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Convidando-nos a entrar no seu paraiso
imaginario, a propaganda se torna assim um
espelho magico, no qual uma interpretacao mais
sutil nos permite discernir os contornos do
generalizado descontentamento popular com a
vida cotidiana e com as oportunidades que nos
proporciona a sociedade em que vivemos.
Portanto, a propaganda se fundamenta no desejo
subconsciente de um mundo melhor.

Vestergaard e Schrgder (1988)



RESUMO

O enfoque dado ao jornal impresso, neste trabalho, extrapola a funcdo institucionalizada na
construcdo social dos relatos e direciona-se a nog¢do de produto midiatico a ser “vendido” pelo
mercado publicitario. Nossa aten¢do volta-se a anincios que referenciam o proprio veiculo de
comunicacdo em que estdo sendo difundidos, anincios que denominamos autorreferenciais.
Nosso principal objetivo € investigar a construcdo do jornal em anuncios autorreferenciais do
jornal Diario Gaucho, pertencente ao Grupo RBS — Rede Brasil Sul -, para sistematizar as
variaveis presentes nos contratos de comunicacdo dos andncios publicitarios, a fim de
encontrar formac6es que indiqguem os modos de encenac¢do do produto midiatico e do leitor
popular. O aporte do conceito de articulacdo (HALL, 2003), alinhado aos Estudos Culturais,
permite considerarmos que o texto e o contexto da mensagem publicitaria se inscrevem no
espaco de producdo jornalistica como uma autorreferéncia: a instancia midiatica tensiona
promessa e produto em um mesmo espaco de circulacdo, marcado por determinadas matrizes
culturais (SUNKEL, 1985). Adotamos a nocdo de contrato de comunicagdo
(CHARAUDEAU, 2006) como instrumento tedrico-metodoldgico de analise do corpus,
composto por dezenove anuncios veiculados em diferentes edi¢Ges do jornal Diario Galcho,
no periodo entre 2008 e 2009. Verificamos que a vinculacdo entre andncio e contexto
midiatico se funde a articulacdes proprias do produto midiatico com seu publico. No caso do
Diario Gaucho, é notavel a transposicdo de conceitos adotados em sua linha editorial aos
anuncios: reforca preceitos de jornalismo popular direcionado a um publico sem o habito de
leitura. O jornal é encenado como um amigo do leitor, havendo, portanto, apagamento das
caracteristicas do jornal como produto midiatico. O leitor, por sua vez, é encenado sob duas
perspectivas: uma que exalta a afetividade, a alegria, o colorido e as tradi¢cdes; e outra que
remete a posicdo de subordinacdo e desamparo vivenciada pelas camadas populares. A
publicidade autorreferencial do Diério Gaucho constroi o jornal pelo viés subjetivo e
emocional nos moldes da matriz cultural simbolico-dramatica, que imbrica o contrato a

identificacdo com o leitor.

Palavras-chave: Publicidade autorreferencial. Contrato de comunicagéo. Articulagdo. Jornal

impresso. Diario Gaucho.



ABSTRACT

In this work the focus given to the printed newspaper goes beyond the function
institutionalized in the social construction of reports and is focused on the notion product
media to be "sold" the advertising market. The attention is back to ads that reference the
vehicle of communication in which being published as self-referential ads. The main goal is to
investigate the construction of newspaper in self-referential ads from daily Diario Gaucho,
owned by RBS - Rede Brasil Sul — to systematize the variables present in the contracts of
communication advertisements in order to find formations that indicate the mise en scéne of
the media product and the popular reader. Contribution of concept of articulation (HALL,
2003) aligned with cultural studies, suggests that the text and context of advertising fall
within production journalism as a self-reference: the media instance strain promise and
product in the same space of movement, marked by certain cultural matrices (SUNKEL,
1985). Adopts the notion of communication contract (CHARAUDEAU, 2006) as a theoretical
methodological analysis of the corpus consisted of nineteen ads published in different editions
of the newspaper Diéario Gaulcho, between 2008 and 2009. It appears that the link between
advertising and the media context fuses the joints themselves the product of the media with
his audience. For Diario Gaulcho is remarkable transposition of concepts adopted in its
editorial announcements: strengthens precepts of popular journalism, directed to an audience
without the habit of reading. The newspaper is mise en scéne as a friend of the reader, there is
thus erasing the characteristics of newspaper as media product. The reader is mise en scéne in
two perspectives: one that celebrates the warmth, joy, color and traditions, and another that
refers to position of subordination and helplessness experienced by the working classes.
Advertising self-referential Diario Gaucho builds the newspaper by subjective and emotional
bias in the manner cultural matrix of symbolic-dramatic, of overlapping the contract to
identification with the reader.

Keywords: Advertising self-referential. Communication contract. Articulation. Diario

Gaucho. Newspaper.
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1 INTRODUCAO

Ao resgatarmos o ponto de partida deste trabalho, constatamos que o percurso aqui
desenvolvido remete-nos a bricolagem de trés momentos pessoais de inquietude académica. O
primeiro, germinado ainda na graduacdo, preconiza a vinculagdo da publicidade a esfera
sociocultural em que sdo produzidas e veiculadas as mensagens persuasivas. O segundo,
potencializado no curso de especializacdo, entende que a pesquisa em comunicacdo deve
manter proximidade com a vida social e as demandas de mercado, o mundo “real” em que ¢é
firmado o contato com o consumidor. O terceiro, fomentado no mestrado, vislumbra inter-
relacBes entre dois campos comunicacionais: o jornalismo e a publicidade.

A bricolagem a que nos referimos desdobra-se sobre o palco em que o jornal
impresso é visto como um produto a ser “vendido” pelo mercado publicitario. Dedicamo-nos,
especificamente, aos anincios que referenciam o préprio veiculo de comunicagédo jornalistico
em que estdo sendo difundidos, em um movimento que denominamos publicidade
autorreferencial®. O jornal impresso, neste trabalho, deixa de ser considerado por sua
“finalidade social e informativa” e passa a situar-se no status de produto midiatico, embora,
evidentemente, sua finalidade fique no horizonte da analise. Ressaltamos que, como produto,
existem jornais pautados por diferentes linhas editoriais, destinados a suprir dadas
necessidades - de informacdo, de entretenimento etc. — de determinado publico leitor.
Buscamos, portanto, nas matrizes culturais (SUNKEL, 1985) a base tedrica que nos permite
visualizar algumas distingdes a respeito do funcionamento social dos relatos entre 0s
diferentes tipos de imprensa, em especial a popular®.

Consideramos que, ao falar de si pela publicidade, um jornal impresso acaba por
articular seu discurso de propaganda® com seu propésito de existéncia social e econdmico,
somado a esfera cultural que engloba as relagdes entre o jornal e seu leitor. Aqui assumimos 0
aporte dos Estudos Culturais, que nos permite pensar a pratica publicitaria como um circuito

entre produgéo e recepcdo, no qual estdo imbricados os textos, a cultura e a sociedade. Ou

! O termo autorreferéncia designa um movimento autdnomo de referéncia a si mesmo. Compreendemos que a
publicidade torna-se autorreferencial quando o produto anunciado é o préprio suporte midiatico do andncio: a
publicidade do jornal veiculada no jornal. Trataremos esse tema no terceiro capitulo.

2 Referimo-nos aos jornais editados por empresas de comunicacdo e autointitulados populares, justamente por
sua vinculagdo mercadoldgica. Embora também reclamem a vertente popular, ndo consideramos, nesta pesquisa,
0s jornais sindicais, alternativos ou comunitarios.

¥ Utilizaremos, neste trabalho, os termos publicidade e propaganda como sinénimos.
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seja, os textos sdo produzidos em funcdo do contexto em que se inserem, de modo que, ao
serem construidos, se reportam ao universo social em que devem ser lidos e interpretados.

Nessa perspectiva, a mensagem publicitaria pe em cena contextos de mercado,
sociedade e cultura a partir de discursos que buscam, em tese, promover a identificacdo® entre
o objeto anunciado e o consumidor®. Ao ser anunciado, nomeado e qualificado, o objeto é
transposto a um cenario que referencia, implicita ou explicitamente, um dado objetivo (por
que anunciar?) num dado momento e lugar (quando e onde?), sendo destinado a um suposto
alvo (para quem anunciar?). Cada anuncio esta vinculado a um nimero de situacfes que o
contextualiza e codetermina sua presenca social, sua veiculagdo nos meios de comunicacao.

Adotamos o conceito de articulacdo (HALL, 2003) para compreender as multiplas
conexdes firmadas entre os anuncios publicitarios autorreferenciais e o contexto midiatico —
instancia de producdo - em que sao veiculados. Esse contexto midiatico condiz tanto com as
caracteristicas organizacionais e econémicas do veiculo de comunicagdo quanto com as
restricdes impostas pela materialidade do suporte. Rigorosamente, as especificidades do
publico ao qual se dirige, isto &, a estrutura social e cultural em que vive a audiéncia, também
interferem na instancia de producdo midiatica e a constituem. Nesse processo, as matrizes
culturais (SUNKEL, 1985) nos auxiliam a compreender a vinculagdo entre a linha editorial do
jornal e as préticas culturais representadas nas paginas da publicacéo.

Do ponto de vista mercadolégico, a viabilidade de um jornal depende do mercado de
leitores. Sabemos, pois, que o sustento dos periodicos dificilmente se da pela venda de
exemplares, mas por uma circulacdo® capaz de atrair o interesse dos anunciantes. Além de
cumprir um papel na construcdo social dos relatos, os jornais assumem fungdo como midia
publicitéria: espaco que oferece visibilidade junto a determinado perfil de leitor. Em todo
caso, as acbes de comunicacdo serdo eficazes na medida em que atenderem aos gostos,
desejos e expectativas do consumidor-leitor, o que pressupde, de certa forma, conhecer esse

leitor. Entendemos ser fundamental para a empresa jornalistica conhecer as especificidades do

* Referimo-nos ao sentido empregado por Woodward (2000, p.18): “Os antincios s6 serdo ‘eficazes’ no seu
objetivo de nos vender coisas se tiverem apelo para 0s consumidores e se fornecerem imagens com os quais eles
possam se identificar”.

> Lembra-nos Canclini (1997, p.53) que o préprio ato de consumir refere-se ao “conjunto de processos
socioculturais em que se realizam a apropriagdo e os usos dos produtos”, logo, 0 consumo, antes de uma
possessdo individual, é uma apropriacdo de ordem coletiva que serve para enviar e receber mensagens. Quando
utilizamos o termo consumidor nos referimos ao usudrio de determinado produto ou servico, independente de
guem assume o papel de comprador ou de pagante. Assim, o consumidor de um jornal é quem I€ o jornal, ndo
necessariamente quem o compra.

® Circulagdo é a denominacio dada ao total de exemplares de um jornal ou revista que chegam até os leitores,
seja através de venda avulsa, assinatura ou distribuicdo gratuita (MIDIA, 2009).
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publico-alvo’ que pretende atingir, bem como prezar pela adequacio entre o jornalismo
praticado e o modo como este jornalismo € estampado nos andncios publicitarios
autorreferenciais.

Incorporamos, neste estudo, proximidade com os movimentos do mercado brasileiro
no que tange ao reconhecimento das classes populares® - as classes de baixa renda (C, D e E) -
como um (novo) consumidor. Como consequéncia, langamos nosso olhar as mudangas
estratégicas da industria de bens para compreender a (nova) demanda de leitores. Conveém
esclarecermos que os jornais populares diferem dos jornais tradicionais® em quesitos que vao
desde preco do exemplar e estética até linguagem e sessbes tematicas. Os indices de
circulacdo'® chegam, em muitos casos, a superar os dos jornais tradicionais, aqueles
destinados as classes de renda elevada e considerados os “formadores de opiniao”. Assim,
estudar como se da a comunicacdo publicitaria autorreferencial de um produto midiatico
popular é a principal motivacdo desta pesquisa. A fim de delimitar o campo de andlise,
escolhemos o jornal Diario Gaticho™, da Rede Brasil Sul (RBS). O periédico auditado pelo
IVC ocupa os primeiros lugares em circulagdo no estado do Rio Grande do Sul e a quarta’®
posicao entre os jornais populares do pais.

De fato, a situacdo econémica do Brasil proporcionou, nos ultimos anos, a
diminuicdo dos estratos mais pobres, levando aproximadamente 50% da populagdo do pais a
denominagdo de “nova classe média”. Além do empenho da industria com a producéo de bens
que satisfacam este consumidor, ha o aumento do montante investido em publicidade nos

jornais populares, numa clara tentativa de aproximagao dos anunciantes com o “novo” publico

” Quando utilizamos a expressdo publico-alvo, nos referimos ao perfil de puablico idealizado pela instancia de
producdo. Convém ressaltarmos que nem sempre o publico-alvo e o consumidor (audiéncia) correspondem a
mesma configuracdo.

® Referimo-nos & denominacéo de mercado dada as classes de baixa renda (C, D, E). Segundo dados divulgados
pela Fundagdo Getllio Vargas (FGV), estima-se que em dezembro de 2009, 53,58% da populacéo brasileira
correspondam a classe C. Somando-se esse percentual aos indices das classes D (13,37%) e E (17,42%),
ultrapassam os 84% (NERI, 2010).

% Consideramos como jornal tradicional ou jornal de referéncia “os grandes jornais consagrados econdmica e
politicamente ao longo da histéria, que dispdem de prestigio no pais e sao dirigidos as classes A e B. Os jornais
de referéncia sdo também conhecidos como quality papers (jornais de qualidade) e considerados veiculos de
credibilidade entre os formadores de opinido” (AMARAL, 2006, p.29-30).

190 ranking do IVC (Instituto Verificador de Circulagdo) correspondente & circulacdo média diaria no periodo
de janeiro a dezembro de 2008 indica que tradicionais publicagcbes como O Globo (4°) e o Estado de S&o Paulo
(5°) ocupam ranking abaixo dos jornais populares Super Noticia (2°) e Extra (3°). No Rio Grande do Sul, Zero
Hora (7°) e Diario Galcho (8°) chegaram a ter suas posi¢Oes invertidas no ranking parcial de janeiro a setembro
do mesmo ano (Fonte: site do ANJ e MIDIA 360°).

1 Fundado em 17 de abril de 2000, mantém clara vinculagdo mercadoldgica. Foi pensado como produto
destinado a um publico sem o habito de leitura, mas com importante poder de consumo: o publico das classes de
baixa renda da regido metropolitana de Porto Alegre. Atualmente o jornal circula em todo o estado do Rio
Grande do Sul.

12 Segundo ranking IVC, a circulagdo dos jornais populares em 2008 foi: Super Noticia (303.087), Extra
(287.382), Meia Hora (231.672), Diario Gautcho (166.886).
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consumidor. Ironicamente, a pratica publicitaria, guiada por seus clientes, na maioria das
vezes excluiu este publico de suas propostas persuasivas e agora é desafiada a contornar
representacdes estereotipadas e aproximacfes imaginadas, que nem sempre condizem com a
realidade popular. Compreendemos que falar ao popular ¢é articular seu meio sociocultural,
seus hébitos de consumo, especialmente de midia e, principalmente, suas expectativas como
consumidor; é articular referéncias reais na constituicdo de discursos, com vistas a
identificacdo entre o que se diz e para quem se diz.

Nesse aspecto, torna-se claro que, ao se enunciar, um produto midiatico busca
construir a si e a seu alvo. No caso de um jornal popular, produto jornalistico que desloca a
razdo de sua existéncia exclusivamente da dupla objetividade/informagdo para promover
também entretenimento/utilidade, como se ddo essas constru¢bes? O enfoque dado ao
jornalismo, neste trabalho, volta-se a uma reflexdo sobre o modo como a linha editorial e 0
publico leitor alvo articulam-se nos andncios publicitarios. Consideramos, para tanto, que o
texto e o contexto da mensagem publicitéria se inscrevem no espaco de producgdo jornalistica
como uma autorreferéncia: a instancia midiatica tensiona promessa e produto em um mesmo
espaco de circulacdo, marcado por determinadas matrizes culturais. Dito em outras palavras,
ao publicizar®® qualidades ou propriedades de seu produto midiatico, o veiculo de
comunicacgdo pde a prova sua fala/promessa no mesmo instante em que a profere. Logo, este
estudo procura compreender a seguinte questdo: como a publicidade autorreferencial do
jornal Diario Gaucho encena os papéis do produto midiatico e do leitor?

Adotamos a nogdo de contrato de comunicag&o™ sugerida por Charaudeau (2006) e
acrescentamos as articulacdes socioeconémico-cultural-midiaticas tracadas pela publicidade
autorreferencial para apreender as légicas contratuais: o acordo selado entre individuos
participantes de um mesmo conjunto de préaticas sociolinguageiras. Esse acordo requer o
reconhecimento das condi¢fes de realizacdo da troca comunicacional, o reconhecimento e a
adaptacao de repertorios ou cddigos em favor de cinco elementos essenciais: “quem diz e para
quem diz”, “para que se diz”, “o que se diz”, “em que condigdes se diz” e “como se diz”.
Logo, uma mensagem ¢é efetivamente direcionada a um puablico especifico no momento em

que este puablico tem capacidade de reconhecé-la como tal, construindo relacfes de

13 Castro (2005, p.6) explica que “mesmo nio dicionarizado, o neologismo publicizar, e com ele publicizagio
(termos hoje praticamente consagrados na area), tem, na sua constituicdo, a raiz comum public, a qual se agrega
o sufixo izar, elemento linglistico que exprime uma relacdo causal, factitiva, que resulta no entendimento de
publicizar como a ac¢do de tornar publico algum fazer”.

1 A nocio de contrato é estudada por diferentes autores. Charaudeau dedica-se ao estudo do contrato de
comunicacdo como metodologia de analise do discurso midiatico. Verdn adota o conceito de contrato de leitura
para designar a relacdo que um suporte propde a seus leitores.
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identificacdo e significacdo (valorizagdo e significados de uso e posse de produtos). Com
efeito, podemos afirmar que o conceito de contrato resgata a I6gica do texto e o seu contexto,
vinculada aos Estudos Culturais, conforme mencionamos anteriormente.

A preocupacao que rege este estudo esta ligada ao intercambio contratual existente
entre o jornalismo popular e a publicidade autorreferencial. Mais especificamente, tem por
objetivo geral investigar a construcdo do jornal em anuncios autorreferenciais do Diério
Gaucho, para sistematizar as variaveis presentes nos contratos de comunicacdo dos anuncios
publicitarios, a fim de encontrar formagdes que indiquem os modos de encenacdo do produto
midiatico e do leitor. Percebemos, empiricamente, uma diferenca significativa em como 0s
jornais de referéncia e os jornais populares sdo anunciados e, portanto, construidos como
produtos de informacdo e entretenimento, profundamente vinculados a cultura e ao mundo
social de seus respectivos leitores.

Os objetivos especificos consistem em: analisar a encenac¢do do jornal e do leitor na
publicidade autorreferencial do Diario Gaucho; caracterizar a visdo que o jornal tem do
publico popular (“Quem a publicidade do Diario Gaucho pensa que o leitor é?” ¢ “Quem a
publicidade do Diario Galcho quer que o leitor seja?”); e compreender como a publicidade
autorreferencial do Diéario Galcho se articula com o veiculo de comunicacdo jornalistico e
com as praticas culturais atribuidas as classes populares pelas matrizes culturais.

Buscamos nos conceitos de contrato de comunicacédo e articulacdo as diretrizes que
nos permitiram constituir uma estrutura teérico-metodoldégica que situa a publicidade
autorreferencial em um campo de forcas econémicas, politicas, culturais, sociais e midiaticas.
Adaptamos, com base na obra de Charaudeau (1983, 2006, 2008), o0 modelo de encenacéo da
publicidade autorreferencial e definimos categorias de analise para examinar o corpus de
analise composto por dezenove anuncios impressos e autorreferenciais do Diario Gaulcho,
veiculados no proprio jornal entre os anos de 2008 e 2009. Preocupamo-nos em selecionar
anuncios que viabilizem nossos propdésitos, assim, excluimos de nossas consideracdes pecgas
nas quais o jornal € posto como mero patrocinador de eventos, promocgdes e apresentagdes
artfsticas, bem como antncios calhau'® da sessdo de classificados. Dentre as publicidades
escolhidas, cinco tematizam o aniversério do DG'®, cinco referem-se a datas comemorativas,
cinco sédo calhaus veiculados em sessdes informativas do jornal e quatro pecas referem-se ao

langamento do site do jornal.

5 Antincio utilizado como recurso de diagramacao para cobrir um espaco ndo comercializado nas paginas de
uma publicacdo (LUPETTI, 2007).
18 para evitar repeticées optamos por designar o nome do jornal Diario Gatcho pela sigla DG.
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A estrutura do relato estd dividida em seis capitulos. Apés a introducdo, temos o
segundo capitulo, no qual abordamos o contrato de comunicagdo publicitaria. Segmentamos o
texto em funcdo dos dados externos — caracteristicas situacionais — e dos dados internos —
caracteristicas discursivas — pertencentes a encenacao contratual.

No terceiro capitulo, através das nog¢des de articulacdo e de fluxo publicitério,
relacionamos a publicidade aos Estudos Culturais. Exploramos as correlacbes entre
jornalismo e publicidade na construcdo do produto jornal e buscamos conceituar a publicidade
autorreferencial.

No quarto capitulo, pontuamos conceitualmente a constru¢do do termo “popular” e
em seguida abordamos a concepcdo do mercado para designar o consumidor popular.
Referenciamos as matrizes culturais como pano de fundo que permite pensarmos a vinculacéo
do jornalismo com a cultura. Situamos o crescimento dos jornais populares e apresentamos o
jornal Diério Gaucho.

O quinto capitulo é destinado a apresentacdo metodoldgica e as analises. Resgatamos
as nocdes que corroboram a discussdo de como as publicidades do Diario Gaucho encenam o

produto midiatico e o leitor. Na sequéncia sdo tracadas consideracdes pontuais.
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2 CONTRATO DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

Para a analise do modo como a publicidade autorreferencial encena os papéis do
Diario Gaucho e de seu leitor, é preciso compreender o contrato de comunicacdo que rege
essa relacdo. Neste capitulo, recorremos a obra de Charaudeau (1983, 2006, 2008) para, em
um primeiro instante, apreendermos o funcionamento dos contratos e de sua vinculacdo
sociolinguageira e, portanto, cultural, para em seguida empreendermos a configuracdo do

contrato de comunicacdo publicitaria autorreferencial.

Todo ato comunicacional — até mesmo uma campanha publicitéaria - € marcado pela
relacdo entre um locutor-emissor e um interlocutor-receptor em torno de uma mensagem.
Subordinada a condi¢6es que especificam cada ato, a relacdo € constituida sobre um quadro
de referéncia, cuja funcdo base é regular préticas sociais postas em circulacdo em dada
comunidade. O locutor, ao reconhecer esse quadro de referéncia e se reportar a ele para
construir suas mensagens (discursos), supde que seu interlocutor reconheca nesse quadro as
condi¢Bes e restrigdes do ato comunicacional. Locutor e interlocutor devem, portanto,
compartilhar um mesmo quadro de referéncia para que a comunicacéo se efetive.

Conforme explica Charaudeau (2006, p.67),

a situacdo de comunicagdo é como um palco, com suas restricfes de espaco, de
tempo, de relacGes, de palavras, no qual se encenam as trocas sociais e aquilo que
constitui o seu valor simbélico. Como se estabelecem tais restrigdes? Por um jogo de
regulacdo das praticas sociais, instauradas pelos individuos que tentam viver em
comunidade e pelos discursos de representacdo, produzidos para justificar essas
mesmas praticas a fim de valoriza-las. Assim se constroem as convengdes e as
normas dos comportamentos linguageiros, sem as quais ndo seria possivel a
comunicacdo humana.

As convencdes e normas as quais se refere Charaudeau constituem procedimentos
discursivos cotidianos que caracterizam dadas relagdes em determinadas situagdes. A relacdo
garcom/cliente na situacdo bar/café, por exemplo, designa um quadro de referéncia esperado:
o “pedido de informacéo sobre a escolha do produto a ser consumido” (CHARAUDEAU,
2008, p.43). O reconhecimento reciproco das restricbes impostas pela situacdo de
comunicacgéo indica uma cointencionalidade de quem produz a fala e para quem se produz,
do mesmo modo como o cliente espera ser questionado sobre 0 que deseja, 0 gargom espera

um pedido condizente com o cardapio disponivel. Essa cointencionalidade revela que os
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parceiros do ato de linguagem compartilham um mesmo quadro de referéncia e estabelecem
entre si uma espécie de acordo prévio: “um contrato de reconhecimento das condi¢cdes de
realizacdo da troca linguageira em que estdo envolvidos: um contrato de comunicacao”
(CHARAUDEAU, 2006, p.68 grifos do autor).

O contrato de comunicacdo visa a estabelecer um acordo entre individuos
participantes de um mesmo conjunto de praticas sociolinguageiras e, em contrapartida,
sobredetermina, em parte, os sujeitos implicados. O contrato de comunicacdo resulta do
conjunto de restrigdes situacionais e discursivas envolvidas em cada ato comunicacional.

No campo da publicidade, o reconhecimento de “o que vem a ser um antncio” faz
parte de um quadro socialmente institucionalizado, ao qual a publicidade se reporta para
estruturar seus discursos, tendo em vista que o conjunto de praticas e rotinas midiaticas que
caracterizam o objeto - anuncio publicitario — também pertence ao dominio social do
consumidor. Assim, ao folhear as péaginas de um jornal e encontrar uma dada composicao
cujo contetdo ndo seja jornalistico, mas persuasivo, o leitor reconhece de “imediato” que nao
se trata de uma noticia, mas de uma publicidade. A partir desse reconhecimento, o leitor
estabelece relagcdes de identificacdo ou de ndo identificacdo, de desejo ou de repulsa ao
anunciado.

No jornalismo, Fausto Neto (2007a, p.10) entende o contrato como uma

possibilidade para a instituicdo de vinculos entre jornal-leitor,

como operagdes que visam a estabelecer o ‘modo de dizer’ do jornal e que se
explicitam nas mensagens enderecadas ao leitor. Ou seja, os procedimentos pelos
quais o jornal apresenta-se e fala ao receptor, segundo regularidades de marcas
enunciativas e atraves das quais busca a construcdo de um espaco interacional.

Dito em outras palavras, 0s contratos de comunicacdo podem ser definidos como
uma busca por modos de melhor captar o receptor. Essa busca requer o reconhecimento das
condicdes de realizagdo da troca comunicacional, ou seja, 0 reconhecimento e a adaptacéo de
repertorios ou codigos em favor de cinco elementos essenciais: “quem diz e para quem diz”,
“para que se diz”, “o que se diz”, “em que condicdes se diz” e “como se diz”.

O exame dos dados que compdem o contrato permite desvelar como a situacao de

comunicacéo é encenada, ou seja, quais estratégias sao concebidas na produc¢éo do discurso.

A nocdo de estratégia repousa na hipdtese de que o sujeito comunicante concebe,
organiza e encena suas inten¢bes de forma a produzir determinados efeitos — de
persuasdo ou de sedugdo — sobre o sujeito interpretante, para leva-lo a se identificar
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— de modo consciente ou ndo — com o sujeito destinatério ideal (CHARAUDEAU,
2008, p.56).

A encenacéo discursiva representa as relacfes discursivas postas em cena em funcéao
dos objetivos do locutor, do modo como ele vé seu interlocutor e de como gostaria que o
interlocutor respondesse. A encenacdo corresponde a jogos de ser e parecer, nos quais o
interlocutor detecta e interpreta a sua maneira a intencionalidade do locutor. Nesse aspecto,
Charaudeau (2008) diz que o ato de linguagem pode ser considerado como uma expedicdo —
intencional do locutor para o interlocutor — e uma aventura, pois ndo ha garantias de que as
estratégias produzirdo os efeitos desejados pela instancia produtora do discurso.

Nesse aspecto, a veiculacdo de um anuncio também se faz por meio de uma
encenacdo, com ares expedicionarios e aventureiros. A dupla agéncia-anunciante, munida das
informacdes de mercado, traca sua intencdo (venda, constru¢do de imagem, langamento de
produto etc.) e lanca-se ao contato com o real consumidor. Embora se possa recorrer a
pesquisas de comportamento do consumidor, que incluem perfis sociodemogréaficos, aspectos
relacionados ao uso de produtos e servicos e ao consumo de midia, a interpretacdo da peca
publicitéaria foge do controle das agéncias e anunciantes. A venda ou a adesdo a uma causa
depende invariavelmente de fatores implicitos a cada sujeito-consumidor, tais como seus
valores, visdes de mundo e prioridades (necessidades e desejos). Cada sujeito interpreta as
diferentes mensagens que chegam até ele de acordo com suas préprias referéncias,
experiéncias pessoais e préaticas significantes. Por mais que se possa delimitar um publico-
alvo, ndo se pode controlar os usos e significados que este publico implicara ao andncio ou ao
objeto anunciado.

Charaudeau (2006) segmenta o contrato em fungdo de dados externos e de dados
internos. Para o autor, a esfera externa corresponde as caracteristicas proprias da situacdo de
troca comunicacional, enquanto a interna, as caracteristicas discursivas decorrentes. Os dados
externos envolvem condicGes referentes a identidade, a finalidade, ao proposito e ao
dispositivo utilizado. J& os dados internos delimitam espacos de locucgdo, relacdo e
tematizacdo. Apropriando-nos das nocOes do autor, aferimos que os dados externos
funcionam como pano de fundo da situagdo de comunicacao e os dados internos caracterizam
o discurso em si. O contrato de comunicagdo é constituido por uma bricolagem entre as
condicBes externas e o nucleo discursivo da situagcdo de comunicacao.

Charaudeau (1983) apresenta um esquema do contrato de comunicacdo publicitaria
que enfatiza os protagonistas do discurso, o qual configura os dados externos por meio da

funcdo socioecondmica desempenhada pela figura do publicitario, do consumidor e do
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produto em seus distintos papéis. Acreditamos que o modelo apresentado em Discurso das
midias (2006) pelo autor, fundamentado no discurso midiatico, apresenta elementos
relevantes ao contrato de comunicacdo publicitaria autorreferencial, nosso objeto de estudo.
Assim, tomamos por empréstimo 0s conceitos pertencentes ao contrato de comunicagéo
desenvolvido por Charaudeau (1983, 2006, 2008) e os adaptamos & prética publicitaria
autorreferencial, como vemos na Figura 1. Consideramos que na autorreferencialidade os
papéis de anunciante e de produto anunciado se referem, substancialmente, ao mesmo sujeito,
portanto, ndo os caracterizamos como sujeitos separados, mas como elementos pertencentes a

uma mesma instancia midiatica.

* Condigao de identidade Condigao de finalidade -

I I
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! Condigdo de propésito Condigao de dispositivo '

Figura 1 - Contrato de comunicagéo publicitaria autorreferencial
Fonte: adaptado de Charaudeau (2008, p.77)

Embora as condicGes de reconhecimento da situacdo de comunicacdo publicitaria
guardem certa estabilidade, cabe ressaltar que cada andncio reestrutura e encena suas proprias
condicGes de realizacdo. Portanto, apesar de existir um corpo de préaticas e rotinas, este corpo
é reestruturado em funcéo das particularidades de cada anuncio.

Diferentemente dos estudos de Born (2007), Claudio (2007), Moraes (2008) e Reis
(2008), que concentram suas analises na situacdo de comunicacdo publicitaria com énfase na
identificacdo dos sujeitos discursivos (EUc, EUe, TUd e Tui), nossa proposta é pensar o
contrato de comunicacdo de forma mais complexa, desde as condi¢cdes que o configuram
externamente até o circuito interno da mensagem, o local em que sdo encenados o produto
midiatico e o leitor. Acreditamos que a publicidade autorreferencial seja vinculada ao

contexto que a predetermina, sendo impossivel, para sua analise, desconsiderar tal esfera,
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visto que nela se articulam os vinculos primeiros entre o jornal e seu leitor. Dito de outra
forma, o contrato de comunicacdo publicitaria somente adotara o carater autorreferencial se
estiver, de um modo ou de outro, incluso e condizente com o préprio jornal, com seus
contratos e matrizes culturais.

A seguir, definimos os elementos que compdem o contrato de comunicagdo em seus

circuitos externo e interno.

2.1 DADOS EXTERNOS: O PALCO DA CENA

Os dados externos ao contrato, isto €, as condi¢bes que restringem a situacdo de
comunicacdo, articulam o sistema socioecondémico-cultural-midiatico em que a publicidade, a
indUstria de bens e servicos (anunciante no contexto de mercado) e o consumidor estdo
inseridos. Nesse sentido, os dados externos possuem relacéo direta com a realidade, sendo, de
certo modo, um reflexo das condi¢Ges que precederam a elaboracdo do anuncio. Esses dados
perpassam 0 modo como séo instaurados os parceiros do ato de linguagem (seres sociais),
assim como permeiam as escolhas referentes a identidade dos protagonistas da enunciacao
(seres de fala) e aos modos de organizacao discursivos. De acordo com Charaudeau (2006), as
condicdes de realizacdo da troca linguageira funcionam como indices de dadas regularidades
sociais, ou seja, como marcas de uma dada pratica de linguagem que remete a um quadro de
referéncia no qual os atos de linguagem fazem sentido.

O contrato de comunicacao publicitaria designa alguns elementos chave, exteriores
ao proprio contrato, que permitem o reconhecimento e a insercdo do anuncio em praticas
sociais. Esses elementos foram chamados por Charaudeau (2006) de condi¢des de identidade,
finalidade, propdsito e dispositivo.

A condicéo de identidade determina “quem informa a quem”, ou seja, 0S papéis da
instancia de producéo e da instancia de recepg¢do do discurso publicitario. Em linhas gerais, a
producdo pode ser entendida como o conjunto articulado entre anunciante e agéncia com suas
condigBes socioecondmico-profissionais, e a recepgdo como lugar duplo compreendido pelo

consumidor-alvo (ideal)'’ e o ptblico (real).

7 Compreendemos que o consumidor-alvo idealizado pela instancia de produgdo remete ndo apenas ao eixo do
dizer, isto €, as estratégias discursivas, mas substancialmente a identidade atribuida pela instancia de producédo
desde a gestdo de suas mensagens e demais estratégias mercadolégicas.
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A condicéo de finalidade traca os caminhos pelos quais o contrato pretende se
estabelecer, isto é, 0 modo de fazer com que o outro seja incorporado a intencionalidade. Diz
respeito ao objetivo do andncio, no que tange aos modos como a mensagem pretende
persuadir o consumidor. Charaudeau (2006) denomina as finalidades do contrato em funcéo
de quatro visadas: prescritiva (fazer fazer), informativa (fazer saber), iniciativa (fazer crer) e
captacdo (fazer sentir). Embora corresponda a diferentes fazeres, as quatro visadas ndo sédo
excludentes, ao contrario, sdo utilizadas em conjunto para melhor satisfazer a finalidade
contratual. Enquanto o contrato de comunicacdo publicitaria utiliza uma tensdo entre o
informar e o seduzir (informativa e captacdo), a comunicacdo jornalistica, especialmente a
alocada na matriz racional-iluminista, da maior énfase a credibilidade e a informacao
(iniciativa e informativa). De tal forma, a visada da captacdo estd ligada a uma atitude
emocionante ou dramatica, que atinge um grande publico, mas perde em credibilidade quando
comparada com a visada informativa. A informativa, por sua vez, possui relativa credibilidade
e objetividade, consequentemente, € menos eficaz para atingir audiéncias exuberantes
(CHARAUDEAU, 2006).

A condicdo de proposito corresponde a fragmentacdo semantica do mundo, ou seja,

0 proposito recorta 0 mundo em um certo nimero de universos de discurso
tematizados, transformando-os em rubricas, tratando-os segundo critérios de
atualidade, de socialidade e de imprevisibilidade, assegurando-lhes assim uma
visibilidade, uma publicizacéo, e produzindo um possivel efeito de captacdo. Com
isso, compreende-se que 0 espago publico se confunda com o préprio acontecimento
midiatico, tal como aparece em sua configuracdo discursiva (CHARAUDEAU,
2006, p.103).

O proposito trata das tematizagdes, dos recortes e dos dominios do saber investidos
no anuncio. Neste aspecto, estdo inclusos, além do objeto anunciado (produto, marca, servigo
etc.), as construcdes simbdlicas em torno desse dado objeto.

A condicdo de dispositivo compreende a articulagdo entre um ou varios tipos de
materiais e se constitui como suporte com o auxilio de tecnologia. “O dispositivo ¢ um
componente do contrato de comunicacdo sem o qual ndo ha interpretacdo possivel das
mensagens, da mesma forma que uma peca de teatro ndo faria muito sentido sem o seu
dispositivo cénico” (CHARAUDEAU, 2006, p.105). O dispositivo, segundo Mouillaud
(1997, p.35), “tem uma forma que ¢é sua especificidade, em particular, um modo de
estruturacdo do espaco e do tempo. [...] Uma ‘matriz’ que impde suas formas aos textos”.
Logo, o jornal ndo é mero suporte, mas um dispositivo que prepara seus leitores para o que

esperar dele e impBe aos anlncios nele veiculados estruturas que permitem constituir sua
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materialidade (tamanho em centimetros por coluna, textura do papel, uso de cores etc.) e sua
linguagem (planificada, impressa, textual, icbnica etc.). Do ponto de vista estratégico presente
nos anuncios as condicdes particulares que regem o dispositivo publicitario e o fluxo interno

do veiculo interferem na constitui¢do do contrato.

2.2 DADOS INTERNOS: O ATO EM CENA

Uma vez configurados os dados externos, que permeiam a situacdo de comunicacgao
definindo as condicGes para sua realizacao, trata-se de delimitar os dados internos do contrato:
como a situacdo deve ser encenada. O como dizer é fundamentado pelo resgate de referéncias
dadas externamente, para definir as restricdes discursivas, isto &, como devem ser 0s
comportamentos, 0s papéis, as formas verbais e iconicas empregadas no discurso.

Charaudeau (2008) compreende que todo ato de linguagem resulta de um jogo entre
o implicito e o explicito; logo, depende de circunstancias de discurso especificas, se realiza no
ponto de encontro dos processos de producdo e de interpretacdo e é encenado por duas
entidades duplas: sujeito de fala e sujeito agente. O ato de linguagem e o0s quatro sujeitos nele
implicados podem ser representados por um esquema (ver Figura 1, p.23), no qual o mundo é
descrito por uma dupla representagdo: “quando esse mundo é considerado no circuito de fala,
correspondera a uma representacdo discursiva; se ele for considerado no circuito externo,
como testemunha do real, correspondera a uma representacao da situagdo de comunicagdo”
(CHARAUDEAU, 2008, p.53).

Os sujeitos agentes sdo instituidos como “os parceiros do ato de linguagem, seres
sociais e psicoldgicos, externos ao ato mas inscritos nele, e que sdo definidos por um certo
namero de tracos identitarios cuja pertinéncia depende do ato de comunicagdo considerado”
(CHARAUDEAU, 2008, p.76 grifos do autor). Os sujeitos agentes possuem ligacdo direta
com os dados externos do contrato de comunicacdo, uma vez que sdo determinados por um
estatuto “real” psicossocial. Correspondem, de tal forma, & imagem de sujeito comunicante
(EUc), produtor do ato comunicativo, e de sujeito interpretante (TUi), que constroi
interpretacdes acerca do ato de comunicacdo, em funcdo de suas experiéncias pessoais, suas
préprias praticas significantes.

No ambito publicitario, pode-se questionar quem cumpre o papel de sujeito

comunicante (EUc): serd o anunciante, a agéncia de publicidade ou o profissional que criou 0
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anuncio? Afinal, ¢ o anunciante quem procura a agéncia e a autoriza a “falar por ele”; a
agéncia assina 0 anuncio, mas quem de fato o cria é o publicitario. Torna-se conveniente
considerar que este parceiro de linguagem € uma articulacdo entre as intengdes do anunciante,
da agéncia e do publicitario, sendo esta conjuncdo representada pela figura da empresa-
anunciante. Na outra ponta, TUi é o consumidor que &, vé, assiste, ouve e interage com o
anuncio publicitério, independente de ser consumidor do produto/servi¢o proposto. Portanto,
a mesma publicidade pode ser interpretada por diferentes pessoas, e cada uma ira atribuir suas
percepcOes particulares ao anunciado.

Os sujeitos de fala sdo instituidos como “os protagonistas da enunciacdo, seres de
fala, internos ao ato de linguagem e que sdo definidos por papéis linguageiros”
(CHARAUDEAU, 2008, p.76 grifos do autor). Os sujeitos de fala correspondem ao estatuto
linguageiro do ato comunicacional, sendo nomeados como a imagem do sujeito enunciador
(EUe) e do sujeito destinatario (TUd).

O sujeito enunciador (EUe) é realizado e instituido na fala, sendo, portanto, uma
representacdo estratégica — com vistas ao reconhecimento - da marca, do produto, do
anunciante. J& o sujeito destinatario (TUd) é o consumidor-alvo idealizado e criado pelo
produtor da mensagem, supostamente adequado e transparente a intencdo de EU. O TUd é o
perfil de publico-alvo que se pretende atingir com a a¢gdo de comunicacéo.

Sobre os papéis de TUd e TUi, Charaudeau (2008, p.46-47), explica que

no ato de linguagem de um discurso publicitario, pode-se dizer que é fabricada uma
imagem de um TUd a quem falta algo; esse TUd ‘deve procurar preencher essa
falta’. Entdo, uma hipodtese ¢ criada por parte do EU-publicitério, que supde que o
TUi se identificarda com a imagem do TUd que foi proposta.

De tal forma, o TUd ¢ uma “aposta” criada sobre a figura do TUi ideal. Caso TUi se
identifique com o TUd, pode-se dizer que as chances da mensagem atingir sua finalidade séo
potencializadas; entretanto, caso a imagem de TUd seja o0 oposto do percebido/desejado como
autoimagem de TUi, o anincio publicitario tende a fracassar.

O ato de linguagem, portanto, ¢ visto como um ato “inter-enunciativo entre quatro
sujeitos (e ndo dois), lugar de encontro imaginario de dois universos de discurso que ndo sdo
idénticos” (CHARAUDEAU, 2008, p.45 grifos do autor). Entende-se que, entre o universo de
discurso do EUc e o universo de discurso do TUi, hd uma suposta zona de intercompreensdo
que possibilita os processos de producdo e interpretacdo linguageiros. No processo de

producdo, o EUe € a imagem de enunciador construida por EUc e representa o traco de
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intencionalidade do produtor da fala. J& no processo de interpretagdo, o EUe é a imagem
construida pelo TUi como uma hipédtese sobre a intencionalidade de EUc.

Cabe aqui ressaltar que EUc tem dominio sobre o TUd - o destinatario ideal - , que é
posto em um lugar onde se supde haver transparéncia nas intengdes. Ja o TUi — interpretante
“real” - esta fora do ato produzido por EUc, sendo instituido no momento da interpretacdo,
por meio da identificagdo ou da n&o identificagdo com o TUd estabelecido por EUc. Entre
EUc e EUe e TUd e TUi sdo determinadas as relagdes de transparéncia ou ocultacdo e
distancia. De tal forma, “EUe é apenas uma mascara de discurso usada por EUc. E por isso
que EUc, consciente desse estado de fato, pode jogar, com finalidades estratégicas, tanto o
jogo da transparéncia entre EUe e EUc quanto o da ocultagio de EUc por EUe”
(CHARAUDEAU, 2008, p.49 grifos do autor).

E, pois, essa configuracio da situacio de comunicacéo, tanto em seu aspecto interno-
discursivo quanto externo-testemunha do real, que sustenta os dados internos do contrato de
comunicagdo. Consideramos que a esfera interna da situacdo de comunicacdo €, em muitos
aspectos, inseparavel dos dados externos ao contrato, uma vez que estes acabam por
determinar e permear as escolhas discursivas dos sujeitos envolvidos, suas estratégias de
transparéncia ou ocultagéo.

Retomando os conceitos de Charaudeau (2006) sobre os dados internos do contrato
de comunicacdo midiatica, tem-se que o conjunto de comportamentos linguageiros divide-se
em trés espacos: locucdo, relacdo e tematizacdo. Compreendemos que os limites entre um
espaco e outro sao ténues e suas totalidades constroem as condi¢des discursivas de cada ato
comunicacional.

O espaco de locugdo ¢ o espago no qual é resolvido o problema da “tomada da
palavra”. Nele o sujeito deve justificar por que tomou a palavra, impor-se como sujeito falante
e identificar o sujeito ao qual se dirige. Este espaco € permeado pelas condi¢oes de finalidade,
proposito e identidade, definidas pelas caracteristicas externas a situacdo de comunicagdo
(dados externos ao contrato). Consideramos que o espaco de locucdo é formado pelo
intercambio entre o EUc e o TUi, isto €, de um lado a agéncia e o anunciante, imersos nas
condicBes exteriores ao contrato, e do outro, o consumidor, a audiéncia real do anuncio, que
se articula ao meio sociocultural e midiatico em que a mensagem € veiculada. Ponderamos
que o espaco de locugdo tambem compreende as representacdes de EUe e TUd encenadas
pelo discurso publicitario.

O espaco de relagdo “¢ aquele no qual o sujeito falante, ao construir sua propria

identidade de locutor e a de seu interlocutor (ou destinatario), estabelece relagdes de forca ou
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de alianga, de exclusdo ou de incluséo, de agressdo ou de conveniéncia com o interlocutor”
(CHARAUDEAU, 2006, p.71), aquele que encerra construgcdes identitarias postas em
circulacdo pelo discurso e, nisto, inclui jogos que revelam ou mascaram a intencionalidade. E
0 espaco de fundamentacdo estratégica, dos jogos de ser e parecer com vistas a identificacdo
do TUd proposto com a imagem que TUi tem de si préprio, e da imagem construida de EUe
com a imagem atribuida a EUc por TUi. As condigdes de identidade e finalidade do contrato
de comunicacéo apresentam-se imbricadas neste espaco.

Ja o espaco de tematizacdo € o lugar no qual se organizam o dominio do saber ou o
tema da situagcdo comunicacional. Nesse espaco séo realizadas escolhas a respeito do modo de
intervencdo e do modo de organizagdo discursivo - enunciativo, descritivo, narrativo,
argumentativo - a serem adotados em funcdo do campo tematico e, sobretudo, das condicGes
que restringem a situacdo. Possui estreita dependéncia das condicdes de finalidade, proposito
e dispositivo.

Para Charaudeau (2008), o modo enunciativo tem funcdo particular na organizagéo
do discurso, pois posiciona o locutor em relacdo ao interlocutor e, portanto, intervém na
encenacdo dos outros trés modos de organizacao.

Charaudeau (1983) compreende que, na organizagcdo enunciativa, 0s textos
publicitarios sempre apresentam, de maneira implicita ou ndo, a formula: P(M) x q = R, na
qual P significa produto; M, a marca; q, as qualificagdes do produto; e R, o resultado que o
produto oferece, combinado com suas qualidades. O autor ressalta que ha casos em que as
qualificagdes ndo sdo expressas, tendo-se 0 efeito de “notoriedade”: quando a marca é
suficientemente conhecida, dispensando a exaltacdo de suas qualidades. Othero (2005)
contrapbe as proposicdes de Charaudeau (1983), por considerar que o efeito de notoriedade
também se aplica aos casos em que R ndo ¢ explicitamente expresso: “fazendo uso do efeito
de notoriedade, um slogan pode ora suprimir as qualidades do produto (modificando a
formula para P(M) => R), ora suprimir as vantagens que esse produto pode trazer
(modificando a formula para P(M) x g)” (OTHERO, 2005, p.8).

Cabe ressaltarmos que a construcdo enunciativa assume trés diferentes
comportamentos que indicam as posi¢des que o locutor ocupa em relagéo ao interlocutor, em
relacdo ao que ele diz e ao que o outro diz.

A construcdo enunciativa adota um comportamento alocutivo quando ha uma relacéo
de influéncia entre locutor e interlocutor, sendo de superioridade - relacdo de forca do locutor
sobre o interlocutor, isto é, imposi¢ao de um “fazer fazer” ou “fazer dizer” - e de inferioridade

- relacdo de peticdo, quando o locutor necessita do “saber” e do “poder fazer” do interlocutor.
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O comportamento alocutivo de superioridade é encontrado nas categorias de interpelacéo,
injuncdo, autorizagdo, aviso, julgamento, sugestdo e proposta, e de inferioridade na
interrogacao e peticéo.

Ja o comportamento elocutivo revela o ponto de vista do locutor sem que o
interlocutor esteja implicado. O interlocutor assume o papel de um espectador-testemunha de
um saber, uma avaliacdo, uma motivacdo, um engajamento ou uma decisdo. Conforme avalia
Monnerat (1999), o ato elocutivo permite incitar o interlocutor a participar do ponto de vista
aclamado pelo locutor encaminhando-se a uma possivel identificacéo.

No comportamento delocutivo, locutor e interlocutor estdo completamente apagados,
isto ¢é, desvinculados e ndo implicados na enunciagdo. “Este comportamento tem por objetivo
estimular o sujeito-interpretante a se identificar com a imagem ideal do terceiro elemento do
circuito - o produto apresentado pelo texto. A opinido expressa tem existéncia nela mesma,
impondo-se aos interlocutores pelo seu modo de dizer” (MONNERAT, 1999, p.103). Fazem
parte desse comportamento as categorias assercao e discurso relatado.

O modo de organizacdo descritivo é formado por trés componentes autbnomos e
indissociadveis: nomear, localizar-situar e qualificar. Segundo Charaudeau (2008), o modo
descritivo pode combinar-se com 0 narrativo e 0 argumentativo no ambito de um mesmo
texto, assim como um texto pode ser organizado de maneira descritiva em sua totalidade ou
em seus fragmentos. O descritivo e seus componentes sdo implementados por procedimentos
discursivos de identificacdo, construcdo objetiva do mundo e construcdo subjetiva do mundo.

O modo de organizacdo discursivo narrativo se caracteriza por uma dupla
articulacdo: a construcdo de uma sucessdo de acOes segundo uma dada légica e a realizagdo de
uma representacdo narrativa (universo narrado). Conforme Charaudeau (1983), o discurso
publicitario “faz crer” o destinatario de que este tem uma falta ou uma necessidade. A
consciéncia dessa falta e a busca por supri-la desencadeiam um “fazer fazer”, através de um
objeto de busca representado pela oferta do produto e da marca. A compra do produto nédo
constitui automaticamente a prova do sucesso do “fazer crer” e, inversamente, a ndo compra
nédo constitui uma prova de fracasso. Para o autor, 0 sucesso e o fracasso estdo relacionados ao
imaginario individual e coletivo.

A organizacdo narrativa do texto publicitario, segundo Charaudeau (1983), é

expressa pela seguinte logica:
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- O individuo tem uma Falta [Falta = R(-)]

- O individuo procura suprir essa Falta (Busca)

- R representa a Falta suprida (Objeto de busca)
- P(M) x g representa o0 meio de suprir (Auxiliar de busca)

Figura 2 - Organizacdo narrativa do texto publicitario
Fonte: Adaptado de Charaudeau (1983, p.122)

Othero (2005), mais uma vez, discorda parcialmente das proposi¢des de Charaudeau
(1983), pois considera que a falta que leva o individuo a a¢do pode ser representada tanto pelo
R — resultado esperado, como sugere Charaudeau — quanto pelo q — qualificagdes do produto
ou da marca. Concordamos com Othero no sentido de que o objeto de busca, em alguns casos,
é expresso por P(M) e que as qualificacbes deste produto/marca sdo o meio que auxilia esta
busca®,

Monnerat (1999) entende que o esquema apresentado por Charaudeau (1983)

assemelha-se as logicas narrativas do conto popular:

uma situacao inicial, desfavorvel; a apari¢do de um herdi, que parte a procura de
um objeto de busca, permitindo reparar essa situacdo e um auxiliar mais ou menos
magico ou eficaz, que permitira alcancar o objetivo da busca. Em outras palavras, na
publicidade, como no conto popular, passa-se de um desequilibrio inicial ao
equilibrio final, isto ¢é, da “falta” a “liquidagdo da falta”, através da busca do objeto
que preenchera essa falta (MONNERAT, 1999, p.104).

A construcdo narrativa trata, portanto, de colocar protagonistas na situacdo de
comunicacdo em fungdo de uma falta, um desejo ou uma necessidade sob a ética publicitaria,
uma recompensa, a solucéo de um problema ou a prépria busca por justica nos contos.

Por fim, segundo aponta Charaudeau (2008), o0 modo de organizacdo argumentativo
¢ definido em uma relacdo triangular entre proposta (tese), proposicdo (quadro de
guestionamento) e persuasdo (quadro de raciocinio). Charaudeau (1983) conclui que a
proposta publicitéria é definida pela formula P(M) x q = R, que acarreta a logica propositiva:
“Se vocé quer R, entdo P(M), ja que P(M) => R”. Othero (2005) acredita que a proposi¢ado
também pode se referir a necessidade de um produto com a qualidade tal e qual, e somente
adquirindo o produto P(M) ¢é que essa Falta pode ser suprida, logo, “Se vocé quer g, entdo
P(M), ja que P(M) x g”. O ato persuasivo empreende dois raciocinios basicos: no primeiro, o

destinatario ndo se interessa pelo produto porque ndo tem consciéncia da falta; no segundo, o

'8 Expresso por: P(M) x q
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destinatério precisara ser convencido de que ndo tem outros meios de obter o objeto de busca
(seja R ou P(M)) sem utilizar o auxiliar de busca (P(M) x q).

Como o Quadro 1 expde, cada modo de organizagdo possui uma funcéo de base, que
corresponde a finalidade discursiva, e um principio de organizacdo, que se refere a

construgéo da encenagéo.

Quadro 1 - Modos de organizacao do discurso

Modo de

o Funcéo de base
organizagéo

Principio de organizacao

Relacédo de influéncia (EU -> TU)

Posicdo em relacdo ao interlocutor

Enunciativo Ponto de vista do sujeito (EU -> ELE) Posicdo em relacdo ao mundo
Retomada do que jé foi dito (ELE) Posicdo em relacdo a outros discursos
o | e quaifcr s | Ozt o o e
maneira objetiva/ subjetiva. . ..
Encenacdo descritiva
Construir a sucessdo das a¢bes de uma Organizacéo da ldgica narrativa
Narrativo historia no tempo, com a finalidade de (actantes e processos)

fazer um relato. Encenacéo narrativa

Expor e provar casualidades numa
visada racionalizante para influenciar o
interlocutor.

Fonte: adaptado de Charaudeau (2008, p.75).

Organizacéo da légica argumentativa

Argumentativo Encenacdo argumentativa

E evidente que o Quadro 1 ndo aborda a totalidade das especificacdes e categorias de
lingua pertencentes a cada um dos modos de organizagdo discursivos, entretanto, é o
suficiente para demonstrar, neste trabalho, a importancia e a insercdo da organizagéo
discursiva nos contratos de comunicacao.

Cabe ressaltar que os dados externos e os dados internos do contrato ndo sédo
excludentes; ao contréario, estabelecem relagfes imbricantes em que um oferece suporte para o
desenvolvimento do outro. Dito em outras palavras, as caracteristicas proprias da situacdo de
comunicacdo dependem e, a0 mesmo tempo, codeterminam caracteristicas discursivas que,
postas em funcionamento pela linguagem, possibilitam a adequacdo e o reconhecimento
reciproco do ato comunicativo pelos parceiros de linguagem.

Nos proximos capitulos, voltamos nossa atengdo as especificidades dos elementos
que constituem o contrato de comunicacdo publicitaria autorreferencial do jornal Diério
Gaucho a fim de construirmos o palco em que se desenrolam as encenagdes e as articulaces

que nos permitem, por fim, fazer a leitura desses contratos.
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3 PUBLICIDADE E JORNALISMO

O presente capitulo pretende percorrer caminhos que indicam modos pelos quais 0s
jornais se constroem como produto midiatico. Apds tratarmos a publicidade como forma
cultural, partimos a um breve resgate histérico da publicidade no meio jornal, a fim de
situarmos no tempo e no espaco a articulacdo entre o jornalismo e as ldgicas de mercado, isto
€, 0 momento em que o jornal deixa de ser visto como uma necessidade basica de informacao
e passa a um produto da industria cultural. A terceira parte do capitulo dedica-se a construgéo

da nocdo de publicidade autorreferencial.

3.1 PUBLICIDADE COMO FORMA CULTURAL

A publicidade é uma forma de comunicacdo persuasiva ligada a diferentes esferas de
influéncia, que podem ser simplificadas em uma dicotomia. De um lado, 0 mercado, com sua
producdo e necessidade de demanda; de outro, a cultura de consumo, o consumidor. Ambos
os polos, entretanto, sdo interdependentes e inscritos em um mesmo contexto politico,
econémico e tecnoldgico que rege a vida social.

Como objeto de estudo interdisciplinar, a publicidade serve tanto aos estudos do
texto - da linguistica e da imagética - quanto aos termos mercadoldgicos, sendo talvez, o
essencial, a inter-relacdo entre o texto e o contexto das mensagens publicitarias. Neste
aspecto, Jacks e Piedras (2006) denunciam a escassez de pesquisas, no auge das pesquisas em
comunicacdo no Brasil, na década de 1990, que olhassem a publicidade na sua relacdo social e

cultural. Para as autoras,

as pesquisas em publicidade, além de em geral sucumbirem ao maniqueismo de ado-
tarem perspectivas defensoras ou denuncistas, tratam do tema por meio de
abordagens parciais, ocupando-se de analisar isoladamente os textos, a produgéo ou
a recepcdo, desconsiderando as relacBes entre essas dimensdes de seu processo
comunicativo, bem como sua articulagdo com o mundo social (JACKS; PIEDRAS,
2006, p.114)
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Em outro lugar®®, as autoras defendem uma terceira tradicdo para os estudos de
publicidade, que vai além do reducionismo que ora defende (integrado) e ora critica
(apocaliptico) ou vai além da fragmentacdo de andlises isoladas de campanhas e anuncios.
Esta terceira tradicdo, os estudos culturais, mostra-se menos ligada a procedimentos e técnicas
e mais como uma “légica metodoldgica” que permite “nos mover do texto para seu contexto,
para a cultura e a sociedade que constituem o texto e nas quais ele deve ser lido e
interpretado” (KELLNER, 2001, p.42). Destarte, Piedras e Jacks (2006, p.3) apontam “os
estudos culturais como uma perspectiva que viabiliza a construcdo de uma abordagem
processual e cultural da publicidade, capaz de envolver as instancias da producéo, da recepgédo
e de seus discursos, em um Unico cenario, que permite explorar suas inter-relagdes”.

O aporte dos estudos culturais permite, pois, pensarmos a insercdo da publicidade no
mundo social, desde as esferas que predizem as praticas produtivas até a recepcdo, lugar de
construgcdo do sentido e do consumo. Compreendemos que essas nog¢des auxiliam-nos a
sistematizar o pensamento em torno dos contratos de comunicacdo firmados pela publicidade
autorreferencial, pois incluem o imbricamento entre comunicacdo e cultura®®, aspecto
essencial a analise sociolinguageira do discurso. A publicidade deixa de ser um mero
instrumento mercadoldgico e passa a ser vista como um “processo comunicativo constitutivo
de praticas culturais” (PIEDRAS, 2005, p.9).

Conforme aponta Kellner (2001), porém, a funcdo de socializacdo da publicidade
geralmente € negligenciada frente a nocdo de que ela controla a demanda do mercado. Ao
analisar antigos anuncios dos cigarros Marlboro, o autor compreende que, embora o0s
individuos, na cultura pés-moderna, sorvam sua identidade de imagens veiculadas pela
publicidade, as campanhas publicitarias ainda sdo vistas como algo “incapaz” de revelar
mudancas significativas nos modos e nos modelos de identidade.

Kellner (2001, p.320) entende que “todas as propagandas sdo textos sociais que
respondem a desenvolvimentos fundamentais do periodo em que elas aparecem”, ou seja, a
mensagem publicitaria esta vinculada a um tempo e a um espaco socialmente definidos. Alem
disso, articula contextos e situagcdes da realidade social com intengdes de mercado, pela
construcdo de discursos substancialmente simbdlicos para encobrir contradi¢cGes aos produtos

ou enfatizar vantagens calcadas no que esté circulando socialmente. Conta-nos Kellner (2001)

9 PIEDRAS e JACKS (2006).

20 Com base em Kellner (2001, p.53): “toda cultura, para se tornar um produto social, portanto ‘cultura’, serve de
mediadora da comunicagdo e é por esta mediada, sendo, portanto comunicacional por natureza. No entanto, a
‘comunicagdo’, por sua vez, ¢ mediada pela cultura, ¢ um modo pelo qual a cultura é disseminada, realizada e
efetivada. Ndo ha comunicagdo sem cultura e ndo ha cultura sem comunicagio”.
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que Marlboro, considerado um “cigarro leve e feminino”, adotou como mote publicitario e
como imagem de seu usudrio o “cauboi”, figura masculina, do trabalho pesado. Como
resultado, “o ‘homem Marlboro’ passou a fazer parte do folclore americano e tornou-se um
simbolo cultural facilmente identificavel” (KELLNER, 2001, p.318). Anos depois, quando
comecaram a ser divulgadas informagdes sobre os riscos do tabagismo a salde, a marca
passou a explorar, em seus anuncios, imagens de paisagens, justamente para encobrir as
desvantagens que rondavam o produto. O poder do universo simbdlico de Marlboro evidencia
as relagdes entre publicidade e cultura a tal ponto que as contradi¢des entre trabalho pesado e
cigarro leve ou cena natural versus produto artificial chegam, praticamente, a anular
discursos vigentes na época a qual se reportam e a construir novas visdes de mundo. O
exemplo também salienta o valor de historicidade da publicidade. Conforme Davidson (1992
apud PINTO, 1997, p.36), os testemunhos histéricos dos anuncios Sdo, por vezes, mais
vélidos na traducdo das mentalidades dominantes do que outros documentos tradicionais,
simplesmente, porque a publicidade cristaliza aspiragdes, fantasias, humores e medos
contemporaneos.

Os relatos de Kellner (2001) e Davidson (1992 apud PINTO, 1997) tornam patente o
vinculo existente entre as praticas de comunicacdo publicitaria e o mundo social pela
correlacdo entre discurso, histéria, sociedade, cultura e constituicdo de identidades. De fato, o
texto publicitario conta-nos mais do que beneficios de um produto: conta-nos sobre o lugar e
0 periodo em que vivemos; conta-nos quem somos e quem podemos ser.

Tendo em vista as diversas inter-relacbes impostas a publicidade no encontro com 0s
estudos culturais, Piedras (2005)?* desenvolve um modelo teérico que considera a estrutura
existente entre a producdo e a recepcao publicitaria. A autora parte das nocdes de articulacao
e fluxo para constituir o mapa conceitual da publicidade, indicando o fluxo publicitario nas
praticas de producéo e recepcdo em sua vinculagdo com o mundo social.

Entende-se por fluxo publicitario a forma cultural da publicidade cuja constituicao é
dada pelo movimento de interseccdo entre a producdo e a recep¢do dos anuncios veiculados
pelos variados suportes e meios. Piedras (2007) demonstra que a operacionalizacdo do

conceito de fluxo publicitario em sua articulagdo com o cotidiano é Gtil em pesquisas que

2! Piedras (2005, 2007) desenvolve a nocdo de fluxo publicitario tendo como referéncia o conceito de fluxo
proposto por WILLIAMS, Raymond. Los medios de comunicacion social. Barcelona: Peninsula, 1974. A
autora também busca embasamento nos ensaios de Stuart Hall publicados na década de 1980 a respeito do
conceito de articulacio, e nas consideragdes de MARTIN-BARBERO, Jests. De los medios a las practicas. In:
OROZCO GOMEZ, Guillermo (coord.). La comunicacion desde las practicas sociales: reflexiones en torno a
su investigacion. México: Universidad Iberoamericana, 1990, p.9-18, e MARTIN-BARBERO, Jesus. Dos meios
as mediagBes: comunicacdo, cultura e hegemonia. Rio de Janeiro: UFRJ, 2003.



36

apreendem apenas partes do processo comunicacional, ou seja, em que ndo € preciso montar,
em profundidade, os esquemas que regem a producéo e a recepcao para fazer uso do fluxo
publicitario. Ao contrario, 0 exame sobre um ponto em especifico pode e deve considerar a
articulacdo desta dada especificidade no todo comunicacional em que se insere. Neste estudo,
optamos por examinar a instancia do produto acabado, o anincio, incluindo em nossas
acepcOes 0os movimentos entre producgdo e recepcao inscritos no fluxo publicitério, que prediz,
de certo modo, o contrato de comunicacdo publicitaria autorreferencial. De tal forma, cabe

salientarmos que

a contextualizacdo sécio-econémico-cultural da publicidade e a discussdo de sua
natureza multifacetada oferecem pistas para uma abordagem de seu processo
comunicativo como um todo articulado por préaticas distintas. I1sso permite que,
mesmo naquelas analises que se detém em uma ou outra dimensdo do processo (0s
textos, por exemplo), considerem a sua articulacdo com as demais (a produgéo e /
ou a recep¢do), o que viabiliza a observacdo dos inimeros fatores que fazem parte
da producéo de sentido do discurso publicitario (PIEDRAS, 2005, p.123).

Neste trabalho deteremos nossos esforcos no sentido de compreender como a
publicidade autorreferencial do jornal Diédrio Galcho se articula com o préprio veiculo de
comunicacdo jornalistico e com as praticas culturais atribuidas as classes populares. Nesta
perspectiva, tomamos por empréstimo do estudo de Piedras (2005) a nocdo de que o fluxo
publicitario também diz respeito a configuracdo dos anuncios no interior do meio de
comunicacdo, isto é, como o anuncio é vinculado a tecnicidade e ao conteudo do suporte
midiatico. Consideramos o conceito de articulacao o elo fundamental para o desenvolvimento
desta pesquisa. Tal conceito permite constituirmos uma légica metodoldgica-guia de nossas
acepcdes, pois suporta o entendimento de que a publicidade atua na conjuncdo de um campo
de forgas econdmicas, politicas, culturais, sociais, tal como descreve Piedras (2005). A este
campo de forga que permeia e contextualiza o processo comunicativo da publicidade com o
mundo social, acrescentamos as forcas midiaticas inscritas nos processos autorreferenciais.
Entendemos, pois, que o contrato de comunicagdo é fundamentado em articulagbes que
perpassam desde os dados externos até a encenacao discursiva.

O termo articulagdo tem origem na analise marxista, em que se refere a tensdo de
modos de producdo diferentes. O conceito, porém, tem sido estendido de forma a incluir
articulacGes de outras forgas sociais. Para John Hartley (apud O'SULLIVAN et al, 2001), nos
estudos culturais, as forcas sociais podem ser articuladas em uma dada configuracdo ou

conjuntura produzindo os determinantes estruturais de qualquer pratica, texto ou evento. A
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articulacdo ndo se refere a uma simples combinacdo de forgas, mas a uma relagdo hierarquica,
na qual essas forgas se estruturam em uma relacdo de dominagéo.

Hall (2003), ao refletir sobre a dicotomia estruturalista entre “estrutura” e “pratica”
tendo como pano de fundo Althusser e a necessidade de pensar “a unidade com a diferenga”,
propde uma “dupla articula¢do”, na qual a pratica ¢ o modo como uma estrutura ¢ ativamente
reproduzida, ou seja, a estrutura é estruturada por um corpo de préticas historicamente

reproduzidas ou transformadas. Nas palavras de Hall (2003, p.158):

por “dupla articulagdo” quero dizer que a estrutura — as condigdes dadas de
existéncia, a estrutura das determinagdes em qualquer situacdo — pode também ser
compreendida, de outra perspectiva, como simples resultado de praticas anteriores.
Pode-se dizer que uma estrutura € o resultado de praticas anteriormente estruturadas.
Estas, portanto, constituem as “condigdes dadas”, o ponto de partida necessario, para
novas geragdes de praticas.

Adiante o autor vislumbra a possibilidade de que articulagBes entre grupos sociais,
préticas politicas e formagfes ideoldgicas possam criar rupturas histéricas ou mudancas nas
estruturas vigentes, pela formacao de novas relagdes de forca e de dominacao.

Ao desenvolver praticas que articulem diferencas em uma vontade coletiva ou ao
gerar discursos que condensem uma gama de conotacdes, as condigdes dispersas da
pratica dos diferentes grupos sociais podem ser efetivamente aproximadas, de modo
a transformar essas forcas sociais ndo em uma simples classe “em si mesma” [...],
mas também em uma classe capaz de interferir enquanto for¢a histérica, uma classe
“por si mesma” capaz de estabelecer novos projetos coletivos (HALL, 2003, p.159
grifos do autor).

As reflexdes de Hall explicitam que as diferencas ndo séo, necessariamente, forcas
de oposic¢do; ao contrario, podem ser articuladas em uma nova unidade, estabelecendo novas
relacBes hierarquicas. O conceito de articulacdo permite pensarmos diferentes praticas
conjuntamente, ou metaforicamente, como cada peca de um quebra-cabeca (essencialmente,
uma diferente da outra) constitui o todo, o desenho-enigma articulado. Cada peca mantém sua

disting&o enquanto peca dentro da unidade do quebra-cabe¢ca montado, assim como

uma articulacdo entre préaticas distintas ndo significa que estas se tornam idénticas
ou que uma se dissolve na outra. Cada qual retém suas determinagdes distintas, bem
como suas condi¢des de existéncia. Contudo, uma vez feita a articulacdo, as duas
praticas podem funcionar em conjunto [...] como “distingdes dentro de uma
unidade” (HALL, 2003, p.185).

No ambito dos estudos culturais, Kellner (2001) explica que o conceito de

articulacdo tornou-se util a teoria critica da sociedade, uma vez que esta se preocupa em
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mapear 0 modo como varios componentes sociais se organizam como um todo, com suas

estruturas de dominagdo e resisténcia. Nesta perspectiva,

os estudos culturais delineiam o modo como as producdes culturais articulam
ideologias, valores e representacdes de sexo, raca e classe na sociedade, e 0 modo
como esses fendmenos se inter-relacionam. Portanto, situar os textos culturais em
seu contexto social implica tracar as articulagdes pelas quais as sociedades
produzem cultura e 0 modo como a cultura, por sua vez, conforma a sociedade por
meio de sua influéncia sobre individuos e grupos (KELLNER, 2001, p.39).

As palavras de Kellner auxiliam a considerarmos a existéncia de uma articulagédo
entre fatores materiais e simbolicos, entre forcas politicas, econdmicas e culturais. Neste
sentido, ¢ til pensarmos o processo comunicativo “em termos de uma estrutura produzida e
sustentada através da articulacdo de momentos distintos, mas interligados — producéo,
circulagdo, distribui¢do/consumo, reproducdo” (HALL, 2003, p.365) e jamais como um
processo estanque e linear. O processo comunicacional, como um circuito entre producado e
recepcdo, é formado pela articulacdo entre cada distinto momento; entretanto, “nenhum
momento consegue garantir inteiramente o proéximo, com o qual esta articulado” (HALL,
2003, p.366). De tal forma, reiteramos, com base em Charaudeau (2006), que a instancia de
producdo ndo tem garantias de que suas mensagens, de fato, chegardo até a instancia de
recepcdo e como serdo interpretadas. Embora a instancia de producdo possa determinar um
alvo a ser articulado no circuito de comunicacdo, a instancia de recepcdo é relativamente
autdbnoma e corresponde a praticas distintas que se articulam no processo.

Cabe lembrarmos que cada momento do processo comunicativo se articula a forgas
gue permeiam e contextualizam suas praticas. Transpondo tais concepc¢des a atividade
publicitéaria, podemos dizer que os discursos de publicidade estdo vinculados as for¢as sociais
que os condicionam, tais como forcas econdmicas, politicas e culturais que regem o mercado

e a cultura de consumo, tanto por seu aspecto material quanto pelo simbolico. Assim,

dada a diversidade das relacfes estabelecidas pela publicidade com o mundo social,
€ necessario que a pesquisa de qualquer fenémeno relativo a ela considere a
articulagdo que a promove, bem como a que por ela é promovida. Esse sentido
ambiguo da publicidade, resultante de sua articulagdo simultanea com as forgas
econdmico-politico-culturais, e do carater contraditério das relagcBes entre as
distintas praticas que a constituem incide na sua definicdo como fendémeno social
(PIEDRAS; JACKS, 2005, p.206-207).

Segundo Vestergaard e Schrgder (1988), uma importante funcdo social da

publicidade é, justamente, transmutar a democracia no consumo: pode-se escolher o que
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vestir, comer, onde, quando e como comprar. Para os autores, “a falta de liberdade e
igualdade plenamente democraticas nas decisfes econdmicas de longo alcance é compensada
pela liberdade de escolha no mercado, que desempenha importante papel em muitos
antncios” (VESTERGAARD; SCHR@DER, 1988, p.165-166). Neste sentido, concordamos
com Rocha (1995, p.27): “a consciéncia de que a funcdo da publicidade se coloca para além
da venda de produtos simplesmente e de que ela mantém uma relacdo complexa com a
realidade social parece 6bvio”.

Entretanto, esta obviedade, de que a publicidade atravessa e é atravessada por uma
ordem social em conjuncdo com fendmenos contraditérios e estruturantes, implica o
entendimento de que o desenho das complexas articulages envoltas na sua pratica nao é
facilmente decifrado, pois envolve instancias e dimenses multifacetadas, por vezes ambiguas
e fragmentadas.

De tal forma, consideramos a existéncia dessas complexas relagcbes e propomos, a
seguir, um breve resgate do enlace firmado entre a atividade publicitaria e a jornalistica. O
aspecto historico situacional que rege a articulacéo entre as duas areas permite constituirmos o
pano de fundo para o qual remetemos nossas acepcdes a respeito dos andncios publicitarios

autorreferenciais do jornal Diério Galcho.

3.2 PUBLICIDADE DO JORNAL IMPRESSO

A atividade publicitaria como forma de comunicacdo persuasiva, € ndo apenas de
proclamacdo de informacdes, estd atrelada ao comeco do século XVIIZ?, quando o
surgimento de uma classe média alfabetizada na Gra-Bretanha criou precondi¢fes para sua
existéncia. A primeira dessas precondi¢des esta na constituicdo de um mercado consumidor,
que requer a0 menos um segmento de populacdo acima do nivel de subsisténcia®, pois “na
medida em que o aparelho de producdo de uma sociedade ndo esteja suficientemente
desenvolvido para satisfazer mais que as meras necessidades materiais da sua populacéo, é
claro que ndo ha lugar para a propaganda” (VESTERGAARD; SCHR@DER, 1988, p.3). A

22 Briggs e Burke (2004) comentam que no século XV os editores ja publicavam catalogos com o preco de seus
produtos e, além disso, as paginas iniciais e finais dos livros faziam propaganda de outros titulos vendidos pelo
mesmo editor. Os autores revelam que em 1650 (século XVII) um jornal londrino tinha, em média, seis andncios
e, cem anos depois, aproximadamente cinquenta.

%3 Referimo-nos a um sistema capitalista.
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segunda precondicdo esta na existéncia de meios de comunicacdo capazes de atingir esse
mercado consumidor sendo, nos primordios, representado pela imprensa e, necessariamente,
pela difusdo da leitura.

Os anuncios inseridos no corpo dos jornais, entretanto, nem sempre foram bem
aceitos. Ora criticados por leitores, ora utilizados como argumentos para por em suspeita a
ética jornalistica, a publicidade impressa representava um problema e uma solucdo para a
manutencdo dos periodicos. Denoyer (1957) comenta que algumas empresas passaram a
lancar publicacdes especiais, apenas com anuncios, para garantir a sobrevivéncia de seus
noticiarios, enquanto outras eram extintas por falta de recursos financeiros. Porém, o jornal de
anuncios ndo oferecia aos anunciantes 0 mesmo retorno que o jornal de noticias, visto que o
interesse por aquele tipo de publicacdo era restrito e, como bem sinaliza Denoyer (1957,
p.25), “um jornal vende a anunciantes a atencao de seus leitores”.

Contudo, a verdadeira expanséo da publicidade teve inicio no final do século XIX,
quando a tecnologia e as técnicas de produgdo de massa desenvolvidas culminaram com a
superproducdo, e a consequente subdemanda tornou necessaria a estimulacdo do mercado.
Gerar demanda para os produtos produzidos por diversas empresas a custo e qualidade
semelhantes impulsionou a atividade publicitaria no sentido da diferenciacdo das marcas. No
final do referido século, a publicidade tornou-se uma area profissional institucionalizada pela
fundacdo das primeiras agéncias.

A exposicdo do jornal como empresa e a assungdo de sua vinculacdo econdmica
mostram-se atreladas a esse periodo de tempo, em que a publicidade emergiu e fomentou a
forte concorréncia entre os impressos. Briggs e Burke (2004) pontuam para a época a
existéncia de formas primarias com as quais 0s jornais se anunciavam: as manchetes eram
replicadas em cartazes nas ruas e gritadas por pequenos jornaleiros na tentativa de vender os
exemplares. J& Denoyer (1957, p.27) dimensiona que “a corrida aos leitores € apenas um
aspecto da competicdo entre os jornais. Sua rivalidade mostra-se também cruamente na cacga
aos anunciantes. Ora travam uma guerra mortal; ora fazem acordos para afundar um rival
comum”. Definitivamente, o jornal calcava espago como produto.

O britanico Daily Mail, langado em 1896, é apontado por alguns autores como o
jornal que superou estrategicamente a concorréncia por articular o baixo custo de venda com
secdes capazes de despertar o interesse das massas. E tido como um dos primeiros jornais a
ter consideravel parte da sua renda vinda da publicidade, pois, vendido ao prego de meio
centavo e impresso em grandes tiragens, conseguiu alcancar a classe média britanica com

artigos claros e explicitos. Briggs e Burke (2004) contam que o periodico, fundado por Alfred
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Harmsworth, objetivava ser fonte de entretenimento e informagéo, com espaco destinado ao

publico feminino® e apelo & educacio.

O jornal de Harmsworth foi o primeiro diario a incluir uma pagina para as mulheres
e a divulgar ‘proezas’ como parte de seu modelo de imprensa. A educacdo também
ndo foi deixada de fora de sua esfera de influéncia. Conforme observou um
importante jornalista liberal, J.A. Spender, ‘Harmsworth e seus imitadores

influenciaram o homem comum mais do que todos os ministros da Educagdo juntos’
(BRIGGS; BURKE, 2004, p.192).

Notamos no Daily Mail caracteristicas que permanecem, nos dias atuais, sob o rétulo
de jornalismo popular: entretenimento e utilidade publica a baixo custo. Cabe ressaltarmos
que o diario britanico ndo foi o primeiro jornal no mundo a adotar tais preceitos, mas
provavelmente um dos poucos que manteve sua vocagdo desde sua fundagdo, hd mais de cem
anos.

Além da insercdo publicitaria nas paginas dos jornais, a questdo mercadoldgica e
concorrencial fez com que os periddicos assumissem 0 posto de produto e, portanto,
recorressem a formas de promogéo. As manchetes repetidas pelos jornaleiros e os cartazes nas
ruas tornaram-se comum no final do século XIX. Com o claro intuito de venda, essas
modalidades constituiam-se a cada edicéo, tendo como foco a proclamacédo das noticias. Ha,
porém, indicios da existéncia de anuncios voltados a publicizar as diversas secdes do jornal,
persuadindo o leitor a variedade de informacdes oferecida sem, entretanto, recorrer aos textos

das manchetes.

O Bell's Life in London and Sporting Chronicle, que apareceu em 1822, fazia
propaganda de si mesmo, dizendo ‘combinar as NOTICIAS da SEMANA com um
rico REPERTORIO de MODA, GRACA e HUMOR, além de INCIDENTES da
VIDA SOCIAL e COTIDIANA’ (BRIGGS; BURKE, 2004, p.200 grifos dos
autores).

De fato, a revelacdo de Briggs e Burke (2004) aponta para uma provavel origem da
autopromogéo jornalistica, porém é precipitado afirmarmos que o Bell's Life in London and
Sporting Chronicle, jornal que persistiu de 1822 a 1886, tenha sido o precursor da publicidade

autorreferencial. As fontes que permitem reconstituir as inter-relagdes entre o produto jornal e

* Durante séculos a leitura foi considerada uma atividade “perigosa”, especialmente quando praticada por
aqueles que mantinham uma posigdo de subordinag@o: as mulheres e as “pessoas comuns”. Briggs e Burke
(2004) relatam que, provavelmente em 1672, tenha surgido o primeiro jornal dirigido a esse publico. O jornal
francés Mercure Galant seguia o estilo de uma carta escrita por uma senhora de Paris a outra do campo.
Naturalmente a carta tratava das noticias da corte de Luis XIV, da cidade, das pegas teatrais, da moda e de
decoracdo. Publicava contos de amor, e os leitores eram convidados a enviar versos e a resolver quebra-cabecas
por meio de competigdes.
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0 modo como ele se anuncia mostram-se, em todo caso, escassas. Nesse sentido, concordamos
com os autores: “a propaganda tem uma historia longa - somente em parte contada”
(BRIGGS; BURKE, 2004, p.206).

Deslocando nossa atencdo ao cenario brasileiro, convém registrar que 0s primeiros
jornais do pais foram fundados em 1808: o Gazeta do Rio de Janeiro e o Correio Brasiliense.
Os anuncios veiculados, também conhecidos por reclames, reduziam-se a prestar informac6es
sobre as qualidades dos objetos ou servicos, sem recorrer a argumentacao e a persuasdo. Esses

simples anuncios, conta-nos Pinho (1990, p.17),

diziam respeito a venda de imoveis (“Quem quiser comprar uma morada de casas de
sobrado com frente para a Santa Rita, fale com Ana Joaquina da Silva...”), a de
escravos (“uma Paula que tem ‘sapiranga’ nos olhos e o ar triste”), aos leildes de
tecidos (“constando de 64 pegas de fustdes acolchoados e 50 caixas com vestidos de
senhoras™), a escravos foragidos (“um Benedito de Pirassununga com marca de
golpe de faca, dois sinais entre as maminhas, que entende alguma coisa de oficio de
pedreiro e € um tanto pilantra), e a solicitacdo de servigais para trabalhos nas casas
senhoriais (“de uma mulher para senhora inglesa, que saiba bem lavar, engomar e
coser, pagando-se um tanto por més”).

Ridiger (1995) considera que os reclames da época ndo se referem a propaganda
comercial, mas se aproximam do que hoje chamamos classificados, uma vez que quem
mandava publica-los eram pessoas privadas, e as mercadorias e servi¢cos anunciados ndo se
enquadravam no contexto de um legitimo mercado de consumo. Os reclames, nesse aspecto,
antecedem a comunicacdo publicitaria persuasiva e remetem ao periodo das proclamacdes de
precos e produtos ja existentes na Europa do século XVIII.

O desenvolvimento da publicidade no Rio Grande do Sul esta condicionado ao surto
de industrializacdo téxtil e alimenticia nas principais cidades do estado por volta de 1890.
Além do crescimento demografico da capital, “as relagdes sociais passaram por um processo
de complexificacdo, fazendo com que os homens comecgassem a se separar socialmente e a
satisfazer suas necessidades por intermédio de mercado, pelo menos em Porto Alegre”
(RUDIGER, 1995, p.43).

Outros fatores que contribuiram para o desenvolvimento da atividade publicitaria
foram o declinio do jornalismo politico-partidario e a ascensdo do moderno jornalismo
industrial. Contrarias a posi¢cdo de recusa aos anuncios, as novas publica¢des organizavam-se
como empresas capacitadas a fazer da veiculacdo de anincios uma de suas principais fontes
de receita. “Os jornais foram tomando consciéncia de que sua sobrevivéncia e progresso nao

poderiam depender mais exclusivamente dos seus assinantes e leitores, descobrindo na
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prestacdo de servigo publicitdrio um significativo meio de desenvolvimento e sucesso”
(RUDIGER, 1995, p.43).

Ao fazer o resgate histdrico da publicidade veiculada entre 1900 e 1909 no jornal O
Taquaryense®, Kreutz, Wagner e Muhler (2007) revelam que os principais anncios eram
relacionados aos temas medicinais (farmacéuticos), provavelmente impulsionados pela série
de surtos epidemioldgicos e de pragas recorrentes. Os autores analisam que a linguagem
utilizada, muitas vezes limitada as questdes de producdo técnica, remetia ao imaginario
coletivo da época.

Chama-nos atencédo, nesse sentido, 0 modo como o proprio jornal O Taquaryense
incentivava 0s anunciantes a investir em publicidade. Segundo o relato dos autores, um
mesmo anuncio, medindo 16 cm por 21,5 cm circulou em 12 edic¢des, no periodo de julho a
novembro de 1903, variando de terceira para quarta pagina (contracapa). O texto do anuncio
remete ao contexto socio-histérico-cultural vigente e, além disso, recompBe argumentos
utilizados pela publicidade farmacéutica (ver Figura 3). Essa correlagdo pbe a prova a
existéncia de um fluxo publicitario que se articula ao cotidiano experimentado socialmente e
que influencia os demais anuncios inscritos no fluxo de producao.

Os autores analisam que

com o objetivo de persuadir pessoas interessadas em vender seus produtos e/ou
servigos, o argumento usado “remédio contra a debilidade e fraqueza commercial”
seguia a linguagem dos anuncios de medicamentos, igualmente comum na época,
destinando o espago da referida pagina para “aquelles que queiram, pelo
ANNUNCIO, promover o desenvolvimento de seus estabelecimentos e chamar a
concorréncia de freguezes, aproveitando para isso 0s pre¢cos commodos e a larga
circulagdo d’O Taquaryense” (KREUTZ; WAGNER; MUHLER, 2007, p.8 grifos
dos autores).

Embora ndo possamos afirmar com veeméncia que O Taquaryense registra as
origens da publicidade autorreferencial brasileira, podemos creditar que a préatica do calhau ja
ocorria em solo gatcho no inicio do século XX. Nitidamente marcada pela necessidade de
angariar anunciantes, a referida publicidade trata de qualificar o produto “antincio” sob
diferentes aspectos na tentativa de convencer o publico-alvo, “comerciantes e indistrias”, da
utilidade de se fazer antincios. E notavel que esta publicidade mencione o jornal apenas por
seu carater comercial, com precos “commodos” e “larga circulacdo”, o que evidencia a

importancia da vinculagdo do jornalismo a esfera econémica.

% O Taquaryense é o segundo mais antigo jornal em circulagéo no Rio Grande do Sul. Fundando por Albertino
Saraiva em 1887, 0 semanario possui quatro paginas, e sua sede localiza-se na cidade de Taquari.
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0 Taguaryense

0 ANNUNGIO

E' ESTE 0 GRANDE REMEDIO
unice e infallivel contra a debilidade ¢ # fal

Na vasta e terrorosa crise que atravessamos, ~
nés ha appeliar senao para

Quemn nf&o annuncia nio vende !

Si quereis, srs. commerciantes e industriaes, qué os vossos estabelecimentos sejam
conhecidos o procurados ¢ que os vossos sortimentes e predoclos néo  permanecam
.
lo

longamente nas praleleiras ¢ nos dep 0% pet
AININUNCIO

PUDE VENDER QUEM. NAO ANNUNCIA, VENDE MAIS POREM QUEM
ANXKUNCIA

.. O ANNUNCIO ¢ a base da prosperidade e do engrandecimento commor-
cial ¢ industrial,
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Figura 3 - Anuncio autorreferencial do jornal O Taquaryense, em 1903
Fonte: Kreutz, Wagner e Muhler (2007, p.8).

Em 1920 a publicidade de anincios havia se tornando um negdcio altamente
lucrativo e suscitava a concorréncia entre os corretores dos departamentos comerciais das
empresas jornalisticas. O Correio do Povo® tornava-se o principal jornal e o principal veiculo
de pequenos anuncios do estado gaucho. Com lideranga ‘“imbativel”, 0 jornal era
frequentemente acusado de monopolizar a imprensa em Porto Alegre, pois mesmo cobrando
altos precos em suas tabelas comerciais, 0s anunciantes ndo o trocavam por outras
publicacbes. Esses fatos, relatados por Rudiger (1995), encontram consonancia na proposicao
ja citada de Denoyer (1957), de que os jornais utilizam como chamariz aos anunciantes seus
numeros de circulacdo, ou seja, a atencdo dos leitores. Quanto maior 0 nimero de leitores,
maior ¢ a probabilidade de o anuncio ser notado, pois “leitores fiéis 1éem de ponta a ponta
porque encontram [no jornal] regularmente informacdes ou artigos que lhes interessam, assim

como as suas familias, as pessoas de seu meio, etc.” (DENOYER, 1957, p.25).

%6 Fundado por Caldas Janior, em 1° de outubro de 1895, com circulagéo no estado do Rio Grande do Sul. Foi o
jornal de mais longa publicacdo em Porto Alegre, circulando por 89 anos ininterruptamente, até 1984,
reiniciando em 1986.
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Nesse periodo é registrada a organizacdo empresarial dos veiculos em torno do
negdcio de veiculagdo de anuncios e, em contrapartida, a publicidade toma ares de profissao.
Conforme Rudiger (1995, p.46-47),

os veiculos tinham se modernizado: nao se confundia mais, nos balcGes dos
departamentos comerciais, a publicacdo de pequenos anincios com a venda de
espaco para propaganda. O processo de divisdo social do trabalho progredia,
estimulando o surgimento de uma divisdo técnica das tarefas referentes a veiculacéo
de propaganda comercial, notadamente o surgimento de intermediarios entre as
empresas e 0s veiculos, que, cada vez mais conscientes desta conexdo, se habilitam
para realizar um trabalho especializado.

Além dos “corretores de antincios” - profissionais que intermediavam a relacao entre
anunciantes e veiculos, ganhando uma comissdo por anuncio vendido -, a atividade
publicitéaria esbogava refinamento estético com artistas responsaveis pela composicdo grafica
dos anuncios. Somente na década de 1930, as primeiras agéncias do estado firmaram suas
atividades, oferecendo producéo e comercializagdo dos anuncios.

Embora a afinidade entre o jornalismo e as praticas mercadoldgicas, vindas pela
comercializacdo de espaco publicitario e pela venda de assinaturas, ja demonstrassem forte
vinculo desde o inicio do século XX, Rudiger (1998) estabelece que a subsuncdo do
jornalismo aos esquemas da inddstria cultural comegou com o cinema e, mais precisamente,
“com o surgimento dos grandes conglomerados de comunicagdo, resultantes da fusdo entre
empresas jornalisticas e emissoras de radio e televisdo, cuja vanguarda coube e vem sendo
mantida pelo grupo RBS” (RUDIGER, 1998, p.76). Ou seja, na visdo do autor, a nivelagdo do
jornalismo rio-grandense a espetaculos de variedades e entretenimento, carregado de poder
simbolico e elevado a mercadoria, se confunde com a histéria da Rede Brasil Sul (RBS),
fundada em 1957.

N&o compete aos objetivos deste trabalho debater a dimensdo que o jornalismo,
especialmente o impresso, assumiu frente as ldgicas ou técnicas da industria cultural, nem
mesmo criticar a influéncia exercida pela RBS na constituicdo dessa transformacdo marcada
pela inferéncia de um “produto de mercado”. Acreditamos que falar de publicidade
autorreferencial do jornal impresso requer, a0 menos, o0 reconhecimento e o resgate, mesmo
que breve, das situacOes e dos contextos que permitem fazermos uma leitura da origem destas
conexdes entre o jornalismo e a publicidade. Entendemos, portanto, que o lugar da
publicidade dentro da organizacdo jornalistica torna-se duplo: de um lado, a partir do
momento em que vislumbramos o jornal como empresa, compreendemos o espaco destinado a

publicidade como ferramenta designada a ordem do mercado, do sustento, do lucro; de outro,
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compreendemos a publicidade como instituicdo mediadora do prdprio jornal com seus
publicos — leitores, anunciantes e colaboradores — na constru¢do de um espago simbolico
articulado a esfera social e cultural na qual se insere. E este segundo lugar que passamos a

estudar agora.

3.3 PUBLICIDADE AUTORREFERENCIAL: SUSPIROS DE NARCISO

A funcdo primordial de toda publicidade € divulgar ou tornar pablico um produto,
marca ou servico, com a intencdo de conduzir o consumidor a adesdo ou a aquisi¢cdo. O
caminho percorrido entre o dito pela instancia produtora do discurso — a agéncia e o
publicitario sob comando do cliente - e o interpretado pelo consumidor encontra-se, até certo
ponto, delimitado pelo contrato de comunicacéo.

A nocdo de contrato, como vimos, imbrica modos de identificacdo e singularizacao
de dadas representacdes inscritas em determinadas praticas sociais e, por sua vez, tensiona
relacBes diretas ao consumo, seja de produtos midiaticos, idéias ou bens materiais. O contrato
funciona como uma ponte identitaria®’, um acordo selado entre o que o consumidor deseja e 0
que a mensagem oferece. Logo, é o contrato de comunicacdo publicitaria que media a relacdo
simbolica entre a marca, produto ou servico e o pablico consumidor.

Compreendemos que

a instancia simbdlica empresta ao discurso um papel impar, na medida em que nele
vdo-se tornar presentes as diferentes tensbes do mundo atual. O discurso da
publicidade aparece assim como porta-voz do sistema social: a0 mesmo tempo em
que se propde a refletir a realidade, a trazer situacdes e fazeres proximos, ele escolhe
formas de dizer muito peculiares, gerando assim outros entendimentos, outros
horizontes de compreensdo. Sua fun¢do é produzir figuras e espacos significantes, é
oferecer ao receptor/consumidor possibilidades interpretativas plurais (BON; JOAO;
CASTRO, 2009, p.116).

Isso implica afirmarmos que o contrato de comunicagdo ndo circunscreve de modo

rigido e fixo o que o consumidor ird compreender, adotar ou aceitar. O contrato preocupa-se

?’As mensagens publicitarias, embora envoltas numa esfera mercadoldgica, séo carregadas de construcdes
simbolicas que se transmutam em valores com vistas ao reconhecimento e identificagdo com o consumidor.
Esses valores representam desde sentimentos subjetivos e crengas, infiltrados pela cultura e pelos habitos sociais,
até qualificacBes tangiveis dos produtos/servigos ofertados. A oferta de valores esta ligada ao complexo processo
de construgdo de sentidos e este, aos modos de dizer, aos contratos de comunicacdo estabelecidos pela instancia
produtiva.
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com as maneiras de dizer, estrategicamente firmadas nos diferentes cenérios em articulagéo,
para convencer acerca de dada posicao.

Séo as relagbes postas em funcionamento pelo contrato que constroem os elos de
proximidade ou repulsa entre o anunciado e o consumidor. Metaforicamente, podemos dizer
que a palavra a ser dita pertence ao produto; a encenacéo® e o tom de voz, ao contrato; e a
compreensdo entre a paixdo ou a razio evocada (efeito de sentido produzido), ao receptor. E
através do contrato que a publicidade desenha cenarios magicos ou sedutores para falar sobre
alguém a alguém em algum lugar. Nosso entendimento é que a pratica publicitaria recorre a
um circuito: busca auxilio de um meio para encontrar o consumidor e comunicar sobre um
terceiro. Quem mostra o produto ndo é a publicidade pura e simples. Quem mostra o produto
¢ a publicidade inserida no fluxo de comunicacéo de dado suporte de midia.

Na realidade, a maior parte dos anuncios publicitarios se enquadra na logica que
descrevemos acima. H& determinado conjunto de caracteristicas e predicados a serem
exaltados sobre dado produto, conjunto moldado de acordo com as escolhas referentes ao
como dizer, levando-se em consideracdo onde e quando, o suporte de midia selecionado e
suas especificidades. Dito de outra forma, a publicidade é estruturada em vista do que quer
dizer e do lugar onde ird, teoricamente, encontrar o consumidor para, entdo, falar-lhe sobre o
produto, marca ou servigo. Nao obstante, o lugar no qual a publicidade se posiciona para
comunicar também é nomeado, singularizado. N&o se trata apenas de um meio de
comunicacdo anbnimo, mas de um veiculo que se distingue de outros tantos em dadas
particularidades. Com razdo, podemos dizer que o espaco publicitario € um espaco que uma
organizacao pde a disposicao de outra (s). Porém, ha casos em que o0 espaco publicitario serve
a publicizacdo prdpria, isto €, o lugar para falar de um terceiro é usado para falar de si. A isso
denominamos publicidade autorreferencial.

O termo autorreferéncia, conforme Abbagnano (1998, p.98 grifos do autor),
“equivalente a reflexividade, em Principia Mathematica [...] de Whitehead e Russell, indica-
se a caracteristica comum das antinomias logicas no sentido de que elas nascem do
procedimento pelo qual um conceito ou nome ¢ aplicado a si mesmo”. O conceito supde uma
referéncia a si mesmo, visto que o prefixo auto alude a nogéo de “si mesmo, ele mesmo e ndo
um outro” (LALANDE, 1996, p.113), enquanto referéncia indica “o sentido especifico da
referéncia, ou seja, a relacdo que ela estabelece € esclarecido ou sugerido em cada caso pelo
contexto” (ABBAGNANO, 1998, p.837).

%8 Remete as especificidades do meio/suporte de veiculagdo da mensagem a esfera socioeconémico-cultural-
midiatica e as modalidades discursivas.
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Segundo N6th (2006), o conceito remete a signos que se referem aos seus objetos na

sua presenca’’:

autorreferéncia, tanto na linguagem quanto nas imagens, € icénica e indicial. O
préprio termo autorreferéncia sugere dois tipos de signos. Enquanto referéncia é
essencialmente indicial, envolvendo um modo de apontar (referir) do signo ao
objeto, autorreferéncia, com o seu loop que sugere um retorno do signo de volta a
ele proprio, implica iconicidade; o signo que reaparece em seu préprio objeto é
evidentemente um icone ele mesmo. Apesar dessa dualidade de todos os signos
auto-referenciais, alguns sdo mais iconicos e outros sdo mais indiciais (NOTH,
2006, p.312 grifos do autor).

Noth (2006) explica que, na linguagem autorreferencial, a iconicidade pode ser dada
através da similaridade entre uma palavra e seu referente, como ocorre nas onomatopeias ou
nas relacOes estabelecidas entre uma palavra e sua forma escrita, como em italico ou negrito.
Ja a indicialidade ocorre em expressfes déiticas que se referem as circunstancias do ato de
fala — falante, lugar e tempo - ou, ainda, em atos de fala ilocucionérios, como por exemplo,
prometo, aceito, te peco. No caso das imagens autorreferenciais, o autor resume que “sao
representacdes representando a sua prépria representacdo, isto é, elas representam uma
imagem do que elas representam” (NOTH, 2006, p.310).

Dada a multiplicidade de disciplinas®® em que a nocdo de autorreferéncia é
empregada, assumimos, neste trabalho, uma tentativa de formularmos o conceito conforme
nossas acepcdes. Compreendemos que o termo autorreferéncia alude a um movimento
auténomo de exposicao ou de visibilidade em torno de si. Esse movimento encadeia o ato ou
o efeito de referir, contar ou relatar alguma acdo ou caracteristica prépria do sujeito, que é
simultaneamente referente e actante do ato narrativo. Entendemos que a autorreferencialidade
pode incluir, em diferentes casos, as categorias de autoelogio, autopromocdo, autocritica,
autorreflexividade e autocitacdo, dentre outras. E notavel, entretanto, que em muitos textos a
palavra é mencionada de forma irrefletida, como se seu conceito ja fizesse parte do senso
comum, ou seja, dispensando explicacdes da ordem de sua funcionalidade, o0 que acarreta, a
nosso ver, uma maior dificuldade para delimitarmos os limites da autorreferéncia.

No campo da comunicagdo social, o termo é usualmente citado com vistas a
qualificar ou nomear determinado tipo de estratégia empregada nos diferentes meios ou

veiculos. Para Ferreira (2005), a autorreferencialidade no conteudo jornalistico serve ao

% Contrariamente & proposi¢do de Derrida de que “um signo representa o que esta presente em sua auséncia”,
que, para Noth (2006), ndo sustenta o caso dos signos autorreferenciais.

Encontramos mengdes em diferentes campos como: artes, filosofia, matematica, programacdo de
computadores, psicologia, comunicacao e linguistica.
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desenvolvimento de um plano estratégico de gestdo promocional das empresas de um mesmo
conglomerado de comunicagdo. Para a autora, a autorreferencialidade aproxima as fronteiras

entre jornalismo e publicidade, uma vez que

os conteddos jornalisticos auto-referenciais abordam acontecimentos, processos e
tematicas relevantes para 0 grupo econdmico proprietario da empresa/meio de
comunicacdo social que o difunde promovendo a sua visibilidade e imagem publica
de forma direta ou indireta, de modo organizado e coerente (FERREIRA, 2005,
p.130).

Semelhante ao pensamento de Ferreira (2005), a pesquisa realizada por Duran (2006)
demonstrou que, nos jornais espanhois ABC, El Pais e El Mundo, “se esta haciendo un uso de
la superficie redaccional para fines promocionales” (DURAN, 2006, p.207), ou seja, a
estrutura jornalistica ndo remete unicamente a operac6es de interesse informativo. Segundo a
autora, a énfase das operacdes autopromocionais aparece com frequéncia nas matérias sobre a
edicédo de suplementos, na entrega de prémios ou celebracfes, nas promogdes, nos encontros e
nas conferéncias de que o meio participa, na apresentacdo de produtos editoriais e nos dados
sobre medicdo e difusdo de audiéncias.

Além dessa vocacdo da autorreferéncia nos contetidos jornalisticos como um
autoelogio ou cobertura promocional e, portanto, expressdo de uma industria e de um
mercado®, Fausto Neto (2007b, p.84) aponta para uma segunda possibilidade: a “de instituir
um novo vinculo com o leitor, na medida em que o mesmo € convertido pelo contrato na
condicdo de um novo sujeito interpretativo”. A operacao autorreferencial estudada por Fausto
Neto é aquela que recorre ao proprio processo produtivo da informacdo, dando visibilidade
aos “bastidores”, por meio das indica¢des sobre o funcionamento e a constituicdo do ambiente
de trabalho jornalistico, da descricdo sobre as operacBes e do modo como interfere no
acontecimento. “Os efeitos dessas operagdes visam a destacar a existéncia do ‘jornalismo
personagem’, cuja chamada de atencdo destaca um contemplar sobre si mesmo, enfatizando
apenas a enunciacdo nas quais se engendram suas performances” (FAUSTO NETO, 2008,
p.99).

A transformacdo do jornalismo em “protagonista” de seu proprio ato remete a um

novo contrato de comunicagdo, no qual o receptor (leitor) é incluido em sua esfera produtiva

3! Ferreira (2005, p.134) entende que o sistema dos meios de comunicag&o massivos atua como inddstria e como
mercado, construindo, organizando e gerindo o seu ambiente. “E como industria ¢ como mercado que as
empresas jornalisticas constroem a sua ‘realidade’ e ¢ com base nela que a legitimam como sendo contributo
para a realizacdo do ‘interesse publico’. A informagdo € por isso mesmo o verdadeiro capital das sociedades
atuais e das democracias de mercado”.
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através de relatos que desmistificam o “modo de fazer jornalismo”. A autorreferéncia mostra-
se, neste caso, como uma estratégia para captar e manter a atencdo do receptor, em uma
tentativa de estabelecer proximidade, confianca e de reduzir os “pontos de fuga™**. Assim, “o
foco do contrato é, através de supostas diluicdes de diferencas, educar o receptor para lidar
com as ldgicas desse sistema de producdo-interpretagdo de discursos” (FAUSTO NETO,
2008, p.101). A autocritica ou a autorreflexividade frequentes nas colunas de ombudsman séo
exemplos desta estratégia de autorreferéncia.

No campo do jornalismo, como podemos verificar, o conceito de autorreferéncia
aplicado a analise do conteudo jornalistico revela duas tendéncias principais. De um lado, a
assuncgédo de um discurso autopromocional que acarreta, em parte, uma inversao dos valores-
noticia e da credibilidade do jornalismo, que passa a prestar um servico ao seu proprietario,
em vez de prestar um servigo ao interesse publico, como sinaliza Ferreira (2005). Na outra
ponta, Fausto Neto (2007b, 2008) pontua que, contraria ao uso verificado na Espanha e
estudada por Duran (2006), no Brasil, a autorreferéncia no jornalismo assume, em geral, o
papel de uma acdo pedagdgica sobre a pratica jornalistica, com vistas a engendrar relacdes de
confianca e de proximidade com o receptor, encaminhando-o a uma “outra” interpretacdo
acerca das operagoes de “construcio da realidade”.

No ambito publicitario definimos que a légica autorreferencial comporta um jogo
dubio, no qual o produto a ser anunciado é também o suporte midiatico do anuncio. A
publicidade deixa de falar sobre alguém a alguém em algum lugar para falar a alguém sobre
o lugar em gue ocorre o encontro comunicacional. A publicidade autorreferencial é, portanto,
uma forma de comunicacdo midiatica que faz uso de préaticas persuasivas para promover 0
préprio meio ou a organizacdo em que € veiculada. O meio passa a agregar trés funcdes ao
mesmo tempo: veiculo de comunicacdo destinado a suprir dadas necessidades de um publico,
espaco publicitario (midia) e produto anunciado. Nesse sentido, um andncio que trate de
determinado veiculo de comunicagdo serd autorreferencial apenas quando inserido no proprio
veiculo ao qual se refere ou em veiculos pertencentes a mesma empresa. Quando este mesmo
anuncio for inserido em outro meio sem qualquer vinculagdo organizacional, ndo ha

autorreferéncia, caracterizando-se a publicidade em sua forma tradicional.

%2 Fausto Neto (2008) denomina por “pontos de fuga” os inevitdveis desajustes que caracterizam as relagdes
entre produtores e receptores. Esses desajustes referem-se ao fator de imprevisibilidade dos discursos, ou seja, a
falta de garantia de que os efeitos desejados pela instancia produtora do discurso serdo de fato produzidos. Além
da interpretagdo das mensagens, os “pontos de fuga” também dizem respeito aos indices de audiéncia, como por
exemplo, o ocorrido no efeito zapping (troca-troca de canais).
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Compreendemos que a pratica autorreferencial indica um circuito triangular entre o
meio, o0 consumidor e a mensagem publicitéria. A publicidade é configurada como uma forma
extra de visibilidade, um segundo canal de comunicagdo, pois 0 produto (meio) ja &, em
esséncia, 0 ponto de contato com o consumidor®. O suporte de midia — veiculo de
comunicagdo/produto - € inserido e publicizado no seu préprio fluxo de comunicacao.

Evidentemente, a preocupacdo e as escolhas que regem o como dizer também se
fazem presentes e carregam, talvez, o peso de maior responsabilidade, pois a adesao/aquisi¢édo
do consumidor, de certo modo, ja ocorre. Diferentemente dos outros tipos de anuncio, na
autorreferencialidade o receptor, ao receber a mensagem, ja estd “consumindo” as ofertas
midiaticas — programas, noticias, colunas, entretenimento etc. — do veiculo em questdo. Logo,
ao falar de si pela publicidade, o veiculo da visibilidade a suas préprias acdes, caracteristicas e
formatos e, ao fazer isso, provoca “instantancamente” o consumidor. Essa provocagdo pode
assumir, a cada caso, o papel de divulgacdo de informacgfes, de promocgdo acerca de um
(novo) produto ou servico, de constru¢do de imagem etc.

Nessa perspectiva, a mensagem publicitaria pde em tensdo a face empresa e a face
produto da instancia midiatica. Justapde o dito e 0 meio de propagacédo, pondo em julgamento
seu proprio dizer no instante em que o profere. Seria como um sabdo em po afirmar que “lava
mais branco” no momento em que tem sua capacidade testada dentro do tanque, envolto nas
camisas encardidas. A metéafora serve para expressar que, na publicidade autorreferencial, o
instante de propagacdo também é, guardadas as devidas proporcGes, o instante de
experimentacdo. Obviamente, nem toda autorreferencialidade corresponde a uma
experimentacdo no sentido denotativo da palavra. O sentido conotado, bem como as
associacOes evocadas pela autorreferencialidade, ganha o status de uma avaliacéo, a priori
mental, do sujeito receptor-consumidor sobre o que lIhe é proposto. De fato, assistir ao
anuncio do proximo capitulo da novela ndo corresponde a uma real experimentacdo das
emocOes e da dramaticidade da trama, mas permite ao telespectador avaliar, mesmo que
parcialmente, o contetdo da narrativa e sua adequacdo ou ndo adequacgdo ao que este deseja
ver em uma novela. Igualmente, ao ver ao lado das noticias um anuncio do préprio jornal,
exaltando suas peculiaridades quanto a credibilidade ou a pontualidade, o leitor pde em
questdo os atributos propagados, bem como constroi sentidos que permitem avaliar a

veracidade (ou ndo) das informacgdes prestadas, seja no corpo editorial (“este jornal tem

%3 Ressaltamos 0 aspecto de que o veiculo de comunicacio possui uma esfera de producdo midiatica responsével
por atrair o receptor a condicdo de consumidor: audiéncia/circulacao.
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qualidade™), seja no espaco publicitario (“esta propaganda ¢ enganosa” ou “esta propaganda
corresponde ao que leio nas matérias jornalisticas™).

Percebemos que 0 movimento de autorreferéncia mostra-se profundamente vinculado
a estratégias de publicizacdo, seja de uma autorreferéncia absoluta, quando o préprio meio
refere-se a si mesmo, seja de uma autorreferéncia relativa, que ocorre quando um meio se
refere a outro do mesmo grupo empresarial (DURAN, 2006). Acrescentamos que, tanto a
autorreferéncia absoluta quanto a relativa, podem assumir o formato de discursos
promocionais ou discursos que indiquem os “modos de fazer” jornalismo, estejam estes
inseridos no conteddo editorial ou publicitario do veiculo de comunicacdo. Neste estudo,
debrugamo-nos sobre anuncios que explicitam uma autorreferéncia absoluta, em que o jornal
refere-se exclusivamente a si, tanto como organizacdo empresarial quanto como marca ou
produto midiético.

Partimos agora para a conceituacao das especificidades do produto jornalistico para
um publico sem o hébito de leitura, caso dos jornais populares, como o Diario Gaucho. Por
meio das matrizes culturais, compreendemos a insercdo deste produto jornalistico na cultura e
visualizamos como se configuram algumas delimitagdes entre o jornalismo popular e 0

tradicional.
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4 LEITOR E JORNAL POPULAR: ESPECIFICIDADES

O presente capitulo destina-se a reflexdo sobre o popular. Iniciamos com breve
conceituacdo do termo e, em seguida, situamos a segmentagdo do mercado popular brasileiro
na contemporaneidade. Para tanto, lancamos mao dos critérios mercadologicos e descrevemos
a ascensdo da classe C como consumidora. Recorremos, entdo, as matrizes culturais para
compreendermos a vinculacdo da imprensa com a cultura. Definimos o renascimento dos
jornais populares, com a pratica de um jornalismo que ndo se restringe a vertente
sensacionalista, nos moldes do Noticias Populares®. Por fim, apresentamos o jornal Diario

Gadcho.

4.1 CONCEITO DE POPULAR

Quando nos referimos ao consumidor-leitor popular, referimo-nos a classe C,
publico-alvo do Diario Gaucho. Tratamos, neste ambito, da definicdo que o mercado utiliza
para, entdo, compreendermos as ldgicas especificas de construcdo dos anuncios
autorreferenciais do DG. Ou seja, como o leitor popular é construido pelos anincios?

Hall (2003) discorre sobre trés acepgdes comumente dadas ao “popular”. A primeira
é tratada pelo autor com o significado comercial e, também, o significado que mais
corresponde ao senso comum: “algo ¢ ‘popular’ porque as massas o escutam, o compram,
I[éem, consomem e parecem aprecia-lo imensamente” (HALL, 2003, p.253). Embora o termo
remeta @ manipulacdo e ao aviltamento da cultura do povo, Hall desconstroi tais sentidos ao
afirmar que ndo existe uma cultura popular integra, auténtica e autbnoma, mas que as formas
culturais sé@o profundamente contraditérias, em especial, quando funcionam no dominio do

“popular”.

% O Noticias Populares (NP) foi um jornal que circulou em Sdo Paulo entre 1963 e 2001. Ficou conhecido por
suas manchetes violentas e sexuais que circulavam entre o cémico e o deboche: “Mulher mais bonita do Brasil é
homem” (31/05/1984); “Churrasco de vagina no rodizio do sexo” (14/06/1990); “Aumento de merda na
poupanga” (15/05/1990); “Sepultura esmaga boy na orgia do cemitério ” (30/05/1997); “Todo santo dia é dia de
chacina” (08/09/1999); “Eu transei com o Ronaldo na 5% feira” (23/06/2000). Matérias sensacionalistas, por
vezes inventadas, de carater duvidoso ou sobrenatural, como o caso do “bebé-diabo”, resgatavam a literatura de
cordel como um folhetim interativo (AMARAL, 2006).
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A segunda defini¢ao diz que “a cultura popular ¢ todas as coisas que ‘o povo’ faz ou
fez” (HALL, 2003, p.256). Apesar de ser facilmente aceita, tal defini¢do resultaria em uma
lista infinita, estruturada em oposicdes entre o que pertence a cultura da elite e a cultura da
“periferia”. Porém, tais oposi¢oes sao, para Hall, modificadas de tempos em tempos, de modo
que “o valor cultural das formas populares é promovido, sobe na escala cultural — e elas
passam para o0 lado oposto. Outras coisas deixam de ter um alto valor cultural e s&o
apropriadas pelo popular, sendo transformadas nesse processo” (HALL, 2003, p.257).

A terceira proposicao insiste que “o essencial em uma defini¢cdo de cultura popular
séo as relacOes que colocam a ‘cultura popular’ em uma tensao continua (de relacionamento,
influéncia e antagonismo) com a cultura dominante” (HALL, 2003, p.257). Essa nogdo remete
as consideracGes de Sunkel (1985) a respeito das representacbes do popular nas matrizes
culturais. O autor reconhece que tanto na matriz racional-iluminista, relacionada ao
jornalismo tradicional, quanto na matriz simbolico-draméatica do jornalismo popular, o
popular sempre é retratado como o sujeito da dominacdo, como uma alternativa frente ao
dominante econémico, politico ou cultural.

Sunkel (1985) relata que a prefiguracdo do popular no discurso marxista operava
sobre a base de uma simplificacdo da realidade hegemonica e multifacetada do mundo
popular. Esse processo de simplificagdo se manifestava em trés planos principais. No
primeiro, reduzia a heterogeneidade dos atores a um ator principal: a classe operaria. Assim, 0
discurso marxista interpelava esse ator como agente fundamental, Unico portador de um
projeto de transformacdo social e politica. A segunda operacao reduzia a heterogeneidade dos
conflitos a um conflito principal: aquele que girava em torno da producdo. Em uma terceira
operacdo, reduzia a variedade de faces do mundo popular a um espago central: aquele que
aparecia como ‘politizavel’. De tal modo, o popular, visto pelo discurso marxista, implicava o
esquecimento do conteddo cultural das demandas dos setores populares, 0 apagamento dos
aspectos da vida cotidiana e da realidade subjetiva dos sujeitos e a substituicdo da linguagem
popular por uma linguagem sobre o popular.

Ja Canclini (1987) reflete sobre as divergéncias dadas ao termo “popular”, quando
adotado sob o dominio especializado da antropologia e sob o dominio massivo dos

comunicdélogos. O autor, por fim, conclui que

ni exclusivamente folclorico, ni Unicamente masivo, lo popular es hoy un espacio
fértil para repensar la estructura compleja de los procesos culturales y para que los
cientificos sociales liberemos a nuestras disciplinas de los reductivismos que las
disgregan (CANCLINI, 1987, p.11).



55

Cabe ressaltarmos que o termo “popular” guarda relagcdes complexas com o termo

“classe”. Segundo Hall,

os termos ‘classe’ e ‘popular’ estdo profundamente relacionados entre si, mas nao
sdo absolutamente intercambidveis. A razdo disso é evidente. Ndo existem ‘culturas’
inteiramente isoladas e paradigmaticamente fixadas, numa relacdo de determinismo
historico, a classes ‘inteiras’ — embora existam formac@es culturais de classes bem
distintas e vaiaveis (HALL, 2003, p.262).

Conforme Kotler (1998, p.193), as “classes sociais sdo divisdes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos
membros compartilham valores, interesses e comportamentos similares”. Estas estratificagdes
refletem aspectos sociais e culturais, sendo, em alguns casos, estabelecidas por indicadores
como renda, ocupacdo, nivel educacional e area residencial; em outros, sdo determinadas pelo
nascimento, com pouca ou nenhuma mobilidade social.

Sheth, Mittal e Newman (2001) indicam que cada estrato social tende a ser
homogéneo e normativo, no qual comportamentos, ocupacdes, habitos de consumo e formas
de socializacdo tendem a ser semelhantes entre as pessoas que pertencem e se reconhecem
como pertencentes a mesma classe. Embora a definicdo de uma classe esteja ligada a certa
homogeneidade, os autores consideram que classe social ndo se reduz a renda. Em outras
palavras, ndo existe correspondéncia perfeita entre classe social e nivel de renda, pois o
conceito de classe social trabalha também com itens como escolaridade, ocupacdo e gostos
pessoais, ndo relacionados a remuneracao. Nesta perspectiva, os termos classe social e classe
econdmica ndo devem ser considerados sindnimos. A principal distin¢do entre ambos refere-
se aos critérios de classificacdo: na social sdo inclusos dados socioldgicos, inexistentes na
classificacdo econdmica.

Portanto, para fins deste trabalho, quando nos referimos a classe C, aludimos
exclusivamente a classificacdo econémica do estrato populacional, que abordaremos adiante.
Adotamos o0 conceito de popular para designar um produto construido para a classe C a partir
de representacfes que os campos jornalistico e publicitario fazem dela. Isso ndo significa
ignorar as questdes colocadas por Hall, e o trabalho sé corrobora a idéia do popular como

uma construgdo articulada a processos culturais e mercadoldgicos.
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4.2 PUBLICO LEITOR ALVO: A CLASSE POPULAR COMO CONSUMIDORA

No Brasil, a partir de 2008, adotou-se um sistema de classificacdo populacional
baseado exclusivamente em classes econémicas. O Critério de Classificacdo Econbmica
Brasil®* (CCEB) ou, simplesmente, Critério Brasil, serve como indicador da capacidade de
consumo da populacédo e ndo deve ser visto sob olhar socioldgico. Este sistema atribui pontos
a posse de determinados itens®, bem como leva em consideracéo o grau de instrucdo do chefe
de familia. A renda familiar ndo é computada nesse sistema, embora tenha sido utilizada
como parametro para avaliacdo das variaveis.

Nota-se que o CCEB assume uma classificacdo domiciliar, pois considera a
pontuacdo obtida por uma residéncia como indicador de sua capacidade de consumo. Logo,
esse sistema classifica os domicilios e pressupde que todos os individuos residentes em um
mesmo lar pertencem a mesma classe. Nesse aspecto, reduzem-se algumas distorcGes, pois
individualmente ndo ha como classificar uma crianga com 0s mesmos critérios de um adulto.

O Critério Brasil segmenta a populacdo brasileira em oito classes: Al, A2, B1, B2,
C1, C2, D e E. Embora a segmentagéo das classes corresponda a um padrdo, 0 mesmo nao
ocorre com a classificacdo denominativa dessas classes. Dito de outro modo, o Critério Brasil
ndo explicita quais estratos constroem as dualidades entre ricos e pobres, nem mesmo expoe
onde esta situada a classe média. De tal forma, é possivel encontrar em circulacdo diferentes
designacdes para as divisdes do CCEB. Uma breve analise de textos sobre economia,
veiculados em jornais e revistas brasileiros, permite-nos distinguir, no minimo, trés
categorizacOes. A primeira denomina como classe “alta” ¢ “média alta” os estratos A ¢ B;
como “média” e “média baixa”, C e D; e “baixa”, E. A segunda considera A e B como “alta”;
C, como “a nova classe média”; e D e E, como “baixa”. Por fim, a terceira delimitacdo em
voga propde que as classes C compdem a chamada “classe média popular” ou, simplesmente,
“classe popular” (apta ao consumo).

E justamente sobre esta classe dita popular que langamos nosso olhar. Ndo buscamos

criticar a acepcdo do mercado, mas nos apropriar de tais definicdes para compreender

% O CCEB tem como base 0 LSE 2005 (Levantamento Sécio-Econdmico) realizado pelo IBOPE. O atual CCEB
foi, a pedido da ABA (Associacdo Brasileira de Anunciantes), revisado e ajustado pela ABEP (Associacdo
Brasileira de Empresas de Pesquisa) com o proposito de estimar o poder de compra da populagdo brasileira da
area urbana (CRITERIO... 2007).

% O sistema de pontuago é determinado pelas seguintes variaveis: nimero de automéveis, nimero de aparelhos
de TV em cores, nimero de radios, nimero de banheiros na residéncia, nimero de empregadas domeésticas,
posse de méaquina de lavar roupa, posse de geladeira e/ou freezer, posse de video cassete ou DVD (CRITERIO...
2007).
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algumas ldgicas intrinsecas ao meio publicitario. Se todo andncio esta inserido em uma esfera
econdmica que condiz a um anunciante e a um publico, torna-se evidente a necessidade de, ao
menos, considerarmos a existéncia deste mercado-alvo nos termos em que a industria de bens
OU Servicos o Ve.

Desde 2006, a empresa de Pesquisa, Consultoria e Marketing Data Popular sinaliza
que “s6 ¢ lider de mercado quem ¢ lider nas classes populares”. A afirmagdo encontra
respaldo no fato de que as classes populares formam a “base da piramide” econdmica: os
estratos C, D e E brasileiros abrangem um mercado superior a Argentina, ao Chile e ao
Uruguai juntos (O MERCADO... 2006). Neste aspecto, € inegavel a importancia dada ao
crescimento populacional da classe tida como “a porta de entrada para a sociedade do
consumo” (DUAILIBI; BORSATO, 2008, p.84). Segundo matéria veiculada na revista Veja,
um estudo encomendado pela financeira Cetelem, realizado pelo instituto Ipsos, revelou que,
em dois anos, 20 milhdes de brasileiros emergiram da pobreza para a classe C. Em indices
percentuais, equivale a dizer que, em 2007, aproximadamente 46% da populagéo pertencia ao
estrato popular, contra 15% das classes AB e 39% DE (DUAILIBI; BORSATO, 2008). Os
dados apresentados pelo Centro de Politicas Sociais da Fundacdo Getulio Vargas, referentes
ao ano de 2009, pontuam o crescimento da classe C, que passou a representar 53,58%, uma
relativa estagnacdo das classes AB (15,63%) e a diminuicdo dos estratos DE (30,79%). As
informacdes permitem quantificarmos que as classes populares (C, D, E) correspondem a
84,37% da populacdo brasileira, sem duvida, um grande mercado de consumo (NERI, 2010).

De fato, um conjunto de fatores contribuiram para a expansao da classe C. Chiara e
Vialli (2009) apontam que a maior oferta de empregos, o aumento de salarios, 0 acesso
facilitado ao crédito e a politicas sociais do governo, como o Bolsa-Familia, possibilitaram a
ascensdo econdmica de milhares de pessoas. Como consequéncia, Neri (2008, p.51), revela
que “casa, carro, computador, credito e carteira de trabalho estdo todos nos seus niveis
recordes historicos”.

A recente crise econdmica, entretanto, desacelerou o ritmo expansionista, € 0
aumento do desemprego, no inicio de 2009, fez com que a participacdo da classe popular
praticamente estagnasse (NERI, 2009). Nesta perspectiva, pode-se dizer que a classe C é a
predominante na sociedade brasileira. Além de conter a maior parcela populacional, é o
estrato econdémico de menor mobilidade; logo, é o lugar em que o poder de consumo sofre
menor variagdo. Isto significa afirmar que a expansao da classe média reverte-se na expansao

de um mercado consumidor tipico.
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Conforme j& exposto, a classe C experimentou em poucos anos um rapido
crescimento, chegando a alcancar a cifra dos 86,2 milhdes de brasileiros (DUAILIBI;
BORSATO, 2008). Impulsionada pela ascensdo social das classes pobres, a emergente classe
média passou a constituir um gigante nicho de mercado. De um lado, 0 aumento do poder de
compra, aliado ao crédito facilitado, abriu as portas da sociedade de consumo ao grande
contingente populacional; de outro, este volume de “novos” consumidores passou a ter
importancia estratégica para empresas e induastrias, pois ser lider de venda na classe C tornou-
se sinbnimo de lideranca no mercado nacional.

Em razéo dessa lideranca, algumas empresas buscam a reestruturagdo de seus
negadcios. Entre as principais taticas, estd a ampliagdo da linha de produtos, com versfes mais
simples e de menor custo, tanto para o consumidor final — geralmente em “embalagens

»37 _ quanto para a linha de produc&o®®. A reducdo do custo de producdo requer,

econdmicas
entretanto, o investimento em pesquisas e a diminui¢cdo dos gastos em toda cadeia produtiva,
incluindo maior controle sobre os desperdicios fabris.

Outra tatica é a contratacdo de antropdlogos e o investimento em pesquisas
etnograficas. Conforme Brito (2007), a Johnson & Johnson tornou-se adepta de um tipo de
treinamento que leva equipes de marketing e diretores ao contato direto com consumidores
das classes C e D. Estratégia semelhante foi adotada pela Unilever para o desenvolvimento do
sabdo em p6 Ala*® (OLIVEIRA, 2006). Ao presenciar o momento da compra e acompanhar a
utilizacdo dos produtos, os pesquisadores passam a ter referéncias mais precisas sobre quem é
esse publico e o que ele deseja. O convivio permite, enfim, que as empresas criem estratégias
de aproximacdo, reformulacéo ou lancamento de produtos adequados a realidade percebida.

Como se pode observar, a postura adotada pela industria sugere, justamente, uma
inversdo de posicbes. Se antes as classes populares eram vistas como deslocadas, agora
assumem o centro da esfera do consumo: como numa nova corrida do ouro, vence a empresa

que conseguir colocar sua marca na lista de compras deste segmento.

" A Danone, por exemplo, lancou uma versdo do Danoninho para o puablico popular: a embalagem com duas
unidades do petit-suisse traz o preco de fabrica (hoje R$0,99). A estratégia de utilizar embalagem econdmica,
com custo ao consumidor fixado pela industria, aumentou em um ano 20% das vendas do produto (OLIVEIRA,
2006).

% Estratégia adotada pela BSH Continental, que reduziu em 3% o custo de seus fogdes, gracas a incluséo de
botdes frontais removiveis e a redugdo do nimero de pontos de solda na parte superior do eletrodoméstico
(OLIVEIRA, 2006).

% Vendido na regido nordeste do pais, 0 produto com perfume acentuado e embalagem resistente custa menos da
metade do OMO, a marca de prestigio da empresa. Pesquisas realizadas pela Unilever constataram que o habito
de lavar roupa as margens dos rios excluia a categoria “sabdo em pd” das preferéncias das consumidoras
nordestinas, pois a embalagem tradicional, em papeléo, era facilmente deteriorada (OLIVEIRA, 2006).
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Da exclusdo a inclusdo, a mobilidade econdmica da vazao aos desejos de consumo e,
em contrapartida, expde a questdo da segmentacdo. Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001,
p.412), “a segmentagdo de mercado é um processo de identificacdo de subgrupos de clientes
cujas necessidades, desejos e/ou recursos sao diferentes, de maneira que os fazem responder
de forma diferente a um dado composto de marketing”. Os autores deixam claro que a base da
segmentacdo sdo as diferencas entre os subgrupos. Enquanto uns, por exemplo, preferem
roupas confortaveis, outros desejam elegancia. Uns pesquisam precos baixos, outros buscam
atendimento personalizado, mesmo que custe mais.

A probleméatica da segmentacdo se inscreve em identificar corretamente o subgrupo,
e, principalmente, entender quais apelos encontram eco em seu comportamento. No caso do
popular, segmentar significa delimitar as caracteristicas desta classe, estabelecer limites de
pertencimento e exclusdo, bem como modos de atuacdo e comunicacdo. E, de certa forma,
encontrar um caminho para responder as questdes: Como fugir dos conceitos estereotipados e
jocosos? Como tratar respeitosamente, sem distanciamento ou ironia? Como conquistar um

49> sem expor suas fragilidades? Como atender ao popular sem

publico antes “marginalizado
denegrir a imagem da marca junto ao fiel consumidor das classes mais elevadas?

A comunicagdo toma parte essencial deste processo de segmentacdo. Desde a
construcdo da marca e a publicidade até a embalagem no ponto de venda, saber falar ao
popular ¢, de certa forma, dar um passo em dire¢do ao consumo. Esse “saber falar” remete ao
contrato de comunicacdo, mais especificamente, a partilha de um mesmo conjunto
sociolinguageiro. Evidentemente, a fixacdo do contrato requer o reconhecimento do corpo de
praticas e comportamentos que regem a cultura popular para, entdo, engendrar discursos
capazes de gerar identificacdo com esse publico.

Cabe lembrarmos gque os anuncios publicitarios estdo expostos a todo e qualquer tipo
de audiéncia. Embora se possa supor, ndo ha como determinar quem exatamente sera atingido
em uma dada insercdo. N&o ha garantias de que o publico que vé& o andncio € 0 mesmo a
guem o produto se destina. Também ndo ha garantia de que essa audiéncia entenderad a

mensagem e se identificard com o produto. Logo,

em cada anuncio ‘vende-se’ ‘estilos de vida’, ‘sensa¢des’, ‘emocdes’, ‘visdes de
mundo’, ‘relagdes humanas’, ‘sistemas de classificagdo’, ‘hierarquia’ em
quantidades significativamente maiores que geladeiras, roupas ou cigarros. Um
produto vende-se para quem pode comprar, um andncio distribui-se indistintamente
(ROCHA, 1995, p.27).

* No sentido de pertencer as margens da sociedade, excluido.
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Esta distribuicdo indistinta a que se refere Rocha evidencia que o consumo de
mensagens & muito superior ao consumo de produtos. Resta ao publicitério, entretanto,
conhecer os entremeios, as formas de enderecar seus anuncios ao publico de interesse. Para
Vestergaard e Schrgder (1988, p.60), “a maneira mais simples de chamar a aten¢do de um
segmento limitado de audiéncia € nomeé-lo explicitamente”, seja pela identificagdo com um
grupo de referéncia, seja pelo reconhecimento de um problema ja vivenciado.

Segundo levantamento realizado pela consultoria Data Popular, a comunicacéo para
as classes populares deve focar o conceito de inclusdo, de pertencimento a um grupo.
Diferentemente das classes altas, que buscam distingdo e exclusividade, a classe média
emergente faz das informacgdes sobre oportunidades de compra parte do processo de
socializacdo (O MERCADO... 2006). Em outras palavras, o0 que diferencia a classe popular
ndo é apenas a face financeira, mas a comportamental. Deste modo, um anuncio condizente
com as classes AB pode ndo encontrar resposta positiva junto a classe C e vice-versa. Em
outras palavras, em termos de estética e de conteudo, o que agrada a um, pode afastar o outro.

Por outro lado, anuncios que enfatizam aspectos objetivos, como preco e formas de
pagamento, parecem transpor algumas barreiras impostas pela nocao de classe. Ao analisar
publicidades de duas lojas de eletrodomésticos, veiculadas em jornais destinados a perfis de
publico distintos, Castro (2004) demonstrou que as pecas publicitarias calcadas na
objetividade eram facilmente anunciadas, repetidamente, no jornal popular e no jornal
elitizado. J& quando o apelo voltava-se ao subjetivo, 0s anuincios eram distintos para cada
veiculo.

A reboque da reestruturacdo mercadoldgica, a publicidade, como elo fundamental na
mediagdo entre mercado e demanda, também precisa se reestruturar. Entender e saber como
comunicar a este segmento esta se tornando o foco de agéncias de publicidade brasileiras.

O posicionamento adotado pela agéncia Avenida Brasil explicita a importancia dada
as classes populares. Em meio a hipérboles, a empresa conota que o popular representa a

unica e fiel realidade brasileira. Na pagina inicial de seu site € possivel ler:

A Avenida Brasil é uma empresa de comunicacdo e marketing focada na base da
piramide de renda do Brasil. Ou seja: no Brasil de verdade. Um segmento que
representa um enorme poder de consumo em qualquer economia, em qualquer
lingua, em qualquer lugar do planeta (AVENIDA... 2009).

Tida como a primeira agéncia de grande porte a atender o popular, a Avenida Brasil

conta com as pesquisas do Data Popular, visto que um de seus socios € também socio do
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instituto. Alias, o Data Popular tem sido referéncia nos estudos envolvendo consumo e classes
populares no Brasil. A agéncia McCann Erickson, apds estudo realizado, justamente em
parceria com o instituto Data Popular, decidiu criar uma nova unidade de servico de
atendimento, a Bairro, direcionada especificamente ao universo da classe C do Brasil e de
alguns paises da América Latina onde a agéncia atua (McCAN ERICKSON, 2009).

Embora a movimentacdo das agéncias ainda pareca timida frente a atitude adota por
grandes industrias brasileiras, ndo se pode negar que a publicidade esta prestes a se despir do
glamour para, literalmente, falar a todos. Atender e entender a classe popular parece ser a

nova tendéncia e urgéncia da publicidade brasileira.

4.3 JORNAL POPULAR E MATRIZES CULTURAIS

O conceito de articulacdo, como vimos, mostra-se Util para pensarmos como praticas
contraditérias podem constituir uma complexa estrutura em dominancia ou como cada
momento entre producdo e recep¢do é articulado no processo comunicativo e no mundo
social. Este mesmo conceito auxilia-nos a compreender que a pratica publicitaria, tal como a
jornalistica, articula elementos vindos de lugares distintos e contraditérios para constituir seu
produto — o andncio, o jornal. Esses elementos se referem ndo apenas a dadas situacdes
momentaneas e locais, mas a estruturas historicamente firmadas.

O que queremos dizer é que a préatica jornalistica, como qualquer outra pratica, é
formada por uma estrutura que articula 0 momento presente com o passado, isto é, 0 modo de
se fazer jornalismo hoje é fruto da reproducdo e da transformacdo de velhas préticas, logo
“ndo foram os jornais contemporaneos que inventaram determinadas formulas para contar
suas historias” (AMARAL, 2006, p.70). Neste aspecto, o jornalismo popular busca
referéncias de outros modos de imprensa legitimamente consideradas populares para se
estruturar. Embora essa busca ndo esteja rigorosamente marcada na mente dos jornalistas,
estes profissionais fazem uso de certos recursos por identifica-las, intuitivamente, com o

publico-alvo, conforme aponta Amaral (2006). Assim, compreende-se que

os jornais conhecidos como populares abrigam recursos cujas raizes estdo na cultura
popular e nas transformacgdes que essa cultura sofreu com a sociedade de massas.
Por isso, uma abordagem da cultura pode ajudar a explicar o sucesso da imprensa
popular (AMARAL, 2006, p.71).
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A autora utiliza o conceito de matrizes culturais* para abordar as formas culturais
residuais, isto é, as caracteristicas culturais consideradas como populares ao longo da histéria
e que se manifestam na imprensa atual. Amaral (2004, p.89) explica que “as matrizes nao sdo
marcos fixos, propriedades intrinsecas de um grupo, nem universos polarizados, mas um
recurso sistematizador. [...] Sdo formas de longa permanéncia que ativam uma memdria que
as colocam em cumplicidade com o imaginario popular”.

Bernardes (2004, p.53) compreende que

as matrizes culturais sao acionadas na produgdo das formas simbdlicas através dos
géneros e constituem a base para o entendimento do jornalismo popular como um
fendmeno da comunicacdo de massa. Portanto, direcionado ao econémico, mas
também com caracteristicas socioculturais importantes.

Amaral (2004, 2006) e Bernardes (2004) reconhecem nas matrizes culturais
elementos sociais, econdmicos e culturais historicamente firmados e recondicionados pela
mediacdo jornal-leitor, que permite leituras a respeito da imprensa popular atual e de sua
vinculacdo espaco-temporal com tecidos sociais.

Em observacdo aos estudos de Sunkel (1985), Amaral (2004, 2006) e Bernardes
(2004), consideramos que as matrizes culturais funcionam como uma unidade permedvel,
uma estrutura na qual sdo inscritas e articuladas tradicbes e memarias originadas em conflitos
socioeconémicos e culturais. As matrizes nao traduzem esséncias populares, mas residuos de
varios tempos histdricos que permanecem em voga, articulando-se ao cotidiano.

Destarte, as matrizes sdo o lugar em que é possivel perceber e compreender a
articulacdo entre a producdo e a recep¢do, pois cada matriz vai tornar visiveis determinados
autores, conflitos e espacos e determinar a forma como o popular é representado, pois
diferencia identidades politicas e identidades sociais (SUNKEL, 1985). Assim, do ponto de
vista da imprensa - como instituicdo mediadora dos acontecimentos - falar em matriz é falar
sobre o funcionamento social dos relatos.

No que tange a imprensa, podemos vislumbrar, com base em Sunkel (1985), ao
menos dois grandes universos culturais permanentemente pautados por duas matrizes
diferentes: a racional-iluminista e a simbolico-dramatica. Conforme enfatizam Amaral (2004)

e Bernardes (2004), dificilmente um jornal sera a expressdo pura de uma Unica matriz, pois

* Amaral (2004, 2006) toma por base os conceitos de matrizes culturais desenvolvidas por: MARTIN-
BARBERO, JesuUs. Processos de comunicacion y matrices de cultura. Ciudad de México: Felafacs/Gustavo
Gili, 1989; e SUNKEL, Guilhermo. Razén y pasion em la prensa popular. Santiago Del Chile: ILET, 1985.
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varias matrizes culturais coexistem na imprensa do pais e se confrontam dia a dia, até mesmo,
no interior de cada periddico.

A matriz racional-iluminista “¢ de onde se origina o habitus profissional do
jornalista, inserida na cultura com ideologias politicas de corte iluminista (principalmente o
marxismo, o anarquismo, o liberalismo). [...] E laica e expressa elementos como a razéo, o
progresso, a educagdo e a ilustragdo” (AMARAL, 2004, p.92). A linguagem ¢ caracterizada
pela generalizacdo, pela abstracdo. Apela para identidades do tipo politico, isto é, para
elementos mais conscientes do mundo popular.

No ambito dos conteudos, a matriz racional-iluminista sustenta que a razdo é
apresentada como meio, e o0 progresso como fim da histéria; que a educacdo e a ilustracdo sao
meios fundamentais de constituicdo da cidadania politica e de superacdo da barbarie; que o
povo é concebido como expressédo fisica da barbarie e, portanto, constituido como objeto de
campanhas moralizadoras (SUNKEL, 1985).

Ao analisar a poesia popular chilena do século XIX, Sunkel (1985) considera que o
rechaco expresso em toda poesia popular da época reflete a presenca de outro tipo de matriz
cultural, que inclui formas ndo representadas (mulheres, criangas, jovens, aposentados etc.)
ou reprimidas (prostitutas, homossexuais, delinquentes, alcodlatras etc.) pela matriz racional-
iluminista. O apagamento de representacdes populares vindas de reivindicagdes politicas e
culturais denuncia que o popular representado é dado exclusivamente pela vertente da
exploracdo econdmica. De fato, o denominador comum dos trés tipos de atores — o
representado, o ndo representado e o reprimido - € a subordinacdo econdmica, que deve ser
entendida como elemento articulado as situacfes de subordinacdo politica e cultural. Nesse
aspecto, a relacdo que permite considerar todos estes atores como atores populares é que suas
identidades séo construidas por conflitos que sempre os colocam como sujeito da dominacao,
conforme debatido anteriormente nesse estudo.

A matriz simbolico-dramatica é introduzida na imprensa comercial pela indUstria das
comunicacdes e pelos setores empresariais, 0s quais compreenderam que o popular ndo é
formado apenas no conflito produtivo e na domina¢do econdmica, tal como o discurso
marxista pregava. Historicamente, os jornais alternativos, de esquerda, produziam discursos
reducionistas, representando a classe trabalhadora substancialmente no contexto de mercado.
As matrizes populares inscritas no cotidiano, na subjetividade e nas praticas culturais foram
rechacadas pelo marxismo e apropriadas pela iniciativa empresarial como parte central de
seus discursos.

Amaral (2007, p.122) explica que a matriz simbolico-dramatica da imprensa
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com ampla acolhida popular, refere-se a identidades de tipo social e utiliza uma
linguagem concreta, dando lugar a uma representacdo mais cultural do popular. Os
jornais baseados numa Matriz dramética ndo reconhecem no publico um sujeito
politico ou, ao menos, sujeito de um discurso sobre a historia e baseiam-se nos
modos de conhecimento populares.

Desta forma, a matriz simbdlico-dramatica resgata tradi¢fes culturais socialmente
aceitas, ausentes na interpelacdo racional-iluminista. Na visdo de Sunkel (1985), tal resgate
versa, em primeiro lugar, sobre o campo de praticas simbdlicas e de sistemas de representacdo
que se ligam ao conceito de religiosidade, através do qual setores populares fazem inteligiveis
suas condicOes de existéncia. Em segundo lugar, versa sobre as formas de conhecimento
derivadas da experiéncia popular: a medicina popular, as supersticdes, a cosmovisdo magica
da realidade e também o que se chama de sabedoria poética. Em terceiro, aborda as tradicdes
culturais em seu sentido mais especifico, como as festas populares, as romarias, as lendas, 0s
provérbios. E, por ltimo, versa sobre as culturas indigenas ndo representadas.

O autor sugere que a linguagem simbolico-dramética tem origem na concepcao
religiosa do mundo, construida sobre parametros analogos de categorias dicotdbmicas de
carater divino — a disputa entre paraiso e inferno, o bem e 0 mal — que traduzem, entéo,
categorias humanas - ricos e pobres, bons e maus, avarentos e generosos etc. “Es a traves de
la simplicidad de las categorias religiosas que se haré inteligible el conflicto histérico-social
asi como los conflictos interpersonales y aquellos de carater mas subjetivo” (SUNKEL, 1985,
p.49).

Aliada a linguagem, desenvolve-se uma estética simbodlico-dramética, cuja raiz e
expressdo mais claras encontram-se na estética imaginaria barroca da Igreja Catolica,
enxertada na cultura popular chilena como um elemento derivado. A caracteristica basica
dessa imaginaria religiosa se encontra na dramatizacdo das figuras religiosas, convertida em
instrumento de propaganda, no momento da perda de poder da Igreja no mundo do
cristianismo. Sunkel (1985, p.50) conta-nos que

en particular, en las imagenes de la Pasion de Cristo y de los santos martires que
son simbolizados por el recurso a la sangre. Pero también en la utilizacion del
dorado como simbolo de la riqueza, de la opulencia y del bienestar que Cristo
ofrece al cristiano que se sacrifica. Por una parte, entonces, el dolor, el sufrimiento
y el martirio cuya dramatizacion se haré por medio de la exaltacion del color de la
sangre; por otra parte, la riqueza, el goce y el bienestar cuya dramatizacion se hara
por medio de la exaltacion del color del oro.
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Justamente, parece-nos bastante coesa a proposicdo de que o sensacionalismo tem
em suas origens a estética imaginéria religiosa, 0 contraste entre objetos e sentimentos e a
figuracdo da cor como elemento dramatico. Obviamente, os temas incorporados pela estética
sensacionalista diferem dos temas religiosos, mas utilizam 0s mesmos meios para
impressionar: o apelo ao sofrimento, a dor, a0 medo, a emogdo, a alegria.

Tomando por referéncia Sunkel (1985) apresentamos no Quadro 2 um resumo que
permite caracterizar os modos de representacao de cada matriz. Esse esquema € abstrato, pois
da conta somente dos elementos constitutivos das matrizes culturais que fazem possiveis
determinados tipos de representacdes, mas ndo aponta a forma como esses elementos s&o
articulados no interior de um discurso especifico. Ou seja, cada matriz orienta, por exemplo, 0
tipo de ator privilegiado como sujeito discursivo, mas nao responde ao principio de

interpelacdo do sujeito na construcdo discursiva.

Quadro 2 — Matrizes culturais na imprensa

Matriz racional-iluminista Matriz simbdlico-dramatica

Linguagem | Abstrata, conceitual Concreta, imagens

Nao séria; sensacionalista,

Estetica Seria melodramatica
O popular representado; o0 ndo
Atores O popular representado representado: o reprimido
Conflitos Patrdo-operéario Frente ao Estado, a Igreja, a policia,
Patrdo-camponés as instituicBes correcionais, etc.
Espacos O publico, politico O privado, vida cotidiana

Temas populares tradicionais e

Tematicas Politica
temas da cultura de massas

Fonte: adaptado de Sunkel (1985, p.53)

Portanto, pode-se dizer que a matriz racional-iluminista norteia o jornalismo de
referéncia, enquanto que a matriz dramética rege o segmento popular da imprensa.
Entretanto, cabe ressaltar que as matrizes ndo sdo estanques, elas articulam valores e modos
pelos quais o jornal representa seu pablico leitor. Conforme apresenta Amaral (2007), porém,
a incorporagdo de elementos dramaticos em titulos e manchetes do jornalismo de referéncia
indica claramente que ambas as matrizes se mesclam, cada vez mais, na imprensa brasileira.

Nos jornais de referéncia, cuja base vem da matriz racional-iluminista, “conceitos

como os de verdade, credibilidade e objetividade integram a mitologia do jornalismo que,
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como servidor dos interesses publicos, deve relatar o mundo de forma ‘isenta e equilibrada’.
O jornalismo tem um discurso baseado no compromisso com o interesse publico”
(AMARAL, 2006, p.55). Quem tem voz neste tipo de jornalismo, em geral, sdo os jornalistas,
editorialistas, colunistas, fontes oficiais e especializadas, cabendo as fontes populares o papel
de testemunhas de algum fato, quase sempre, tragico.

Jé& os jornais populares, guiados pela matriz dramatica,

baseiam-se na valorizacdo do cotidiano, da fruicdo individual, do sentimento e da
subjetividade. Os assuntos publicos sdo muitas vezes ignorados; o mundo é
percebido de maneira personalizada e os fatos sdo singularizados ao extremo. O
enfoque sobre grandes temas recai sobre o angulo subjetivo e pessoal. O publico
leitor, distante das esferas de poder, prefere ver sua cotidianidade impressa no jornal,
e a informacdo € sinbnimo de sensacdo e da versdo de diferentes realidades
individuais em forma de espetaculo (AMARAL, 2006, p.57).

As matrizes culturais predominantes em cada jornal nutrem os modos pelos quais 0
jornal se dirige aos seus leitores, estabelecendo a posicdo que este interlocutor idealizado deve
ocupar. Nesse sentido, a atividade jornalistica parece se apropriar de uma questdo
cotidianamente pautada pela pratica publicitaria: a de definir o que e como falar em fungéo do
publico que se pretende atingir. Amaral (2004, p.136 grifos da autora) explicita

detalhadamente este processo, tendo como referéncia o Diario Gaucho (DG):

O leitor-modelo do DG e o leitor construido por ele ndo sdo frutos exclusivos da
imaginacdo dos jornalistas, mas, também, s&o delineados com base em pesquisas
mercadoldgicas que indicam o sexo, a idade, a formacéo escolar, a classe econdmica
e a qualidade de vida daqueles para quem a publicagdo pretende se dirigir. A partir
desses dados, sdo estabelecidos projetos editoriais e graficos, incluindo valores-
noticias e fontes preferenciais. Ou seja, ha um momento em que o publico para
quem o jornal se dirige é projetado. S6 entdo é possivel escolher o que pode ou nao
ser dito ao grupo, quem participa e quem se exclui dele.

As palavras de Amaral nos permitem pensar que as matrizes culturais, além de
guiarem especificidades do jornal - como produto jornalistico destinado a um publico-alvo
portador de certas caracteristicas, interesses e capacidades -, também servem ao exame dos
modos como essas publicagdes direcionam sua comunicagéo publicitaria.

Afinal, se é funcdo da publicidade traduzir o produto em termos conotativos,
preenchendo-os de valores e atributos subjetivos, para, entdo, denotar utilidades
indispensaveis ao consumidor, tal como expde Barthes (1985), torna-se coerente que, quando
posicionados como produto, os jornais também emprestam a publicidade propriedades

inerentes ao seu jeito de ver e fazer jornalismo.
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As matrizes culturais oferecem um panorama sistematico que nos permite
operacionalizar como o0s jornais se articulam ao cotidiano cultural de seus leitores.
Igualmente, permite visualizarmos diferencas pontuais entre um jornal popular e um jornal
tradicional, dito de referéncia. Acreditamos que as matrizes indiciam como 0s andncios
autorreferenciais do Diario Galcho devem encenar seus leitores e o proprio produto

jornalistico para que exista sinergia entre jornal e anincio.

4.4 JORNAIS POPULARES: ESPECIFICIDADES

O exercicio do jornalismo na construcdo social dos relatos, como vimos, esta
atrelado a uma estrutura permedvel — uma matriz cultural — que funciona como um quadro de
referéncia-guia do discurso jornalistico no encontro com o leitor. Compreendemos que as
matrizes culturais correspondem, de certo modo, a uma estrutura contratual, pois permitem o
reconhecimento de dados atores, conflitos e espacos: as matrizes trabalham com
representacOes do popular, isto €, diferenciam identidades politicas e identidades sociais.

O sentido que o contrato de comunicacdo e, portanto, que as matrizes culturais
adquirem no momento em que o jornal passa a ser regido pela I6gica do mercado € 0 mesmo
sentido inscrito na sobrevivéncia dos periodicos: a necessaria circulacdo. Dito em outras
palavras, entendemos que a captacdo ou a manutencédo de leitores depende de uma correlacéo
entre 0 universo socioecondmico e cultural retratado no jornal e o experimentado pelo leitor.
Obviamente, o0 universo a que nos referimos é o universo das tradicGes e memorias que regem
a vida social; ndo se trata apenas de vivéncias cotidianas, mas de repertorios.

O paradoxo que parece se formar quando avaliamos o sucesso alcangado por um
jornal — produto para ser lido — destinado a um publico que ndo possui 0 habito de leitura
enraizado remete ao processo de desenvolvimento da leitura nas camadas populares, que €
distinguido por Sunkel (2002)** em trés estagios. O primeiro estagio é o de uma leitura oral
ou auditiva, vinda dos relatos orais e da poesia. Com efeito, a lira era lida, declamada ou
cantada em locais publicos, visto que “la necessidad de la lectura en voz alta y del canto se
deriva de que el publico de la lira es fundamentalmente analfabeto. El sujeto que lee es el

*2 Embora o autor se refira ao Chile, entendemos que ha forte semelhanca com o cenério brasileiro, conforme
apresentado em extensa obra: PAIVA, Vanilda. Histéria da educagdo popular no Brasil. 6.ed. Sdo Paulo:
Loyola, 2003.
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poeta popular, el mismo que escribe los sucesos en verso” (SUNKEL, 2002, p.13). O segundo
estagio, motivado pelas primeiras formas de organizagdo dos movimentos de trabalhadores,
encaminha-se a autoaprendizagem em bibliotecas e escolas noturnas. A leitura passa a ter o
sentido de libertacdo e de insercdo politica. O terceiro estagio é definido por politicas
governamentais de escolarizacdo e reducdo dos indices de analfabetismo, que coincide com o
aparecimento da imprensa popular.

Sunkel (1985) indica que a imprensa popular desdobra-se em duas linhas distintas.
Uma delas tem origem no movimento popular e nos partidos de esquerda e incorpora
elementos da matriz racional-iluminista, isto é, o popular como sujeito da subordinacao
econdmica. A outra nasce na imprensa comercial, tem como antecedente principal a lira e
inclui em seus discursos as praticas culturais nos moldes da matriz simbélico-dramatica.

Criticados por sua vertente mercadoldgica (pois € mais facil atribuir as matérias
melodramaticas o substantivo “feito para vender” do que dizer que um jornal de referéncia faz
boas reportagens para vender), os jornais populares encontraram um amplo mercado “com
sede de informagdo”. Veloso (1998, p.26) atribui a estabilizacdo dos precos e ao controle da
inflacdo pds-Plano Real “uma pequena elevagdo da renda dos trabalhadores de menor poder
aquisitivo, suficiente de qualquer modo para a compra de alguns produtos antes proibitivos
para essa enorme fatia da populacao”. Como forma de inclusdo, motivada pela estabilidade
financeira, o interesse das classes C, D, E a incorporacdo de um habito historicamente
relacionado as elites alavancou a expansdo dos titulos destinados ao leitor popular. Alguns
jornais populares, por exemplo, passaram a figurar indices de circulacdo superiores a alguns

jornais tradicionais, tal como o Quadro 3 mostra (em italico indicamos os jornais populares).

Quadro 3 - Os maiores jornais do Brasil de circulagio paga em 2008*

Titulo da publicagdo | Circulacdo Editora
Folha de S.Paulo 311.287 Empresa Folha da Manh&
Super Noticia 303.087 Sempre Editora S/A
Extra 287.382 Infoglobo Comunicagdes SA
O Globo 281.407 Infoglobo Comunicagdes SA
O Estado de S.Paulo 245.966 S/A O Estado de S.Paulo
Meia Hora 231.672 Editora O Dia S/A
Zero Hora 179.934 Zero Hora Editora Jornalistica S/A
Didrio Galcho 166.886 Zero Hora Editora Jornalistica S/A
Correio do Povo 155.569 Empresa Jornalistica Caldas Junior
Lance! 113.715 Avrete Editorial S/A

Fonte: adaptado do site da ANJ (http://www.anj.org.br)

* Até a concluséo deste trabalho a ANJ n&o havia divulgado detalhadamente os indices referentes a 2009.
Noticia veiculada no M&M Online (LEMOS, 2010) revela, de forma superficial, a média diaria de circulagdo
dos jornais auditados no IVC em 2009: Folha de S. Paulo (295 mil exemplares), Super Noticia (289 mil), O
Globo (257 mil), Extra (248 mil), O Estado de S. Paulo (213 mil), Meia Hora (186 mil), Zero Hora (183 mil),
Correio do Povo (155 mil), Diario Gadcho (147 mil) e Lance! (125 mil).
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Os dados expostos no Quadro 3, acima, demonstram que grande parte dos
investimentos no setor do jornalismo popular é regida por empresas proprietéarias de jornais
tradicionais bem posicionados no mercado. Quando abordamos “o mercado de um jornal”,
referimo-nos a quem o jornal se destina e a quem ele serve, ou seja, quem Ié e quem anuncia.
No instante em que a maioria dos jornais tradicionais direciona suas estratégias a um
segmento de mercado que prioriza o “interesse publico”, os populares enfatizam o “interesse
do publico”, especialmente a prestagdo de servigos e o entretenimento. Evidentemente, os
jornais de referéncia e os jornais populares sdo produtos que ndo funcionam nos mesmos
moldes e, por responder a diferentes mercados, torna-se incoerente imaginar que travam entre
si relagdes de concorréncia direta. De tal modo, podemos afirmar que o segmento popular foi
redescoberto pela grande imprensa: “surge a distribuicdo de brindes e fica estabelecida a
‘ditadura do leitor’. A utilidade social da midia ¢ considerada uma estratégia de busca de mais
leitores e, consequentemente, de mais lucro” (AMARAL, 2006, p.30).

Dentre as atribuicBes sociais da midia, a mediacdo entre 0 mundo e o homem é
potencializada pelos jornais populares a medida que contrapde a no¢do de que as noticias

estdo fora do alcance das pessoas do povo. Conforme expde Amaral (2006, p.59),

as pessoas léem jornais ndo apenas para se informar, mas também pelo senso de
pertencimento, pela necessidade de se sentirem participes da histdria cotidiana e
poderem falar das mesmas coisas que “todo mundo fala”. O ato de ler um jornal ¢ de
assistir a um programa também estd associado a um ritual que reafirma
cotidianamente a ligacdo das pessoas com o mundo.

Em contrapartida, o interesse pela informacdo jornalistica mostra-se distante das
questBes internacionais e, até mesmo, nacionais, mas proximo aos acontecimentos
circunscritos no ambiente cotidiano. As noticias externas ao mundo regional-local sdo
destague quando se assemelham aos problemas vivenciados diariamente ou a situacdes que
expdem, sob doses melodramaticas e sensacionais, a fragilidade, a dor, o sofrimento, o
desastre e a solidariedade. De tal forma, o jornal conecta o leitor com sua propria realidade:
“es un ‘informarse’ de lo que nos estd ocurriendo a ‘nosotros’, o mas bien, de lo que estamos
viviendo. Es esta conexion con un ‘nosotros’ lo que carga de sentido la prdactica de la lectura
en los sectores populares” (SUNKEL, 2002, p.129).

O contexto de insercdo dos jornais populares € historicamente marcado por um
conjunto de caracteristicas que agradam as classes populares, entendidas como sendo as
camadas mais pobres da populagdo. Nesse sentido, o rotulo de jornalismo sensacionalista, que

privilegia em suas coberturas o escandalo, o sexo e a violéncia, acaba sendo erroneamente
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vinculado a toda vertente de jornais destinados a um leitor, supostamente, as margens da

sociedade. Amaral (2006, p.23) explica que

a maioria dos jornais impressos populares contorna o estilo “espreme que sai
sangue” e, quando utiliza recursos sensacionalistas, aplica-0s de outras maneiras —
no relato da vida dos famosos e dos injusticados, na prestacdo de servigos e no
entretenimento. Alids, muitos estudos restringem-se a relacdo da imprensa popular
com a violéncia, abordagem que hoje talvez tenha menos forca em funcdo da
generalizacdo de caracteristicas populares em vérias editorias de diversas midias.

De tal forma, a denominacdo sensacionalista ndo condiz estritamente com a realidade
da maioria dos jornais populares, até porque, hoje em dia, facilmente encontramos
caracteristicas ligadas ao sensacional na televisdo e nas revistas de celebridades. Biz (2003)
comenta que alguns editores de jornais populares consideram que a exacerbagdo dos temas
violentos ndo € apelativa, pois se dirige a um puablico que convive com a violéncia, servindo,
portanto, a informacéo e a utilidade pablica.

O jornal, reafirmamos, assume conotacdo de inclusdo social, de pertencimento ao
mundo. Retira os leitores de uma posi¢do marginalizada e os pde no centro das atencdes. Da
énfase aos contetdos que envolvem o cotidiano, a utilidade publica, as peculiaridades, os
fatos isolados e espetaculares, o sentimentalismo, ndo pelo fato, talvez, de possuir esta
tendéncia em seu corpo editorial, mas pela aceitacdo que assuntos desse carater tém junto ao
seu publico.

O jornalismo considerado popular se exime das questdes tidas como complexas e
busca sua legitimacdo através de outro viés: o de um jornalismo de entretenimento. Bertrand
(1999) reflete sobre a articulacdo entre informacdo e entretenimento e aponta que a
sobreposicdo dos dois conceitos torna-se, muitas vezes, inevitavel. Entretanto, o autor
esclarece que a “pitada” de cada um destes elementos no jornalismo corresponde a diferentes

visadas, comportamentos e publicos:

a fronteira entre jornalismo e entretenimento nunca foi nitida e é cada vez menos: a
imprensa popular sempre privilegiou o divertimento e a midia comercial impregna
agora todos o0s seus produtos com entretenimento. A sobreposicdo € quase
inevitavel: uma noticia pode ser interessante e sem importancia; em contrapartida,
aprende-se muito divertindo-se. Os dois tipos de midia fornecem informagdes e
formacdo — e é indispensavel que os dois sirvam bem o publico. Mas é preciso
distinguir seus dominios. Os fins almejados diferem: uma informac&o exata e Gtil de
um lado e, do outro, uma distracdo que ndo seja nociva nem para o individuo, nem
para a sociedade. As regras de comportamento ndo podem ser as mesmas
(BERTRAND, 1999, p.31-32).
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Aliado a vertente do entretenimento, da proximidade (pertencimento a um grupo
social) e da utilidade publica (sadde, seguranca, educacdo e economia*, que sdo pautas
principais), o jornal resgata a cultura de almanaque®, publica receitas de medicina popular,
casos sobrenaturais, anedotas, hordscopo, concursos e passatempos, “constituindo-se ao
mesmo tempo num setor de reclamagdes, num guia de servicos e num manual de
aconselhamentos” (AMARAL, 2006, p.58).

A cultura dos setores populares é definida, segundo Sunkel (2002), por uma conexao
com a oralidade, sendo oposta a “cultura letrada”. A importancia que as midias de massa,
como o radio e a televisdo, assumem para o publico popular é explicada desde a sua forma de
transmissdo, essencialmente oral ou visual, sem a exigéncia de um receptor alfabetizado.
Como consequéncia, a receptividade do publico aos jornais mostra-se vinculada ao modo
como os periddicos apropriam essa cultura oral e visual as paginas impressas. Nessa
perspectiva, segundo Amaral (2004), a espetacularizacdo dos fatos cotidianos, através da
linguagem extremamente coloquial, do uso de cores e de imagens impactantes, € uma das
principiais estratégias utilizadas por esses tipos de periodicos a fim de se aproximarem do
leitor e conquista-lo.

Sunkel (2002) sugere que ndo existe um tempo, um contexto ou uma modalidade
dominante de leitura nos setores populares. Assim, 0 momento destinado a leitura varia desde
0 instante de descanso até o translado casa-trabalho no transporte publico. Como

consequéncia,

el objeto impreso generalmente suscitard sélo una lectura distraida: la de un lector
incapaz de entregarse o perderse en lo que lee, una lectura constantemente
amenazada por otras ocupaciones y distracciones. Una lectura que para poder
existir ha debido tomar la forma del tiempo, del ritmo y de la légica de las labores
minimas y diversas. Se trata de una lectura hecha por un ojo que confiesa su
volatilidad. Lectura desatenta, epidérmica y fragmentada (SUNKEL, 2002, p.46).

O estudo de Sunkel (2002) indica que o leitor popular ndo se dedica a interpretacédo e
a analise dos fatos, o que podemos relacionar aos modos de “leitura” dinamicos, que nio

requerem atengdo “exclusiva” herdados, sobretudo, do radio e da televisao. Por outro lado,

* A economia é tratada, na maioria dos casos, sob aspectos cotidianos e préximos & populacdo, como
liquidagdes, aumento do preco dos alimentos etc.

* Conforme Costa (2007, p.129), “a cultura de almanaque pode ser compreendida como um conhecimento
secular cristalizado através das leituras populares. Um saber que envolve tudo e todos, caracterizando-se por uma
dimensdo ludica de texto e imagem”. A autora afirma que os almanaques geralmente sdo relacionados ao
entretenimento e ao lazer, com anedotas, jogos, charadas, cartas enigmaticas, fases da lua, calendéarios, santos do
més, colheitas, instrucdes pedagdgicas e curiosidades. No Brasil do século XX, os almanaques de farmécia se
popularizaram por repassar normas morais e de educagdo sanitaria a populacdo, portanto, os almanaques traziam
informagdes Uteis ao cotidiano.
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essa caracteristica pode sinalizar um risco a manutencéo dos leitores, visto que, contrario as
midias de massa, é preciso gerar, diariamente, predisposi¢do a compra.

Nesse contexto, grande parte dos jornais populares recorre a estratégias promocionais
para conquistar o publico: brindes, colecionaveis, sorteios, concursos ou eventos patrocinados
pelo jornal. No caso do Diario Gaucho, Bernardes (2004) cita as promocgdes Junte e Ganhe,
em que o leitor deve adquirir 60 exemplares seguidos, recortar os selos da capa e completar a
cartela que da direito ao brinde. Segundo a autora, “o valor utilitario dos prémios em si —
panelas, churrasqueira portatil, pratos, talheres, etc. — & um fator de atracdo. Mesmo assim, a
metade do pablico simplesmente nédo troca os brindes, comprando o jornal para ler o jornal,
em ultima instdncia” (BERNARDES, 2004, p.31). Cabe ressaltar que tais agdes promocionais
acarretam o intercdmbio maior entre empresas de produtos (provaveis anunciantes) e a
empresa jornalistica, gerando, provavelmente, negocios diversos e lucratividade para ambos
0s envolvidos.

A necessidade de agradar ao leitor para manter a circulagdo do jornal parece-nos
transparente quando tomamos consciéncia de que o leitor das classes C, D, E é bastante
volavel em funcdo do baixo poder aquisitivo, de que ele ndo possui um habito de leitura
enraizado e, além disso, de que 0s jornais raramente possuem assinatura. De tal forma, os
leitores precisam ser conquistados cotidianamente. O sucesso desse tipo de imprensa,
verificado pelos altos indices de circulacdo, parece nos indicar que as empresas jornalisticas

descobriram uma férmula condizente na adequacéo entre produto e publico popular.

4.4.1 Diario Gaucho

O Diario Gaucho (DG), criado em 17 de abril de 2000, pertence ao Grupo Rede
Brasil Sul de Comunicacdo (RBS), com sede na capital gatcha. “O jornal apresenta-Se no
formato tabloide, circula em cores e tem como uma de suas principais estratégias a realizacdo
de promogdes” (AMARAL, 2006, p.80). E veiculado de segunda a sabado e possui como
principal publico leitor as classes C, D e E da regido metropolitana de Porto Alegre e das
principais cidades do estado do Rio Grande do Sul. Os exemplares podem ser adquiridos
apenas por venda avulsa (ndo possui assinatura mensal) pelo valor atual, de setenta e cinco

centavos de real.
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Desenvolvido com base em pesquisas mercadoldgicas, o jornal se autointitula
popular e assume “um segmento até entdo inexplorado pelos demais veiculos de midia
impressa” (DIARIO...2000, p.32). O material promocional de lancamento do DG para as
agéncias de publicidade trata de apresentar o novo veiculo de comunicagéo e de convencer 0s
anunciantes do grande potencial de consumo que as classes populares representam. O folder
traz os resultados da andlise de mercado realizada pela Marplan no terceiro trimestre de 1999,
nas classes C, D, E da grande Porto Alegre. Dentre os dados apresentados, estdo habitos de
consumo, itens de posse, habitos de lazer e assuntos de interesse. Esse material publicitario
posiciona 0 jornal como um caminho seguro para 0s anunciantes que desejam contatar o

publico popular, estimado na época em aproximadamente dois milhes de pessoas:

anunciar seu produto para as classes C/D/E em Porto Alegre e Grande Porto Alegre
significa atingir um universo de inexplorados consumidores, situados nas
proximidades da capital com a melhor qualidade de vida do Brasil. [...] No contexto
deste publico é que entra o seu produto, recebendo a atencéo de pessoas interessadas
e motivadas para a compra. E ja que o Diario Galcho é a cara destes
leitores/consumidores, nada mais acertado que anunciar nele, ndo é mesmo? (COM
este novo jornal... [2000]).

Alexandre Bach® e Cyro Silveira Martins Filho*’, em entrevista a Bernardes (2004),
admitem que um dos obstaculos para o crescimento econdmico do Diario Galcho é o
preconceito do mercado anunciante frente a publicacdo destinada as classes populares. Nesse
aspecto, sdo tracadas estratégias de marketing com vistas a atracdo da publicidade como, por
exemplo, a divulgacdo “exaustiva” do numero de leitores. Em depoimento a Bernardes, Bach

revela que

na questdo dos leitores e anunciantes a nossa intencdo ndo é competir com a Zero
Hora. Nosso objetivo é buscar novos anunciantes, que antes ndo conseguiam
anunciar, por isso o preco dos anuncios no Didrio é % do prego da ZH. Esse ano, a
meta é fazer com que as agéncias se déem conta de que o jornal é um bom veiculo.
As empresas brasileiras estdo se dando conta de que hd um enorme potencial de
compra nas classes C e D, que ndo tém dinheiro, mas tém crédito, pagam suas contas
em dia para manter o crédito. Um exemplo disso sdo as empresas telefonicas, que
descobriram o mercado dos telefones de cartdo (BACH, 2003, depoimento oral a
pesquisadora BERNARDES, 2004, p.30).

Como mencionamos no terceiro capitulo deste trabalho, a vinculacdo entre

publicidade e jornalismo aponta a ascensdo do jornalismo industrial e a consequente

¢ Atualmente é Gerente de Produto do Grupo RBS, especialmente dos veiculos populares: o jornal Diério
Galcho e as radios Farroupilha e Cidade. Foi editor-chefe do Diario Gaticho de 2003 a 2009.

T Atualmente é Gerente de Produto do Grupo RBS em Santa Catarina. De editor-chefe do Diério Gaticho (2000
a 2003), passou a gerente de Jornalismo da radio Gaucha até 2009.
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compreensdo de que a receita oriunda da venda de exemplares era insuficiente para a
manutencdo dos periddicos. Embora a publicidade tenha adquirido papel importante na
sobrevivéncia das empresas jornalisticas, convem lembrarmos que o veiculo de comunicacao
torna-se atraente aos anunciantes quando sustenta bom indice de circulacdo, potencializado
por uma audiéncia cativa e mercadologicamente segmentada. No caso do Diario Gaucho, a
conquista dos leitores esta imbricada desde a concepcdo da linha editorial.

Conforme cita Biz (2003, p.36 grifos do autor), o editorial da primeira edicdo do
Diario Gaucho direciona os objetivos da publicacdo para a relagdo com o leitor: “mostrar
como trabalhadores, estudantes, donas de casa e, enfim, toda a comunidade da Regido
Metropolitana vivem o seu dia a dia. Aliado a este objetivo existe outro importante: ajudar os
leitores a resolverem seus problemas do cotidiano”. O DG é ancorado nos pilares de servico,
esporte, seguranca e entretenimento, sendo organizado pelos seguintes editoriais: Esporte, Dia
a Dia, Policia, Variedades e Atendimento ao Leitor. O caderno de classificados, ClassiDiario,
circula integrado ao corpo do jornal nos dias de semana, e na edi¢cdo conjunta de sabado e
domingo circula em um caderno encartado.

Guareschi (2003) avalia que o DG congrega a cultura da imagem, vinda da televisao,
e da oralidade, herdada do radio. Para o autor, as “letras garrafais” com que sdo escritas as
manchetes, somadas as fotografias corresponderiam a aproximadamente 70% do espago do
jornal. Ja a oralidade é estampada nos textos curtos, diretos, simples e no fato de que os
colunistas do jornal sdo, basicamente, radialistas e comentaristas esportivos ligados as radios
Farroupilha e Gaticha. “Pode-se dizer, assim, que o jornal, supostamente apresentado para ser
‘lido’, na verdade desempenha a fun¢do de ser ‘ouvido’ e ‘assistido’. Tudo isso facilita sua
assimilagdo pelas classes sociais a quem ¢ dirigido” (GUARESCHI, 2003, p.27). Busca seguir
os preceitos da facilidade de leitura, identificacdo, interatividade, utilidade, emocdo e
diversdo, tipicos conceitos atribuidos aos jornais populares (DIARIO...2000; AMARAL,
2004). Notamos que aspectos pertencentes ao jornalismo de referéncia, como objetividade e
interesse publico, ndo séo citados como caracteristicas pertencentes ao DG.

Desde sua criagdo, o DG incorpora caracteristicas populares. A data de langamento
do periddico foi indicada por uma astréloga, e o proprio nome do jornal nasceu a partir de
uma promocdo tendo como prémio um carro zero quilémetro. Alias, as promocdes sdo um
ponto forte na sustentacdo do jornal. Além dos concursos culturais, de beleza (Garota
Gaucha), o proprio aniversario do DG torna-se uma ac¢do promocional, que retine atraces
artisticas e doacgdes de alimentos ndo-pereciveis a instituicbes de caridade. Outras promocdes,

como a Junte e Ganhe, possibilitam que o leitor recorte selos publicados na capa, cole-os em
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uma cartela e troque-a por brindes. Amaral (2004) diz que o vinculo com o leitor é, em parte,
estabelecido com estas trocas de brindes, que revelam o sucesso do DG: em algumas
promocdes foram distribuidas 120 mil churrasqueiras, 120 mil lougas e 101mil panelas.

A questdo da interatividade com o leitor ¢ herdada pela sinergia com a Radio
Farroupilha, emissora da RBS. A linguagem do jornal “lembra a do radio, marcada pela
oralidade, pela fala do leitor, pelo assistencialismo, pela imediaticidade das informacdes e
pela énfase no local” (AMARAL, 2004, p.119). O jornal ndo fala apenas do mundo do leitor,
ele pde, de certo modo, o leitor como protagonista dos fatos, conforme explica Amaral (2004,
p.188):

ha excessiva ancoragem no leitor, como se ndo bastasse o jornal noticiar. E preciso
que alguém como o leitor, um cidaddo anénimo, dé seu testemunho e se constitua
fonte jornalistica. Por vezes, ha um apagamento dos contornos entre a fala do jornal
e a fala do leitor. As camadas populares ganham visibilidade em relacdo a imprensa
tradicional, mas tudo continua no seu lugar, pois a fala do leitor é editada da
perspectiva do jornal.

Embora as falas dos leitores sejam editadas pelo jornal, ndo podemos negar o valor
gue esta oportunidade de se manifestar tem para o publico popular. A possibilidade de ocupar
um lugar de visibilidade, mesmo que seja para expor fragilidades da vida privada, pde
simbolicamente este leitor-colaborador ao lado do mundo dos sonhos, dos artistas.

A vida intima de atores, cantores e demais celebridades é diariamente pautada nas
paginas de variedades. A secdo Retratos da Fama, que ocupa as paginas centrais da
publicacdo, é totalmente colorida e repleta de fotografias, a maioria de mulheres em trajes
minimos (biquini, lingerie etc.). Frequentemente as fotografias sdo complementadas por
comentarios sensacionalistas, grosseiros ou engracados, proferidos por um personagem que se

autodenomina “V€io”. Segundo analisa Rocha (2003, p.59),

as paginas centrais do Diario Galcho tém um conteldo ideoldgico, uma vez que a
mulher aparece ali como um “objeto sexual”, alimentando e construindo,
diariamente, sua representacéo social apenas a partir da beleza, do corpo. Os homens
aparecem como aqueles que admiram, julgam e consomem este ser. Porém, estes
homens também estdo presos a um esteredtipo de homem reducionista e
discriminatodrio, isto ¢, homens que sdo “tarados” pelas mulheres “gostosonas” e
pelo futebol. Por conseguinte, eles sdo reduzidos a uma observagdo passiva e a um
consumo deste mundo irreal de fantasia. Assim, a forma e o conteildo destas paginas
remetem, de maneira geral a reproducdo de relagdes estereotipantes de dominagéo e
a um pensamento machista.

A questdo tambem é suscitada por Sunkel (2002). Para o autor, 0 modo de ler da

mulher popular se caracteriza por certo distanciamento critico frente a ideologia do periddico,
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isto é, a mulher ndo se reconhece por inteiro, nem por dados contetidos, nem pela linguagem,

nem pelo humor. J& 0 modo de ler do homem popular

se caracteriza por una adhesion completa a la ideologia del periddico. Este carece
de un minimo distanciamiento critico frente a la manera en que se presentan los
contenidos, lo que revela una identificacion total. El hombre popular es un ‘hincha’
del diario de la misma manera que lo es de du club de fatbol. El diario es para él

fuente de conversacion de temas ‘masculinos’ con lo cual se produce la
reafirmacion de una cierta identidad de género (SUNKEL, 2002, p.130-131).

De fato, o jornal recorre a formas simbolicas amplamente difundidas, a ponto de
constituirem estereotipos: a mulher e o futebol como paixdes do homem (ROCHA, 2003). A
propésito, os dois sdo figuras constantes*® nas capas do jornal. Assim como a secio Retratos
da Fama privilegia a imagem feminina, a secdo dos esportes privilegia o futebol. Conforme
Biz (2003, p.40), “o destaque do Diario Gaucho ¢ para a dupla grenal, os dois carros chefe do
futebol no Rio Grande do Sul. Para manter o debate e o interesse do leitor, a tatica é a
utilizacdo de um cronista torcedor, representado por Cacalo Silveira Martins (Grémio) e
Kenny Braga (Internacional)”, além da incorporagdo de comentaristas esportivos ja
consagrados nas radios do Grupo RBS como colunistas do jornal.

No que tange a publicidade veiculada no jornal, estudo realizado por Stréher (2009)
indica caracteristicas que permitem distinguir o cenario do fluxo publicitario* do DG nos
primeiros anos da publicacdo. A autora comparou recursos interdiscursivos presentes nas
publicidades inseridas em Zero Hora e no Diario Galcho e constatou que o dominio
discursivo dos esportes, especificamente do futebol, foi o Unico apropriado, no ano de 2002 —
guando o Brasil conquistou o Pentacampeonato da Copa do Mundo - pelos anunciantes do
DG. Ja os anunciantes de ZH, durante 0 mesmo periodo de tempo, recorreram ao dominio
tradicionalista, econdmico, religioso, politico e esportivo. Provavelmente, a marcante
diferenca entre um periddico e outro esteja relacionada ao modo como 0s anunciantes e as
agéncias consideravam ser as especificidades dos respectivos leitores. No caso, 0s anunciantes
do DG referenciaram exclusivamente a vertente esportiva, possivelmente associada a
importancia que o evento esportivo tem para o publico em concordancia com o modo que o
jornal assume na secdo de esportes. Sobre essa vinculagdo entre o jornal e a publicidade,
Stroher (2009, p.14) relata que

*8 Nas 50 edicBes do DG recolhidas para o corpus desta pesquisa, apenas duas capas n&o referenciam o futebol e
outras dez capas ndo apresentam fotografias de mulheres famosas.

* Referimo-nos exclusivamente ao fluxo dos andncios no interior da publicacéo, isto é, & relacio entre os
anuncios e o corpo editorial do jornal.
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o carater de perecibilidade do jornal impresso acaba por se estender também as
pecas de propaganda veiculadas nele, uma vez que a maior parte dos antncios [...] se
prende a um tempo deveras curto. Concluimos, pois, que a propaganda veiculada em
jornal de fato “envelhece” mais rapidamente, tanto quanto a noticia didria,
comprovando que a propaganda tende a identificar-se com as caracteristicas do meio
em que € veiculada.

Como forma de atualizar a diversidade constituinte dos andncios veiculados nas
paginas do DG, verificamos no periodo de 8 a 17 de abril de 2009, que salde e estética,
vestuario, eletronicos, internet e motocicletas sdo 0s principais segmentos anunciados.
Buscamos quantificar o nimero de anuncios com base nas categorias sugeridas por Rocha
(1995) e Vestergaard e Schreder (1988), independente do tamanho da peca. N&ao
consideramos 0s anuncios veiculados na se¢ao dos classificados por entendermos que, “de
modo geral, os anuncios classificados sdo lidos apenas por pessoas especialmente interessadas
em certo produto ou servi¢co” (VESTERGAARD; SCHR@DER 1988, p.2), ao passo que 0S
demais anuncios, por estarem inseridos ao lado das noticias, ganham maior visibilidade.
Notamos que os antncios autorreferenciais®® do DG (incluindo promocées e concursos) e de

outros veiculos da RBS somaram 25 inser¢des, um nimero consideravel®*

, quando comparado
ao total de 200 anuncios aferidos em oito edi¢Bes. De tal forma, o DG legitima-se “por
intermédio da autorreferéncia, ou seja, das informacdes sobre o préoprio jornal e os veiculos
ligados a ele” (AMARAL, 2006, p.81), em a¢des conjuntas com os demais veiculos ligados
ao Grupo RBS.

Tomamos por empréstimo o pensamento de Castro (2008, p.5) a respeito das acdes
promocionais televisivas e as transpomos ao caso do DG. A autora delimita trés formas que os
discursos promocionais podem tomar, a saber: a divulgacdo de produtos (imagens, marcas,
servicos), a promocao de agdes destinadas a dar significado préatico a valores do ideério social
e a propagacdo de acOes de autopromocao. Dessas modalidades, visualizamos no contexto do
jornal, por exemplo, acBes promocionais de divulgacdo dos anunciantes, acfes inseridas na
esfera jornalistica que promovem um servico de utilidade publica ao leitor e acbes
autopromocionais do préprio jornal, bem como anuncios, cobertura de atividades e promocdes
vinculadas a RBS.

A autorreferencialidade e a autopromocao sdo discursos que legitimam a midia e sdo

facilmente encontradas nas tematicas que exploram o universo RBS (principalmente radio e

%0 Foram identificados anncios correspondentes tanto & autorreferéncia absoluta quanto a relativa.
51 Embora a relagdo numérica estabelecida entre 25 e 200 denote 1/8, chama-nos atencdo a média de trés
anuncios autorreferenciais por edigdo.
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televisdo), o proprio jornal, os auxilios aos leitores, o resultado das promocGes e a
publicidade. Conforme expde Amaral (2004, p.120), “o jornal, por intermédio de sua capa,
demonstra que a autopromogdo, 0 entretenimento, a noticia, as ofertas de emprego e as
mulheres bonitas pertencem ao mesmo lugar. Trata-se de um mosaico que acaba tendo
unidade em sua diversidade”.

Acreditamos que a publicidade autopromocional do DG apropria-se de caracteristicas
do discurso jornalistico e de almanaque, além do discurso de autorreferéncia implicito no
produto midiatico em sua articulagdo com sua origem empresarial, para constituir o discurso
publicitério do jornal. Resta-nos analisar como 0s andncios publicados no corpo do jornal o

referenciam e como encenam os leitores.
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5 PUBLICIDADE AUTORREFERENCIAL DO DIARIO GAUCHO

Retomando os conceitos até aqui debatidos, convém retornamos a nogdo de que a
pratica publicitaria é constituida por uma estrutura articulada entre um contexto de inserg¢do
espaco-temporal externo — e suas distintas ramificacfes — e um contexto discursivo, interno a
mensagem. Em concordancia com o pensamento de Charaudeau (2006), é no produto de
comunicagdo, no nNOsso caso, 0 andncio, que se planifica e se estrutura a articulacao entre a

esfera interna e a externa da mensagem, entre a producéo e a recepcdo. Logo,

analisar o produto acabado depende de uma problematica semiodiscursiva que
pressupde o estudo do discurso midiatico sob um enfoque em que serdo examinados
0s sentidos provenientes da estruturacdo do texto e os discursos de representacdo,
tanto aqueles que circulam no lugar de produgéo quanto os que caracterizam o lugar
das condicBes de recepcdo. Esses dois tipos de discursos de representacdo
constituem os imaginarios sociodiscursivos que alimentam e tornam possivel o
funcionamento da maquina midiatica (CHARAUDEAU, 2006, p.28).

Nesse aspecto, a estrutura fisica e tangivel do anuncio torna possivel desvelar as
estruturas socioculturais intercambiantes e intangiveis que moldam a significacdo e o
simbolismo presentes nas mensagens publicitarias. Em esséncia, essas dimensdes
multifacetadas fundam a ordem social que se pretende estabelecer no contrato de
comunicacéo, na relagédo entre quem fala e para quem se fala.

A seguir, relatamos a arquitetura teérico-metodoldgica, os critérios de selecdo do
corpus de andlise e de definicdo das categorias de analise, a fim de saldarmos nossos

objetivos. Em seguida, indicamos os resultados das analises.

5.1 ARQUITETURA TEORICO-METODOLOGICA

Para compreendermos o modo como o jornal e o leitor s&o encenados na publicidade
autorreferencial do Diario Gaucho, recorremos a nocdo de contrato de comunicagdo de
Charaudeau, debatido no segundo capitulo, e incorporamos o conceito de articulacdo,
discutido no terceiro capitulo, para dar suporte a estrutura tedrico-metodologica que nos guia.

Classificamos este estudo como qualitativo, pois “aprofunda-se no mundo dos

significados das acdes e relagbes humanas, um lado ndo perceptivel e ndo captavel em
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equagoes, médias e estatisticas” (MINAYO, 1994, p. 22), remetendo a ligacdo da pesquisa aos
estudos culturais e aos procedimentos para a analise das encenac¢des do jornalismo e do leitor
popular na publicidade autorreferencial do Diario Gaucho. Comecou com uma fase
exploratoria que “representa um periodo de investigagao informal e relativamente livre, no
qual o pesquisador procura obter, tanto quanto possivel, entendimento dos fatores que
exercem influéncia na situagdo que constitui o objeto de pesquisa” (GIL, 2002, p.130) e partiu
para uma fase documental, na qual buscamos o reconhecimento do campo e a aproximacao
com as questdes acerca da vinculacéo entre o jornal impresso e a publicidade.

Com relagdo aos métodos de pesquisa, utilizamos durante a fase exploratéria a
pesquisa bibliografica, que ¢ “desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos” (GIL, 2002, p.44), e a pesquisa documental.
Essa etapa fomentou a base tedrica e a constituicdo do corpus de pesquisa e do corpus de
analise que veremos adiante. O tratamento dos dados segue as orientacdes da andlise de
discurso, especificamente, do contrato de comunicagao.

Adotamos o0 conceito de contrato de comunicacdo como arquitetura teorico-
metodoldgica, em que se estruturam e se desenvolvem as articulagcdes entre mercado e cultura
na producdo de discursos publicitarios autorreferenciais. Consideramos que a publicidade
autorreferencial do Diario Galcho remete a articulagdo entre jornalismo e publicidade, tanto
por externar que o jornal é um produto de mercado quanto por servir como um segundo elo de
contato com o publico leitor. Entendemos que na autorreferencialidade o contrato de
comunicacdo publicitario deve compactuar com o rol de elementos vindos dos discursos
vigentes, sob o risco de por em questionamento as acdes e o0s dizeres da organizagédo
referenciada.

Compreendemos que o espaco interno do contrato € permeado e permeavel pela
estrutura firmada externamente que caracteriza a situa¢do de comunicacgdo, isto é, 0 espaco
discursivo ndo existe por si; ele é articulado a um contexto que permite, enfim, que as
encenagOes discursivas adquiram sentido. No caso dos anuncios autorreferenciais, a
bricolagem entre publicidade e veiculo é potencializada, pois 0 meio de propagacdo da

mensagem persuasiva € o proprio objeto publicizado.
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5.1.1 Corpus, categorias e procedimentos de analise

A definicdo do corpus de pesquisa deu-se em trés distintas etapas. Na primeira,
caracterizada por um olhar exploratério, buscamos apreender o cotidiano da publicacéo, isto
é, acompanhamos a frequéncia e as formas de exposicdo publicitaria do DG em certo nimero
de edicbes do jornal. Foram coletadas aleatoriamente quatro semanas inteiras (cada semana é
composta por seis edi¢des) e quatro edigdes “avulsas”, todas veiculadas entre 2008 e 2009,
correspondendo a 28 edigdes.

Na segunda fase, procuramos construir um mapa das datas comemorativas e ocasioes
ja apropriadas pelo jornal e que se tornavam propicias a novas inser¢des publicitarias
autorreferenciais do Diario Galcho. Além da classificacdo dos andncios veiculados nas
edicBes coletadas, entramos em contato com a agéncia publicitaria Competence®, que nos
forneceu copia®® de alguns antincios produzidos nos ltimos trés anos. Os dados obtidos nesta
fase permitiram constatarmos que as datas de forte apelo comercial — pascoa, dia das maes,
dia dos namorados, dia dos pais e dia das criancas — ndo eram utilizadas como oportunidade
para anuncios. Ja as datas comemorativas que, a nosso ver, reportam-se as categorias dos
atores da matriz simbdlico-dramética descrita por Sunkel (1985) constituem fonte de apelo
autorreferencial. Assim, identificamos a insercdo publicitaria autorreferencial do DG nas
seguintes ocasides: dia internacional da mulher (8 de marco), aniversario do jornal (17 de
abril), dia do trabalho (1° de maio), dia do amigo (20 de julho), Semana Farroupilha (20 de
setembro), dia do jornaleiro (30 de setembro) e ano novo.

A terceira fase refere-se a delimitacdo do corpus de anélise, ou seja, as escolhas e
aos recortes que pontuam o que analisar dentre todos os anuncios coletados. De posse das
datas, encaminhamo-nos a investigacao acerca da ocorréncia destes anincios nos Ultimos trés
anos da publicacdo. Entretanto, devido a dificuldades para obtermos todas as edi¢cdes em que
foram veiculados os antncios®, decidimos concentrar nossos esforcos apenas nos andncios
publicados entre os anos de 2008 e 2009. Reconhecemos que as limitagdes impostas, em
especial, no resgate de edi¢des passadas nos obrigaram a descartar alguns anuncios e a incluir

outros sem descaracterizar 0s propositos desta pesquisa.

52 Agéncia de Porto Alegre que atende a conta do Diario Gaticho desde 2003.

53 Copia das artes em arquivos de imagem no formato jpg.

% Acreditamos que o foco autorreferencial que guia a pesquisa perderia seu sentido se considerassemos apenas o
anuncio fora de seu contexto de veiculacéo, de seu fluxo de comunicagéo.
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Ao total serviram ao nosso corpus de pesquisa 50 edi¢bes impressas do jornal Diério
Gaucho, a partir do qual tragamos um panorama bastante rico a respeito do cotidiano da
publicacdo, dos anuncios calhau e das acBes promocionais patrocinadas pelo DG. Isso nos
permitiu delimitar o corpus de analise, composto por 19 anuncios autorreferenciais impressos
do Diério Gaucho, veiculados no proprio jornal entre os anos de 2008 e 2009. Preocupamo-
nos em selecionar anuncios que viabilizem nossos propositos, isto €, que permitam lermos as
encenacdes do jornal e do leitor. Assim, excluimos pecas em que ndo hd uma efetiva
construcdo do jornal ou que apenas exibem sua marca, nos casos em que o DG é posto como
mero patrocinador de eventos, promogdes ou apresentacdes artisticas, bem como anuncios
referentes as promogcdes Junte e Ganhe™ e antncios calhau da se¢éo de classificados.

Como critérios de selecdo, atentamos para a variedade de motes e de secdes de
veiculacdo. Trabalhamos também na tentativa de manter o0 mesmo namero de andincios em
cada temaética identificada nas paginas do Diario Galcho. Dentre as publicidades escolhidas,
cinco sdo do aniversario do DG, cinco referem-se a datas comemorativas, cinco sdo anincios
calhau veiculados em sec6es informativas do jornal e quatro® promovem o novo site do DG.

O formato das pecas € variado: 0 maior é de pagina dupla, e 0 menor corresponde a
um selo. Alguns andncios séo coloridos, e outros, em tons de cinza. Acreditamos que essas
diferencas graficas ndo prejudicam a pesquisa, visto que nosso foco esté voltado para a analise
discursiva, ou seja, para os elementos verbais. Entretanto, compreendemos que as encenagdes
promovidas pelo discurso publicitario em sua articulacdo com a esfera sociocultural do leitor
popular também se expressam no plano visual. Desta forma, as andlises priorizam o verbal e
remetem, por vezes, aos elementos ndo verbais que se articulam aos textos na composi¢ao
discursiva dos anuncios. O Quadro 4 relaciona os andncios componentes do corpus de
andlise, indicando a classificacdo tematica adotada nas analises. A cdpia dos anudncios, tal

como foram veiculados, encontra-se nos anexos desta pesquisa.

% Geralmente essas promocdes sdo realizadas em parceria com outras empresas, caracterizando uma ag&o
cooperada de conquista do consumidor, e ndo uma acgéo autorreferencial propriamente dita.

% Foram identificadas cinco insergées promocionais, porém um dos andncios foi veiculado repetidamente em
duas edigBes do jornal. Ver Anexos P e Q.
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Quadro 4 — Relagdo dos anuncios do corpus de analise
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Data da edi¢do

Tamanho
Pagina inteira

8 anos do DG 16/04/2008 (5 colunas x 35¢m, Anexo A
Pégina inteira
6 anos do DG 13/04/2009 (5 colunas x 35cm) Anexo C
. .. Pagina inteira
Aniversario 15/04/2009 (5 colunas x 35¢m, Anexo D
Pégina inteira
Agradecimento 17/04/2008 (5 colunas x 35cm) Anexo B
Pagina inteira
17/04/2009 (5 colunas x 35cm) Anexo E
Dia internacional da Rodapé alto
mulher 08/03/2008 (5 colunas x 8,3cm) Anexo F
Meia pagina
_ _ 19 e 20/07/2008 (5 colunas x 17,1cm) Anexo G
Datas Dia do amigo Meia pagina
Comemorativas 20/07/2009 (5 colunas x 17,1cm) Anexo |
Dia do trabalho 01/05/2009 Meia pagina Anexo H
(5 colunas x 17,1cm)
. Meia péagina
Semana Farroupilha | 19 e 20/09/2009 (5 colunas x 17,1cm) Anexo J
. Meio Rodapé
Oportunidade 07/03/2008 (3 colunas x 3{,,9 cm) Anexo K
Amizade 12 13/04/2008 | g Col;%?fg e Anexo L
Calhau Esperanga 17/07/2009 5 colllfnoa(:af% 9cm) Anexo M
Jornal da Maioria 21/07/2009 1 colur?ae!(03 9 cm) Anexo N
Sonho 04/11/2009 (1 coluna x 9 cm) Anexo O
05 e 06/09/2009
07/09/2009 (1 colunax 9 cm) AnexoPeQ
08/09/2009 (1 coluna x 9 cm) Anexo R
Promocional | Site 09/09/2009 Rodapé ANEXo S
(5 colunas x 3,9cm)
09/09/2009 Pagina dupla Anexo T

(11 colunas x 35cm)

Em concordancia com o trajeto desenvolvido na arquitetura tedrico-metodoldgica

desta pesquisa, delimitamos categorias de analise com base nas apropriacfes e nos debates a

respeito do contrato de comunicagdo publicitaria, conforme tratamos no segundo capitulo.

Convém esclarecermos que a definicdo de categorias serve mais & organizacdo estrutural do

que a concepcao rigida, até mesmo porque as distin¢des entre dados externos e dados internos

do contrato, com suas condi¢cdes ou espacos, ndo sdo estanques, mas articuladas umas as

outras. Cabe ressaltarmos que as categorias aqui descritas buscam ler na instancia do produto

— 0 anuncio — as condigdes e os espacos fundamentados na instancia da producdo publicitaria,
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ou seja, buscam resgatar no discurso indices que remontam as circunstancias que regem as

escolhas estratégicas na construcdo dos discursos. Nossa intengdo € constituir uma ordem

analitica permeavel pelas questdes culturais referenciadas nos capitulos anteriores. Seguem

abaixo as sete categorias de analise com suas respectivas coordenadas ou critérios operativos

e sua vinculagéo ao esquema geral do contrato de comunicagéo publicitaria.

a)

b)

d)

9)

Marcas identitarias: elementos verbais e visuais que permitam identificarmos a
condicdo de identidade do contrato. Em linhas gerais, a instancia de producéo
pode ser entendida como o conjunto articulado entre anunciante e agéncia com
suas condigdes socioecondmico-profissionais, e a instancia de recepgdo como
lugar duplo compreendido pelo consumidor-alvo (ideal) e o publico (real);
Obijetivo: diz respeito a condicdo de finalidade do contrato de comunicagéo.
Tomamos como referéncia as quatro visadas propostas por Charaudeau (2006):
prescritiva, informativa, iniciativa e captacéo;

Tema: tematizacOes, recortes e dominios do saber investidos no anuncio. Estdo
inclusas as construcfes simbdlicas em torno do objeto anunciado. Esta categoria
encontra consonancia com as condi¢des de propoésito de Charaudeau (2006);
Cotexto: condicdes particulares regentes do dispositivo publicitario e do fluxo
interno do veiculo que interferem na constituicdo do contrato, ou seja, condigdes
de dispositivo, relacdo do antncio com a pagina em que esta sendo veiculado;
Atores: configuracao dos quatro papéis desempenhados pelos sujeitos no discurso
publicitario: sujeito comunicante (EUc), sujeito enunciador (EUe), sujeito
destinatario (TUd) e sujeito interpretante (TUi), isto é, configuracdo do espaco de
locugdo. Compreendemos que TUd representa no discurso “quem o jornal quer
que o leitor seja” e TUi “quem o jornal pensa que € o leitor real”;

Tensdo: relagcdes de forca, alianca, inclusdo ou exclusdo estabelecidas entre a
proposta do anuncio e sua inser¢do no jornal, entre o discurso e 0s sujeitos
discursivos. Esta conectada ao espaco de relacéo;

Estilo: refere-se a construcdo linguageira, aos modos de organizagdo discursivos,

estando, portanto, ligado ao espaco de tematizacao.

Quanto aos procedimentos de analise, optamos por apresentar, no relato que segue,

algumas das especificidades de cada uma das tematicas das publicidades autorreferenciais do

Diario Gaucho (Quadro 4), vistas sob o prisma das sete categorias de analise. Elegemos, de tal

forma, para cada tematica um modelo representativo e incluimos os pormenores dos demais
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pares similares. Posteriormente, tratamos de forma mais ampla as caracteristicas mais
recorrentes que levam as encenacdes do produto midiatico e do leitor.

Ao final do trabalho, nos apéndices, expomos os quadros elaborados para subsidiar
nossa analise, referentes a sintese analitica de cada um dos dezenove anuncios do nosso

corpus de anélise.

5.2 ANALISE DOS ANUNCIOS

A seguir, analisamos como o jornal se constroi como produto midiatico e como
encena os papéis de seus leitores em cada uma das tematicas selecionadas nessa pesquisa.
Para tanto, remetemo-nos a no¢do de contrato de comunicacdo publicitario e o
desmembramos nas sete categorias de andlise definidas. Optamos por registrar entre aspas e

em grafia italica as expressdes provenientes dos andncios.

5.2.1 Aniversério

Desde sua fundacdo em 2000, o Diario Galcho comemora todos 0s seus aniversarios
em grande “festa show”. Os andncios, de certa forma, reiteram, ano a ano, uma série de
atributos que instituem algumas regularidades ao aniversario do Diario Gaucho.
Primeiramente, a comemoracdo configura-se como evento social, com data, horario, local e
atracdes pré-definidas. Para participar, o convidado deve trocar um quilo de alimento ndo
perecivel por um ingresso, em local e periodo estabelecidos. Desde 2007, é anunciado como
anfitrido da festa o comunicador da radio Farroupilha e colunista do DG, Gugu Streit.

E notavel a importancia que a figura de Gugu Streit tem assumido nesses Gltimos
dois anos nos anuncios veiculados no DG. De apresentador de shows e demais acles

institucionais, é elevado a garoto-propaganda de promocdes do Junte e Ganhe® e outras

" O Kit Show de Cozinha (dois potes de vidro temperado) foi o brinde oferecido pelo Junte & Ganhe aos
leitores que completaram uma cartela com os 60 selos publicados nas capas do DG, a partir do dia 5 de agosto de
2009. A campanha contou com insercfes em midia impressa e eletronica (radio, TV e internet) e com acles
diferenciadas, como merchandising no programa Comando Maior — apresentado por Gugu Streit — e ainda
divulgacdo na festa de aniversario da Radio Farroupilha (Fonte: Adonline).
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campanhas desvinculadas®® do Grupo RBS. O papel de garoto-propaganda provavelmente
reflete a notoriedade alcancada pelo programa Comando Maior>®, um dos lideres de audiéncia
da radio Farroupilna AM, emissora que presta servico e informacdo principalmente a

comunidade carente®®. O garoto-propaganda, segundo Bon, Jodo e Castro (2009, p.117),

tem papel estratégico, porque funciona como um elo intermedidrio entre a oferta do
anunciante e a percepgdo do publico. No fundo, ele atua na mediacdo entre a
informagdo (mundo racional) e a sensacdo (mundo sensorial), criando uma espécie
de fusdo entre os atributos ao ator social e as qualidades mostradas no produto.

Nesse sentido, parece claro que Gugu Streit € visto pelo mercado como um mediador
ideal para atingir o publico popular: os elos racionais e sensoriais sdo firmados dia a dia no
contato com os ouvintes. Aqui convém resgatarmos que o dispositivo radiofonico, por suas
caracteristicas ligadas ao tempo, ao espaco e a oralidade, instaura um clima interpelativo e por
vezes interativo, “criando intimidade, confidéncia, at¢é mesmo ambiente propicio as
confissdes” (CHARAUDEAU, 2006, p.108). Tomamos por empréstimo as observagdes feitas
por Bon, Jodo e Castro (2009) e definimos que os atributos de celebridade, credibilidade e
seriedade condizem com o perfil mostrado pelo comunicador e colunista na relacdo que firma
diariamente com ouvintes e leitores.

Sob luz dos conceitos de Charaudeau (1983, 2006, 2008), buscamos tragar algumas
observaces sobre a configuracdo dos contratos de comunicacdo presentes em andncios
publicitarios referentes ao aniversario do Diario Galcho. Como esses anuncios correspondem
a dois momentos diferentes — convite para festa e agradecimento aos leitores - optamos por
dividir as analises em duas partes. Assim, em primeiro lugar, observaremos as pecas de
convite e depois, as de agradecimento. Para elucidar as analises optamos por apresentar no
Quadro 5 um resumo sistematico dos principais textos (titulos e chamadas) de cada anuncio

dessa classificagéo.

%8 Em 2008, Gugu Streit participou de acdes patrocinadas pela Vonpar Refrescos S.A., distribuidora da Coca-
Cola para o Rio Grande do Sul e Santa Catarina, com premiagdo aos ouvintes participantes: um almogo com o
Gugu. Em 2009, estreou a campanha de lancamento da Rossi Ideal, marca criada por uma das maiores
incorporadoras do Brasil, a Rossi Residencial, para atender exclusivamente o segmento econdmico do mercado
de im6veis gaucho. Recentemente, Gugu Streit reatou a parceria com a Coca-Cola em uma agdo promocional
intitulada “Visita Premiada” a ocorrer no litoral sul-riograndense (Fonte: Adonline).

 H4 25 anos no ar, o Comando Maior é reconhecido pela prestacdo de servicos & comunidade. Noticias,
diverséo e prémios para os ouvintes fazem parte de um mix de variedades que védo do Plantdo de Policia até o
horéscopo do dia, passando pelo resumo das novelas e pelos comentarios esportivos. Por mais de 20 anos foi
apresentado por Sérgio Zambiasi (Fonte: site da Radio Farroupilha).

% Definicdo dada pelo préprio Grupo RBS em seu site institucional. Notamos empiricamente que a Farroupilha
assume dois posicionamentos diferentes, um para cada publico que pretende atingir. No ambito comercial é
“Atitude social em primeiro lugar”, e na relagdo com os ouvintes ¢ “A radio de um milhdo de amigos”.
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Quadro 5 — Relagdo dos anuncios de aniversario — convite

Data da
veiculagao
8 anos do DG | 16/04/2008

Mote

Texto principal

Aniversario de 8 anos do DG.
Uma festa show pra vocé.

9 anos do Diario Gaucho.
13/04/2009 | Eu estou esperando por vocé. Anexo C
Mas tem que trocar o seu ingresso.
9 anos do Diario Gaucho.
15/04/2009 | A galera da escola vai certo. Anexo D
Jé& descolou seu ingresso?

Anexo A

9 anos do DG

Selecionamos como representante da etapa dos convites um dos anincios veiculados
em 2009 (ver Anexo C). Durante as analises, entretanto, mencionamos as demais pecas

publicitarias.

PPORTO ALEGRE, SEGUNDA-FEIRA, 13/4/2009. mm @
Grupo;ﬂ?s
9 anos
I do Diario Gaucho.

Eu estou esperando por vocé.
Mas tem que trocar o seu ingresso.

m ST Y7 AREEEEN i

S[<
Papas da Lingua Novo Extima Expresso Tché Comunidade Nin-Jitsu  Louca Sedugao

E mais: Actsticos & Valvulados, Bem Na Manha, Bonde do Forrd, Brincando de Samba, Da Guedes, Enzo y Rodrigo,
Fat Duo, Grazi Andriotti, Hugo & Tiago, Karaguatta, Luiz Claudio e a Tribo, Marcelo Valéncio, Mc Jean Paul, Novaments,
Perlla, Pura Cadéncia, Reagio em Cadeia, Santo Graau, Tché Barbaridade, Toque de Magica e muito mais.

Apresentacao Gugu Streit.
Troque seu ingresso por 1 kg de alimento nao perecivel (exceto sal)
na loja Ughini da Voluntarios da Patria, 352.

0 jornal da maioria.

Figura 4 - Antncio Convite 2009
Fonte: Diario Galcho, 13 de abril de 2008, p.29

a) Marcas identitarias:
O forte apelo visual dado pela composicdo grafica do andncio, o destaque dado a
fotografia do radialista e colunista do DG, Gugu Streit, acrescidos da legenda e do pronome

pessoal “eu” na chamada publicitaria caracterizam a identidade de quem fala. Do mesmo
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modo, em outro antncio em que o lugar do colunista € ocupado por uma jovem leitora, temos
o mesmo efeito: quem fala é quem estd na fotografia legendada e com discurso
correspondente a sua imagem, neste Ultimo caso: “A galera da escola vai certo. Ja descolou
seu ingresso?”. Embora boa parte da instancia de producdo seja representada por essas figuras
(o colunista, a leitora), as denominacGes de marcas e assinaturas empresariais também
auxiliam a construcdo do cenario de onde emerge o discurso. Assim, a citagdo verbal “Diario
Gaucho” ou “DG”, acompanhada da marca e do slogan do jornal, das marcas dos apoiadores
“Ughini”, “Asun”, “Grupo RBS” e da propria agéncia publicitaria Competence contextualizam
a origem do discurso.

J& a instancia de recepcdo é circunscrita nos trés anincios da amostra pelo uso do
pronome de tratamento “vocé€”. No antincio do oitavo aniversario, a imagem de um homem
lendo o jornal também € indicativa de para quem se fala. Ressaltamos que a fotografia desta
publicidade contém em si uma autorreferéncia, sendo uma representacdo da relacdo entre

jornal e leitor.

b) Obijetivo:

Centra-se em trés visadas. Ao informar acerca das circunstancias de realizagdo do
evento, prevalece um fazer saber que se recompde em um fazer fazer, isto é, em fazer com
que o leitor participe do evento, troque um quilo de alimento por um ingresso; o fazer sentir
remete ao clima de festa, a inclusdo, a diversdo e ao senso de uma ampla cartela de atracdes a
um custo irrisério. O fato de o ingresso ser um quilo de alimento ndo perecivel a ser doado a

instituicOes de caridade também encadeia o sentido de solidariedade e de assistencialismo.

c) Tema:

Festejar o aniversario do jornal. Tema voltado ao ambito privado, particular. A
doacdo de um quilo de alimento ndo perecivel é posto como condicdo a participacdo do
festejo, deixando subentendido o auxilio as instituigdes. As atracfes musicais recebem maior
destaque quando comparadas aos andncios anteriores — até mesmo andncios que nao fazem

parte de nosso corpus de analise -, nos quais havia apenas a citagdo nominal.

d) Cotexto:
Para mensurar a condicdo de dispositivo, consideramos a pagina ao lado da qual os
anuncios de pagina inteira foram veiculados. Verificamos que, embora dispostos em

diferentes editorias, os anincios “aproveitam” a boa visibilidade das respectivas se¢des. O
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anuncio que traz Gugu Streit como garoto-propaganda é vizinho da Ronda Policial que
noticia dois assassinatos e 0 niUmero de mortes no transito. A peca publicitaria que mostra a
jovem leitora, “Samantha Rosa da Silva”, faz par com a se¢do Espaco do trabalhador, que
mostra vagas de emprego e dicas dos processos seletivos — entrevista, dindmica de grupo —
usualmente realizados por empresas. Entendemos que, de certo modo, ha correspondéncia
entre a personagem do anuncio e o lugar de inser¢do da publicidade no corpo do jornal, que
remete a idade em que muitos jovens procuraram o0 primeiro emprego. Ja o anuncio de 2008
faz dueto com a pagina de esportes, um dos carros-chefe do jornal.

A localizacdo das pecas no interior do fluxo de comunicagéo do jornal aponta para
editorias de forte vinculagdo com os preceitos da matriz simbdlico-dramatica, pois
transparecem preocupacdes de ordem social (emprego, criminalidade) e pessoal

(entretenimento, esportes).

e) Atores:
Apontamos neste item a configuracdo dos sujeitos discursivos que se ressaltam nos
trés anuncios de nossa amostra.

— EUc (sujeito comunicante): Diario Gaucho, Competence, Grupo RBS,
Ughini e Asun. H& um apagamento das caracteristicas do produto jornal e
uma prevaléncia de comunicacdes que poderiam ‘“‘ser ditas” em qualquer
publicidade de show. Logo, as marcas das empresas envolvidas assumem o
papel de patrocinadoras do evento;

— EUe (sujeito enunciador): o sujeito enunciador é investido pelas imagens
que representam tentativas de identificacdo entre quem fala e para quem se
fala. Gugu Streit dispensa maiores apresentacdes, pois sua legenda apenas o
nomeia sem citar sua vinculacdo profissional, no papel de um garoto-
propaganda que utiliza em beneficio da mensagem os atributos de
celebridade, credibilidade e seriedade. Ja a legenda que qualifica e nomeia a
“Leitora do Diario Gaucho: Samantha Rosa da Silva” promove a jovem
negra, estudante, como uma representante “real” do grupo de leitores
jovens. Embora o anuncio de 2008 traga a fotografia de um homem lendo o
jornal, envolto em balGes, fitas e presentes, a imagem ndo convence como
um apelo enunciador, a exemplo do que ocorre com as fotografias do
colunista e da leitora, mas refere-se a uma amostra de TUd. Assim,

definimos que o sujeito enunciador é vislumbrado ora por figuras humanas
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identificadas por uma legenda, ora como uma entidade recoberta por certa
opacidade.

— TUd (sujeito destinatario): o tom discursivo indica, nos anincios de 20009,
que o leitor idealizado é ouvinte dos programas radiofénicos comandados
por Gugu Streit, havendo inferéncia a um possivel querer “estar perto da
celebridade”. Em outra esfera, tem-se o leitor jovem, que gosta de musica e
prefere atividades em grupo, com “a galera da escola”.

— TUi (sujeito interpretante): leitor capaz de reconhecer o colunista na foto e
de se sentir interpelado por ele. Sobre o publico jovem, podemos fazer duas
inferéncias: corresponde ou a um nicho j& ocupado pelo Diario Galcho ou a
um nicho que o DG quer alcancar. A duplicidade de possibilidades é
considerada pelo fato de esta ser a primeira peca dos ultimos quatro
aniversarios que expde um rosto adolescente e também pelo destaque com
que as atracBes musicais sdo exibidas. TUi é considerado uma pessoa que
possui 0 desejo de participar de eventos culturais, cujas condi¢des, porém,

impedem o investimento. E, portanto, um consumidor de entretenimento.

f) Tensao:

A relacdo estabelecida pelos anuncios é de proximidade. As imagens e
principalmente o linguajar especifico remetem a um encontro marcado: “A galera da escola
vai certo”, “Eu estou esperando por vocé€”. Busca identificagdo e forte apelo a inclusdo e a

diversdo, com muitas atracdes a baixo custo.

g) Estilo:

A linguagem utilizada é de facil entendimento, isto é, evita o abstrato e mantém-se
préxima do concreto, do mundo real, com seus jargdes e girias. A maior promessa persuasiva
sdo as atragdes musicais e a interacdo social, havendo um apagamento do produto midiatico
jornal. O modo de organizacdo enunciativo alocutivo € utilizado nos textos em que o
interlocutor € interpelado ao encontro; o argumentativo trata de convencer o interlocutor a
tomar uma decisdo: “Se vocé quer me encontrar, estarei esperando vocé trocar o seu
ingresso”, “Todo mundo da escola vai, e vocé?”. O modo descritivo & destinado a
informacgdes sobre as condigdes de participacéo e de realizacdo do evento, as atracdes, a troca

dos ingressos etc.
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Passamos agora a analise dos anuncios de agradecimento, que foram veiculados no
dia do aniversario do Diario Galcho, nos anos de 2008 e 2009. O Quadro 6 sinaliza as

especificidades dos dois anuncios do corpus.

Quadro 6 - Relacdo dos anuncios de aniversario — agradecimento

Mote Data d? Texto principal
veiculagao

Aniversario Gaucho.

A gente ndo pode comemorar 0 n0sso aniversario sozinho.
Parabéns para todos os nossos leitores. 17 de abril. 8 anos
do DG.

Obrigado

/ Ao pessoal de casa. / A familia / As maméaes / Aos
papais / As vovos / Aos filhos / Aos netos / As titias / Aos
manos / Aos colegas da escola/ A galera da praca / Ao
pessoal do trabalho / A quem fica por aqui / A quem anda
por ai / Aos que ja se foram / Aos que estdo chegando /
Aos gremistas / Aos colorados / A todas as cores / A zona
sul / A zona norte / A zona oeste / A zona leste / A quem
gosta de agito / A quem gosta de sossego / A gurizada / A
9 anos do DG | 17/04/2009 | galera do pagode / Aos vizinhos / A gauderiada / As Anexo E
noveleiras / Aos torcedores / A quem trabalha de dia/ A
guem trabalha de noite / A quem Ié de manha/ A quem Ié
a tarde / A quem sé consegue ler a noite / A quem trabalha
a semana inteira / A quem esta longe / A quem

acompanha de perto / A quem nos acompanha ha tempos /
A quem acabou de nos conhecer / A quem esté lendo / A
quem esta ao lado dando uma espiadinha / A maioria/ A
voceé /Por estar ao nosso lado.

H& 9 anos o jornal da maioria.

8 anos do DG | 17/04/2008 Anexo B

Para compor o exemplo, selecionamos o anuncio veiculado em 2009, que remete as
cartelas das promogdes Junte e Ganhe, “recorte e cole” de selos. A peca publicitaria nomeia
46 diferentes caracteristicas dos leitores, desde atribuicBes familiares, locais e profissionais
até gostos pessoais e habitos de leitura do jornal. Esses tracos, a0 mesmo tempo em que
enfatizam as diferencas, fomentam o aspecto de inclusdo do “jornal da maioria”. O DG se
mostra como o jornal de todos, ndo importando se sdo gremistas ou colorados, se gostam de
pagode ou mausica tradicionalista, independente da regido onde moram ou do horario em que
trabalham. O contrato de comunicacao é fundamentado em torno do agradecimento explicito a

cada leitor, reconhecido por sua importancia e por suas particularidades enquanto individuo.
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OBRIGADO OBRIGADO OBRIGADO OBRIGADO OBRIGADO OBRIGADO
ao pessoal de casa. afamilia. as mamaes. aos papais. asvovos. aos filhos.

OBRIGADO OBRIGADO
OBRIGADO OBRIGADO OBRIGADO OBRIGADO a0 iloal

aos netos. as titias. a0s manos. aos(Eoas agalerada praca.
4 2 : da escola. 9 ] do trabalho.

OBRIGADO OBRIGADO OBRIGADO OBRIGADO
aquem fica aquemanda aos que ja a0s que estao
poraqui. por ai. se foram. chegando.

OBRLGADO OBRIGADO
aos gremistas. aos colorados.

OBRIGADO
aquem gosta
de agito.

OBRIGADO OBRIGADO OBRIGADO OBRIGADO OBRl“GADO
atodas as cores. aZonaSul. aZona Norte, aZona Oeste. aZona Leste.

OBRIgADO O0BRIGADO QBRigaPO 0BRIGADO OBRIGADO OBRIGADO
aquem gosta

agalera . 3 X 3 A
g aos vizinhos. a gauderiada. as noveleiras.
de sosseqo.

a gurizada. dojpagiode.

OBRIGADO
aquem
s0 consegue
ler a noite.

OBRIGADO OBRIGADO OBRIGADO OBRIGADO
aquem trabalha aquemtrabalha aquem lé aquem lé
de dia. de noite. de manha. de tarde.

OBRIGADO
aos torcedores.

OBRIGADO 0RREADO OBRLgARO OBRIGADO OBRIGADO

a quemtrabalha OBRIGA,DO agen agyem a quemacabou aquem
e aquem estd longe. acompanha nos acompanha p
asemana inteira. ; de nos conhecer, esta lendo.
de perto. ha tempos.

OBRIGADO I ”Io
OBRIGADO
aquem esta OBRIGADO OBRIGADO '
ao lado dando amaioria. avoce. PORgE GAUCHO

a0 nosso lado.

uma espiadinha. Ha 9 anos, o jornal da maioria.

Figura 5 - Andncio Agradecimento 2009
Fonte: Diario Gaulcho, 17 de abril de 2009, p.8.

a) Marcas identitarias:

O principal indicador identitario da instancia de producdo do discurso é dado pelo
conjunto marca e slogan do jornal, acrescido da marca da agéncia Competence. No anlncio
selecionado, o slogan € modificado, de modo a expressar uma relagdo temporal: “H& 9 anos, o
jornal da maioria”. Em 2008, a chamada do anuncio é a representagdo grafica da marca
transformada, que passa a designar “Aniversario Galcho”, em uma clara associa¢do com a
questdo local-regional. O texto utiliza recursos déiticos que enaltecem a autorreferencialidade:
“A gente ndo pode comemorar 0 nosso aniversario sozinho”. A vincula¢do da data é exposta
ao final: ““17 de abril. 8 anos de DG”. A instancia de recep¢do, por sua vez, ¢ designada pela

palavra “leitores” e pelas 46 qualifica¢des dadas a “quem esta lendo”.
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b) Objetivo:

Ambos os anuncios condizem com um fazer sentir, porque tém o objetivo de captar e
atrair o leitor pela vertente emocional inclusa no agradecimento. Se ha& agradecimento, ha
reconhecimento de que a posi¢do ocupada pelo leitor € importante, e 0s anuncios tratam de

expor esse reconhecimento.

c) Tema:
A temadtica volta-se ao reconhecimento e ao agradecimento aos leitores. Traz

representacdes do popular ndo representado, especialmente, no anincio de 2009.

d) Cotexto:

Os anuncios de pagina inteira encontram-se em diferentes se¢des do jornal. Em 2008,
o0 anuncio foi veiculado ao lado de uma pagina que traz na sua metade superior uma matéria
sobre a novela Duas Caras e na metade inferior, um anlncio publicitario de um projeto
cultural para incentivo da preservacdo ambiental nas escolas, promovido pela loja de calgados
Gaston, com o apoio do DG. E notéavel, no alto da pagina, uma rubrica formada pela imagem
de uma “vela de aniversario” com o formato do nimero oito € a nomeagdo “Aniversario do
Diario”, referenciando a data e autorreferenciando o préprio contexto de inser¢do do anuncio
de agradecimento. Em 2009, a peca publicitaria divide a atencdo do leitor com a coluna
“Chora, Cavaco”, de Renato Dornelles, sobre eventos das escolas de samba. Ao lado, fica sob
a rubrica “comunitarias”, servigco de eventos religiosos e musicais. Um anuncio do “Programa
Minha Casa Minha Vida” também compbe o espaco de influéncia direta do fluxo de

comunicagao.

e) Atores:
Indicamos aqui a configuracdo dos quatro sujeitos discursivos presentes nos anincios
de agradecimento:

— EUc (sujeito comunicante): Diario Gaicho e Competence;

— EUe (sujeito enunciador): diferentemente dos outros anincios que
tematizam o aniversario do DG, nos quais a correlacdo entre EUc e EUe €
opaca, nos agradecimentos é transparente. Quem assume o lugar de fala
discursivo é o proprio Diario Galcho;

— TUd (sujeito destinatario): o leitor ideal é representado por tracos que

sugerem diferentes nichos de leitores. Esses nichos séo delimitados por
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caracteristicas que aludem desde a organizacdo e a estrutura familiar, a
faixas etarias e a gostos pessoais até ao local onde moram e ao modo como
se relacionam com o jornal. Entendemos que estas defini¢cGes sdo tentativas
claras de firmar a identificacdo entre TUd e TUi, pelo reconhecimento de
situacOes e modos de ser;

— TUi (sujeito interpretante): essencialmente designado pelo carater
heterogéneo com que o publico é qualificado. O jornal reconhece que é
destinado as massas e que a massa ndo é homogénea, mas fundamentada por

aspectos particulares que, postos em conjuncao, formam a “maioria”.

f) Tens&o:

O jornal conhece seu publico leitor a ponto de descrever tragos identitarios
especificos, sendo quase impossivel ndo se identificar com um deles. Os sentidos de
proximidade e de inclusdo caracterizam a relacdo entre o produto midiatico e seu leitor e
fortalecem a aceitacdo a proposta do contrato de comunicacdo: “vocé esta ao nosso lado,

obrigado”.

g) Estilo:

O modo descritivo alia-se ao modo enunciativo elocutivo para expressar todos 0s
agradecimentos feitos pelo interlocutor. Embora haja uma nomeacdo a quem se agradece,
entendemos que o locutor é posto no lugar de uma testemunha do dizer do interlocutor, sendo
frouxa a interpelacdo na totalidade do andncio — o sujeito ndo pode ser gremista e colorado ao

mesmo tempo, por exemplo — e forte no instante em que ocorre a identificagéo.

5.2.2 Datas comemorativas

O leitor do Diario Gaucho € um dos principais motes encontrados nos anuncios
autorreferenciais que tematizam datas comemorativas. De modo especial, 0s anuncios tratam
ndo apenas de denominar esse leitor, mas de utilizar referéncias que permitam identificar a
que grupo se dirige. Através destas observacgdes é possivel verificar como o jornal vé o seu

leitor, ou seja, o publico idealizado pelo jornal.



Quadro 7 — Relagdo dos anuncios de datas comemorativas

Data de

Texto principal
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Dia
internacional
da mulher

veiculacéo

08/03/2008

Hoje, o que o Véio queria mesmo era dar muitas flores pra
cada uma delas. Uma homenagem do DG a todas as
mulheres. 8 de margo. Dia Internacional da Mulher.

Anexo F

Dia do
amigo

19¢e
20/07/2008

Amigo é assim. Mesmo no siléncio, diz tudo.
Homenagem a todos 0s nossos leitores no Dia do Amigo.

Anexo G

20/07/2009

Diario Econémico / Diario Divertido / Diario Atual / Diario
Esportivo / Diario Dindmico / Diario Polémico /

Diario Moderno / Diario Simpético / Diario Conselheiro /
Diario Romantico

Para cada leitor, um Diario diferente. Para todos, um
companheiro especial. Feliz Dia do Amigo.

Anexo |

Dia do
trabalho

01/05/2009

Memorando

Sr. Trabalhador,

Pelo seu esforgo e empenho, aproveite esse dia com
churrascos em familia, futebol com os amigos ou qualquer
outra coisa que vier a cabeca. Menos trabalhar.
Atenciosamente.

Nossa homenagem ao Dia do Trabalhador.

Anexo H

Semana
Farroupilha

19¢e
20/09/2009

Na Semana Farroupilha, a homenagem do jornal que
acompanha os gauchos diariamente.

Anexo J

O anuncio que selecionamos como representante dessa classificacdo tematica esta

inserido no mote criativo do Dia do Amigo (20 de julho), uma das datas que o jornal utiliza
repetidamente como oportunidade para se anunciar. Ja o Dia Internacional da Mulher (8 de
mar¢o), por exemplo, foi utilizado apenas em 2008 como inspiracdo a comunicacao

publicitaria.

!%% |
2R

l

0 jornal da maioria.

ESPORTIVO

)

EH

CONSELHEIRO

HRTH S

ROMANTICO

Figura 6 - Andncio Dia do Amigo.
Fonte: Diario Gaucho, 20 de julho de 2009, p.13.
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a) Marcas identitarias:

Neste anuncio, ha citagdo verbal da condigdo “leitor”, em primeiro momento
restritiva no sentido do reconhecimento pessoal “para cada leitor” e depois abrangente, numa
totalidade “para todos”, “maioria”. Na outra margem, temos a reconstru¢do da marca, que
trata de substituir o atributo “galcho” por outros predicados articulados as caracteristicas que
regem o jornal. E notavel que as qualificacdes designadas ao DG mostram-se afinadas a
matriz simbdlico-dramatica, ndo havendo, por exemplo, alusdo a questdes de carater politico
ou publico. Em todos os anuncios, a identidade da instancia de producéo € sinalizada pelo
conjunto marca e slogan do jornal, sendo reforcada em alguns anincios por outras
denominagdes: “DG”, “Diario”, “jornal”, “Grupo RBS”. A assinatura da agéncia Competence
nao estd presente em apenas uma das pegas.

No anuncio do Dia do Amigo de 2008 (Anexo G) a condicdo identitaria é explorada
visualmente pela fotografia de um homem que 1€ o jornal. A imagem condiz com a
autorreferéncia visual, tanto do DG, quanto do ato de leitura que caracteriza a transformagéo
do sujeito “amigo” em um sujeito “leitor”. E notavel que nos outros anincios o termo “leitor”
ndo aparece, havendo interpelacdo pelo uso de palavras que, de certo modo, qualificam quem

sdo esses leitores: mulheres, trabalhadores, gauchos.

b) Objetivo:

Nas homenagens prestadas sdo percebidos trés objetivos imbricados, desde o sentido
de proximidade e reconhecimento do ser mulher, ser trabalhador, ser galcho e ser amigo
(captacdo e prescritivo) até um fazer saber sobre a celebracdo da data. Nos anuncios do Dia do
Trabalho (Anexo H) e do Dia Internacional da Mulher (Anexo F), notamos que 0s objetivos
prescritivos sdo sugestionar modos de o leitor aproveitar o dia de descanso (churrasco em

familia, futebol) e estender suas homenagens a todas as mulheres (presenteando com flores).

c) Tema:

O anudncio que selecionamos reverte o foco da homenagem prestada: em vez de
homenagear o outro, qualifica a si mesmo e remete ao sentido de inclusdo - o jornal é um e
serve a todos como a um “companheiro especial”. Aspecto semelhante é encontrado no
anuncio de Dia do Amigo do ano anterior, em que o jornal é posto como “o amigo que, em
siléncio, diz tudo”, em uma alusdo a termos pertencentes a sabedoria popular. A valorizacdo

de aspectos cotidianos da vida privada é enfatizada nos andncios do Dia do Trabalho
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(churrasco, familia, futebol, amigos) e da Semana Farroupilha (chimarrdo) e recai ao senso

comum de “presentear com flores” no Dia Internacional da Mulher.

d) Cotexto:

O anuncio de meia pagina estd inserido na secdo de esportes, justamente a
denominacdo qualitativa que recebe maior destaque na peca publicitaria. Acreditamos que se
trata de um indicio sobre a existéncia de estratégias produtivas para promover a articulacdo
entre a publicidade e seu fluxo comunicacional no interior do jornal, enaltecendo a
autorreferéncia. A articulagdo autorreferencial jornal-publicidade também é explicita nas
pecas do Dia Internacional da Mulher e do Dia do Amigo de 2008, nas quais a matéria
jornalistica compara os erros cometidos pela novela A Favorita ao retratar o cotidiano de uma
redacdo de jornal. Os anuncios do Dia do Trabalho e da Semana Farroupilha (Anexo J)

encontram elo com os cadernos especiais e com matérias relativas as respectivas ocasifes.

e) Atores:

As situacbes de comunicacdo propostas pelos andncios institucionais de datas
comemorativas apresentam complementaridade quanto aos quatro sujeitos discursivos.
Entendemos que o andncio selecionado nesta tipologia publicitaria encerra uma configuracdo
geral, que é singularizada pelos demais andncios. Assim, optamos por indicar aqui nossas
considerac@es sobre o conjunto dos anuncios analisados.

— EUc (sujeito comunicante): Diario Gaucho, Competence e Grupo RBS;

— EUe (sujeito enunciador): as diferentes faces do Diéario Galcho
(econdmico, divertido, atual, esportivo, dindmico, polémico, moderno,
simpatico, conselheiro, romantico, companheiro, tradicionalista, amigo,
empresa que homenageia trabalhadores e o “V@io” da se¢do Retratos da
Fama);

— TUd (sujeito destinatario): o leitor € idealizado como sujeito com diferentes
necessidades, de informacéo, entretenimento e relacionamento pessoal. Os
leitores s@o galchos que prezam pela conservacdo das tradi¢cGes (tomam
chimarrdo e leem diariamente), séo trabalhadores esforcados e empenhados
(chefes de familia que merecem churrasco e futebol no feriado) e deles

também fazem parte mulheres ao gosto do Véio.
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— TUi (sujeito interpretante): pablico leitor que busca o jornal por alguma
caracteristica em especifico (e ndo por sua totalidade). Ha reconhecimento
da autonomia do leitor e da falta de controle da instancia de producéo sobre
as escolhas do publico.

f) Tensao:

O desejo de identificacdo entre a proposta publicitaria e o leitor real, isto é, de
correlacdo entre TUd e TUi, é elevado ao extremo, pois 0 proprio andncio trata de renomear o
jornal, transformando sua propria marca, a fim de garantir no minimo um elo de identificacéo
para que, enfim, o DG seja visto como um “companheiro”. Nos outros anuncios do Dia do
Amigo e da Semana Farroupilha, as met&foras visuais e a autorreferencialidade imagética do
produto jornal intensificam a busca de proximidade pelo reconhecimento das cenas como

pertencentes ao cotidiano: a leitura e o chimarrao.

g) Estilo:

A linguagem utilizada nos anuncios é de facil compreensdo. O modo de organizacao
enunciativo, que posiciona o locutor em relacdo ao seu interlocutor, € o mais utilizado. No
anuncio selecionado podemos aferir que, além do modo enunciativo delocutivo que toma a
forma de uma assercdo, h4 uma construcdo argumentativa que parte de uma tese (“para cada
leitor, um diario diferente ”), de uma proposta (“se vocé quer um companheiro especial, entdo
leia DG, ja que o DG ¢ para cada leitor, um diario diferente”), para chegar a persuasdo
(“Diario Gaucho é para todos um companheiro especial ).

Nos demais anuncios notamos a utilizacdo de déiticos que, segundo N&th (2006),
explicitam a autorreferencialidade (“hoje”, “os nossos leitores”, “esse dia”, ‘“nossa
homenagem”). Cabe ressaltarmos que apenas na peca do Dia do Trabalho ha interpelacéo
direta ao interlocutor (modo enunciativo alocutivo), em uma tentativa de estabelecer
identificagdo pela proposta “Sr. Trabalhador, pelo seu esfor¢o...”, em complementaridade a
propria configuracdo visual do andncio, um memorando. Entretanto, o sentido do andncio
somente € completado, conforme acreditamos ter sido a inten¢do da instancia produtora, se
esse interlocutor-leitor reconhecer o que € um memorando e qual vinculacdo tal documento

apresenta com o ambiente profissional.
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5.2.3 Calhau

Nas 50 edi¢Ges que compdem o corpus de pesquisa, identificamos oito diferentes
tipos de aniincio que estampam repetidamente as paginas do jornal. Destes, selecionamos trés
que mais tiveram frequéncia de exposicdo e dois com menor frequéncia para comporem a
tematica calhau no corpus de analise. Verificamos que as se¢fes do hordscopo e das palavras
cruzadas sdo as que apresentaram os maiores indices de veiculagdo de calhaus. Desse modo,
buscamos apresentar aqui a diversidade de editorias em que ocorreu este tipo de insercgéo.

E notavel na composicdo grafica e textual que os andncios condizem com duas
diferentes campanhas. Entretanto, ambas sdo utilizadas indistintamente durante 2008 e 2009,
sem gue haja delimitacdo temporal entre uma e outra. Também percebemos circunstancias em
que a diagramacgdo da pagina obriga uma distorcdo do formato das pecas, prejudicando a
visibilidade de seu contetudo (ver exemplo no Anexo V). No Quadro 8, apresentamos um

resumo sistematico a respeito dos anincios analisados neste tépico.

Quadro 8 — Relagdo dos anuncios calhau

Data de

Texto principal

veiculacdo
Oportunidade
. Tem horas que voceé precisa de uma palavra de
Oportunidade 07/03/2008 incentivo. E o Diario Galcho da a sua palavra todos 0s Anexo K
dias, para mais de 1 milhdo de leitores.
Amizade
Amizade 12 e 13/04/2008 Tem hgrgs que voce precisa de uma palavra de_ carinho. Anexo L
E o Diario Galcho da a sua palavra todos os dias, para
mais de 1 milh&o de leitores.
Esperanca 17/07/2009 Estar ao seu lado é estar com quem tem a maior Anexo M
esperanca.
Jr?qulr%a 21/07/2009 Diério Gaucho. O jornal da maioria. Anexo N
Sonho 04/11/2009 Estar ao seu lado é estar com quem tem o maior sonho. | Anexo O

Partimos do pressuposto de que os leitores do DG ndo sabem que estas publicidades
sdo postas como uma solucdo para encobrir espacos ndo comercializados. Logo, as pecas
podem surtir o efeito de maior frequéncia de exposicdo de dada mensagem persuasiva, 0 que
auxilia na construcdo, pelo jogo de repeticdo e memoria, de uma imagem do DG e do seu
leitor. Em tese o calhau reforca o carater autorreferencial publicidade-jornal ao firmar dia a

dia o contato com o leitor no interior do fluxo de comunicac&o do veiculo.
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Para guiar nossas analises elegemos dois modelos representativos, um de cada
campanha, que empiricamente percebemos serem marcados por diferengcas pontuais. Os
demais anuncios serdo referenciados conjuntamente, visto que 0s anuncios pertencentes a
mesma campanha sdo estruturados segundo a mesma logica, mudando apenas alguns termos

aos quais se referem.
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Figura 7 — Anancio Amizade
Fonte: Diario Gaucho, 12 e 13 de abril de 2008, p.19.
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Figura 8 - Anuncio Sonho
Fonte: Diario Gaucho, 4 de novembro de 2009, p.38.

a) Marcas identitarias:

Enquanto os anuncios referentes a uma das campanhas expressam verbal e
visualmente a condi¢do de sua instancia de produgdo “jornal”, “Diario Galcho”, nos outros,
h& apenas a representagdo grafica da marca do DG sem a assinatura do slogan “O jornal da
maioria”. A campanha que apresenta maior detalhamento de sua instancia produtora ¢é
também a que indica explicitamente se dirigir a “vocé€” e aos “leitores”. Na outra campanha, a
instancia de recepcdo ndo é claramente delimitada, dessa forma, o discurso toma a forma de
uma confissdo sobre um suposto alguém: “estar ao seu lado é estar com quem [...]”. A marca

da agéncia Competence esta presente em todos 0s anuncios.
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b) Objetivo:

A diferente natureza dos objetivos firmados entre as duas campanhas € aprecidvel: de
um lado, a qualificacdo do jornal e do publico leitor, e de outro, 0 apagamento. Assim, “tem
horas que vocé precisa de uma palavra de carinho” apela para a identificacdo com uma dada
situacdo de necessidade (fazer sentir). Tal situacdo é sustentada por um fazer crer (“E o
Diario Gaucho d& a sua palavra todos os dias”), envolto em um clima de proximidade e
“amizade” (novamente, um fazer sentir). A indicacdo do nimero de leitores, legitimada pela
citacdo da fonte, encaminha um duplo objetivo: faz saber e faz crer na informacéo prestada.
Ja, o outro antincio, “Estar ao seu lado é estar com quem tem o maior sonho”, faz crer que o
interlocutor tem o “maior sonho” e faz sentir que o DG esta ao lado deste sonhador,

atribuindo sentidos de confianca e apoio aos anseios do préximo.

c) Tema:

As temadticas tratadas remetem a vida privada, ao melodrama, a amizade, conceito
este relacionado a confianca, sinceridade e solidariedade. Elas referem-se aos sonhos, aos
objetivos e as metas de vida, pelo crescimento pessoal e por um lugar melhor para se viver.
Semelhante encadeamento l6gico é encontrado nos demais anuncios, que falam de esperanca,

oportunidade, alegria.

d) Cotexto:

A péagina dos Pressagios apresenta os maiores indices de veiculagdo de anuncios
calhau. Referencia diretamente a cultura popular e a cultura de almanaque (horéscopo, anjos,
lua, frase do dia, simpatias), destaca celebridades aniversariantes do dia e é rica em imagens
(rubricas marcam cada subsecdo). O apelo a participacao é dado nas consultas de esoterismo,
numerologia e significado dos sonhos, atendidas pelo professor Nathanael.

Na editoria policial, em que se encontra outro anincio selecionado, as noticias de
crimes e detencOes da regido metropolitana de Porto Alegre e do Estado indiciam pertencer a
raiz do melodrama e do sensacionalismo. A mesma péagina apresenta ainda o espago das
PublicacGes Legais, que contém sentido de ordem, regra e lei, tomando uma configuracéo
paradoxal entre sua metade superior e sua metade inferior. Quando visualizamos em conjunto
a pagina que contém Ronda Policial, Publicacbes Legais e o antncio que fala no “maior
sonho”, podemos inferir, pelo imbricamento de sentidos em circulagdo, que este sonho se

refere & justica, ao fim da violéncia, as oportunidades.
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Cabe ressaltarmos aqui o melhor exemplo, dentro da classificacdo calhau, de
autorreferencialidade entre contetdo da pégina e anincio (ver Anexo N). A peca publicitaria
enquadra-se sutilmente como elemento pertencente a secdo Péagina do Leitor, que faz
referéncias diretas ao leitor como sujeito desamparado socialmente, que pede providéncias e
tem sonhos. A se¢do e suas subse¢des (Seu problema é nosso, Pergunte a quem sabe, Pede
providéncia, Meu sonho é...) sdo pautadas pela participacdo do publico. O jornal busca
solucionar os problemas pela midiatizacdo, assumindo o papel de prestacdo de servi¢o. O
anuncio veiculado nessa pagina “coincidentemente” proclama: “Diario Gaucho. O jornal da

maioria.”. Autorreferéncia mais explicita ndo ha.

e) Atores:
Optamos, mais uma vez, por indicar a configuracéo sobressalente dos quatro sujeitos
discursivos condizentes as situacGes de comunicacao analisadas sob a classificacao calhau.

— EUc (sujeito comunicante): Diario Gaucho, Competence;

— EUe (sujeito enunciador): assume o papel de um locutor “guru” que langa
assertivas provocando o leitor a identificacdo (“Tem horas que vocé precisa
de uma palavra de...”) ou qualificando o jornal (“E o Diario Galcho da a
sua palavra todos os dias, para mais de 1 milhdo de leitores”). Em outro
momento, o locutor revela seu posicionamento como alguém que esta ao
lado do outro e que valoriza essa companhia (“Estar ao seu lado é estar com
quem tem a maior esperanca”).

— TUd (sujeito destinatario): quando enunciado sob o rétulo de “leitor”, o
publico é idealizado como um sujeito desprotegido, desamparado
socialmente, que precisa de carinho, amizade, oportunidade, incentivo,
conselho e orientacdo. O modo como o discurso é posto remete ao sentido
de que este sujeito ndo tem capacidade propria de suprir suas necessidades,
sendo dependente de algo ou de alguém que o motive, que “dé uma
palavra”. Situacao contraria ¢ apreendida nos anuncios em que a figura do
jornal e do leitor sofre uma espécie de apagamento ou distanciamento.
Nesses andncios, o sujeito idealizado é possuidor de caracteristicas positivas
que definem seu comportamento e suas atitudes perante as dificuldades do
cotidiano. E o sujeito que possui “a maior esperanga’, “o maior sonho”,

“a maior vontade ” e “a maior alegria”.
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— TUi (sujeito interpretante): a contradicdo que percebemos na configuracédo
do sujeito destinatario também se reflete na visdo que o jornal tem sobre sua
audiéncia. Parece-nos clara a proposicao de que o leitor, em um momento, é
visto como massa passiva que aguarda a solucdo dos seus problemas,
estando conformado com sua situacdo de subordinacdo: quando age é
porque alguém o impulsionou. Em outro momento, termos ligados a sonho,
esperanca e vontade aludem a certa insatisfagdo com a situacdo atual, mas
ndo indicam uma agdo em si, embora ndo exista referéncia ao comodismo.
Portanto, em ambos o0s casos, 0 leitor é percebido como sujeito
desamparado, ora sob o rétulo de coitado, ora sob o rotulo de bem-

aventurado.

f) Tensao:

A relacdo de proximidade é sinalizada pelo uso do pronome de tratamento “vocé”,
que interpela o interlocutor a identificacdo de uma situacdo proposta: precisar de uma palavra
de incentivo, carinho e orientacdo. Metaforicamente, ao dizer que o “Diario Gaucho d& a sua
palavra”, o discurso remete a religido, a palavra de conforto aos fiéis (leitores). Enreda a
proposigdo logica de que “se mais de um milho de pessoas seguem esse ‘pastor’ é porque sua
palavra é de fé”. Nesse caso, o discurso publicitario pde o jornal em posi¢ao de superioridade,
de poder, de influéncia. J4 na outra amostra de anutncio calhau, a situagio ¢ invertida. E o
jornal quem busca e valoriza estar ao lado do leitor, confessando sua posicédo de dependéncia.
O locutor oferece seu ponto de vista a respeito do interlocutor, buscando a identificacdo por

partilhar uma avaliagdo positiva.

g) Estilo:

No que diz respeito a linguagem, identificamos no conjunto dos anuncios calhau 0s
modos enunciativo, narrativo, argumentativo e descritivo. O modo enunciativo alocutivo se
faz presente toda vez que o interlocutor € interpelado a identificacdo, como ocorre em “tem
horas que vocé precisa”; o narrativo é expresso por uma falta ou necessidade (amizade,
oportunidade, conselho) e por formas de suprir essa falta, isto é, por meio de um auxiliar de
busca, no caso o DG e seus atributos (palavra de carinho, de incentivo, de orientacdo); o
argumentativo encadeia uma estrutura que busca persuadir o leitor (“Se vocé quer um amigo,
entdo leia Diario Gaucho, j& que o DG tem diariamente uma palavra de carinho”) e o

descritivo refere-se & fonte dos dados de circulagao (“Ipsos Marplan — Gde POA, out/2006 —
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set/2007”). Os antncios cujo discurso assume o formato “estar ao seu lado é estar com quem
tem o maior...” indicam uma constru¢do enunciativa elocutiva, na qual o interlocutor é
testemunha de uma revelacdo ou confissdo do locutor. Nesse aspecto, a confissao reforca a
autorreferéncia no sentido de explicitar uma caréncia da publicacdo: o jornal precisa do leitor

para manter a circulagéo.

5.2.4 Promocional

Os andncios promocionais selecionados para analise visavam a divulgar o novo site
do Diario Gaucho, lancado as 9 horas e 9 minutos do dia 9 de setembro de 2009. A
combinacdo de dia e hora, em torno do nimero nove, tem origem astroldgica, assim como o
langamento da versdo impressa. Na referida data, em uma acéo no Mercado Publico de Porto
Alegre, sob comando de Luana Soft, foram disponibilizados computadores para o publico
acessar o site (SEU JORNAL... 2009, p.6-7). A publicizacdo dessas escolhas pautadas no
esoterismo resgata a cultura de almanaque, ecoa nas crencas populares e alimenta o
imaginario do leitor ao sugestionar que o mundo do jornal € semelhante ao mundo do leitor.

A campanha de lancamento do site foi composta por trés andncios teaser, veiculados
na capa do jornal, e por um anuncio de pagina dupla. Destacamos que 0 conjunto das trés
pecas publicitarias teasear encadeava uma estrutura logica que pretendia, nas edi¢6es dos dias
7 e 8 de setembro, criar um clima de suspense e curiosidade e, no dia 9, persuadir e conduzir o
leitor até o quarto anuncio (pagina dupla) no interior da publicacdo. Organizamos as
informacdes relevantes no Quadro 9.

Compreendemos que, além do carater autorreferencial de promocdo de um novo
produto editorial do Diario Gaucho, ha autorreferencialidade no interior das proprias pecas
publicitarias em um jogo que mistura metalinguagem e memoria. Igualmente, no fluxo de
comunicacao, a matéria jornalistica das paginas 6 e 7 (ver Anexo U) faz dueto com as
referéncias dadas pelos anuncios veiculados no corpo da mesma edicdo, fortalecendo lagos

autorreferenciais entre jornalismo e publicidade.
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Mote vggltj?a?;go Texto principal Anexo
Teaser 1 05e06, |.com.br Anexo P
07/09/2009 | No dia 09/09/2009, as 09:09, a maioria vai bombar. eQ
.com.br Anexo
Teaser 2. | 08/09/2009 Amanh4, as 09:09, a maioria vai bombar. R
i ?
Teaser 3 | 09/09/2009 | Quer saber aonde foi todo mundor Anexo S
Veja nas paginas 26 e 27.
A maioria ta bombando na internet. diariogaucho.com.br
Ta bombando com atualizagdo instantanea: o site € abastecido
durante o dia inteiro. E s6 acessar pra ver uma novidade.
/Promocdes pipocando: quem nédo gosta de ganhar presente?
Entéo, fique conectado nas promoces exclusivas do
diariogaucho.com.br. / Novas oportunidades de emprego a todo
A maioria instante: as vagas sempre aparecem primeiro no
t diariogaucho.com.br. Aproveite também pra vender o seu peixe
bombando | 09/09/2009 | P°" I4. / Diversdo a cada clique: festas, shows, passeios. Vocé Anexo
na sempre vai encontrar uma dica para fazer um programa perfeito. T
internet Até de graga! / Novidade dos astros a toda hora: encontrar o amor,

ver o horéscopo, conhecer 0s numeros da sorte. Saiba tudo pra
vocé acertar o rumo da sua vida. / Informac&o quentinha a todo
momento: quer saber a Gltima do futebol, da TV, do transito, da
cidade e do mundo? Fique sabendo primeiro no
diariogaucho.com.br. / Participacdo cada vez maior: vocé vai ter
ainda mais espaco pra interagir com o DG, mandando videos,
fotos e textos. Clica 14!

Para ilustrar as analises dos andncios autorreferenciais promocionais, reportamo-nos

a peca principal (pagina dupla), mas levamos em conta os subsidios fornecidos pelas demais

pecas para compor o quadro de contrato de comunicacdo publicitéria.

A maioria ta bombando na internet,
diariogaucho com br

I 2

Figura 9 - Anlincio A maioria td bombando na internet.

Fonte: Diario Gaulcho, 9 de setembro de 2009, p.26-27.
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a) Marcas identitarias:

E sobressalente como condicdo identitaria a fotografia das pessoas dispostas ao
redor de um navegador de internet que exibe determinado contedo. Na imagem € possivel
reconhecer os colunistas do Diario Galcho e radialistas do Grupo RBS: Pedro Ernesto, Gugu
Streit, Guerrinha e Luana Soft, além de alguns leitores®.

Ainda no campo imagético, a denominagdo “Grupo RBS” e a marca do DG com
slogan complementam o titulo “A maioria ta& bombando na internet”. O endereco
“diariogaucho.com.br”, juntamente com a assinatura da agéncia Competence, constitui o
espectro da instancia produtora. Embora a palavra “leitor” nao apareca nos textos de apoio
encontramos indicativos identitarios que remetem aos leitores pelo uso do pronome de
tratamento “vOC€” ¢ pelos verbos no imperativo “fique”, “aproveite”, “saiba”. Ressaltamos
que os leitores fotografados assumem, até certo ponto, o carater de garotos-propaganda. A
imagem dos colunistas confere ao anuncio os atributos de celebridade, seriedade e
credibilidade®, e a imagem dos leitores é uma tentativa de representar esteticamente o publico

popular, através dos fendtipos, da vestimenta e das feicdes sorridentes.

b) Obijetivo:

A visada informativa, que recai sobre um fazer saber, demonstra maior forga em toda
a campanha, embora a confirmagéo do fazer fazer proposto se torne essencial ao seu sucesso.
Entendemos que na peca principal o fazer saber é explicito nas informacdes acerca do tipo de
conteddo disponibilizado, e o objetivo prescritivo no sentido de um fazer fazer pretende
conduzir o leitor a se tornar também um internauta. Quanto aos teasers, o fazer saber conta
que algo que vai acontecer (“a maioria vai bombar”) em uma data e hora estabelecidas, e 0
fazer fazer instiga o leitor a tentar descobrir a mensagem codificada nos tesears anteriores
(“Quer saber aonde foi todo mundo?”), indicando um caminho (“Veja nas paginas 26 e 27”).
Compreendemos que a inquisi¢do seguida de uma ordem pode provocar uma ruptura no
contrato de leitura do jornal, uma vez que incita o leitor a “pular” diretamente para as paginas

26 e 27, justamente onde se encontra o andncio de pagina dupla.

61 Conforme consta no site da agéncia publicitaria Competence, um convite foi divulgado no jornal para que 0s
leitores comparecessem ao estldio fotografico e participassem da sesséo de fotos.

62 Com base nas consideragdes de Bon, Jodo e Castro (2009) a respeito da configuracéo estratégica do garoto-
propaganda das Casas Bahia entre 2000 e 2004.
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c) Tema:
Langamento do novo site do Diario Gaucho, valorizagéo dos critérios de atualidade e
interatividade, indicacdo do contetdo disponivel na rede e de beneficios que o leitor-

internauta encontra no ambiente virtual.

d) Cotexto:

E notavel que na capa do jornal do dia 9 de setembro existem duas indicagBes que
conduzem a esclarecimentos sobre o site. Uma delas € explicita, tanto verbal - “Conheca o
novo site do Diério / Pags. 6 e 7” - quanto visualmente — a chamada é ligada por uma linha
vermelha ao endereco eletronico constante no cabecgalho da publicacdo -, e conduz ao texto
editorial, que se traduz em autorreferéncia sobre os processos produtivos do jornal impresso e
do site. A outra indicacdo € implicita, dada pelo anincio no rodapé, que disfarcadamente se
apropria de um espago comumente reservado a chamadas jornalisticas para remeter ao
anincio de pagina dupla no interior do periddico. Aqui temos um carater duplo de
autorreferencialidade: a jornalistica (chamada remetendo a matéria) e a publicitaria

(publicidade remetendo a publicidade).

e) Atores:
Nos dois primeiros teasers veiculados, os papéis dos sujeitos receptores (TUd e TUi)
e do sujeito comunicante (EUc) sdo apagados, restando apenas uma indicacdo visual de que as
pessoas na fotografia sdo a “maioria que vai bombar” (EUe). J4, no terceiro teaser, EUc é
dado pela marca da agéncia Competence; EUe assume o lugar de questionador e TUd e TUi
assumem o lugar de questionados. Dado o conjunto dos quatro anuincios pertencentes a
campanha promocional, consideramos que:
— EUc (sujeito comunicante): Diario Gaucho, Competence e Grupo RBS;
— EUe (sujeito enunciador): apesar da imagem das pessoas na fotografia,
entendemos que o sujeito enunciador toma a forma de um locutor
“an6nimo”, uma entidade institucional, que conta sobre o novo site,
interpelando, por vezes, o interlocutor a imaginar determinadas situagdes;
— TUd (sujeito destinatario): o modo didatico com que as caracteristicas do
site sdo descritas indicia que o publico idealizado tem conhecimento parcial
sobre internet e reconhece as girias e os termos do ambiente virtual. E um
publico que prima pela interatividade, pelas promoces, pelas relacoes

pessoais, pelo esoterismo, pela diversdo “até de graca” e pelas
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oportunidades de emprego. Notavelmente, quando a questdo “informagdo”
é citada, refere-se a “saber a ultima do futebol, da TV, do trdnsito, da
cidade e do mundo”, mostrando um leitor cujas preocupacdes fogem do
ambito politico e direcionam-se a utilidade publica (transito) e ao
entretenimento (futebol, TV);

— TUi (sujeito interpretante): embora o discurso ndo delimite com nitidez
“quem o jornal pensa que € o leitor”, compreendemos que as pessoas que
compareceram ao estudio fotografico e figuram o andncio representam
alguns indicios do “leitor real”: homens, mulheres e jovens, de vestimentas
simples e rostos alegres. Sdo pessoas de pele negra, mulata ou branca, mas

nenhuma delas se enquadra no estere6tipo loiro de olhos azuis.

f) Tensao:

O suspense, a curiosidade e a tentativa de mover o leitor a acdo sdo tracos que
tensionam as relagfes postas em circulacdo pelos teasers. Ao langar um questionamento e
indicar o caminho para a resposta € estabelecido um resgate autorreferencial e metalinguistico
da propria comunicacdo publicitaria das capas anteriores. O leitor é incitado a quebrar o
costumeiro contrato de leitura do jornal e a estabelecer um novo contrato, mesmo que nédo
tenha visto ou percebido os teasers passados. No andncio principal, imagem e texto (“A
maioria ta bombando na internet”) encabe¢am duplo sentido a “maioria”: ora € o jornal e toda

sua diversidade editorial, ora é o leitor popular.

g) Estilo:

O modo de organizagdo descritivo combina-se com o enunciativo delocutivo sob a
forma de afirmacdes que constroem hora, data e lugar nos dois primeiros teasers. Ja o
enunciativo alocutivo remete a posicao de superioridade do interlocutor pela imposicdo de um
fazer fazer ao leitor: “Veja nas paginas 26 e 277, “Aproveite também pra vender o0 seu peixe
por 1&”, “Saiba tudo pra vocé acertar o rumo da sua vida”, “Fique sabendo primeiro no
diariogaucho.com.br”, “Clica la!” etc. Ainda no anincio principal o0 modo enunciativo

elocutivo encarrega-se de prestar avaliagfes e comentérios as funcionalidades do novo site.

Apols as analises segmentadas em suas respectivas classificagdes tematicas que
compdem nosso corpus de andlise partimos a uma visdo ampla das observacGes aqui

particularizadas.
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5.3 ENCENACOES DO PRODUTO MIDIATICO E DO LEITOR

A observacao dos elementos que compdem o contrato de comunicacao publicitaria
autorreferencial em cada classificagdo tematica corrobora o pensamento de que as matrizes
culturais simbdlico-dramaticas extrapolam as margens do texto jornalistico e acabam por
influenciar a publicidade. No caso do jornal Diario Gaucho, destinado a classe popular,
chama-nos atencdo o fato de os anuncios publicitarios autorreferenciais nao serem calcados
em elementos e valores tipicos do jornalismo de referéncia, como a objetividade, mas em
valores subjetivos e emocionais.

Nesta perspectiva consideramos que, por ser comercializado apenas em bancas, isto
é, sem assinaturas, o DG precisa estabelecer dia a dia contratos com o leitor para manter sua
circulacdo. Mencionamos 0s contratos porque entendemos que, no corpo do jornal, s&o
imbricadas desde o seu langamento duas formas contratuais: uma vinda de sua forma editorial
e outra sustentada por sua prépria publicidade. A existéncia dessas duas modalidades ndo
significa que uma opde-se a outra, mas que se referem a naturezas distintas.

Para chegarmos a uma definicdo sobre os modos como a publicidade autorreferencial
do Diario Galcho encena os papéis do leitor e do produto midiatico é necessario lancarmos
mdo do apreendido até o momento e tracarmos as linhas paralelas e transversais que
atravessam a totalidade destes contratos. O movimento, enfim, permite desenharmos uma
possivel configuracdo contratual que dé conta das construcGes simbolicas e articuladas ao

cotidiano no @mbito do produto e do leitor.

5.3.1 Encenacéo do produto

O produto jornalistico Diario Gaucho, assim como qualquer outro jornal pertencente
a um grupo de comunicagéo“, articula em sua esfera de producdo aspectos econémicos,
profissionais, sociais e culturais em razdo de uma dada linha editorial destinada a um puablico
especifico. Dessa forma, o jornal é um produto construido para um publico. Os jornais

populares em geral deixam transparecer essa vinculagdo mercadoldgica no prego do exemplar,

% Desconsideramos os jornais sindicais e similares.
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nas manchetes sensacionalistas e melodramaéticas, na diagramacao, nas cores e nas imagens
exuberantes. O jornal é feito para vender. Mas qual ndo é? O periddico tradicional, cujo
exemplar chega a custar mais do que o dobro do popular, também é um produto feito para ser
vendido. No ambito econdbmico ambos sdo considerados iguais. Ambos utilizam o escudo
protetor da deontologia das midias, descrito por Bertrand (1999), observando o entorno e
fornecendo uma imagem do mundo, com o proposito da venda. A diferenga esta no modo
como langamos nosso olhar a cada um deles. Podemos considerar que o jornal Zero Hora, por
exemplo, diferencia-se de seu “coirmao” Diario Gaucho na sua linha editorial, no seu relato
jornalistico, na sua diagramacéo etc., mas ndo podemos julgar que a Zero Hora € melhor que o
Diario Gaucho e vice-versa. ZH e DG sdo concebidos com finalidades diferentes, para
publicos diferentes. O Diario Gaucho pretende ser o melhor jornal para o publico popular,
assim como a Zero Hora almeja ser o jornal de referéncia do estado do Rio Grande do Sul. A
missdo empresarial do grupo, “facilitar a comunicagao das pessoas com seu mundo”, indicia o
qudo incoerentes e descabidas sdo quaisquer comparacdes valorativas entre ZH e DG. A raiz
empresarial mantém-se a mesma, filiada aos preceitos do Grupo RBS, que demonstra
preocupar-se com estratégias de expansdo de seus negécios®. O que queremos dizer é que a
andlise deste ou daquele periddico deve considerar sua vinculagdo social e cultural. Deve
considerar o mundo ao qual a publicacdo se reporta, deve considerar sua articulacdo ao
cotidiano, para entdo engendrar as logicas e estratégias que regem a construgdo do produto.

Por isso, tomamos por empréstimo os conceitos de articulacdo e de matrizes
culturais da imprensa. Buscamos compreender quem é essa classe popular, que desperta o
amor do mercado e o0 6dio dos criticos e procuramos resgatar indicios da origem das relacoes
simbidticas entre jornalismo e publicidade. Frente a esse panorama e as andlises ja realizadas,
empenhamo-nos em delimitar como os contratos de comunicacgdo publicitaria autorreferencial
encenam o Diario Galcho como produto midiatico.

Como vislumbramos no Capitulo 4, a linha editorial do Diério Galcho esta
vinculada a matriz simbdlico-dramética e configura-se sobre os pilares de servico, esporte,
seguranga e entretenimento. Apreendemos que o contrato de comunicagdo jornalistico do DG
firma-se distante dos valores tipicos do jornalismo, como objetividade, pontualidade e

imparcialidade, mas proximo aos valores do universo do leitor.

% Dentre os valores do Grupo RBS, chama-nos atencdo a relacéo estabelecida entre o lucro e as atividades
prestadas: “o Grupo entende que o lucro ¢ uma forma de reconhecimento pelo trabalho bem-feito e pelo
investimento de seus acionistas” (Fonte: site do Grupo RBS).
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Essa proximidade deixa nitida a existéncia de uma tensdo entre o informar e o sentir.
O carater emocional é tido como fundamental para atingir um grande publico em especial
guando menos cativo, a priori, este for. E € justamente esse 0 caso desenhado pelos jornais
populares: o publico ndo tem o habito de leitura enraizado, logo, para captar essa audiéncia, é
preciso recorrer a um quadro de referéncia sociocultural capaz de mobiliz&-lo, para entdo

desencadear o interesse pela informagéo transmitida.

Para satisfazer esse principio de emocdo, a instancia midiatica deve proceder a uma
encenacgdo sutil do discurso de informacdo, baseando-se, ao mesmo tempo, nos
apelos emocionais que prevalecem em cada comunidade sociocultural e no
conhecimento dos universos de crengas que ai circulam — pois as emogdes ndo séo
um inefavel aleatério. Elas sdo socializadas, resultam da regulacdo coletiva das
trocas. Essa regulacdo, por um lado, segue os movimentos da afetividade e,
paralelamente, as representacBes que atribuem valores as condutas e as reagdes
emocionais (CHARAUDEAU, 2006, p.92).

Se a formula emocionar para conquistar funciona nos romances, na publicidade e
em outros géneros, por sua esfera sedutora e misteriosa, também goza desse beneficio: seduz
para vender. Guardadas as devidas proporg¢des, o contrato de comunicacdo jornalistica busca
reproduzir o efeito j& legitimado pelo campo publicitario. Se o campo do jornalismo constroi
seu produto mascarando a subjetividade para legitimar seu carater de informacéo, tal como
propbe Charaudeau (2006), resta-nos avaliar como a publicidade do jornal o encena.

Dentre as representacGes postas em circulacdo pelos diversos anuncios
autorreferenciais selecionados nesta pesquisa ha destaque para o fato de que em apenas um
anancio sdo exaltadas algumas caracteristicas vindas dos fluxos de producdo da informag&o.
O anuncio refere-se ao universo de construcdo da noticia para enaltecer a instantaneidade e a
interatividade do site do Diario Gatcho. Entretanto, a “informagdo quentinha a todo
momento” a qual se reporta logo é mascarada: “quer saber a Ultima do futebol, da TV, do
transito, da cidade e do mundo? Fique sabendo primeiro no diariogaucho.com.br”. Assim, a
informacdo designada pela publicidade tem vinculo com uma construcao social da realidade
popular, que pde em primeiro lugar a diversdo e o entretenimento, seguidos por questdes de
interesse cotidiano — nesse caso, o transito - e logo apos, os acontecimentos locais e globais.
Notavelmente, o interesse privado sobrepde o interesse publico, visto que “saber a ltima da
TV” também pode incluir o mundo das celebridades, as ‘“fofocas” dos bastidores, a
publicizacdo da vida privada que desmistifica as diferencas entre o leitor e o artista.

O Diério Gaucho privilegia a representacdo do espaco privado, do local onde os

leitores vivem e circulam ou que permitam ao leitor adentrar o espaco privado de vidas
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publicas (atores, cantores, esportistas, politicos etc.). Sobre a organizagédo do espaco publico e
sua articulagdo ao privado, Bernardes (2004, p.131) observou que “as questdoes que poderiam
ser incluidas como publicas e tratadas no espaco politico — tais como seguranca, educacéo,
salde, direitos humanos, fome, desigualdade social, etc. — sdo reduzidas a casos particulares e
tratadas no ambito individual, como se fossem o conflito de um cidadao frente ao Estado ou a
uma instituicdo estatal”.

Além do anuncio do lancamento do site, o carater multifacetado das editorias que
compdem o jornal é descrito no anuncio do Dia do Amigo veiculado em 2009, que indicia 0s
modos pelos quais 0 DG deseja ser visto. Mais uma vez os termos utilizados referenciam os
moldes editoriais em sua articulagdo com a matriz cultural simbdlico-dramética, enfatizando
sua vocacdo para o entretenimento e o melodrama. A autorreferencialidade esta implicada em
vocabulos que ora generalizam — divertido, dinamico, simpéatico, moderno, conselheiro,
polémico —, ora especificam determinadas secOes - esportivo, econdmico, romantico. O
qualitativo atual é o Unico que representa uma caracteristica cerne do produto jornal
independente da matriz cultural a qual se vincula.

O jornal é, por vezes, construido como um veiculo preocupado com o vinculo
empregaticio de seus leitores. A outra face dessa preocupacdo remete ao préprio sustento do
jornal, pois se o leitor estiver desempregado, provavelmente deixara de comprar
frequentemente a publicacdo. Nesse aspecto, manter os leitores com renda mensal é manter a
circulacdo do jornal. Essa vertente ao assistencialismo é explorada nas secdes Espaco do
Trabalhador e Venda seu peixe, que, respectivamente, trazem dicas e oportunidades de
trabalho e possibilitam que trabalhadores oferecam seus servigos. A autorreferencialidade a
esta questdo € explorada pela publicidade em diferentes momentos, sendo o anuncio do Dia
do Trabalho o exemplo mais explicito, seguido da menc¢éo presente no andncio de langcamento
do site do DG: “novas oportunidades de emprego a todo instante: as vagas sempre aparecem
primeiro no diariogaucho.com.br. Aproveite também pra vender o seu peixe por la”.
Consideramos que dois anuncios calhau abordam de maneira subjetiva a tematica, pois fazem
uso de palavras pertencentes ao mesmo campo semantico: oportunidade, incentivo, conselho e
orientacao, palavras que sdo postas como necessidade dos leitores satisfeitas pelo jornal.

Nos anuncios referentes ao aniversario do DG, tanto de convite quanto de
agradecimento, é notavel o apagamento das caracteristicas do jornal. Consideramos que estas
publicidades estabelecem fraca constru¢cdo do produto midiatico, mas forte relagdo com o
leitor. Entendemos que os anuncios dirigem-se a promocgdo da festa e ao recolhimento de

donativos, no lugar de enaltecer os valores do jornalismo prestado. Por outro viés, a data



113

reveste o jornal de valores subjetivos, visiveis a quem ja esta incluso no contrato de
comunica¢do do veiculo. O festejo ressignificaria, entdo, o sentido de pertencimento
designado pelo slogan “0 jornal da maioria”.

O sentido de inclusdo e pertencimento embutidos no slogan do DG ecoa no universo
das relagdes populares. Como vimos, o consumidor das classes populares é guiado pelo senso
de reciprocidade que estabelece em suas relacdes de vizinhanga. Ele ajuda e espera ser
ajudado quando precisa — desacredita as instituicdes oficiais -, faz das oportunidades de
compra praticas de socializacdo — acredita que o “bom amigo” é o que “da dicas” -, privilegia
pontos de encontro situados no bairro — espagos, lugares e eventos que possibilitam a vida
social e a troca de informagdes - ¢ tem como “porto seguro” a familia, a igreja ¢ a comunidade
(O MERCADO...2006).

O proprio nome do jornal, de certo modo, encontra ressonancia nos preceitos
estruturantes da vida social popular, seja no quesito desse contato socializante e, portanto,
“diario”, seja na valorizagdo do ambiente local e da conservacdo das tradi¢bes, logo,
“gatcho”. O jornal da maioria é construido nas pecas publicitarias sempre em referéncia ao
leitor popular, sem permitir que sua imagem seja desvinculada de seu publico.

O conceito que perpassa e atravessa todas as publicidades é o de amizade. O Diéario
Galcho é encenado como um amigo, um companheiro do leitor. Um amigo especial,
onipresente, que tem historias para contar e que também sabe ouvir. Que sempre tem a
palavra certa para 0 momento certo, que compreende as caréncias e auxilia como pode nas
dificuldades cotidianas. Um amigo que nao tem preconceitos de raca, cor, sexo, idade, mas
conserva e valoriza as tradi¢cbes. Um amigo que compartilha seu saber e sua alegria para estar
ao lado de quem, assim como ele, tem o maior sonho, a maior vontade, a maior esperanca.
Um amigo que conhece 0s gostos e habitos de seus amigos, os leitores. Compreendemos que
o jornal apresenta-se sob um rol de dadas caracteristicas que, implicitamente, mostram como
o0 jornal deseja ser visto.

A publicidade do Diario Gaucho ndo vende o produto informagéo, a imparcialidade
ou a objetividade. Ela convence o leitor por meio da emocdo, do sensacionalismo, do apelo
melodramatico. O jornal é posto como uma alternativa frente ao descaso do Estado, um lugar
de dialogo e visibilidade da realidade popular, dos desastres, dos crimes, da violéncia. E o
alento dos fracos e oprimidos, 0 guru dos supersticiosos, o conselheiro profissional e

sentimental dos desafortunados. Compilamos no Quadro 10 essas encenacoes.
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Quadro 10 — Encenac0es do produto midiatico

O jornal apresenta-se como... Logo, o jornal...

. . . . « E prestador de servico e promotor de
Fonte de oportunidade, incentivo, orientagao, assistencialismo. E confiavel, detém e difunde
conselho, amizade e carinho. ' ’
saberes.
Partilha as mesmas dificuldades e alegrias
Quem esté ao lado do leitor. vivenciadas pelo leitor. Lugar de visibilidade do
mundo do leitor.
“Humanizado”. Comemora aniversario, é E promotor de entretenimento e de inclus&o.
amigo, solidario, possui crencas esotéricas e Vinculado a cultura popular, adéqua a
apego as tradicdes. E didatico e afetivo. mensagem ao repertorio do publico.
Espaco que torna publico o privado (ou
Ambiéncia das celebridades. desconhecido). Autorreferéncia da status de
celebridade ao leitor, ao jornal e aos colunistas.
Multifacetado, cotidiano, local. Destina-se a construcdo da realidade popular.

Justamente a pesquisa realizada por Bernardes (2004, p.122) acerca do processo de

producdo jornalistico do DG revelou que

a intencdo de ajudar o publico ndo é simplesmente demagdgica ou mercadoldgica,
ainda que a organizagdo possa explorar a questdo com essa finalidade, mas
transparece como uma necessidade profissional entre os jornalistas. Provavelmente,
devido ao contato direto com situagdes sociais de extrema miséria, desinformacéo e
desigualdade social.

Notavelmente, o Diadrio Galucho € encenado por meio de construcfes simbdlicas que
investem o produto midiatico de atributos extremamente intangiveis e afetivos. As alusdes a
ordem racional sdo esparsas ou apresentam-se mascaradas por conflitos de carater subjetivo
ou pessoal. N&o é por acaso que a visada de captacdo, fazer sentir, encontra maior ressonancia

nas publicidades autorreferenciais.

5.3.2 Encenacéo do leitor

O discurso publicitario autorreferencial do Diario Gaucho relativiza a autonomia do
jornal frente a relagdo que estabelece com o leitor. Podemos dizer assim que o produto
midiatico é encenado pelos vinculos identitarios que pretende firmar com o publico. A
importancia que o leitor assume na concepc¢do do produto remete & propria instancia de

producdo, as escolhas estratégicas e mercadologicas que guiaram o Grupo RBS na criagdo de
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um projeto destinado a “um segmento até entdo inexplorado pelos demais veiculos de midia
impressa” (DIARIO... 2000, p.32).

O segmento popular, dado seu poder e vontade de consumo, conforme ja relatamos,
tem atraido a atencdo de grandes grupos empresariais das mais diversas areas de atuacao. A
atracdo, evidentemente, esta relacionada a expansao de mercado, ao aumento da concorréncia
oportunizada por politicas financeiras, a estabilizacdo da moeda, aos rendimentos acima da
inflacdo, aos programas de distribuicdo de renda e ao credito facilitado. Entretanto, abrir as
portas do mercado de consumo a uma parcela da populacdo que sofreu pela falta de crédito
durante anos requer um processo de superagdo e educacdo do empresariado. Deve haver a
superacao de velhas barreiras e preconceitos no atendimento, no crédito e nos mecanismos de
seguranca, visto que confianca e honestidade sdo um aspecto delicado e determinante no
relacionamento com esses clientes, e deve haver educacdo no sentido de apreender gque as
referéncias estéticas e culturais desta parcela populacional sédo diferentes e, por vezes,
divergentes das classes AB. A extravagancia, 0 exagero, a fartura, o colorido, a linguagem
simples e direta, o coloquial, a tradi¢do oral e a repeti¢cdo sdo pontos considerados chave para
uma comunicacdo mais proxima com a realidade popular (O MERCADO... 2006; NERI,
2008).

Embora o apelo a oralidade remeta aos baixos indices de escolaridade e a
consequente falta do habito de leitura, ndo podemos deixar de considerar a influéncia exercida
pelo radio e pela televisdo nessa cultura da fala. De fato, o jornalismo popular impresso
resgata a tradicdo ja& calcada em programas de outros meios de comunicacdo que se
consagraram fendmenos de aceitacdo e receptividade popular. Nisso implica-se a valorizacdo
de formatos narrativos adaptaveis a ldgica dos relatos orais, com uma cronologia de
acontecimentos e causas facilmente identificaveis, o predominio da imagem — fotografias,
diagramas, infograficos — em detrimento da informacdo escrita, e, inevitavelmente, a
tendéncia a espetacularizagdo, ao show e ao entretenimento para prender a atencdo do publico
(BERNARDES, 2004).

A vocacdo de tornar publico o privado é exacerbada ndo apenas nas paginas do
jornal, em especial da se¢do Retratos da Fama, mas também nos anincios em que os leitores
sdo postos como protagonistas. Conforme expde Charaudeau (2006), dar visibilidade a
individuos andnimos é uma das formas de transformar o privado (e desconsiderado) em
publico. Nessa perspectiva, além das matérias que dao visibilidade as historias de pessoas
comuns, a publicidade autorreferencial também utiliza esse artificio. O andncio de aniversario

que exibe a jovem sorridente leitora e os anuncios do langamento do site do DG permite
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pensarmos que o leitor ndo apenas tem interesse pela vida privada dos artistas e das
celebridades, como também deseja fazer parte desse mundo que é exposto nas paginas do
jornal. No caso da publicidade, diferentemente das editorias jornalisticas, a exposic¢éo pessoal
ganha status de um glamour legitimado historicamente pela esfera mistica e sedutora que
envolve a significagdo publicitaria.

Os modos que a publicidade utiliza para representar os leitores autorreferencia o
modo como as editorias exibem o popular representado e o popular ndo representado.
Retomando as consideracfes de Sunkel (1985), as representacbes do publico popular
geralmente se referem a subordina¢do econdmica (matriz racional-iluminista), cujas formas
vinculam-se as reivindicagOes culturais e politicas inscritas na matriz simbdlica-dramatica.
Identificamos que boa parte dos anincios remete a subordinacdo econdmica dos leitores, ndo
no sentido de um miseravel, mas no sentido de um sujeito pertencente a classe trabalhadora. O
proprio feriado do Dia do Trabalho serviu de mote para as representacdes que o DG tem de
seu publico. E notavel, entretanto, que nesse anuncio a figura do trabalhador é revestida por
caracterizacdes que se aproximam das praticas culturais do homem galicho — o churrasco em
familia, o futebol com os amigos — e refor¢cam certo apelo conservador, que vé no homem o
responsavel pelo sustento do lar. No anuncio de agradecimento do ano de 2009 sdo descritas
situagdes que caracterizam o ambiente de trabalho. Assim, ao agradecer “ao pessoal do
trabalho”, ha énfase nas relacBGes estabelecidas entre os colegas de profissdo, podendo até
mesmo significar uma relagdo amistosa com o chefe; ja ao referir-se “a quem trabalha de
dia”, “a quem trabalha de noite”, “a quem trabalha a semana inteira”, ha reconhecimento de
que os leitores do Diario Galcho sdo pessoas simples, de trabalho humilde, e de que, para
eles, a atividade profissional é necessaria a vida. A mesma leitura pode ser feita nos anincios
calhau que trazem termos associados a oportunidade, incentivo, orientacdo e conselho. Essas
pecas podem ser entendidas como autorreferéncia a se¢des do jornal que orientam quem esta
em busca de emprego ou que promovem espaco para que desempregados revelem suas
habilidades e aptiddes.

Consideramos que as representacOes acerca do leitor como trabalhador misturam
elementos pertencentes a matriz racional-iluminista e a matriz simbolico-dramatica.
Entendemos que, embora o trabalhador seja visto como forca bracal, mdo de obra, ele é
reconhecido por sua inser¢do na cultura, o que permite, por vezes, um distanciamento da
figura subordinada e uma aproximacg&o a nocdo de cidadao.

Os atores da matriz simbdlico-dramatica, em especial, condizentes ao popular nédo

representado correspondem a outras acepcdes sobre os leitores. Apesar de as fotografias
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retratarem em sua maioria homens, a figura feminina é enaltecida no anincio comemorativo
ao Dia Internacional da Mulher e aparece em primazia nas pegas protagonizadas por “leitores
reais”. A representacdo do jovem surge de maneira timida e atinge seu climax no anuncio
promocional do site, provavelmente pela maior aptiddo deliberadamente reconhecida entre o
publico e as tecnologias do ambiente virtual. Alids, os andncios promocionais sdo 0s que
expbem a maior variedade de sujeitos, com destaque a diferenca de idade e aos proprios
fenotipos humanos.

As manifestacdes condizentes com o que Sunkel (1985) denomina popular reprimido
sdo repelidas pelo discurso publicitario do DG. Evidentemente as representacdes acerca destes
atores trariam uma série de complicagBes para o produto midiatico, principalmente se
considerarmos o conservadorismo permeado nas praticas socioculturais do publico popular.
Assim como nenhum jornal deseja ser reconhecido como “o jornal das prostitutas, dos
delinquentes e dos alcodlatras”, 0 DG também ndo deseja. Entretanto, conforme aponta
Bernardes (2004), quando o reprimido tem espaco nas editorias, as matérias configuram-se
em torno de seu valor de uso imediato, na forma de auxilio ao leitor em diversas situacdes
cotidianas e de orientacdo a conflitos e dramas familiares como, por exemplo, 0 uso de
entorpecentes. As matérias podem também estar relacionadas a questdes de seguranca pessoal
e residencial.

A instituicdo familiar e a valorizacdo da cultura sul-rio-grandense sublinham as
encenacdes dos leitores em diversos anuncios. A partir, por exemplo, do detalhe de uma
alianca no dedo do homem que 1é o jornal no andncio de oito anos do DG, do jornal
metaforizando a cuia de chimarrdo e da série de denominacdes referentes a estrutura familiar
na peca de agradecimento dos nove anos, ha a legitimacdo da importancia dos vinculos
afetivos, dos lacos de sangue e das tradi¢cdes na construcdo de uma imagem do leitor.

Transportando nossas consideracdes a vertente mais subjetiva, verificamos que o
leitor é representado como sujeito adepto de eventos sociais, festividades, promocdes e acdes
interativas. Verificamos também que ele da importdncia a vida social e comunitaria, aos
romances e a aparéncia, que € vulneravel as previsdes esotéricas e misticas que regem a
estrutura pessoal (“encontrar o amor, ver o hordscopo, conhecer 0s nimeros da sorte. Saiba
tudo pra vocé acertar o0 rumo da sua vida”).

O leitor é posto como sujeito desprovido de faculdades que o permitam tomar
decisdes por conta propria, sendo preciso “ter uma palavra de incentivo, de orientacdo, de
carinho”. Nesse aspecto, a representagdo encaminha-se a marginalizacdo e a falta de

perspectiva imposta durante anos a fio pelo sistema politico e governamental, que aprofunda
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as desigualdades sociais. Em outra visada, a situacdo de insatisfacdo é fonte para alimentar
desejos futuros do “maior sonho, da maior vontade, da maior esperanca”, do crescimento
pessoal e profissional. Em todo caso, ¢ visto como o dono da “maior alegria”.
Compreendemos que o leitor do jornal é encenado sob dois diferentes olhares. Um
deles corresponde ao leitor idealizado — quem a publicidade do jornal quer que o leitor seja -
e 0 outro, embora também partilhe de uma nocéo idealizada, indica a imagem do leitor real -
guem a publicidade do jornal pensa que € o leitor. Sistematizamos essas duas encenac¢des no

Quadro 11, abaixo.

Quadro 11 — Encenacdes do leitor

Quem a publicidade do Diario Gaucho quer

Quem a publicidade do Diario Gaucho pensa

que o leitor seja? que € o leitor?

Publico com diferentes necessidades de
informacdo, entretenimento e relacionamento
pessoal. E conservador das tradi¢des, machista (a
mulher é objeto de admiracéo; o homem é quem
sustenta o lar). Valoriza os lagos familiares e o
senso de pertencimento a grupos. Esta em todos
os locais da cidade.

Pablico heterogéneo: a massa ndo é homogénea,
mas formada por aspectos particulares que, postos
em conjunto, formam a “maioria”. Ha
reconhecimento da falta de controle da instancia
de produgdo sobre as escolhas do publico.

Adepto de promoc0es, brindes, diversdo a baixo
custo. Valoriza a interacdo, as relagdes pessoais e
a inclusdo. E ouvinte das radios Farroupilha e
Galcha, telespectador da programacéo da RBS
TV, em especial das novelas produzidas pela
Rede Globo. E torcedor de futebol.

Consumidor de entretenimento, participante das
acOes autorreferenciais do Grupo RBS.

Sujeito insatisfeito com a situacdo atual de vida,
mas que nao age, efetivamente, para muda-la.
Acredita que a mudanga é designada pelo campo
esotérico e pelas oportunidades mostradas pela
midia. Apesar das dificuldades, é alegre e
sonhador.

Sujeito desamparado socialmente, despolitizado,
desinformado. Acredita na midiatizagdo como
forma de solucionar os problemas que o poder
instituido n&o é capaz de resolver. E passivo,
conformado com a posicdo de subordinag&o.

O leitor do Diario Gaucho, portanto, é encenado como sujeito incluso nas

representacbes do popular alocadas na matriz simbolico-dramatica. E o trabalhador, o
estudante, a mulher. Sdo galchos. Possuem preferéncias particulares que, quando postas lado
a lado, constituem “a maioria”. A natureza multifacetada com que s@o construidos os gostos e
as emocdes que perpassam a subjetividade dos leitores remete ao solo fértil em que a cultura

se desenvolve.



119

6 CONSIDERACOES PONTUAIS

O conceito de contrato de comunicacdo, cerne tedrico-metodoldgico de nossa
pesquisa, implica a compreensdo de que toda mensagem € construida sobre um rol de
condigdes e escolhas. Algumas dessas condicfes séo, de certo modo, impostas ao discurso,
cabendo a instancia produtora acata-las ou contorna-las em suas escolhas discursivas. O
contrato € estruturado no encontro sociolinguageiro entre seres que partilham um mesmo
quadro de referéncias, de modo que os repertdrios comuns possibilitem um minimo de
entendimento entre quem fala e para quem fala. Estamos imersos, portanto, em contratos e
nem percebemos que nossa comunicacgdo interpessoal também se da nesses ajustes contratuais
que engendram cultura, representacdo e linguagem.

De fato, a nocéo de contrato atravessa a comunicagdo estabelecida entre os veiculos e
suas audiéncias. O contrato, no campo das midias, ganha a denominacdo de um elemento
estratégico para melhor captar o receptor. Essa capta¢do extrapola um mero ‘“chamar a
atengdo” e¢ encaminha-se a identificacdo com vistas a conquista, a adesdo. Foi nesse sentido
que tomamos por empréstimo as nogdes desenvolvidas por Charaudeau e as adaptamos ao
contrato de comunicacao publicitéaria autorreferencial. Frente a outros estudos® que utilizaram
0 contrato de comunicacdo para analise da publicidade, assumimos uma perspectiva
diferenciada de pesquisa: pensamos o contrato de comunicacdo de forma mais complexa, com
0 intuito de completar o circuito externo-interno que determina o discurso.

Tendo o alicerce metodoldgico e tedrico firmado em dois pilares — contrato e
articulacdo —, buscamos definir o conceito de publicidade autorreferencial para elucidar nossa
discussdo. Acreditamos que o debate em torno da publicidade autorreferencial € bastante
incipiente e que nosso trabalho contribui para o campo académico ao desvelar algumas inter-
relacdes entre a publicidade e o jornalismo popular. Entendemos que este trabalho ndo esgota
0 assunto, portanto, as consideracdes aqui tracadas ndo sdo conclusivas, mas pontuais:
indicam novos olhares ao campo da comunicacao e aos objetos empiricos estudados.

Parece-nos claro que o objetivo maior da publicidade — a venda — é perfeitamente
alocado ao jornalismo e a outras formas de comunicacédo. Embora o senso de responsabilidade
que atravessa a funcdo na construcdo social dos relatos torne opaca a relagdo mercadoldgica

existente no jornalismo, a adesdo do leitor é requisito primario ao sustento da atividade. A

% Referimo-nos a Born (2007), Claudio (2007), Moraes (2008) e Reis (2008), que concentraram suas analises na
identificacdo dos sujeitos discursivos.
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proximidade entre jornalismo e publicidade torna-se transparente quando indicios da historia
do jornal impresso comprovam a existente preocupagdo econdmica com a manutencdo dos
periddicos. A venda de espaco publicitario demonstra ha séculos a relacdo simbidtica entre as
duas areas. Ele precisa ser sustentado, ela precisa de um meio para veicular suas mensagens.
Casamento perfeito. Até que um dia, por alguma crise, 0s anunciantes se tornam escassos € 0
jornal passa a anunciar a si como um lugar de visibilidade.

Embora ndo possamos afirmar com veeméncia que a publicidade autorreferencial
tenha iniciado em um calhau, nos parece bastante provavel essa possibilidade. Relatos
historicos revelam que na Europa do século XIX os jornais ja eram anunciados em cartazes e
suas manchetes eram gritadas por jornaleiros, porém a falta de indicios pontuais sobre o
momento em que esses anuncios sairam das ruas e foram para as paginas do préprio periédico
ndo nos impede de considerar um produto este inicio da promocao do jornal impresso.

Compreendemos que o jornal impresso, como qualquer produto, é destinado a um
publico especifico e que sua comunicagdo publicitaria também deve ser destinada. O contrato
de comunicacdo jornalistico e o publicitario partilham um mesmo conjunto de condicdes que
restringem e comandam ambos 0s atos comunicacionais. Entendemos, pois, que a
funcionalidade da publicidade est4 vinculada & adequacdo da mensagem ao publico (o que se
diz e para quem se diz), e em um sentido fundamental, a adequacdo da mensagem persuasiva
ao produto ofertado (o que se diz e o que o produto, de fato, é). No caso da publicidade
autorreferencial, em que a publicidade fala do préprio veiculo que a veicula, o conjunto das
duas adequacGes — mensagem e publico, mensagem e produto — torna-se articulado ao proprio
contrato de comunicacgdo jornalistico. O publico visado € 0 mesmo e a mensagem persuasiva
estd colada ao seu suporte, que é também o produto anunciado. Consideramos que 0S
contratos, de certo modo, se imbricam.

Guiado pela vertente do jornalismo popular, o sucesso alcancado pelo Diario Galcho
é surpreendente, em especial, quando consideramos seus indices de circulacdo, superiores a
muitos jornais tradicionais com anos de praca. O jovem DG, vendido apenas em bancas,
parece ter encontrado mais do que um nicho de mercado, parece ter encontrado a férmula
certa para falar ao publico popular, formula que se distancia dos preceitos tipicos do
jornalismo, como a imparcialidade e a objetividade, e aproxima-se das referéncias
socioculturais do universo popular. O jornal ndo fala do mundo, ele fala sobre 0 mundo do
leitor.

Podemos afirmar que o DG parece configurar em suas publicidades elementos

similares aos apresentados na matriz simbolico-dramatica, que se opde a caracteristicas
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usualmente encontradas nos jornais tradicionais. A matriz simbolico-dramética, relacionada
ao segmento popular da imprensa, € marcada pelo uso de uma linguagem concreta, baseada
em imagens e pobre em conceitos, mas que privilegia os assuntos préximos a vida privada,
oferecendo um entendimento familiar da realidade. A seu turno, a matriz racional-iluminista é
direcionada a um sujeito politico, capaz de discernir os conflitos historico-sociais, o interesse
publico e a linguagem abstrata.

A articulacdo do jornal Diario Gaucho com o mundo social do leitor é visivel, uma
vez que nos anuncios sdo explorados conceitos e preferéncias do universo popular, sendo
talvez, o entretenimento, o auxilio e o senso de inclusdo os mais significativos. O jornal é
posto como um amigo, ao passo que o produto jornalistico é revestido por uma opacidade, um
apagamento da informacéo prestada. O jornal € encenado em sua relacdo com o leitor, e ndo
em sua autonomia como vigia dos campos sociais.

O contrato de comunicacdo publicitaria autorreferencial promove uma série de
associacles que conecta o jornal com os leitores. O elo é formado por alguns andncios que
representam leitores pelo espaco dado ao leitor no corpo do jornal, pelos proprios colunistas e
jornalistas, pelas acfes promocionais vinculadas ao DG, como concursos, sorteios e shows,
sem esquecer as comemoracOes de aniversario. O prdprio convite para o festejo, reafirmado
ano apos ano, estabelece vinculos de aproximacao, reforca a fidelidade e apela para beneficios
psicoldgicos, como o entretenimento e o pertencimento a um grupo.

A jogada contratual esta inscrita em construc@es subjetivas, dramaticas e exageradas:
“o maior”, “a maioria”. O uso de expressdoes advindas da cultura popular facilita o
entendimento das mensagens pelo reconhecimento prévio do sentido que carregam. A
publicidade resgata, portanto, elementos de tradi¢do oral dos proveérbios e adagios populares.

Embora a publicidade autorreferencial represente atores renegados pela matriz
racional-iluminista, a subordinacdo com que sdo retratados mantém acessa a chama da
subordinacdo econémica. Consideramos que a publicidade do Diario Gaulcho pensa que 0
leitor é um sujeito desamparado, carente, necessitado. E 0 povo sem perspectiva, que
desacredita o poder do governo e vé na midiatizacdo de seus problemas a Unica forma de
solucioné-los. E o sujeito desinformado, que precisa de um conselho, de uma oportunidade. E
o trabalhador humilde, esforcado e empenhado, que vé como recompensa de sua dedicagéo
um feriado com churrasco em familia e o futebol com os amigos. Por outro lado, a
publicidade do Diario Gaucho quer que o leitor seja um sujeito alegre, sonhador,
esperangoso. O sujeito que, apesar das dificuldades cotidianas, ndo desiste de viver, de lutar,

de ter “a maior vontade”. Concluimos que o DG joga com duas encenagdes sobre seu leitor.
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Embora uma aparega de forma mais nitida nos anuncios, ambas nos direcionam ao
entendimento que o jornal tem do publico popular. De um lado os leitores sdo encenados,
implicitamente, como 0 povo sem Vvo0z, sem vez, sem rosto: uma massa de bracos
trabalhadores subjugados ao sofrimento. De outro lado, facilmente reconhecivel, os leitores
sdo a encarnacdo do povo alegre, afetivo, festeiro, participativo, interativo: a representacao
daquilo que o senso comum associa a cultura popular brasileira, do folclore colorido e
sorridente com que o popular ¢ “vendido”, no carnaval, por exemplo.

As encenacdes em torno do leitor popular que verificamos nas analises indiciam a
dificuldade que a publicidade ainda enfrenta para falar desse publico e retrata-lo com vistas a
identificacdo. De fato, uma representacdo ndo é superior a outra, 0 povo nao é sé festa, mas
também ndo é sé tristeza. Julgamos que o Diario Gadcho situa-se no meio termo, pois se
mostra capaz de mascarar estereotipos e fazer-se reconhecivel como participante do meio
sociocultural desse consumidor que denominamos popular.

Por fim, acreditamos que estas analises nos indicam que a articulacdo entre o jornal,
sua publicidade e seu leitor esta envolta em representacGes imbricadas na cultura popular e,
fundamentalmente, em representacGes sociais que deixam a espreita as desigualdades.
Entendemos que, ao se autopromover através da publicidade, o jornal reforca todos os seus
preceitos de jornalismo popular, de assistencialismo, de entretenimento, por se direcionar a
um publico sem o habito de leitura, mas com poder, agora reconhecido, de consumo. Resta-
nos ampliar os horizontes da pesquisa para compreender se este fenbmeno condiz com as
praticas publicitarias autorreferenciais da imprensa popular e da imprensa tradicional ou se

estamos diante de uma caracteristica especifica do Diario Gaucho.
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APENDICE A — Sintese Analitica: Anlncios de Aniversario

16/04/2008
Aniversério de 8 anos do DG. Uma festa show pra vocé.

17/04/2008

Aniversario Gaucho.

A gente ndo pode comemorar 0 NOSSO aniversario sozinho.
Parabéns para todos os nossos leitores. 17 de abril. 8 anos do DG.

- Vocé

- DG (citacdo textual), marca + slogan

- Ughini, Asun

- Nomeagéo das atragdes

- Locais de troca, de realizagdo do evento (Gigantinho)
- Apresentacdo Gugu Streit

- Competence (no canto superior direito)

Marcas

- leitores

- a gente, nosso (S)

- gaucho

- DG (citacéo textual), marca + slogan

- marca transformada (Aniversario Gaucho)
- Competence (no canto superior direito)

- Fazer saber: oitavo aniversario, como participar;
- Fazer fazer: trocar o quilo de alimento por ingresso;
- Fazer sentir: festejo, muitos shows.

Objetivo

- Fazer sentir: reconhecimento e agradecimento aos leitores

Aniversario do DG. Enfase aos shows, tanto na chamada
principal quanto na chamada do jornal que compde a
imagem do anuncio (“Muitos Shows no aniversario do

Tema
DG.”).

Aniversario do DG. Enfase a data e ao agradecimento aos leitores.
Soa como reconhecimento da importéncia dos leitores para a
sobrevivéncia do jornal.

Anuncio de pagina inteira. Pagina ao lado (13), secdo dos
esportes, na parte superior coluna do Pedro Ernesto sobre
(o (< futebol, anlncio publicitario de venda de motocicletas,

noticia sobre o jogador Romario e andncio de rodapé
sobre o Atlas do Corpo Humano encartado no DG.

Anuncio de pégina inteira. Pagina ao lado (25), parte superior
matéria sobre os desfechos da novela “Duas Caras”. Rubrica
indicativa do aniversario do DG no alto da pagina. Na parte
inferior, andncio publicitario de um projeto da loja Gaston em
parceria com 0 DG em escolas.

EUc=DG

At TUi = leitor
ores EUe = apagado
TUd = leitor

EUc = DG
TUi = leitor
EUe = DG
TUd = leitor

O anuncio configura-se como um texto de cunho
informativo sendo pouco persuasivo. A atencdo volta-se
ao montante do nimero de shows.

Senso de pertencimento e inclusdo do leitor a “vida” do jornal. Sem
leitores, ndo ha sentido para a existéncia do periodico.

Descritivo.

Tensao

Enunciativo  Elocutivo: interlocutor é testemunha da

revelacdo/confissdo do locutor.




Continuacdo: Sintese Analitica: Antncios de Aniversario

ANIVERSARIO

CONDICAO DE
IDENTIDADE

CONDICAO DE
FINALIDADE

CONDICAO DE
PROPOSITO

CONDICAO DE
DISPOSITIVO

ESPACO DE
LOCUGAO

ESPACO DE
RELACAO

ESPACO DE
TEMATIZACAO

Marcas
identitarias

Objetivo

Tema

Cotexto

Atores

Tensao

Estilo

132

13/04/2009
9 anos do Diario Gaucho.
Eu estou esperando por vocé. Mas tem que trocar 0 Seu ingresso.

15/04/2009
9 anos do Diario Gaucho.
A galera da escola vai certo. Ja descolou seu ingresso?

- Eu, “Gugu Streit”

- Vocé, seu ingresso

- Diério Gaulcho (citacao textual), marca + slogan
- Grupo RBS

- Ughini, Asun

- Atragdes em destaque

- Competence (no canto superior esquerdo)

- A galera da escola, “seu” ingresso

- Leitora do Diario Gaucho: Samantha Rosa da Silva
- Diario Gaucho (citagdo textual), marca + slogan

- Grupo RBS

- Ughini, Asun

- Atragdes em destaque

- Competence (no canto superior esquerdo)

- Fazer saber: informar as circunstancias de realizag&o do evento.

- Fazer fazer: fazer o leitor participar do evento, trocar um quilo de
alimento por um ingresso.

- Fazer sentir o clima de festa, incluséo.

- Fazer saber: informar sobre realizag&o do evento.
- Fazer fazer: participar do evento, trocar o quilo de
alimento pelo ingresso.

- Fazer sentir: festa, inclusdo, reunido da ‘galera’.

Festejar 0 aniversario do jornal. Tema voltado ao ambito privado,
particular. Doacdo de um quilo de alimento néo perecivel. Diversao
x doacgéo.

Festejar o0 aniversario do jornal. Tema voltado ao
ambito privado, particular. Apela a identificacdo do
jovem. Festa para a ‘galera da escola’.

Anuncio de pégina inteira. Pagina ao lado (29), Ronda Policial,
“Mae mata filho com dois disparos”, assassinato de advogada e 22
mortes no transito durante o feriado de pascoa. Andncio de
promocdo de vendas de loja de eletrénicos. Anuncio de clinica
odontoldgica e anincio de promogéo de vendas de mochilas e
sacolas.

Pg. 9 = andncio de pg. inteira. Pagina ao lado (pg. 8),
Espaco do Trabalhador e anuncio rodapé de um evento
promovido pela Forca Sindical.

EUc = DG, Grupo RBS

TUi = reconhece 0 homem da foto e sente-se interpelado por ele
EUe = Gugu Streit, comunicador da Farroupilha e colunista do DG;
TUd = leitor e ouvinte do Gugu, quer “estar perto da celebridade”.

EUc= DG, Grupo RBS, Asun, Ughini

TUi = leitor jovem

EUe = garota jovem, negra, estudante. TUd = leitor
jovem, a galera da escola (o popular ndo representado)

Proximidade. Um conhece o outro. Espero.. encontro.

Linguajar especifico. Busca identificacdo e forte apelo a
incluséo e diversdo. Muitas atrac6es a baixo custo.

Enunciativo Alocutivo: interlocutor é interpelado ao encontro com
Gugu.

Descritivo: da o servico sobre o evento.

Argumentativo: Se vocé quer me encontrar, estarei esperando vocé
trocar 0 seu ingresso.

Enunciativo Alocutivo: interlocutor é interpelado a
tomar uma posi¢ao (“descolar” ou ndo o ingresso).
Descritivo: nomeia, localiza, situa e qualifica as
condicdes de participacdo do evento, as atracoes.
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17/04/2009

Obrigado

/ Ao pessoal de casa. / A familia / As mamées / Aos papais / As vovos / Aos filhos / Aos netos / As titias / Aos manos / Aos
colegas da escola / A galera da praca / Ao pessoal do trabalho / A quem fica por aqui / A quem anda por ai / Aos que ja se
foram / Aos que estdo chegando / Aos gremistas / Aos colorados / A todas as cores / A zona sul / A zona norte / A zona oeste /
ANIVERSARIO A zona leste / A quem gosta de agito / A quem gosta de sossego / A gurizada / A galera do pagode / Aos vizinhos / A
gauderiada / As noveleiras / Aos torcedores / A quem trabalha de dia / A quem trabalha de noite / A quem I& de manha / A
guem |é a tarde / A quem s6 consegue ler a noite / A quem trabalha a semana inteira / A quem esta longe / A quem acompanha
de perto / A quem nos acompanha ha tempos / A quem acabou de nos conhecer / A quem esté lendo / A quem esta ao lado
dando uma espiadinha / A maioria / A vocé /Por estar ao nosso lado.

Ha 9 anos o jornal da maioria.

- Descrigdes
- Marca + slogan modificado (Ha 9 anos, o jornal da maioria)
- Competence (marca da agéncia no canto superior direito)

CONDICAO DE Marcas
IDENTIDADE  jdentitarias

CONDICAO DE R
FINALIDADE |~ Obietivo

- Fazer sentir: agradecimento, inclusdo. O jornal é de todos e reconhece cada um, por suas especificidades.

ngg&%@ﬁ gE ‘ Tema ‘ Agradecer aos leitores. Traz representacdes do popular ndo representado.

Anuncio de pégina inteira. Pagina ao lado (9), coluna “Chora, Cavaco” de Renato Dornelles, sobre eventos das escolas de

RELACAO

ESPACO DE

CONDIGCAO DE samba. Ao lado, sob a rubrica “comunitarias” servigo de eventos religiosos e musicais.
DISPOSITIVO Anuncio do Programa Minha Casa Minha Vida (zona sul).
EUc =DG
ESPAGO DE Atores TUi = leitor que se identifique com um ou mais dos elementos descritos.
LOCUGAO EUe =DG
TUd = leitor, diferentes faixas etarias, gostos pessoais, local onde moram...
ESPAGO DE ‘ e [ncluséo e pertencimento. Todos fazem parte.

=TI Descritivo: nomeia, localiza, situa e qualifica a quem se agradece.

TEMATIZACAO
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APENDICE B - Sintese Analitica: Antncios de Datas Comemorativas

08/03/2008

Hoje, o que o Véio queria mesmo era dar muitas flores pra
cada uma delas. Uma homenagem do DG a todas as
mulheres. 8 de marco. Dia Internacional da Mulher.

DATAS
COMEMORATIVAS

19/07/2008 e 20/07/2008
Amigo é assim. Mesmo no siléncio, diz tudo.
Homenagem a todos 0s nossos leitores no Dia do Amigo.

- Véio;

- elas, mulheres;

- DG (citacdo da sigla), marca + slogan
- Competence (no canto superior direito)

Marcas
identitarias

CONDICAO DE
IDENTIDADE

- Leitor (texto e imagem);

- Amigo; no siléncio diz tudo;

- Marca + slogan, imagem do jornal.
- N&o tem assinatura da agéncia

- Fazer saber: informa que é o dia internacional da mulher;
- Fazer sentir e fazer fazer: “dar flores”, homenagear,
reconhecer;

CONDICAO DE
FINALIDADE

Objetivo

- Fazer sentir: proximidade jornal-leitor sdo amigos;
- Fazer saber: dia do amigo;
- Fazer fazer: homenagear

Homenagem ao dia internacional da mulher (ator da matriz
simbolico-dramatica).“Presentear com flores”, senso comum.

CONDICAO DE
PROPOSITO

Tema

Dia do amigo. Texto utilizado remete a frase da sabedoria
popular.Valorizacdo de aspectos cotidianos, vida privada.

Retratos da fama (p.16 e 17) sdo as paginas. Centrais do
jornal (colorida). Tematica da edi¢do “A arte de ser mulher”,
8 celebridades para representar as diferentes nuances q
qualificam o “ser mulher”. Anuncio publicitario de consultas
médicas particulares.Na capa do jornal, destaque para 3
sessOes onde 0 assunto é a mulher.

CONDICAO DE

DISPOSITIVO Cotexto

Falhas na novela A Favorita (p.24). Monta o jogo dos 7 erros
cometidos pela trama ao retratar o cotidiano de um jornalista.
Compara o “Mundo maravilhoso de Z¢ Bob” com “Num
jornal de verdade”. Enaltece os preceitos de jornalismo
imparcial e aspectos da profissao.

Pagina 25,a0 lado, aniincio da Net.

EUc =DG
ESPACO DE TUi =sujeito leitor
LOCUCAO EUe =Véio, DG

TUd = todas as pessoas que valorizam o 8 de marco.

EUc =DG
TUi = leitor, tem no DG um amigo, que em siléncio diz tudo.
EUe =amigo

TUd = leitor, amigo

Anuncio tem relagdo direta ao contetido da pagina. Relacéo de
inclusdo entre 0 antncio e o contetdo da se¢do do jornal.
Busca a concordancia entre o querer do EUe e o
reconhecimento do publico sobre a importancia da mulher.

ESPACO DE
RELACAO

Busca reconhecimento do jornal como um amigo confiavel.
Imagem enaltece conceito dado verbalmente pelo texto que
parodia a sabedoria popular. Referéncia ao contetdo da pag.
que mostra como deve ser uma redagdo de um jornal de
verdade.

Enunciativo Elocutivo: interlocutor é testemunha do querer do
locutor (Véio).

Descritivo: qualifica, localiza, nomeia o contexto do andncio
e “explica” o querer do Véio.

ESPACO DE
TEMATIZACAO

Enunciativo Delocutivo = papéis do locutor e interlocutor
apagados. Dito toma forma de verdade, assercao.
Enunciativo Elocutivo = interlocutor € testemunha da
revelagdo do locutor (homenagem a todos 0s nossos leitores)
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Continuacdo: Sintese Analitica: Anuncios de Datas Comemorativas

01/05/2009

Memorando

Sr. Trabalhador,

Pelo seu esforgo e empenho, aproveite esse dia com churrascos em familia, futebol com os amigos ou qualquer outra coisa
que vier a cabec¢a. Menos trabalhar.

Atenciosamente.

Nossa homenagem ao Dia do Trabalhador.

- Sr. Trabalhador;

- Grupo RBS;

- Marca + slogan do DG

- Competence (marca da agéncia no canto superior esquerdo)

- Fazer saber: informa que é o dia do trabalhador (no jornal fala-se em Dia do Trabalho, no anlncio, dia do trabalhador);
- Fazer sentir: valoriza esforco e empenho e d& como recompensa o feriado.
- Fazer fazer: indica modos de aproveitar o dia de descanso.

Homenagem ao dia do trabalhador. Apela para elementos que remetam a burocracia do trabalho, mas usa termos proximos ao
cotidiano “fim de semana” do homem popular (churrasco, familia, futebol, amigos). Memorando que diz “faga qualquer
coisa, mas ndo trabalhe”.

Anuncio estd inserido na secdo de Celebridades do jornal. Na parte superior da pagina ha matéria sobre a “agenda” atriz e
apresentadora da rede Globo, Fernanda Lima e um anuncio publicitéario sobre a portabilidade numérica (pagina 17). Pagina ao
lado, pressagios. No jornal: caderno especial sobre o dia do trabalho; matérias especiais na pagina 3 e na 7 (esta sob a rubrica
Espaco do Trabalhador)

EUc = Grupo RBS, DG

TUi =sujeito leitor: trabalhador (que reconheca um memorando)

EUe =empresa, DG

TUd =homem trabalhador. Escolarizado. Empenhado e esforcado. Chefe de familia, que merece churrasco e futebol no
feriado.

Busca a identificagdo do TUd com TUi por usar elementos que remetam ao campo profissional e a atividades tipicas de lazer
inseridas no senso comum do homem galcho. Remete a sessdo do jornal “Espago do Trabalhador™)

Enunciativo Alocutivo = interlocutor é interpelado a identificacdo (Sr. Trabalhador, pelo seu esforco..)
Enunciativo Elocutivo = interlocutor € testemunha da revelagdo do locutor (nossa homenagem).
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20/07/2009
DATAS Diario Econémico / Diério Divertido / Diario Atual / Diario Esportivo / Diéario Dinédmico / Diario Polémico /
COMEMORATIVAS Diario Moderno / Diério Simpatico / Diario Conselheiro / Diario Roméantico

Para cada leitor, um Diério diferente. Para todos, um companheiro especial. Feliz Dia do Amigo.

- Leitor, todos
- Diério, companheiro especial, marca do DG transformada, marca + slogan
- Competence (marca da agéncia no lado direito)

CONDICAO DE Marcas
IDENTIDADE identitarias

- Fazer sentir: proximidade jornal-leitor, sdo amigos. DG € unidade na diferenca;
- Fazer saber: dia do amigo, “caracteristicas” do DG
- Fazer fazer: felicitar o leitor pelo dia do amigo. Implicito: fazer o leitor desejar feliz dia do amigo a seus amigos.

CONDIGCAO DE .
FINALIDADE Objetivo

CONDICAO DE

. Dia do amigo. Valorizacédo das diferentes qualificagdes do DG. Sentido de inclusdo: DG é um e serve a todos.
PROPOSITO Tema

Esportes (p.13) . Principal tematica ¢é o futebol. Coluna “Guerra total” de Adroaldo Guerra Filho. Fala da dupla
Grenal. Anancio publicitario de roupas esportivas com até 50% de desconto. Noticias sobre violéncia das torcidas
(Brasil é 0 pais com maior numero de mortes entre torcedores nos jogos de futebol nos Gltimos 10 anos). Vitéria
do time brasileiro de vblei na Liga Mundial.

CONDICAO DE

DISPOSITIVO Cotexto

EUc =DG

TUi = leitor (cada leitor busca o DG por um atributo diferente).
EUe = diferentes faces do DG

TUd = diferentes leitores... todos amigos do DG.

ESPACO DE
LOCUCAO

Atores

Proximidade. Enfatiza os diferentes olhares que o leitor pode langar ao jornal e reafirma que para todos é um
companheiro especial. DG pertence a todos e inclui todos os diferentes olhares que o leitor pode buscar. Metéafora
do restaurante. Jornal oferece um cardapio variado, de acordo com o gosto do cliente. Maior resignificacdo da
marca é, justamente, a da demoninagdo Esportiva, vinculo explicito a pagina.

ESPACO DE

RELACAO Tensao

Enunciativo Delocutivo : papéis do locutor e interlocutor apagados. Dito toma forma de verdade, assercéo.
Argumentativo: Se vocé quer um companheiro especial, entdo leia DG, ja que DG é para cada leitor, um diario
diferente

Tese = para cada leitor, um diério diferente;

TEEI\iZ??ZOAgEAO Estilo Proposta = Se vocé quer economia (atributo), entdo leia DG, ja que DG é o seu Diério (atributo).
Persuaséo = para todos, um companheiro especial
Narrativo :

Falta (um companheiro especial)
Auxiliar de busca (DG, para cada leitor um diario diferente)
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DATAS 19/09/2009 e 20/09/2009
COMEMORATIVAS Na Semana Farroupilha, a homenagem do jornal que acompanha os gauchos diariamente.

- Gaulchos
(olo]\[o][o7-Xol oI V- 1{e-C - Jjornal (citagc&o textual)
IDENTIDADE | jdentitarias [ERVE{e=Ra oLl
- Competence (marca da agéncia no canto superior direito)

NI o IR _ 2 cr sentir: busca ligacdo com questéo cultural
FINALIDADE |~ OPJetivo gac q

Vinculo com a cultura sul-riograndense. Tema que carrega historicidade, tradicéo, orgulho.
Imagem remete ao chimarrdo, que acompanha os gatchos diariamente.
DG compara-se a um habito incorporado na tradi¢do.

CONDICAO DE
PROPOSITO

Pg. 7 = continuacao da matéria da pg 6 “socorro chega de barco” sobre as enchentes na regido
metropolitana da POA.

No jornal, matérias sobre o dia 20 de setembro ¢ caderno especial com os “ditos da revolugdo” pelo
personagem Tapejara (tirinhas do jornal), além de informac@es sobre desfiles e eventos comemorativos

CONDICAO DE

DIsPOSITIVO | Cotexto

EUc=DG

TUi = gadchos (leitor)

EUe = face tradicionalista do jornal

TUd = galchos com o habito de tomar chimarrdo diariamente.Tem no mate e no DG companheiros
diérios.

ESPACO DE
LOCUCAO

ESPACO DE Busca proximidade pelo reconhecimento da metafora visual.
RELAGAO

Enunciativo Delocutivo: papéis do locutor e interlocutor apagados. Dito toma forma de verdade,

ESPACO DE assercao.

TEMATIZACAO
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CALHAU

CONDICAO DE
IDENTIDADE

CONDICAO DE
FINALIDADE

CONDICAO DE
PROPOSITO

CONDICAO DE
DISPOSITIVO

ESPACO DE
LOCUCAO

ESPACO DE
RELACAO

ESPACO DE

TEMATIZACAO

APENDICE C — Sintese Analitica; Antncios Calhau

07/03/08

Oportunidade

Tem horas que vocé precisa de uma palavra de incentivo.

E o Diario Gaucho d4 a sua palavra todos os dias, para mais de 1 milh&o de leitores.

- Vocé, leitores;
- Diario Galcho (citacdo do nome); Marca + slogan (O jornal da maioria);
- Competence (marca da agéncia no canto superior direito).

Marcas
identitarias

Qualifica o jornal e o publico leitor:
- Captacao (fazer sentir): apela para a identificacdo com situagdo cotidiana (“tem horas que vOcé precisa”);

O JI\Y Il - Fazer crer que o DG ¢é palavra de incentivo todos os dias. E fonte de oportunidades;
- Informar (fazer saber) o nimero de leitores que o jornal possui (cita fonte Ipsos Marplan — Gde POA, out/2006 —
set/2007);

Tema cotidiano, caracteristico de alguém que busca oportunidades e precisa ser incentivado dia a dia. Remete ao
melodrama, quem precisa de incentivo e oportunidade é quem enfrenta dificuldades, precisa ir a luta. Trata de

Tema
quantificar e qualificar a “audiéncia” do jornal: 1 milhdo de pessoas que buscam oportunidades.

Pressagios (p.17) = referéncias diretas a cultura popular e a cultura de almanaque (horéscopo, simpatias, analise de
(o] (VI sonhos...). Destaque a celebridades. Professor Nathanael, posto como autoridade no assunto.
Rico em imagens (selos que marcam cada se¢do). Apelo a participacao.

EUc = Diério Gaucho
Atores Tui = Ieitor’ . . . o
EUe = DG ¢ incentivo e oportunidade diaria.
TUd = Alguém que precisa de uma palavra de incentivo, todos os dias.

Relacdo de proximidade, pronome pessoal “vocé” interpela o interlocutor. Busca a identificacdo por uma situagdo
proposta (precisar de incentivo). Relacdo de influencia: EUe conhece TUd

DG “da a palavra”, remete a religido, palavra de conforto aos fiéis (leitores). Se mais de 1 milhdo de pessoas seguem
esse “pastor” é porque sua palavra ¢ de fé.

Tensao

Enunciativo Alocutivo: interlocutor é interpelado a identificacao.
Narrativo: Falta (oportunidade)
Auxiliar de busca = DG (palavra de incentivo)
Argumentativo: Se vocé quer uma oportunidade, entdo leia Diario Gaucho, ja que DG tem diariamente uma palavra de
incentivo.
Descritivo: fonte dos dados numéricos da circulagao.

Estilo
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12 e 13/04/08
Amizade
Tem horas que vocé precisa de uma palavra de carinho.
E o Diario Gaucho d& a sua palavra todos os dias, para mais de 1 milh&o de leitores.
- Vocé, leitores;
CONDICAO DE \VETg=I 3 - Diario Gaucho (citagdo do nome);
IR\ BRI RIS T ol gl - Marca + slogan (O jornal da maioria);
- Competence (marca da agéncia no canto superior direito)
Qualifica o jornal e o publico leitor:
- Captagdo (fazer sentir): apela para a identificacdo com situagdo cotidiana (“tem horas que vOCé precisa”);
- Fazer crer que o DG é palavra de carinho todos os dias. E um amigo;
- Informar (fazer saber) o nimero de leitores que o jornal possui (cita fonte Ipsos Marplan — Gde POA, out/2006 —
set/2007);
Tema privado. Remete a0 melodrama, quem precisa de carinho ¢ amizade é um “desamparado”, carente. Amizade,
conceito relacionado a confianga e sinceridade. Carinho, cuidado. Trata de quantificar e qualificar a “audiéncia” do
jornal: 1 milhdo de pessoas que tem uma amizade com o DG.
Pressagios (p.19) = referéncias diretas a cultura popular e a cultura de almanaque (horéscopo, anjos, lua, frase do
dia). Destaque a celebridades aniversariantes (Chico Anysio e Bruno Gagliasso). Professor Nathanael, posto como
autoridade no assunto. Rico em imagens (icones que marcam cada signo zodiacal).
Apelo a participacao.
EUc = Diério Gaucho
TUi = leitor
EUe = DG ¢é carinho e amizade diaria.
TUd = Alguém que precisa de uma palavra de carinho, todos os dias.
Relagdo de proximidade, pronome pessoal “vocé” interpela o interlocutor. Busca a identificacdo por uma situacdo
RICHEECI proposta: precisar de carinho, cuidado, um amigo confiavel.
Relacdo de influencia: EUe conhece TUd
Enunciativo Alocutivo: interlocutor é interpelado a identificacdo
Narrativo: Falta (amizade, confianga, sinceridade)
Auxiliar de busca = DG (palavra de carinho)
Argumentativo: Se vocé quer um amigo, entdo leia Diario Gaucho, jA que DG tem diariamente uma palavra de
carinho.
Descritivo: fonte dos dados numéricos da circulagao.

CALHAU

CONDICAO DE I
FINALIDADE | Objetivo

CONDIGAO DE
PROPOSITO

CONDICAO DE

DISPOSITIVO Cotexto

ESPAGO DE
LOCUGAO

ESPACO DE
RELACAO

ESPACO DE

TEMATIZACAO Estilo




CALHAU

Marcas
identitarias

CONDICAO DE
IDENTIDADE

CONDICAO DE

FINALIDADE ~ Objetivo

CONDICAO DE

PROPOSITO Tema

Cotexto

DISPOSITIVO

ESPACO DE

LOCUCAO Atores

ESPACO DE

RELACAO Tensao

ESPACO DE

TEMATIZACAO Estilo

CONDICAO DE

Continuacdo: Sintese Analitica: Anlncios Calhau
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17/07/09
Estar ao seu lado é estar com quem tem
a maior esperanca.

21/07/09
Diario Gaucho. O jornal da maioria.

04/11/09
Estar ao seu lado € estar com quem tem
0 maior sonho.

- Seu lado; quem
- Marca do DG (sem o slogan)
-Competence (no canto superior direito)

- Nome do jornal (citacdo e marca).
- Slogan posto como texto.
- Competence (no canto superior direito)

- Seu lado; quem
- Marca do DG
- Competence (no canto superior direito)

- Fazer crer que o interlocutor tem a
“maior esperanga”.

- Fazer sentir: DG é quem esta ao lado
do interlocutor.

- Fazer saber e fazer crer que o DG é o
jornal da maioria (popular).

- Fazer crer que o interlocutor tem o
“maior sonho”;
- Fazer sentir: DG é quem esta ao lado
do interlocutor.

Tema do cotidiano popular, do espaco
privado. A maior das esperancas. Ser
esperangoso. Melodrama. “A esperanca
¢ a ultima que morre”.

Qualifica o “possuidor” (leitor) do
jornal. A “maioria”, a maior classe
socioecondmica, a classe popular.

“A maioria vence.”

Tema do cotidiano popular: ter sonhos.
Quem tem sonhos, tem objetivos, metas
de vida. Ndo estd acomodado com uma
situacdo, quer melhorar.

Cruzadas (p.21) = referéncias diretas ao
entretenimento (cruzadas e tirinhas), a
cultura popular e a cultura de almanaque
(anedotas). Batata Pimentao “colunista”.
Apelo a participacao.

Péagina do Leitor (p.14) = referéncias
diretas ao leitor, sujeito desamparado
socialmente, que pede providéncias e
tem sonhos. Jornal assume os problemas
e busca solucioné-los pela midiatizagao.
Apelo a participacao.

Editoria policia = Ronda policial e
Publicacbes Legais (p.38) = noticias de
crimes e detengfes regido metropolitana
de POA e RS. Raiz melodrama e
sensacionalismo.  Publicagbes legais
sentido de ordem, regra, lei.

EUc = Diério Gaucho

TUi = sujeito leitor

EUe = esta ao lado de quem tem a maior
esperanca.

TUd = tem a maior esperanca

EUc = Competence/DG

TUi = sujeito leitor

EUe = ndo implicado

TUd = ndo implicado (implicito como a
maioria).

EUc = Diéario Gaucho

TUi = sujeito leitor

EUe = esta ao lado de quem tem o maior
sonho. Valoriza e reconhece isso.

TUd = tem o maior sonho.

Busca identificacdo por partilhar uma
avaliagdo. Locutor confessa estar ao lado
do interlocutor qualificando-o.

Assercdo. Sentido de verdade posta e
inquestionavel. Identificacdo de que DG
é o jornal da maioria.

Busca identificacdo por partilhar uma
avaliagdo. Locutor confessa estar ao lado
do possuidor do maior sonho. Remete a
sessdo do jornal “Meu sonho é”.

Enunciativo Elocutivo: interlocutor é
testemunha da revelagdo/confissdo do
locutor.

Enunciativo Delocutivo: interlocutor e
locutor ndo implicados. Assercéo.

Enunciativo Elocutivo: interlocutor é
testemunha da revelagdo/confissdo do
locutor.
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05 e 06, 07/09/2009

.com.br

No dia 09/09/2009, as 09:09, a maioria
vai bombar.

PROMOCIONAL
TEASER

08/09/2009

.com.br

Amanha, as 09:09, a maioria vai
bombar.

09/09/2009
Quer saber aonde foi todo mundo?
Veja nas paginas 26 e 27.

- Imagem das pessoas
- “A maioria”
-.com.br

Marcas
identitarias

CONDICAO DE
IDENTIDADE

- Imagem das pessoas
- “A maioria”
-.com.br

- Quer saber, veja (vocé)
- Competence (marca da agéncia no
canto superior direito)

- Fazer saber: informar sobre algo que
vai acontecer (‘a maioria vai bombar’)
em uma data e hora estabelecidas.

CONDICAO DE

FINALIDADE ~ Objetivo

- Fazer saber: informar sobre algo que
vai acontecer (‘a maioria vai bombar”)
em uma data e hora estabelecidas
- Fazer fazer: marca um encontro

- Fazer saber e fazer fazer: instiga o
leitor a buscar as paginas 26 e 27

Lancamento do novo site do Diario
Gaucho é implicito. Fica claro que se
trata de alguma acdo na internet, talvez
uma promocao.

CONDICAO DE
PROPOSITO

Lancamento do novo site do Diério
Gaucho é implicito. Fica claro que se
trata de alguma acdo na internet, talvez
uma promogao.

Lancamento do novo site do Diério
Gaucho. Agugar a curiosidade, ligacdo
com os teasers das edi¢Oes anteriores.

Capa do jornal, ao lado do nome (marca)

CONDICAO DE do DG.

DISPOSITIVO

Capa do jornal, proximo ao rodapé, a
baixo da fotografia sensual da atriz Paula
Barbosa.

Capa do jornal, no rodapé. Remete ao
mesmo formato e cores utilizado pelo
conteldo jornalistico na maioria das
capas.

EUc = apagado
EUe = dado pela imagem das pessoas
TUd e TUi = apagados

Atores

LOCUCAO

EUc = apagado
EUe = dado pela imagem das pessoas
TUd e TUi = apagados

EUc = Competence
EUe = questionador
TUd e TUi = interpelado

Suspense, teaser.
ESPACO DE

RELACAO Tensao

Suspense, teaser.

Suspense, mover a acdo. Tenta mudar o
contrato de leitura do jornal, indicando
para onde o leitor deve se dirigir.

ESPACO DE Descritivo

TEMATIZACAO ~ EStilo

ESPACO DE

Descritivo

Enunciativo Alocutivo = interlocutor é
interpelado




PROMOCIONAL

CONDICAO DE Marcas

IDENTIDADE

CONDICAO DE I
FINALIDADE ~ Objetivo

CONDICAO DE
PROPOSITO

CONDICAO DE
DISPOSITIVO

Tema

Cotexto

ESPACO DE

LOCUCAO Atores

Tensao

RELACAO

ESPACO DE
TEMATIZACAO

ESPACO DE

Estilo

identitarias
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Continuacdo: Sintese Analitica: Anancios Promocionais

09/09/2009

A maioria ta bombando na internet. diariogaucho.com.br

Ta bombando com atualizagao instantanea: o site é abastecido durante o dia inteiro. E s6 acessar pra ver uma novidade.
Promogdes pipocando: quem ndo gosta de ganhar presente? Ento, fique conectado nas promocdes exclusivas do
diariogaucho.com.br. / Novas oportunidades de emprego a todo instante: as vagas sempre aparecem primeiro no
diariogaucho.com.br. Aproveite também pra vender o seu peixe por l&. / Diversao a cada clique: festas, shows, passeios. Vocé
sempre vai encontrar uma dica para fazer um programa perfeito. Até de graca! / Novidade dos astros a toda hora: encontrar
0 amor, ver o horédscopo, conhecer os nimeros da sorte. Saiba tudo pra vocé acertar o rumo da sua vida. / Informacao
guentinha a todo momento: quer saber a ultima do futebol, da TV, do transito, da cidade e do mundo? Figue sabendo
primeiro no diariogaucho.com.br. / Participacéo cada vez maior: vocé vai ter ainda mais espago pra interagir com o DG,
mandando videos, fotos e textos. Clica la!

- Vocé

- A maioria

- Colunistas e leitores na foto

- diariogaucho.com.br

- Grupo RBS

- DG (citacdo da sigla), marca + slogan

- Competence (marca da agéncia no canto superior direito)

- Fazer saber: informar sobre o site do DG, qualificando-o.
- Fazer fazer: transformar o leitor em um internauta.

‘ Valorizar o novo site do Diario Gaicho, mostrando sua utilidade, funcionalidade e importancia ao cotidiano do leitor.

Pagina dupla situada entre o “Espago do Trabalhador” e os classificados “ClassiDiario”. Relagao direta com o conteido
jornalistico das paginas 6 e 7 (Seu jornal renovado, minuto a minuto).

EUc = DG, Grupo RBS, Competence

EUe = toma a forma de um locutor que conta sobre o novo site, interpelando, por vezes, o interlocutor
TUd = tem conhecimento parcial sobre internet, reconhece as girias e termos

TUi = leitor real, nem todos conhecem como funciona a internet

“A maioria td bombando na internet” da um duplo sentido a maioria: ora é o jornal e toda sua diversidade editorial ora é o
leitor popular.

Enunciativo Alocutivo = interlocutor é interpelado
Enunciativo Elocutivo = avalia e comenta as funcionalidades do novo site
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ANEXO A — Anlncio 8 anos do DG

'5nmuwla !

Aniversario de 8 anos do DG
Uma festa show pra vocé.

27 de abril, as 16h, no Gigantinho.

1 kg de alimento nao-perecivel (exceto sal) = 1 ingresso.

Troqueja' Locais de troca onu Ughini:

" m
i Canoas - Tiradentes, 353, Calcadao de Canoas u h’n’ 4 ASUN ”,!“u’g’,lm”
seu ingresso. e Porto Alegre Volunl irios da Patria, 352.

0 jornal da maic

Fonte: Diario Galcho, 16 de abril de 2008, p.12.
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ANEXO B — Anuncio Agradecimento 8 anos do DG

Fonte: Diario Galcho, 17 de abril de 2008, p.24.
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ANEXO C — Anuncio 9 anos do DG — Gugu Streit

PORTO ALEGRE, SEGUNDA-FEIRA, 13/4/2009 Didrio Gavcno

9 anos
do Diario Gaucho.

Eu estou esperando por vocé.
Mas tem que trocar o seu ingresso.

Papas da Lingua Novo Extima Expresso Tche Comunidade Nin-Jitsu Louca Seducao

E mais: Acusticos & Valvulados, Bem Na Manha, Bonde do Forro, Brincando de Samba, Da Guedes, Enzo y Rodrigo,
Fat Duo, Grazi Andriotti, Hugo & Tiago, Karaguatta, Luiz Claudio e a Tribo, Marcelo Valéncio, Mc Jean Paul, Novaments,
Perlla, Pura Cadéncia, Reagao em Cadeia, Santo Graau, Tché Barbaridade, Toque de Magica e muito mais.

Apresentacao Gugu Streit.

Troque seu ingresso por 1 kg de alimento nao perecivel (exceto sal)
na loja Ughini da Voluntarios da Patria, 352.

| Ughini &> asur I

a corteza 4o prego justo 0 lml da I'I'Iaioﬂa.

LItiIng

Fonte: Diario Gaucho, 13 de abril de 2009, p.29.



ANEXO D — Anuncio 9 anos do DG — Leitora

9 anos
do Diario Gaticho.

A galera da escola vai certo.
Ja descolou seu ingresso?

Pura Cadéncia Comunidade Nin-Jitsu Fat Duo Reacao em Cadeia Toque de Magica

E mais: Acusticos & Valvulados, Bem Na Manha, Brincando de Samba, Bonde do Forrd, Da Guedes, Enzo y Rodrigo,

Expresso Tché, Grazi Andriotti, Hugo & Tiago, Karaguatta, Louca Sedugao, Luiz Claudio e a Tribo, Marcelo Valéndio,
MC Jean Paul, Novaments, Novo Extima, Papas da Lingua, Perila, Santo Graau, Tché Barbaridade e muito mais.

Apresentagao Gugu Streit.

Troque seu ingresso por 1 kg de alimento nao perecivel (exceto sal)
na loja Ughini da Voluntarios da Patria, 352.

Ughini &> asyure /i

a corteza do prego justo 0 iomal da maioria.

|

Fonte: Diario Gaucho, 15 de abril de 2009, p.9.
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OBRIGADO

ao pessoal de casa.

0BRIGADO
aos netos.

OBRIGADO
a quem fica
por aqui.

OBRIGADO
a todas as cores.

OBRIGADO
a quem gosta
de sosseqgo.

0BRIGADO
aos torcedores.

OBRIGADO
a quemtrabalha
asemana inteira.

OBRIGADO
a quem esta
ao ladodando
uma espiadinha.

ANEXO E — Anuncio Agradecimento 9 anos do DG

0BRIGADO
a familia.

OBRIGADO
as titias.

OBRIGADO
a quemanda
porai.

OBRIGADO
aZonaSul.

OBRIGADO
a gurizada.

OBRIGADO
a quem trabalha
de dia.

OBRIGADO
a quem esta longe.

O0BRIGADO
a maioria.

OBRIGADO
as mamaes.

OBRIGADO
a0s manos.

OBRIGADO
aos que ja
se foram.

0BRIGADO
aZona Norte,

OBRIGADO
agalera
do pagode.

OBRIGADO
aquem trabalha
de noite.

OBRIGADO
aquem
acompanha
de perto.

OBRIGADO
avoce.

OBRIGADO
aos papais.

OBRIGADO
aos colegas
da escola.

0BRIGADO
aos que estao
chegando.

OBRIGADO
aZona Oeste.

0BRIGADO
a0s vizinhos.

0BRIGADO
aquem lé
de manha.

OBRIGADO
aquem
nos acompanha
ha tempos.

OBRIGADO
porestar
ao nosso lado.

OBRIGADO
as vovos.

OBRIGADO

agalerada praca.

OBRIGADO
aos gremistas.

OBRIGADO
aZonaleste.

OBRIGADO
a gauderiada.

OBRIGADO
aquem lé
de tarde.

OBRIGADO
a quemacabou
de nos conhecer.

147

OBRIGADO
aos filhos.

OBRIGADO
ao pessoal
do trabalho.

0BRIGADO
aos colorados.

OBRIGADO
a quem gosta
de agito.

OBRIGADO
as noveleiras.

OBRIGADO
aquem
s0 consegue
ler a noite.

O0BRIGADO
aquem
esta lendo.

Ha 9 anos, o jornal da maioria.

Fonte: Diario Gaulcho, 17 de abril de 2009, p.8.
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ANEXO F — Anuncio Dia Internacional da Mulher
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Fonte: Diario Galcho, 8 de margo de 2008, p.17
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ANEXO G — Anuncio Dia do Amigo (2008)

0 jogo dos sete

JOAO ROBERTO ASSUNGAO
Josv:roberto@diarfogaucho.com.br

<

Quem assiste a novéla A Favorita pode ficar com
uma idéia errada sobre a profissao de jomalista. O
repérter Zé Bob (Carmo Dalla Vecchia) comete uma
série de deslizes, e o dia-a-dia do jomal O Paulistano
passa longe da rotina de uma redagéo de verdade.

Faltou pesquisa de
campo para Zé Bob
e seus coleguinhas TV GLOBO/DIVU

Amigo é assim. . % | Mesmo no siléncio, diz tudo.

Homenagem a todos 65 nossos leitores no Dia do Amigo. U”::nmmo

0 jornal da malorka

Fonte: Diario Gaulcho, 19 e 20 de julho de 2008, p.24.
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ANEXO H — Anlncio Dia do Trabalho

Namorada basica
longe dos filhos

Quem acaba de voltar de depois que os bebés nasceram!
, Na é o casal curtia a cidade
Femanda Lima. A mae dos
gémeos Jodo e Francisco,
que fizeram um aninho ha

pouco tempo, foi curtir
uma semana de

lado do maridao, o ator
nodngo Hilbert.

Ao sa’(e gamurama
(www.glamurama.com.
br), a apresentadora

galicha contou que ira gavar o
Esta é a primeira vez que os plloto (exoerlmental) um novo
globais conseguem viajar juntos programa da

i

Esposa, mie,
apresentadora
¢ modelo... Ufa!

DR

0 jornal da maioria.

Fonte: Diario Galcho, 1° de maio de 2009, p.17



ANEXO I — Anuncio Dia do Amigo (2009)

A vida continua. Deu tudo certo. {
No meio da semana, 0 Inter, Longe de casa, sem o &
. ainda em posicao elogiAvel, diteito de fracassar, i
Segue amesmice. J . = enfrenta o S&o Paulo, no Beira-  Juventude fez o que tinha de
Empunado pelo seu C leu = HANDROBESS - Rio, com proibigao até de empatar, fazer: demotou o América-RN, -
povo, dem;: (gaa;rua ?}i’ na | Ty F ? ggrtam s«'?.xlr no G4 e no caminho fugiu das proximidades do
obrigacao 0s e G 4 . perigo e passou a sortar.
pontos e de quebrar um longo i jogou mai v Também na quarta, na Segue complicada vida da
Jjejum, o Grémio saiu atras, i faz « stive n Ressacada, 0 Grémio, com a tuma do Alfredo Jaconi, que
» com sobras, 0 jogador necessidade de fazer trés pontos,  agora terd pela frente o
, mais decisivo, Unica forma de tentar encostar na , €M casa, e Ndo

Ipatinga,
turma dos melhores encara o Aval, pode falhar de maneira

vor do Grémio e mostrou
| a pena o alto investimento do um dos piores da competigéo. alguma.

e

PRI 7

criar um fato novo se nao
quiser terminar 0 ano
com um no Brasileirdo.  chupando o dedo.

4
e Sesi s S v ¥

IVMPERDIVEL xmy Jagueta DIADORA P SPORTS 99

Visone M . DemsiE i
I o RS § D555 RS 4 Do,

Por:
K50 Fim
DE DESCONTO A % = Promogioc OFF ATE 50% DE DESCONTO"
valida somente nos produtos identificados naloja
7-F: 30 Ru ¥ Av. We a F:3072.2142 + Cachoeirinha: Av. Flores da Cunha, F:3439.1706

@ VIOLENCIA - Sede da Copade  Janeiro, com base em jomais, = Miigie — o e
2014, 0 Brasi é 0 pals que registrou € rédios das principais cidades do pals conhecel 2008) d,m’mdqs?@smd??& i
mais mortes entre torcedores em entre 1999 e 2008. Se no periodo ¥ e Marlon (levantadores), Leandro e Rivaldo
de futebol nos Gltimos dez anos: ~ de dez anos a média é de 4,2 mortes ¢ : ; (opostos), Giba, Jodo Paulo, Murilo e Thiago Alves
42. 0 nimero vem de um estudo anuais, entre e ontmero & AOEIVA sil encara ), By oo Feiaso & Sitie, (olos e
iversidade Federal do Rio de & de 28 (média de 5,6 por ano). s L e s e (meios-dl

” ﬂlfgﬂlﬂn

ALH PP

IARIC

HOBENS

Fonte: Diario Gaucho, 20 de julho de 2009, p.13.
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ANEXO J — Anuncio Semana Farroupilha

Rio Gravatai esta estavel

Segundo a Defesa quarta, chegou a estara  S3o Vicente e cinco
Civil, o nivel do Rio 5,15m acima. para casas de
Gravatal na 0 coordenador da familiares.

e e e aeis veﬁ&%e‘
Gltimos dois dias. isse que ;@ si
manha de sexta-feira,  familias deixaram as permanecera estavel. O
estava a 3,15m acima  residéncias — 13 foram  Gualba esté baixo e isso
do nivel nomal. Na para o abrigo da lgrefa  ajuda — afimou.

: Também tem o barro e os buracos

Moradores de ruas lider comunitario, Edison  (ltimas chuvas, a ua

sem G F esta muito Gmida para

também Municipal o Nao hd
Néo de alagamento, deObrasde,Viaméo. previsao de investimento
mas

para pavimentagao,
somente manutengao.

<) Ruas estio
£ enlameadas
na Lomba

# Vilson esta

Na Semana Farroupilha,

a homenagem do jornal

que acompanha os
galichos diariamente.

pmm

GAUCHO
0 jornal da maioria.

Fonte: Diério Gaucho, 19 e 20 de setembro de 2009, p.7.
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ANEXO K — Anuncio Calhau Oportunidade

A Ll i

Para ter amigos
sinceros

Leia os Dez Man-

damentos da Biblia -

sozinho e em voz alta. Depons, re-

pita todo 0 processo silenciosamen-

te quando estiver na companhia de

seus amigos, sem que eles

bam. Com esta snmpatla. aumen-
a sinceridade dos

1) RMIGOS
— SAO LEO-
POLDO - Nasci em
1/11/1965, e meu marido, em
14/2/1963. Gostaria de uma ana-
lise da minha data de nascimento.
Temos um comércio e,

mos, as vendas ca-

fram!

RESPOSTA: a'sua grande missdo

na vnda € 0 amor, seja pelas pesso-
aﬁvndade:s u

S et SC
or@nimdos, pvﬂﬁeos e dar maior
aw\géoégﬂmmqas N 2008.
2) SIRLEI — Nasci em 26/1/1948.
Gostaria de saber quais sao os
meusnnmerosda sorte e qual é 0
meu tal
TRABALHO - Tenha cuidado TRABALHO TRABALHO - D : s Se ls-
-para nao deixar nada sem i redobrados na i 5 ma é a pirmide. .
OR - Difukades para AMOR ! i Analise do
r sentimentos.
-Qmaom sonho
MARIA - So-

nhei dque gu ia @'Y &
em direcao a Crags
M % L €5 | um lao e que B
22/11a21/12 2212201 G i tocava vacas de leite.
. # Neste momento, o lago come-

) gouaencher-sedeéguawjaNo
meio dele, havia uma crianca bem
TTRABALHO ~ Dia muito - | pequena. Oquesigﬂﬁcaesmso-
i i nho prcfessuﬂ
RESPOSTA: a iga, para este so-
nho, existem varios slgmﬁcados
Apesar da dgua suja representar
mgja, 0 contexto do ho sl

lucros e
suas iniciativas. Boa sorte, arnl@l

@ Escreva para o Professor Nathanael: Praca Osvaldo Cruz, 15/2702, CEP 90.030-160 — Fone 3228-6768 - Porto Alegre

7oy e pe— o ﬂ 4 Conclua rapido o 2° Grau.

a "" 2o b w . 7

t”u “h« ‘ i ESTA ESPERANDO O QUE?

Tem h vocd 5 .a, Venha ylégio Maus.
B en il ifs. de D10 Ty

mmhmmﬂmm L=~ gy b

: . i Y D50l 1 (SUPLETIVO) 3228.1810 %o‘f

S N

ARy Ay

e

"

T

Fonte: Diério Gaucho, 7 de margo de 2008, p.17
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ANEXO L — Anuncio Calhau Amizade

1
1
1
)
1
/)
1
1
1 S
1
1
1
1
mmmmwo '
limndvmm. ]
= Alegrias a dois. 1
- Risco de acidente. 775 - cores claras. |
!
1
1
21622177 !
'
1
1
1
L ~
1
1
1
1
! VIRGEM
1
1
! TRABALHO - Refiita bem antes de decidir sobre qualquer
i Ao o
i ; numa nova fase. : % distante dos familiares.
) 3 o
)
1
1
1
1
1
1
1
1
) b
1
1
i
: SAGITARIO
: 211a2112
' 1 A2
| TRABALHO - Al da sua dedicaco, conte com a TRABALHO - Sua mente estard cheia de noves kiéias.
Y m'"smgmm ﬁmamam
v ~ o se alments fora 6 hora. 565 - Hés. - Risoo de acidente doméstco. 45 - ceme.
|
1 & 4
r i
| { 21 a 1922 5
| Varidvel . )
1
-Wumm«nwl 'l‘l!AlAl.lﬂ - Gara e conflanca sdo asamas |
{ m Sentimentos confusos. mmmuls pessoas. 1
! Adicione frutas e verduras a sua dieta. Nao dispense ¥
. T718-branca. '

" Tem horas em que VOcé precisa q,
- de uma palavra de carinho.

' ‘ E o Didrio Gaiicho da a sua palavra todos os dias,
| para mais de 1 mllhﬁo de leitores*.

Fonte: Diario Galcho, 12 e 13 de abril de 2008, p.19.
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ANEXO M — Anuancio Calhau Esperanca

!

www.coquetel.com.br © Revistas COQUETEL 2009
o v | comofoi | Sarlo | Abrigado

AMMMWMM.MW'

martg | em Carro, em o, velhinha entra no quartel e vai direto no O sujeito faz uma cara de poucos amigos
Tiradentes bamacas Anﬂa’ah para a vovo:

v — Capitao, eu vim visitar 0 meu neto, Sérgio ~ — Serve, sim! Mas hoje pediu licenga para
Ricardo. Ele serve no seu regimento, né? ir ao enterro da senhora...

v

TAPEJARA - 0 ULTIMO GUASCA
~OMEOU UM CAVALO: ||  QUATRO LETRAS L
SENAVOR |

2

star ao seu lado é estar
om quem tem a maior esperanca.

L5 Sarzy SRS S

| TRANEY s

e i e e e ot s il o il S o

Fonte: Diario Gaucho, 17 de julho de 2009, p.21.
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ANEXO N — Anuncio Calhau Jornal da Maioria

Galhos sdo a "-»:«m
e ficam na calgada

época de fénas, algumas dicas h
DENISE WASKOW

0 (teis para evitar problemas ou
denise.waskow@diariogaucho.com.br

posterior i s
& .En;aumconvatopo r escrito com 4
. 0 prego total da viagem, o nome da
~ companhia aérea, a data e o horario i

3 AT s

Entulhio encalhou
na frente da casa

Em frente 4 casado  destino do entulho, de Daniel
ourives Daniel André Daniel foi a um posto
Goessling, 44 anos, um  de atendimento da
amontoado de galhos Ceee e registrou uma
denuncia que uma queixa. Foi informado
anvore foi podada ha que o recolhimento

- alguns dias. O senico seria feito em até 24
nao foi solicitado por horas. Outra promessa
ele e, como ficou pela néo cumprida.

ONaswa@nsinmmonals.fa@a i
 conversao da moeda para saber o va-
_ lor do pacote em reais, alias, o proprio

contrato deve trazer i .

com antecedéncia se a viagem for para
cidades ou palses sujeitos a fuvaoées
terremotos, vquoes e pandemias, co-

metade, trouxe uma ~ 0s galhos ficaram 4 % moacom?l
incomodac@o gratuita em cima da calcada. Eu 3 ira se o voo tem escalas e se
ao morador da Rua cologuei no cantinho da: %dédbemadesdobrarammpaa E
Professor Gilberto Jorge  rua, porque estavam - Visitar outra localidade. ?
Gongalves, no Bairmo atrapalhando os @ Confira a categoria do hotel e se a
Cavalhada. pedestres - relata. - diaria é com meia pens&o ou completa.
~ No ano passado, Em busca de auxilio, © @ Tenha cuidado com atragoes e
coloquei alguns ele ligou para o telefone . eventos especiais, que, na maioria das
entulhos na calcada e 156, da prefeitura. Por el  vezes, aumentam o custo da viagem.
quase fui multado. Sera Vezes, fol informado @ Esteja preparado para imprevistos.
que serei multado por  que 0s galhos seriam | Leve cartoes de crédito de diferentes
- esses galhos que ndo recolhidos em até 24 sua casa, oferecendo- Municipal do Meio ccomunicacao da Ceee | bandeiras, dinheiro ou cheques de via- -
~fui eu que coloquei horas. Na quarta selnststenhementepala Ambiente esclarece, por  informou que uma
~ aqui? - questiona. ligacao, o atendente recolher os galhos. meio da assessoria de equipe foi enviada ao
: Segundo ele, apoda  disse que a prefeitura — Até teria como comunicagéo, que, local na tarde de ontem
foi realizada pela Ceee nao é responsavel por pagar, mas acho errado, neste caso, 0 municipio  para retirar os galhos.
~no dia 3 de julho. Como aquelasu;enm jaquea  porque no fui eu que nao tem Explicou, ainda, que as
~ aquantidade de galhos  poda havia coloquei a sujeira aqui —  responsabilidade sobre  podas séo feitas por
-i & grande, ficou acertado efemadapelaoaee justifica. o recolhimento dos uma empresa
que a equipe voltaria no Perdido em meio a %2 galhos. A Ceee tem de terceirizada, que sera
dia 6 para fazer a essas infomagoes, ’%ﬂdﬁém concluir o servico. notificada pela
coleta. A data passou e Daniel enfrenta a Depois do contato do  companhia por néo ter
a sujeira continuou I4. presenca constante de Diério Gaticho, a mnadommcér;sgvlgo

Preocupado com o caroceiros em frente a A Secretaria assessoria de com|

Fonte: Diario Gaulcho, 21 de julho de 2009, p.14



ANEXO O — Anl(incio Calhau Sonho

38

HOMEM SUSPEITO DE ABUSO

Pollcials militares  das 18h30min. anos. Ontem, a

BPM Moradores da mae flagrou os Sob a ameaca de uma faca,
prenderam, no final  regiao tentaram dois quando com as maos amarradas e
da tarde de ontem, linchar o homem, chegou do la, uma mulher de
um homem de mas os policiais trabalho. O 39 anos foi estuprada na
37 anos militares i di foi madrugada de ontem pelo ladréo
de abusar a acéo. encaminhado para  que invadiu e assaltou seu
sexualmente da Conforme a 3? Delegacia de apartamento, em Santa Maria,
enteada de Informaﬁes da Pronto Depois de violentar a mulher, o
13 anos. Brigada Militar, o Atendimento e, ladrao fugiu pela porta da freme.
0 caso aconteceu  suspeito abusa da  depois, seria com as chaves da vitima,
no Bairro Morro menina desde que  encaminhado para  levando dois aparelhos de DVD,
Santana, por volta  ela tinha cinco o Presidio Central. joias e celulares.

---------F--

Arma foi
apreendida

Vitiva vai
para a prisao

gy EDITAL DE NO'I'IFIGAQAO
PUBLICACOES LEGAIS s e e o 5 i B o i e s %
o hipoteca que onera o imdvel indicado a Seguir.

RM
HOSPITAL GERAL DE PORTO ALEGRE da Dofesa

'AVISO DE LICITAGAO.
Pregéo Eletronico — SRP n° 29/2009
oomma.onmdonssnmmeaqmmum &3 08:30h do
dia 16 de novembro de 2008, uma preglo eletrénico, tendo
mmow«mwﬁ(ﬂm)mmmwwu

poderd ser obtido na Av Maryland, 450
www.comprasnal.gowbr. Informagdes
‘sic@hgepa.eb.mil.br.

NELSON ARTUR PRADO RODRIGUES DA SILVEIRA — Ten Cel
Ordenador de Despesas do HGePA

Porto Alegre-RS, ou Mwﬁeo
polo telefon (51) 2111-6311 ou polo E-mal:

| APREFEITURA MUNICIPAL DE PORTO ALEGRE,

SECRETARIA MUNICIPAL DA FAZENDA
AREA DE COMPRAS E SERVICOS

AVISO DE LICITACAO
{ PREGAO ELETRONICO

PE n® 548/09 - Proc. Adm. n* 001.049052.09.8, aquisicéo de APARELHO PARA ANESTESIA,
OXIMETRO, AUTOCLAVE, COLPOSCOPIO EOTOSCOPIO
PE n* 552/09 - Proc. Adm. n* 001.049056.09.3, aquisicio de IMITANCIOMETRO E

AUDIOMETRO

/09 - Proc. Adm. n® 001.049149.09.1, aquisi¢io de APARELHO DE TOPOGRAFIA -
ESTAGAO TOTAL E NIVEL DIGITAL
PE n? 613/09 - Proc. Adm. n? 001.053781.09.0, aquisico de APARELHO DE ULTRA-SOM
com DOPPLEROOLOR!DOEOOLPOSCOP'

mmmssosnaoalaxs/mm

OEdkapoMaermlmomm br, onde os
deverdio cadastrar senhas de acesso. Omummmmmmmmmo

' @ Prefeitura Municipal de Porto Alegre

prefpoa.com.br.
AVISO DE PREGAO ELETRONICO DE SERVICO
PES n® 095/2009
PROCESSO ADM N¢ 001.050141.09.0

servicos de locagdo, montagem, © man

incluindoinstalagdo elétiica ¢ hidréulico-sanitéria; cabines sanitdrias; Seguranca;
Amlumwmmmﬂ/u/muum

0 Edital podera ser retirado no site

deverdo cadastrar senhas de acesso. owmaaswmmwlmmmme

Demals Informagdes e consultas podem ser feitas através do e-mail:
acsservicos@smf,prefpoa.com.br

promaver
outrossim,

desto edital, pars, querendo purgar(em) o débito o
CAIXA. A permanece

EMGER, CONTRAIU: 8.U450.00321
separado Judiclalmente. Balconista,

ABANDONO
..DE EMPREGO

Marco Projetos e ContrugSes LYDA,

CNPJ 89.530.174/0001-70, solicita o
de seu funclonério, Alex
luhl...ms 3111785, série 0030
RS, no prazo de 48 horas. O ndo

comparecimento Abandono
de Emprego, conforme artigo 482, letra 1",
daCLT.

Porto Alegre, 3 de novembro de 2009.

ovitar a ex00Ugi0, 0 Que poderd ser em Agéncia da
mmmlmmwwmmhmmam

CPF 230.892.100-83, IMOVEL: Rua Borgos de Medeiros 314-

:“m'?k"' & dospesas portinentes, Porto Alegre, 30/10/00 - APEMAT - CREDITO IMOBILIARIO S/A -

ABANDONO
.DE EMPREGO

© Construgdes LTDA.,
CNPJ 89.! 530174/0001 70, solicita o
imento de seu funcionério, José
Augusto Qarcia Ney, CTPS 3137109
ndo-

de Emprego, conforme artigo 482, lm AP
daCLT.

Porto Alegre, 3 de novembro de 2009.

EXERCITO BRASLERO
2% BATERIA DE ARTILHARIA ANTIASREA-

Pregéo n° 04/2009
Objeto: Pregéo Eletrénico — SRP. c«mmwammma
maquinas e

servicos de
servicos de dudio, video e foto. Toﬁd.hlnllﬂhdu 021. Edital:
04/11/2009, de 8h &s 12h e de 13h &s 17h. ENDEREGO: Av. 24 de Malo N° 1192
~ Centro ~ SANTANA DO LIVRAMENTO/RS. Entrega das pom- a pertir
de 04/11/2009, as 8h, no site das Propostas:
17/1112009, &5 09:00h, site www.comprasnat.gov.br.
MOACYR AZEVEDO COUTO JUNIOR
Ordenador de Despesas

o

seu lado
e estar

com quem
tem o maior
sonho.

= AR SO e e e
@ Prefeitura Municipal de Porto Alegre

SECRETARIA MUNICIPAL DE SAUDE

Tomada de Pregos n° 19/2009-SMS

Processo Administrativo n® 001.066199.08.5
A Prefeitura Municipal de Porto Alegre, através da Secretaria
Municipal de Sa(de, torna pablico, em cumprimento a Lei
n?.8666/93, que fara realizar licitagao na modalidade Tomada de
Pregos, sob o n? 19/2009, que tem por objeto a execugdo de |
obras e servigos de construgdo do PSF PIEC - Frederico Mentz da |
Secretaria Municipal de Satde.
A

o

Eaan

serao no dia 20 de
novembro de 2009, as 9 horas € 30 minutos, na Av. Jodo Pessoa, |
325, 32 andar, no Ndcleo de Li eC da |

Municipal de Satde.

Informagdes, bem como o Edital, encontram-se a disposi¢ao no
Ndcleo de Licitagdes e Contratos da SMS, sita na Av. Jodo Pessoa,
325, 3%andar, de 2° a 62 feira, das 9h as 11h e das 14h as 17h.

A aquisicdo do Edital podera ser feita mediante o pagamento de
taxa no valor de R$ 6,30 (seis reais e trinta centavos), ou
mediante a entrega de um CD-R.
Porto Alegre, 29 de outubro de 2009.
Eliseu Santos
Secretério Municipal de Sadde

Soa

Fonte: Diario Galcho, 4 de novembro de 2009, p.38.
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ANEXO P — Anuncio Promocional Teaser 1

i  SELONACARTELA
i ESHOW NA COZINHA.

- ) #
Py -
v PR
e !

Gﬂllﬂllﬂ

ANO10-N¢2.924-PORTO ALEGRE, SABADO,5/9/2009,E DOMINGO, 6/9/2009 -UM JORNALDOGRUPORBS

REPORTER DO DIARIO TRABALHA COMO COBRADOR DALINHATA

No dia 09/09/09, 25 09:03,
amaioria vai bombar.

Promogao
Juntou Falou, Tché,

PAG. 31

Eldorado: chma tenso em invasao

Fonte: Diario Gaucho, 5 e 6 de setembro de 2009, capa.
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ANEXO Q — Anuncio Promocional Teaser 1

GENTE AMADA
NAO PERDE O SELO.

No dia 09/09/09, as 09:09,
. a maloria val hombar.
ANO 10 - N® 2925 - PORTO ALEGRE, SEGUNDA-FEIRA, 7/9/2009 - UM JORNAL DO GRUPO RBS

TIME DE TITE PINTA COMO CANDIDATO AO TITULO

'''''

empate

PAGY7,

Promogao
Juntou Falou, Tché.

S osisrners i

Fonte: Diario Gaucho, 7 de setembro de 2009, capa.

PAGS.4E5 ! Pric.: 8
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ANEXO R — Anuncio Promocional Teaser 2

Periferia wmds
e

PAGS. 28 E 29
g o Promogao
Juntou Falou, Tché, @

g (:omo 0 Gremm perdeu Leandro

I amaioria vai bombar.

PAG. 10

Fonte: Diario Gaucho, 8 de setembro de 2009, capa.



ANEXO S — Anuncio Promocional Teaser 3

D e t—

o § L._T.

A0 10« 2017+ PR A, GRIT, 1,%700¢ < s 30 asro mic W w. diariegoucho.com.be

mm"‘do“mj VITIMAS DE ASSALTOS RELATAM DRAMA DE é@?
CONVIVER COM O MEDO E A INSEGURANGA [RS8

Vida marcada=
pela violencia

PAGS T 7

rhc 28

Govrra: Sefegdo
Joga para
cumpriv tabela

OFERTAS DE
PAGS 36 A 38

o

Quer saber aonde foi todo mundo?

Veja nas paginas 26 e 27.

Fonte: Diario Galcho, 9 de setembro de 2009, capa.
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Diario Gaucho, 9 de setembro de 2009, p.26-27.
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ANEXO U — Matéria sobre o site
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Fonte: Diario Galcho, 9 de setembro de 2009, p.6-7.



ANEXO V — Exemplo de anuncio com dimensdes alteradas

Caseiro

assassinado U acidnte 2 20n30min
S envolvendo de nda-feira.

0 caseiro us‘f s caminhdes e um carro As:gliséo ocorreu as
m@sagra'nde, y na BR-377, em Cruz 20h30min no km 104,
eme'mm'“mwm o Alta, no Noroeste do na ponte sobre o Rio
s o ) Estado, causou a morte  Passo Novo, em Cniz
oostasenopen'o em arelhel 4’3 _A!ngedeix‘gggu'énsno

o d ilhelm, 49 anos, e interrompido durante
Gléria, interior de deixou outros trés trés horas.

AJUDE A ENCONTRAR

R | Tm“ehm«;,i?ams.

[| residente em Porto Alegre, esta

executado “N| desaparecida desde novembrodo.

Jean lsrael Dietrick ano passado. Informacoes para
dos Santos, 23 anos, awe@eﬁmmamhm
preso do regime semi- Adolescente Vitimas de
aberto, foi morto na m2131-5720.
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Fonte: Diario Gaucho, 12 de marco de 2008, p.34.



ANEXO W — Anuncio Calhau Conselho

© Revistas COQUETEL 2008
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seu 3
~ Quem é que momreu? , emprestar eu
~ Minha sogra! - o genro responde. vai ter de entrar na fila!

Se vocé quer ver sua piadinha publicada pelo Batata Pimentéo, escreva para Redacao Diario
Gaiicho, Av. Ipiranga, 1075, Porto Alegre, CEP 90.169-900
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Fonte: Diario Gaucho, 12 de marco de 2008, p.21.
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ANEXO X — Anlincio Calhau Vontade
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Y da Aeronfutica | estédios Nempunando um caminho de compras — Também estou atrés da minha.
Secrelo choca-se Vi com outro, també ~ Como ela é?
7 com um carrinho. O primeiro diz: % ~ Ela é alta, loira, pemas tomeadas e
~ Olha por onde anda! usando uma saia curtinha. E a sua?
— Desculpe, estou procurando a minha — Esquece a minhal Vamos procurar a sual

&Mwwummmmm,mmmm

W - TAPEJARA - 0 ULTIMO GUASCA
f BAWLMAS QuE \_
 PALAVRORi0
il o R
E4TROMBOTICO L ¢

estar com quem tem
maior vontade.

Fonte: Diario Gaucho, 10 de marco de 2008, p.16.



ANEXO Y — Anuncio Calhau Alegria
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GAUCHO

Fonte: Diério Gaucho, 1° de maio de 2009, p.16.
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