pretenso possibilita ao
enunciador o estabelecimento de vinculos fortes, seja no sentido linguistico ou de
conformacdo estrutural de determinado produto. Ao inserir os jornais ora pesquisados no
interior do quadro mercadoldgico e de disputas por leitores, os conceitos de contrato de
comunicac¢do e leitura mostram-se essenciais. Enquanto um da conta dos elementos sociais
e de sociabilidade, dos quadros de referéncia que permitem a comunicagdo efetiva entre os
agentes do ato comunicacional, o outro se constitui a partir dos elementos que denotam as
modalidades do dizer, respectivamente. Nao basta a um produto qualquer conhecer, por
exemplo, as expressoes linguisticas partilhadas no cotidiano do grupo de individuos que
pretende atrair. E necessario também atentar para os modos como tais expressdes serdo
utilizadas, de maneira a permitir a compreensdo do que esta sendo dito por parte do ptblico
sem, no entanto, se afastar das logicas que regulam o género ou segmento ao qual pertence
enquanto produto midiatico.

Reconhecer as estratégias de fidelizagao das classes C e D pelo Grupo A Tarde de
Comunicacdo, através do jornal Massa! demonstrou a fundamental necessidade de
comparagdo com o A Tarde, pois esta fortalece o objetivo proposto pelo presente estudo.
Enquanto o 4 Tarde preza pela organizagdo, respeito as individualidades, delimitagdo de
espacos, padronizagdo da disposicdo dos elementos constitutivos da capa, entre outros, o
Massa! preza o “ndo padrdo” de disposi¢do desses mesmos elementos, a aparente
desorganizagdo, a quase sobreposicdo das chamadas por conta da limitagdo de espago, as
cores e o contraste das mesmas etc. Tal relagdo com as matrizes culturais dos publicos
pretensos, a repeticdo de um padrio ou do “ndo padrdo” constroem a instancia de
reconhecimento entre enunciador e destinatario. Reconhecimento este reforcado com a
escolha dos assuntos eleitos como noticia por um e outro e o tipo de linguagem — coloquial
ou normativa.

Revela-se ainda a importancia dos elementos paratextuais na diferenciacdo de
publico e como o jornal Massa! faz uso dos mesmos. Os titulos, sobtitulos, chapéus, olhos

sdo construidos numa linguagem proxima a que € partilhada no cotidiano do seu publico
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alvo, individuos que integram as classes C e D e que vivem nos bairros mais afastados dos
centros comerciais.

Entretanto, enquanto um plano de negodcios que se propde a ampliar o publico do
grupo de comunicacdo em questdo, o Massa! ndo cumpre o seu papel de maneira eficaz,
pois apenas permitiu a empresa uma timida relagdo com esse publico pretenso. Ampliar
publico ¢ muito mais que apenas vender edi¢des de determinado produto para um pequeno
grupo social. Prova disso sdos os numeros relativos a circulagdo, considerados baixos no
que tange a venda de edi¢des do jornal. A empresa fechou o ano de 2012 com uma média
que varia entre 27 e 28 mil exemplares/dia, fato que evidencia queda no nimero de vendas
em relacdo aos primeiros meses de mercado, quando alcangava a média de 50 mil
exemplares/dia. Estes numeros recentes se aproximam da circulagdo média de revistas
semanais, por exemplo. Na tentativa de alavancar as vendas, este ano, a empresa associou a
venda do produto final a uma promo¢do em que o leitor poderia adquirir um faqueiro
somando determinada quantidade de selos — disponivel nas edi¢des — e acrescentando uma
quantia em dinheiro. Mesmo com esta iniciativa, as vendas ndo ultrapassaram os 30 mil
exemplares/dia.

Esta realidade abre espaco para questionamentos quanto a conformagdo do proprio
produto e, principalmente, a sua dificuldade de relacionamento com os anunciantes. Estaria
presente neste universo relacional apenas o valor cobrado para anunciar? Por que este grupo
de leitores criado pelo jornal Massa! ndo é desejado pelo grupo de anunciantes? Ao mesmo
tempo que demonstra conhecer especificidades do grupo social ao qual se dirige, a empresa
demonstra fragilidades nas demais etapas do processo de conformacdo e circulagdo de um

produto.
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