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RESUMO

A evolucdo grafico-visual no jornalismo submeteu-se a intervencdo de inUmeros fatores ao
longo da histéria como a influéncia de movimentos artisticos, demandas sdcio-histéricas e
politicas bem como a evolucdo no proprio processo de impressdo. Entretanto, elementos
contextuais como o advento da TV em cor e, especialmente a Revolugdo da Tecnologia da
Informacdo e da Comunicagdo, nas Ultimas décadas do século passado, aliados a falta de
credibilidade, gerada pelo imediatismo e instantaneidade na producdo noticiosa assim como a
gratuidade - que passou a permear esse setor - propiciaram a crise no jornalismo. A
proliferacdo de novos suportes informativos a partir da convergéncia tecnoldgica (TV,
Internet etc.) incorreria na evasdo do leitor do jornalismo impresso, que por sua vez clamaria
por remodelagdes como forma de sobrevivéncia face a Sociedade da Informacdo. O formato
pos-televisivo de jornalismo surge como uma resposta a tal cenario conjuntural reproduzindo
modelos televisivos, como a cdpia de um ecrd, por meio de textos concisos, recursos
infogréficos, primazia da imagem e da cor em uma clara configuracdo do triunfo do
paradigma visual sobre o contetdo profundo. De posse de um design que privilegia a
horizontalidade, os espacos em branco, a paginacdo modular e a fragmentacdo noticiosa, 0
formato aludido articula forma e contelddo intuindo atender as demandas do leitor
contemporaneo — um sujeito fragmentado destituido de tempo — ofertando um jornalismo de
leitura rapida, de prestacdo de servicos e sobretudo permeado pela superficialidade. Deste
modo, a presente pesquisa busca inferir a interferéncia do formato pos-televisivo de
jornalismo no cotidiano do leitor, seu exercicio da cidadania, bem como sua configuracdo
informativa por meio de coleta de dados junto a uma amostra de leitores e pela analise de
pauta do Conselho de Leitores do jornal Bom Dia Bauru.

Palavras-chave: pds-televisivo, jornalismo, tecnologia, design gréfico



ABSTRACT

The visual graphic evolution in journalism has submitted itself to the intervention of several
factors throughout its story as the artistic movements influence; social, historical and political
demands as well as the evolution of the own printing process. However, contextual elements
such as the advent of the colour TV and especially the Communication and Information
Technology Revolution, in the last decades of the past century, allied to the lack of credibility
caused by the immediate and the instantaneous character in the news production as well as the
arrival of the free information - which passed to permeate this sector - propitiated the
journalism crisis. The proliferation of new informative vehicles from the technological
convergence (TV, Internet, etc) incurred into the reader’s flight from the printed press which
in turn would plead for transformation as a way of survival, in view of Information Society.
The post-televise journalistic format arises as an answer to such a contextual scenery
reproducing televise models, as an ecran copy, by means of concise texts, infographics
resources, the colour and image primacy in a clear conformation of the visual paradigm
triumph over the profound content. In possession of a design which focuses horizontality, the
white spaces, the modular paging and the news fragmentation, the mentioned format
articulates shape and content in order to answer the contemporary reader’s demands — a
fragmented subject devoid of time — offering a quick reading and services provision
journalism and above all permeated by the superficiality. Thus, the present research seeks to
infer the interference of the pos-televise journalistic format in the reader’s daily and
citizenship exercise as well as his informative configuration through the data collection close
to a reader sample and by the Bom Dia Bauru newspaper’s Readers Council guidelines
analysis.

Keywords: post-televisive, journalism, technology, graphic design.
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INTRODUCAO

O cenéario do jornalismo contemporaneo, desde o final do século passado vem
sofrendo inimeras reformulaces em funcéo de diversos fatores que vieram a incidir em seus
parametros visuais.

O advento da TV em cor e, em especial, a Revolucdo da Tecnologia da Informacéo e
da Comunicacao, na década de 80 do século passado intervieram no ambito jornalistico com a
proliferacdo de novos suportes informativos (Internet, blogs, etc.), tornando o emprego do
veiculo impresso uma pratica cada vez menos recorrente. A crise de credibilidade gerada a
partir da divulgacdo de matérias falsas, forjadas pelo imediatismo e a instantaneidade da
informacao, assim como a gratuidade no jornalismo somavam-se entre os fatores anteriores,
0s quais iriam culminar com a evasao de leitores e a crise no jornalismo.

Indmeras iniciativas e pesquisas foram empreendidas com o intento de salvaguardar o
espaco da midia impressa ameacado pela Sociedade da Informacgdo (Projeto Ruth Clark,
Projeto Leitura entre outros). Como resposta a tais esfor¢os surge o diario USA Today em
setembro de 1982, o qual segundo seu proprietario Allen H. Neubarth fora idealizado para
reproduzir a linguagem global dos meios televisivos.

De posse de um design grafico mais agressivo em funcgéo da utilizacdo em abundéancia
da cor, infograficos, imagens e fotografias , tal formato seria denominado pds-televisivo por
Andion (2008) pela clara proposta da imitacdo do ecrd, aliando forma e conteldo.

Além de suas motivacGes estéticas, o formato pds-televisivo promoveu a remodelacao
no design grafico da imprensa, propiciando assim sua inovagdo (horizontalidade, paginacdo
modular, uso dos espagos em branco entre outros) o que incorreu também em organizagédo e
hierarquizacdo da noticia.

Imperativo se faz mencionar que diversos outros fatores foram contributivos para o
surgimento do formato jornalistico em quest&o.

A evolucdo do design propriamente dito carrega em sua trajetoria a repercussao
histérica de movimentos artisticos, que por sua vez irdo incidir no design grafico da imprensa
pela insercdo, entre outros, dos principios da simplicidade e funcionalidade envoltos no
tratamento da forma, posteriormente demonstrados na apresentacdo e articulacdo dos recursos
gréaficos.

Aliados aos fatores acima elencados, a competitividade e a l6gica mercantil que
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permeiam as empresas jornalisticas favoreciam as reformulacdes grafico-visuais nos veiculos
impressos — com vistas ao aumento nas tiragens — idealizados a um novo contexto social.

O formato pos-televisivo de jornalismo caracterizou-se, também, por atender  as
demandas sociais e individuais em que se insere um leitor configurado a um sujeito
fragmentado, destituido de tempo e &vido pela prestacdo de servicos, incorrendo em uma
facilitacdo de seu cotidiano. Assim estruturado, o formato jornalistico sob investigacao
desencadeou a reestruturacdo de varios jornais nos EUA, Canada, America Latina, Brasil, em
diversas empresas jornalisticas, e, mais especificamente, figura como o formato adotado em
uma rede de jornais no interior paulista denominado Projeto Bom Dia, do qual faz parte o
objeto de estudo desta pesquisadora — o Jornal Bom Dia Bauru.

Como moradora da cidade de Bauru em que vigorou por décadas um jornalismo
pautado em géneros favoravelmente interpretativos, sem apelo & linguagem visual, surgiram
minhas primeiras inquietacdes. Estas diziam respeito a repercussdo, opcdo e efeitos do
formato pds-televisivo de jornalismo no entorno do cidaddo local, tais como: Por que um
leitor optaria por esse formato? Qual a impressdo causada no leitor pelo colorido excessivo?
Os infogréficos sdo eficazes a leitura? O leitor sente-se informado com a concisa oferta de
informacgdo? Que beneficios ou intercorréncias pode causar esse formato no cotidiano do
leitor?

Dessa forma, configura-se como objetivo geral da pesquisa inferir legitimidades pelas
quais o formato pos-televisivo de jornalismo serve de forma pertinente, ou ndo, ao sujeito
fragmentado da sociedade contemporanea, observavel através da repercussdo sécio-
comportamental desse padrdo informativo junto ao cotidiano e exercicio da cidadania do
leitor.

Para responder a essas e outras indagacGes necessario se fez uma pesquisa de
maltiplas perspectivas que contemplassem as diferentes dindmicas contributivas para a
apreensdao do fendmeno em questdo — o jornalismo poés-televisivo. A utilizacdo de métodos
diversos e seu encadeamento foi necessaria para a obtencdo de uma visdo mais abrangente do
objeto de estudo e a producédo de seu conhecimento.

Desse modo foi considerada a contextualizacdo do objeto de estudo nos dois primeiros
capitulos, objetivando situa-lo e ser inclusive resultado de um panorama sécio-cultural, pois
“nenhuma formulagdo cientifica poderd ignorar o papel construtivo do tempo [...]

(BELUZZO, 2007).”
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A presente pesquisa, enquanto um estudo de caso, configura-se em analise qualitativa,
podendo recorrer, portanto, segundo Duarte (2005), ao “uso de um conjunto de ferramentas
para levantamento e andlise de informacdes”. Portanto, para uma melhor analise de um
fendmeno Bonoma (apud BRESSAN, 2000, p. 102 apud DUARTE, 2005, p. 219) ressalta a
busca pela compreensdo dos eventos na pesquisa, apontando como objetivos norteadores de
um estudo de caso “(1) a descrigdo, (2) a classificacao (desenvolvimento de tipologia), (3) o
desenvolvimento teorico e (4) o teste limitado da teoria.”

Ancorada sob essa perspectiva, a presente pesquisa se utilizou de diversas técnicas
como a pesquisa bibliografica, percorrendo teorias do jornalismo, sociologia, tedricos da
comunicacdo como Kellner, Ignacio Ramonet, Jorge Pedro de Souza, Stuart Hall, Mattelart e
e Neveu, Martin-Barbero entre outros, contando também com estudiosos espanhois engajados
na comunicacgdo audiovisual e nos novos rumos adotados pelo jornalismo contemporéneo face
a Revolucdo Tecnoldgica como Margarita Ledo Andion, Xosé Lopes, Marita Otero, Lallana e
outros.

A segunda etapa da investigacdo conta com a pesquisa de campo COMO recurso
etnografico a uma aproximacdo com o leitor do formato jornalistico investigado, através da
aplicacdo de um questionéario a esses leitores bem como a anélise de contetdo das pautas do
Conselho de Leitores do jornal Bom dia Bauru.

Foi utilizado um questionario estruturado dotado de perguntas abertas e fechadas,
aplicado a uma amostra de leitores categorizada mediante a relevancia tedrica. A investigacéo
do formato pos-televisivo, consubstanciado por sua superficialidade e leitura rapida
privilegiou uma amostra categorizada, portanto, pelo grau de instrucdo dos leitores. A amostra
contou com 20 leitores, reunidos por um lado a partir de contatos pessoais, ho ambito
privado, entre pessoas que léem o jornal e, por outro lado, por meio de uma abordagem entre
frequentadores da Biblioteca Municipal de Bauru.Tal procedimento foi adotado em virtude da
recusa por parte da instituicdo jornalistica, ao fornecimento da lista de assinantes, conforme
detalhado no capitulo 1V desta dissertacéo.

Ja a andlise de conteldo das pautas do Conselho de Leitores foi efetuada com o intuito
de inferir a natureza do conteudo de tais reunibes bem como sua intervencdo efetiva,
enquanto participagdo popular, nos valores-noticia do jornal em questdo. Foram utilizadas as
pautas das reunides realizadas em 15/02/2006, 25/06/2006, 19/08/2006, 22/12/2006 e

25/05/2008, localizadas através de busca extensiva junto a redacdo do jornal bom Bom Dia
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Bauru, uma vez que tal instituicdo ndo dispunha do controle das datas de tais reunides.

Em seguida foram realizados os procedimentos do tratamento dos dados, etapa esta
quantitativa, pois o estudo de caso, “pode centralizar-se no exame de certas propriedades
especificas, de suas relacbes e de suas variacBes, e recorrer a métodos quantitativos.”
(BRUYNE, HERMAN e SCHOUTHEETE, 1991 apud DUARTE, 205, p. 218). Jick (1979, p.
602 apud NEVES, 1996) denomina a articulacdo dos métodos qualitativos e quantitativos em
triangulacdo e remonta aos autores como Campbel e Fiske (loc. cit.) os quais, por sua vez,
designaram tal procedimento como “valida¢dao convergente” ou “multimétodo”, o que torna a
pesquisa mais forte e “reduz os problemas de adog¢ao exclusiva de um desses grupos” (1996).

O tratamento dos dados da pesquisa, assim, conta com a recombinacdo de evidéncia e,
especialmente, a reiteracdo tedrica apontada na pesquisa, 0 que vem a sustentar a validade e
credibilidade do construto alcangado.

Firmado sob esse propoésito, a presente dissertagdo foi dividida em cinco partes:
capitulo 1 - Jornalismo contemporaneo; capitulo 2 — Grupo Traffic; capitulo 3 — O design
grafico na imprensa; 4 - Estudo de caso: a interferéncia do formato poés-televisivo do
jornal Bom Dia Bauru junto ao exercicio da cidadania, aquisi¢cdo informativa e o
cotidiano do leitor.

O primeiro capitulo, buscando entender o fenémeno jornalistico em questdo,
considera relevante o levantamento dos elementos contextualizantes , através de uma
abordagem cuja dinamica contempla o percurso de uma macro a uma micro aproximacao dos
elementos circundantes ao fendmeno — os elementos estruturais (sdcio-culturais), o0s
jornalisticos e aquele pertinente ao formato.

Assim, em primeira instancia, foram consideradas a Revolu¢do Tecnoldgica e suas
transformacdes societarias; em seguida, o cenario do jornalismo contemporaneo envolvendo
aspectos recorrentes a crise deflagrada nesse ambito, a saber, a polémica da auséncia de
credibilidade; e pesquisas empreendidas para conter a evasdo do leitor; e por Gltimo uma
abordagem especifica pertinente ao formato jornalistico sob investigacdo — a definicdo e
aspectos relativos ao formato pds-televisivo.

O segundo capitulo, como que prosseguindo ao processo de contextualizacdo da
pesquisa, concentrou-se na apresentacdo, descricdo e conhecimento do Grupo a que pertence
0 objeto de estudo da presente pesquisa: Grupo Traffic. A essa altura considerou-se

significativo o conhecimento da natureza e a l6gica pelas quais eram geridas as empresas do
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grupo, auxiliando a inferir a natureza da intencionalidade envolta no langamento do Projeto
Bom Dia em setembro de 2005.

Dessa forma, foram apresentadas as empresas do grupo tais como as afiliadas da Rede
Globo no interior paulista, a TV TEM, TV 7 Videocomunicagdo, Canal Azul Entertainment,
Traffic Sports USA entre outras, todas permeadas pelo extremo carater empreendedor de seu
proprietario, J. Hawilla, cuja trajetoria de vida, de forma breve, também faz parte do presente
capitulo.

Ja o terceiro capitulo desse estudo, em uma tentativa de aprofundamento da questéo
do formato, ou do tratamento da forma — também aliada ao conteldo —no &mbito jornalistico,
busca levantar demais fatores no transito interdisciplinar, concorrentes na geracao do formato
pos-televisivo de jornalismo. Dessa forma, foi percorrido, de forma breve, a evolucdo do
design e sua interferéncia no design grafico da imprensa por meio dos movimentos artisticos,
discorrendo sobre a importancia da comunicacao grafico-visual na conducdo da construcéao e
transmissdo ou distorcdo de uma mensagem na midia impressa.

Sob essa perspectiva foram abordadas as inovacbes ao longo do tempo — e da
evolucdo tecnoldgica — pertinentes a apresentacdo textual das noticias e, sobretudo, da
organizacdo gréfica de seu contetdo com o objetivo de atender as novas demandas sociais,
individuais nos diarios Jornal do Brasil, precursor no formato pos-televisivo no Brasil e na
Folha de S. Paulo.

O processo de segmentacdo no jornalismo também foi motivo de mencéo no presente
capitulo, por consistir em uma aproximacdo imprescindivel para a compreensdo das
gradativas transformaces e rupturas nos géneros e formatos jornalisticos.

Na seqliéncia, o quarto capitulo encerra a investigacdo com a pesquisa de campo
junto aos leitores, dividida em duas partes: uma utilizando uma amostra de leitores para
demonstrar quantitativamente, a repercussao do formato pos-televisivo de jornalismo, por
meio de suas especificidades, no cotidiano do leitor, bem como sua participacdo na
reconfiguracao do processo de aquisi¢do de informacao na contemporaneidade.

Em uma outra etapa segue a pesquisa de campo via analise de pautas do Conselho de
Leitores do jornal Bom Dia Bauru com o intento de aferir, também de forma quantitativa, os
reflexos do formato pos-televisivo, bem como a natureza das pautas sugeridas sobre o leitor e

a sociedade, por meio dessa representatividade.
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1. JORNALISMO CONTEMPORANEO

1.1 - Elementos estruturais

As tecnologias ndo sdo meras ferramentas transparentes; elas ndo se
deixam usar de qualquer modo: sdo em dltima analise a
materializacdo da racionalidade de uma certa cultura e de um
modelo global de organizacdo de poder. (MATTELART,;
SCHMUCLER, 1983, p. 13).

Os elementos estruturais que contemplam a trajetéria histérica no ambito da
comunicacdo e da sociedade desde o final do século passado aos dias de hoje constituem
dados imprescindiveis enquanto cenario social, econdmico e politico para compreensédo do
contexto em que se insere a evolucdo jornalistica contemporanea bem como as
transformacdes no que concerne ao seu formato.

A revolucéo da Tecnologia da Informacdo e da Comunica¢do demarca uma nova era,
em fins do século XX, de transformacdo e redefinicdo nas relagcdes societarias observaveis,
segundo Castells (2002, p. 119), por sua penetrabilidade em todos os dominios da atividade
humana, na reestruturacdo do capitalismo, em seu reflexo sobre a economia mundial, a
interdependéncia global, e o carater mormente informacional dessa nova estrutura social.

Martin-Barbero (2001, 295) aponta para a complexidade desta nova conjuntura

histdrica, a que chama de transnacional:

A questdo transnacional [..] designa uma nova fase do
desenvolvimento do capitalismo, em que justamente o campo da
comunicagdo passa a desempenhar um papel decisivo. O que estad em
jogo agora ndo € a imposicao de um modelo econdmico, e sim o
salto para a internacionalizacdo de modelo politico. (MARTIN-
BARBERO, 2001, p. 295).

Para Castells (2002, p.78), a economia global nédo se assenta unicamente em discursos
tecnoldgicos, mas também mediante uma operacdo decisiva de agentes como 0S governos e
instituicdes internacionais empreendedoras de politicas inter-relacionadas e, ja familiares,
responsaveis pelos alicerces da globalizacdo, a saber, a desregulamentacdo dos mercados
financeiros, a liberalizacdo do comércio, investimentos internacionais e a privatizacdo de
empresas publicas.

Neste novo cenario global, a tecnologia demarca o campo de interesses na légica

organizacional da economia, sendo, assim, o referencial por exceléncia em diregdo a
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lucratividade. Essa nova conjuntura impde novos parametros, denominados por Castells
(2002, p.136), de competitividade e lucratividade, imperativos responsaveis pela inovacao
tecnoldgica e consequiente produtividade.

Observa Mcchesney (2003, p. 217, 220) que a comunicagdo como um sistema de
midia comercial global, mais que desempenhar um papel central promove mercados globais e
encoraja valores de consumo, por meio de oligopdlios também globais que se reproduzem
freneticamente por todo o planeta, obtendo forca e prestigio pela ldgica da convergéncia e
consolidacédo, ou fusdes, aquisi¢cdes. O termo neoliberalismo, segundo o autor supra (op.cit.,
p. 218), expressa mais precisamente o processo de globalizacdo e as j& mencionadas politicas
nacionais e internacionais de dominacao empresarial com fins exclusivamente corporacionais.

Novamente o quadro contextual remete a uma apropriacdo da tecnologia por medidas

neoliberais desencadeadas por uma logica tdo somente mercantil.

A explicagcdo convencional é a tecnologia: avancos radicais na
tecnologia de comunicag¢do tornam os impérios globais da midia
factiveis e lucrativos [...] Isto se assemelha a explicacdo tecnoldgica
para o crescimento da globalizacdo.Mas [...] a verdadeira forga
motriz tem sido a busca incessante de lucros. (MCCHESNEY,
2003, p. 222-3, grifo da autora).

Além do eixo teodrico ancorado na légica contextual da evolugdo tecnoldgica e fins
mercantilistas como alicerces dos produtos midiaticos, outras vertentes se debrugcaram sobre
os produtos culturais com o sentido de decodificarem as mensagens midiaticas. Assim
constitui a vertente cultural que traz a visibilidade a articulacdo de elementos culturais como
dispositivos desencadeadores de pensamentos e comportamentos do publico receptor,
segundo Kellner (2001, p.11), “ajustados aos valores, as institui¢des, as crengas e as praticas

vigentes”. De maneira bastante taxativa, Kellner insiste que:

A cultura estd desempenhando um papel cada vez mais importante
em todos os setores da sociedade contemporanea [...] na economia as
sedutoras formas culturais modelam a demanda dos
consumidores,produzem necessidades e modelam o eu-mercadoria
com valores consumistas. (KELLNER, 2001, 29, grifo da autora)

Martin-Barbero (2001, p. 181), apesar de aceitar a materialidade da tecnologia dos
meios na articulacdo de elementos culturais, salienta a importancia do imaginario popular
como instrumento sobretudo de mediacdo, mesmo que para tanto custe a integridade

identitéaria da cultura popular em prol das demandas circunscritas ao mercado.
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Os dispositivos da mediacdo de massa acham-se assim ligados
estruturalmente aos movimentos no ambito da legitimidade que
articula a cultura: uma sociabilidade que “realiza” a abstragdo da
forma mercantil na materialidade tecnolégica da fabrica e do jornal,
e uma mediacao que encobre o conflito entre as classes produzindo
uma resolucdo no “imaginario”, assegurando assim o consentimento
ativo dos dominados (MARTIN-BARBERO, 2001, p. 181).

Ja a legitimacdo do poder da cultura da midia se verifica, nos preceitos de Kellner,
(op.cit., p. 82, 85), em suas representagdes enquanto instrumentos de veiculacdo de discursos,
imagens politicas, mundividéncias, pensamentos e a¢des com o singular intento de incorporar
efeitos politicos desejaveis; e entre outras fungdes “conservar fronteiras e legitimar o dominio
da classe, da raca, e do sexo hegemdnico.”

Tal estratégia — ancorada em uma abordagem contextual dos meios de comunicacao de

massa — se realiza enfaticamente nos discursos imageéticos da cultura da midia, a qual:

Transcodifica as posi¢fes dentro das lutas politicas existentes e
fornece representacbes que por meio de imagens, espetaculos,
discursos, narrativas [...] mobilizam o consentimento a determinadas
posicdes politicas. (KELLNER, 2001, p. 86).

Por sua vez, Martin-Barbero (2001, p. 144, 154) acredita que a constru¢do hegeménica
permeia a indudstria cultural através de processos de enculturacdo, ou seja, pelos modos de
saber, modos populares de transmissdo de saber, na indUstria narrativa e na propria linguagem
— onde ela se articula — pois de acordo com o autor “a constru¢do hegemonica implicava [...]
acesso as linguagens e que [...] ndo ha hegemonia - nem contra-hegemonia - sem circulacao
cultural”.

A industria de narrativa e imagens, conforme o autor acima (op.cit., p.154, 258), mais
que transcodificar posi¢des politicas, “medeia entre e separa as classes” por via de uma
“matriz cultural simbodlica” que ndo atua sobre “conceitos e generalizagdes”, mas por
“imagens e situagdes” como uma estratégia de interpelacéo da audiéncia.

Sendo assim, contextualizando o papel dos meios de comunicacdo na
contemporaneidade, conforme Martin-Barbero (op.cit., p. 261), estes de mediadores entre
instituicbes ~ (Estado-Nagdo) e  entre  categorias  societarias  (rural/urbano,
tradicdo/modernidade) passam a desarticular tais relacbes e transformam-se em lugar de
mediacgéo e simulacro.

Ja no universo das novas tecnologias de informagdo, comunicagéo e entretenimento, a

atuacdo da industria cultural para Baudrillard (apud KELLNER, 2001, p.378) configura-se em



21

simulacros, ou seja, experiéncias, formas, cddigos, digitalidades que se apresentam mais reais
que a propria realidade. O universo pds-moderno para Baudrillard é o da hiper-realidade, em

que:

Modelos e cddigos determinam pensamentos e comportamentos, € 0
entretenimento e a informacdo e a comunicacdo fornecem uma
experiéncia mais intensa e envolvente como que as cenas banais da
vida diaria [...] individuos abandonam o “deserto do real” pelo
éxtase da hiper-realidade e pelo novo reino do computador, da midia
e da tecnologia. (KELLNER, 2001, p. 378).

Essa nova configuracdo do individuo contemporaneo — cujas objetividades e
identidades fragmentadas s@o constantemente postas em cheque — esté inserida, nas palavras
de Baudrillard, de acordo com Siqueira (2007) em uma “sociedade-cultura de consumo”,
operada sobretudo por um sistema de signos que se sobrepde aos objetos e que torna a
contemporaneidade (p6s-modernidade) um lugar do efémero, da incerteza, onde pontos de
referéncia desaparecem.

Baudrillard (1993, p.14-19) afirma ainda que nessa nova era a Unica coisa que da
sentido as massas € o espetaculo, cujo fascinio esta cada vez mais vinculado a condicao pés-
moderna, a saber, a irracionalidade dos discursos, a reducdo da natureza dos signos a condicéo
Unica de fascinacdo e mesmo a perda de sentidos.O que, no entanto, ndo pode ser dissociado
das novas tecnologias da informacdo e suas subseqiientes mudangas na economia e
configuracdo societaria.

Sustentando as mesmas proposi¢des, Guy Debord (1997 apud REY 2000) denomina
de pés-moderna a sociedade do espetaculo, sendo que Jameson (1997 apud REY 2000) a
identifica como a sociedade da informacdo, da eletrénica , hightech e também do triunfo das

imagens e da perda dos referenciais. Rey diz, comentando Jameson, que nela impera:

A légica de mercado, a mercantilizacdo das relagBes sociais, a falta
de profundidade, a inautenticidade, a recusa dos modelos e dos
sentidos, a valorizacdo da fragmentacdo, o desaparecimento da
historicidade e do passado como referenciais e o triunfo do pastiche
e das imagens. (REY, 2000).

Assim, ratifica-se 0 pressuposto da abordagem contextualizada do produto cultural e
de que “precisamos entender as estruturas e a dindmica de determinada sociedade para

entender e interpretar sua cultura” (KELLNER, 2001, p. 13)
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1.2. - Jornalismo critico

Como ja foi dito anteriormente, a Revolugdo Tecnoldgica e a globalizacdo aliadas as
politicas neoliberalistas idealizadas pela l6gica mercantil delineiam o cenério da atualidade,
transformando o tecido social e, implementando, segundo Castells (2002, p.119), a base
material para configuracdo de novas formas de organizacgéo e interacdo social — em rede — em
todos os &mbitos de atuagdo do individuo, redefinindo a economia em global, informacional e
inserindo a cultura em uma era virtual.

A esfera da comunicacdo, que em fins do séc. XX experimentou a Revolucdo da
Tecnologia da Informacdo e da Comunicacdo (2002, p. 67), por meio da convergéncia de
tecnologias especificas como a telecomunicacdo, microeletrbnica, optoeletrbnica e
computacdo, introduziu o individuo em um cenario multimidia, digital, eminentemente
audiovisual, doravante paradigma de ancoragem a ser utilizado no contexto de producao
cultural midiético.

Ramonet (2003, p. 244) coloca que o universo digital ¢ “essencialmente a mescla do
texto, do som e da imagem”, esferas essas anteriormente independentes (radio, TV, imprensa,
publicidade, cultura de massa), e que hoje se fundem, sendo dificil, segundo o autor (op.cit.,
p. 243), “intelectual e objetivamente, estabelecermos distingdo nitidas entre o mundo da
midia, o mundo da comunicacdo, o0 mundo da [..] cultura de massas e 0 mundo da
publicidade”.

A induastria jornalistica absorveu em seu setor o impacto da evolucdo tecnoldgica,
tendo que se acomodar aos novos ditames da era digital, da supremacia imagética e da

instantaneidade da informac&o para resguardar seu espaco na midia informativa.

1.2.1 - Acrise no jornalismo

A midia jornalistica impressa apresentou sinais de deslocamento ou perda de seus
referenciais deontoldgicos na atualidade frente aos novos atores da globalizacdo e suas
grandes empresas, que, de acordo com Ramonet (2003, p. 246), ndo representam o mundo da
informagdo mas um “universo bem complexo” regido por dois grandes poderes, sendo o
primeiro o poder econdmico e financeiro e o segundo o poder midiatico.

Logo, vislumbra-se claramente na midia a perda de suas especificidades, ou seja, 0

fendmeno do mediacentrismo:
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E preciso abandonar o “mediacentrismo”, uma vez que o sistema de
midia esta perdendo parte de sua especificidade para converter-se
em elemento integrante de outros sistemas de maior envergadura,
como o econdmico, cultural e politico.(SQUEFF; WISNIK, 1980
apud MARTIN-BARBERO, 2001, p. 304, grifo da autora)

Na seqliéncia segue uma breve analise das possibilidades que se apresentam como
alternativas apontadas por estudiosos no sentido de um entendimento e compreensédo deste

abalo na midia jornalistica.

1.2.1.1 - Tecnologia

Tedricos do jornalismo identificam inimeros fatores para a temida crise no jornalismo
diante do panorama descrito anteriormente. Queda no indice de leitura, advento da TV
analdgica, Internet, blogs, crise de credibilidade, padrdo empresarial e mercantilista na
administracdo jornalistica, novas perspectivas no paradigma conceitual e deontoldgico no
jornalismo, revolucédo no design grafico, introducdo do modelo televisivo na midia jornalistica
impressa etc., sdo alguns fatores que serdo detalhados posteriormente.

E, justamente, no seio da tecnologia e seus inimeros desdobramentos, no que tange a
operacionalizacdo (som/texto/imagem) do processo comunicativo, aferindo novas formas de
linguagem e interacdo, em um sistema de midia global, segundo Mcchesney (2003, p. 219)
que é para onde convergem e encontram seu lugar comum as causas apontadas acima para a
crise que se assentou no jornalismo.

Imperativo se faz, mediante a revolucgdo tecnoldgica, dominar a trajetéria histérica do
objeto de estudo em questdo — ou ao menos de forma contextualizada - segundo Casasus
(1991, p. 21 apud VIZUETE, 2005) pois essa

¢ a melhor garantia para assegurar que 0s avancos tecnolégicos e
profissionais do jornalismo ndo permanegam unicamente ao sabor da
improvisacdo frivola ou das supersticbes esnobes, posto que sdo o
resultado do dominio intelectual dos meios que determinam o
sentido da historia e suas tendéncias de futuro. (CASASUS 1991, p.
21 apud VIZUETE 2005, traducdo da autora).

Nesse sentido, Lopes (2000a) afirma existir um consenso na adogdo de posturas que
levem a redefini¢Ges de estratégias na midia impressa para atingir sua sobrevivéncia junto a

Sociedade de Informacéo.
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A essas alturas, poucas pessoas discutem a necessidade que tém as
empresas editoras de diarios de redefinir suas estratégias para
competir com éxito na Sociedade da Informacéo. A diversificacdo e
a expansdo colocada em marcha na década dos anos setenta tem
dado bons frutos gragas a uma reconversdo tecnoldgica que tem
deixado para tras sistemas de composicdo mediante sistemas de
chumbo, e incorporou o sistema offset e subiu ao trem da
informatica. (LOPES, 2008a, destaque e traducdo da autora).

Porém, acontecimentos inseridos em contextos antecedentes ao jornalismo da
atualidade podem trazer a luz explanacdes para o reconhecimento dos conflitos que

permeiam o cendrio da midia impressa contemporanea.

1.2.1.2 - O Projeto Ruth Clark

Procurar entender outros ingredientes historicos, sociais e jornalisticos transnacionais
do passado, bem como sua evolucdo, evidencia uma postura contributiva para um melhor
entendimento da nuance de descrédito envolta na midia jornalistica. Deve ser dito que tal
cenario ocorre em ambito mundial e ndo pode ser ignorado que, evidentemente, tal situacéo
também repercute no jornalismo brasileiro.

O contexto de rupturas societarias caracteristicos desse periodo fazia-se sentir em
todos os dominios da atividade humana, inclusive no jornal impresso, cujas remodelacdes
remontavam a década de 50. No entanto, a década de 70 representa um marco na imprensa
mundial, em especial na TV, com a implantacdo do sistema em cores e o0 apelo visual do
jornalismo via imagem.

A partir de meados da década de 70, paradigmas ancorados na informacdo televisiva e
seu espetaculo noticioso via imagem e cor suscitavam mudancas na midia impressa em nome
de demandas sociais e individuais pontuadas por uma sociedade e um leitor saturados e em
clara demonstracdo de deslocamento do eixo de sua atengdo do modelo informativo ofertado —
um jornalismo firmado pelo contetdo extenso, denso e de natureza analitico-interpretavo.

O carater reflexivo do jornalismo — ou o chamado jornal de reflexao segundo Bourdieu

(1997, p. 105) - caminhava, segundo Rey?, para um descompromisso com a historicidade, a

1 REY, Luiz Roberto Saviani. Jornal impresso e pds-modernidade: o projeto Ruth Clarke a espetacularizagéo da noticia
.2000. Dissertacdo de mestrado. Disponivel em www.adtevento.com.br/intercom/2007/resumos/R1272/.pdf Acesso em
10.01.2008
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hermenéutica e as grandes narrativas (REY, 2000, p. 4) abrindo espaco a proliferacdo de
produtos efémeros, de répida leitura, agendamento e cunhados pelo carater da
espetacularizacdo da noticia.

Tal mudanca drastica de carater paradigmatico veio a repercutir negativamente na
midia impressa, a principio com uma perda significativa de leitores, o que imediatamente
propiciou uma verdadeira corrida em funcdo da reformulacédo dos padrdes jornalisticos via
perfil televisivo e com o auxilio da pesquisa de opinido. Dessa forma, inquieta¢es por parte
de empresas jornalisticas operando no “vermelho” surgiram, conduzidas por motivacGes
mercantilistas e no intento de recuperar leitores perdidos.

Para os Estados Unidos, assim como para 0s paises europeus como Alemanha,
Franca, Espanha, Canada e Inglaterra, a queda de leitura e subseqliente perda de leitores
(REY, 2000, p. 10) representam um grave problema social a ponto de diversos jornais
mobilizarem instituicdes de pesquisas e projetos a fim de levantarem “estudos de leitura local
¢ padroes de consumo” capazes de sanarem a evasdo da midia impressa.

Nascia 0 Projeto Leitura que iria ouvir leitores, reunindo suas ansiedades e
expectativas a respeito dos jornais. Basicamente, tal projeto seguiu a seguinte trajetoria: em
1979, nos Estados Unidos publishers norte-americanos e canadenses aliam-se a fim de
imprimirem condutas empreendedoras de integracdo marketing/publicidade e implementarem
um jornalismo “menos denso” para a recuperacao de leitores.

Com a premissa de “aprimorar o produto sob a otica do consumidor”, o Projeto
Leitura (REY, 2000, p. 11), que teve duracdo de seis anos, reuniu inumeras associacfes e
organizacges jornalisticas, publicou mais de 70 relatérios de pesquisas envolvendo editores
nas demais areas jornalisticas como os setores de marketing e publicidade. Porém, de forma
interessante, também implementou o intercambio entre mais de 200 editores, promovendo
programas de treinamento em pesquisa e relacGes comerciais entre editores e empresas.

A preocupacao inicial com a busca do leitor perdido desvirtua-se ou envereda-se por
caminhos do empreendimento dando notoriedade a questdes como “alcance do produto” ou “a
fatia do mercado anunciante”. Entretanto, a pesquisa que mais rendeu transformacdes nos
jornais em ambito mundial, conforme Rey (loc. cit.), fora solicitada por entidades que

englobavam editores e jornais norte-americanos e tinha por meta “mudar as necessidades ou
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mudar os leitores ou o projeto Ruth Clark”.

Ruth Clark, vice-presidente de Midia da empresa Yankelovich & Kelley & White
(REY, 2000, p. 9) — solicitada a efetuar pesquisa de opinido junto ao publico por empresas
jornalisticas norte-americanas - com base em discussGes de grupo em doze cidades dos
Estados Unidos, elaborou um estudo que viria a ser considerado “um estudo qualitativo do
novo contrato social entre editores de jornais e leitores”.

O estudo defendia a nivel organizacional um maior entrosamento entre editores e
leitores. Previa uma mudanca radical no critério de noticiabilidade, outrora voltado a
cobertura politica, em detrimento de um noticiario focado a auto-realizag¢do e a “ajudar os
adultos a enfrentar os problemas da vida moderna em sua vida pessoal” (REY, 2000, p. 12). A
vida local tinha supremacia sobre os acontecimentos globais.

Susan Miller, editora do Gannet Center for Media Studies, em um artigo publicado
pelo Gannet Center Journal, em 1987, em que revisita o projeto Ruth Clark, declara que o

discurso de Clark admoesta para que:

Atendam as nossas necessidades e ajudem-nos a enfrentar os problemas. Nao
se limitem a nos falar sobre 0 mundo — ajudem-nos a entendé-lo. Sejam
nossos representantes [...] lembrem-se que estamos ansiosos por boas noticias
N&o queremos s6 ler noticias ruins. (CLARK apud REY 2000, p. 12, grifo
da autora).

A pregacdo de Ruth Clark, indubitavelmente configurou-se em projeto, alavancando
uma revolugdo na “apresentagdo e contetdo dos jornais”, “sua logica logo fora assumida [..]
e a ruptura estava consignada” (REY, loc.cit.).

Tamanha adesdo ao projeto ndo é surpreendente tendo em vista que, segundo as
proprias palavras de Clark, o leitor pede representatividade, pede interpretacdo dos
acontecimentos, ndo pede a veracidade, mas a ilusdo, 0 imaginario, ou seja, a
espetacularizacdo da noticia, que bem serve aos interesses das mais diversas naturezas dos
detentores de oligopdlios de que fazem parte conglomerados das empresas de tecnologia,
comunicagdo, das elites dirigentes que compdem o mundo da midia e, por certo, o do
jornalismo impresso.

Evidentemente, o Projeto Ruth Clark ndo representa um fator isolado, porém um
elemento desencadeador de profundas mudancas no jornalismo a nivel mundial e que, mais
tarde, aliado as novas tecnologias, as subsequentes evolu¢bes no processo grafico e a

inquestionavel logica mercantil que invadiu o0 meio jornalistico veio, por assim dizer, a
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contribuir no delineamento do perfil do jornalismo na atualidade e no desenvolvimento de
uma das vertentes que demarcou definitivamente o seu espaco na midia jornalistica impressa
— 0 modelo televisivo.

Assim consubstanciado, 0 modelo Ruth Clark veio a ser o embrido que desencadeou a
reestruturacdo de varios jornais nos Estados Unidos, Canad4, sendo o mais ousado o USA
Today em 1982, que fez uso de um design grafico mais agressivo, utilizando em abundéncia
0 recurso da cor e da imagem, presentes nas ilustracdes, mapas, graficos, sumarios, boxes,
etc., sendo o texto menos denso. O modelo televisivo do USA Today, segundo Rey (2000, p.
12), veio a ser copiado por empresas como o0 grupo Folha de S. Paulo, que em 1985 adotou
0S mesmos parametros graficos anteriormente descritos.

Vizuete (2003a) observa que o modelo norte-americano desempenhou agressiva
repercussdo no desenho jornalistico do resto do continente e, em especial, nos diarios latino-

americanos.

Entre os principais que sofreram a influéncia formal norte-americana
poderiamos citar, entre outros muitos, os casos do El Universal e
Reforma no México; La Nacion na Argentina; A Folha de Séo
Paulo, no Brasil; EI Comércio, no Peru; El Nacional, em Caracas; El
Espectador, na Venezuela; o El Mercdrio, no Chile. Em todos esses
casos se repetem as pautas comuns citadas anteriormente: formato
sabana, seis colunas, emprego intensivo da cor, aumento de
fasciculos [...] (VIZUETE, 2003a destaque e traducdo da autora).

Lallana (1999) declara relativamente a remodelacdo do aspecto formal na imprensa
promovido pelo projeto do USA Today, idealizado por seu proprietario Allen H. Neuharth,

que o mesmo reproduz a linguagem global dos meios televisivos:

E um acerto, como neste periddico, desde seu nascimento o0s
executores e 0 prdprio presidente a sua frente, ndo tiveram nenhuma
dificuldade em dizer que no jornalismo impresso teriamos muito que
aprender da linguagem global da televiséo [...] Também com os
enquadramentos e cortes das imagens, com suas propor¢des que
igualmente mantém a tendéncia a horizontalidade com planos
semelhantes aos da tela de televisdo. Em poucas ocasides as imagens
sdo verticais e se esta é sua disposi¢do no desenho da pagina, busca-
se uma altura pouco acentuada para que haja uma tendéncia a leitura
horizontal. (LALLANA, 1999, destaque e traducdo da autora).

Dessa forma, a crise de credibilidade no jornalismo - que segundo Ramonet (apud
SADER, 2007) se legitima em parte devido ao modelo televisivo — deu origem aos projetos de
recuperacdo de leitores perdidos nos Estados Unidos, que em ultima instancia foram parte dos
responsaveis pela implantagdo do modelo televisivo no jornalismo, idealizado pelo Projeto

Ruth Clark. Por certo, os rumos da tecnologia e das politicas neoliberais contribuiram
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significativamente no desenrolar de todo esse processo.

1.2.1.3 — Crise de credibilidade

Retomando a midia jornalistica na atualidade, e tendo por certo o desvirtuamento de
suas proposicdes éticas e suas especificidades, conforme observado anteriormente, Ramonet
(apud SADER, 2007) cré em uma crise de credibilidade no jornalismo e elenca para tanto
fatores externos como a Internet, gratuidade de jornais, blogs etc., bem como a falta de
credibilidade na imprensa escrita como fator interno, este Gltimo agravado pela proliferacéo
de noticias falsas.

E entre os argumentos que sustentam o modus operandi da midia impressa
contemporanea, de acordo com o autor supra se situa o proprio conceito de jornalismo, em
crise, presentemente adotando o estilo televisivo de noticias, para atender a demanda
imageética, a utopia do instantaneo propiciados pela televisdo. Nessa l6gica, o estilo televisivo,
que assume um discurso ultra-rapido, “ndo tem tempo de filtrar, de verificar, de comparar,
porque, se perder muito tempo para fazé-lo, outros colegas tratardo do assunto antes dele. E,
com certeza, sua hierarquia ndo o perdoara.” (RAMONET, 2004, p.74)

A midia impressa que sempre trabalhou contra o fator tempo, hoje para ndo perder
espaco para a televisdo e os suportes multimidia, ndo pode se dar ao luxo de filtrar e
comprovar a veracidade da informacdo. A subserviéncia aos padrées televisivos rende a midia
impressa o prejuizo da veracidade em razdo da tirania do tempo que oblitera a ética outrora
reinante no ambito jornalistico; hoje valores deontoldgicos (ética/verdade) reverenciam
paradigmas organizacionais, 0s quais por sua vez, sdo geridos por critérios empresarias, que,
em Ultima instancia, se reduzem a fatores puramente econdmicos.

Assim, desenvolvem-se circunstancias propicias ao descrédito na esfera jornalistica,
pois a “subalternizacdo da informagdo a opinido contribui para a perda da credibilidade e
mesmo de legitimidade do jornalismo numa sociedade democratica.” (SOUSA, 2001).

Ramonet (2004) afirma ainda que quanto mais a midia impressa comunica, inserida na
concepcao televisiva de noticias, menos ela informa e, portanto, mais se desinforma. E, assim
configurado, o jornalismo transforma sua pertinéncia que passa a valorizar mais o distrair e
menos o informar (op.cit., p. 102).

Aliado a esse fator e seguindo uma ldgica coerente de gestdo empresarial e
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lucratividade, a crise de credibilidade do jornalismo, para o autor supra, nasce também do
plano administrativo. A midia impressa, outrora administrada por membros da comunidade
jornalistica, hoje é comandada por empresarios, industriais que atuam nos mais diversos
setores da economia, inclusive no de entretenimento e ndo raro no ramo desportivo —

exclusivamente em razdo de seu carater empreendedor como um espetéculo.

O esporte hoje interessa aos grandes grupos de comunicacao
americanos e europeus ou a um grupo como Mordo [...] Um time de
futebol ndo tem hoje interesse esportivo:é muito menos uma prova
esportiva, que se desenrola em uma cancha do que um espetaculo
que se difunde pela televisdo. Um time de futebol nada tem a ver,
ou tem cada dia menos, com o0 esporte e cada vez mais com o
espetaculo. (RAMONET, 2003, p. 246).

Isto posto, na Oética empresarial a que estd submetida a gestdo de uma midia
jornalistica impressa, de acordo com Ramonet (2004), pouco importa a veracidade da
informacéo; do que se pode concluir, portanto, que mais valem metas, indices e rankings de
venda do que valores ligados as noticias e sua repercussao na sociedade.

Interrompendo momentaneamente o0s efeitos da Revolugcdo da Tecnologia da
Informacdo e da Comunicacdo e todo seu quadro contextual sobre a evolugdo do produto
jornalistico, Traquina (2002, p. 27) ndo confere novidade ao carater empreendedor do
jornalismo pois “mesmo desde antes do séc. XIX o jornalismo tem sido um negocio e as
noticias uma mercadoria que tem alimentado o desenvolvimento de companhias altamente
lucrativas.”

A perda da fé nos fatos relatados pela midia impressa também ja fora anteriormente
detectada por Schudson (apud TRAQUINA 2002, p.136), a qual o pesquisador atribui as
experiéncias com discursos em propaganda na Primeira Guerra Mundial e ao nascimento da
profissdo de relacbes publicas. Observa Schudson (loc. cit.) que o entdo recém criado oficio,
ao invés de relatar a veracidade dos acontecimentos, reproduzia fatos de acordo com as
pressdes e constrangimentos pessoais e organizacionais familiares até os dias de hoje. Ou
seja, 0S mecanismos continuam oS mesmos, apenas com novos dispositivos, ou uma nova

roupagem.

1.2.2 — O Jornalismo poés-televisivo

O modelo televisivo implantado no jornalismo impresso configura-se, conforme
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exposto, como uma das solucBGes a crise no jornalismo, em uma tentativa de ajusté-lo,
segundo sua propria denominagéo, aos padrdes da televisdo — e agora aos ditames da Internet,

blogs, jornalismo on-line etc, a saber, uma réplica ou mesmo uma entrega ao ecra:

Se tomarmos como referente a sua diferenciacdo das pautas que
fixaram os audiovisuais, concluiriamos que se tem passado de um
periodo de imitacdo do ecrd a um periodo de entrega ao ecrd, por
exemplo dos géneros dialogais e documentais para que seja a TV
gue encene e dramatize os outrora conteudos ‘sérios’ dos meios
impressos (ANDION, 1994, destaque e traducio da autora).

Vizuete (2003a) declara que nos anos 70, além da televisdo, a radio se instalou como
meio de divulgagéo jornalistica em um movimento de “diversificagdo e expansao” (LOPES,
2000a) dos suportes informativos, propiciando a aproximacdo de géneros jornalisticos
afeitos ao mundo visual, sonoro e audiovisual.

No ambito da midia impressa, Vizuete (2005) ao reiterar a legitimidade do imperativo
de géneros visuais, ou da combinacdo do visual ao textual (infojornalismo— que
corresponderia ao conceito do jornalismo pds-televisivo) incita uma postura a partir de uma
visdo global dos géneros jornalisticos na qual se inclua, além de sua vertente linguistica,
também a visual bem como “formas de expressdo que combinam o linglistico com o visual
(géneros que derivam do uso da infografia como meio para a difusdo de mensagens
jornalisticas)” (VIZUETE, 2005, traducao da autora).

A constatacdo pelo autor acima citado, da existéncia de linguagens escrita e visual,
passiveis de diferentes expressdes linguisticas, conduzem-no, dentro de sua investigacdo dos
géneros jornalisticos, a uma perspectiva classificatoria a partir de trés séries visuais: série
visual linguistica, série visual ndo-linglistica e série visual paralinguistica, sendo que esta
ultima se enquadra no modelo p6s-televisivo de jornalismo, por articular as linguagens escrita
e visual sendo que “suas expressdes mais comuns sdo os graficos, planos, brincadeiras com
elemento iconico e escrito, etc” (VIZUZETE, 2005, tradugao da autora).

Parrat (2001) sustenta, no entanto, que ja na década de 80 as rupturas verificadas nos
paradigmas relativamente aos géneros jornalisticos se devem ndo apenas a uma adequacao de
linguagens provenientes de novas tecnologias; outrossim elas se devem a uma

contextualizagdo com uma conjuntura social pés-moderna entre outros fatores

Fatores de competitividade com outros meios de comunicacao,
fatores técnicos como sdo as prestacdes das novas tecnologias da
edicao e fatores ideologicos como € a crise da pds-modernidade; na
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atualidade, os géneros tradicionais de jornalismo tém entrado em
uma nova crise como conseqiiéncia tanto de sua propria evolugao
como da aparigdo dos novos meios de comunicacdo, mas também
como resultado da crescente presenca do jornalismo de precisdo, que
permite combater a radio e a televisdo com o apoio de gréaficos de
grande qualidade. (PARRAT, 2001, destaque e traducdo da autora).

1.2.2.1 — Definigéo

Segundo Margarita Ledo Andién (1993 apud SOUZA, 2001, p. 366) tal formato
jornalistico surge como uma nova tendéncia do design e ganha expressdo nos jornais pés-
televisivos tendo como precursor 0 USA Today. Tais jornais, segundo Souza (2001), citando

os preceitos de Andion (loc.cit.):

usam a cor e os infograficos em larga escala, usam fotografias
essencialmente ilustrativas e de conteddo claro, bem como
fotografias “tipo passe” [...] integram muitas noticias breves de um
ou dois paragrafos (elaboradas com base na técnica da piramide
invertida) e alguns artigos com um méximo de dois mil caracteres,
redigidos num estilo proximo do “telejornalés” (uma ou duas idéias
por frase; frases muito curtas; periodos e paragrafos curtos;
informacdo sintética; etc.) (SOUSA, 2001, p. 366).

No entanto, esse formato jornalistico surge, também, como resultado da evolucdo da
concepcao do formato, assim como de um movimento em direcdo a um aprimoramento nos
métodos de impressdo — desde o momento da pré-impressdo - sucedido, inclusive pela
apropriacdo tecnoldgica nesse processo, incorrendo, assim, em consequentes ajustes que se
fizeram necessarios no design de imprensa. Neste sentido, Otero (2000) observa, também,
ratificando observacdes apontadas anteriormente, a indiscutivel relevancia da revolucédo
tecnoldgica e sua intervencado junto aos sistemas de impressao.

Contudo, a autora aponta o advento da TV em cor, na década de 70, como um fator
adicional determinante na postura doravante adotada pelo meio de comunicagdo impresso, 0
qual para Vizuete (2005, traducéo da autora) se “ja havia perdido definitivamente a batalha do
imediatismo na transmissdo das noticias, perde também seu papel de principal referéncia
visual” tendo que alavancar novas formulas discursivas que se aproximassem do formato
televisivo, para uma audiéncia que segundo Vizuete (2003a) passou a “perceber a realidade
informativa através da imagem”.

Nesse sentido, remonta aos anos 70 o inicio da redefini¢do de estratégias no ambito da

midia impressa, no sentido de entrar em sintonia com as novas demandas sociais e
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tecnolodgicas. J& a partir desse periodo, conforme autor supra (2005), o New York Times e 0
Chicago Tribune passaram a introduzir se¢6es de maior aproximacdo com o publico e com
um aspecto visual atrativo; e, aos poucos, jornais de menor vulto também implementavam a
utilizagdo de novas secdes, suplementos e cadernos especiais “em um processo de

‘arrevistamento’ da imprensa” (VIZUETE, 2005, tradugao da autora).
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Fig. 1 — Elei¢Bes 2008: Rodrigo abre oito pontos de vantagem sobre Caio
Candidato do PMDB diz ter sentido a virada “nas ruas”.
(Bom Dia Bauru, 17 de outubro de 2008).

A midia impressa, dessa forma, segundo Otero (2000), busca novas férmulas
jornalisticas motivada a partir da reformulacdo grafica do USA Today , 0 que é concebido para
Vizuete (2003a, traducdo da autora) mediante a implementacdo da quadricromia® “quatro
pranchas de offset, que recebem tinta preta, ciano, amarela e magenta; e cuja combinacéo
permite reproduzir qualquer gama cromatica” - e infograficos como elementos funcionais,

organizadores da informacdo destinados a um consumo rapido da informacéao.

2 Quadricromia - técnica de impressdo em quatro cores [de quadri + cromia]. Segundo Dicionario Eletronico
Estraviz Www.aqal.eqz.orq Acesso em 05.09.2008.
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Os avangos tecnologicos influem de forma determinante nas
mudancas e evolucdo da imagem experimentada pela imprensa
diaria. Estd mais que dito que, além da transformacéo dos préprios
sistemas de impressdo, a televisdo em cor modificou a atitude do
leitor frente a massa cinzenta que representavam os jornais antes do
15 de setembro de 1982. Nessa data aparece o USA Todau [...] que
ndo s6 rompeu com uma norma nao escrita de que a quadricromia
ndo era um elemento para um didrio “sério”, sendo que optou pela
incorporacdo da infografia como uma secdo habitual e de um
desenho das novidades que se adaptasse ao pouco tempo que o
leitor dedicava aos jornais. (OTERO, 2000 destaque e traducdo da
autora).

Afirma Vizuete (2003a) que a partir do USA Today surge um novo conceito no que

tange a apresentacdo estética da imprensa jornalistica — o “disefio visualizante™:

como

E um desenho que trata de reproduzir, de alguma maneira, as
caracteristicas dos meios audiovisuais, mediante o emprego dos
seguintes recursos graficos e infograficos:- Emprego global da cor
nas fotos, graficos, tramas e manchetes [..]- Importancia da
imagem: abundantes fotografias, graficos e ilustragdes. Todas as
entradas levam um snapshot, um gréfico em que se ajuda o leitor a
visualizar dados distintos relacionados com a realidade norte-
americana.- Contraste tipografico para hierarquizar e ordenar as
informagdes - Textos de moderada extensdo (VIZUETE, 2003a,
destaque e traducdo da autora).

José Luis Valero (2001, 21 apud VIZUETE, 2005) define a infografia jornalistica

um aporte informativo, realizado com elementos icOnicos e
tipogréficos, que permite ou facilita a compreensdo dos
acontecimentos, acdes ou coisas da atualidade ou alguns de seus
aspectos mais significativos, e acompanha ou substitui o texto
informativo. (traducéo da autora).

Significativo se faz pontuar que a influéncia do desenho jornalistico norte-americano,

a partir do formato do USA Today, obteve repercussdo no resto do continente, bem como na

América Latina, de acordo com Vizuete (2003a), sendo possivel citar exemplos , entre outros,

como os “El Universal e Reforma, no México; La Nacion, na Argentina; Folha de S. Paulo,

no Brasil; EI Comercio, no Peru; EIl Nacional, em Caracas; El Espectador, na Venezuela; o El
Mercurio, no Chile” (VIZUETE, op.cit., traducéo da autora).

Brasil

A despeito da afirmacdo do autor supra, a repercussdo do formato acima aludido no

— pos-televisivo - se efetuou de forma precursora, conforme sera demonstrado

posteriormente, no Jornal do Brasil. Operou-se também uma reforma grafica na Folha de S.
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Paulo, também abordada no capitulo 4. No entanto ndo o foi de forma tdo contundente a se
conformar no formato do USA Today. O grupo Folhas detém o Agora — seguindo a tendéncia
da segmentacdo — que poderia ser enquadrado no formato em questéo.

Otero (2000) segue em seu pressuposto relativamente aos parametros visuais da midia
impressa, fazendo mengdo a Lockwood (1995, p. 113) através do qual o leitor condicionado
ao ecra televisivo, aliado a evolucdo na impressdo em offset e ao desenvolvimento no setor da
informéatica estimula o redesenho na configuracdo da noticia, rejeitando seu carater
monolitico.

A evidéncia de um leitor apegado a uma tela de televisédo, as novas
maquinas de impressdo offset e o desenvolvimento da tecnologia
informética, tanto de um ponto de vista do hardware como do
software, deram lugar a uma reacdo em cadeia de redesenhos que
tentavam organizar a informacdo, usar sinais visuais que
conduzissem o leitor face a informagdo e lutar contra o conceito
monolitico da noticia, recorrendo & fragmentacéo para permitir um
acesso rapido, facil e eficaz as novidades.(LOCKWOOD, 1995, p.
113 apud OTERO, 2000, destaque e traducéo da autora).

Facilidade, funcionalidade, organizacdo da informacdo— via elementos iconograficos,
recursos graficos, unidades infogréaficas — sdo termos recorrentes nesta vertente jornalistica
que parece concebida com a finalidade de minimizar esforgos e, especialmente, o tempo na
aquisicao de informacdo (VIZUETE, 2003a).

Assim afirma Otero, (2000) relativamente ao formato jornalistico em questdo, que “a
meta do desenho de jornais é oferecer ao leitor o melhor diario possivel, é transmitir noticias
do jeito mais funcional possivel” (traducao da autora).

Dessa forma, seguindo esta similitude de estilo, Otero (2000) ilustra com a mencao
dos periodicos de Galicia e cita o depoimento de idealizadores do La Opinion, surgido em

outubro de 2000, e suas concepcdes graficas.

O objetivo que em todo momento se tem perseguido é o de ligar uma
diagramacgédo pratica com uma aparéncia atraente aos leitores. Para
isso se tem jogado com os espacos em branco e se tem incorporado
todo o tipo de elementos informativos destinados a facilitar a leitura
das paginas [...] o desenho das paginas inclui chamadas, fragmentos
e infografias idealizadas para ajudar a compreender e complementar
a informacéo principal (destaque e traducdo da autora).

1.2.2.2 — Dialética - forma x conteudo
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O fendmeno do jornalismo poés-televisivo provocou o levantamento de inimeras
questdes relativas a sua formatacdo, seus reflexos na sociedade, na pertinéncia em se discutir
a legitimidade, ou ndo, de tal formato, uma vez que o mesmo transcodifica o perfil do
comportamento do leitor pds-moderno — um sujeito fragmentado, multidentitario a procura,
decerto, por informacédo de evasdo, servigos, desporto, e de uma forma rapida.

Sousa (2001, p. 366, grifo da autora) declara que “a aparente neutralidade das
mudancas gréaficas introduzidas pela imprensa pos-televisiva dissimularia uma realidade
problematica”.E, prosseguindo, o autor apresenta as criticas ao design jornalistico da
atualidade apontadas por Ledo Andion (1993, p. 48 apud SOUSA, 2001, p. 366), em que esta

se remete as conclusdes do Il Simposio da AIC:

a) estratégia neotelevisiva tende a neutralizar as possibilidades
comunicativas da escrita, apesar deste ser 0 elemento mais
diferenciador da imprensa;

b) A imagem (fotografia, ilustracéo, gréficos, etc.) tende a manipular-se
como um elemento sinalizador, como insignificante, ou como sintese
de dados temporalmente efémeros;

c) Odiscurso jornalistico organiza-se sob uma forma semelhante a de
uma crdnica de costumes;

d) O tempo de leitura termina logo no primeiro nivel de aproximacéo
do leitor ao jornal;

e) O design expressa-se como estilo e como organizador de materiais e

ndo como uma das componentes comunicacionais; (SOUSA, 2001,
p. 366).

Andién (1993, p. 48 apud SOUSA, 2001, p. 367) prossegue em suas criticas dando
relevancia aos jornais poés-televisivos como modelos de interagdo ““forma-contetdo”, ou
mesmo um triunfo do paradigma visual (imitacdo da televisdo) sobre o contetdo profundo.
Para Andién (loc.cit.), tais jornais caberdo aqueles que dispdem de apenas dez minutos diarios
para dar uma olhada nos jornais. Esse modelo de jornalismo fornece muita informacgéo de
evasao (do sonhar), de criacdo (entretenimento, do prazer na leitura) e de servigos (saude,
viagens, investimentos, economia doméstica, programacao televisiva, previsdo do tempo),
sendo que este ultimo vem exatamente ao encontro dos interesses mais emergentes do leitor.

A essa dialética forma-conteudo, articulada por Andion acima, Sanchez (2008), ao
discorrer sobre a “Evolucion das Formas Expresivas no Xornalismo Escrito”, chama atencgao
para a “tendéncia descompostiva da noticia” apontada por Ramon Salaverria (1997, p. 421
apud Sanches 2001), que agora se desmembra em infografia e imagem. A facilidade e

agilidade proporcionadas pela fragmentacéo noticiosa solidificam a concepcédo da informacao
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de evasdo e de consumo breve:

Ao invés de agrupar em Unico texto toda a informacdo, esta
distribui-se em pequenas pecas textuais menores, inter-relacionadas
tematicamente com a finalidade de facilitar o acesso do leitor a
informacdo. (SANCHES, 2001, destaque e tradugdo da autora).

Otero (2000) reafirma a dialética forma-contetdo como dois polos determinantes na

oferta da informacéo.

Contetdo e forma convertem-se em dois elementos basicos e polos
definitivos com os quais se avaliam as publicacBes que, neste caso
concreto, tém como meta oferecer através de um ndmero
determinado de péaginas informacdo de atualidade, com uma
periodicidade diaria. (OTERO, 2000, p. 39, traducdo da autora).

A autora, no entanto, alerta que, apesar de seu carater sedutor, e, também, promissor
na alavancagem de novos leitores, o jornalismo pos-televisivo corre os riscos da perda dos
papéis centrais que caracterizam a imprensa nas sociedades democraticas ocidentais, ou seja,
ter o papel de “cdo de guarda” da sociedade, vigiando seus interesses junto aos poderes,
esclarecer e ajudar a decidir, debater, participando, assim, da tomada das decisdes no processo
democratico.

A dialética sobre os jornais televisivos avanca em questfes de maior envergadura.
Pesquisas avaliam o grau de gratificacdo do leitor de posse de um formato jornalistico diverso
do pds-televisivo. Dados apontam que grande parte dos leitores ndo 1€ jornais sendo 0s
“observa” (GARCIA, STARK e MILLER, 1991 apud SOUSA, 2001, p.367). A investigacao
relata ainda que os leitores apenas “escaneiam” titulos. Léem algumas poucas linhas,
observam imagens em algo que se assemelha a uma leitura dindmica, sendo que a mesma se
aprofunda quando serve aos interesses, predilecdes ou entdo quando a peca proporciona ao
leitor o sentimento de seguranca permitido pela isencdo da fatalidade alheia (crimes,
acidentes, etc.)

Inserido na dialética exposta, Sousa (2001, p.368) desafia estudiosos a reflexdo do
compromisso “forma-contelido-interesse”. O leitor de hoje, que se esquiva da grande
informacdo, a saber, da temaética politica e econdmica, em detrimento da informacgdo de
evasdo, desporto e servigos, tendo em vista as tiragens da imprensa desportiva e revistas
sociais, dificilmente sera alavancado para a imprensa de qualidade, segundo Sousa (2001,
p.368), a ndo ser que esta promova novas solucdes, incluindo as graficas, como forma de

apresentacdo das informagdes, e, possivelmente, a validacdo de contetdos diversos. Ainda
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assim, o autor supra se mostra pessimista, posto que, mesmo com tais mudancas, o leitor
mostrar-se-ia impotente perante a grande informacao que nao apresenta sinais de identificacéo
com seu mundo e suas expectativas, e, portanto, optaria pelo espetaculo e entretenimento
presumindo estar informado.

Tracando um paralelo com a dialética forma x conteudo encontrada na vertente
jornalistica pos-televisiva, €& possivel observar que Ramonet (2003, p. 248,9), ao
transcodificar o discurso da informacdo da cultura de massa, pontua seu diferencial na
retorica, a qual se caracteriza pelas marcas do discurso das grandes empresas midiaticas, a
saber, um discurso rapido, simples e com indicios de espetacularizagéo.

O discurso rapido — frases curtas, titulos chocantes — é segundo Ramonet (loc. cit.)
para impedir o tédio; a simplicidade, a nivel vocabular e sintatico, é para estender o0 acesso
cognitivo a todos e os elementos que compdem a dramatizag@o ou espetacularizagdo — o riso,
ou choro — seriam os dispositivos derradeiros para evocar a emog¢ao no discurso do noticiario.

Um discurso de massa assim caracterizado assemelha-se ao discurso direcionado as
criancas, segundo o autor supra (loc.cit.); “as criangas fala-se com simplicidade, brevemente e
de maneira emocional”, ou seja, temos hoje um “discurso infantilizante” dirigido as massas.

E como Sousa (2001) ja mencionara anteriormente, a grande dificuldade em
vislumbrar uma solucdo a configuracdo discursiva acima descrita, incide justamente no
embate entre a grande informagao e a de evasdo. “Ndo podemos fazer contra-informagdo com
um discurso efetivamente infantilizante” afirma Ramonet (0p.cit., p. 249). O obstaculo esta

em:

Construir um discurso de contra-informacgdo que apresente também
caracteristicas de seducéo, ou seja, que ndo se dirija a uma pequena
minoria, mas que possa dirigir-se também as massas, sem Sser,
definitivamente, um discurso doutrinério, dogmaético, um discurso de
pura retorica, artificial. (RAMONET, 2003, p. 249).

Ramonet (2003, p. 250) alerta ainda que a sociedade abriga um paradoxo entre dois
parametros: se por um lado o nivel dos meios evolui a vulgaridade; a sociedade, por outro
lado, cresce em seu nivel de instrucdo — estad cada vez mais culta. “Enquanto o nivel
educacional sobe, o nivel midiatico desce” (RAMONET, loc. cit.), e chegard um dia em que
tais categorias sociais sentir-se-do insatisfeitas com o discurso infantilizante que lhes é
proporcionado.

Da mesma forma, Sousa (2001, p. 353) admoesta, ao articular forma e conteudo no
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jornalismo pos-televisivo, que, na imprensa diéria, a conquista de leitores requer, além de
reformas na forma, idénticos investimentos no contetdo os quais contemplem uma investida
na “antecipag¢ao, na planificacao, no rigor, na profundidade e na contextualizacao”.

Corroborando tedricos anteriormente citados, Ramonet (2003, p. 247-248) justifica 0s
caracteres da informacdo contempordnea — seja ela denominada poés-televisiva ou
infantilizante - no perfil empresarial da midia jornalistica, cuja meta reside na obtencédo de
lucros. A informacdo é absorvida como uma mercadoria e ndo mais como veiculo com
“discurso que tenha a vocacao ética de educar o cidadio ou de informar”.

Martin-Barbero (2001) reitera o ponto de vista supra, referindo-se, porém, a essa

vertente jornalistica como sensacionalista:

Na América Latina, quando a imprensa sensacionalista é estudada, é
para apresentd-la como exemplo palpdvel da penetracdo dos
modelos norte- americanos que, situando os negdcios acima de
qualquer outro critério, corromperam as sérias tradigcbes do
jornalismo independente. (MARTIN-BARBERO, 2001, p. 256-257,
grifo da autora).

Ramonet (loc.cit..) cita ainda duas caracteristicas para sustentacdo da informacédo aos
moldes em que a mesma se verifica na atualidade. A primeira vincula-se a tirania do tempo ja
mencionada anteriormente, ou seja, 0 imediatismo e instantaneidade pelos quais também se
balizam a informagdo da atualidade. Sendo assim, ¢ possivel inferir que tal informagdo “é
feita cada vez mais de impressdes, de sensac¢des” e, retomando a fala de Sousa (2001) ja
pronunciada, é também desprovida de tempo para efetuar o devido crivo da mesma, dos
confrontos de fontes etc, que permitisse a mesma cumprir com a veracidade e garantisse a
credibilidade para com seu produto.

A terceira caracteristica mencionada por Ramonet (2003) é a gratuidade. Grandes
midias presenteiam a informacdo na atualidade, seja via suporte das radios, TV ou por um
simbolico valor no jornal impresso. E a explicagdo ¢ simples: publicidade; “antes uma
empresa jornalistica vendia informacdo aos cidadaos [...] hoje uma empresa midiatica vende
consumidores a seus anunciantes” (RAMONET, 2003, p. 248).

1.2.2.3 - Um jornalismo de servigos

Apesar da inser¢do, de forma classificatoria, em categorias distintas de géneros

jornalisticos, o formato pds-televisivo de jornalismo, ou infojornalismo — segundo Vizuete
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(2005) - enquadra-se aos parametros do jornalismo de servicos.

Para Vizuete (2005), com a proliferacdo de inUmeras denominacdes ao jornalismo,
torna-se dificil a delimitacdo de fronteiras entre teorias, exatamente porque “ndo existem
referéncias reais na imprensa ou na informacéo diaria que se ajustem so e exclusivamente a
um dos modelos cujo perfil tem sido academicamente tragado” (traducao da autora).

Mediante tal conjectura verificam-se convergéncias entre ambos 0s géneros, ou ainda
que o formato pos-televisivo dentro de sua condicdo de reproducdo do modelo televisivo
apropria-se das especificidades do jornalismo de servi¢os. O primeiro deles aliando a I6gica
mercantil a materialidade tecnoldgica do jornal (Martin-Barbero, 2001, p. 181) oferta um
formato jornalistico idealizado ao sujeito fragmentado da pds-modernidade que € desprovido
de tempo para empregar a informacdo. O jornalismo de servi¢os — notdrio por seu estatuto da
utilidade — detém um conteido noticioso que ndo se limita apenas a informar, sendo a ser util,
psicoldgica, material, mediata ou imediatamente (DIEZHANDINO, 1994, p. 89 apud
VIZUETE, 2005).

Metzler (1986, p. 43 apud VIZUETE, 2005) reporta-se ao jornalismo de servicos
aludindo ao seu “espiritu de servicio” em uma conjuntura midiatica na qual os meios de
comunicacdo reconfiguram sua postura perante o publico, submetendo a antiga atitude
“arrogante” e autoritaria a uma subserviéncia a formulas sedutoras que considerem as
preferéncias do publico leitor. A reconfiguracdo significativa do propdsito jornalistico ancora-
se, segundo Vizuete (2005), em uma remodelacdo do estatuto do usuério do jornal, este
ultimo idealizado mais apropriadamente a um “cliente/consumidor” do que a um
“leitor/pubico tradicional”.

Liberman (1994 apud VIZUETE, 2005) esclarece que o jornalismo de servigos
representa uma tradi¢do nos Estados Unidos que remonta as primeiras décadas do século XX,
apesar de consideraveis modificacdes ao longo dos ultimos 30 anos. Segundo a autora, nos
primordios deste género jornalistico, sua pratica denotava um carater mais representativo e
reivindicatorio relativamente aos diretos dos cidadaos.

Este movimento de inclinacdo em prol do consumidor nos anos 60 e 70, acentuou-se
em 1962, de acordo com Vizuete (2005), com a proclamacao pelo entdo presidente Kennedy
dos quatro direitos do consumidor: direito de ser ouvido, de ser informado, direito & seguranca
e direito ao voto.

Dessa forma, o periodo do pleno exercicio do jornalismo de servico em prol dos
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cidadaos verificou-se, segundo Vizuete (2005), nos anos 70, propiciado por uma economia
otimista, cujo terreno favorecia a liberdade de atuacdo dos editores no sentido de um
jornalismo que, mais do que servi¢o, denunciava, com base em agéncias estatais norte-

americanas, negdcios que violavam leis ou regulamentos.

O jornalismo de consumo se identificou com aquelas informacGes
dedicadas a divulgar os nomes dos negécios que se dedicavam a
praticas fraudulentas ou enganosas. Os jornalistas criticavam
freqUentemente as Agéncias estatais que, de seu ponto de vista,
faziam muito pouco para proteger o consumidor e, em algumas
ocasifes, foram os investigadores das novas leis que corrigiam o0s
excessos do mercado. (VIZUETE, 2005, tradugdo da autora).

Desafortunadamente, este tipo de jornalismo alterou-se com o passar dos anos, de
acordo com Vizuete (2005, traducdo da autora), ao menos nos Estados Unidos, “e em grande
medida os problemas enfrentados ddo a medida dos limites e obstaculos do jornalismo de
servigo”.

Contextualizado aos dias de hoje, segundo Vizuete (2005), em uma sociedade de “bem
estar” que vive o 6cio e almeja a qualidade de vida, o jornalismo de servigos exibe nova
inclinacdo, fornecendo informacgdes que cerceiam o entorno de questdes cotidianas, a saber,
saude, meio ambiente, alimentacao, viagem, caréncias e necessidades.

Apropriando-se da condigdo intrincada e incémoda incitada pelo excesso de
informacdo, caracteristica da contemporaneidade em que se insere o leitor, mais bem
configurado na figura de um consumidor, o jornalismo de servigos, para Vizuete (2005),

busca oportunamente orienta-lo em suas duvidas, problemas e inconvenientes.

O diéario de servicos se fundamenta basicamente em dar ao
consumidor o que este deseja, e este deseja completar seu tempo
livre, saber como chegar a farméacia de plantdo mais préxima,
conhecer a forma pelas quais os avancos cientificos podem afetar
diretamente a sua salde ou, simplesmente estar ciente dos problemas
de infra-estrutura que ira enfrentar nos proximos vinte dias na hora
de ir trabalhar.(VIZUETE, 2005, traducéo da autora).

No entanto, Philip Meyer (1993, p. 32 apud VIZUETE 2005, traducdo da autora)
adverte que o conceito de utilidade aplicado ao jornalismo de servigos ndo se deve apenas ao
seu carater de resolucdo dos embaragos e problemas do cotidiano do leitor, outrossim, incide
em um “esforco por ajudéa-los a “digerir” as informagdes, dentro de um contexto de “escassez

geral de tempo para o estudo do jornal”.
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Do ponto de vista de tais ponderacdes, é possivel inferir que na nitida busca para uma
resolucédo conjuntural a falta de tempo que permeia a sociedade contemporanea — bem como o
leitor - verifica-se a convergéncia de tracos caracteristicos entre o formato jornalistico pds-
televisivo e o jornalismo de servigos. Tais similitudes se cristalizam tendo em vista que o
jornalismo da prestacdo de servigos emerge a partir da chegada, em 1982, do USA Today —
precursor do jornalismo pos-televisivo (CASASUS, 1991, DIEZHANDINO, 1994 apud
VIZUETE 2005), quando entdo se buscavam novas férmulas jornalisticas e redesenhos para
levar informagcdo, atendendo as novas demandas da sociedade.

No jornalismo de servigos, também inspirado no modelo proposto pelo USA Today , as
paginas dedicadas a Politica Internacional, Economia, etc., para Vizuete (2005) dividem
espaco com a informacdo de evasdo para servir a sociedade de “bem estar”, em que se
evidenciam, conforme Lopes (2000a, traducdo da autora), o entretenimento e a vida social
caracteristicos da atual etapa da midia impressa em que “a informacdo de entretenimento se
destaca como uma das grandes triunfadoras nas duas ultimas décadas.”

Vizuete (2005, grifo e traducdo da autora) segue afirmando, relativamente a
remodela¢do do conteudo jornalistico, que “os grandes temas politico-econdmicos passaram a
compartilhar espago com outras questdes de menos transcendéncia de um ponto de vista
global ou estatal, mas mais proximas dos interesses do entorno do cidaddo, instalado na
cultura do 6cio.”

Lopes (2000a) assegura que a reconfiguracdo nos conteudos de informacéo jornalistica
nada mais fez do que seguir uma tendéncia ja existente na midia impressa de se adaptar,
através da remodelacdo do design grafico a era da imagem, evoluindo ao modelo pos-

televisivo.

Estas mudangas nos conteddos acompanharam um produto que tem
tratado de adaptar sua apresentacdo a era da imagem. Com a
mudanca do desenho, iniciado em finais dos anos oitenta, comecou
um longo caminho em direcdo a um modelo pos-televisivo
(Margarita Ledo Andién. 1993: 13) que tem seu objetivo na
captacdo da atencéo de um tipo de leitor que dedica pouco tempo ao
jornal e que ja conhece boa parte das informagbes por radio,
televisdo e, nos ultimos anos, através da Internet.(LOPES, 2000a,
destaque e traducdo da autora).

As assercdes dos autores supra legitimam e sedimentam a configuracdo do formato
pos-televisivo de jornalismo a caracterizagdo de um jornalismo de servicos.

Afirma Vizuete (2005, tradugdo e grifo da autora) que “do ponto de vista do desenho,
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o diério de servicos esta dirigido a um leitor médio com pouco tempo para examinar a
imprensa e necessita receber a informacdo o mais «digerida» possivel”. E para tanto a
informacdo é acompanhada de abundante material grafico — infografias, graficos, tabelas —

que se traduz em visualizacdo mais rapida dos temas.
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2. GRUPO TRAFFIC

O projeto Bom Dia € apenas parte de um robusto, extenso e competitivo grupo — o
Grupo Traffic — que atualmente representa uma das mais empreendedoras sendo a principal
empresa de Marketing Esportivo do Brasil e da América Latina, atuando ha mais de vinte
anos neste segmento, bem como no &mbito da midia e entretenimento em geral.

Coerente com as praticas recorrentes no dominio empresarial dos grandes grupos de
comunicagdo, seu carater empreendedor se traduz na atuagdo em diferentes segmentos da
economia. No caso do Grupo Traffic, seu ponto de singularidade reside no setor desportivo,
particularmente na comercializacdo dos direitos de transmissdo e patrocinio de competicdes
esportivas, em especial o futebol.

Entre outras atividades, o grupo comercializa o patrocinio das mais relevantes
competicdes de futebol do continente como a Copa América, as Eliminatorias Sul-
Americanas, as Eliminatdrias da Concacaf, a Copa Libertadores e a Copa Sul-Americana. Em
sua trajetoria, o Grupo Traffic contou com a parceria de grandes empresas multinacionais.
Para aliar visibilidade e credibilidade ancoradas ao sucesso do evento e seus patrocinadores,
esse Grupo dispde de profissionais especializados em cada fase de organizacgdo e transmissao
do evento.

Com a denominagao de “Gerenciamento de Futebol” o Grupo Traffic, segundo seu
site oficial (GERENCIAMENTO..., 2008), demonstra a ampliacéo de seu leque de atuagéo
por meio de quatro frentes, gerenciando clubes no Brasil, nos Estados Unidos e administrando
um grupo de investimento em prol da carreira de jovens jogadores:

o O Desportivo do Brasil — Fundado e gerido pelo Grupo Traffic, o Desportivo tem
por finalidade a descoberta de promessas, talentos do futebol, para serem transformados em
atletas profissionais aptos a abracarem a carreira em outros clubes no Brasil e exterior. A
abordagem “clube-empresa” dada ao Desportivo pelo proprio site do Grupo (GRUPO...,
2005c) se ndo constitui um paradoxo, com certeza cristaliza a dimensdo estritamente
mercantil contida na promocao de jovens talentos ao status de atletas.

o Fundo de Jogadores — Grupos de cotistas organizado e administrado pelo Grupo
Traffic com o intuito de investir R$ 40 milhGes na aquisi¢do (parcial ou total) dos direitos
econdmicos de jogadores de futebol que exercerdo suas atividades no Palmeiras e demais

clubes do Brasil. O fundo, sem davida, representa uma reserva para investimentos, com fins



44

lucrativos, em atletas, sua valorizacéo e posterior incluséo (comercializagcdo) dos mesmos em
grandes clubes mediante seu valor de passe. Nas palavras de Hawilla “E um fundo onde os
investidores colocam dinheiro e querem lucro”. (J. HAWILLA..., 2008).

. Miami Futebol Clube — Unico time de futebol profissional da Flérida, fundado pelo
Grupo Traffic em 2005; participa desde 2006 da USL (United Soccer League), liga
independente com mais de vinte anos de atuacao.

. Ituano Futebol Clube — Em 2008 o Grupo Traffic responde pela administracdo do
clube por meio da contratacdo de jogadores, comissdo técnica e apoio gerencial.

O Grupo aludido conta ainda, dentro do “Gerenciamento do futebol”, de um
Departamento de Inteligéncia e uma equipe de Observadores Traffic (olheiros), responsaveis
pela descoberta, selegéo, inclusive informativa, e crivo de novos valores para investimentos
do Grupo Traffic.

Insatisfeita com o mercado interno, o Grupo Traffic se expande, e hoje intervém com
suas atividades em praticamente todo o mundo por via das subsidiarias do Traffic Marketing
Esportivo: o Traffic Sports USA e CCN Sports Network Inc. nos Estados Unidos e na Europa
com o Traffic Sports Europe BV, em Amsterdd. Um exemplo de sua participagdo no mercado
externo constitui a comercializagdo dos direitos de transmissao da Copa da Inglaterra — o mais
antigo e tradicional torneio de clubes do mundo disputado desde 1872 — e dos jogos da
Selecdo Inglesa, cujos direitos 0 Grupo Traffic detém para toda a América Latina até 2012.

A comercializacdo de cotas em painéis publicitarios durante 0s quatorze jogos das
Eliminatdrias que a Selecdo Brasileira realizara até outubro de 2009, configura em mais um
dos empreendimentos que conduziram o Grupo a auferir cifras incalculaveis. Os jogos da
Selecdo nas Eliminatérias transmitidos no Brasil pela Globo e Sport TV alcangcam uma média
de audiéncia sempre superior a 42%, segundo site oficial do Grupo (GRUPO..., 2005c),
namero que segundo 0 proprio site se eleva em caso de classicos, como com a Argentina.

Mediante farta audiéncia, € inegavel a adesdo publicitaria, que vislumbra um
incomensuravel valor acrescentado a sua marca em eventos esportivos de tamanha
visibilidade. De acordo com 0 mesmo site acima (GRUPO..., 2005c), a Nike, por intermédio
da F/Nazca, recém adquiriu uma das cotas ainda disponiveis para a disputa Brasil e Argentina,
unindo-se a Mastercard, Ambev, Coca-cola, Embratel, 51 Boa Idéia, Sony, Rodobens e
Sporting Bet, que ja sdo parceiros da Traffic em toda competicéo.

A participagéo publicitaria de tamanho vulto ndo concorre em uma surpresa quando
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dados da Fundacdo Getulio Vargas (SOBRE..., 2004) apontam que a industria do esporte

rende em torno de 30 bilhdes de délares/ano ou 30% do Produto Interno Bruto (PIB).

2.1 Hicks Muse Tate & Furst Incorporated — Antiga Parceria

A despeito de sua solida escalada no mercado de marketing esportivo no Brasil,
América Latina e em alguns paises da Europa, o Grupo Traffic teve seu capital acionario
aberto em 1999 para se aliar a um dos maiores fundos de investimento do mundo a HMTF —
Hicks Muse Tate & Furst Incorporated, sediada em Dallas (Texas).

A HMTF veio concentrar-se no crescimento econdmico do mercosul (SOBRE...,
2004) e inicia seus empreendimentos na Argentina em 1996 investindo mais de trés bilhGes de
dolares em comunicagOes entre telefones, TVs por assinatura e Internet; e o fez da mesma
forma na Venezuela. Nos Estados Unidos da América (HICKS..., 2008) é proprietario do
Dallas Stars (hdquei em patins) e do Texas Rangers (beisebol).

Em 1999 chegou ao Brasil, quando entdo (SOBRE..., 2004) ingressou intensamente
nos mercados de esportes, publicidade e marketing adquirindo o Departamento de futebol do
Esporte Clube Corinthians bem como o canal de assinatura de esportes PSN (Pan American
Sportws Network); garantiu seus direitos de transmissdo dos jogos do Corinthians e do
Cruzeiro assim como compés sociedade com a TV Cidade, canal de transmissao da regido de
Barueri que mantém alianga com o Jornal Correio Braziliense — ou seja configurou-se a uma
holding.

Declara Hawilla (J. HAWILLA..., 2008), todavia, que, em 2001, recupera o controle

acionario do Grupo re-adquirindo os 49% da HMTF.
2.2 - Outras Empresas

Dando legitimidade a natureza de concentracdo da propriedade de midia e
consolidando sua vocagdo como empresa de comunicacdo, a Traffic tem langado inimeras

investidas fora do esporte, inclusive com agressividade no interior de S&o Paulo.

221 TVTEM
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A aquisi¢ao de uma rede de quatro emissoras — afiliadas da Rede Globo de Televiséo —
TV TEM — com sedes em S&o José do Rio Preto, Bauru, Sorocaba e Itapetininga, incluindo as
sucursais em Jundiai, Marilia, Aracatuba, Botucatu, Votuporanga, Ourinhos, Catanduva e
Assis representa, segundo o site oficial da Traffic (OUTRAS..., c2008), o poderio da maior
area de cobertura no Estado de Sdo Paulo. A rede abrange uma populacdo de quase oito
milhdes de habitantes, distribuidos em 318 municipios, 0 que equivale a 47% do territorio
paulista.

Ratificando o carater empreendedor de cunho eminentemente mercadoldgico, a TV
TEM, ainda segundo site supra, por meio de uma programacao de alta qualidade, garante o
compromisso com o0 desenvolvimento, relevo no ambito jornalistico e direcionamento
comercial voltado para a regido, que detém “um dos mais altos indices de consumo do pais e
indicadores sdcio-econdmicos de Primeiro Mundo” (OUTRAS..., c2008).

Ac0bes que envolvem a promocéo de educacdo, saude, cultura, cidadania e valorizacdo
da comunidade sdo empreendidas por essa rede de emissoras com o intuito de fortalecer a

identidade regional.

2.2.2 TV 7 Videocomunicacao

O Grupo Traffic — no contexto comunicacional — reafirma sua determinacdo em atuar
junto a producéo cultural, sem, no entanto, abdicar de seus propésitos mercadoldgicos.

A TV 7 - produtora de video do Grupo Traffic — cria, produz e edita programas,
comerciais, filmes, videos, tanto institucionais quanto documentérios, atuando de modo
diversificado em sua producdo, com variados contetudos — esportes, jornalismo, variedades,
shows, publicidade, campanhas politicas — e também via difusdo transnacional.

Através da prestacdo de servicos de transmissdo e recepcao via satélite, para a agéncia
de noticias e redes de TV consolida-se o carater, de certa forma, circular, interfuncional, e

lucrativo entre as empresas do Grupo Traffic, segundo declaracdo de Hawilla:

No6s temos um grupo de empresas interligado, focado em marketing
esportivo, em comunicacgdo, que também é integrado por uma rede
de televisdo, outra de jornal e uma unidade de produgdo, a TV 7, que
produz contetido para a televisao [...] Nela (TV 7), para se ter uma
idéia, sdo geradas cerca de 350 partidas de futebol por ano para
emissoras de todo o mundo. Recebe por satélite, edita, pde o0s
caracteres — escalacdo, trio de arbitragem, quem saiu, quem entrou,
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etc. — e manda para as emissoras para as quais vendemos esses jogos.
(J.HAWILLA..., 2008, destaque da autora).

Percebe-se uma ancoragem mutua em distintos aspectos, inclusive o técnico, entre as
empresas, 0 que configura seu perfil de integracdo midiatica, por meio da optimizacdo de
recursos e servicos interempresas, suas especificidades técnicas, de forma a agilizar o fluxo

produtivo (impresso, televisivo, gerenciamento desportivo).

Formamos uma rede (de tevé), com a mesma cara, a mesma cor, 0
mesmo proposito. Da mesma forma que o jornal. Eu s6 admitia criar
um jornal se pudesse fazer uma rede, como a que estamos fazendo.
E depois descobri que é a Unica rede do Brasil. (J.HAWILLA...,
2008, destaque da autora).

A postura cooperativa dentro do mesmo grupo favorece politicas de visibilidade e
difusdo de seu produto cultural e, assim, sua valorizacdo em termos econémicos.

Volpato e Oliveira (2006) chamam a atencdo, apds implantacdo do jornal impresso
Bom Dia Bauru, a inclusdo na grade de programacdo da TV TEM de um Boletim, veiculado
geralmente a noite, ressaltando as principais manchetes do jornal impresso no dia
subseqiiente. Da mesma forma o faz com o portal “Tem Mais.com” — 0 que configura, em
ambos 0s casos, uma estratégia cooperativa entre as empresas almejando, segundo 0s autores,

a relacdo entre a emissora, mercado e publicos:

Assim, a operacdo da emissora em sistema de rede com a Globo, a
relacio com o jornal impresso Bom Dia e com o portal Tem
Mais.com demonstram uma relacdo de cooperacdo entre estas
empresas o0 que favorece e facilita a producdo noticiosa, mas,
principalmente, a captacdo de publicidade e a viabilizacdo
econdmica deste grupo midiatico. (VOLPATO; OLIVEIRA, 2006).

2.2.3 Canal Azul Entertainment

Uma outra investida do Grupo Traffic no segmento da comunicacdo ocorreu com a
aquisicdo de 50% do Canal Azul, produtora audiovisual cuja atuagdo incide em
documentarios desde 1996 (GRUPO..., 2005b) quando foi criada por Ricardo Aidar.

Grande parte de sua producdo € empreendida juntamente com produtoras
internacionais, em especial na Franga e Canada, sendo que 70%, (TRAFFIC..., 2005a) do

produto dirige-se para 0 mercado externo como seus ilustres clientes a National Geographic
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Channel e o Discovery Channel, interessados em documentarios que versem sobre a natureza,
cultura, ciéncias, tecnologia e educacéo.

Infere-se, todavia, da remodelacdo do produto cultural doravante gerado a partir dessa
nova parceria, uma dindmica que vislumbra o cardter empresarial e visceralmente
mercadoldgico de suas producgdes, tendo em vista que a nova empresa tenciona estender seu
ambito tematico até entdo explorado, em direcdo a novos documentarios (GRUPO..., 2005b)
e séries para TV aberta e a cabo, bem como longas- metragens.

A Canal Azul Entertainment surge da fuséo de especificidades de duas empresas: a
Traffic Marketing Esportivo e a Canal Azul, aliando o poderio comercial da primeira — no
mercado interno e externo — e a experiéncia pratica na producao cultural da segunda, que além
de ter seu contetdo ja divulgado para mais de 100 paises, segundo matéria acima, detém um
banco de imagens e informacGes com mais de mil horas de arquivo.

Sedimentando o carater funcional e cooperativo interempresas do Grupo Traffic, a
Canal Azul Entertainment representa - segundo seus idealizadores, Marcelo Milliet, o entdo
CEO da Traffic e co-responsavel pela nova produtora juntamente com Ricardo Aidar — um
significativo incremento na dindmica produtiva da TV 7 Video Comunica¢cdo, mais uma
empresa do grupo, que além de irradiar programacdo esportiva participa também da geracdo

de conteudo destinado a TV, filmes publicitarios e institucionais.

Estamos apostando na oportunidade de crescer na area, unindo
experiéncia de nossas empresas e alta tecnologia dos equipamentos
gue possuimos a marca Canal Azul, que é sindnimo de qualidade no
segmento de documentarios, para assim desenvolver novos produtos
(MILLIET apud GRUPO..., 2005b).

Compativel com os padr@es recorrentes da tecnologia que permeia a sociedade
contemporanea, a Canal Azul Entertainment compreende ndo apenas a abordagem de midias
audiovisuais, dvd e video, partindo para a cross midia, ou seja, a atuacdo em sistemas que
contemplam sites, livros, eventos, celulares etc., pois afirma Aidar (apud GRUPO..., 2005b)
que “gerar mais valor com trabalho de criacdo e interatividade, utilizar os incentivos fiscais
para viabiliza-los e internacionalizar nosso contetido, também faz parte dos nossos objetivos”.

Depois de firmada a parceria, a primeira producdo foi Shark Rebellion, documentario
criado para a Discovery Channel tendo como palco a cidade de Recife, capital de Pernambuco

e 0 renomado cinegrafista Lawrence Wahba.
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2.2.4 Traffic Sports USA

Com sede em Miami ha mais de dezesseis anos sob 0 nome de Inter Forever Sports, a
Traffic Sports USA constitui uma subsidiaria da Traffic Marketing Esportivo, cuja atuacdo
incide na organizacao e comercializacdo de eventos de futebol na América do Norte e Central
e no Caribe, figurando, também, como parceira comercial da UNCAF (Unido Centro-
Americana de Futebol) e da CFU (Uniéo de Futebol do Caribe).

A comercializacdo da maioria dos jogos eliminatorios da CONCACAF (Confederacéo
de Futebol da América do Norte, Central e Caribe) para a Copa do mundo de 2010 e a Copa
das Nacbes da UNCAF em 2009 ilustra a pungente atuacdo da Traffic Sports USA no cenério
global.

De forma analoga, esta subsidiaria da Traffic vem atuando ao longo de sua trajetoria
com a organizacdo e comercializacdo de cinco Copas de Ouro, da Copa dos Campedes da
CONCACAF e inumeros campeonatos e amistosos de vulto internacional. Ademais,
consolidando seu poderio econdmico e prestigio no segmento desportivo, a Traffic Sports
USA atua inclusive na comercializacdo da Copa América nos Estados Unidos da Ameérica,
Canada, México, América Central e Caribe além de deter a administracdo do Miami Futebol

Clube, o Unico time profissional masculino no Estado da Flérida.

2.2.5 - Projeto Bom Dia

Ampliando seu escopo de atuacao sobre o campo midiatico o Grupo Traffic sedimenta
sua configuracdo no ambito da concentracdo da propriedade midiatica por meio de uma nova
empreitada — agora junto a midia informativa impressa — através de uma rede de jornais
regionais no interior paulista - o Projeto Bom Dia.

Com o compromisso da exatiddo factual, assegurada, segundo Suzuki (2005), diretor
geral do projeto, por sua independéncia editorial, 0 Projeto Bom Dia oferta um modelo
jornalistico que é concebido a partir da revolu¢do no design grafico da imprensa, o qual,
incorre na reproducdo dos ditames da evolugéo tecnoldgica, a saber, a exploracdo de recursos

visuais e a informagdo de consumo rapido.

Além da quantidade de informacdo e de uma leitura facil e
organizada, as pessoas querem credibilidade. Por isso 0 Bom Dia,
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um jornal objetivo, é editorialmente independente, com informagao
bem apurada e com exatiddo factual (SUZUKI, 2005).

Firmado sob o conceito exposto acima, J. Hawilla contrata para compor sua equipe de
profissionais, como diretor Geral do Projeto, Matinas Suzuki, profissional experiente que
ostenta no seu curriculo a passagem por empresas como a Folha de S. Paulo, UOL, Abril e
IG em sua trajetoria profissional e, oriundo do Grupo Estado, Marcos Nogueira de S& como
diretor de Mercado Anunciante.

.
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Fig. 2 — (Bom Dia Bauru, 14 de abril de 2007, capa).

As localidades que serviram de base para a criacdo da rede de jornais situava-se, de
forma estratégica, nas sedes das emissoras da TV TEM, do mesmo Grupo em S&o José do Rio
Preto, Sorocaba, Bauru e Itapetininga, as quais cobrem uma area de 117 mil quildmetros
quadrados onde habitam 7,5 milhdes de pessoas, quase metade do territorio abordado — do
interior paulista.

Essa significativa fatia de mercado cuja penetragdo, segundo Bernardi (2008), ja tivera
sido objeto de tentativas frustradas pela Folha de S. Paulo e Gazeta Mercantil destaca-se,
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segundo site oficial da Traffic (OUTRAS..., c2008), como segundo mercado publicitario do
pais, e segundo FOorum da Imprensa — na Internet - (SILVA, 2005) mercado que “detém 18%
do PIB nacional e uma renda per capita de US$ 9800, segundo dados da Fundacéo Seade e do
IBGE”.

A investidura neste “promissor e prospero mercado caipira” (JJHAWILLA..., 2008),
segundo palavras dos protagonistas de entrevista concedida por Hawilla, se deve na palavra

deste Gltimo porque o interior “passou a capital a varejo”, onde:

[...] pessoas trabalham anonimamente. Ndo saem na Exame, na
Veja, nos cadernos de Economia da Folha, do Estado. Mas ha
grandes empresarios, grandes empresas, e médios empresarios aos
montes, que trabalham anonimamente. E ganham dinheiro e
investem. Aquilo faz a maquina rodar. (JJHAWILLA..., 2008).

O Projeto Bom Dia, mobilizando e abrindo frente de emprego no setor jornalistico,
através de suas edicdes, responde por seis cadernos com trinta e oito paginas diarias
(GRUPO..., 2005a), que sdo rodadas em parques graficos locais — no caso de Bauru e Rio
Preto - e, através de parceria com o parque gréfico do Diario de S&o Paulo, viabilizam-se as
impressdes de Sorocaba e Jundiai. Por outro lado, o conteddo impresso dividir-se-4 em
material proprio e comum, sendo 60% contetdo local e 40% comum a todos, ou seja,
produzido pela rede (J.HAWILLA..., 2008).

A primeira investida do Projeto Bom Dia foi dada em 18/09/2005 com o langamento
do Bom Dia S&do José do Rio Preto, cuja dindmica tem sua continuidade com a
implementacdo do Bom Dia Bauru que passa a circular em 20/11/2005; o mesmo ocorrendo
no dia 27/11/2005 com o Bom Dia Sorocaba e 0 Bom Dia Jundiai.

Tal alcance se expande com uma préatica adicional: as edi¢Oes direcionadas para as
maiores cidades da regido. Dessa forma, segundo Lemos (2006), circulam diariamente as
edicdes do Bom Dia Rio Preto dirigidas aos municipios de Catanduva e Mirassol e na praca
bauruense a edicdo do Bom Dia Bauru dirigida a Jau.

No entanto, a partir de 03/09/2006 o jornal Bom Dia chega a 127 municipios do
interior de S&o Paulo (BOM..., 2006a), onde n&o havia atuacdo do jornal com edicGes locais,
por meio de um tabldide semanal aos domingos.

O Bom Dia passa a atingir regides importantes como as de Itapetininga, Marilia,

Aracatuba, Lins e Tupd com um novo formato reduzido — o Berliner — seguindo tendéncias
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mundiais do jornalismo. Com 16 paginas de matérias locais, servigo e entretenimento,
(BOM..., 2006a) e de posse do maior caderno de Empregos da imprensa brasileira, 0 Bom Dia
passa a ser o jornal de maior infiltragdo no interior paulista, atingindo, em 04/2007, conforme
Campos (2006), 140 cidades® com suas edicdes semanais.

A trajetdria de conquista de novos mercados pelo jornal Bom Dia avanca para a regido
de Sorocaba, investindo na potencialidade de cidades como Itu e Salto; tais cidades mesmo
detendo a circulacdo dos jornais ha mais ou menos um ano, a partir de 08/04/2007 passam a
contar com uma edigdo exclusiva do Bom Dia, a qual propicie (CAMPOS, 2006) maior

abrangéncia ao cotidiano e entorno de seus moradores.

A ampliacdo da rede para Itu e Salto vai ao encontro do nosso
objetivo de valorizar o interior e explorar seu potencial, além de
abrir um canal para seus moradores contarem suas histérias e
mostrarem seus personagens (SUZUKI apud CAMPOS, 2006).

Com ao menos 24 paginas (LEITOR..., 2008) de reportagens das principais noticias do
Estado e do pais - politica, cultura, entretenimento, servico e opinides - tais edicdes trazem
também cadernos extras dirigidos as necessidades locais de emprego, moradia, oportunidade
de negocios etc. A edicdo de Itu e Salto conta ainda com os articulistas Luis Fernando
Verissimo e Luiz Marins bem como de colunas sociais.

E, promovendo a valorizacdo e participacdo do leitor, ambas as edi¢cdes garantem seu
espago através da secdo “Sua palavra”, eleita para publicacdo de cartas com pareceres e
sugestoes dos leitores, além da coluna “Voz do Cidadao”, idealizada (LEITOR..., 2008) para
expor comentarios dos moradores relativos a questdes relevantes, tanto a nivel local quanto
global. A palavra também é dada a celebridades locais por meio da se¢do “O Formador de
Opiniao”.

A penetracdo nesses municipios justifica-se pelo seu potencial tributario, pioneirismo
turistico-cultural e carater promissor para geracdo de negécios.

Salto é considerado um dos municipios com maior arrecadacao da regido de Sorocaba,
segundo Campos (2006), nas areas federal, estadual e municipal em virtude de seu amplo polo
industrial. Na esfera federal Salto posiciona-se atras apenas de Sorocaba e Itu, sendo que na

esfera estadual é ultrapassada somente por Sorocaba, Itu e Indaiatuba.

1 Sabemos que essa informagéo foi alterada. Entramos em contacto com a redagdo do Bom Dia Bauru, mas nio obtivemos
retorno sobre esta quest&o.
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Nesses mesmos moldes, a edicdo semanal de Itapetininga e regido ja havia sido
lancada em 04/02/2007.

Com tamanha abrangéncia e agressividade no mercado editorial semanal no interior
paulista, 0 Bom Dia passa a sustentar a configuragdo de “a empresa mais ‘customizada’ do
mercado editorial do pais [...] com regionaliza¢do, e agora, municipalizagdo de mercados”
(BOM DIA..., 2007).

A rede de jornais Bom Dia conta ainda com a publicidade de fortes empresas, segundo
Lemos (2006), como o P&o de Acucar, Carrefour, Wal-Mart, Motorola, Claro, TIM e Nestlé,
e para elevar sua credibilidade filia-se ao IVC — Instituto Verificador de Circulagdo. Até o
momento o jornal recebia a auditoria da BDO Trevisan que apurava uma tiragem de 35 mil
exemplares, sendo 15 mil para assinantes, 10 mil para as bancas e 10 mil para degustacao
dirigida.

No entanto, Hawilla, em entrevista recente (J.HAWILLA..., 2008), declarou um
registro de 25 mil exemplares nos dias Gteis e 35 mil aos domingos das quatro edi¢des da rede
Bom Dia, operando ainda no vermelho — situacao ja prevista pelo entrevistado em virtude do
carater de maturacdo a longo prazo do empreendimento - nimeros estes, porém, que pretende
alavancar para 70 mil em dias Uteis e 90 mil aos domingos por meio de um desafio proposto
para o futuro, vislumbrando uma ampliacéo da rede, a comecar por Marilia.

Para tal empreitada, conforme entrevista acima (J.HAWILLA..., 2008), contratou
Flavio Pestana, na area operacional, cuja funcdo ja executou na Folha, Valor Econémico e
Gazeta Mercantil, e, na editoria, Marcio ABC; Suzuki Jr, que idealizou a rede Bom Dia
juntamente com Hawilla hoje se dedica apenas ao Conselho Editorial. Hawilla cré no desafio
implementado, ancorado, porém, no auspicioso mercado oferecido pelo interior paulista e
responde, ao ser interrogado, que ndo considera a Internet uma ameaca para o jornalismo

local uma vez que este atende aos apelos identitarios regionais do leitor:

Politicamente, (0 jornal) ndo tem efeito para nos, pois vivemos na
capital e o jornal fica no Interior. O que buscamos mesmo com ele é
mercado, ampliacdo de mercado {...} Acho que isso aqui vai virar
um nego6cio muito importante, uma midia muito importante. Até
porque, tenho a percepgdo (...) de que a Internet ndo nos ataca. A
Internet ataca o Estaddo, a Folha, o Globo, porque eles sdo jornais
nacionais, jornais da capital. Aqui a gente fala da rua do cidadao, do
bairro do cidaddo, e a Internet ndo fala disso. Damos 0 servico e a
informagdo que ele quer ver. Falamos do clube social dele, do clube
de futebol, da festa do bairro, da iluminag&o. A Internet ndao dé isso
e ndo vai dar nunca. (J.HAWILLA..., 2008, destaque da autora).
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De acordo com Lemos (2006), o Caderno de Classificados, no ano de 2006, tem
registrado tiragens em média de trés mil ofertas, somadas as quatro edi¢des, chegando aos 12
mil aos domingos. Todavia, segundo o autor supra, os brindes promocionais tém concorrido
como responsaveis pela alavancagem de assinantes e incremento na circulagao.

Tal pratica, segundo Sa (apud LEMOS 2006), ja corriqueira nas capitais, representava
novidade no interior. Desta forma comercializaram-se “25 mil DVDs de shows musicais, 12
mil livros infantis, 20 mil ingressos para jogos de futebol e 1.500 volumes de enciclopédias”
chegando em 2006 a marca de 60 mil produtos associados ao produto jornalistico. Importante
observar, conforme Sa (apud LEMOS 2006), que as pecas publicitarias expandiam o conceito
de discagem alfanumérico, na ocasido, 800 7 BOM DIA - o que correspondia ao nimero 800
7 266342.

A dindmica estrutural compativel com a envergadura do Projeto Bom Dia incide sobre
sua configuracdo e apropriacao de cunho meramente tecnoldgico, assim como sua formatacéo,
producdo informativa e cultural — a saber, a l6gica da tecnicidade — visivel mediante a

operacdo de edigdes produzidas em rede.

2.2.5.1 CEC - Central de Edi¢cdes Compartilhadas

O mecanismo que viabiliza a producdo para o abrangente mercado editorial semanal,
as edicOes diarias em diferentes formatos bem como diversos projetos editoriais consistem em
uma estrutura permeada pela tecnologia da informacdo — a estrutura em rede — ou seja, a CEC
— Central de Edi¢6es Compartilhadas.

A CEC realiza o intercdmbio, a integracdo entre as redacfes e se configura em uma
estrutura que ¢ concebida , segundo Lopes (2000a), a partir da “gestdo de equipamentos
integrados”, um modelo que segundo o autor busca “a ruptura com o modelo atual, tipico de
uma cadeia de montagem, e a incorporacdo de um sistema de producdo integral de
informagao” (tradug@o da autora). Suzuki (apud Campos 2006) afirma que este “é¢ um projeto
inédito no jornalismo impresso brasileiro™.

Idealizada a partir da logica da “produgdo e fechamento em rede,” segundo site oficial
da Traffic (OUTRAS..., c2008), a CEC representa uma experiéncia editorial Gnica a nivel

mundial (BOM..., 2006a) ao editar diferentes formatos e edi¢bes simultaneamente, entre elas
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as edices semanais.

Sediada em Jundiai e dividindo o0 mesmo prédio com a equipe de redacdo que produz
o Bom Dia Jundiai, de acordo com a matéria acima citada, a CEC responde pelo fechamento
de cinco jornais com trés formatos diferentes, além de coordenar cadernos e projetos especiais
como o BOM DIA Class Empregos , 0 BOM DIA Nosso Campo e o Guia Paulistéo entre
outros.

A CEC conta com 25 profissionais entre jornalistas, diagramadores, infografistas e
revisores. E, mais do que promover o intercdmbio dos trabalhos, é importante ressaltar que a
CEC define sobretudo a “identidade dos jornais” (REDE...2008).

2.2.5.2 Agéncia BOM DIA

Inserido em uma perspectiva cuja dindmica se processa de forma circular através da
producdo e difusdo de informacdo, o Bom Dia demarca seu campo de interesses, no ambito da
comunicacdo, de forma estratégica e com fins empreendedores ao implantar a Agéncia Bom
Dia no inicio de 2006.

Com o objetivo de distribuir noticias e fotografias sobre o interior paulista para os
jornais de todo o Brasil, a Agéncia Bom Dia destacou-se em algumas coberturas, como a da
rebelido da Cadeia Publica de Jundiai..

A Agéncia Bom Dia (BOM...a, 2006), também instalada em Jundiai, compde o
mecanismo de fechamento da CEC e emprega dez profissionais entre repdrteres-fotograficos e

coordenadores.

2.2.5.3 Formato Berliner

Seguindo o rasto dos novos paradigmas jornalisticos, a partir de 10/09/2006 (BOM...,
2008b) a edicdo do Bom Dia Jundiai passa a circular com o formato berliner de 35 cm de
altura por 24,7 cm de largura, pois prenunciava Suzuki (REDE..., 2007) que “a reducdo de
tamanho é uma tendéncia mundial”.

O formato citado foi adotado por oferecer maior praticidade ao leitor, em virtude do
tamanho reduzido (BOM..., 2006b) e atendendo a uma sugestdo que surgiu a partir do

conselheiro Cesario de Carvalho em reunido do Conselho de Leitores realizada em
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11/07/2006.

Para a diretora comercial do Bom dia Jundiai, Arines Garbim (apud BOM..., 2006b), a
mudanca beneficiard anunciantes pois segundo ela “os anuncios vao aparecer com muito mais
destaque no novo Bom Dia” e, desta forma, a sugestdo foi submetida a apreciacdo da
diretoria da empresa.

A partir de estudos comandados pelo diretor-geral Matinas Suzuki (apud BOM...,
2006b) aliados aos editores-chefe  de cada redacdo, da CEC (central de Edicdo
Compartilhada) e geréncias comerciais, o formato berliner foi adotado, tendo também como
referenciais dois jornais europeus que migraram recentemente para o referido formato: o
inglés The Guardian e o italiano La Reppublica.

Em Bauru, o0 Bom Dia passa a circular com o formato berliner pouco apds completar
um ano de circulacdo nessa praga, em 26/11/2006, de modo a ofertar ao leitor um jornal “mais
pratico para manusear e mais facil de ler, com um conteddo melhor organizado em suas
paginas” com “42 centimetros de altura por 29 centimetros de largura” tendo a area de
impressdo “40 centimetros de altura por 24,6 centimetros de largura” segundo diretor de
redacdo da rede Bom Dia, Marcio ABC (2006).

A edicdo do Bom Dia Rio Preto, da mesma forma, migrou para o referido formato,
pouco apds completar um ano de vida, em 10/09/2006; a edi¢do do Bom Dia Sorocaba sofreu
a mudanca de formato em 04/02/2007 (REDE..., 2007).

A migracdo para o formato berliner é atribuido o incremento nas tiragens (BOM...,
2006b) uma vez que o mesmo se adequa as necessidades e a funcionalidade do cotidiano do
leitor contemporaneo.De acordo com Mark Péster, diretor criativo e designer do The
Guardian, a mudanca do formato aumentou as tiragens do maior e mais antigo diario da
Inglaterra, o qual ja detinha uma tiragem de 400.000 exemplares ao migrar do formato
Standard para o berliner em setembro de 2005. Ainda segundo Pdster foi positiva a
receptividade entre os leitores e anunciantes do diario, pois “uma das reclamacdes dos nossos
leitores era com a dificuldade de leitura no formato tradicional” (BOM..., 2006Db).

No Brasil, o grande precursor do formato berliner foi o Jornal do Brasil impulsionado
pelo seu cardter inovador e segundo Bortolotti (2006) pela “guerra dos diarios que se
estabeleceu no Rio de Janeiro nos ultimos meses”; a perspectiva de aumento das vendas
avulsas também foi motivo de impulso para a mudanga em seu projeto grafico diferenciado,

lancado na edicdo de seu 115° aniversario. Entretanto, é notdrio que os primeiros passos que
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levaram a iniciativas de remodelag6es gréfico-visuais no Jornal do Brasil remontam a década
de 50, conforme exposto no capitulo IV.

Iniciativas semelhantes foram empreendidas, como é o0 caso do Grupo Paulo Pimentel
(O ESTADO..., 2007), apostando na reformulacdo do jornal O Estado do Parand, que no dia
29/03/2007, aniversario de Curitiba, passou a adotar o formato berliner, ja empregado pela
Tribuna do Parana desde outubro de 2006, onde teve 100% de aprovacdo de seus leitores,
segundo diretor de marketing do GPP, além de acréscimo de 5% na circulacdo paga e
diminuicdo de 30% da média de encalhe reunido nas bancas.

Os resultados positivos obtidos na Tribuna, ainda segundo matéria supra (O
ESTADO..., 2006), incentivaram 0 grupo a investirem na mudanca, porém, uma pesquisa
qualitativa junto aos leitores do jornal efetuada pelo Instituto Bonilha em 2006 foi
determinante para tal mudanc¢a.Segundo a pesquisa, os leitores, além de darem preferéncia a
matérias mais enxutas e de rapida leitura, apontaram embaracos no manuseio do jornal no
formato Standard em locais de pouco espaco, como Onibus e avides.Entretanto, segundo o
diretor do GPP, Rodrigo Florenzano, a modificacdo mais significativa foi no editorial,
atendendo a um dos anseios dos leitores que ansiavam pelo consumo de informacdes de forma
rapida:

Embora ja estivéssemos ha dois anos trabalhando com matérias mais
enxutas, ainda havia espaco para ser economizado. E, a0 mesmo
tempo, atender a uma das expectativas do novo publico leitor de
jornal, interessado em se informar em menos tempo. Por isso, 0
principal objetivo é produzir matérias mais objetivas. O novo O
Estado do Parana tem textos mais curtos e consistentes, com
imagens ampliadas em destaque, boxes, infograficos e maior
nimero de paginas coloridas (FLORENZANO apud O ESTADO...,
2007, destaque da autora).

A adocdo do formato berliner, entretanto, vislumbra ndo apenas a adequacéo do perfil
do leitor da atualidade e suas reivindicagdes; as tendéncias do jornalismo contemporaneo
guardam em si tracos marcadamente mercadoldgicos. Da opcdo pelo berliner deduz-se
aumento no nimero de assinantes e um atrativo para alavancagem de novos anunciantes.

Observa ABC, diretor de redacéo da rede Bom Dia, “que veiculos que ja adotaram o
novo formato em varias partes do mundo mostram que 0s aniincios passam por um processo
de valorizacdo” (ABC, 2006, destaque da autora) em que conclui Sa (apud ABC, 2006),
diretor comercial do Bom Dia, “os produtos anunciados surgem com maior visibilidade aos

olhos do leitor” e “em menos de dois meses, nossa carteira de anunciantes deu um importante
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salto de quantidade e qualidade.”

Consolidando a configuracdo empreendedora do novo formato jornalistico,
Bergamasco (2008), da agéncia Bom Dia, aponta para o fenémeno do crescimento da atuacéao
publicitaria na midia impressa; ap6s queda de seis pontos percentuais entre 2000 e 2006 esse
veiculo fecha o més de mar¢co/2008 com a marca de 19,42% de participacdo no bolo
publicitario, o que corresponde a um faturamento bruto de Cr$ 317 milhdes, de acordo com
investigacao do Projeto InterMeios, da Meio & Mensagem; resultado esse que representa um
aumento de 19,09% com rela¢do ao mesmo periodo do ano anterior.

A mesma pesquisa aponta ainda que a maior contribui¢do para o faturamento bruto do
més de marco é proveniente do Interior, capital (SP) e a grande S&o Paulo com 43,9%.
Relativamente ao pais de uma forma geral, Bergamasco (2008) observa ainda, conforme
pesquisa supra, que a participacdo da midia impressa no primeiro trimestre de 2008 como
investimento foi de 18,89% - propiciando um faturamento bruto que atinge 23,72%, para Cr$
777,9 milhdes — contra um crescimento de apenas 12,54% da verba publicitaria para a TV.
Tais dados causam espanto a Antdnio Athayde, diretor executivo da ANJ (Associacdo
Nacional de Jornais) segundo o qual “o meio jornal cresceu duas vezes mais que a TV [...] 0s
jornais reagiram” (ATHAYDE apud BERGAMASCO, 2008).

Os jornais de fato reagiram, pois de acordo com Bergamasco (2008) do periodo em
declinio se extrairam licbes as quais sdo 0 prognostico de anos promissores, uma vez que “por
conta do aumento da concorréncia — TV paga, internet, celular, iPod — os jornais tiveram de
se reinventar, criando produtos voltados para uma nova demanda de mercado”. S& mostra-se
mais adiante em sua observacdo: “O meio vem num processo de inovagdes, mudancas até de
cultura para conquistar mais espago publicitario” (SA apud BERGAMASCO, 2008).

De acordo com Desgualdo e Venceslau (2006), o diretor-geral da Tribuna Impressa de
Araraguara, que também passou a utilizar o formato berliner, declara que “quem anuncia quer
mais cor”. Ratificando tal pressuposto, Dalton Pastore, presidente da Associacéo Brasileira de
Agéncias de Publicidade (ABAP), descarta objecdo por parte do mercado publicitario
relativamente a reforma de um veiculo, pois para ele “nos tempos do cliché, mudar formato de
anuncios seria um problema, mas a tecnologia permite que isso ndo se torne um empecilho”
(PASTORE, apud DESGUALDO e VENCESLAU, 2006).

No Jornal de Londrina, outro adepto do berliner a partir de 07/05/2006, cuja mudanca

contou com o apoio da Gazeta do Povo, ambos pertencentes a Rede Paranaense de
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Comunicacdo, de acordo com Desgualdo e Venceslau (2006), a venda de anuncios foi
convertida de centimetros por coluna para mddulos, sendo que meia pagina correspondia a
vinte modulos. Como resultado, a meta de andncio do més foi atingida apds uma semana
apenas da mudanga. Outra estratégia desse veiculo foi a opc¢do pela circulagdo gratuita, sendo
que de 30 mil exemplares, segundo autores supra, 26 sdo dirigidos as residéncias de classe
A/B, e o0 restante para o aeroporto local e para a Universidade Estadual de Londrina.
Notoriamente a gratuidade garante o consumo e a repercussao publicitaria, a qual bem
sucedida assume o sustentaculo econémico do veiculo.

Retomando a adocdo do referido formato pelo projeto Bom Dia evidencia-se sua
ancoragem, inclusive, na investigacdo levada a cabo pela Faculdade de Jornalismo da
Columbia University (EXTRA..., 2005) nos Estados Unidos, intitulado Extra!, Extra!
produzido pelo Project for Excellence in Journalism, o qual faz um prognostico para um

significado e uma utilizagdo mais ampla do tabldéide por meio do formato reduzido:

A palavra tabloide tem um legado romantico quando sensacional, na
histéria do jornal. Ela evoca imagens de manchetes violentas,
reportagens de rua [...] e exagero [...] Hoje, entretanto, o tabldide
vem a designar algo mais. Uma nova geracdo de jovens orientados
estd emergindo. E um segundo, novo modelo de tabldide estd sendo
estabelecido em vérias cidades, dirigido menos a populacéo jovem e
mais aos leitores furtivos dos tradicionais ‘broadsheets’, oferecendo-
os algo de leitura mais répida. Alguns executivos de jornal,
realmente, pensam que as audiéncias podem logo preferir o tamanho
e mesmo o estilo do tabldide ao ‘broadsheet’ do passado.
(EXTRA..., 2005, traducéo da autora).

De acordo com a mesma pesquisa, leitores, mediante uso dos tabl6ides, apropriam-se
de informac&o bésica e abrangente em apenas 20 minutos.

Um leitor com 20 minutos terd mais provavelmente um esbogo das
noticias a respeito de uma gama mais abrangente de topicos —
incluindo questBes externas, tecnologia, ciéncia, fé e as principais
estdrias do dia — dos tabloides do que as frontes de sec¢Bes dos
‘broadsheets’ 2 (EXTRA..., 2005, tradugdo da autora).

Hawilla corrobora dados aferidos da pesquisa:

Se o leitor dispensar de manhd, na casa dele, 20 minutos, ele vai ler
0 jornal inteiro, vai gostar do jornal e vai sair de casa bem
informado. Num jornal de alcance nacional ele vai levar de 45

2 broadsheets — jornal impresso em um tamanho de papel maior, geralmente considerado mais sério do que os jornais
menores. In: HORNBY, A.S. Onxford Advanced Learner’s Dictionary of Current Englisg, 2000
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minutos a uma hora, praticamente 0 mesmo tempo que levara para
se informar bem pelos telejornais (J.HAWILLA..., 2008).

O aspecto relevante - para a presente investigacdo — e peculiar do Projeto Bom Dia
reside na resolucdo de seu formato editorial e grafico diverso do que, em algumas pracas,
vinha tradicionalmente sendo circulado ha décadas.

Introduzindo um paradigma jornalistico articulado pelo dialogo com a supremacia da
linguagem audiovisual gritante ap6s a Revolucdo da Tecnologia da Informacdo e da
Comunicacdo, o Projeto Bom Dia aposta em um formato que propicia a optimizacdo do
consumo noticioso de forma 4gil, concebido pelo emprego coordenado, circular e,
especialmente cooperativo, entre texto e imagem, configurando-se, segundo palavras de
Hawilla na apropriagéo do estilo televisivo:

demos um novo passo, comprando quatro emissoras de tevé no
Interior de S&o Paulo, da Globo [...] Transformamos essas emissoras
numa pequena rede do Interior, numa modesta rede, a TV TEM. E
tendo esse apoio da televisdo resolvemos abrir a rede Bom Dia de
jornais, veiculos com o mesmo nome, Bom Dia, 0 mesmo design € o
mesmo modelo [...] (J.HAWILLA..., 2008).

Hawilla declara que a era da Internet incapaz de assumir seu papel regional legitima a
apropriacdo, de forma estratégica e promissora, de seu formato pelo jornalismo impresso (J
HAWILLA, 2008):

N&o vai existir internet regionalizada. E n6s vamos fazer no jornal
um Classificado regionalizado, de imdveis, de carros. 1sso o pessoal
ndo vai achar na internet. O que precisamos € criar leitores novos.
Por isso o jornal tem o formato da era da internet: muitas chamadas,
muitas cores, muitas noticias curtas. S8o 20 ou 25 chamadas na
capa. E servicos: loteria, previsdo do tempo, ddlar. (J.HAWILLA...,
2008, destaque da autora).

O primeiro lugar no ranking da midia impressa local ndo faz parte dos objetivos da
rede de jornais Bom Dia, sendo a angariacdo de incremento em suas tiragens, a meta por um
faturamento satisfatorio e, sem duvida, uma boa leitura (J.HAWILLA...,2008) na verdade
concorrem como elementos nucleares do Projeto Bom Dia. Cristaliza-se nas falas de Hawilla,
a logica mercantil bem como a auséncia de desvelo no que tange ao contetdo do produto

cultural em sua empreitada junto a midia impressa:

Na Europa, 80, 90% dos jornais sdo no formato berliner. Nos
Estados Unidos, o0 USA Today é assim, tem em todas as cidades, € 0
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2° ou 3° colocado em todas as cidades, s6 que é o 1° nacionalmente.
Nosso objetivo é semelhante. Ndo queremos brigar para ser o 1°
nessas cidades. Queremos ser o 2° mas um 2° com uma boa
tiragem, uma boa leitura e um bom faturamento. (J.HAWILLA...,
2008, destaque da autora).

A resolucdo simplificada do discurso como forma de interpelacdo do popular — textos
simples e concisos — aliados a linguagem imagética, garantida pelos recursos visuais obtidos
através de fotos, infograficos etc., segundo site oficial da Traffic (OUTRAS..., c2008)

“facilitam a leitura e absor¢do da noticia” e, para Suzuki, propicia também organiza¢do da

leitura.

Twitter revela o que pensam 6 milhoes

Servi¢o de microblog lan¢ado em 2006 na web esta se transformando em uma febre mundial; até famosos aderem

Roinalée Quaves
rengon usesktendabaes ooF

Um blog bem simples, ou
microblog, que permite a
atvalizagio instantines até
pelo celular, Fssa ¢ uma des-
crigho ripida do Twitter, lan-
gado em 2006,

Mas nido é 6 0. O Twit
ter jd tem mais de scis mi
[hdes de usudnos no mundo
¢ cerca de 420 mil pessoas
em todo o Brasil.

£ um punhado de gente
colocando idéias ¢ pensa-
mentos todos os minutos na
internct. Para alguns pode
parecer futilidade, como os
Twitters usados para descre-
ver o qui o8 usudrios estio
comendo, mas hd casos que
j4 viraram histdricos

O presidente dos EUA
Barack Obama, por cxem
plo, tem um Twitter que
usOU iNTEnNsamente para con
tar onfine os fatos de sua
campanha, Analistas politi-
o p’dﬂ“ m \‘ll(‘ 150 COon-
quistou o voto de mithares
de jovens

Outro fato recente ¢ que

até salvou uma vada. A rede
social Twitter ajudou a po
licia da Suica a localizar um
esquiador que estava perdido
na estagdo de Verbicr, nos
Alpes. no dia 2 de margo,

O empresirio Jason Tava-
ria, 29 anos, foi resgatado
com vida durantc uma ne
vasca. No inwenior de Sio
Paulo, grande parte dos
usudrios ainds cstd concen-
trada em profissionais de co-
muncagho ¢ informdtica,

Um deles € o consultor ¢
palestranie  de  teenologia,
Paulo Milren, 39 anos. “Jd
fiz 1.390 updates, isto &, jd
postei 1.390 mensagens des-
de 20077, conta,

Ele diz atualizar seu Twit-
ter mubtas vezes durante o
dia por trabalhar sentado na
frente do computador ou
quando cstd fora por mexo
do celular,

“J4 tive bons retornos em-
P"\J"Jl\. PUI\ ]‘ (nn\(‘m
atingir viras pessoas com
minbas  mensagens, Hoje
237 pessoas me seguem {fol
lowers] no Twitzer”, conta.

Saiba mais
4 Passarinho
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Upifin em portagedt o
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‘0 gostinho das novidades pode se perder’

Com um Twitter desde
abril de 2008, a jornalista Ju
lsa Dantas, 21 anos, trabalha
numa empresa de tecnologia
¢ atualiza em média sou mi-
cruh:os SCB VoIS por da,

“Estudo ¢ trabalho com
interner, portanto  sempre
que surgem novidades gosto
dc ficar por dentro”, explica,
E emenda: “Entender o

Twitter foi 0 meu objetivo
num PrmMEIo  Momento,
Goster do nivd das informa
¢bex ¢ da agilidade com que
clas sio compartilhadas nes
ta rede”, conta,

Ela trata de coisas do sen
cotidiano também, uma for
ma de “pensar alto ¢ passar
para os amigos coisas boas
OU FUing AS vezes

Na rede social do Twitter,
cla sogue 57 pessoas ¢ € sogui
da por outras 76. “Encontral
um amigo no Camaval do
Rio, Fui falar com dle, com a
intengho de surpreendé-lo,
mas como cle me MRua no
Twitzer cle ji imaginava que
me encontraria |4 Perdese
um pouco cxsc gostinho de
novidade”, comenta

Fig. 3 — Twitter revela o que pensam 6 milhdes (Bom Dia Bauru, 15 de maio de 2009)

2.2.6 Demais investidas no segmento midiatico

Dando prosseguimento as suas atuagdes no segmento midiatico, a Traffic sacramentou
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mais uma alianca (GRUPO..., 2005d) em 2005, desta vez como agente oficial no Brasil,
Argentina e Paraguai dos direitos e interesses da WWE — World Wrestling Entertainment,
Inc., responsavel pela idealizacdo e producdo da novela de entretenimento e acdo que é
precursora e Unica no mundo direcionada as artes marciais.

Raw e Smackdown s&o os dois principais seriados da WWE, sendo que o primeiro, no
ar ha 12 anos é, portanto, o seriado mais longo na historia da TV a cabo norte-americana; ja o
segundo € o de maior audiéncia nos Estados Unidos perdendo apenas para o “Friends”.
Ambos tém divulgacdo em mais de 100 paises além de renderem produtos licenciados como
jogos de video games, bonecos, figurinhas, vestimentas, entre outros.

A Traffic atribui 0 sucesso desse projeto por sua adequacdo em qualquer segmento
demogréfico, independente de sexo ou idade. Por outro lado, aposta também em sua
credibilidade, conforme afirmagéo do entdo CEO do Grupo.

A credibilidade da marca, que ao redor do mundo conta com mais de
200 apoiadores e patrocinadores, entre eles Sony, Nike e Nokia, é

outro fator importante para que a parceria seja vencedora
(MILLIET apud GRUPO..., 2005d)

2.2.6.1 Traffic Media & Entertainment

Mediante demonstracdo de uma competente integracdo interempresas do Grupo,
sempre permeada pela visceral 16gica mercantilista e de extremo faro empreendedor, a Traffic
Media & Entertainment, mais uma empresa do Grupo (TRAFFIC..., 2005c) vende para
Globosat em 2005 os seriados Gravity Quest, Big Wave Hunters e Last Week. As trés séries
foram criadas, desenvolvidas e produzidas pela TV 7, do mesmo grupo, e de uma forma
estratégica abordam histdrias reais de atletas brasileiros e estrangeiros vivendo situacdes-

limite nas modalidades desportivas de para-quedismo, lutas marciais e surf.

Apostamos na parceria com a Sportv e acreditamos no sucesso total
dos programas, j& que a emissora é especializada na exibicdo de
esportes com grande destaque aos radicais (MILLIET apud
TRAFFIC..., 2005¢)

2.3 J. Hawilla

O éxito empresarial do Grupo Traffic viabilizou-se por estar intimamente ligado a
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trajetéria de vida de José Hawilla, ou J. Hawilla como é conhecido — nome adotado
profissionalmente - um visionario para os negocios que revolucionou o conceito do futebol
transformando-o em um espetéaculo lucrativo que leva ao delirio o imaginario de milhdes de
telespectadores que recebem suas transmissdes em diferentes pontos do planeta.

Para Hawilla o futebol na televisdo “E um show, um programa de entretenimento”
(MARANHAO, 1999), pois ele afirma: “E assim que se vende futebol na televisdo [...] nunca
deixando de observar o lado show, espetaculo, entretenimento”.(J. HAWILLA..., 2008).

Natural de S&o José do Rio Preto e de inegavel origem &rabe iniciou sua carreira como
reporter esportivo de radio (“latinha”) na década de 60, entrevistando de microfone em punho
jogadores no gramado; o que o fez durante dez anos (MARANHAO, 1999).

Seu primeiro negécio, uma cadeia de carrinhos de hot-dog (SOLERA, 2001) nao foi
bem sucedido, o que o fez ingressar na TV Globo de S&o Paulo chegando a atuar como
executivo na area de esportes. A adesdo a uma greve de jornalistas Ihe custou uma demisséo
da emissora em 1979 e, mesmo sendo readmitido apos trés meses ja havia tracado novo rumo
para sua vida — o empreendimento autdnomo.

Com dois sécios (MARANHAO, 1999), Cyro José e Paulo Roberto, especialistas em
publicidade, adquiriram a Traffic que, até entdo, se dedicava a modesta atividade da
propaganda em ponto de dnibus (o que deu origem ao nome). Hawilla em uma demonstracéo
de extremo faro comercial, resolveu expandi-la a um negécio, segundo ele pouco conhecido —

a comercializacdo de placas de publicidade em estadios de futebol.

Comecei comprando os espacos do estadio de Sdo José dos Campos,
no interior paulista. Deu certo. Cheguei a ter a exclusividade de 25
campos de futebol. (MARANHAO, 1999) Era um negdcio limpo (o
de placas nos campos de futebol), que dava um retorno brutal para
os clientes. E nosso sucesso foi tdo grande que comegou a
incomodar a Globo. Eu préprio recebi varios recados do Boni
pedindo mudancas, em fungdo da pressdo que eles vinham sofrendo
dos anunciantes. (J.HAWILLA..., 2008).

Doravante Hawilla se insere de forma agressiva ao universo do marketing esportivo,
até entdo inexplorado com extrema competéncia empreendedora, e, segundo ele: “com muito
trabalho e jeito para a coisa” (MARANHAO, 1999), atuando em diferentes frentes —
comercializacdo dos direitos de transmissdo bem como a publicidade de importantes
amistosos locais, campeonatos sul-americanos e copas mundiais.

Ademais, detém a propriedade de times de futebol no Brasil e nos Estados Unidos
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(Miami Futebol Clube); administra um fundo provedor de Cr$ 40 milhGes para aquisicéo,

investimento e comercializacao de jogadores de futebol .

E, a partir da declaragdo de Hawilla (J. HAWILLA..., 2008) de que “o futebol ¢é hoje

um espetaculo basicamente de televisdo”, o grupo Traffic ingressa no segmento da

comunicagdo atraves da aquisicdo de emissoras de TV e em 2005 de rede de jornais no

interior paulista: “Nossos negocios, portanto, passam pelo marketing esportivo, pelo futebol e

pela televisdo. Esse ciclo nos deu a oportunidade e nos estimulou a entrar também no

segmento jornal.”

Sao de autoria deste palmeirense confesso, declaracbes polémicas relativamente a

similitude do papel do narrador esportivo ao de animador de auditério:

Bueno:

Existem os formadores de opinido e os formadores de audiéncia. Os
formadores de opinido podem ndo gostar desse estilo. Mas 0s
formadores de audiéncia sdo os torcedores. E eles adoram. [...]
Informar é com o reporter. Comentar é com o comentarista. O papel
do narrador é o de animador de auditério. Sem deixar de ser honesto
e dizer o que aconteceu, ele tem de torcer pelo Brasil. Do contrario,
perde telespectadores. E ndo pode, na abertura da transmisséo, dizer
que 0 jogo vai ser ruim. Quem ouve isso muda de canal.
(HAWILLA apud MARANHAO, 1999, destaque da autora).

E, em razdo dessa concepcao, tem predilecdo ao estilo do narrador esportivo Galvéo

Uma vez eu disse, e muita gente ndo entendeu, até me criticou, que o
narrador de futebol tem que ser um animador de auditério, tem que
levantar aquele show. E o caso do Galvdo Bueno. O Galvéo, eu
sempre digo, ndo é um narrador e sim um comunicador.
(J.HAWILLA..., 2008).

No decorrer de sua trajetéria profissional ressente-se apenas pela devassa realizada

pela Receita Federal em sua vida financeira pela entdo denominada CPI do futebol, em raz&o

de sua intermediacdo no acordo milionario entre a CBF e a Nike:

Mas [...] ndo acharam nem multa de transito. Em qualquer lugar do
mundo, alguém que conseguisse fazer a sele¢do de seu pais, que
sempre dependeu de verbas do governo, arrecadar num Unico
contrato U$ 160 milhdes, como foi aquele com a Nike, entdo o
maior contrato assinado por uma selecdo de futebol em todo o
mundo, seria tratado como herd6i. Eu, ao contrério, fui parar na CPI
do Futebol (J.HAWILLA..., 2008).

Apreciador de golfe, admirador de Paulo Francis e sempre arrojado, Hawilla atribui

Seu sucesso, entre outros fatores, a sua indole destemida bem como as circunstancias
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O desafio foi crescer [...] Eu precisava era tocar a vida para a frente
[...] Mas nds nunca tivemos medo de ir para a frente, porque
sabiamos que poderiamos crescer nesse segmento[...] O que me
motivou a sair para a vida empresarial, digamos assim, foi aquela
greve.Porque, praticamente recém-casado, com um filho de seis
meses, senti que iria ficar eternamente dependente do humor do
patrdo, que poderia perder o emprego a qualquer momento. Entéo,
comecei a tentar coisas J.HAWILLA..., 2008).
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3. O DESIGN GRAFICO DA IMPRENSA

3.1. Introducao

A clara demarcagédo de interesse da presente pesquisa, delimitada pela questdo do
formato jornalistico — no caso, o pés-televisivo - demanda uma abordagem circunscrita ao
ambito de sua fecundacao, ou seja, o design grafico da imprensa e sua relagdo com a evolucéo
do design grafico propriamente dito, ou ainda, do proprio design.

Dessa forma, pertinente se faz uma breve aproximacao da trajetoria historica do design
grafico bem como da natureza dos elementos que norteiam sua atuagdo, tendo em vista que,
segundo Okida (2002), o design grafico representa “uma das mais importantes linguagens de
comunicagdo existentes em uma pagina de jornal ou revista”, capaz de afastar ou aproximar
leitores de seu veiculo bem como promover uma boa ou equivocada interpretacdo,
proporcionar uma leitura cansativa ou agradavel.

Conti (apud ROCHA 2007) aponta a diagramagdo enquanto uma “arquitetura de
formas” cujo processo de comunicagdo visual advém da dindmica como um todo: “¢ uma arte
artesanal cujo resultado [...] nos dard a mensagem da comunicacao visual, qualitativamente
distinta da mensagem especifica de cada componente da mesma péagina. E a comunicacio
linear consagrando o dinamismo pela associa¢do de imagens.”

Bahia (apud ROCHA 2007) alia a relevancia da diagramacéo, ao trazer a sintonia entre
técnica e arte, enfatizando a atividade do diagramador como produto da “consciéncia dos
elementos graficos com a estética, o liame (ligacdo) entre a técnica do jornal e a arte de
apresentacao”

Contudo, de forma sapiente, Okida (2002) adverte que um projeto grafico € capaz
tanto de construir como de destruir um projeto editorial, pois “um bom projeto grafico
editorial é aquele que conduz os olhos dos leitores sem se tornar o elemento principal
daquela pagina. Sem interferir na qualidade da leitura” (destaque da autora). Assim, todos os
elementos visuais como “imagens, o tamanho das fontes tipograficas, a posicdo de titulos,
reticulas, boxes, fios” (OKIDA, loc. cit.) — sdo pensados considerando-se uma necessidade
editorial.

O “design invisivel”, proposto por Okida (2002) acima, que, de forma sorrateira,

conduz processos de significacdo, legitima sua funcdo de persuasdo obtida, segundo Silva
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(1985, p. 45 apud BENIGNO NETO 2007, p. 2) pela articulacdo do material grafico com o
de jornalismo. Ademais, tais estratégias da informacdo visual , para Quadros (2004, p.4 apud
BENIGNO NETO 2007, p. 2) conduzem a uma facilitacao e rapidez do consumo informativo,
por meio da organizagdo de seu contetdo.

A estruturacéo grafica deve considerar, portanto, a sintonia de diferentes fatores, os

quais podem incorrer no sucesso de um conjunto editorial:

ordem de leitura das mateérias;

facilidade de percepgdo do contedido explicito na pagina;
rapidez na transmissdo da informacéo;

facilidade na localizacéo de assuntos;

melhor entendimento da reportagem.

(OKIDA, 2002)

Além dos fatores acima, Okida (loc.cit.) aponta que o processo de constru¢do de um
projeto grafico ou sua diagramagdo, que conduzem ao sucesso de um “design invisivel”, deve
considerar elementos da comunicacao grafica como a geometrizacdo, a gestalt, tipografia, as
cores e o equilibrio, que, no entanto, na maioria das vezes, nos impressos diarios, ndo sdo bem
explorados e especialmente usufruidos de sua natureza “subliminar e sinestésica”.

Compartilhando essa ldgica, Collaro (1987, p. 13) declara que do diagramador, no
exercicio do senso estético, Ihe é requisitado o conhecimento relativamente as nocbes de arte
bem como das interferéncias de movimentos artisticos sobre as artes graficas.

Hurlburt (2002) invoca, na introducdo de seu livro, a perspectiva interdisciplinar no
design: fendmeno observavel uma vez que esse transita, colhe principios e idéias a partir da
arquitetura, da mesma forma que se verifica uma inter-relacdo entre as diferentes modalidades
do design — industrial, de arquitetura, de interior e grafica — sendo que estas mantém também
uma relacdo com as Artes, Pintura e Escultura.

Firmado sob essa conviccdo, Hurlburt (2002, p. 44-47) aponta abaixo os diversos
movimentos artisticos que integraram a formacdo histérica do design moderno a partir de
1910 ate os dias de hoje, os quais, entrelagados, formam o “tecido do estilo contemporaneo”,
(op.cit., p.15):

o Art Noveau — como prelidio do movimento moderno enfatizou a decoragéo
superficial bem como exerceu certa influéncia sobre o design grafico através de seu estilo
distinto, da criacdo de formato de letras e de marcas comerciais, além de ser o primeiro

movimento a desenvolver modernos posters.
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. Cubismo — com inicio em 1907, tal movimento foi o de maior repercussao na
evolucdo visual da comunicacdo no séc. XX; é caracteristico pela bidimensionalidade
introduzida no design por Picasso e Braque como elemento nuclear do processo criativo. Sua
marcante influéncia no design gréafico incide na fragmentacdo — colagem e montagem de
rotulos e impressos — o que desencadeou o processo de aliar, “combinar imagens e comunicar
idéias”. Além disso, abre novas possibilidades para a tipografia, mas, principalmente, rompe
com as normas convencionais relativas a representagao e forma.

o Futurismo — Sua contribuicdo ao design grafico residiu na introducdo dos meios
mecanicos, a maquina e seu movimento, como dispositivos ao design por meio de Marcel
Duchamp. Por via de suas idéias a uma nova estética, e em seus manifestos, exerceu
influéncia sobre grupos de designs europeus como De Stijl e Bauhaus.

. Dadaismo - marcado pela atitude irreverente e de negacdo diante das convencdes de
arte e design, sua contribuicdo aos designers se revelam através de duas frentes: a valorizacdo
do humor e do chocante como estratégia para angariar a atencdo do leitor e desperta-lo da
apatia.

o Surrealismo - sua participacdo junto a evolucdo do design grafico se faz sentir a
partir de uma nova abordagem do conteido e das imagens visuais, considerando sua adogéo
dos estudos de Freud sobre o inconsciente. Essa perspectiva contribuiu com uma nova
concepcdo das imagens graficas, dos desenhos ilustrativos e da fotografia, propiciando o
desdobramento de inumeras idéias para a comunicagéo visual.

o O design revolucionario russo — Sob uma forte pressdo dirigida a extin¢do do
movimento moderno na Unido Soviética, designers russos empenharam-se em dar a arte a
supremacia da simplicidade e o uso de formas geométricas. Essa conduta veio a repercutir
sobre outros designers russos denominados construtivistas, 0s quais ambicionavam entre
outras metas combinar imagem e palavra simultaneamente e de forma revolucionéria, o que
veio a interferir de forma taxativa sobre o futuro da comunicacdo de idéias. A dialética
palavra-imagem dava aqui o primeiro passo para o fotojornalismo. El Lissitzky , designer
construtivista russo, somou suas experiéncias as evolucdes gréficas de vanguarda da Europa
Ocidental resultando em contribui¢cdes nesse ambito.Lissitzky ressaltou os aspectos visuais e
funcionais do uso das letras; ao invés de ater-se no design de paginas, focou-se na coesao e
conexdo antevendo o futuro sistema de diagramacdo. Foi o precursor a notar a

interdependéncia entre a fotografia e o design gréafico e a admitir a validacdo dos recursos
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graficos no layout, implementando uma nova Visdo oponente a&s severas imposicoes
retilineas. Empreendeu uma revolucgéo gréafica.

o Art Deco - Constituindo um movimento que seguia em direcdo oposta a proposta da
funcionalidade e simplicidade, reintroduziu a decoracdo superficial as artes aplicadas. No
entanto, contribuiu com designs que tinham como recurso o uso dos espacos em branco e das
linhas compostas de forma entrelinhadas em contraste com titulos em negrito.Na década de
20, ao abordar formas delicadas e aerodindmicas, serviu de inspiracdo aos tipografos de
Bauhaus na década de 30.

o De Stijl — De Stijl, significando “O Estilo” sedimentou o estilo do design no séc. XX.
No periodo da Primeira Guerra Mundial em que poucos paises incorreram com Seus
maleficios, o design moderno tinha apenas trés caminhos a trilhar: na Espanha, onde evoluiam
experiéncias com novas formas; na Suica, onde dadaistas, a despeito dos horrores da guerra,
perseguiam em seu caminho irreverente, e na Holanda. Este ultimo, como pais neutro se
mostrou mais adequado a desenvolver o movimento De Stijl e assim o fez, atraves de seu
fundador Theo Van Doesburg — o pioneiro do moderno design grafico. A despeito do
benéfico dialogo interdisciplinar observado, o grande intercdmbio de conhecimento verifica-
se por meio da influéncia da tecnologia avangada e dos achados cientificos neste movimento.
Designers deste grupo, portanto concorreram com a precisdo da divisdo do espaco em
contraste com as divisGes de linhas negras; com a assimetria; a utilizacdo criativa das
formas bésicas e cores primarias e pelas solugbes encontradas por intermédio da
simplicidade. Van Doesburg mostrava-se um visionario ao declarar em um artigo de 1926
(apud HURLBURT 2002 p. 36) que “ndo ha duvida de que a crescente necessidade de uma
realidade visual é a causa da enorme popularidade do cinema, dos jornais ilustrados, das
revistas e da fotografia. A necessidade de uma realidade visual faz parte do estilo do nosso
tempo.”

o Bauhaus — Como uma escola instigada a testar novas concepcOes artisticas, com
Walter Gropious, foram introduzidos processos e materiais tecnoldgicos na oficina de
Bauhaus, cujos trabalhos davam énfase ao design bidimensional. Entretanto, esse movimento
artistico destaca-se pela implementacdo na arquitetura bem como no design de interior, do
Estilo Internacional reconhecidamente simples e funcional, também se fundamentando no
design industrial. No design grafico seus atributos incidem nas pertinentes concepg¢des no

tratamento da forma e do espaco e na liberdade propiciada ao layout da pagina impressa.
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Conforme constatado acima, Hurlburt (2002) demonstra no trecho introdutério de seu
livro que a trajetdria do design formou-se atraves de um processo em que forcas internas e
externas ao seu ambito atuaram sobre a “forma e funcionalidade do layout de uma pagina”.

Ademais, o autor alerta para fatores como a percep¢do e resposta no processo da
comunicacdo visual e, da producdo grafica, em que ressalta a relevancia da forma e estilo da

apresentacdo como elementos determinantes:

A néo ser que um estimulo visual produza uma reacdo — emocional
ou intelectual -, ndo se pode dizer que tenha havido uma efetiva
comunicagdo. Isto é verdadeiro, quer o objetivo seja a informagéo ou
a persuasdo, o jornalismo ou a propaganda, a comunicacéo cientifica
ou o prazer estético. O grau de reacdo ao conteldo do layout sera
intensificado ou diminuido de acordo com a forma e, enfim, o estilo
de sua apresentacéo.

(HURLBURT, 2002, p. 146, destaque da autora)

A linguagem visual, portanto, para Dondis (1997) constitui uma instancia
determinante para o entendimento da criacdo da mensagem visual.

A visdo envolve mais do que o mero fato de ver ou de que algo nos

seja mostrado. E parte integrante do processo de comunicagdo, que

abrange todas as consideracBes relativas as belas-artes, as artes

aplicadas, a expressdo subjetiva e a resposta a um objetivo funcional.
(DONDIS, 1997, p. 13).

A perspectiva da incidéncia de uma evolucdo grafico-visual também é uma realidade
no ambito jornalistico, posto que sua natureza informativa ndo prescinde de suas nuancas

estéticas.

3.2 Design grafico — na imprensa

Sousa (2001, p. 339) afirma que nos dias de hoje reverencia-se muito o design de
imprensa, mas nem sempre foi assim; em décadas passadas vigorava-se a opinido.

Com o passar do tempo, gréficos, diagramas, mapas e “formas de hierarquizar e
sistematizar a informacao” reconfiguravam a paginagdo ¢ o grafismo na imprensa, uma vez
apurado que o leitor se mostrava mais receptivo ao obter um conteudo interessante e uma
paginacdo que lIhe proporcionasse maior legibilidade, em um produto final que resultasse em
um jornal visualmente atrativo.

Segundo o autor (op. cit., p. 362), tal poder atrativo atribuido ao design jornalistico
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explicava-se, a principio, em fungdo da beleza, da sensualidade, com apelo emocional, no que
tange a comunicacdo estética, tornando-se em ‘“objetos de contemplacdo e usufrutos
artisticos”. Pois para Sousa (2001, p. 362), “ndo faz sentido publicar jornais ou revistas que
ninguém queira ler ou se sinta atraido.”
Lallana (2000, p. 15 apud VIZUETE, 2003a) explica que motivacGes estéticas ndo sao
a prioridade do design jornalistico, cuja finalidade situa-se na organizacao noticiosa por meio
de dispositivos graficos, em que a articulacdo de tais elementos passa, por vezes,
desapercebida por parte dos leitores.
desenho jornalistico é organizar a informagéo de forma que o leitor
discorra sobre ela de forma mais clara, direta e eficaz sem perceber
que a mesma foi ordenada para sua melhor compreensdo.
Acrescentar motivagdes estéticas ou permitir seu destaque sobre este
fato consubstancial € desvirtuar e escurecer a noticia. A finalidade
primordial do designer é narrar na pagina, com texto, fotos, titulos e

graficos, o que ocorreu no dia anterior. (LALLANA, 2000, p. 15
apud VIZUETE 2003a, traducéo e destaque da autora)

O design grafico dos jornais tal qual o conhecemos na atualidade ja prenunciava
mudancas em seus paradigmas ja a partir do séc. XIX, conforme Sousa (2006, p. 544);
ocasido em que novos métodos de apresentar a informacdo foram implementados, como o
design horizontal®, que proporcionou a introducéo de manchetes, imagens e fotografias.

Ja entre o inicio dos anos vinte e o final da década de quarenta (SOUSA, 2001, p.
347), transformacdes relevantes no grafismo marcam uma etapa na evolugdo do design de
imprensa.

Nos anos trinta, quando Eugene De Lopatecki apresenta os principios basicos do
design — contraste, balango, proporcdo, ritmo e unidade — a investida nesse segmento do
jornalismo adquire maior envergadura e até mesmo a nivel transnacional; revistas ilustradas
alemas, revolucGes graficas e jornais norte-americanos contribuiram para tal processo
(NERONE e BARNHURST, 1995 apud SOUSA, 2001, p. 347).

Citando os autores supra , Sousa (2001) afirma que:

De acordo com Nerone e Barnhurst (1995), entre 1920 e 1949 os

jornais foram progressivamente hierarquizando e ordenando a
informacdo, tendo as fotografias assumido gradualmente um papel

1 A paginacéo horizontal surgiu nos Estados Unidos, com a preocupacio de colocar as pegas principais no espago superior
das paginas, marcando uma nova etapa no grafismo jornalistico, caracterizada pela hierarquizacdo da informacdo e
funcionalidade grafica (SOUSA, 2001, p. 344-345). A preponderancia da horizontalidade leva a tranqilidade ao passo que a
dominacdo da verticalidade ou linhas longas e pouco espagadas promovem um ambiente hostil para a leitura e incitam a uma
provavel agressividade. (BARNHRUST, 1994:8 apud SOUSA 2001, p. 364).
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de ancoragem grafica. Assim, podemos dizer que a ordem foi-se
impondo ao caos, fazendo de cada jornal uma proposta de leitura e
mapeamento da realidade social. (SOUSA, 2001, p. 347)

Nas ultimas décadas do século passado empresas jornalisticas iniciavam processos de
reestruturacdo grafica, (SOUSA, 2001, p. 362-363) em razdo do potencial tecnoldgico, da
evolugdo dos gostos, da “funcionalidade informativa e comunicativa” dos elementos
infograficos e dos atuais conceitos outorgados a comunicagéo gréafica.

Declarava Larequi (1994, p. 21 apud SOUSA, 2001), citando Mario Garcia, com
relacdo a tais mobiliza¢Ges ocorridas na década de 70, que “em meados dessa década havia
por toda a parte, jornais que davam um novo significado a palavra ‘estilo’, ou melhor ainda,
que acrescentaram um ‘estilo grafico’ as suas publicagoes [...]” (LAREQUI 1994, p.21 apud
SOUSA, 2001, p. 351).

O mesmo autor atribui, ainda, o design da imprensa vigente ao prestigio da televisao e
ao surgimento da impressdo em offset na década de 60, periodo em que o jornal New York
Herald Tribune, em 1963, aprimorando ainda esse aspecto da imprensa incrementou a
paginacdo modular?, familiar por sua funcionalidade, tornando-se o pioneiro na empreitada
importada da “tranqiiila, ordeira, limpa e pratica Suiga” (SOUSA, 2001, p. 363).

Tal estilo inovador na concepc¢do grafica dos jornais e revistas foi reestruturado,
proliferado nos EUA bem como exportado para o resto do mundo segundo Barnhurst (1994,
p.190 apud SOUSA, 2001, p. 363), por inimeros consultores e especialistas - estilo esse que
seria o design jornalistico moderno “modular, funcional, claro, limpo, tranqiiilo”. A similitude
correlata entre estilo e sitio de procedéncia da legitimidade a declaracdo de Sousa (2001, p.
340), segundo a qual noticias nao sao fatos isolados de seu ecossistema, mas “dependerao das
pessoas, da sociedade, da cultura, das ideologias, dos meios tecnoldgicos existentes e do meio
fisico onde os designers aplicam as solugdes graficas.”

Imperativo se faz lembrar que a tais fatores aliam-se as novas tecnologias da
informacdo e da comunicagdo, no caso a paginagdo eletrdnica, a cor, o fotojornalismo que

irrompem nas ultimas décadas do século XX. Denominando o formato televisivo de

2 A organizagido modular, geralmente utilizada no design dos jornais, consiste na divisio das paginas em moédulos
funcionais e intercambiaveis (porém integrados no todo) ocupados por titulo e texto, imagem e texto, infograficos, etc. O
espago em branco tanto pode contribuir para a segmentacdo do conteGdo, para a unidade grafica ou para propensdo a
sensacdo de limpeza; margens brancas e largas também produzirdo a mesma sensagdo, como também a de agilidade e alegria.
A utilizacdo de mdédulos como dispositivos organizadores para o espaco disponivel para o design da pagina proporciona nao
apenas o e equilibrio e a proporgao dos elementos inseridos, como também permite uma habil mobilidade em tal espaco. Tal
dindmica confere elasticidade ao design, impde ordem, acelera o ritmo e torna mais rentavel o processo produtivo. (SOUSA,
2001, p. 363,4).
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sensacionalista, Martin-Barbero (2001, p. 256) afirma que o aparecimento de tais periodicos
foi explicado “tanto nos Estados Unidos quanto na Europa, em razdo do desenvolvimento das
tecnologias de impressdo e da concorréncia entre as grandes empresas jornalisticas.”

A partir, de uma apropriacdo tecnologica pelo grafismo e métodos de impressdo
jornalistica, em meados dos anos oitenta e principio dos anos noventa, entre outros fatores, de
acordo com Sousa (2001, p.363), parte da imprensa jornalistica impressa percorre 0s
caminhos do design pds-moderno.

E, apesar de as evidéncias anunciarem o inverso, Sousa (op.cit., p.363) declara que a
despeito de as reformulacgdes gréficas priorizarem o design, sua relevancia reside, no entanto,
na relacdo dos dispositivos visuais como indutores de significados.

Sintetizando, pois, os fatores que contribuiram para o atual conceito de design na
imprensa jornalistica, esses podem ser classificados, em conformidade com Louis Guéry
(apud LAREQUI, 1994, p. 22 apud SOUSA 2001, p. 353) em:

a) Técnicas de fabrico;

b) Influéncia de outros meios, particularmente da televiséo;

¢) Influéncia do consumo, isto é, dos consumidores, dos
compradores, da evolucdo dos héabitos de leitura, etc.;

d) Modas, tanto tipogréficas, como relacionadas com as formas de
apresentacgdo grafica dos jornais e das revistas

No item modas, as novas tendéncias do design no jornalismo apontam, segundo Sousa,
(op.cit., p.353), para a sobreposicdo dos infograficos e demais elementos gréaficos perante o
fotojornalismo, 0s quais passaram a ser um recurso inovador a ser utilizado para suprir a falta
de informacdo fotografica. Mais do que moda, poder-se-ia arriscar que infograficos, em
determinadas circunstancias, fazem sentido em termos de necessidade da informagéo visual —
é 0 caso, por exemplo, da reconstituicdo de uma imagem ndo disponivel, ou inexistente.

Infere-se, a partir dessa abordagem pertinente ao design grafico e ao design de
imprensa, que 0s mesmos resultam de uma ébvia adaptacdo a evolucBes e demandas sociais;

e, neste aspecto, sustentam-se as inovacgoes relativas a projetos graficos.
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3.2.1 - A evolucdo do design grafico na imprensa brasileira

A breve panoramica introdutoria concernente ao design permite concluir por uma
evidente e severa influéncia de movimentos artisticos em seu ambito, existentes até os dias de
hoje, inclusive no grafismo de imprensa, revividos por meio de angulagdes distintas.

As transformacdes que permearam o design grafico de imprensa, pela implementacao
de novos conceitos, a revolucdo grafica, novas formas de apresentacao jornalistica atendendo
a demandas dos leitores e a uma subserviéncia aos ditames de uma nova era, também se
fizeram sentir no cenario jornalistico brasileiro, que sofreu, porém, no decorrer de sua
evolucdo, a interferéncia de fatores sdcio-historicos locais.

O percurso interdisciplinar, perfazendo os setores da arquitetura urbana, da literatura,
da arte e da poesia concretas, demonstrados acima, no tocante ao design grafico, segundo
Ferreira Junior (2003), procedeu igualmente no jornalismo brasileiro, sendo que suas
reformulagdes graficas, deveriam estar sintonizadas, entre outras, com “expressoes
imagéticas latino-americanas, 0os debates sobre os meios de comunicacdo massivos, as
teorizagoes sobre o design grafico”, assim como em processos de criagdo artisticos.

Interessante o apontamento de Salles (1998, p.16-17 apud FERREIRA JUNIOR,
2003) no sentido de desvelar que “ha mais contornos de seriagdo produtivo-empresarial nos
jornais do que propriamente articulagdes de tom inventivo [...].”

As dinadmicas insurgentes na imprensa brasileira, cujo processo de transic¢ao verificou-
se entre as décadas de 40 e 60, irromperam a partir de relagdes econdmicas provenientes do
poOs-guerra, segundo o autor supra citado, 0 que veio a repercutir tanto na redacao das noticias,
na reorientacdo gerencial, quanto no ambito das reformulacdes gréficas.

Dines (1986, p. 25-26) declara que ao final da década de 40 a orientacdo jornalistica
como “subproduto das belas artes” satura-se, por ocasido do final da Segunda Grande Guerra
em cujo periodo a sociedade se abre a industrializacdo e requer um jornalismo gerido pela
eficiéncia e funcionalidade.Tais reformulacdes que se sucederam no Diario Carioca, na
Tribuna da Imprensa, no Ultima Hora e em seguida no Jornal do Brasil ndo desconsideraram
a valorizacdo da noticia e sua construcdo. Indubitavelmente as conquistas e progressos
alcangados nos distintos movimentos artisticos far-se-40 notar de forma perpétua no design
grafico da imprensa e em inUmeros setores.

As primeiras mudangas remontam ao inicio da década de 40, ocasido em que, segundo
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Rocha (2007), o argentino Guevara veio trabalhar no jornal Meio-Dia, em 1941, no Rio de
Janeiro, tencionando implantar o célculo de texto. Vigorava por essa época uma paginacdo
jornalistica rigida, de cuja composicdo participavam apenas texto, titulo e alguma ilustracédo
em que se incorporaram ornamentos de origem inglesa ¢ francesa, como “negativos, grises,
aplicagdes mistas etc” aplicada no Brasil através da “escola Argentina” de paginagdo, sendo
Guevara e Parpagnolli seus mais importantes representantes (DINES, 1986, p.102). Tais
incrementos, porém, nao representaram avanco significativo na imprensa.

Na década de 50 pouco a pouco as técnicas de diagramacdo avancavam, sobretudo nas
revistas ilustradas como a Manchete e o Cruzeiro e, especialmente, na renovacao grafica do
Jornal do Brasil, movida, segundo Mattos (1978, p. 6 apud ROCHA 2007), pelos “modelos
formais da arte concretista e com certa preocupacdo funcional que ndo esqueceu 0S novos
estilos de redacgdo, a valorizacdo das fotografias e o aprimoramento do célculo grafico, de
modo a eliminar cortes e espacejamentos”. Tal tendéncia desenvolvida entre os artistas russos
incentivava o despojamento e a simplicidade na apresentacdo e composicdo dos recursos
graficos doravante observados.

Ferreira Junior (2003) afirma que as inovagdes na década de 50 atingem periddicos
cariocas como o Jornal do Brasil assim como o seu contemporaneo Ultima Hora no Rio de
Janeiro, entdo capital federal, na forma de sua apresentacdo redacional noticiosa (lead,
copidesque), especialmente na composicédo grafica do conteudo.

As resolugdes pertinentes a forma e aparéncia dos jornais remetiam, segundo Dines
(1986, p. 99, 100), a questdes relativas aos paradigmas visuais contemporaneos a época.
Nesse sentido, o0 autor cita a horizontalidade, j& mencionada anteriormente, como inovacgéo a
partir do percurso dos olhos durante a leitura, que, no caso da grafia ocidental, da direita para
a esquerda solicita colunas mais largas, para uma leitura menos cansativa. Tais reformulacfes
foram primeiramente adotadas pelo The Christian Science Monitor e o Wall Street Journal
dos EUA, este ultimo alterando sua paginacdo de 8 colunas a 5 mddulos (DINES, 1986, p.
100).

Futuramente, o New York Herald Tribune incorporou demais recursos, adquirindo com
isso “movimento e beleza”, segundo Dines (1986, p.100). Interessante observar, no tocante ao
processo da evolucdo grafica da imprensa brasileira., que, segundo o autor acima, o Herald
serviu de inspiragdo a um Grupo de Trabalho coordenado por Murilo Felisberto, que mais

tarde compds, no Jornal do Brasil, em 1965, a equipe responsavel por investigar as reformas
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que seriam ali empreendidas, além de sua participacdo no Jornal da Tarde do grupo Estado.

As resolucgdes gréaficas visando maior comodidade do leitor abordavam quantidade de
palavras associadas ao seu corpo, em que de 50 mil palavras em corpo 7, com aproveitamento
de 25 mil passou a 44 mil palavras em corpo 8, rendendo assimilacdo de 27 mil. Dines,
(op.cit.,, p. 100-101) no entanto, ao discorrer sobre a “civilizagdo visual”, afirma que
gradativamente o corpo utilizado no texto dos jornais aumentou de 6 para 9, o que infere um
incremento de 50% em sua dimensdo da letra resultando em uma reducdo de 1\3 da matéria
do jornal em virtude da crise do papel vigente na ocasido. Processo, no entanto, que o autor
considerava irreversivel em virtude do ganho no aspecto “mais claro e limpo” contrastando
com a antiga e doravante inaceitdvel “mancha escura”.

Wainer (1988, p.134-135 apud FERREIRA JUNIOR, 2003), para concretizar as novas
resolucdes graficas em seu jornal Ultima Hora, o fez através da contratacio do diagramador
paraguaio André Guevara, acima citado. A partir de entdo foi estabelecido um projeto
editorial de publicacdo, em 1951, incorporando um logotipo com letras azuis e secOes
tematicas para dar sustentacdo a politica trabalhista e populista do governo Vargas, que na
ocasido nao usufruia da necessaria receptividade junto ao publico. Tal acomodacdo do
processo gréfico a necessidades politicas revelou-se um fator determinante na trajetéria do
design gréafico da imprensa brasileira.

O sucesso de vendas nas bancas foi tamanho, com a reformulacdo do Ultima Hora,
que Wainer repetiu a experiéncia em Sdo Paulo, com um periédico do mesmo nome e em
seguida com uma rede de jornais. Além das reformulacdes empreendidas pelo Ultima Hora,
demais fatores, segundo Ferreira Junior (2003), que indicavam um revigoramento no setor
industrial brasileiro, direcionavam a processos de reforma nos jornais paulistanos. No entanto,
Dines (1986, p. 50) admite o mérito de Wainer no aprimoramento da imprensa brasileira
motivando a inovagdo na midia impressa , pois “para competir com o Ultima Hora os jornais
buscaram a modernizacdo do seu equipamento, da sua aparéncia, maior qualificacdo
profissional, novas técnicas promocionais, novas faixas de cobertura.”

Dines (1986, p. 50-51) relata, em sua trajetoria de jornalista, duas participagdes
pessoais relevantes, contributivas para a remodelacdo grafica de dois jornais: no Diario da
Noite e no Jornal do Brasil, este Gltimo analisado posteriormente.

O autor acima citado, ao assumir a direcdo do Diario da Noite em marco de 1960,

encontrou um jornal cuja tiragem despencara de 80.000 a 4.000 exemplares prestes a encerrar
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suas atividades. O presente jornal tal como toda a rede dos Diarios Associados, constituida
por Assis Chateaubriand parara no tempo, sendo que as varias tentativas de reformas néo
obtiveram éxito. Dines (1986, p. 50-51), portanto, empreendeu uma visceral transformacéo,
concernente ao aspecto visual, bem como ao contelddo do jornal, inspirando-se no Daily
Mirror e Daily Express por meio de “paginagdo de revista, textos curtos e vivos, linguagem
animada e coloquial.” Percebe-se novamente que a inovagdo no parque grafico da imprensa
brasileira persegue os caminhos anteriormente percorridos pelos peridédicos norte-americanos.

A experiéncia acima rendeu um incremento na tiragem para 40.000 exemplares. No
entanto, tal reforma perdurou inexplicavelmente por apenas dois anos. O Diario da Noite, de
acordo com Dines (op. cit., p.50), foi a ultima interveng@o da vertente de jornais “abertos”, via
um estilo distinto, implementada no Brasil pelos diagramadores argentinos na década de 50.

Demais mudancas ocorreram no cenario da imprensa brasileira na segunda metade do
séc. XX, como o caso da Folha de S. Paulo com a direcdo de Nabantino Ramos, no pés-
guerra, quando a empresa fora adquirida por um ‘“conglomerado politico-industrial”. Em
1962, o grupo Folha, ao passar para as mdos dos empresarios Octavio Frias de Oliveira e
Carlos Caldeira Filho, em uma aparente I6gica mercantilista, da inicio a uma operagdo de
“centralizacdo operacional e diversificagdo de produtos” por meio de critérios que visavam a
racionalizacdo da producdo noticiosa envolvendo todos os setores da empresa, como afirma
Ribeiro (1994 apud FERREIRA JUNIOR, 2003).

Ainda seguindo a trajetdria de Ferreira Junior (2003), em O Estado de S. Paulo
reformas estruturais foram introduzidas, a principio pelo jornalista italiano Giannino Carta, 0
qual coordenou a secdo do exterior. Claudio Abramo, posteriormente, nos anos 50 ratificaria
o processo de reformas com a condensacdo do “fechamento” das edigdes com antecipagdo de
trés horas e com maior planejamento operacional da redacdo, além da contratacdo de

diagramadores.

O que fizemos, primeiro sob a capa da reforma gréfica, e depois com
a anuéncia da direcdo, foi uma reforma total na maneira de fazer o
jornal, nos métodos de cobrir as coisas e na introducéo de um tipo de
cobertura ‘cientifico’, que previa grandes operagdes com todos os
detalhes perfeitamente estudados, previstos e calculados, com
espacos predeterminados, fotografias desenhadas antecipadamente
etc. [...] (ABRAMO, 1998, p. 34-35 apud FERREIRA JUNIOR,
2003)

Na década de 60, o grupo Estado, em uma clara demonstracdo de estratégia
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empresarial, em resposta aos ajustes gerenciais da concorréncia, lanca o Jornal da Tarde que,
segundo Ribeiro (1994, p. 47 apud FERREIRA JUNIOR, 2003), dirigia-se a um publico mais
jovem, distinto do O Estado de S. Paulo, que ia além dos matutinos.Vale ressaltar a fala de
Martin-Barbero (2001, p.256) anteriormente citada, na qual atribuia entre outros fatores a
concorréncia entre as grandes empresas jornalisticas, na Europa e Estados Unidos, como
desencadeadora do jornalismo sensacionalista. No cenario jornalistico brasileiro, conforme
demonstra o surgimento de o Jornal da Tarde, ocorre 0 mesmo, pois em qualquer que seja 0
pais, jornais sempre serdo geridos como empresas.

A grande inovacdo do Jornal da Tarde residia na composicao grafica, cuja concepgdo
ndo deveria partir de um diagramador, sendo dos proprios editores, talvez ratificando seu
perfil mercantilista:

Quando noés chegamos aqui era o editor-chefe e o secretario de
redacdo, o Mino Carta e o Murilo Felisberto, que desenhavam as
paginas, tentando encontrar uma linguagem gréfica propria, e eles
nos comunicaram, quando nds ainda estdvamos estagiando (o jornal
ainda ndo circulava), que cada editor deveria fazer seu préprio
treinamento e sua propria concep¢do grafica dentro do padrdo de
tipologia e tipografia que o jornal tinha adotado e cada um poderia

fazer sua propria experiéncia, sua propria tentativa de desenhar
pagina.[...] (ANGELO, 1998 apud FERREIRA JUNIOR, 2003)

Desta breve exposicéo, pertinente as reformulacfes no cenério jornalistico brasileiro,
envolvendo dinamicas em diferentes aspectos — gerenciais, produtivos, grafico-visuais -
podemos inferir que remodelacdes surgem por forcas distintas, ou seja, de influéncias
residuais de movimentos artisticos a interferéncias interdisciplinares, interesses politicos e
também a insurgente competitividade entre empresas jornalisticas avidas pelo arrojo, pela
conquista do mercado, obrigando-se, assim, a mudancas que lhe garantam seu espaco. Nao
mais importante, porém, definitivo se torna o advento da TV, uma vez que “a imagem do
video ndo provocou a revolucdo da informacdo; ela obrigou o resto da veiculagdo a apressar-
se para entrar em seu ritmo e satisfazer as novas necessidades que criou” (DINES, 1986, p.

69).

3.2.1.1 Jornal do Brasil - reformulagdes

Seguindo o rastro de modificacées do Ultima Hora e do Diario Carioca (FERREIRA

JUNIOR, 2003), por meio de um aperfeicoamento, o Jornal do Brasil se destaca na presente
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pesquisa por seu carater precursor em trazer até os dias de hoje, respeitando as demandas
tecnoldgicas contemporaneas, iniciativas que revolucionaram os paradigmas do design
jornalistico.

Dentre as figuras marcantes que fizeram historia no processo de reformulagéo grafica
do Jornal do Brasil € imprescindivel a menc¢éo do escultor e artista plastico Amilcar Augusto
Pereira Castro®, cujas reformas editorial, grafica e industrial (HISTORIA..., 2004) foram as
mais abrangentes e relevantes ja implementadas em um jornal, servindo de referéncia e
exercendo repercussao determinante no jornalismo brasileiro.

Como todo fendbmeno e transformacdo se forma a partir de premissas contextuais,
Amilcar de Castro situava-se em um cenario que conspirava a renovacao, ou seja, o periodo
de ascensdo (HISTORIA..., 2004) de Juscelino Kubitschek, ap6s governo e suicidio de
Getulio Vargas.

O cenério eufdrico de expectativa da nova capital federal suscitava mudancas que se
iniciaram no Jornal do Brasil, ja na década de 50, mais precisamente em junho de 1956, com
o lancamento da Revista Dominical (HISTORIA..., 2004) deste jornal, criada por Reynaldo
Jardim, que viria a ser o embrido do posterior Caderno B, o primeiro caderno de variedades
da imprensa brasileira, doravante modelo para demais cadernos a serem editados em todo
pais.

Em 1957 (HISTORIA..., 2004) 0 JB persiste em seus projetos inovadores, que agora
sob direcdo de Odylo Costa Filho passa a contar com a participacdo de jovens jornalistas
como Janio de Freitas, Carlos Lemos, Wilson Figueiredo e Amilcar de Castro os quais,
mediante remodelacBes no grafismo, dispensaram a midia impressa um carater leve e ao

mesmo tempo arrojado.

A forca e a consisténcia da nova caracterizagdo visual do jornal
evidenciam o papel estruturador que o raciocinio grafico teve dentro
da iniciativa propriamente jornalistica [...] Juntamente com Janio de
Freitas e Reynaldo Jardim, Amilcar de Castro é figura-chave nesse
guadro, tanto por ser sua a definicdo de caracteristicas importantes,
do novo layout, quanto por ter formalizado idéias e principios que
contribuiram para agregar questdes graficas modernas ao discurso
jornalistico da época. (LESSA, 1995, p. 17 apud FERREIRA
JUNIOR, 2003).

Dessa forma, entre 1957 e 1959, Amilcar de Castro (HISTORIA..., 2004) empreende

3 CASTRO, Amilcar — descoberto por Oto Lara Rezende, seu colega de Faculdade de Direito em Belo Horizonte e diretor da
revista Manchete para onde o levou. Janio de Freitas encarregou-se de leva-lo ao Jornal do Brasil (DINES, 1968, p.103, nota
de rodapé).
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sua reforma gréfica no Jornal do Brasil, revolucionando assim, a diagramacao e o design dos
jornais, e o fez, entre outras medidas, pela abolicdo do fio de paginacdo, a valorizacdo do
espaco em branco, o destaque para a utilizacdo de fotos bem como pelo incremento do espaco
e paginas de noticiario.

De toda a articulacdo grafica do artista supra abstrai-se, segundo Dines (1986), a
nocdo de harmonia que, futuramente aliando-se aos conceitos de ordenacao e disposicéo de
material irdo se traduzir nos jornais-revista, o que Amilcar de Castro obtém pelo “jogo de
espacos e volumes, confronto do horizontal com o vertical, da simetria com a assimetria [...]”

(DINES, 1986, p. 103).
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Fig. 4 JB de 1956, antes da reforma gréafica de
Amilcar de Castro
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= JORNAL DO BRASIL

Terceira bomba era para deixar o Rio as escuras

Fig. 5 JB em 1959 ap6s reforma de Amilcar de Castro

Amilcar de Castro retorna ao Jornal do Brasil , segundo Dines (1986, p.104, nota de
rodapé) no final da década de 60 para legitimar e atualizar suas primeiras concepcfes. Em
meados da década seguinte, em uma mal sucedida tentativa de novamente obter um novo
jornal, seus proprietarios implementam “infelizes” recursos apontados pelo designer Aluizio
Magalhdes. Com esse mesmo objetivo, anos depois, a dire¢do extingue seu tradicional “L” de
anuncios classificados cujo reflexo soou de forma a descaracterizar o veiculo.

Outra figura que protagonizou as reformas nos paradigmas visuais do Jornal do Brasil
foi Alberto Dines (op.cit., p. 51), que no cargo de editor-chefe deste jornal, desde janeiro de
1962, funcdo que ocupou por dez anos, enfrentou com dignidade os revezes politico-
econémicos e sociais daquele periodo, como a escassez de papel, a concorréncia televisiva e o
regime militar, fator este ultimo que rendeu sua demissdo, reestruturando visual e
graficamente o periddico em que atuava.

A primeira das providéncias assumidas pelo autor supra, em 1962 (DINES, 1986, p.
70), foi a de “‘arrumar’ e coordenar as diferentes matérias” de forma a propiciar afinidades

tematicas e informacgdes contiguas para um leitor cujo conhecimento, segundo ele, €
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vocacionalmente ordenado. Dessa forma, incorrem a implementagdo de “recursos graficos e
editoriais que resultaram num jornal extremamente fécil e atraente de ler”, cujo modelo veio a
ser reproduzido por demais jornais, ja prenunciando o modelo poés-televisivo que adotou
posteriormente.

Em meio a esse processo de revistizagdo, o Jornal do Brasil, atendendo as demandas
informativas do leitor, empreendeu o Departamento de Pesquisa (DINES, 1986, p.70,71), a
semelhanca do Research Department dos jornais americanos, ndo com um cunho memorial
sendo para o fornecimento de dados (livros, publicagdes, idéias) que contribuissem para um
melhor desempenho informativo estimulado pelo suporte televisivo.

Essa primeira etapa expressiva de reformas graficas no Jornal do Brasil se distingue
das evolucdes posteriores por manter ainda, a despeito de sua melhoria visual, seu carater
interpretativo-analitico, assim como a seletividade temaética, distante da superficialidade que
permeia o formato pds-televisivo contemporaneo, pois “ndo apenas mais bem paginados, 0s
jornais passaram a organizar o seu contetdo, dando a informacdo aspecto mais profundo e
mais permanente”.(DINES, loc. cit., destaque da autora). Tais preocupac¢des conteudisticas,
segundo o autor acima, serviam a pressupostos segundo os quais, diante da instantaneidade da
TV, da factualidade da réadio, o jornal no dia seguinte deveria adiantar-se com o
desdobramento do fato oferecendo novas circunstancias. Tal caracteristica, no entanto, ndo é
observada no jornalismo po6s-televisivo que prima por textos concisos.

O empenho de Dines em apreender junto a producdo jornalistica a linguagem
televisiva fez com que o mesmo implantasse aparelhos de TV nas editorias do Jornal do
Brasil para que suas equipes assistissem a programacao televisiva. A expectativa com tal
atitude visava a investigagao televisiva no sentido de ver a “TV como fator a partir do qual
vai ser pensada e escrita a matéria jornalistica para o dia seguinte ”. Novamente observa-se
que, agora remontando a década de 60, premissas televisivas e imagéticas manifestam-se no
ambito jornalistico.

Nesse sentido, o cenario conjuntural suscitava novos empreendimentos no grafismo da
imprensa, aléem dos recursos gréaficos, no sentido de dar ordem a “massa irregular” (DINES,
1986, p. 102) que ha 20 anos compunha as paginas do Jornal do Brasil, que além de texto e
titulo ostentavam apenas ornamentos de origem inglesa e francesa por meio da ‘“escola
Argentina” de paginagdo. Deste caos excetuam-se, segundo autor supra, as paginas externas

(primeira e ultima) cujo layout fora implementado por Amilcar de Castro em 1957.
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Em um processo natural de acomodagdo ao gosto do leitor, que passou a apreciar,
(DINES, 1986, p. 102) a visualizacdo da imagem impressa, 0 jornal apropriou-se da
funcionalidade estética propiciada pela revolucdo do desenho industrial, adotando, portanto,
novas medidas evolutivas.

Em lugar dos velhos ornamentos aplicam-se recursos editoriais e formais que
sobrevivem até os dias de hoje como os “subtitulos, entretitulos, boxes, textos
complementares, que, além de movimentar e embelezar uma pagina, tornam mais atraente sua
leitura” (DINES, 1986, p. 102), além de elementos como a charge, ilustragdes, “mapas”,
“graficos”, “estatisticas” como que prenunciando o formato a se solidificar posteriormente no
Jornal do Brasil, fruto da presente pesquisa: o pos- televisivo.

As referidas mudancas grafico-visuais operadas no jornalismo brasileiro, nesse
periodo, de certa forma demonstravam uma resisténcia ao género interpretativo e
investigativo, segundo Dines (loc. cit.,, p. 90-91), o que vinha a legitimar a ldgica
“empresarial” que permeava esse setor - do que se inferia a imparcialidade ou o ndo
comprometimento no discurso impresso. Tal postura jornalistica servia, da mesma forma, ao
autoritarismo do regime militar de 1964, sobretudo pela vigéncia severa das notas oficiais
sobre cujo conteldo acrescentava-se apenas “uma cabega ou lead”.

As referidas reformulagdes graficas que dotaram a midia impressa de uma linguagem
visual mais leve, atraente e funcional, se mostravam assim convenientes as conjunturas
politicas e econdbmicas que protagonizavam o cenario na ocasiao.

Em abril de 2006, o Jornal do Brasil consubstanciando sua postura em um projeto
grafico diferenciado — pds-televisivo - passa a aderir ao formato berliner (BORTOLOTI,
2006; EHRLICH, 2006) como uma resposta a guerra travada entre os diarios cariocas na
ocasido, e com o intuito de alavancar vendas avulsas de 15 mil para 85 mil exemplares
diarios; os assinantes continuavam a receber os jornais em formato Standard, podendo,
porém, optar pelo berliner.

Tal empreitada promoveu uma nova mudanca na programacdo visual do jornal
alterando o tradicional preto e vermelho de sua logomarca para a cor azul, bem como teve seu
preco reduzido nas bancas para R$ 0,75 e R$ 1,25 aos domingos (BORTOLOTI, 2006);
segundo Ehrlich (2006), o recurso da cor passou a ser mais ostensivo nas matérias do jornal.
A lbgica mercantilista envolta nessa etapa de remodelacdo grafica do Jornal do Brasil

configurava-se pelo vulto da campanha publicitéria, que investiu R$ 7 milhdes e contou com
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a sinergia dos demais veiculos do Grupo na ocasido: a revista Forbes e a Gazeta Mercantil.

A consolidacdo de inumeros e irrefutaveis fatores - influéncia de movimentos
artisticos, elementos de naturezas social, econémica e politica, interesses mercantilistas, a
intervencdo de novos veiculos informativos (TV, Internet) via Revolugdo Tecnoldgica, a crise
de credibilidade no setor jornalistico, bem como a gratuidade na informacdo entre outros —
apresentados até 0 momento na presente pesquisa - legitima o inquestionavel processo de
reformulacdo pelo qual midias impressas se submeteram tendo como intuito a sobrevivéncia e

a manutencao de seu espago.

3.2.1.2. — Demais veiculos da midia impressa — reformulacdes grafico-visuais

No Brasil outros jornais relevantes implementaram mudancas grafico-visuais em razao
dos fatores acima elencados, sem no entanto permitir com isso uma interferéncia em sua
identidade original e incorrerem no formato pos-televisivo. Segue abaixo um modelo de
reformulacdo grafica sofrida por uma empresa jornalistica relevante, cujo processo permeou
certamente todo o segmento jornalistico, em razdo das diferentes determinantes expostas

anteriormente.

3.2.1.2.1 — Folha de S. Paulo

Em maio de 2006, a Folha de S. Paulo empreende uma reformulagdo grafica que
ratifica as tendéncias no cenario jornalistico ja pontadas anteriormente em face da Revolucao
da Tecnologia da Informacdo e da Comunicacdo, em uma tentativa de adaptacdo a esses
novos paradigmas que ditam, inclusive, as novas demandas da sociedade.

Fabio Marra, editor de arte da Folha de S. Paulo, declara (apud ARCANJOLETO,
2008, p. 13) que o objetivo das referidas mudangas implicava em “deixar o jornal mais agil,
dindmico, mais moderno e de mais facil leitura, atendendo a demanda e necessidade dos
leitores que ndo tém tempo a perder e tém menos tempo livre para leitura do jornal”
(destaque da autora); ja Eduardo Asta, editor assistente de arte da Folha (apud
ARCANJOLETO, 2008, p. 185), enfatiza a facilitacdo da navegacdo dos leitores e
hierarquizacéao das noticias.

Arcanjoleto (2008), em pesquisa orientada para o suplemento Dinheiro da Folha de S.
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Paulo, apds as reformulagdes de 2006, apresenta as inovacOes graficas deste caderno, ja
verificadas em outros jornais anteriormente, que vislumbram as mudancas da Folha como um
todo.

As inovagOes de carater estético e organizacional implementadas pela Folha de S.
Paulo, segundo Arcanjoleto (2008), abordavam desde mudangas tipograficas, na composicdo
gréfica, infografica, remanejamento das cores, exploracdo dos espacos em branco a
fragmentacéo dos textos, sempre em busca de uma interface semelhante a da Internet.

As mudangas tipograficas certamente refletem a interferéncia de movimentos
artisticos: a aboli¢do da caixa alta no titulo “FOLHA DINHEIRO”, que segundo o autor supra
justifica-se tendo em vista que palavras em caixa alta compdem um “bloco retangular com
pouco ou nenhuma diferenciacdo em sua forma” (COLLARO, 1996, p. 16), dificultando a
leitura. O que ndo se observa com as palavras que trazem varia¢do e tornam a leitura mais
agradavel em virtude de suas “hastes ascendentes e descendentes”.

Empreendeu-se, igualmente, uma nova tipologia, tendo em vista que a anterior,
segundo Marra (apud ARCANJOLETO, 2008, p. 12), “foi desenvolvida para livros e nio
para jornais, onde a coluna ¢ mais estreita e o volume de texto ¢ muito mais concentrado”. Ja
Asta (apud ARCANJOLETO, 2008, p. 185) declara a existéncia de um elo entre a evolugéo
tipogréfica e as demandas do leitor e 0 novo formato jornalistico, o que configura uma
tipologia para “acompanhar o envelhecimento do leitor, ou seja, melhorar a legibilidade e
melhorar 0 uso do espago gasto com texto, visto que esse tem diminuido pela competicdo
gerada por infograficos, fotos, anuncios e diminuigdo de papel”.

No tocante a reformulacdo da estrutura grafica e infografica, segundo Marra e Asta
(apud ARCANJOLETO, 2008, p. 183-5), destaca-se a inclusdo de botdes, lupas, e o destaque
para frases, nUmeros e pequenos textos - “navegadores” — que, para Marra, propicia mais
entradas de leituras “picotando” o texto e oferecendo maior autonomia ao leitor como em um
site acessando “links”. Apesar de as reformulagdes da Folha ndo a consolidarem ao formato
poOs-televisivo, suas mudancas seguem os ditames deste modelo, como, a primazia das
imagens e a utiliza¢do da cor como elemento de organizagdo: “os infograficos passaram a ser
mais enxutos, receberam paleta de cor especifica por assunto e a obrigatoriedade de
priorizarem imagens em detrimento do texto” (ASTA, apud ARCANJOLETO 2008, p. 184,
destaque da autora).

O recurso gréafico da cor foi reformulado, em especial nas capas, considerando-se a
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distribuicdo e organizacdo das informacgOes, segundo Arcanjoleto (2008, p. 89), visando

sempre a agilizacdo no acesso e consumo da informacao.

Uma composicdo cromatica, como toda experiéncia visual, é
dindmica. As cores apresentam caracteristicas de peso, distancia e
movimento que, combinadas a proporcdo e localizacdo das formas,
constroem uma informacdo complexa cuja totalidade provoca
reagdes diversas no observador (GUIMARAES, 2003, p. 75).

Ademais desse atributo, o recurso da cor apresenta ainda sua acdo positiva de

antecipacdo, servindo de elo para localizacdo de seu contetdo no interior do jornal ou

suplemento, especialmente se considerarmos que a cor se antecipa, segundo Guimarées (2003,

p.125), a outros codigos.

Considerando a dindmica atual para a exibi¢cdo e o consumo de
noticias, antecipagdo e o direcionamento da informagdo podem ser
usados principalmente para o melhor aproveitamento do tempo. O
leitor [...] informado pelo tema, o enfoque [...] tratado pela noticia,
direciona o esforco de compreensdo para outros codigos [...]
(GUIMARAES, 2003, p. 125- 126).

Na Folha, a estrutura das cores apos a reformulacdo de 2006 passou de um conjunto
de tons pastéis, segundo Marra (apud ARCANJOLETO, 2008, p. 183), para cores “mais

fortes e vibrantes” fazendo com isso alusdo a linguagem jovial da Internet. Asta (apud

ARCANJOLETO, 2008, p.184-185) chama a atencdo para a introdu¢do de “micro paletas

tematicas” e atribui as cores de alto contraste as trés principais tematicas infograficas

(nimeros, esporte e cultura).

Acima, observa-se, portanto, que a cor enquanto estrutura de informacdo pode

incorporar as funcdes de organizacao, localizacdo, além das tributaveis a significado, quando

bem utilizadas.

Nos textos visuais, particularmente os do jornalismo, as cores
desempenham fungbes especificas que podem ser separadas em dois
grupos: um que compreende as sintaxes e as relagdes taxiondmicas
[...] como organizar, chamar a atengdo, destacar, criar planos de
percepcdo, hierarquizar informacdes, direcionar a leitura etc., e outro
que compreende as relacbes semanticas, como ambientar,
simbolizar, conotar ou denotar. (GUIMARAES, 2003, p. 29).

Portanto, mais do que funcGes, a cor transmite informagdo nos papeis acima a ela
atribuidos, de acordo com Guimaraes (2003, p. 31 apud ARCANJOLETO, 2008, p. 66), de

forma autdnoma ou aliada a demais componentes do texto visual — 0 que vem a constituir o
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conceito cor-informacgéo.

Outro recurso adicional que tem contribuido na reformulacdo grafico-visual dos
jornais constitui, segundo Arcanjoleto (2008, p. 94), a retirada das linhas e boxes coloridos,
transformando a area de leitura em “um espago livre para circulagdo dos olhos do leitor”,
minimizando as probabilidades de um “direcionamento explicito e propagandistico de

algumas informagdes”.

A valorizacdo do branco da pagina representa o espaco de circulagédo
das idéias do leitor e dos fluxos, os caminhos deixados pelo
designer. O branco proporcionado compensa a perda de espaco pela
beleza e leveza da pagina (HOLTZ, 2001, p. 6 apud
ARCANJOLETO, 2008, p. 97).

H& que se ressaltar a funcdo unificadora do espaco em branco entre os diversos
fragmentos de noticias, propiciando um equilibrio entre 0os micro-acontecimentos, apesar do
carater descontextualizador atribuido anteriormente a fragmentag&o noticiosa.

Por fim, e conforme pressupostos acima mencionados, a inovagdo mais significativa
refere-se a polémica relativa a fragmentacdo da informacdo, conduta recorrente nas novas
tendéncias jornalisticas, que segundo Abramo (2003, p. 28 apud ARCANJOLETO, 2008, p.
117), aborda apenas aspectos isolados dos fatos, perdendo-se, assim, seu significado original
sendo substituido por outro, por vezes antagénico.

Legitimada pelo discurso da facilidade do acesso a informacéo e por sua similitude a
linguagem — necessaria — do hipertexto, a fragmentacdo da informacdo para Marra (apud
ARCANJOLETO, 2008, p. 184), proporciona “mais entradas de leitura” e “maior
oportunidade de o leitor se entreter na pagina [...].” No entanto, a descontextualizacdo da
realidade constitui um efeito irrefutdvel da fragmentacdo noticiosa, inferindo-se desse
processo uma desinformacao funcional.

A desinformagdo funcional, entdo, corresponde, a um fenémeno
definido pelo fato de que as pessoas consomem informagdo através
de um ou mais meios de comunicacdo, mas ndo conseguem compor
com tais informagdes uma compreensdo do mundo ou dos fatos

narrados nas noticias que consumiram (SERVA, 2001, p. 71 apud
ARCANJOLETO, 2008, p. 110).

E, dando continuidade a controvérsia pertinente & fragmentacdo da informagé&o,
Marcondes (1988, p. 41-42 apud ARCANJOLETO, 2008, p. 133) aponta para essa técnica
como “mercadoldgica”, cuja operagdo destitui a noticia de seu carater “historico social”

transformando-a em “dados soltos” sob um tratamento sensacionalista e mediante “aparéncia



88

do valor de uso” em que a “quebra da unidade, da totalidade na apresenta¢do jornalistica torna
0os homens objetos inconscientes das estruturas de dominacdo que criam diariamente.”
(destaque da autora).

Para Arcanjoleto (2008, p.83), as mudancas empreendidas nas “estruturas fixas nos
cadernos” da Folha de S. Paulo néo representaram a reformulacdo de sua identidade, sequer
de seu estilo, sendo que intervieram em uma “repagina¢ao de sua estrutura fixa.”

Ja Benigno Neto (2007) analisa as reformulagcdes no aspecto visual da Folha de S.
Paulo enquanto um discurso implicito do qual fazem parte a forma, imagem e a identidade de
um jornal, como sua comunicagdo visual, que nos Ultimos tempos vem sofrendo alteracoes
em razdo da disseminacdo de novos veiculos de comunicacdo e da producdo desenfreada de
noticias. Em tempos da inddstria comunicacional, a identidade visual — ou embalagem -
adotada pela midia impressa, opera em nome de sua linguagem visual, segundo Benigno Neto
(2007, p. 2), para quem, portanto, “a forma torna-se a publicidade visual de seu contetido”

Na Folha de S. Paulo as primeiras alteracGes no aspecto visual decorrem, segundo
autor supra, do aparecimento do cinema, TV, movimentos artisticos, incorrendo, na década de
vinte do século passado, em um processo de cinematizacdo com a insercao de fotografias e
aproximacao de blocos de textos em “uma tentativa de tornar o que € escrito em imagem.”
Naquele periodo o jornal denominava-se Folha da Manha que sucedeu ao Folha da Noite..

Como Folha de S. Paulo, o jornal implementa o recurso de caixa de textos, sendo
notéavel, ao longo das décadas de 70 e 80, a utilizacdo intensificada de imagens, podendo-se
inferir, segundo Benigno Neto (2007), um carater de entretenimento na informacgdo, em
especial apds implementacdo do Projeto Folha, que para Arbex Junior (2005, p. 142 apud
BENIGNO NETO, 2007) traduzia o entdo contexto jornalistico em uma “midia neoliberal”
transformando a noticia em “mercadoria destinada a gerar lucros.” Arbex Junior (2005, p. 141
apud BENIGNO NETO, 2007) considera que o profundo processo de reformulacéo grafica e
cadernizacdo a que se submeteu a Folha almejava sua transformac¢do em uma “televisao
impressa.” (destaque da autora)

O modelo pdés-televisivo de jornalismo, segundo Ledo Andion (1994) , configurava-se,
conforme demonstrado no capitulo 3, por caracterizar-se em uma imitacdo do ecra. Apesar de
a Folha de S. Paulo néo incorrer neste formato, o idealizador de seu atual projeto grafico,
Mario Garcia (apud BENIGNO NETO 2007) conduziu seu método - WED (writting, editting

and design) — a partir do preceito da relevancia da TV e da Internet como concorrentes da
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midia impressa e influenciadores de “habitos de leitura quando se compde a diagramacéo de
um jornal.”

Tal pressuposto ratifica-se com Marra (apud ARCANJOLETO, 2008, p.183), para
quem no processo de reformulagdo do JB o “intuito foi o de colocar o jornal num patamar
bastante moderno, de usar a criacdo gréafica, além de tornar uma linguagem bastante jovial,
parecida inclusive com a Internet, meio usada pela maioria dos leitores” (destaque da autora)

conforme relatado anteriormente.

3.2.2 A segmentacgdo no jornalismo

Diante do cenario conjuntural apresentado no ambito jornalistico cabem as sabias
palavras de Lopes (20002, traducdo da autora), segundo o qual “a essas alturas, poucas pessoas
discutem a necessidade que tém as empresas editoras de diarios de redefinir suas estratégias
para competir com éxito na Sociedade de Informagao”.

Carnicel (2007), dessa forma, introduz uma reflexdo perante a crescente circulacéo de
jornais de leitura rapida - fast-food - ou pos-televisivos, de textos curtos, cuja linguagem
aproxima-se a da oralidade. Novamente os mesmos fatores elencados anteriormente
constituem os apontados pelo autor como desencadeadores da presente situacdo no
jornalismo: excesso de informacdo, auséncia de tempo para absorcdo das informacgdes por
parte do leitor (responsaveis pela anestesia dos sentidos), novos suportes informativos
(Internet) que tornam obsoletas e desinteressantes as noticias do dia seguinte.

A resolucdo encontrada, para o autor supra consiste na postura recorrente adotada
pelas empresas jornalisticas no sentido da segmentacdo jornalistica, mesmo sendo bipolar: a
segmentacdo profunda que traz os desdobramentos das noticias da TV, radio, Internet e a
segmentacgéo popular que reproduz, no papel, o modelo televisivo, de forma breve, o que foi
noticia no dia anterior. Para Carnicel (2007), diante do avanco da segmentacdo popular, as
empresas jornalisticas ndo hesitam em tal empreendimento; segundo o IVC (indice
Verificador de Circulagdo), os jornais populares respondem pelo incremento da circulagéo
diaria paga no pais e entre eles situam-se no Rio de Janeiro o Extra e o Meia Hora, o Agora
em S&o Paulo e o Noticia J& em Campinas, entre outros no resto do pais (CARNICEL, 2007).

Observa-se, portanto, dentro das grandes redes midiaticas, segundo o autor supra, a

segmentacdo dos jornais diarios com o intuito de atender as diferentes audiéncias quanto as
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suas preferéncias textuais e graficas, porém com o foco evidente de “formar leitores” e nio
“formadores de opinido”.

Nessas condi¢des, segundo Carnicel (2007), em S&o Paulo, o Grupo Folha, além da
Folha de S. Paulo edita o popular Agora Séo Paulo; e o Grupo Estado publica O Estado de S.
Paulo e o popular Jornal da Tarde; no Rio de Janeiro, o Infoglobo produz além de O Globo,
sua versdo popular, o Extra; no Rio Grande do Sul a RBS publica o Zero Hora e o popular
Diario Gaucho. E, da mesma forma, no Ceara, o grupo que elabora O Jornal do Nordeste
produz também o Jornal da Rua na versdo popular; e assim em demais empresas jornalisticas.

Em ambas as versdes do mesmo grupo observam-se, conforme autor supra, as mesmas
noticias, envoltas porém em uma “roupagem” lingliistica e grafica adequada cada qual a sua
audiéncia em um processo alarmante de otimizacdo da producdo jornalistica, do
qual fazem parte, evidentemente, 0s mesmos editores de arte, de area, de fotografia e o
paginador.

O mesmo conteudo jornalistico, conforme Carnicel (2007), em sua versdo popular,
recebera do editor de arte, por exemplo, cores em titulos, titulos em caixa alta, negrito ou
formato bastdo; do editor de arte uma adaptacdo na linguagem aproximando-a a da oralidade
em que “dinheiro” passa a “grana” e o “falso” por “fajuto”. Assim, o editor de fotografia
atribuird a devida valorizacdo das fotos no jornal popular, pelo incremento do tamanho e o
critério da espetacularizacao: dor, violéncia e sexo.

Por outro lado, Okida (2002) declara que para a perfeita e apropriada execucdo da
comunicac¢do no grafismo da imprensa no mercado editorial, é indispensavel o conhecimento
e a aplicacdo adequada das ferramentas de transmissdo da comunicacdo grafica por meio de
“uma comunicagdo subliminar ou sinestésica, como as preferéncias por cores, tipos, formas
gréficas, estilos etc.” No entanto, segundo a autora, tal postura ndo ¢ observada na producao
jornalistica, e, pela exposicdo de Carnicel (2007) acima, se infere o inverso, ou seja, 0
enxugamento das redacfes com uma preocupacdo permeada unicamente pela logica

mercantil.
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4. ESTUDO DE CASO: A INTERFERENCIA DO FORMATO POS-TELEVISIVO DO
JORNAL BOM DIA BAURU JUNTO AO EXERCICIO DA CIDADANIA,
AQUISICAO INFORMATIVA E O COTIDIANO DO LEITOR

4.1 Receptor pés-moderno - fragmentagéo identitaria

A investigacdo no ambito da recepc¢do prescinde de uma abordagem contempladora do
movimento evolutivo relativamente aos processos sociais em que Se insere esse mesmo
receptor.

Como um sujeito histérico-social, o receptor absorve o0s impactos das inumeras
rupturas e transformacdes sociais que incidem sobre 0s novos dominios de sua experiéncia de
vida, e, sobretudo, em sua identidade.

Dessa forma, o carater identitario do ser humano vem ganhando novas configuracdes
no compasso da evolucdo societaria, j& ndo mais condizente com seu traco unificado, integro
e permanente, garantido desde o seu nascimento e intacto até sua morte — em razdo de seu
status ou condi¢do social — préprio do sujeito iluminista (HALL, 2000, p. 9-10).

Transcodificando a complexidade do mundo moderno surge o sujeito socioldgico
(HALL, 2000, p.11), cuja identidade, ja despojado de seu carater autbnomo e unissono, vem a
refletir a interacdo entre o eu e a sociedade. O conceito de deslocamento atribuido a esse
periodo da sociedade, segundo Hall (2000, p.38), solidifica-se com a descoberta do
inconsciente por Freud — o que vem a ratificar a identidade como “algo formado ao longo do
tempo”, através de “processos inconscientes” e ndo pré-determinados em seu nascimento.

Como um “complexo de processos e for¢as de mudangas”, a globalizagdo, a partir da
Revolucdo Tecnologica, em fins do século XX, promove um movimento de reconfiguracao no
dominio sécio-organizacional, existencial e comportamental doravante marcados, segundo
Giddens, Harvey e Laclau (apud HALL 2000 p.18) pela descontinuidade, fragmentacao,
ruptura e deslocamento.

E o permanente revolucionar da producio, o abalar ininterrupto de
todas as condicBes sociais, a incerteza e 0 movimento eternos...
Todas as relacfes fixas e congeladas, com seu cortejo de vetustas
representacdes e concepcles, sdo dissolvidas, todas as relacGes
recém-formadas envelhecem antes de poderem ossificar-se. Tudo

que é solido se desmancha no ar [...] (MARX ; ENGELS 1973, p.
70 apud HALL 2000 p. 14 destaque da autora)
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Se outrora a sociedade assinalava-se como um refugio referencial sélido, a
modernidade tardia (HALL 2000, p. 9) proclama justamente o oposto, de acordo com Laclau
(apud HALL, 2000, p.17), em razdo dos constantes deslocamentos advindos de forcas
externas — como se desmembrando em uma “pluralidade de centros de poder” — desvelando
um cendrio incerto.

A fluidez contextual propicia “uma variedade de diferentes posi¢des do sujeito-isto-é-
identidades — para os individuos” (HALL, 2000, p.17) ou mesmo a crise identitaria
deflagrada pelo duplo deslocamento (HALL, 2000, p. 9) do sujeito iluminista — o
deslocamento de seu sitio (mundividéncia socio-cultural) e o de si mesmo.

Hall (2000, p.12,25) sustenta ainda que o curso sécio-historico da modernidade tardia
permite a desvinculacdo do sujeito de forcas viscerais como a tradicdo e estruturas pré-
definidas, exibindo um cenéario de referéncia e sustentaculo para identificacdo em que este
préprio torna-se “provisorio, variavel e problematico” (HALL, 2000, p. 12).

Regida pelo imperativo da incerteza, do efémero e do imediatismo, a denominada pos-
modernidade se estrutura, segundo Baudrillard (apud KELLNER, 2001, p. 377), ao redor da
simulagdo — razdo do rompimento com a sociedade moderna — cujo movimento se legitima
por meio dos “modelos, os co6digos, a comunicacdo, as informagdes ¢ a midia”.

A conjuntura social em que “formas estruturantes de identidades politicas, sociais,
nacionais, ndo tém herdeiros” (MATTELART; NEVEU 2004, p.109) e em que a
“recomposi¢do identitaria” se faz imperativa, mostra-Se inteiramente pertinente o apelo a
modelos e codigos da hiper-realidade, em conformidade com conceitualizacdo de Baudrillard,
citada por Kellner (2001, p. 378) em que “o entretenimento, a informacdo e a comunicacio
fornecem uma experiéncia mais intensa e envolvente do que as cenas banais da vida didria”.
De modo que o “deserto do real” ¢ facilmente preterido pelo fascinio da hiper-realidade e pelo
dominio do ecrd, da midia e da tecnologia — locus do fluxo hiper-realista.

A fragilidade referencial encontra-se para Baudrillard (apud KELLNER, 2001, p.
377) na sobreposicdo de classe, sexos, diferencas politicas, reinos que anteriormente
autonomos implodem uns sobre os outros extinguindo fronteiras e disparidades “como um
caleidoscopio moderno”.

A vulnerabilidade que permeia a sociedade em todos 0s setores e que concebe um
sujeito fragmentado constitui um terreno fértil para insercdo deste Ultimo em uma relacdo

hedonista ao universo do consumo e a mediacdo do “mercado global de estilos, lugares e
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imagens [...] e pelos sistemas de comunicagdo globalmente interligados [...]” (HALL, 2000, p.
74-75), forjando identidades “desvinculadas” e “desalojadas” de seus referenciais historicos e
espacgo-temporais, ou mesmo identidades “compartilhadas” face a penetragdao cultural via
fluxo global de informagé&o.

Calhoun (apud BOURDIEU; COLEMAN, 1991 apud MATTELART; NEVEU, 2004,
p. 109), e sua discussao acerca do espago publico enquanto conjunto de instituicdes politicas e
midiaticas, corrobora os movimentos de articulacdo relativamente a interferéncia cultural —
em que juntos atuam afeto e racionalidade — no construto identitario existente na relagdo de

consumo, nas escolhas, e prazeres com os produtos culturais.

O espago publico nunca é espaco de pura racionalidade, de
confronto légico de logoi, um comércio de discursos entre 0s quais
os cidadéos escolheriam a partir razdo. Ele é sempre, ao mesmo
tempo, uma forma de mercado identitario, de estrutura de exibigéo e
de ofertas em que, através dos discursos politicos, o fluxo de
informagdo, os produtos culturais e mesmo as modas, circulam
modelos de realizacdo, a valoriza¢do de comportamentos, de séries
de identidades (gay, negro, rural, muculmano) a partir dos quais se
operam, em uma mescla constante de racionalidade e de afetos,
processos de construgdo de coletivos, de combinagdes de “eu” e de
“n6s” (MATTELART; NEVEU, 2004 p. 109 destaque da autora).

Kellner (2001, p. 82), por sua vez, ressalta a importancia na midia das representacdes

na cultura imagética, colaborando na construcdo do sujeito social e sua mundividéncia.

Numa cultura da imagem dos meios de comunicagdo de massa, sdo
as representacBes que ajudam a constituir a visdo de mundo do
individuo, o senso de identidade e sexo, consumando estilos de vida
bem como pensamentos e a¢Bes sdciopoliticos (KELLNER, 2001,
p.82)

O sujeito da pds-modernidade, inserido em um contexto de dilaceramento social,
percorre tal como a um flaneur o universo do consumo - seja como realidade ou sonho —
incorrendo, segundo Hall (2000, p. 75), no efeito de “supermercado cultural”.

E mediante a proliferagdo de diversos e distintos “sistemas de significacdo e
representacao cultural” (HALL, 2000, p. 13, 75) esse sujeito ja cambiante € interceptado por
uma gama de identidades, cada qual clamando a uma distinta identificacdo dentre as iniUmeras
existentes neste movimento assimétrico chamado identidade no periodo denominado poés-

moderno.

O sujeito assume identidades diferentes em diferentes momentos,
identidades que ndo sdo unificadas ao redor de um “eu” coerente.
Dentro de no6s ha identidades contraditérias empurrando em
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diferentes dire¢fes de tal modo que nossas identificacBes estdo
continuamente deslocadas. (HALL, 2000 p. 13 destaque da autora)

Hall (2000, p. 87), portanto, propde a “celebragdo mével” da identidade “formada e
transformada continuamente em relacdo as formas pelas quais somos representados ou
interpelados no sistema cultural que nos rodeiam”.

Mattelart e Neveu (2004, p. 111) fazem alusdo a abordagem conceitual de Hall (1991
apud MATTELART; NEVEU 2004, p. 111) em que reitera a fragmentacdo identitaria do
sujeito pds-moderno situado em uma conjuntura de rupturas sociais:

[...] a fratura das “paisagens sociais” nas “sociedades industriais
avancadas”, o que faz com que o “eu” (self) seja doravante parte de
um “processo de construcdo das identidades sociais, no qual o

individuo se define situando-se em relacéo a diferentes coordenadas
e ndo é redutivel a uma ou outra coordenada (seja ela a classe, a

nagao, a raca, a etnia ou o género)”.

Mattelart e Neveu (2004, p. 114) remetendo-se aos preceitos de Grossberg (1993)
ressaltam, assim, a emergéncia da configuracao e conceituagéo da identidade.

A identidade cultural deve ser concebida como uma ‘produgdo

positiva’. De onde sua tentativa de ‘injetar movimento ¢ mobilidade

a formag@o de identidade’ [...] contra as nogdes de totalidade social e

de verdade universal [...] contra toda reificacdo da identidade
cultural [...]

Grossberg define o sujeito de posse de tal identidade como a “um ‘sujeito némade’,
chamado a se remodelar sempre como ‘um conjunto movel de vetores em um contexto
fluido’” (GROSSBERG 1993 apud MATTELART; NEVEU, 2004 p. 114 destaque da
autora).

Atendo-se ainda ao contexto de inser¢do do sujeito fragmentado na modernidade
tardia - a Revolucdo da Tecnologia da Informacdo e Comunicacdo — um elemento imperativo
que se revela de forma nuclear neste cenario, atravessando de forma decisiva e definitiva o
modus vivendi deste sujeito, redefinindo-o a partir de novos parametros organizacionais € o

fator tempo — ou sua falta.

4.1.1 Tempo — gestor imperativo na sociedade p6s-moderna

De acordo com Castells (2002, p.39,119), por intermédio da Revolucéo da Tecnologia
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da Informacdo e da Comunicacdo reconfigurou-se a base material da sociedade por meio de
um novo modelo econdmico marcado pela interdependéncia global — a economia global em
rede.

Tem inicio na histéria da humanidade (CASTELLS, 2002, p.119, 40) uma estrutura
social inédita aliada ao informacionalismo — um paradigma da Revolugdo Tecnoldgica que
viria a reestruturar “organizacional e economicamente” o capitalismo, em fins do século XX,
reconstruindo, de forma taxativa, as relacdes sociais, familiares, entre 0o Homem e a Mulher, a
infancia e a sexualidade.

A nova economia insurgente, para Castells (op.cit., p.119,123) de caréater
informacional, global e em rede, oferta um modelo capitalista totalmente remodelado. A partir
de entdo, far-se-do imperativas a flexibilidade de gerenciamento, a descentralizacdo de
empresas, a individualizacdo e incorporacdo macica das mulheres neste mercado, ou seja,
“uma cultura de desconstrucao e reconstrug@o continuas [...]” (op.cit., p. 566).

A Revolucdo da Tecnologia da Informacdo e da Comunicacdo sagrou-se por sua
“penetrabilidade” (CASTELLS, 2002, p.68) em todos os dominios da atividade humana,
forjando dessa forma uma interacdo entre a economia e a sociedade a partir de uma inovacao
tripartida, segundo Freeman (apud CASTELLS, 2002, p.107) — tecnoldgica, organizacional e
administrativa.

A estrutura em rede na sociedade e na relacdo capital/trabalho, em conformidade com
Castells (2002, p.265) insurgiu deflagrando uma “transformagao tecnologica e administrativa
do Trabalho e das relacdes produtivas” interna e externamente as empresas em rede,
modificando o “padrdo de trabalho e emprego” existentes.

A readequacdo a nivel organizacional no processo de producdo remodelou a
configuracdo do trabalho bem como modelos de producédo, ocasionando, ainda nos devidos
termos do autor citado (CASTELLS, op.cit., p. 293), a reducdo de empregos industriais e seu
concentramento na area técnica e de prestacdo de servicos, bem como o incremento de
emprego de profissionais especializados e a individualizacdo do trabalho, sua segmentacéo — a
fragmentacgéo da sociedade.

Em face de todo esse conjunto de transformacdes societarias, de cunho tanto
econémico quanto organizacional-administrativo decorrente da Revolugdo da Tecnoldgica da
Informacdo e da Comunicacdo, nas Ultimas décadas, infere-se toda uma remodelacdo no

dominio da experiéncia humana sob todos 0s aspectos.
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A insercdo na sociedade em rede e no paradigma tecnoldgico da informac&o requer do
individuo adaptacdo, conhecimento, informacdo e um movimento em direcdo a uma
crescente especializacdo e diversificacdo compativel com a cristalizacdo de uma nova
determinagdo social em que “o poder dos fluxos ¢ mais importante que os fluxos do poder”
(CASTELLS, 2002, p.565)

Viabiliza-se, dessa forma, na contemporaneidade:

Um modelo genuinamente cultural de interagdo e organizacdo social.
Por isso é que a informacdo representa o principal ingrediente de
nossa organizacao social e os fluxos de mensagens e imagens entre

redes constituem o encadeamento basico de nossa estrutura social.
(CASTELLS, 2002, p.573).

Logo, é possivel inferir que se vive a era dos assédios a faceta multidentitaria do
sujeito da pés-modernidade, aos seus inimeros papéis passiveis de serem desempenhados na
sociedade, de forma distinta, como citado anteriormente, conforme sua interpelacdo e
representacdo. Assim, desse sujeito é cobrada a crescente especializacdo profissional, o culto
ao conhecimento, a politica, a familia, ao amor, a religido, ao lazer, o culto ao corpo, a saude,
etc, enfim a VIDA — que se desmembra em compartimentos identitarios a serem preenchidos
pelo sujeito notadamente fragmentado e destituido cada vez mais de tempo. Tempo - elemento
crucial e determinante na sociedade contemporénea que, a partir da instantaneidade das
comunicacdes, da compressdo do espaco e de uma nova realidade historico-social passou a ser
0 vetor por exceléncia que dirime e ordena com autoridade a trajetdria diaria do sujeito pds-
moderno.

Hall (2000, p. 70) destaca, citando Harvey (1989 apud HALL 2000), vetores
comportamentais cujas ancoragens se realizam na compressdo espago-tempo, a partir do
processo de globalizacéo:

A medida que o espago se encolhe para se tornar uma aldeia
“global” [...] e a medida que os horizontes temporais se encurtam até
0 ponto em que o presente é tudo o que existe, temos que aprender a
lidar com um sentimento avassalador de compressdo de nossos

mundos espaciais e temporais.(HARVEY, 1989, p. 240 apud HALL,
2000 p. 70 destaque da autora)

Giddens (1990, p. 64 apud HALL 2000, p. 68) aponta, assim, para uma dindmica de
logicas temporais e espaciais distintas em que “a vida social estd ordenada ao longo do tempo

e do espago”; 0 que para Hall (2000, p. 68) constitui um dos impactos mais consideraveis
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sobre o construto identitario concebido pelo processo da globalizacdo, pois 0 mesmo concebe
“que 0 tempo e 0 espaco sdo também as coordenadas basicas de todos os sistemas de
representacdo” (HALL, 2000, p. 68, destaque da autora).

A partir do pressuposto da concepgdo do sujeito fragmentado da pds-modernidade, em
cuja dindmica existencial incorreram os efeitos de cunho social a partir da Revolugédo da
Tecnologia da Informagéo e da Comunicacao viabiliza-se também a apropriacdo dessa mesma
tecnologia — e de suas intercorréncias no cotidiano pds-moderno - pelos sistemas de
representagdo e significagdo. Pois “tecnologias influenciaram a nova estratégia empresarial
e, junto com elas, converteram-se em uma das mediagfes mais singulares da producgédo
simbolica” (ANDION, 1994, p. 66, traducdo da autora)

As perspectivas de producdo de uma midia impressa, em referida abordagem
contextualista, conduzem a uma mediagdo a partir da “abstracdo da forma mercantil na
materialidade tecnolégica [...] do jornal” (MARTIN-BARBERO, 2001, p. 181), no entanto
aliada, de forma conveniente e coerente, a realidade fragmentada do leitor contemporaneo —
de cuja constatacdo se deduz, inclusive, a fragilidade e escassez do tempo como
representativos na configuragdo dessa realidade.

Philip Meyer (apud VIZUETE 2005) aponta que investigacGes conduzidas na década
de 80 nos Estados Unidos com o intuito de elencar as razfes para a perda geral dos leitores
conduzem também a falta de tempo; elemento portanto, visceral para o autor, a ser
considerado no processo de producdo jornalistica de forma a poupar o tempo do leitor.

No corre-corre da era da informacdo, o custo do tempo do qual se
supde extrair informacéo de um relato jornalistico tem de ser um dos
aspectos considerados durante a preparacdo da reportagem. A
contribuicdo do USA Today nos anos oitenta tem consistido em
mostrar como um jornal pode apresentar-se de modo a poupar 0
tempo das pessoas. Obteve isto desenhando e editando um jornal
com tal célculo e precisdo, que permite aos seus leitores cumular
suas necessidades de vigilancia e exploragdo do mundo diante de
possiveis riscos e oportunidades pessoais, com uma minima

dedicacdo de tempo. (MEYER, 1993, p. 32 apud VIZUETE 2005,
destaque e traducdo da autora).

4.2 Pesquisa de Campo

4.2.1 Coleta de dados

Essa etapa do trabalho contempla a exposicdo da coleta de dados da pesquisa, que
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conforme descrito no capitulo introdutdrio, sera apresentada por meio de duas frentes de
investigacdo: uma proveniente de uma amostra de leitores do jornal Bom Dia Bauru, e uma
segunda andlise inferida a partir do conteudo das pautas das reunides do Conselho de Leitores

desse jornal.

4.2.1.1 Amostra de leitores

Dentro da primeira etapa, a proposta original da pesquisa era obter uma amostra de
assinantes junto ao jornal Bom Dia Bauru, a qual teria uma aproximagéo por telefone. No
entanto, essa amostra institucional foi refutada pela empresa jornalistica, primeiramente com
Marcio ABC em 2007, segundo o qual assinantes e leitores, de uma forma em geral, associam
a abordagem telefénica aos servicos de telemarketing (existentes na area de vendas da
empresa), 0s quais ndo sustentam uma boa receptividade junto ao publico.

Gilmar Dias, em 2008, chefiando a redacdo do Bom Dia Bauru na ocasido, alegou
dificuldades na obtencdo de autorizacdo da diretoria da empresa para aquisi¢do da amostra de
assinantes. Por conseguinte, ap6s essa tentativa institucional, para prosseguimento da
pesquisa, dentro do prazo estipulado para a mesma, foi reunida uma amostra, dessa vez, nao
necessariamente de assinantes, porém de leitores, assinantes ou ndo, com no minimo um ano
de acompanhamento do jornal.

Tal amostra foi reunida, por um lado a partir de contatos pessoais, no ambito privado,
entre pessoas que léem o jornal e, por outro lado, através de uma abordagem entre
frequentadores da Biblioteca Municipal de Bauru, onde o jornal fica disponivel a leitura. A
amostra, de 20 leitores, que a principio poderia parecer pouco representativa, nos pareceu
suficiente para colher as percepcdes, impressdes dos leitores quanto ao formato do Bom Dia
Bauru, sua repercussao no cotidiano do leitor, ratificando ou ndo teorias apontadas para essa
vertente jornalistica, sua adequagdo a um publico-alvo e demais inferéncias atingidas a partir

da aplicacao do questionario abaixo.

QUESTIONARIO

1) Por que vocé Ié o jornal Bom Dia Bauru?

2) Que tipo noticias vocé costuma ler com mais freqiiéncia?
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3) Quanto tempo por dia vocé dedica a ler o jornal?

4) Vocé se sente informado ao ler o Bom Dia Bauru?

5) Vocé procura informacgdes em algum outro jornal ou meio de comunicacdo. Caso
positivo, onde?

6) As informagdes obtidas no jornal Bom Dia Bauru ajudam a compreensao dos fatos do
seu dia adia?

7) Asimagens e graficos sdo favoraveis a leitura?

8) O que vocé acha do colorido que o jornal implementou?

9) O Bom Dia Bauru com suas inovag0es interfere de alguma forma em seu cotidiano.
Caso positivo, de que forma?

10) Vocé tem alguma critica ou sugestao ao jornal Bom Dia Bauru?

O critério utilizado para sele¢do de uma varidvel aplicavel sobre a amostra reunida
surgiu a partir dos elementos até o0 momento expostos que legitimam e ddo sustentacdo ao
formato jornalistico investigado.

O formato poés-televisivo, segundo os autores até aqui mencionados, prima por um
jornalismo caracteristico pela superficialidade, brevidade na leitura, utilizacdo por vezes
exacerbada de recursos infograficos, cores e imagens, incorrendo na fragmentacéo, e, em uma
certa confusao informacional verbal e ndo verbal.

Excetuando-se os fatores pertinentes ao formato, cabe observacdo quanto ao contetdo
o qual além da prestacdo de servicos se utiliza com freqiiéncia de abordagens que se servem
de valores do imaginario coletivo (como modelos de superacdo entre outros) para conquista
de elos junto a audiéncia.

Os fatores acima, portanto, sustentam a opc¢do de uma amostra cuja variavel se
segmente entre os leitores com e sem instrugdo universitaria com vistas a inferir , ndo de

forma definitiva, porém norteadora, seu publico consumidor.

Tabela 1 Por que vocé Ié o Bom Dia Bauru?

(1) ¢/ instrugéo (2) slinstrucéo
universitaria universitaria
1. Disponibilidade (no trabalho, 3 2
gratuidade)
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2. Desconto 1

3 Por apreciar 1

4 Garante informacéo rapida

5 Por permitir uma concorréncia
ao JC

6 Para se informar (opc¢ao)

7.Tem noticias que prefiro no Bom 1
Dia

8. Pela novidade (leitor do meio 1
jornalistico)

9.1e4 1

10.Porque um jornal sempre traz 1
noticias que o outro nédo aborda

Os resultados obtidos a partir da primeira indagacdo do questionario apontam para
dois dados significativos dos quais resultam a adocdo ao Bom Dia Bauru: a disponibilidade
do jornal, do que se infere a gratuidade e - com um uma representatividade maior - a garantia
por uma informacéao rapida.

O argumento da informacdo rapida independe do grau de instrucdo do leitor, uma vez
que 0s numeros averiguados sao idénticos, ou, se acrescentarmos o resultado do item 9, eleva
para 4 no bloco | (c/ instrugdo universitaria) contra 3 no bloco 2 (s/ instrucao universitaria) a
ancoragem em um jornalismo de leitura rapida como justificativa a leitura do jornal.

Os resultados apurados acima ratificam teorias que dao legitimidade ao surgimento do
formato pds-televisivo de jornalismo. Dotado de noticias breves, segundo Andion (1993 apud
SOUZA 2001), com um ou dois paragrafos, artigos com no maximo 2.000 caracteres, 0
formato pds-televisivo foi idealizado para aquele leitor que destina dez minutos diarios para
“passar os olhos” pelo jornal, tempo este de leitura que “termina logo no primeiro nivel de
aproximac&o do leitor ao jornal” (ANDION, 1993, p. 48 apud SOUSA, 2001, p. 366).

Conforme ja mencionado anteriormente no capitulo I, investigacdes demonstram que
boa parte dos leitores “ndo 1€” jornais, sendo os “observa”, “scanam titulos”, léem algumas
linhas de maneira furtiva, observam as imagens, detendo-se apenas quando algo vem ao
encontro de seu interesse particular. (GARCIA, STARK, MILLER, 1991 apud SOUSA, 2001,
P. 367).

A configuragdo favordvel do leitor perante a informacdo de consumo répido sustenta-
se a partir da propria natureza fragmentada em que se encontra o sujeito da pos-modernidade

(HALL, 2000), contexto este notoriamente permeado pela vulnerabilidade, pelo efémero e a
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compresséo espago-tempo (HARVEY, 1989, p. 240 apud HALL, 2000 p. 70), promovido pela
Revolucdo da Tecnologia da Informacéo e da Comunicacéo e pela fragilidade referencial mais
condizentes com modelos de superficialidade aos de profundidade.

A reformulacdo na conduta do individuo demanda de um suporte informativo que teve
de evoluir visual e graficamente propiciando um acesso &gil e funcional (REHE, 1990 apud
OTERO, 2000), (LOCKWOOD, 1995 apud OTERO, 2000), posto que, conforme ja
observado anteriormente nos capitulos Il e 1V, investigacbes empreendidas na década de 80
nos Estados Unidos, com o intento de averiguar a causa da evasdo de leitores, culminaram
com a polémica falta de tempo (MEYER, apud VIZUETE, 2005).

A gratuidade, logo em seguida, mostra-se, também, como fator determinante para o
consumo do formato jornalistico em questdo, independentemente do grau de instrucdo do
leitor, fator esse que, conforme apontado no capitulo Il, figurou como um dos elementos
desencadeadores da crise no jornalismo (RAMONET, 2004), o que tornou emergente

inumeras reformulacdes graficas culminando com o formato pos-televisivo.

Tabela 2 Que tipo de noticias vocé costuma ler com mais freqiiéncia?

(1) ¢/ instrugédo | (2) s/ instrucio
universitaria universitaria
1. Todas 2 4
2. Politica e cultura 1
3. Esporte e politica 1
4. Economia e politica. 1
5. Noticias regionais 2 2
6. 12 pag. e publicidade 1
7. 12 p&g. regional, ocorréncia
policial, coluna social
8. Todas, menos esporte 1
9. Classificados 1
10. Todas, menos esportes e 1
classificados
11. Olhada geral, com enfoque 1
no regional e no que lhe é
de interesse

O resultado da tabela supra que somatiza a maioria do indice dos entrevistados permite
um vinculo com diversos aspectos do formato pds-televisivo de jornalismo.
O leitor, mediante a questdo acima, ao se posicionar preferencialmente a todas as

noticias, em detrimento de uma tematica especifica enquadra-se mais apropriadamente aos
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paradigmas do jornalismo de leitura rapida (p6s-televisivo).

A leitura de um jornal por meio de uma abordagem em sua totalidade, de forma agil,
conforme demonstrado na proxima tabela, é propiciada por marcas de seu préprio formato,
como textos curtos, recursos infograficos, utilizacdo de imagens (ANDION, 1993 apud
SOUSA 2001, p. 366), fragmentacdo noticiosa e toda a reformulacéo grafica que permeou o
jornalismo na trajetoria da evolucdo do design grafico na imprensa - introducdo da
horizontalidade, assimetria, paginacdo modular, utilizacdo dos espacos em branco, de recursos
como as entradas, navegadores entre outros (LOPES, 2000a; OTERO, 2000; VIZUETE,
2003a).

Nesse cendrio, o fator tempo passa a constituir elemento-chave na composicdo e
articulacdo dos elementos grafico-visuais onde discurso visual alia-se ao textual (BENIGNO
NETO, 2007) facilitando assim, o consumo da informacdo que segundo depoimento colhido,
¢ passivel de “dar uma olhada geral e boa”.

Outro traco marcante do jornalismo de leitura rapida (pds-televisiva) é sua
consolidacdo enquanto um diario de servicos (VIZUETE; MARCET, 2003) pautado pelos
interesses mais imediatos e prementes que habitam no entorno do leitor, com o intuito de
facilitar o seu cotidiano. Isso talvez explique o interesse do leitor pelas matérias regionais
exposto no item 2 e no item 7 e em parte no item 11. No item 7 a prestacdo de servicos é
observada através do interesse pela pagina policial, que segundo uma leitora lhe alerta e a

torna mais cautelosa a partir dos relatos ali contidos.

Tabela 3 Quanto tempo por dia vocé dedica a ler o jornal?

Minutos (1) c /instrugédo (2) s /instrucao
universitaria universitaria

60 1 2

30 4 3

25 1

20 1 2

15 3 1

A pesquisa denominada Extral, Extra! ratifica os dados apontados na questdo acima
conduzida pela Faculdade de Jornalismo da Columbia University (EXTRA..., 2005), por

meio de seu Projeto para Exceléncia no Jornalismo, descrito no capitulo 1, segundo o qual
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um leitor de posse de vinte minutos esta mais propicio a obter informagéo béasica abrangendo
um amplo numero de tépicos noticiosos por meio de um jornal do formato pos-televisivo do
que via modelos noticiosos interpretativos e de maior profundidade.

A assergdo confirma-se com tempo de leitura demonstrado, variando entre 15 a 30
minutos, dando uma média de 20 minutos. Os resultados obtidos sofreram interferéncia da
variavel idade/disponibilidade de leitura, uma vez que foram entrevistados Ileitores
aposentados, na Terceira Idade, os quais empregam mais tempo a leitura, por vezes
fragmentada durante o dia.

A esse respeito, Meyer (apud VIZUETTE, 2005) comenta que “o custo do tempo”
dispensado a coleta de informacdo de um relato jornalistico tem de ser um dos elementos

averiguados na producao jornalistica

Tabela 4 Vocé se sente informado ao ler o Bom Dia Bauru?

(1) ¢/ instrugdo | (2) s/ instrucdo
universitaria universitaria
1. Regionalmente sim. Com relacdo 1
as demais sabemos que o “PRE-
SAL” existe
2. Sim, regionalmente 1
3. Com noticias curtas voce se 1
informa em quantidade ndo em
gualidade
4. Sim, alis a cobertura das eleicdes 1
municipais foi a melhor
5. Mais ou menos 1
6. Nao, da para ter uma visao geral 1 2
7.Sim 8
8. Nao 3

Os numeros originados através da tabela supra permitem observar a principio que 0s
itens 3 e 6 situados no bloco 1 (c/ instrucdo universitaria) confirmam o comentario da tabela
3, com relagdo a competéncia informativa abrangente do formato pds-televisivo, sem perder
contudo seu carater de superficialidade, conforme a fala de um leitor, segundo o qual “ao
menos da para saber que o PRE-SAL existe”.

Contudo, a grande maioria do resultado apurado fundamenta a justificativa da
categorizacdo da presente amostra, considerando-se que se o leitor do grupo 2 (s/ instrucao
universitaria) considera-se informado com o presente formato pos-televisivo deduz-se a sua

idealizacdo, producdo, enquadramento, critério de noticiabilidade a um determinado publico
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alvo.

Conforme exposicdo no capitulo 1V, a adocdo pelo formato supra citado bem como

sua aceitacdo em um determinado setor da sociedade, resulta, inclusive, de um processo de
segmentacdo no ambito jornalistico, configurando-se em uma reengenharia do mercado de
comunicacdo (CARNICEL, 2007), o qual tornou-se imprescindivel em face do excesso de
informacdo e dos novos suportes informativos (Internet) que transformam em obsoletas e
desinteressantes as noticias do dia seguinte.
O autor supra aponta, portanto, dentro de uma mesma empresa jornalistica, diferentes diarios
a serem confeccionados de forma direcionada a diferentes segmentos sociais — segmentacao
profunda e segmentac@o popular — cujo proposito deste Gltimo certamente ndo consiste no
“formador de opinides” senao no de ‘“formar leitores” ou mais drasticamente vender
consumidores a seus anunciantes (RAMONET, 2003) considerando-se que a publicidade no
formato berliner (formato reduzido) angaria maior visibilidade (FLORENZANO apud O
ESTADO..., 2007)

Tal constatacdo, no entanto, ndo prescinde a utiliza¢do do jornal por leitores do bloco |
(s/ instrucdo universitaria) e uma parcela menor do bloco 2 (c/ instrucdo universitaria),
conforme tabela 1, como um contacto inicial com a informagéo, a ser complementada com

demais veiculos informativos, assim como pelo beneficio da informacéo rapida.

Tabela5 Vocé procura informacdes em algum outro jornal ou meio de comunicacao,
caso positivo, onde?

(1) ¢/ instrucédo s/ instrucéo
universitaria universitaria

. Estaddo, Internet, TV 1

. Folha, Agora, Internet, radio (ao dirigir)

. Estado, Folha, Internet, TV

. Folha, rddio, Internet

. Noticiarios de radios locais (FM,UNESP).

. JC, Folha, radio, Globonews, Band

. Internet, TV (& noite)

. JC, Internet

Jornais, TV, Internet

.JC, TV

. Internet, TV, radio, demais jornais

. TV, jornais e radio

. Radio (AM), TV, JC (aos domingos)

. TV, revistas

. JC, Estadao, radio, TV (a noite)

. JC, Estaddo, radio, revistas

. Internet, TV, radio (menos)

O |INO|OT|D(WIN|F-

SRR

=[O
ol

[EEN
[EEN

[y
N

-
w

[N
N

[y
(S}

[y
[op}

IR

[y
~




105

Corroborando as questdes anteriores pertinentes ao sujeito fragmentado que configura
o leitor contemporaneo, destituido de tempo para leitura, a presente tabela demonstra que esse
leitor ao consumir um jornal com o modelo pds-televisivo tende a complementar a sua
informacgdo com demais veiculos informativos, seja radio, TV ou Internet (ANDION, 1993,
p. 13 apud LOPES, 2000a) disponiveis dentro de seu contexto socio-cultural. Esse
procedimento mostra-se, segundo 0s numeros apontados, 0 mesmo, em ambas as categorias
com ou sem instrucdo universitéria, observando-se uma maior incidéncia do consumo de
jornais de circulacdo nacional e de Internet entre os leitores do bloco | (c/ instrucéo
universitaria) e 0 acesso a revistas e demais jornais, quando os mesmo estdo disponiveis em
seus locais de trabalho ou em bibliotecas, no caso na Biblioteca Municipal de Bauru.

Observa-se, de fato, uma modificacdo no comportamento informativo do leitor
contemporaneo, conduzido por seu cotidiano, de forma fragmentada e furtiva. E mesmo que
metodicamente, como se apurou com um leitor que dedica alguns minutos antes do trabalho a
informacdo, em torno de 30 minutos, o tempo dedicado a informacdo é mais escasso,
complementado por outros suportes informativos e sofrendo a intercorréncia de mutuas
trocas no ambito privado das relagdes interpessoais.

Ha que se ressaltar que a informacdo obtida por diferentes veiculos informativos, de
forma fracionada, se ndo conduzida de forma adequada pode incorrer em interpretacdes

indevidas e até mesmo contrarias a veracidade dos fatos noticiados.

Tabela 6 As informacgdes obtidas no jornal Bom Dia Bauru ajudam na compreensao dos
fatos do seu dia a dia ?

(1) ¢/ instrucédo (2) s/ instrucéo
universitaria universitaria
1. E como ja disse, da para saber que o 1
“PRE-SAL?” existe
2. E bom, ndo é maravilhoso 1
3. Sim, mas com pouca informagéo e 5 2
de forma sucinta
4. Ndo, é muito superficial 1
5. Sim 7

As informac0es obtidas na tabela 4 reiteram os resultados apontados na tabela supra. O

bloco 1 (c/ instrugdo universitaria) demonstra a possibilidade informativa de forma
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abrangente, conforme apontado no item 3 e permeada pela superficialidade, caracteristica de
seu formato, o que acarretou em um anseio por uma informacao complementar observado nos
depoimentos.

Ja no bloco 2 (s/ instrugdo universitaria), de forma idéntica a tabela 4, a maioria dos
entrevistados demonstra satisfacdo com as explica¢des noticiosas; o que ndo impede que haja
manifestacdes contrarias em uma minoria, posto que se observam variaveis socio-culturais
inseridas no seio de uma determinada categorizacao.

Durante a aplicacdo do questionario, através de uma abordagem n&o-impositiva, ou
diretiva (MORIN apud MEDINA 1986, p. 11) é possivel obter uma relacdo mais proxima
com o entrevistado permitindo um contacto com suas impressdes ndo reveladas em uma
primeira abordagem. Por exemplo, entrevistados do bloco 2 também declararam: “Ao menos
a gente fica por dentro do que acontece” ou “Ha material que poderia ser melhorado” ou ainda
“[...] mas as vezes as noticias precisam ser complementadas”, ou “Eu sé leio o que me

interessa!”. Existe um hibridismo apreciativo em ambas as categorias, a despeito do choque

de opinides.
Tabela 7 As imagens e graficos sao favoraveis a leitura?
(2) ¢/ instrucdo (2) s linstrucao
universitaria universitaria
1. Sim 4 5
2. Sim, facilita a visualizagéo e localizagéo 1
das noticias internas (chamadas)
3. Nao 3
4. “Estimulam, quando acompanhados de 1
fotos”
5. “Indiferente, eu s6 leio” 1
6. Indiferente 1
7. “Para quem entende sim, as vezes 1
entendo.”
8. Nao 1
9. Sim, “sdo o resumo do resumo, vocé 1
olha e I€ os graficos e I€ a sintese ”

A concordancia pela efetividade dos recursos e imagens como suporte a leitura em
ambos os blocos 1 e 2 (c/ e s/ instrugdo universitaria) legitimam a sustentagdo tedrica,

segundo a qual o proprio formato pds-televisivo, resultante de um processo evolutivo gréafico-
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visual incorreu na adocéo de material grafico — infogréficos, gréficos, tabelas, snapshots* —
aliado a imagem, com o intuito da “rapida visualizagdo dos temas” (VIZUETE, 2003a) e
facilitacdo da leitura das paginas (OTERO, 2000).

Dotado também de elementos ic6nicos, a infografia, além de auxiliar na compreenséo
dos relatos e fatos da atualidade, “acompanha ou substitui o texto informativo” (VALERO,
2001, p. 21 apud VIZUETE, 2005) , como se pode observar na fala de um leitor, referindo-se
aos graficos como “o resumo do resumo”, ou ainda “vocé€ olha os graficos e 1€ a sintese”. O
carater utilitario dos recursos infograficos confirma-se com Quadros (2004, p.4 apud
BENIGNO NETO, 2007) segundo o qual a informacdo visual organiza o conteddo com
rapidez, motivo pelo qual Benigno Neto, referindo-se a Quadros, afirma que ““é preciso saber
desenhar as informacdes, organizad-las na pagina, articula-las no contexto do veiculo e
promover o acesso rapido as areas de interesse do leitor” (destaque da autora).

Apesar de haver um indice de maior aceitacdo e acesso aos recursos graficos pelo
bloco 2 (s/ instrucdo universitaria), hd que se mencionar pontos contrastantes e relevantes
neste bloco, em funcdo de varidveis possivelmente oriundas da diversidade e pluralidade
socioecondmica, comportamental que co-habitam em uma mesma categoria. A despeito das
inimeras funcdes dos recursos grafico-visuais acima apontados, para um dos leitores do bloco
2, os mesmos sdo indiferentes, pois ele alega: “eu SO leio”.

Para uma outra leitora de origem modesta, os recursos graficos, apesar de todo seu
carater direcionado a facilitacdo da leitura, sdo de dificil compreensdo para a mesma, mesmo
sendo tais recursos graficamente precarios. Barnhurst (apud SOUSA, 2001 p, 340) declara a
esse respeito, porventura se referindo aos infograficos de elaboracdo mais aprimorada, que
apenas uma pequena parte da populacdo consegue interpreta-los de forma correta.

Seja como for, o fato é que, com a Revolugdo da Tecnologia da Informacdo e da
Comunicacdo e a emergéncia da midia impressa em reproduzir modelos televisivos para
competir com os novos veiculos informativos, de uma forma irreversivel, segundo Andion
(1994, traducado e destaque da autora) imagem e desenho passaram a fazer parte do discurso

jornalistico, de sua mensagem e de “estratégias de sentido”.

4 snapshots - So atribuidos diversos significados a esse termo como instantaneo fotografico (tradutor on-line Babylon); a
“descrigdo de uma pequena informagdo que da uma idéia do que algo representa” (In: HORNBY, A.S. Oxford Advanced
Learner’s Dictionary of Current English, 2000, traducdo da autora); banco de dados como ocorre na coluna Sector Snaphot
do The New York Times; ou ainda “infografia que ajuda o leitor a visualizar distintas estatisticas que afetam a nagéo norte-
americana” (VIZUETE, 2005, tradugdo da autora).
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Tabela 8 O que vocé acha do colorido que o jornal implementou ?

(1) c/ instrucado (2) s/ instrucao
universitaria universitaria
1. Indiferente 2 3
2. Nada excepcional 1
3. Muito poluido na primeira pagina, com 1
fotos pequenas que nada informam
4. Torna-se mais atrativo aos olhos do 1
leitor
5. E uma forma de chamar a atencéo 1
6. Interessante e agradavel 1
7. Colorido ao extremo com problemas 1
ocasionais de impressao
8. “Gosto da amarracio pela cor das 1
chamadas da capa para identificagdo
com o caderno”
9. Bom 4
10. Chama a atencéo 2
11. E melhor colorido 1

A implementacdo da cor pelo modelo pos-televisivo de jornalismo, através dos
resultados obtidos na presente tabela novamente apresentam posi¢des antagonicas no bloco 2.

Os dados favoraveis ao emprego da cor observaveis nos itens 9, 10 e 11 certamente
ratificam as noc¢des aplicaveis ao formato acima aludido, cuja idealizacdo sustenta-se na
reproducdo dos paradigmas televisivos (VIZUETE, 2003a), na imitacdo do ecrd (ANDION,
1994), como forma de adaptacdo ao universo visual e sobrevivéncia frente a Sociedade de
Informacao.

Além disso, o recurso grafico da cor como elemento de articulacdo na organizacao e
hierarquizacdo da informacdo (OKIDA, 2002) — observével no item 8, bloco 1, onde a cor
serve na localizacdo de editorias — quando manipulados de maneira adequada, constitui em
um fator adicional de estimulo para a leitura de um diario, o que lhe agrega um valor
superlativo se efetuado de forma “subliminar e sinestésica”, de acordo com Okida (2002) e
recorrendo aos atributos da cor-informacdo (GUIMARAES, 2003, p. 31) 0 que, no entanto,
requer uma maturidade e exceléncia profissionais pouco recorrentes na comunicacgdo grafica
jornalistica (OKIDA, 2002).

N&o obstante, observa-se no bloco 2 (s/ instrucdo universitaria) item |, dados que
apontam a indiferenca do leitor quanto ao apelo visual, no caso, ao apelo da cor, 0 mesmo
ocorrendo com o bloco 1 (c¢/ instru¢do universitaria), itens 1 e 2. Este alheamento ao

contetido da cor pode justificar-se mediante diferentes angulagdes.
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O leitor contemporaneo, inserido em um contexto conjuntural da Revolucdo da
Tecnologia da Informacdo e da Comunicacdo, permeado pelo excesso e valorizacdo da
informacao visual (fixa, em movimento ou audiovisual) pode incorrer em uma certa sensacéo
inconsciente de banalizacdo de seus efeitos visuais, sem, no entanto, prescindir em alguns
casos, da presenca irreversivel dos mesmos — como é o caso da Internet. Carnicel (2007)
comenta a esse respeito sobre uma “anestesia de sentidos” provocada pelo excesso de
informacao.

E, nesse sentido, o bloco 1 (c/ instrugdo universitaria) ilustra bem a questdo acima
através das falas pertinentes a cor, nos itens 3 e 7 reportando-se ao carater poluido da primeira
pagina (também proporcionado pela segmentagdo) e pelo “colorido ao extremo”. E, da
mesma forma, contrapfem-se as falas de “chama a aten¢do” do bloco 2 (s/ instrugdo
universitaria) -item 10 - com as “é¢ uma forma de chamar a atengdo” (item 5) ou “torna-se
mais atrativo aos olhos do leitor” (item 4) do bloco 1 (¢/ instrugdo universitaria). A essa altura
é possivel justificar novamente a categorizacdo da presente amostra, segundo a qual legitima-
se a idealizacdo do formato pos-televisivo, de forma popularmente segmentada, a um publico,

majoritariamente, sem instrugdo universitaria.

Tabela 9 O Bom Dia Bauru com suas inovacdes interfere de alguma forma em seu
cotidiano. Caso positivo, de que forma?

(1) c/ instrugdo (2) s/ instrucéo
universitaria universitaria
1. N&o 5 5
2. Sim, como um primeiro jornal, para servir de 2 1
base para aprofundamento em demais jornais
3. E uma informagao a mais, acrescenta alguma 1 1
coisa
4. “Para quem ¢é do mercado, trouxe novidades, 1
empregos, e opcoes para comparar”
5. “Nio, s0 se for alguma noticia de meu 1
interesse.”
6. As vezes, com alguma informacéo 1
7. Sim, “a gente fica mais cautelosa, mais bem 1
informada, especialmente na pagina policial”

As respostas pertinentes a questdo da atuacdo de um jornalismo pos-televisivo (de
leitura rapida) no dia a dia do leitor vieram a corroborar todas as demais questdes debatidas
até o presente momento.

Enquanto um jornalismo permeado pela superficialidade textual, a utilizacdo de tal
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diério pelo leitor, segundo os resultados apontados nédo interfere em seu cotidiano a ndo ser
enquanto um veiculo informativo para um primeiro contacto (itens 2, 3 e 6), ofertando-lhe
noticias concisas a serem aprofundadas em outros meios de comunicacdo (ANDION, 1993, p.
13 apud LOPES, 2000a).

Um outro atributo dessa vertente jornalistica, conforme demonstrado no item 7, cuja
interferéncia é significativa no entorno do leitor é a da prestacdo de servicos. Tal argumento
sustenta-se pelo fato de que o individuo da contemporaneidade insere-se em uma chamada
sociedade de bem estar (VIZUETE; MARCET, 2003), onde impera o 6cio, a qualidade de
vida, e o leitor assim configurado busca pela noticia que seja de seu interesse (item 5) e que
“ndo se limite a informar” sendo que seja “0til no valor pessoal do receptor, psicologica ou
materialmente, mediata ou imediatamente” (DIEZHANDINO apud VIZUETE; MARCET,
2003, traducéo da autora).

Tabela 10 Vocé tem alguma critica ou sugestdo ao jornal Bom Dia Bauru?

(1) c/ instrugdo (2) s/ instrucéo
universitéria universitéria
1. Projeto é superficial, deixa noticias 4 1
importantes de lado
2. “Humanizac¢do exagerada em muitas 1

matérias, viés sensacionalista, espaco
reduzido para matérias e excesso de
colunas, que confunde o leitor ”

3. “Sim. A coluna de quadrinhos é boa, 1
variada mas os autores ndo sdo nacionais,
ndo tem nenhum brasileiro (Haga,
Dilbert, Peanut). ”

4. Apenas na precaria questao da impressédo 1

5. Revisao de textos precaria. Erros 1 1
gramaticais, de sintaxe e ortografia

6. Deve levantar mais bandeiras como fez 1

com as elei¢cdes 2008 com o Conselho
Eleitoral. E necessaria uma concorréncia

direta ao JC
7. A coluna “Mundo Bizarro” deveria ter um 1
numero de matérias constantes diariamente
8. Néo 2
9. Introducéo de tematicas diferentes na 1
mesma péagina
10. Classificados restrito (limitado) 3
11. Letras pequenas nas palavras cruzadas 1

Mediante as criticas e sugestbes apontadas nessa Ultima tabela, ratifica-se o
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pressuposto de o formato pos-televisivo configurar em um produto da midia impressa
direcionado ao segmento popular (denominado pela presente amostra como s/ instrucao
universitaria).

Tal deducdo verifica-se primeiramente a partir do contetdo de natureza distinta das
respostas obtidas em ambos os blocos, do que se inferem entornos sdcio-culturais
contrastantes, contextos regidos por demandas condizentes ao universo vivido.

Se o bloco 2 oferta sugestdes de aprimoramento do jornal objetivando com isso a
continuidade da leitura e de seu acesso, ja as criticas do bloco 1, de forma oposta demonstram
rejeicdo com poucas probabilidades de adequacgéo ao seu formato.

Assim, observa-se que o bloco 2 (s/ instrucdo universitaria) pouco se detém com a
superficialidade; os resultados demonstram que tais leitores abstém-se por duas vezes de
exercitar a critica ou a sugestdo (item 8) e sugere aperfeicoamento na coluna dos
Classificados, considerada precaria, em uma clara demonstracdo do perfil do leitor deste
segmento, bem como das necessidades do entorno em que vive.

Outro aspecto curioso observado nos dados coletados através dessa Ultima tabela,
refere-se a natureza do contetdo veiculado, conforme o bloco 2 (itens 7 e 11). Foi observada
uma preferéncia por dois leitores a coluna Mundo Bizarro, sendo um em reposta a tabela
supra e outro em comentario manifesto durante o percurso da aplicacdo do questionario, que,
por vezes, abria-se a “distribui¢do democratica de informagdo” como uma “técnica de
interacao social” (MEDINA, 1986, p. 8).

O interesse dos leitores pela coluna Mundo Bizarro assim como a preocupagdo de um
leitor com a dificuldade em ler as pequenas letras das Palavras cruzadas (item 11)
demonstram uma certa identificacdo deste publico leitor ao contetdo do jornalismo de evasao
(sonhar, desporto, etc.), caracteristico do jornalismo de leitura rapida que se contrapfes a
grande informacdo (SOUSA, 2001, p. 368) exatamente por vir ao encontro de sistema de
expectativa do leitor que é alimentado, enfatizando-se mais o “distrair e menos o informar”
(RAMONET, 2004, p. 102). Dessa forma, desafortunadamente, na lista dos valores-noticia, a
valorizag@o do entretenimento ocupa uma posi¢ao privilegiada, “quer como um fim em si
mesma, quer como instrumento para concretizar outros ideais jornalisticos” (Golding e
Elliott, 1979, p. 114 apud AGUIAR, 2009, destaque da autora).

Tais abordagens de conteido acima também se aliam ao recurso da humanizacgdo

utilizada de forma recorrente e exacerbada (como modelos de superacdo, ou supervalorizacéo
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de modelos simbolicos locais e isolados), ndo desapercebidos pelos leitores mais atentos
(bloco 1, item 2), porém bem aceitos pelos leitores do bloco 2 (s/ instrucdo universitaria)
exatamente por incorrerem em um processo de mediacdo de massa que busca “resolucdes no
imaginario” (MARTIN-BARBERO, 2004, p. 109) mais recondito do leitor, propiciando um

movimento de identificacdo por parte do mesmo.

4.2.1.2 — Conselho de Leitores

Essa segunda etapa da pesquisa de campo ocupa-se da coleta de dados junto as pautas
das reunides do Conselho de Leitores do jornal Bom Dia Bauru, objetivando inferir a
natureza do conteldo de tais reunibes bem como sua intervencdo efetiva, enquanto
participacdo popular, nos valores-noticia do jornal em quest&o.

O Conselho de Leitores do jornal Bom Dia Bauru foi formado, em seu primeiro
mandato, em novembro de 2005 (FARIAS, 2009) e empossado em 13/ 03/2006 (2006), logo
apos o lancamento do jornal em setembro daquele ano, tendo como papel principal ser uma
presenca analitica do jornal, ofertando criticas e sugestdes pertinentes ao conteldo
informativo da midia impressa e digital, pois para ABC (CONSELHO..., 2006a) “a
participacdo democréatica é essencial para a meta de produzir um jornal cada vez melhor.”
Entretanto, o &mbito de atuagdo do Conselho, desde entdo, circunscreve-se a um “papel
consultivo, ndo deliberativo” (FARIAS, 2009), cujas propostas submetidas a apreciagdo do
jornal, podem ou n&o ser adotadas pela direcdo dessa empresa jornalistica.

O ingresso como membro do Conselho é garantido através de inscri¢do via cupom a
ser preenchido, divulgado pelo jornal, ou pela Internet. Além do conteudo das respostas, 0
critério utilizado para selecdo dos membros (CONSELHO..., 2006a), ¢ dirimido também pela
distribuicéo equitativa pelo sexo, idade e formacéo profissional entre outros, para que, dessa
forma, seja assegurada a “pluralidade e a representatividade de cada candidato em relacdo a
diversidade social e econdmica da cidade” (FARIAS, 2009), permitindo, assim, uma intera¢ao
constante entre a comunidade e esse veiculo de comunicago.

No primeiro mandato do Conselho de Leitores foram empossados 10 conselheiros
titulares e 10 suplentes, sendo que a cada ano uma nova selegéo ¢é feita, para o preenchimento
das dez cadeiras, em que é permitida a reeleicdo de membros do exercicio anterior; no entanto

aplica-se a pena de exclusdo do titular Conselheiro em virtude da auséncia em duas reunides



113

subsequientes ou trés intercaladas. No Conselho empossado em novembro de 2005 faziam
parte, entre outros, um administrador de empresas, (CONSELHO..., 2006a), um bi6logo, um
pastor, uma operadora de caixa, uma professora, um comerciante, uma representante
comercial, uma aposentada e dois universitarios com uma faixa etaria, cuja média era de 36,3
anos; tais membros ndo eram necessariamente assinantes, o que, no entanto, passa a vigorar
como norma a partir de 2009 (FARIAS, 2009).

Nas reunibes - coordenadas por um editor - também faz parte um reporter
(CONSELHO..., 2006a) responsavel pela cobertura do encontro, cuja transparéncia atraves
da postura de divulgacdo das criticas, sugestdes e opinides surgidas ja desde o primeiro
mandato do Conselho, o entdo diretor-executivo do Bom Dia Bauru e saudoso Flavio de
Angelis fazia questdo de sustentar.

O calendério das reunides, a partir do primeiro mandato do Conselho (empossado em
2005 e desenvolto em 2006), estabelecia reunibes bimestrais, as quais, eventualmente,
segundo contato telefénico com alguns conselheiros e mesmo com Dias5 , por motivos
diversos, ndo sustentavam sua regularidade bimestral estabelecida. Dias, declara ainda que
nos primeiros anos do Conselho de Leitores ocorria uma maior concentracdo de reunides, o
que, no entanto, em 2008, com a implementagdo do Conselho Eleitoral em abril, veio a sofrer
uma pequena queda em seus encontros habituais.

A fase de agrupamento do material de pesquisa do Conselho de Leitores (pauta das
reunides) realizou-se na redacdo do jornal em questdo, onde foi solicitado o cronograma das
datas das reunides para possivel localizacdo das mesmas. Contudo, Dias alegou ndo haver
controle e registro do cronograma de tais reunifes, o que levou a pesquisa a uma fase de
extensa investigacdo na redacdo do jornal junto as edi¢cdes encadernadas, desde o lancamento
do jornal, em busca de supostas datas das reunides do Conselho. O levantamento de tais dados
pela Internet e pelo site da Rede Bom Dia permitiam dados apenas do corrente ano. E, apds
dias de investigacédo na redacéo do jornal, e com prazo estipulado para confeccdo da pesquisa
de campo, decidiu-se por realizd-la com os resultados obtidos com a ajuda e solicitude
despendidas por Gilmar Dias. Localizaram-se as edi¢des do Bom dia Bauru com as pautas das
reunides de 15/02/2006, 25/06/06,19/08/06, 22/12/06 e, via Internet, a de 25/05/2008 a partir

das quais foram efetuadas as apreciac¢des abaixo.

4.2.1.2.1 — Analise das pautas das reunides
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As reunides, coordenadas por um editor do jornal sdo abertas, por vezes com
comentarios inerentes a aspectos significativos do jornal (CONSELHO..., 2006¢) ou focados
em algum tema especifico (CONSELHO..., 2006d) antes de passarem ao protocolo da reuniéo
propriamente dita, a qual é permeada em sua maioria por sugestdes, criticas ou elogios a
iniciativas empreendidas pela empresa jornalistica.

Na abertura da reunido de junho de 2006, conforme exposto acima, foram apontados,
de forma generalizada, pontos positivos e negativos na trajetoria do jornal, que na ocasido
somavam 7 meses desde a sua fundacdo (CONSELHO..., 2006c):

Pontos positivos
e Boa qualidade e imparcialidade nas matérias, embora considerada necessaria a
profundidade de alguns temas.
e Promogao de fim de semana com o “Luz, camera, BOM DIA”, que oferta ao publico

classicos do cinema.

Pontos negativos
e Ma qualidade de impressdo e organizacdo do contetdo, que apesar do progresso
requer melhorias
e Repeticdo de noticias
e Erros de diagramacao
e Irregularidade nos horéarios de entrega do jornal

e Auséncia de um espaco direcionado ao publico infantil

Além desses aspectos observados, 0s representantes dos leitores declararam
(CONSELHO..., 2006c) o atendimento por parte do jornal, da maioria das sugestdes e
propostas apresentadas no primeiro encontro do Conselho em marco de 2006. De forma
generica foram tecidos comentarios a respeito do bom comprometimento das noticias do Bom
dia Bauru com a cidade, cuja abordagem tematica, como por exemplo a da prostituicdo, leva
o leitor a reflexdo.

Ja na reunido de Dezembro de 2006 o tema de sua abertura foi o formato berliner

adotado pelo Bom Dia Bauru no més anterior (26/11/2006) que segundo Conselheiros
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(CONSELHO..., 2006d) propicia a facilidade de manuseio e a praticidade da leitura. Na
ocasido, ABC, o entdo editor-chefe da redacédo, aproveitou a reunido para introduzir o formato
berliner ao conselho, explanando a disposicdo das matérias, colunas e demais recursos do
novo formato. O editor apresentou, também o controle de qualidade feito por duas
profissionais contratadas para o acompanhamento diério das edi¢cbes com o intuito de
minimizar o percentual de erros ortograficos ocorridos.

Apds as aberturas, as reunides prosseguiam em seu andamento, sendo que muitas das
suas sugestbes, criticas, apreciacbes e comentérios foram recorrentes nos encontros
analisados. Abaixo segue uma relacdo das mesmas, com um apontamento de sua

periodicidade.

Sugestdes

e criacdo de um segmento direcionado ao publico infantil (fev./06, jun./06);

e cobertura no setor de educacdo (fev./06, jun./06) com temas educacionais, dicas de
leitura. Foco no ensino superior e na pesquisa, cujo setor € privilegiado localmente;

e publicacdo dos e-mails dos conselheiros para recebimento de sugestfes e criticas;

e secdo de falecimentos deve ser ampliada, mais detalhada contendo todos os
falecimentos da cidade, para que a comunidade possa acompanhar bem 0s
sepultamentos (jun./06); e, também, ndo deve conter erros, uma vez existe um publico
fiel, que acompanha diariamente essa coluna (dez./06);

e secdo do leitor deve ter mais espaco;

e palavras cruzadas com nivel de dificuldade maior, intercalando combinacdes faceis
com dificeis para atender a todo publico;

e engajamento em projetos sociais e culturais como a Campanha do Agasalho e a Festa
Junina no SESC;

e cobertura dos casos mais polémicos da regiéo;

e matérias sobre a dificuldade de estacionamento e demais problemas na regido central
da cidade;

e matérias sobre a dificuldade de empreendimentos nos bairros, servindo de estimulo a
criacdo de pequenas empresas;

e publicacdo de material especial sobre o 7 de setembro para mostrar “0 que da orgulho

para o Brasil”’;
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e sugestdo de assinaturas quinzenais ou de recebimento aos domingos com um preco
mais accessivel, com o intuito de angariar leitores (dez./06);

e matérias de cunho historico, de fatos ocorridos no passado, bem como de pessoas que
marcaram época na cidade (maio/08);

e trazer novas abordagens nas matérias relativas as cerimdnias matrimoniais do
suplemento em quest&o, como as judaica e a cigana (maio/08);

e dispensar um espaco semanal dedicado ao idoso com matérias destinadas a Terceira
Idade (maio/08);

e implementar novas investidas na distribuicdo de brindes como DVDs, servindo de
estimulo para atracdo de novos leitores (maio/08);

e desenvolver mais matérias locais e dedicar menos espaco ao contetdo internacional
(dez./08).

Criticas

¢ Quanto ao formato berliner

e estranhamento inicial com a grande quantidade de informagéo apresentada em
uma mesma pagina (fragmentacdo), cuja sensacdo dissipou-se com a adaptacao
ao formato (fev./06);

e projeto grafico inflexivel ; jornal traz poucas paginas em alguns dias da semana
(ago./06);

e colorido ostensivo prejudica a leitura (jun./06);

o falta informacao (dez./06);

e impacto com a linguagem n&o-verbal e espanto com o volume de informagéo
(fev./06);

¢ falta de continuidade em matérias polémicas (ago./06) ;

e capa com muitas chamadas causa confusdo na cabeca do leitor (fragmentagéo)
(maio/08).

e Demais criticas
¢ publicidade direcionada a determinadas empresas;

e pagina de turismo precaria. Requer mais detalhes e prestacdo de servigos
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(ago,dez./06);

perseguicao do astrélogo do jornal as sagitarianas;

imperdoavel equivoco na publicacédo de bairro incorreto da conhecida instituicdo
Casa do Garoto de Bauru;

Validacdo e argumentacdo precérias nas respostas as questdes apresentadas na
coluna “Fala Cidadao” (dez./06);

conselheiro de 18 anos de idade declara resisténcia do publico jovem & midia
impressa, 0s quais consideram muito curtas as matérias do presente jornal,
sugerindo, portanto, textos mais longos e detalhados, e novamente o suplemento
de informatica (jun, ago./06);

agenda para as festas juninas;

regularizacdo no horéario de entrega do jornal (jun,dez./06);

erros ortograficos (duplamente comentado na reunido) e falta de
contextualizagdo, pois segundo o representante do leitor “com um histérico, a

leitura fica mais facil” (jun./06).

Quanto ao formato berliner

ousadia na mudanca do formato com apenas um ano de existéncia do jornal
(dez./06);

facilita a leitura (maio/06) e manuseio do jornal (duplamente mencionado na
reunido) (maio/08);

apreciado por sua semelhanca a um site de noticias curtas, e, segundo o
conselheiro “sem perder a esséncia” (fev./06);

inclusdo das fotos nos anuncios foi bem recebida (jun./06);

volume do jornal aumenta (jun./06);

ponto positivo pela fragmentacdo de noticias na primeira pagina e pelos textos
curtos (fev./06);

cores do jornal chamam a atencéo (ago./06)

Demais comentarios apreciativos (favoraveis ao jornal)
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a coluna Mundo Bizarro;

interesse do jornal pela opinido publica;

independéncia e transparéncia do jornal, que se mostra sem vinculos (fev./06);
bem como a sua imparcialidade demonstrada em uma matéria, cujo episodio
envolvia grandes empresas da cidade (ago./06);

qualidade de impressédo e diversidade tematica (jun./06);

elogios a sede do jornal (recém-construida) e seu painel eletrénico com
divulgacdo instantanea de noticias (duplamente elogiado na reunido- ago./06);

a coluna “Lugar de mulher é na copa” que traz comentarios relativos ao futebol
feitos por jornalistas do sexo feminino até o final da Copa da Alemanha. Para
um conselheiro “E positivo que as mulheres ocupem um espago reservado
tradicionalmente masculino” (jun, ago./06);

a coluna Bastidores (jun./06), de contetdo politico, ofertando notas curtas e
diretas sobre os bastidores da Camara Municipal de Bauru; cujo retorno €
festejado garantindo, segundo o representante do leitor, informacdo e
fomentando o debate sobre assuntos polémicos (maio/08);

a editoria de esportes como um ponto positivo do jornal, por condensar o
noticiario internacional e regional com conteudo e “sem perder nada” (maio/08);
confiangca no caderno de emprego aos domingos (Classificados) e elogios aos
classificados de veiculos com fotos (ago./06);

conselheiro declara boa repercussdo nos bairros em virtude da publicacdo dos
posteres dos times campedes da liga amadora de Bauru;

as cronicas, sendo que seu espaco nao deveria ser reduzido com a mudanca do
formato do jornal;

ao caderno de empregos;

ao Conselho Eleitoral, pois de acordo com o representante do leitor, “a base da
vida é politica e temos que prestar atencdo nos candidatos e saber o que
pensam” (maio/08);

as paginas policiais que, de acordo com um conselheiro “ajudam a desvendar
casos” e “E democratico”. (maio/08);

€ precursor em apresentar a periferia e sua cultura;

“E bom ver o espago dado aos mais simples”, comentario relativo as matérias
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destinadas a periferia;

e jornal tem valorizado a inclusdo social e deve empreender mais investidas em
suas abordagens sobre a periferia para assim permitir o engajamento de todos
(dez./06);

o edicdo de domingo chama a atengéo, segundo um representante do leitor, pela

riqueza das histdrias humanas, de forma a retratar o povo (maio/08).

4.2.2 - Consideracodes

A partir dos dados coletados nas pautas das reunides do Conselho de Leitores, nas
datas anteriormente mencionadas, é possivel inferir reflexfes, dentro dos limites propostos
pela presente pesquisa, e nas funcdes circunscritas ao Conselho.

Mediante a proposicao acima foi observada a repercussao do formato pés-televisivo na
sociedade, por intermédio da representatividade do Conselho, bem como pela natureza do
conteudo das pautas sugeridas; o que permitiu concluir por uma postura advinda dessa
representatividade mais favoravelmente propensa, em sua maioria, a uma reafirmacédo dos
valores e enquadramentos ja adotados nas noticias desse veiculo. Tal constatacdo é facilmente
verificavel a partir do contraste entre as criticas visivelmente em menor quantidade e o grande
volume de comentarios apreciativos (de carater favoravel) e de elogios ao jornal e a empresa
jornalistica em questdo. As sugestdes circunscrevem-se meramente a natureza do contetdo
das pautas.

Com relacdo a aceitacdo do formato pos-televisivo notam-se pontos contrastantes a
esse respeito, notadamente em funcdo da heterogeneidade observavel entre os membros do
Conselho. As criticas e elogios ao formato aludido, acima demonstrados, ddo legitimidade a
uma dualidade de opinifes, sendo que as criticas se ratificam no item Demais criticas, através
de comentarios opinativos a abordagens diversas, que, no entanto, acabam se reduzindo a
questdes do formato. E o caso da reivindicacdo de mais detalhamento na pégina de turismo;
de textos mais longos e detalhados requisitados pela populagdo mais jovem; da
contextualizacdo da noticia; da réplica precaria na coluna “Fala cidaddo”, ou da sugestdo
solicitando mais espaco para a coluna do leitor.

Tais manifestacGes tendencialmente criticas demonstram uma certa reacdo de

resisténcia por parte do leitor ao formato pos-televisivo, uma vez que as reivindica¢ées ndo
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sdo compativeis ao formato jornalistico investigado, caracteristico por sua natureza concisa e
de textos enxutos. Interessante observar que tal paradoxo persiste na reunido do Conselho de
2008 (CONSELHO..., 2008), reafirmando-se posicdes antagdnicas, de onde se pode inferir
uma certa nuance de incerteza quanto a aceitagdo do formato, especialmente no tocante a sua
superficialidade e fragmentag&o noticiosa, 0 mesmo ndo ocorrendo com a boa receptividade
propiciada pelo formato berliner, e por sua facilidade de manuseio e leitura.

Relativamente ao contetdo das pautas sugeridas pelo Conselho de Leitores, parte dos
dados coletados nas reunides supra citadas ratifica 0 Bom Dia Bauru como um jornal cuja
informacéo reproduz lagos de identificagdo com o entorno do leitor, seu imaginario coletivo,
com convencdes pré-estabelecidas originarias de padrées normativos como a moral e crencas;
e relativa postura, sob a forma de “humanizacdo”, regionalizacdo e até mesmo da estratégia da
prestacdo de servicos, demarca as fronteiras idealizadoras do formato pos-televisivo conforme
demonstrado anteriormente.

Esse viés calcado no imaginario coletivo observa-se pelo interesse do leitor na coluna
de falecimentos, pela boa acolhida aos posteres dos times campedes da liga amadora de
futebol de Bauru, pelas palavras cruzadas, a festa junina (inclusive a tradicional e localmente
conhecida do SESC), a Campanha do agasalho, as dificuldades de negdcios nos bairros, o
interesse no caderno de empregos e até mesmo o interesse pelas noticias mais polémicas da
regiao.

Toda essa abordagem reflete o entorno cotidiano do leitor, seus interesses mais
imediatos, que vislumbram um misto de prestacdo de servicos e apelo as questdes
“humanitarias”, criando um elo de proximidade entre o veiculo de comunicacdo e o leitor,
propiciado pelo processo de identificacdo local. Tal pressuposto ratifica-se com uma sugestéo,
acima mencionada por um conselheiro, em que reivindica mais matérias locais em detrimento
das internacionais.

A relevancia notéria na ancoragem ao entorno do leitor € observavel através dos
quatro altimos comentarios apreciativos dos representantes dos leitores com relacdo as
matérias direcionadas as periferias, que prima pela riqueza das histérias humanas. Ha que se
esclarecer a essa altura, que as materias dedicadas as populacGes da periferia sdo dotadas de
um enquadramento humanitario um tanto excessivo, via modelos de superacédo, valorizagao
de comportamentos isolados contraindo em uma visdo desejada porém ndo fiel e condizente

com a realidade desses setores da sociedade.
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Outra sugestdo de um membro do Conselho que reproduz o imaginério coletivo, e
agora o também pseudopatriotismo do leitor, se oculta através da fala de seu representante que
sugere a publicacdo de material especial do 7 de setembro para mostrar “0 que da orgulho
para o Brasil”, em uma clara demonstragdao do jornal como portador ndo de informagdes
sendo de modelos de realizacdo, de usufruto e contemplacdo, elementos que se regem
favoravelmente aos valores do publico consumidor desse formato jornalistico.

A predilecdo pela coluna Mundo Bizarro, confessa por um conselheiro, ilustra
novamente a instrumentalidade de tal formato jornalistico a um jornalismo de usufruto e de
evasdo. Segundo o conselheiro “¢ o tipo de leitura ideal para fazer quando estou de mau
humor. Costumo recortar essas colunas e dar para as pessoas se descontrairem”
(CONSELHO, 2008).

Das inferéncias abstraidas sugere-se uma retro-alimentacdo por parte do jornal, dos
valores e principios norteadores de seu publico consumidor, aqui representado na forma do
Conselho de Leitores — e também pela amostra de assinantes - em que a despeito de sua
heterogeneidade, reproduz, em sua maioria, a voz e 0s anseios da maioria da populacéo local,
ou seja, ditames populares; do que se firma a convic¢do do Bom Dia Bauru em um jornalismo
de segmentacdo popular (jornalismo pos-televisivo). Tal proposi¢cdo se consubstancia na fala
de uma conselheira, segundo a qual “a proposta do jornal é ser mais popular, com matérias
mais curtas para atingir um publico diferente dos concorrentes.” (CONSELHO..., 2008).

Outro aspecto relevante a ser considerado que permeia a fala dos conselheiros de
forma subliminar reside em uma preocupacdo, que, por vezes, fere a ética dos mais
perceptiveis, voltada para a angariacdo de novos leitores.

Eventualmente, nota-se a complementacdo da fala de uma sugestdo de um conselheiro
remetendo-se a possibilidade de incremento de leitores, como a sugestdo de assinaturas
quinzenais ou de recebimentos aos domingos com preco diferencial que, segundo o
representante do leitor, “seria uma estratégia que poderia atrair novos leitores, assim como
cadernos especificos para informatica e para as criancas, que poderiam até ser vendidos de
forma avulsa” (CONSELHO..., 2006d).

A preocupagdo com a angariacdo de novos leitores ndo é intrigante; outrossim ndo se
pode afirmar pelo viés mercantilista subjacente nos estratagemas de venda de um produto
cultural. E, novamente o que se deduz, a partir de sugestdo apontada em novo encontro dos

conselheiros dois anos depois, quando foi mencionada a volta de investidas na distribuicdo de
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brindes, tais como DVDs, figurando como atrativos a novos leitores para o jornal
(CONSELHO..., 2008).

H& que se mencionar comentarios e sugestdes louvaveis por parte do Conselho,
deixando transparecer também uma permeabilidade critica de seus membros. Tais
observacdes restringem-se a um apelo as pautas na educacdo e pesquisa, no elogio as
crénicas, nas criticas a agenda cultural restrita, a novas abordagens das cerimdnias
matrimoniais fugindo dos modelos tradicionais, da sugestdo de matérias de cunho historico e
de preservacdo da memdria de fatos e personagens da cidade (mesmo sendo de apelo local)
entre outros.

O Conselho de Leitores, garantindo a presenca de representantes de diversos setores
da sociedade, assegura a pluralidade de opinides, interferindo em um crescimento e
aprimoramento do veiculo de informagéo em questdo, o qual tende a abarcar todas sugestoes
apresentadas por essa representatividade.

O que ndo se pode furtar de dizer é o enquadramento e o formato visivelmente
direcionados a um publico cuja leitura lhe é facilitada, seja em funcdo da economia de tempo

ou de seu nivel de instrugéo.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Inicidvamos esta dissertacao realizando questionamentos relacionados a um fenémeno
bastante recorrente no jornalismo contemporaneo denominado pos-televisivo. Chegando ao
final do estudo, parece-nos importante enumerar alguns dos resultados obtidos no transcorrer
das leituras e do estudo de campo.

Desde um ponto de vista mais amplo comprovamos que indmeros elementos
estruturais incidem como fatores contributivos ao surgimento desse formato pos-televisivo de
jornalismo (fast food ou jornalismo de leitura rdpida). Encontramos componentes que
apontam para o principio da evolucdo do design grafico na imprensa; evolugdo essa
contributiva para a adocao de paradigmas visuais e composi¢des proximas das encontradas na
televisdo e incorporadas pelo jornalismo.

No entanto, acreditamos ter encontrado na Revolugdo da Tecnologia da Informacdo e
Comunicacdo, 0s elementos propulsores das mudancas, tornando imperativas as
reformulacbes no ambito da midia impressa por meio da adocdo de um modelo que
reproduzisse a recorrente linguagem visual dos meios televisivos, ou mesmo a linguagem
global dos meios de comunicacdo. Assim, acreditamos que a resolucdo grafico-visual
encontrada através da cépia de um ecrd permitia ao jornalismo impresso assegurar seu espago
e sobrevivéncia frente a Sociedade de Informacéo.

A nova configuracdo societaria formada também a partir da Revolucdo Tecnoldgica
previa um sujeito fragmentado, inserido em um contexto de constantes transformagdes
marcado pela auséncia cada vez maior de tempo. Assim, concluimos que essa nova conjuntura
social e a oferta de suportes informativos transmitidos de forma instantanea (Internet) e
gratuita (TV) forjaram mudancas emergenciais na midia impressa. O formato jornalistico pos-
televisivo, portanto, na tentativa de se adequar as novas demandas sociais e individuais do
leitor contemporéneo oferece um modelo em que forma e conteudo se aliam na transmisséo
da mensagem jornalistica sintonizando-se aos paradigmas televisivos através de textos curtos,
infograficos e um grande apelo a linguagem visual.

Contudo, acreditamos ter encontrado, além desses fatores mais estruturais e de fundo,
no caso da rede Bom Dia, outros componentes que incentivaram a adog¢do dessa maneira de
apresentar o jornal. Destacamos o jornalismo de servigos que lhe permite uma aproximacéo

ainda maior com seu publico consumidor, fornecendo-lhe informacdes que vao ao encontro
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de suas necessidades mais imediatas, facilitando, assim, o cotidiano desse leitor assediado a
cumprir inumeros papéis na sociedade e destituido de tempo. O jornal, ciente dessa situacéo,
adequou sua estrutura para esse tipo de leitor.

Acreditamos ter mostrado que em conseqiiéncia dessas mudancas estabelece-se um
modelo marcado pela superficialidade e pela fragmentacdo da informacdo onde o processo
informativo se reconhece pelo acimulo quantitativo e truncado da noticia em detrimento de
seu carater interpretativo e de seus desdobramentos. A fragmentacdo declara a ruptura com a
continuidade da informacdo, cuja auséncia € sentida pelo leitor. Os recursos infogréficos e o
colorido excessivo como elementos facilitadores da leitura ajudam a demarcar seu publico
alvo, configurando-se, assim, favoravelmente, em um jornalismo talhado para a segmentacao
popular. Além disso, os resultados obtidos através da aplicacdo do questionario junto a
amostra de leitores demonstram que a adocdo do leitor pelo jornal Bom Dia Bauru esta
atrelada ao fator da disponibilidade gratuita ou por sua garantia de informacdo rapida
(tabela 1) em ambas as categorias questionadas.

A caracterizacdo do formato pds-televisivo em um jornalismo de segmentacdo popular
verifica-se através das questdes relativas as tabelas 4, 6 e 10. As trés questdes sao permeadas
pela polémica da conciséo, superficialidade e auséncia de desdobramentos na informacdo.
Assim, o leitor sem instrucdo universitaria, em sua maioria, de acordo com tais questfes, de
posse do formato investigado considera-se informado, considerando tais informacdes
auxiliares em seu cotidiano, ndo apontando criticas relativamente ao seu formato, sendo
sugestdes para um aprimoramento do jornal, o que indica uma aceitagdo e compromisso de
fidelidade e continuidade no consumo do mesmo.

Ja 0 mesmo ndo ocorre com o0s leitores com instrucdo universitaria, que ndo se
consideram informados com o jornalismo em questdo, a ndo ser de forma concisa (conforme
as trés tabelas supra citadas); de modo que as criticas e sugestdes em sua maioria detém-se na
superficialidade do projeto, em uma demonstracdo de rejeicdo ao formato pos-televisivo,
especialmente se considerarmos que a informacdo textual concisa faz parte da proposta desse
formato, ndo sendo passivel de alteracéo.

Nessa condicdo paradigmatica, contetido € aliado a forma (infograficos, imagem), em
um processo de “decomposi¢ao textual”, como fragmentos noticiosos mediante a articulagao
da linguagem verbal e a ndo-verbal.

A precariedade do carater informativo do formato pds-televisivo, porém, é observavel
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em ambas as categorias dos leitores, cujos depoimentos alegam que o tempo de leitura em tal
modelo de jornalismo se realiza em uma meédia de 20 minutos (tabela 3), tendo essa
informacao que ser complementada com outros meios de comunicacéo (tabela 5).

O auxilio dos recursos infograficos (tabela 7) a leitura foi melhor detectado entre os
leitores sem instrugdo universitaria, ainda que com ressalvas relevantes de um leitor que néo
os utiliza e outro que ndo os entende. Ja os leitores com instrucdo universitaria
demonstraram-se mais divididos entre considerarem ou ndo a infografia um instrumento de
suporte a leitura.

Inesperada foi a reagdo demonstrada, em sua maioria, pelo leitor diante do colorido
(tabela 8) implementado pelo jornal. Em ambas as categorias, 0s maiores resultados incidem
em uma indiferenca quanto a esse recurso grafico, sendo que grande parte da categoria sem
instrugdo universitaria considera apenas “bom”, ou “chama atencdo” contrastando com os
depoimentos da categoria oposta que considera o colorido excessivo como “uma forma de
chamar a aten¢do”. Em plena era do apelo irreversivel a linguagem visual veiculada sob os
mais diferentes suportes informativos e o paradigma do jornalismo pos-televisivo, tal reacao
ou efeito s6 pode ser explicada na proporcdo de sua causa: 0 excesso. Como parte de nosso
cotidiano, o assédio ao apelo da imagem e da cor torna essa linguagem banal e familiar;
indispensavel, porém, corrigqueira, incorrendo, assim, segundo Carnicel (2007) em uma
“anestesia dos sentidos”.

Com relacédo a fragmentacédo noticiosa observa-se que a mesma favorece a uma leitura
geral do jornal, considerando-se que em ambas as categorias (tabela 2) os leitores
demonstraram propensdo a leitura de todas as noticias em detrimento de uma tematica em
especifico, especialmente aqueles categorizados sem instrucdo universitaria. Notou-se,
também, que tal forma de apresentacdo e organizacdo da noticia (que o leitor por vezes
assemelha a um site de noticias) era motivo de uma sensacdo de confusdo no leitor em seu
primeiro contato com esse formato, tendo em vista que sdo articulados inimeros recursos
graficos ao mesmo tempo, aliando-se a um colorido extremo, especialmente na primeira
pagina.

Em uma outra etapa da pesquisa de campo, por meio da analise de contetdo efetuada a
partir das pautas do Conselho de Leitores do jornal Bom Dia Bauru nos periodos
anteriormente descritos € possivel concluir por uma reafirmacdo dos valores e

enquadramentos ja adotados nas noticias deste veiculo. Ja relativamente a aceitagdo do
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formato pds-televisivo sdo observaveis pontos contrastantes a esse respeito, notadamente em
funcédo da heterogeneidade demonstrada entre os membros do Conselho.

A dualidade de opiniGes verificada por meio dessa Representatividade, em funcdo do
confronto entre criticas e comentarios apreciativos (elogios) ao formato jornalistico em
questdo permite inferir por uma certa reacdo de resisténcia ao mesmo por parte do leitor.
Paira uma certa nuanca de incerteza quanto a aceitacao do formato veiculado pelo jornal Bom
Dia Bauru, em especial, com respeito a superficialidade e fragmentacdo noticiosa, sendo que
estes ultimos aspectos vém corroborar as constatagcdes apuradas pela amostra de leitores. A
andlise de contetudo constatou, ainda, com relacdo aos valores-noticia e enquadramento da
matéria, uma preocupagdo em “humanizar” o jornal, ou nas palavras de Suzuki (apud
CAMPOS, 2007) “valorizar o interior e explorar seu potencial, além de abrir um canal para
seus moradores contarem suas historias € mostrarem seus personagens”.

Tal postura se observa na énfase dada as matérias que reproduzem, de forma
acentuada, o imaginario coletivo do leitor, ancoradas em convencdes sociais, padrbes
normativos como a moral e crencas, em especial as localmente compartilhadas, na tentativa de
construcdo de processos de identificacdo com o leitor. E 0 caso de inimeras matérias de
modelos de superacdo, matérias sobre a periferia relevando pontos e personagens pitorescos
da cidade, em uma abordagem que favorece a um otimismo conjuntural, ndo condizente com
a realidade, mas gque no entanto salta aos olhos do leitor, que sem a apreciacdo critica, se vé
nas paginas do jornal.

Ha que se mencionar, porém, que o formato poés-televisivo de jornalismo, mediante a
presente pesquisa, direcionado a uma segmentacdo popular, constitui uma vertente cuja
adocdo pelas empresas jornalisticas torna-se cada vez mais afeita a Iégica mercantil de tais
empresas, garantindo boa visibilidade a publicidade, maior acesso pela populagdo, por seu
preco reduzido, sendo mesmo em alguns locais gratuito.

A gratuidade é seu grande trunfo sobre os demais formatos, pois em um pais onde a
maioria dos leitores ndo dispGe de recursos financeiros para aquisi¢cdo de jornais, o seu
consumo ¢é facilitado, mesmo que por meio de uma leitura rapida, em ambas as categorias de
leitores — com e sem instrucdo universitaria - a ser complementada com outros suportes
informativos, pois, como diz Ramonet (2001), entre os trés grandes poderes em vigor na

contemporaneidade — o econdmico, o midiatico e o politico - o econdmico é imperativo.
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