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Segmentacéao do jornal, a histéria do suplemento
como estratégia de mercado

Carmen Carvalfo
Universidade Estadual do Sudoeste da Bahia

ResumoA fim de contribuir para uma discussao sobre ac&eleentre os jornais e o
mercado, o presente artigo propde-se a analissiratégia da segmentacao nos diarios,
tendo como foco os suplementos. Por meio de umaspetctiva historica, apontam-se
as primeiras ligacfes entre os impressos e aségpam mercadoldgicas, a segmentacao
como mecanismo de sobrevivéncia dos diarios no adere@ as especificidades do
produto suplemento, o “jornal-revista”.
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A imprensa escrita e 0 mercado

O surgimento e o desenvolvimento dos jornais dwer motivacoes
mercantilistas bem como a influéncia dos aperfemgdos tecnologicos e da sociedade
de consumo. A questdo é como o “saber’” e o “fapmrialistico — triade da ética,
técnica e estética para emancipacdo critica dor lat transformagdo do cenario
socioecondmico e politico — passou a utilizar @asimercadoldgicas, conceber o leitor
como mero consumidor e a noticia como um simplegyto.

Para Habermas (1980: 213), mercantilizacao aarird¢cdo comegou no estagio
inicial dos impressos, quando 0s jornais eram esagrartesanais e o lucro o principio
da sobrevivéncia. “O interesse do editor era comér¢Genro, 1987:106). As
informacdes divulgadas eram basicamente as rek#@sna economia, agricultura, vida
social e noticias internacionais (Habermas, 1984j)to das primeiras atividades
capitalistas.

Mais duas fases ainda irdo compor a analise dagse sobre a evolucdo do
jornalismo. A segunda fase é identificada pelasfamacdo dos jornais em arena
politica e partidaria e de luta contra o feudalisgornalismo era opinativo, literario e
o lucro ndo era o objetivo principal das emprespge sofriam com déficit na
rentabilidade. (Genro, 1987) ? dessa época a maxiosaideais do iluminismo:
“Liberté, Fraternité e Igualité Segundo Marcondes Filho:

“O jornalismo é filho legitimo da Revolucdo FrarnceBle expande-se
a partir da luta pelos direitos humanos nesta gia f‘revolucéo
simbolo” da destituicdo da aristocracia, do fim damarquias e de

1 Trabalho apresentado ao GT de Midia Impress&, Gongresso Nacional de Histéria da Midia, Facasper
e Ciee, Sao Paulo, 2007.
2 Formada em Jornalismo, mestre em Comunicagdded3ora da disciplina de Oficina de Jornalismo

Impresso da Universidade Estadual do Sudoeste da Baésb). Editora da Revista Eletronica CienficaMent
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todo o sistema absolutista herdado da ldade Médsim como da
afirmacdo do espirito burgués” (2000: 10).

A terceira fase para Habermas marcou o retorn@ensipios comerciais. As
empresas deixaram as atividades artesanais e ggasadobgica capitalista, estruturadas
em novas tecnologias e novo capital (Genro, 1980).

As estratégias embrionarias de marketing e o fau® locros passaram ser
priorizados para a sobrevivéncia no mercado. NolgéXIX, os jornais de Paris e
Londres, com o descobrimento da linotipia, sdo uemplo. A invencdo aumentou a
tiragem dos jornais de 3 mil para 100 mil exemglake os donos dos jornais ficaram
numa encruzilhada: como vender a producédo exceganéeum leitor/consumidor que
nao lia, ou lia muito pouco e com dificuldade. Alugdo encontrada, que evitou
prejuizos, foi modificar a embalagem e apresentalg@® informacdes. Os folhetins
passaram a ter trés ou quatro cortes, tituloseisdantes, para auxiliar a memoéria, com
tipo graudo de letra e frases curtas.

Os empresarios desses jornais perceberam que ©feortes ndo eram apenas
intelectuais frequentadores de livrarias. Assirrgram um novo nicho de mercado, 0s
que “compram unicamente jornais e revistas - agtpgrontem nas estacdes de trem e
hoje nas bancas, nas ruas” (Martin-Barbero, 1995980 publico que lia pouco e
mal, entdo, comecou a ler, ja que o produto (re)tée tornou atraente e interessante.

Essa nova caracteristica, mercantilista, ainda mmiteobservada no mesmo
século no jornal norte-americai@orld, de Joseph Pulitzer, que para garantir a leitura
facil dos usuarios de transporte coletivo, aumeimtdgamanho dos titulos e das letras
dos textos e diminuiu o tamanho das paginas, expiiar o texto enxuto e
sensacionalista (Pereira, 2000: 89). O empregalofeeling,adaptou o seu produto ao
consumidor. Ao ajustar-se as exigéncias do mere@adono do jornal visava ao lucro.

O lead de patente oficial norte-americana surgido, nonmeeséculo, suscita a
mesma interpretagdo mercantilista dos exemplosiargs. A formula une a praticidade
do fazer jornalistico (resumindo as informacfesaeilifando a transmissao via
telégrafo) a artimanha de agarrar o leitor pelmpiio paragrafo - traco importante de
motivacdo para o produto/noticia. “Este apelo atlguianta significacdo que se
desdobrou em outras formas como os subtitulos abdds titulos, os supratitulos
introduzindo os titulos ou simplesmente os chamadib®s’, textos irregulares, em
corpo maior, espalhados pela pagina para apregfmmacoes” (Medina, 1988: 118).

Atualmente, alguns autores consideram a formulke@dultrapassado, mesmo assim a
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sua validade historica, como forma do fazer jostialh e de estratégia mercadologica,
nao pode ser desconsiderada.

Os casos apresentados, segundo a literatura denmapdo, em que O
empresariado busca um publico mais heterogéneonesraditizado, eram pontuais e
nao refletiam o toddo mercado. As empresas s6 passaram a procuras segmentos
de consumidores no mercado, entre a | e Il Guéfraliais (Wolf, 2001: 22), nboom
da producéo tipogréafica em larga escala.

Da somatéria alta produtividade e preco baixo tesuh escolha do segmento
“massa”’. E as multiddes, antes desprestigiadasn@orterem condicfes de pagar 0s
altos precos dos produtos), foram o alvo do nowalyio de consumo. Pode-se dizer
que dai surgiram os indicios da primeira segmeaiag#e é configurada nos conceitos
atuais do chamado marketidg mercado-massa (decisdo empresarial que sepasta

a producéo, distribuicédo e a tentativa de atraiosaos tipos de compradores).

“A corrida para a revolucdo nas técnicas de im@é¢ng era o ponto
de partida para a produgdo em massa que perntligzireo custo e
acelerava extraordinariamente a circulagdo. Eraaoprova da
interligacdo entre o0 desenvolvimento da imprensa oe
desenvolvimento capitalista. O desenvolvimento dsses da
producdo em massa, de que a imprensa participodaampte,
acompanhou o surto demografico da populacdo ocHentsua
concentracdo urbana; paralelamente, a producédosascal provocou
a abertura de novos mercados” (Sodre, 1977:3).

O publico novo (massa) e o antigo (elite) passasafigurar como os dois
segmentos constitutivos do mercado do século passato para as empresas
jornalisticas quanto para as demais. Os publi@s separados de acordo com o que se
costumava caracterizar como “baixa” e “alta” cuwdturEssa hierarquia reproduz um
elitismo dominante ao insinuar uma cultura melhoe @ outra, mas também traz
implicita a divisdo existente em duas classes atites de consumidores a serem
atendidas pelas industrias (Swingewod, 1978: 71).

A mais famosa teoria tratando da questdo da apaplida sociedade de consumo
é dos “apocalipticos” (Eco, 1979:67), Adorno e Heikier’ (1984), também defende a
producdo dos meios de comunicacdo constitui umdds&imia cultural” e a massa,

consumidores alienados e manipulaveis.

3 As idéias de Adorno e Horkheimer, langcadas ap®sgunda Guerra Mundial, sdo um reflexo da readidad
e das aflicdes daquele periodo, quando o fascidemada se utilizou amplamente do radio para atingirseus
objetivos: “tolher a consciéncia das massas, inmuleda formacéo de individuos autbnomos e capaz@sigie e
decidir conscientemente (Silva, 1997:41)" a faveicontra a ideologia ariana de Adolf Hitler.
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Se nos frankfurtianos, de maneira geral, pode-sedoufundamentos para o
entendimento da sociedade de consumo, em Habemenaset a compreensdo da
evolucdo dos impressos inseridos na logica cagiéialque persiste até os dias de hoje.
Entretanto, hoje, essa logica combina estratégiascadologicas - identificar o
consumidor, fazer um produto para atendé-lo, triduicdo e bom atendimento - com
uma credibilidade utilizando como fachada o josmab da segunda fase, defensor dos
direitos do cidadao.

No século passado XX, e mais acentuadamente no &XXigercantilizacdo da
informacédo aparece escancarada nos jornais, ongerama filosofia do “jornal-

empresa” apregoada pelo sistema capitalista.

Novas midias e os jornais

O desenvolvimento de novas midias trouxe a catesgdio do lugar dos jornais e
a implementacdo de novas estratégicas mercadotggéca garantir a sobrevivéncia no
disputado mercado da comunicacgao.

No Brasil, o surgimento da televisédo e do radiifica a imprensa escrita, na sua
onipresenca e onipoténcia, como um veiculo de caac#o que incorpora mudancas,
se adapta e vence os desafios do mercado. As amsgriadas com a chegada das
novas midias ficaram s6 em agouros.

Quando do aparecimento do radio, na década de ©936rnais passaram pelo
primeiro teste frente ao novo veiculo. Era a natén voz contra a escrita. No entanto,
ndo houve perdedores nem ganhadores: as duas nofiescaram a atuar quase
simbidtica. A questdo € que demorou cerca de 26 pam a popularizacao do radio.
Quando isso aconteceu, as duas midias ja estavamiiaadas.

Esse processo ocorreu de forma diferente na téakedspartir de 1950. Muitos
analistas chegaram a acreditar que 0s jornais sigumbir, mas aconteceu o contrario:
jornal e TV (no caso da TV aberta) tornaram-se amsatensédo do outro. Uma trazia o
imediatismo dos fatos, o outro, “0 algo mais” na deguinte, que explicava e dava
varias versodes. O “jornal contém caracteristicas gulr'Vv jamais podera superar: a)
acontece na hora e no lugar mais conveniente paadi&ncia; b) pode ser relido,
portanto guardado e aprofundado; c) seu conteude per institucionalizado”, defende
Alberto Dines (1996:69-70).

A TV é a responsavel pelas mudancas nos jornaerta pda década de 1960,

guando os impressos foram além fase da lide paeabuircunstancias mais profundas:
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como a dimensao, a remisséo e a explicacdo das fatecra satisfazia as perguntas o
gue, quem, onde, como, por qué, quando, como def@faerto Dines. A0 mesmo
tempo, comecou a melhoria visual dos jornais. “Bgenas bem paginados, os jornais
passaram a organizar o seu conteudo, dando a eféoraspecto mais profundo e mais
permanente”ilem:70).

? dessa época o processo de “revistalizag¢@amo o implantado pelo Jornal do
Brasilem 1963 e desenvolvido em 1964, que consistia péwas na busca da memoria,
mas na necessidade de estender a noticia, desatisin profundidade a sede recém-
despertada pela informacdo com o advento da TVa [aif, ainda, as primeiras
coberturas especializadas, como a de economia n® a8 primeiros exemplares do
conhecido, hoje, como suplementos de turismo, majéolha de S. PauldOs diarios
comecaram, assim, a ganhar aparéncia menos a@essadhis densa. Tornaram-se
transcendentaigidem ibiden

Apesar das novidades trazidas pela TV, s6 20 agywsisl em 1980, a postura de
mercado, enfatizando a sociedade de consumo, aparas explicitamente no Brasil.
Nesse periodo, o pais se consolidou, em definitim@conomia capitalista, que ja vinha
sendo desenhada desde a década de 1950, comntugaddistschek. Os jornais, numa
atitude ainda timida, assumiram-se como empreg@Es&aram a objetivar uma maior
circulacdo possivel (em funcédo da qual gira o vdtmespaco vendido), considerando
preferencialmente o gosto do leitor (Medina, 1988:3

“O processo de comunicacao é influenciado por rsdades latentes
de seus agentes, pressodes politicas e competiiyatas inovacdes
tecnoldgicas e sociais se verifica que as novagamitho surgem de
forma espontanea e independente, mas, sim, de @tanorfosalas
velhas midias, que, por sua vez, ndo morrem, n@eam e adaptam-
se as transformactes” (Corréa, 2001:103).

Eis, entdo, a internet, a partir de 1998ma nova midia, e a mais recente, a
desafiar a existéncia dos impressos. Seu surgintemqrofetizado, novamente, o fim
dos jornais. Para sobreviver no mercado, a comgédc@scrita passou a incorporar
ainda mais ferozmente as técnicas de marketingp geequisas a fim de identificar e

diagnosticar tendéncias dos leitores e dos anuesiahambém se uniu ao adversario na

4 Termo usado por Alberto Dines em O papel do jornala releitura para designar o processo de
aproximacao do jornalismo impresso com as revistas.
5 Os jornais impressos criaram portais na Inte@gtrimeiro foi o Jornal do Brasil, em 1995; loggpdis,

foi a verséo eletronica de O Globo. (Ferrari, 20@j seguida, foi a vez da Folha de S&o Paulo oridOL -
Universo Online.. O jornal O Estado de S. Paulgdaroficialmente sua versédo online somente em 2000.
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conquista de novos mercados. Jornais grandes empaspassaram a ter suas paginas
on-line. Alguns, no inicio, investiram até em e@giiferenciadas de jornalistas para
abastecer de conteudos seus sites.

O cenario deixou latente a preocupacao com oses¥es do consumidor/leitor.
Edward W. Jones, editor dbhe Free Lance-Starde Virginia, Estados Unidos da
América, durante um forum realizado pela ASNEngérican Society of Newspaper
Editors) explica a questao:

“cinco ou dez anos atras, nosso foco estava vodadisivamente ao
contetido, a questdo era sempre a mesma ‘esta ®@aarkistoria?’
Agora eu tenho de  pensar ‘esta historia estar&otada com o0s
estilos de vida dos meus leitores?’ Isso € maretné algo que eu
nunca tinha pensado a respeito”. (Dines, Vogt, MEX®7)

Esse foco no publico identificou uma fragmentag@anteresses, caracterizando

um publico de muitas matizes, ndo mais comp6s apdméiomens e de mulheres, mas
de determinada profissdo ou idade, mulheres dadeidgande e da pequena, do
empresario e do funcionario publico, assim port@ia®s empresarios da comunicacao
passaram a observar nichos de mercado a serenradgsdo Na contra corrente da

“industria cultural”, os jornais passaram a produmaterial especifico e direcionado

para uma “elite” fragmentaflaCiro Marcondes Filho tem uma afirmac&o propicia:

“o jornalismo impresso, agora reduzido e debilitatende a se
concentrar nos dossiés, andlises, comentarios eimpmensa
especializadaEle deixa de existir como grande sistema de dagilg
de massa, como ocorreu especialmente na primeiadendo século
20, transferindo essa funcédo de ampla difuséo dio,raobretudo a

TV, e a funcdo de atualizacdo econbmica, anungossultas, a
internet” (Marcondes Filho, 2000, 80, grifo ngsso

Para o novo momento dos diarios, Jesus Martin-Bauli®94: 45) enfatiza que
agora os intelectuais, os executivagppiestém cada um a oportunidade de ler o jornal
com o qual se identificam. Eles ndo Iéem um joraala informacédo comum. Eles se
inscrevem numa informagéo que lhes diz aquilo @admente lhes interessa para 0s
seus negocios, seus trabalhos ou suas investig&géesisco Eduardo Ponte Pierre

complementa:

“As decisdes editoriais refletiriam assim a objeide do mercado,
uma resposta a demandas realmente preexistentesosnaieios de
comunicacao ofereceriam as informacdes que maidevenpois seu
objetivo é o lucro decorrente da satisfacdo de kteres” (1999:
18).

6 Os conceitos “massa” e “elite” sdo questionavei8rasil, um pais de mais de 170 milhdes de hab#ante
onde o maior jornal, Bolha de S.Pauladem uma tiragem diaria de 500 mil exemplares (Edf&® -2002). Pode-se
considerar o percentual de leitores como masss/éditque eles sdo os privilegiados ao acessooamiatdo. A
segmentacao, entdo, é para uma elite fragmentada.
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Na contemporaneidade, a segmentacdo da informauéssibilitada pelos
suplementos, € uma das estratégias dos jornais @ameorrer com 0S mMmeios
audiovisuais, num primeiro plano a internet e emgusdo, a TV (fechada). A
“revistalizacéo (Dines, 1996:70)” que apareceujop®is no auge da TV é ressuscitada
numa versao ainda mais proxima das revistas, rarsior o factual cotidiano ao
jornalismo esmerado do informativo semanal. Assis1,suplementos deixam de ser
efémeros, menos descartaveis do que o prépriol jquealhes da sustentacdo e passam

a transcendentalidade.

A estratégia da segmentacédo

Mas o que é a segmentacdo? Nos dicionarios, arpadagnifica “ato ou efeito
de segmentar”. O que é segmentar? E dividir em se@gs. E segmento? E “uma
porcado de um todo, bem destacada e delimitada deonjunto” (Aurélio, 1975:1281).

A definicdo, ainda que aparentemente simples, reselanais a escolha das empresas de
comunicacao (especificamente os diarios) pelosesugiitos, uma segmentacdo do
trabalho jornalistico.

Para se entender a questao principal, a segmerdac@édormacao incorporada
pelos jornais, € necessaria uma incursdo nos doscgiercadoldgicos que tém na
segmentacdo uma estratégia do marketing moderno.

A segmentacdo pode ser analisada sob duas otidasdigisdo do mercado e a
da classificacdo do consumidor. Na primeira, ergesglsegmentacdo como os tipos de
empresas que se dedicam a diferentes ramos ddaalidg, 0s jornais, por exemplo,
estdo inseridos no segmento da informacédo. A neeelesde fragmentacdo do mercado
€ a constatacdo de Vallada (1989:65) ao afirmar Huenhuma empresa é
suficientemente grande para poder fornecer todgeamutos ou servicos demandados
por todos os consumidores”. Pode-se dizer quernaifodiarios sdo um exemplo dessa
segmentacdo. Como empresas de comunicacdo jdoaajskles constituem um
segmento da indastria da informag&o.

A segunda abordagem esta direcionada aos cons@sjdpre se constituem em
individuos de gostos e preferéncias especificas,pgadem ser classificados conforme
variaveis predeterminadas (psicoldgicas, socioaowds, geograficas e relativas ao

produto) em segmentos diversos.
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“Afinal, mercados s&do pessoas, pessoas sao indsjde os
individuos sao individuais nas suas preferénciaas rsuas
necessidades, nos seus gostos, nas suas idiossiac a busca
desses grupos homogéneos de consumidores, nhumo csentido,
talvez seja o objetivo, por exceléncia, da atividdd marketing”
(Cobra, 1992: 278).”

Os grupos de consumidores passam a ser as ve@stss abordagem. Com a
segmentacdo do mercado, isto é, “a subdivisdo demamtado em subconjuntos
distintos de clientes, em que qualquer subconjumbde, concebivelmente, ser
selecionado como um objetivo de mercado” (Kotl®Q2t45), os suplementos precisam
ser pensados de modo a atrair um nicho espec#icomsumidores.

? da simbiose entre empresa de um determinado segymem os dados do
segmento consumidor no mercado que € possive] miavar, ampliar ou enterrar de
vez um produto. Tudo € centrado e focado nas ndedes especificas dos
consumidores. Assim, pode-se apontar como um daosipios da segmentacdo ou
divisdo de mercado, os agrupamentos de consumjdoesamente identificados, que
tém seus desejos mapeados e transformados em gwocduino uma estratégia de
marketingpara obtencao do éxito (lucro) no mercado.

A segmentacao informacional € perceptivel nos abaue apresentam, a cada
edicdo, uma diversidade de suplementos - de agniaude negdécios, informética, pés-
graduacao, de turismo, de economia etc. As edstatiss jornais se multiplicam para
atender aos mais diferentes segmentos de publoiha, 1999:32). Cai, assim, a
exclusividade atribuida as revistas a tendénciaedpnentacdo, defendida pelo vice-
presidente da Editora Abril, Thomaz Souto Corr@&971 96), ao afirmar que: “Elas [as
revistas] jA nasceram com a caracteristica da segg@®. Pode-se verificar que a
maioria se dedica ao chamado ‘jornalismo de setVico

Essa fragmentacdo do trabalho jornalistico dosiodidacaba tendo funcéo
também de fidelizar o leitor, como defende o pesafior de Comunicagdo, Kardec
Valladd: “o caderno de telenovela para a mée, o de esportde curiosidade de
adolescentes para o filho, o de economia para’oAssim, cativando todos da familia,
por meio da segmentacéo, as empresas garantemoo luc

Para langar um suplemento num mercado de conc@récicrada, como € o da

comunicacao, alguns fundamentos da segmentacaoerzado e do consumidor séo

7 Em entrevista concedida a pesquisadora em 3 dedal2D02.
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interessantes conhecer. Marcos Cobra (1992: 27p4@8atificou algumas variaveis
aplicaveis para implementacdo de um produto e adaptadas aos suplementos dos
jornais diarios.

. Um segmento precisa ser especificamente identifido e medido.O
segmento precisa ser bem definido: quem esta dentjgem esta fora. Para saber a
resposta sobre o tipo de leitores que se pretetidgira podem-se fazer pesquisas
guanto aos aspectos demograficos, de sexo, faaxa,es0cio-culturais e de interesses
especificos;

II. Um segmento precisa evidenciar um potencial adgiado. ? indispensavel
conhecer as necessidades atuais e potenciaisuiRataterminado suplemento é preciso
ter conhecimento do namero de leitores interessadosdquirir o produto, se havera
matérias suficientes para fechar uma edicdo ouasj/diue anunciantes estariam
interessados nesse segmento, qual o potencial memmd&desses anunciantes em
perspectiva, e assim por diante;

[ll. Um segmento precisa ser economicamente acesdivQuer dizer, €
necessario identificar no leitor, por meio de p&sguo potencial de poder aquisitivo
para a compra;

IV. Um segmento precisa ser estavelNos jornais ter um suplemento estavel
pode ser garantia de lucro certo, com anunciardesodfianca. Entretanto, as edicdes
esporadicas de suplementos, sobre os mais varigiess, ndo contradizem este
principio. Isso porque as publicacbes tém um okgetbem definido, como os
suplementos para vestibulandos que saem todoesharmesma época.

Para ilustrar tal situacdo, citamos os suplensedw® turismo da Folha de S.
Paulo e O Estado de S.Paulo, respectivamente Railsalo e Viagemque cumprem
0S requisitos apresentados acima. Primeiro, tétordsi cativos que se utilizam dos
suplementos para planejar férias ou viagens espasdsegundo os editores dos
suplementes, Silvio Cioffi (OESP) e Viviane Kulcsi(FSPY. Os dois jornais tém
pesquisa de mercado identificando os perfis dos Egtores, sendo constatado que o
poder aquisitivo € dos grupos A e B, os mais abastacidaddos brasileiros,
satisfazendo assim o terceiro item citado antesa Caracteristicas tdo refinadas, néo
faltam anunciantes para encher as paginas nem pmracinar as viagens dos
reporteres. A estabilidade das edigcbes semanaerantgla por uma conjuntura de

mercado, assegurada a partir da década de 1990day@ainflacdo foi vencida e a
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economia se tornou estavel, proporcionando aoléirascondi¢cdes de planejar férias,
facilitando investimentos governamentais por meidcdbratur (Empresa Brasileira de
Turismo) no desenvolvimento do turismo interno erescimento do externo.

Pelos conceitos expostos, podemos afirmar queteresse jornalistico na
atualidade ndo mudou, apenas ganhou outro nonegesse de mercado. O fato € que o
produto jornalistico “suplemento” revigorou os @é&r demonstrando que a midia
impressa continua firme no mercado e com vigor ghsputar espagco com outras

modalidades do segmento da informagao.

Jornalismo especializado, variavel da segmentacda informagéo

Conforme ja destacamos, as novas técnicas de gtodifio incentivadas pelas
regras da comercializacdo e industrializacdo dweusd noticioso e essas, por sua vez,
levam a segmentacdo da informacdo. No fazer e gabwlisticos, o conceito de
segmentacdo da noticia € conhecido como “jornaligsyecializado”™: “informacgéo
dirigida a cobertura de assuntos determinados &eg@do de certos publicos, dando a
noticia em caréater especifico” (Bahia, 1990: 215).

No Brasil, os primeiros indicios de jornalismo esakzado compreendem o
periodo que vai de 1808 a 1880, com a cronica ¢deumes) e o ensaio (politico e
literario) no lugar da reportagem (idem ibidem)o iNicio do século XX, os protoétipos
dos futuros cadernos de cultura sado os represeatdasse tipo de jornalismo. Euclides
da Cunha é considerado um expoente dessa novantédeém a obr®s SertdesOs
textos dele eram densos e apresentavam-se em foamativa e descritiva. As
reportagens eram longas e ndo havia preocupacam deitor. A programacao visual,
ainda timida, privilegiava o texto longo com pougsgem (Breguez, 2000: 1). Os
jornais da época eram direcionados a elite letdad@rasil com uma a tecnologia ainda
incipiente.

Em 1921, surge a Folha da Noite, hoje Folha deaBloP E surpreende pela
preocupacdo explicita com o leitor - qualidade panleservada nos jornais da época. A
embalagem do jornal é de “feicdo leve e graciosaifarme informa Pedro Cunha.
Havia uma secdo especial, publicada as quintassfettestinada especialmente ao
feminino. Chamava-se “Figurino” e trazia modelogalgpas francesas em narrativa de
cronica. Era escrita por um homem, Paulo Duarteysoos proprietarios do jornal ndo

encontraram uma “dama” capaz de escrever sobreuatas(Taschner, 1992: 42-43).

8 Entrevista concedida a pesquisadora em 2002.
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A atencdo as necessidades do mercado (leitoreSpatza ndo para por ai. Os
donos do jornal Folha da Noite, Olival Costa e Bedunha, criaram outro diario, o
Folha da Manha. Os dois jornais “teriam praticaim@enmesmo conteddo, mas a forma
de apresentacdo da mensagem seria distinta, sepdon@ra popular, dirigindo-se
inclusive aos operarios, e a segunda mais sobf@schner, 1992:45). Apresentamos
um dos importantes topicos da segmentacéo de neerdaid jornais distintos e usando
linguagens diferentes para tal fim.

Nessa época, 0 interesse por publicos diferencigdesficada em alguns
jornais) ndo suscitou a diferenciacéo da feiturdestn. Segundo o jornalista Sebastiao
Breguez (2002: 1) entre os anos de 1921 e 194%nalismo foi marcado basicamente
pelo estilo informativo e o surgimento dos mandaisedacao.

O lead chega ao Brasil final de 1950, ja disseminado melomdo. O estilo
chegou “com os primeiros Manuais de Redacdo adopadojornais como Diario
Carioca e Tribuna da Imprensdgm ibideny’, com as inovac¢des da tecnologia (radio e
TV) e o desenvolvimento da industria grafica. Oigqeaw era de concorréncia e
mudancas de habitos de leitura do consumidor.

A partir da década de 1960, o jornalismo especidtizse apresenta em
multiplas formas e variacdes. Nesse cenario, @j@mo esportivo se torna em todo o
mundo uma das formas mais influentes de informaggmecializada. Em 1964, é
lancada a “Edicdo de Esportes” pelo jornal O EstddoS. Paulo, “num formato
tecnicamente inovador, de estilo dinamico, feic&appa e cuja linguagem fugia dos
chavdes e lugares comuns do noticiario esport&ssato” (Bahia, 1990:104-106).

Na mesma década, esse matutino edita o cadernoisi®o e os suplementos
Agricola, Feminino e o Suplemento Literario. Outjomais seguem a tendéncia:
Globo e Jornal da Tardpublicam nas suas edicbes comuns a cobertura @sport
equivalente aos jornais especializados, principalen@s segundas-feiras. O jorial
Estado de S.Paulo tinha cadernos regulares de Bt@an® jornal a Folha de S. Paulo
criou o suplemento “Cadernos de Turismo” (Solha99145). O “Jornal do Brasil
editava Cadernos de Automoveis e de Turismo” (Bah@/2:101)e implantou a
cobertura econdmica com um jornalismo especializadoarea, em 1963 (Dines,
1996:71). O jornalismo cientifico também comecaraegplorado na época, quando “os
cientistas deixam que o interesse publico penetne seus laboratérios” (Bahia,
1972:215).
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Na década de 1970, novos contornos sao desenhadmnario das variacdes
jornalisticas: a especializagdo em economia qu@ilsunos anos anteriores em
substituicdo a pauta de politica, proibida pelaeggfio do regime militar, ganktatus
de editoria e é incorporada de vez pelos jornagsul nicho restrito ao mercado, as
noticias de economia passam a ter uma demandalalpeta mudanca de habitos dos
consumidores e pelo processo de desenvolviment@l.sdd consequéncia mais
significativa dessa mudanca é que a informacéo éecma se liberta do limitado
interesse das elites para se popularizdeni226).

Entre as décadas de 1980 a 1990, o jornalismo iapado se consolida na
sociedade industrial como uma oportunidade de negécde reorganizacdo do trabalho
jornalistico, levando a noticia ao mesmo tipo delaacdo que outros campos da acao
humana. E a filosofia de jornal-empresa que tommpace forma nos jornais, conforme
ja declarado. Essa época trouxe, ainda, a perdeegiemonia da ditadura dead nas
redacdes. Revistas semanais de informagdo comoeVajahamada imprensa nanica,
como O Pasquim, comecaram a modificar a arquitetaréazer jornalistico. Matérias
com profundidade e oportunamente criativas apaagteNas palavras de Juarez Bahia
encontra-se uma sintese do processo:

“O jornalismo especializado € uma necessidade Ispoigue resulta
do proprio desenvolvimento das relacdes em soceedadma técnica
de tratamento da noticia que se aperfeicoa pamsel® a evolucdo
dos meios de producéo, das tecnologias industiaismerciais, das
aquisi¢des culturais, das pesquisas e experiéa@ntficas” (Bahia,

1972:214).

O jornalismo voltado para a logica que prega “o iméxde consumo” (Morin,
1969:48) tem algumas caracteristicas que permanewdmladas desde as primeiras
incursdes do “acontecimento especializado” as atdarmatacbes. O jornalismo
especializado primério, como parte inseparavel jdogis impressos, em secdes ou
cadernos tematicos: de geral, cidade, esportetigaglipolicia ou os programas (nos
formatos audiovisuais); e autbnomo, que tem vejéaae periodicidade propria, tanto

das noticias como da publicidade.

Suplemento, a revista no impresso
Jornais e revistas séo definidos, segundo os fuadkas, teorias e conceitos do
jornalismo, como praticas diferenciadas do fazemglistico, configuradas em estilos

distintos.
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“A primeira obrigacdo do jornal diario é dizer cegesta acontecendo.
Os jornais tendem a particularizar o fato, tratandom imediatismo

e pulverizando suas conseqiiéncias. O jornal diéniode noticiar as

excecoes, ou seja, tudo aquilo que escapa a ndaddliJa a revista

semanal de informac@es deve tratar o conceito tieiaale um modo

mais amplo, restabelecendo um contexto maior” (Bb286: 75).

Ao jornal diario caberia o relato noticioso dos rdesimentos do dia-a-dia. ?
revista, o relato descritivo ou interpretativo da®s ou das pessoas do cotidiano, com
capas que mais parecem um anuncio de publicidade.aMealidade nos jornais diarios
pode ser outra. As tipicas noticias que trazentorfavo, sua descoberta ou revelagao,
unem-se as reportagens que tratam dos desdobrartEntacontecimentos da semana
ou de tematicas predefinidas pelas editorias. Skguarez Bahia (1990: 236), o
“jornal-revista” € um prendncio da “nova etapa dmal diario, que € uma crescente
inclinagéo para a revista”.

A tendéncia do jornal para revista pode se relaciancobertura jornalistica de
domingo na qual, muitas vezes, a falta de matégasntes” leva a superabundancia
das “frias”. Os profissionais de jornais mais amtiglevem lembrar que, além de fazer
as matérias diarias, era preciso preparar parmais de semana uma “especial”, que
era uma reportagem mais aprofundada.

O domingo foi, justamente, o dia da semana em gquepresentantes do jornal-
revista, os suplementos ou cadernos, comecaranaracap mais explicitamente. A
diferenca deles para as publicacdes diarias ecaptével. “O jornal dominical (...) tem
0 peso de um livro e no seu contelddo associa aljpropriamente dito e a revista” (Id.
Ibid.234).

Os maiores jornais brasileiros incorporaram, defi@mente, os suplementos as
suas editorias. O que antes era apenas um tip@é&teliae, ganhostatuse espaco
dentro dos impressos. Isso € possivel constataanatisar os dados obtidos por
Chaparro (2000:139) em pesquisa sobre géneroslifgit@s. Nesse trabalho, foram
identificados, nos exemplares dos jornais Folh&.deaulo, Jornal do Brasil, O Estado
de S. Paulo e O Globaim total de 41 tipos diferentes de suplementosnteram
periodo de trés meses.

Os suplementos apresentam-se como um jornalisnmoomteadicoes: ao terem
uma circulacdo semanal dentro de um jornal diaoapresentarem uma tematica Unica

inserida numa versdo de assuntos gerais; ao dimigde a um publico especifico ao

9 A frase consagrada, “se um cachorro morde um hond@ené noticia, mas se um homem morde um cachorro é
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mesmo tempo em que a um mais amplo; ao optarenumpoestilo trabalhado de
reportagem junto ao relato factual dos aconteciosemto contrastarem em suas paginas
uma estética ousada junto ao tradicionalismo doajmmo diario. ? a “revistizacéo
(Dines, 1996:70)” do jornal de uma forma mais agjuese consolidada.

As diferencas entre o fazer jornalistico do jormalo dos suplementos
aproximam-se e assemelham-se aos praticados ngsaseV\Como nas revistas, 0S
suplementos tém um publico especifico determinadta gematica adotada: ha
suplementos para a “galera” de adolescentes, attanmtenada” em cultura, ao setor
empresarial, aos “noveleiros” de plantdo, aostasisle primeira, segunda ou terceira
viagem e assim por diante... Para cada leitor pandiferente de “jornal-revista”.

Nos suplementos, a questdo do tempo é outro faoremssimilhanca com a
pratica no jornalismo em revista, interferindo tdireente no tipo de matéria produzida.
Sem a pressao da entrega da matéria no fim deaiia € a pratica usual do jornal, ha
mais tempo para pesquisas e entrevistas. O &Ext@o, tem o tom de uma reportagem
de revista, de estilo livre das amarras do tradalismo do jornalismo diario. Ha
“clareza, ritmo e realce” e muita seducdo, queamro jornalismo uma forma de
leitura, entretenimento, cultura e informacao: tadogosto do seguimento do “jornal-
revista” (Boas, 1996:34).

Assim, ousadas experiéncias estéticas nas pagd@asrealizadas, que se
assemelham as revistas, e acabam revigorandoigapatétjornalismo diario. Sado fotos
de pagina inteira, infograficos e diagramacOesrelifeiadas que dao a visualidade a
narrativa. Apesar do tipo de papel usado na imaces® jornal ser inferior ao da
revista, geralmente couché&, amenizando certososfeits combinacdes estéticas séo
atrativas e interessantes para o leitor.

Em um mundo repleto de fontes de informacdo, oajodiario parece ter
encontrado a formula, por meio dos suplementos, ga@janizar todas elas e repassa-las
ao leitor. Como se Vvé, o jornal precisa se dirggipublicos especificos, por meio de
cadernos e suplementos, que, ao segmentarem si@éa@adampliam os publicos. A
questao esta em como fazer tudo isso sem abdiganoflandidade da informacao, da
analise critica, do comentario, da opinido, e dpdesuma estética agradavel no desafio

diario contra o tempo e o espaco limitados.
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