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Resumo

A relacdo estabelecida entre uma organizacao e 0s seus publicos de interesse é tecida por
meio de diferentes processos e produtos, os quais funcionam como elementos
identificadores e de aproximacdo entre essa e aquela. Nesta perspectiva, e, partindo
precipuamente das consideracdes de Tuzzo (2016), o presente trabalho objetiva a analise
do processo de construcdo relacional entre o Jornal Daqui e o seu publico leitor, a partir
do entendimento das Relagdes Publicas com base nas producgdes bibliograficas sobre o
tema. A partir de tal escopo, tenciona-se, ainda, a investigacdo da necessidade de adequar-
se a mensagem e o veiculo ao publico, fato esse evidenciado pela coexisténcia de dois
jornais impressos (Jornal Daqui e Jornal O Popular) pertencentes ao mesmo
conglomerado comunicacional (Grupo Jaime Cémara, afiliado da Rede Globo, em
Goias).
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Introducéo

As Relagdes Publicas se traduzem como a atividade de mediagdo e conciliacdo

entre uma organizacdo e seus diferentes publicos, atuando na gestdo de um processo
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comunicativo balizado pela relevancia e adequacdo da mensagem ao seu destinatario,

prezando pela compreensdo mutua entre tais atores.

Desse modo, e, pensando na aproximacgédo e no fortalecimento dessa relacéo,
Tuzzo (2016) evidencia que uma comunicacgéo eficaz, ou seja, aquela que cumpre 0 seu
proposito satisfatoriamente, s6 é possivel “a partir do conhecimento e anélise do publico,
da escolha adequada do veiculo que sera utilizado para se alcancar esse publico e a
linguagem correta considerando o publico e o meio escolhido” (TUZZO, 2016, p.86).
Alicercado nessas prerrogativas, o presente trabalho parte do tripé Publico, Veiculo e
Linguagem, proposto pela autora para discorrer sobre o relacionamento Organizagéo -
Publico no contexto do Jornal Daqui e seus leitores, evidenciando o papel e a relevancia

das Rela¢des Publicas nesse processo.

Primeiramente, serdo tecidas consideracGes sobre o tripé supracitado, com
notabilizacdo a necessidade de tratar-se publicos idiossincraticos de forma distinta, algo
perceptivel no escopo escolhido, quando se observa que ele compbe um complexo
comunicacional que possui dois jornais impressos, cada qual adequado a um publico

especifico, tanto na forma quanto no contetdo.

A segunda parte do trabalho almeja a analise do Jornal Daqui, com atencdo
especial ao publico a que ele se dirige, a linguagem escolhida para a transmissdo da
informacdo e os demais elementos (fisicos e simbdlicos) que coadunam para que 0S

consumidores deste produto com ele se identifiquem.

J& na terceira etapa, tenciona-se a observacdo da tessitura que liga o veiculo
impresso aos seus consumidores, com foco ao processo de fidelizagdo deste por aquele,
o qual por meio de elementos simbdlicos socialmente atrelados ao jornal impresso, sente-
se pertencente e credenciado por seu consumo. Sendo que, cabe ao profissional de

Relac6es Publicas (RP) compreender e gerir essa relacéo.

Publico — Veiculo — Linguagem

O jornal impresso é uma midia que carrega em si aspectos que, socialmente,
remontam a veracidade, ao tradicionalismo, a credibilidade e a imparcialidade narrativa

desse meio (TUZZO, 2016, p. 164), estabelecendo uma relagdo impar com seu leitor, a
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qual para além do mero informacionalismo, estabelece uma nocdo de pertencimento,

participacdo e ligagdo com os acontecimentos circundantes (AMARAL, 2006, p.59).

Frente aos hodiernos avancos tecnoldgicos impulsionados, sobretudo, pela
Terceira Revolugéo Industrial, tanto 0 modo de produgédo quanto o de consumo sofreram
drasticas mudancas. Nesse contexto, a adequacdo dos meios de comunicacgdo as novas
demandas de seus publicos foi imprescindivel para a sua persisténcia. Desse modo,
“identificar, definir, subdividir e agrupar os publicos estratégicos por areas ou categorias
especificas de interesse e de prioridade” (GRUNIG; FERRARI; FRANCA, 2011, p. 282)
sdo fatores criticos para as organizacgdes, inclusive as que tém como produtos meios de

comunicacéo.

Nessa perspectiva de segmentacdo de mercado, a adequacdo as solicitacdes de
cada publico inicia-se no conhecimento desse, afinal, “para assegurar resultados efetivos
e duradouros na comunicacgdo, é obrigatério o conhecimento detalhado dos publicos aos
quais ela ¢ dirigida” (FRANCA, 2002, p.62). Esse processo perpassa, ainda, pela
adequacao ao veiculo mais apropriado para esse grupo e se finaliza na harmonizacéo entre

ele e a linguagem escolhida, afinal:

Em um processo comunicacional devem existir afinidades entre dois
elementos: o conteldo e o relacionamento, ou seja, as mensagens a
serem divulgadas pelo meio de comunicagdo e que propiciam um
repasse informacional precisam estar intimamente ligadas as relagdes
existentes entre o emissor e o receptor, por exemplo, entre a edigdo de
uma revista local e os leitores do veiculo (FIGUEIREDO; TUZZO,
2010, p.1).

Por entender e identificar a existéncia de diferentes publicos consumidores do
jornal impresso em Goias, o Grupo Jaime Camara (afiliado da Rede Globo em Goias)
possui dois veiculos dessa natureza, a saber: O Popular e Jornal Daqui, cada qual dirigido
a um publico e com formatos e linguagem distintas, uma vez que, como aprerroga Serra
(1980):

(...) [a] comunh&o entre o publico leitor e o jornal, ndo [se d&] somente
no nivel da linguagem propria do meio, mas numa constelacdo de
sistemas representativos de que o jornal ou se apropria ou cauciona para
tornar mais proximo e natural possivel aquilo que ele informa. Tal
constelacdo ndo é necessariamente apresentada de modo explicito, mas
atua no arranjo, na pontuacdo do texto e da imagem, na selecdo dos
fatos e mesmo dos valores. Se acrescentarmos que a pratica da leitura
do jornal é cotidiana, um espago incorporado culturalmente a vida, ao
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qual recorremos ‘naturalmente’ para saber o que se passa, concluiremos
que ai se instala, como coisa dada, como referéncia espontanea, um
universo do qual somos solidarios e do qual nos tornaremos igualmente
personagens (SERRA, 1980, p.18).

Jornal Daqui

O Jornal Daqui se insere no nicho do jornalismo popular, o qual é caracterizado por
ter como publicos as classes C, D e E, e, por apresentar uma composi¢do baseada em
relatos noticiosos alicercados em simbolos, esteredtipos, frases feitas, metaforas e
imagens (GUEDES, 2009, p.3). Essa midia é veiculada no formato tabloide,
comercializada por um preco baixo (entre R$0,50 e R$1,50) e disponibilizada em locais
de grande fluxo das pessoas, que constituem seu grupo de interesse (como terminais do
transporte coletivo). Conforme pontua Guedes (2009), a imprensa popular:

(...) tem por objetivo atingir um publico ndo contemplado pela midia
tradicional, privilegia o entretenimento explorando, especialmente,
como conteldo editorial, os fait divers, termo introduzido por Roland
Barthes, no livro Essais Critiques (1964), significando fatos diversos
gue cobrem escandalos, curiosidades e bizarrices (GUEDES, 2009,

p.2).

Contemplando um publico que outrora ndo possuia 0 habito da leitura do jornal
impresso e, que, apresenta um grau de escolaridade menor, esses periddicos costumam
empregar uma linguagem informal, clara e concisa, ou seja, "é um jornal para pessoas
ndo acostumadas a leitura, mas, ainda assim, imersas na cultura de imagens e

entretenimento que permeia a atualidade” (MARTINS et al, 2010, p. 8).

Inserido nesse segmento editorial, o Jornal Daqui possui, segundo os dados mais
recentes levantados pelo Instituto Verificador de Circulacdo (IVC), uma média de
circulacdo diaria de 153.049 exemplares, ocupando a 5° posi¢do no ranking dos jornais
impressos mais vendidos nacionalmente em 2015, e a 2° colocacdo no género tabloide.

S6 no Estado de Goias, sdo cerca de 400 mil leitores/ més.

O contetdo dessa midia € marcado por noticias policiais, sobre celebridades e
esportes, ndo sendo seccionado em editorias e nem apresentando cadernos sobre

economia e politica, por exemplo. Condizente com essa linha editorial, o jornal ¢
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constituido linguisticamente, ao que o editor do Jornal Daqui, Luciano Martins - em

pesquisa institucional efetuada por Tuzzo e Silva (2017) - sintetiza:

Uma linguagem que qualquer um pode ler, entdo, a partir do momento
que vocé faz um texto curto, objetivo, com linguagem mais simples,
VOCé pega aquela pessoa que as vezes ndo tem tanta instrucdo escolar,
mas ndo impede também que uma pessoa com curso superior consiga
ler esse jornal (MARTINS apud SILVA; TUZZO, 2017, p.9).

A esse modelo constitutivo, Moraes e Machado (2018) pontuam:

O Jornal Daqui segue a triade popular Futebol/Celebridades/Violéncia
como noticias principais, e sem grandes investimentos por parte da
empresa. A redacdo é pequena (uma média de cinco jornalistas), cuja
atividade bésica é readequar a linguagem das noticias e reportagens
produzidas por O Popular. Logo, a producéo e a apuracdo ficam por
conta de outros profissionais, cujos nomes sdo ocultos nessa versdo

popular e visiveis no jornal

MACHADO, 2018, p. 174).

de maior prestigio (MORAES;

As autoras, no que tange ao tom de fala adotado por essa midia, a esquematizam e

a contrastam com o periédico O Popular no quadro que segue:

Quadro 1 — Diferencas textuais entre os jornais Daqui e O Popular

Assunto

Jornal Daqui

O Popular

Atentado a politicos na cidade
de ltumbiara

“Clima de medo em
[tumbiara”

“Boatos tomam conta das
redes sociais e whatsapp”

Queda de avido

“Dor que nunca acaba”

“Familias contam como
buscam superar perdas”

Vila Nova — time de futebol
goiano

“Tigrao quer o Olimpico

“Vila quer mudar de casa”

Desafios do proximo prefeito de
Goiania

“Um abacaxi pra descascar”

“Que futuro o proéximo
prefeito vai enfrentar”

Fonte: Moraes; Macedo, 2018, p. 175

Tal exemplificacdo, evidencia a utilizagdo do humor nessa producdo, ao que

Martins (2010) assinala:

N&o é pratica nova o uso de humor, suspense ou espetaculo em
manchetes e titulos de noticias. Sob o viés do infotenimento, esse
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costume transcende sua funcdo inicial de simples chamariz para se
tornar uma forma de entretenimento. (MARTINS et al, 2010, p.10)

Como publico, segundo dados de 2017 concedidos pelo periddico, tém-se leitores
jovens (entre 20 e 54 anos), pertencentes as classes B e C, com ensino médio completo,
avidos por descontos e que dispGem de cerca de 22 minutos diarios para a leitura do jornal.
A midia é caracterizada, ainda, por buscar a fidelizacdo por meio da troca de Kits, o que

de acordo com Basilio (2013) agrega valor a producéo.

As campanhas de trocas duram dois meses, cada uma, e consistem na troca de
produtos pré-estabelecidos (normalmente sdo oferecidos jogos de utensilios domésticos,
como copos, vasilhas e pratos) por uma cartela com 60 selos do jornal. Esses selos séo
disponibilizados de forma unitéria e diaria na primeira pagina do jornal, estando
localizados na parte superior direita do periddico, ao lado do logotipo da empresa e da
matéria referente a “Garota da Capa”. Esses trés elementos sdo os unicos fixos no Jornal

Daqui.
A promocao Juntou Trocou garante fidelidade e tiragem alta do jornal.
Além de oferecer ao leitor uma experiéncia de cumplicidade e prazer
através dos kits trocados, aproxima ainda mais a marca do leitor e

proporciona uma experiéncia real, reforcando nossa presenga no seu
cotidiano. (JORNAL DAQUI, 2017, p.3)

Outra estratégia de fomento da estima Leitor — Jornal Daqui, é a secdo intitulada
"Artista 1& de Casa" destinada para manifestacGes afetuosas de leitores para amigos e/ou
familiares considerados "artistas" no grupo familiar, essa secdo fica proxima ao caderno
“Gente Famosa”, que noticia informagdes sobre celebridades. Sobre tal estratégia de

fidelizacdo, Amaral (2006) afirma:

As pessoas léem jornais ndo apenas para informar, mas também pelo
senso de pertencimento, pela necessidade de se sentirem participes da
historia cotidiana e poderem falar das mesmas coisas que ‘‘todo mundo
fala’’. O ato de ler um jornal e de assistir a um programa também esta
associado a um ritual que reafirma cotidianamente a ligagdo das pessoas
com o0 mundo (AMARAL, 2006, p.59).

Essa publicidade € o resultado do alto nimero de vendas diérias, proveniente de seu

publico fiel. Berthier e Silva (2012) explicam que:
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De certa forma, os jornais populares obtém um marketing esperto, pois
trabalham com conteudos direcionados ao préprio jornal, enguanto
atendem as camadas C, D e E, visando as aparentes necessidades dos
leitores, enquanto os demais jornais permanecem voltados para a classe
A e B. Sendo assim, os jornais populares ganham leitores fieis, ou seja,
a maioria a populacdo de massa (BERTHIER; SILVA, 2012, p.4).

Guedes (2009) assevera a relevancia do estudo critico acerca do fendbmeno do
jornalismo popular, afiancando a importancia de se "repensar o formato do jornal de
referéncia, que traz informacdo aprofundada e complexa, mas que precisa ser, talvez,
reinventado para reconquistar seu leitor" (GUEDES, 2009, p.11). Assim sendo, analisar
a relacdo publico - jornalismo popular, bem como os mecanismos de aproximacao e
fidelizacdo dos leitores, no contexto do Jornal Daqui é o objetivo da préxima secdo do

presente trabalho.

Fidelizagdo por Estrutura, Discurso e Brinde

A midia impressa, bem como os demais canais mediadores, podem reportam-se a
grandes contingentes populacionais, todavia, “a midia, ainda que de grande alcance nao
se reporta a massa, como se todos os individuos fossem iguais € com as mesmas
necessidades, mas sim, a publicos distintos” (SILVA; TUZZO, 2017, p.4). Isso implica
dizer que, apesar da abrangéncia, cada veiculo possui com seu publico consumidor uma
relacdo simbdlica e idiossincratica, sendo de responsabilidade das RelacGes Publicas e da

Comunicacéo

(...) estabelecer relacionamentos eficazes com seus diferentes publicos,
mediante a definicdo de suas diretrizes e politicas permanentes da
interatividade com eles, tanto do ponto-de-vista social e corporativo,
quanto mercadolégico. (FRANCA, 2012, p.55)

No contexto do Jornal Daqui, para além da informacao e da constituicdo fisica do
jornal (tamanho, escrita, composicdo visual), 0 que se percebe sdo mecanismos de
aproximacéo e fidelizag&o do leitor que passam por brindes e chegam a publicizacéo deste

no produto que consome. Como defendem Torres e Fonseca (2013),

Fidelizar um cliente nem sempre é uma tarefa facil, mesmo que uma
empresa esteja lidando com um publico especifico, hd sempre aquele
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cliente que deseja que o produto tenha um diferencial e cabe a empresa
saber administrar essas diferencas (TORRES; FONSECA, 2013, p. 7).

No jornal impresso, o principal diferencial competitivo do meio é a credibilidade
que ele traz consigo, e que transmite a quem o |é. Todavia, quando as nogbes de
pertencimento e credibilizacao social ndo sdo satisfatoriamente supridas pelo meio em si,
ou seja, quando a pura leitura de uma midia impressa € insuficiente para o alcance do
credenciamento social, estratégias como o oferecimento de brindes e a pretensa
celebrizacdo dos leitores nas paginas do jornal, sdo invocadas como elementos simbdlicos

de pertencimento.

Sob o prisma das modalidades de “programas de fideliza¢des”, como exposto por
Torres e Fonseca (2013) apud Rapp e Collins (1994), tém-se 0 modelo de recompensas,

0s quais
S8o programas que recompensam o relacionamento do cliente e a
repeticdo da compra por meio de prémios, boénus, incentivos,
pontuagdes, entre outros. Toda empresa que busca algum grau de
assiduidade e fidelidade por parte de seu cliente, deve buscar
diferenciais que, aos olhos do consumidor, transparecam grande
vantagem e agreguem valor ao ato de comprar. Um cliente beneficiado

por uma empresa sente-se acolhido e volta a comprar (TORRES;
FONSECA, apud, RAPP; COLLINS, 2013, p. 11).

O Jornal Daqui se apropria desse mecanismo no programa de brindes “Juntou,
Trocou”. Ao oferecer esse “beneficio”, o jornal confere aos seus leitores elementos de
pertencimento, os quais identificam os seus consumidores, agregando ao produto base
(informagdo) vantagens tangiveis. Do ponto de vista mercadoldgico

Uma boa empresa ndo deve pensar somente em seus produtos ou
marcas, mas sim em preencher as necessidades de seus clientes. Assim
sendo um grande diferencial competitivo para a organizagao sobreviver.
(LIMA et al., 2014, p.4)

Por sua vez, ao dispor de um espacgo no jornal para a publicizagcdo de mensagens
para pessoas “nao-famosas”, o Jornal Daqui possibilita a edificagdo de uma relagdo leitor-
jornal popular, balizada pelo papel dual daquele, o qual é consumidor e protagonista
simultaneamente, acreditando ocupar o centro do processo informacional (GUEDES,
2009, p.11). Nessa secdo do periddico, "pessoas simples tornam-se personagens de fatos
gue séo noticiados no jornal" (GUEDES, 2009, p.7).
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Ainda sob o aspecto do anelo pela notoriedade social, Tuzzo (2005) discorre:

O deslumbramento coletivo sobre 0s meios de comunicacdo de massa
faz com que grande parte da sociedade sonhe em estar na midia, em
viver 0 mundo da fantasia, fazendo com a midia se transforme numa
maquina de fantasias e onde seja possivel viver além da realidade.
(TUZZO, p.135, 2005)

Desse modo, a secdo “Artista 14 de Casa” satisfaz, ainda que momentaneamente, a

busca pelo ideal da fama, materializando o desejo de se ser notado, ainda que em um

espaco e tempo restritos a determinada edi¢do do jornal.

Esses mecanismos de aproximacdo e fidelizacdo, compdem uma comunicagédo

organizacional estratégica, a qual, na perspectiva de Franca (2002) é capaz de

(..) criar um processo global e integrado de interagdo continuada com

todos 0s seus publicos, com objetivos claros e metas a serem atingidas
e mensuradas, para se poder medir o nivel de resposta e de eficacia das
mensagens dirigidas a cada segmento de publico (FRANCA, 2002,
p.63).

Ao que 0 autor completa:

Considerac0es Finais

O Jornal Daqui,

Dentro desse enfoque € que se propde como atribuicdo do profissional
de relacionamentos ser o intermediador, o articulador inteligente dos
relacionamentos corporativos e de negdcios da organizagdo com seus
publicos estratégicos, segundo principios operacionais, mercadoldgicos
e éticos, de aplicacdo global e adequados ao contexto sécio-econdémico
de cada organizacdo (FRANCA, 2002, p.56).

por meio de elementos tangiveis (estrutura fisica do jornal,

disponibilizag&o de brindes) e elementos intangiveis (linguagem empregada, publicizacéo

de leitores) tece uma relagdo com seu publico leitor para além da simples informacao,

arquitetando um sistema de trocas simbolicas entre esse e aquele, o que tem por resultado

a fidelizag&o expressiva dos consumidores do periddico.

Todo o Jornal é construido para alcancar seu publico. Tal processo se inicia com a

selecdo dos tdpicos que serdo abordados, a forma e a ordem como eles serdo trabalhados

e disponibilizados para seus consumidores, passando pelos elementos linguisticos, a

cartela de cores e o layout do periodico.
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Sob tal prisma, tem-se que o Jornal Daqui desde sua estrutura até a agenda setting,
ou seja, a selecdo dos assuntos pautados, comunica, transmite mensagens de
posicionamento social de forma pluralizada e consciente, atraves de um sistema de trocas
simbolicas (vocabuléario e informacdes veiculadas), fisicas (tamanho e estrutura do
conteudo), sensoriais (plataforma impressa) e sociais (no¢des de pertencimento e
credenciamento sobre determinados temas).

A totalidade desses elementos é concebida de forma intencional pelos produtores
do jornal, ndo apenas sob o viés social, ou seja, com o objetivo de suprir as demandas de
seus leitores, mas também sob o prisma mercadol6gico, com vistas a garantir a alta
tiragem do produto e captar anunciantes pagantes para essa midia. Essa estratégia é
perceptivel pela sequéncia: indicador econdmico >> indicador econdmico >> anuncio,
empregada pelo jornal, que veicula, sobretudo, informes publicitarios de supermercados
populares entre as noticias. Ja na secdo de classificados, disponibilizada no final do
periddico, sdo oferecidos servicos e produtos diversos, sendo essa secdo menos onerosa
para o anunciante do que os setores inseridos entre as matérias do Jornal Daqui.

Dessarte, observa-se que o objeto analisado tende mais a fidelizacdo do que a
informacdo, prezando por elementos que 0 unem aos seus consumidores em niveis
patémicos e mercadoldgicos, em detrimento da disponibilizacdo de informacdes e dados
voltados para o conhecimento de fatos, acontecimentos e conjuntura social por parte de
seus leitores.

A anélise do escopo escolhido, permite, ainda, a percepcdo da necessidade da
adequacao do produto ao publico-alvo, assim como as suas necessidades e expectativas
com o jornal. Perpassa pela escolha do meio impresso (que traz consigo tanto aspectos
sensoriais quanto sociais) e conclui o tripé, com a adequacao da linguagem empregada,
com vistas a fazer-se entendivel e coerente. Cabendo ao profissional de Relagfes
Publicas, gestor por formacgdo da relacdo com publicos, gerenciar e perceber essas

singularidades sob o entendimento organizacional, social e econdémico.
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