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RESUMO

NAVARRO, Valéria Maria. Jornal de bairro: caracteristicas de um veiculo de
comunicacio inserido em pequenas comunidades. 2005. 116 f. Dissertagéo
(Mestrado em Engenharia de Produg@o) - Universidade Federal de Santa Catarina,
Floriandpolis, 2005.

Este trabalho tem como objetivo identificar as caracteristicas e particularidades dos
jornais de bairro por meio de metodologia de pesquisa bibliografia e estudo de caso,
demonstrando o funcionamento desses veiculos de comunicagdo inseridos na
realidade de pequenas comunidades.

Palavras-chave: Veiculos de comunica¢do. Comunica¢do alternativa. Jornal de
bairro. Jornal comunitario. Jornal local. Midia escrita.




ABSTRACT

NAVARRO, Valéria Maria. Local newspaper: characteristics of a medium in small
communities. 2005. 114 f. Dissertation (Master in Production Engineering) —
Universidade Federal de Santa Catarina, Floriano6polis, 2005.

This assignment’s objective is to identify the local newspaper’s characteristics and
particulars, that are characterized as being media inserted in small communities’
reality, scattered in all national territory and that appearred as the press’ alternative,
whose objective is to deal with necessities of communication particular to these
localities that, most of times, are not the focus of a big journal’s news. To give an
example of these media’s particular, its characteristics and to demonstrate the local
newspaper’s operation, has been carried out a study of a local newspaper that deal
with the north region of Floriandpolis Island. There are several subjects in this
context, that begin with the communication’s organization in Brazil itself and extend
to subjects that concern with professional ethics.

Keywords: Alternative media. Local newspaper. Community’s newspaper.
Newspaper.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacio

Ao longo dos anos, diversos dados s@io recolhidos e a histéria vai sendo
remontada por aqueles que pesquisam os mais variados temas e assuntos especificos.
Gragas a esses estudos temos conhecimentos de pontos importantes também da
histéria da imprensa escrita no Brasil € no mundo e temos consciéncia de que a
comunicagdo esteve, esta e sempre estara presente em todos os estagios da historia e
da evoluc¢do da humanidade.

A arte rupestre, tdo comentada em Florianopolis, gragas as inscri¢des encontradas
nas rochas espalhadas por muitas de nossas praias, ¢ marco das primeiras
manifestacdes, ainda na Idade da Pedra, assim como as pinturas nas paredes das
cavernas do periodo Paleolitico, que também representam o profundo desejo e
necessidade do homem pelo comunicar.

Foi esse desejo do ser humano que o levou as invengGes que tanto beneficios
trouxeram a evolu¢do. Um dos mais importantes passos ocorreu no século VI a. C,
com a fabricacdo do papel pelos chineses. O mesmo papel que se tornou uma das
principais matérias primas da comunicag8o, seguida pelas invengdes de Gutenberg,
em 1438. Gragas ao papel os homens puderam fazer com que o relato dos principais
acontecimentos politicos, econémicos e sociais circulassem na forma de impressos
como as gazetas € 0s pasquins.

No século XVII ocorreu o surgimento do que hoje conhecemos como ‘jornal’,

primeiramente em paises como a Inglaterra, Franga. J4 nessa época o jornalismo
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sofria com as leis rigidas dos governos que, assustados com as dimensdes atingidas,
buscavam frear o ritmo alucinante de crescimento e expansdo desses veiculos,
porque perceberam o poder da imprensa quanto a sua capacidade de criar € levantar
importantes questionamentos da realidade.

Casos de “supervisdo de conteido” e outras formas de controle do Estado,
ocorridos na Inglaterra, Franga, Alemanha e Estados Unidos levavam muitas vezes
os jornais a sobreviverem até de modo mediocre, recheados de assuntos de pouca
relevancia social. Esse fendmeno pode ser observado em toda histéria da imprensa
brasileira que, se ndo sofre controle oficial - como o ocorrido na época da ditadura
militar - sofre com o controle velado: seja por parte do governo, seja por parte dos
grupos econdmicos que controlam a vida no Pais.

Obviamente que em algumas épocas da histéria a imprensa pode exercer na
pratica sua finalidade real. A Revolucdo Francesa, por exemplo, ¢ um grande marco,
pois os acontecimentos por ela desencadeados foram alvo de grande interesse do
publico, ainda que seja inocente imaginar que nesse momento ndo tenha existido
alguma forma de censura e manipulag¢io de dados.

Com a industrializacdo ¢ a mecanizagdo o jornalismo ganha novas formas e
rapidez na impressdo de suas péaginas, tornando-se também mais acessivel ao grande
publico. O século XIX ¢ um marco divisério para toda -a imprensa mundial, pois
datam desse periodo as primeiras grandes inovagdes realizadas pelos jornais. Franca
e Inglaterra saem mais uma vez a frente e produzem novidades como manchetes de
capa e segOes de assuntos variados.

O advento da criagdo do radio e da televisdo fez com que os jornais
passassem a disputar a atencdo do que antes era seu publico exclusivo. As vendas em

banca passaram a representar muito pouco do total de arrecadagdo dos jornais,
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cedendo lugar, pouco a pouco, para a comercializagdo de espagos as campanhas
publicitarias. Os anuncios ganharam lugar de destaque nos impressos como Unica
forma de sobrevivéncia dos jornais, que comegam a conviver com outras sempre
mais modernas formas de comunicagao.

Podemos seguir com o relato de tantos outros importantes acontecimentos
que marcaram a historia do Jornalismo. Mas chegamos aqui ao ponto que de fato
interessa: o momento onde o jornal impresso passa a ter um carater comercial
justamente na luta por sua continuidade frente & concorréncia. Dessa relagdo de
dependéncia financeira e de outras caracteristicas particulares da imprensa no Brasil
é que irdo emergir os questionamentos éticos abordados ao longo da presente
dissertacao.

Ao pesquisar um possivel historico que remonte o inicio das atividades dos
jornais de bairro veremos que, na imprensa americana, a distribui¢do de jornais
gratuitos comegou com a criagdo de jornais de ofertas. Eram impressos como os que
ainda hoje encontramos, com predominancia de anincios. Foram desenvolvidos para
fornecer oportunidades adicionais de baixo custo para comerciantes; uma vez que
ndo necessitavam de uma equipe editorial e ndo se desatualizavam rapidamente.

Segundo Shaver (2002) uma outra forma de jornais gratuitos foi desenvolvida
com raizes na imprensa alternativa-dos anos 1960. Para essa-autora os anos sessenta
seriam o marco do que hoje conhecemos como “jornais de bairro® ou “jornais locais’.
Ao longo da histéria esses impressos passaram a ter matérias e ilustragdes
interessantes, sempre enfatizando as manifestagGes artisticas da regido a que
pertencem, principalmente musica e entretenimento. E apresentam uma caracteristica

imutavel e que se tornou diferencial: costumam ser distribuidos, gratuitamente, em

estabelecimentos comerciais da area, desde bares até lojas e supermercados, sendo
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semanais ou mensais, com tiragens que variam de alguns poucos milhares até mais
de cem mil exemplares.

No Brasil os jornais gratuitos existem também sob a forma de impressos
unicamente de andncios ou de classificados, mas predominantemente na forma de
jornais de bairro, justamente com o objetivo de cobrir uma determinada éarea
demografica com especifico estilo de vida e de cultura. Em grandes estados do Pais,
como Sdo Paulo, até mesmo a prépria Associacdo de Jornais de Bairro (AJORB)
discute qual teria sido o primeiro jornal de bairro a circular e de qual cidade. Alguns
afirmam que jornais de bairro em Sdo Paulo exiétem desde 1.910, conforme
exemplares da Tribuna da Lapa e de O Progresso. Outros relatam que um dos
jornais mais antigos do Estado € a Tribuna de Santo Amaro, que circula naquele
bairro ha mais de 60 anos.

Em Curitiba, Parani, uma experiéncia em particular deu notoriedade ao
fendmeno dos jornais de bairro. O classificado de distribui¢do e inser¢do de anuncios
gratuitos, A6 Negdcios, foi base de sucesso para outras aventuras que se sucederam
na imprensa alternativa da cidade. Curioso destacar que o forte desse veiculo foi, ao
contrario da grande maioria dos jornais de bairro, a venda em bancas. Apenas os
grandes anuncios eram cobrados € os tradicionais antincios de linha — principal alvo
dos leitores — eram contratados por telefone € sem custos para o anunciante.

No caso de Floriandpolis, especificamente do Norte da Ttha, somente em
outubro de 1998 surge a edi¢do do Folha do Norte, fundada por Pedro Cherem, que
permaneceu circulando com exclusividade até o ano de 2002, quando é langado o

Jornal O Norte da Ilha; que sera objeto do estudo de caso aqui analisado.
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1.2 Tema e problema da pesquisa

Em pequenas comunidades, alvo dos jornais de bairro, ha sempre o risco de
fazer o que Karan (1997) chama de ‘jornalismo de compadre’, ou seja, quando os
jornalistas ou responsaveis pelos veiculos de comunicac¢@o recolhem e transmitem
apenas as informagdes das fontes ‘oficiais’, sem checar sua veracidade ou confronta-
la com opinides que ndo aquela transmitida por quem detém o poder. Por mais
absurda que pareca a afirmagdo do autor, é possivel constatar, na pratica, que
somente os jornalistas que procedem dessa forma sejam conceituados como
‘confiaveis’, isto ¢é, que divulgam a informagdo passada sem maiores
questionamentos.

Ainda que pouco interesse as autoridades de Florianépolis tenham
demonstrado nos ultimos anos pela questdo dos veiculos locais, em outras cidades do
Brasil ndo é raro encontrar exemplos de veiculos que, ao receber verbas que por lei
podem ser repassadas a esse tipo de impressos, se véem obrigados a atuar como
bragos do poder municipal arraigados nos mais diversos locais, repassando a
populagdo informagdes que, na maior parte dos casos, ndo sofrem nenhum tipo de
intervencdo ou questionamento dos jornalistas responsaveis por esses impressos; isto
¢, quando esses impressos possuem jornalista responsavel.

Karan (1997, p. ') registra a declaragdo que Napoledo fez ha 200 anos: “Se
perdesse o controle da imprensa, ndo duraria trés meses no poder”. Assim, o
Governo Federal tem tanto interesse em grandes veiculos como a Rede Globo, por
exemplo, quanto as Prefeituras Municipais o tém pelos pequenos jornais locais.

Com efeito, ndo apenas prefeitos e outras autoridades politicas, mas muitas

liderangas da comunidade - que encontram sua influéncia baseada, sobretudo no
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poder econdmico - véem nos jornais de bairro uma arma estratégica de perpetuagdo
do poder; arma essa que ndo querem ver jamais apontadas contra si proprios. Assim,
buscam formas de aproximacdo e, quando ndo logram seus objetivos, passam a ter o
veiculo como um inimigo a ser eliminado.

Nem tdo longe dessa manipulagdo, a populagdo busca nos jornais de sua
comunidade uma forma de identidade e de resgate de sua cultura, ja que a chamada
globalizagdo da informagdo acabou transformando o acesso & noticia em algo tdo
variado e instantidneo que, em muitos casos, ndo ha tempo para o interlocutor criar
um vinculo com determinado veiculo que ndo o seu pequeno e simples jornal de
bairro.

Ao determinar uma comunidade como alvo, um jornal local que se coloca a
servico dessa popula¢do, acaba conquistando o prestigio junto a esse publico
determinado que muitos grandes veiculos, por vezes, ndo alcangam. Dai a grande
importancia de que quem trabalhe nesses impressos tenha uma formagdo ética
adequada. E preciso que o jornalista seja capaz de reconhecer a importancia social
que a comunidade passa a lhe atribuir € a responsabilidade que tal confianga
representa. Fazer um jornal sério, independente, bem escrito, bem diagramado,
mesmo ndo trabalhando numa Folha de Sdo Paulo, ¢ um desafio que se impde aos
profissionais que ingressam num mercado desenvolvido do ponto de vista
tecnologico e competitivo quando se discute a obrigatoriedade do diploma.

Apesar do jornal de bairro visar sua sobrevivéncia e até mesmo o lucro -
como qualquer outra empresa, € necessario ter em mente que ele ndo é um negdcio
comum. Isso porque, em qualquer tempo ou lugar, o grande papel do verdadeiro
jornalista ¢ comunicar. E para comunicar € preciso tratar a informagdo, principal

valor dessa profissdo, com ¢ética e seriedade, sabendo que até mesmo o
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desenvolvimento e a evolugdo de uma regido também disso dependem, pois um
jornal feito com seriedade e compromisso pode ser um instrumento de
transformacao.

Um pequeno jornal é menor apenas em termos de abrangéncia do nimero de
leitores, ndo em ordem de importdncia frente a outros veiculos de comunicagdo.
Também as normas éticas de apuragfo sdo comuns a todos eles, por isto todos devem
respeito ao artigo 7° do Cédigo de Etica do Jornalista Brasileiro (FENAJ,p. ): “O
compromisso fundamental do jornalista é com a verdade dos fatos, e seu trabalho se
pauta pela precisa apurag@o dos acontecimentos e sua correta divulgagdo™.

Uma das principais discussées do Jornalismo é também o problema central
desta dissertagdo: quais sdo as caracteristicas € os desafios dos jornais de bairro
frente as questdes éticas que emergem das relagdes com o poder e a necessidade de
gerar fontes de sustentag@o financeira capazes de dar continuidade ao trabalho desses

meios?

1.3 Objetivo

1.3.1 Objetivo geral

Apontar as caracteristicas e os desafios dos jornais de bairro na luta pela
sobrevivéncia em pequenas localidades que, muitas vezes, estio em pleno
desenvolvimento e onde a prépria cultura instalada leva & tentativa de controle da
imprensa, bem como questionar os valores éticos daqueles que, sem
profissionaliza¢do especifica, transformam os jornais de bairro em meros negocios

comerciais e politicos.
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1.3.2 Objetivos especificos

Os principais objetivos especificos desta dissertagdo sdo:

a) resgatar o historico da imprensa alternativa e dos jornais de bairro em nosso
Pais;

b) demonstrar as caracteristicas e particularidades dos pequenos jornais inseridos
em pequenas localidades;

¢) identificar os desafios éticos diante das dificuldades de sobrevivéncia e de
sustenta¢@o desses impressos €

d) apresentar um estudo de caso de jornal estabelecido no Norte da Ilha.

1.4 Metodologia

A metodologia utilizada para a elaboracdo desta dissertacdo estd baseada na
dialética proposta por Hegel (19 » - ) j& que ndo h4, até o presente momento,
grande literatura a respeito dos jornais de bairro no Brasil e, devido as
especificidades e contradi¢gées envolvidas no tema, novas problematicas serdo
langadas.

Na dinamica interpretacdo do funcionamento desses veiculos em seu bergo, o
bairro, a realidade dos jornais alternativos vai sendo tra¢ada e se transforma dia-a-
dia, dando origem a novos questionamentos que ainda deverdo ser respondidos no

tempo.




1.5 Justificativa

Constatagdo fundamental a se destacar, enquanto organizagdes dindmicas que
sdo os jornais em relagdo & regido em que estdo inseridos ¢ a total falta de
compromisso da maioria deles com a mesma, demonstrada por meio de um ponto
fundamental: a inexisténcia de jomalistas profissionais diplomados que se
responsabilizem pelo conteudo veiculado nesses impressos. Talvez um reflexo da
maneira como evolui a propria regido, da cultura que nela se instala e da realidade
social, econdmica e politica da mesma.

O poder econdmico determinante daquilo que € ou ndo noticia e a
incapacidade de se gerir imprensa livre diante da necessidade de subsisténcia e das
demais dificuldades oriundas da mesma origem configura importante problematica
no campo da Comunicagdo Social.

Se a questdo da liberdade de imprensa € discutida em nosso Pais desde a
época da ditadura militar, outras questGes especificas constatadas somente nos
chamados jornais de bairro ainda ndo foram objeto de ampla anélise, dado inclusive a
escassez de literatura na area.

A gestdo de recursos para a sustentacdo financeira desses veiculos e as
questdes éticas derivadas dessa atuagdo sfo materiais amplos, que exigem uma

seqliéncia imediata de novos estudos.
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1.6 Origem do trabalho

Este trabalho foi escolhido para ser desenvolvido ap6s as constatagdes levantadas
no Jomal O Norte da Ilha, exemplo de jornal de bairro inserido na realidade da
regido Norte da Ilha de Florian6polis, Santa Catarina.

Fica claro pelo estudo de caso apresentado que esse tipo de veiculo de
comunica¢do impresso, que acompanha o desenvolvimento de regido especifica,
possui caracteristicas muito particulares e enfrenta desafios que, de certa forma,
demonstram ser equivalentes a grande maioria dos jornais de bairro que circulam em
todo Brasil.

Por ser profissdo ndo regulamentada e pela inexisténcia de atuagdo do Sindicato
dos Jornalistas de Floriandpolis ( ) no caso especifico dos jornais de bairro,
ficam os jornalistas profissionais diplomados, aqueles regidos pela Federacgio
Nacional dos Jornalistas (FENAJ) e por um Cédigo de Etica préprio sujeitos as
intempéries de um campo onde a atuag@o diaria conduz a desafios que iniciam nas
questdes de ordem pratica, como a sustentagfo financeira, e chegam as ideoldgicas,
uma vez que a noticia acaba sendo determinada pelos grupos dominantes na regidao
onde o pequeno jornal esta inserido.

Longe dos bancos académicos, onde o tema jornal de bairro é tratado somente
como opg¢do de imprensa e de mercado, a historia real desses veiculos se desenrola
no dia-a-dia das comunidades e se mostra importante objeto de estudos e de
questionamentos que deveriam ser alvo de novas pesquisas e de amplas discussdes;

sobretudo por parte dos futuros profissionais da area e seus mestres.
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1.7 Descri¢io dos capitulos

No capitulo 1 da presente tese estaremos, portanto, introduzindo o tema
Jornal de Bairro, € mostrando como foi desenvolvida: a contextualizagdo, o tema e o
problema da pesquisa, seu objetivo, a metodologia aplicada, a justificativa para tal
tema e como se deu origem a este trabalho.

No capitulo 2 um rapido apanhado da histéria e evolugdo da imprensa no
Brasil € no mundo nos remetera a importancia da Comunicagdo para o homem.

O capitulo 3 pode ser considerado como a parte central da tese, pois nele de
fato sdo abordados todos os temas relevantes ao tema: os pequenos jornais, origem e
dilemas, tipos de jornal de bairro, caracteristicas, satura¢gdo de mercado, dependéncia
financeira, entre outras questdes que elucidam a proposta da presente pesquisa.

O quarto capitulo ¢ dedicado a questo ética ligada a profissdo do Jornalista,
constituindo importantes constatagdes e proposta de debate para aqueles que
pretendem se dedicar a essa area de atuag@o.

A tese € encerrada com o estudo de caso a respeito do Jornal O Norte da Ilha,
situado na regido Norte da Ilha de Santa Catarina. As consideragdes finais e
sugestdes para trabalhos futuros, bem como os anexos complementares ddo ao
trabalho os subsidios para a continuidade da pesquisa deste tema tio relevante a

Comunicagao Social no Pais.

2 A IMPRENSA

2.1 Sistemas impressos de comunicacio
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Centenas de anos apds a adogdo da escrita como modo de comunicagdo, a
inven¢do do papel e as descobertas de Gutenberg, em torno de 1450, comegavam a
apontar como dota-la dos suportes tecnologicos necessarios para iniciar o processo
que culminaria na criacdo dos meios de comunicagdo tais como os conhecemos hoje.

Segundo Giovannini (1987) os tipos moveis e a prensa para impressao,
criados pelos ourives de Moguncia, tinham aberto novos horizontes para a

divulgacdo da mensagem escrita.

Tinha-se liberado uma onda poderosa que, no entanto, nio conseguia
se revelar em toda a sua amplitude.

As metas assinaladas por Gutenberg pareciam ser, praticamente, o
ponto de chegada, além do qual talvez fosse problematico aventurar-
se. Evidentemente isso € um absurdo, de vez que — como outros fatos
demonstravam claramente — a necessidade de cultura e de
conhecimento néo tinha cessado no limiar do século XVIL

Contudo, ¢ certo que no comeg¢o do século XIX a prensa de
Gutenberg foi modificada na sua estrutura mas permaneceu
praticamente inalterada na sua fun¢do de instrumento manual, sendo
0 Unico meio utilizavel para a reprodugdo de textos e ilustragdes. Os
tipos méveis para impressdo continuavam a ser fundidos no cadinho,
um a um, e as folhas de papel sairam das mdos do artesio num
processo lento, complexo e extremamente caro. (GIOVANNINI,
1987, p.143).

Ndo muito distante historicamente dessa realidade a imprensa evoluiu de
forma acelerada no que se refere as tecnologias utilizadas na impressdo de

informativos, bem como na velocidade em que é possivel propagar uma noticia.

Correios, telégrafos, telefone, prensa rotativa, linotipo, tudo é evolugdo, tudo ¢é
comunicago.

Em menos de cem anos o mundo assistiu a evolugdo desde a prensa manual
até chegar ao jornal em cores. E s6 é possivel compreender a evolucdo historica se a

relacionarmos as condigdes técnicas da comunicagdo em cada espago de tempo

especifico.
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Para Giovannini (1987) ndo ha duvidas de que as inovagdes técnicas, ligadas
a revolug¢do industrial, tenham assegurado ao livro um desenvolvimento
extraordinario e, desse modo, tenham permitido, conseqiientemente, a consolidagdo
das iniciativas editoriais contemporaneas, como a revista € o jornal. As inovagdes de
Gutenberg permitiram a passagem de uma ‘cultura oral’ para uma ‘cultura de midia’.
O autor afirma que a mensagem impressa exerceu influéncia determinante nas
transformagdes sociais. Somente no inicio do século XIX o exercicio da atividade
editorial estava consolidado e se convertido em ‘verdadeira profissdo’. A idéia do
jornal surge, justamente, da necessidade da informagdo, que ja ndo era atendida

apenas pelos livros.

A quantidade e a variedade das tentativas, cujo objetivo era afirmar
solidamente a expressio do pensamento por meio da imprensa,
tornam praticamente impossivel determinar a data exata do
nascimento da idéia do jornal, compreendido na acep¢do completa do
termo. (GIOVANNINI, 1987, p. 146-147).

Esse autor afirma que na primeira metade do século XVI ja circulavam
noticiarios e boletins, politicos e econémicos, nas grandes companhias comerciais €
que, no final desse século, alguns editores e impressores transformaram esses
impressos em /ivros de noticias. O mais antigo conhecido, o The Treve Encountre,
com 12 paginas, impresso em Londres no ano de 1513 € uma crbnica de um caso de
armas.

Desde o inicio se pretendeu dar as folhas de noticias uma certa periodicidade
quanto a publicagdo. Essa caracteristica, segundo o autor, demonstra de que eram
embrides de jornais. Em Veneza e na Franga ganharam o nome de Avisos e de

Gazetas. Na Inglaterra foram batizados de News Papers.
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E ¢ na Itdlia onde, algumas décadas depois, seria proposto um tipo de jornal
diverso, que pretendia superar a seriedade dos textos eruditos e, com simplicidade,
levar a populagdo em geral noticias variadas. Mas ¢ em Estrasburgo e em Augusta
que o Aviso-Relation oder Zeitung, um semanario publicado em 1609, é citado por

varias fontes como o primeiro jornal no sentido atual da palavra:

Contudo, nfo se pode esquecer o peso e o alcance dos primeiros
jornais franceses e, especialmente, da Gazette fundada pelo médico
Theophraste Renaudot em 1631: quatro paginas de formato 22 x 16,
com artigos compostos numa coluna e conteidos que poderiam, de
algum modo, nos reconduzir a concep¢do moderna do semanario de
variedades. O apoio de Richelieu e o fato de o préprio Luis XIII
colaborar no jornal conferiram de imediato a Gazette de Renaudot
uma respeitabilidade incomum, conservada, alids, no tempo, a ponto
de transformar-se em 1752 em Gazette de France, titulo que — com
uma breve interrup¢io — conservou até seu desaparecimento, em
1914 (GIOVANNINI, 1987, p. 147).

2.2 Historia dos impressos no mundo

Podemos remontar a histéria dos impressos no mundo a partir de uma
cronologia basica. Segundo dados publicados em 59 a.C. surge, em Roma, o primeiro
noticiario, o Acta Diurna. De 1438 a 1440 o alemdo Johann Gutenberg inventa a
tipografia. Sua prensa usa tipos modveis de metal em relevo que retém a tinta,
tornando possivel a reprodugdo de um texto com base na impressio dos mesmos
caracteres. No ano de 1632 temos o langcamento do jornal francés Gazzete de France,
considerado o primeiro semanario impresso no mundo.

Em 1645 a Academia Real de Letras da Suécia promove o lan¢amento do
sueco Post Och Inrikes Tidningar, o mais antigo jornal em circulagio no mundo.

Temos, entre 1663 e 1665 a impressdo das primeiras revistas do mundo: a alemi
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Erbauliche Monaths Unterredungem, a francesa Journal des Sc¢avans e a inglesa
Philosopical Transation.

O ano de 1702 é marcante para a histéria da imprensa, pois comega a circular
o primeiro jornal diario do mundo, o inglés Daily Courant. Em 1758 ocorre o
lancamento do jornal espanhol Didrio Noticioso e em 1783 dos jornais didrio norte-
americanos: Pennsylvania Evening Post € New York Daily Advertiser.

O mais famoso jornal inglés do século XIX, The Times, é fundado em 1788.
Importante ressaltar que nessa época, entre 1789 e 1799, no periodo da Revolugio
Francesa, sdo langados na Europa 1,5 mil titulos, que representam o dobro dos 150
anos anteriores.

Aproveitando a criagdo do alem@o Friedrich Koenig, em 1814, o The Times
foi o primeiro a utilizar a impressora a vapor, capaz de imprimir até 1,1 mil
exemplares por hora.

Em 1818 o francés Pierre Lorilleux inventa a tinta para impressdes, que
garantiu qualidade grafica e rapidez para as publica¢bes. Em 1835 é fundada na
Franca a primeira agéncia de noticias do mundo: a Agéncia Havas, criada por
Charles-Auguste Havas. Ela transmite via pombo-correio informagdes financeiras da
bolsa de Valores de Londres.

O jornal francés La Presse € o primeiro a publicar antincios pagos, em 1836.
O francés Jacob Worms inventa, em 1845, a primeira maquina rotativa, onde a
impressora € alimentada com rolos continuos de papel (bobinas). No ano seguinte, o
norte-americano Robert Roe aprimora o invento e€ aumenta a velocidade de

impressdo para 5 mil paginas por hora.
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No ano de 1851 € o ano do langamento do jornal The New York Times, nos

Estados Unidos, 1854 do langamento do jornal francés Le Figaro e 1877 do
langamento do jornal The Washington Post, também americano.

O alemdo Ottmar Mergenthaler inventa a linotipo, em 1844, uma maquina
para composi¢do e fundi¢do de caracteres que torna obsoletos os tipos modveis
alinhados manualmente. O alinhamento mecanico permite a impressdo numa
velocidade seis vezes maior. No final do século XIX, a imprensa escrita sofre
permanentes mudangas tecnoldgicas, principalmente na parte grafica. A impressdo
em cores € a rotogravura (processo destinado a tiragem em prensa rotativa, que
possibilita a gravaggo direta do cilindro de cobre) proporcionam mais qualidade as
publicagdes.

Em 1903 ¢ fundado o jornal inglés Daily Mirror € em 1906 o alem&o Casper
Herman constréi a primeira maquina offsef, método de impressdo que transfere
caracteres ou imagens para o papel por meio de um cilindro de borracha.

O russo Lénin funda o jornal Pravda, em 1912. A publicagdo circula até 1992
e chega a alcancar uma tiragem de 10 milhGes de exemplares. Em 1923 é langada a
revista semanal norte-americana Time. A cobertura sistematica dos acontecimentos
internacionais influencia revistas do mundo inteiro e, em 1936, comega a circular a
revista ilustrada de informag&o norte-americana Life. ‘O ano de 1944 € o da fundago
dos jornais franceses Le Monde e Libération.

Na década de 50 a fotocomposi¢do € introduzida na maioria dos jornais e
revistas. Os textos e as fotos sdo produzidos em papel cuché, montados a mao (past-

up) e fotografados (fotolito).
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Em 1953 ¢é fundado o semanario francés L’Express, que leva ao grande
publico assuntos politicos, financeiros e econdémicos. Em 1968 o tabléide britanico
Daily Mirror torna-se o jornal de maior circulag@o no Ocidente.

Entre os anos de 1972 a 1974 os jornalistas Bob Woodward e Carl Bernstein
publicam o escandalo Watergate no jornal americano Washington Post.

Na década de 80, com a informatizagdo das empresas jornalisticas, todas as
etapas da produgio se tornam, digitalizadas. Os textos sdo elaborados em
computador e a editoragio eletrdnica substitui a fotocomposi¢do Nesse novo
processo, as paginas também sdo diagramadas no computador e o fotolito é gerado
do arquivo eletronico.

Em 1988 ocorre a formacdo da agéncia de noticias France-Warner, maior
conglomerado de midia do mundo e, em 1989, a formacédo da Time-Warner, maior
conglomerado de midia do mundo.

Ja na década de 90 o sistema filmless (sem filme) possibilita a gravagdo
diretamente no cilindro de impress@o por meio de impulsos eletrénicos transmitidos
pelo computador, eliminando a utilizagdo do fotolito. O filmless permite também a
impressdo de uma publicag@o em diferentes localidades simultaneamente.

E publicada, em 1992, a primeira edigdo do The New York Times in Review.
Em 1997 ¢é inaugurado em Washington (EUA), o primeiro no mundo dedicado
exclusivamente a noticia: o Museu da Noticia.

Em 1997 a morte da princesa Diana num acidente de carro, em Paris,
enquanto fugia de fotdgrafos (conhecidos como paparazzi), acirra a discussdo a

respeito da ética dos meios de comunicag@o e do direito a privacidade.
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2.3 Imprensa escrita no Brasil

A cronologia da imprensa escrita no Brasil tem inicio em 1746, quando
Antonio Isidoro da Fonseca inaugura uma tipografia no Rio de Janeiro, fechada no
ano seguinte pela Carta Régia de 10 de maio, que proibia a impressao de livros ou de
papéis avulsos na Colonia. Em 1808, a chegada da Coroa Portuguesa inaugura o
surgimento da imprensa brasileira com a fundagdo da Imprensa Régia, em maio.
Mais tarde passa a chamar-se Imprensa Nacional.

O Correio Braziliense ¢ fundado por Hipoélito da Costa, em 1808, e elaborado
em Londres. Foi o primeiro jornal em lingua portuguesa a circular no Brasil, em
junho de 1808. O Correio circula até dezembro de 1822, chegando a publicar 175
edigdes. O ano de 1808 também € marco da primeira publicaggo oficial impressa no
Pais, a Gazeta do Rio de Janeiro, que passa a ser editada a partir de 10 de setembro.
Informa sobre a vida administrativa e a movimentagio social do Reino de forma
documental. E submetido a censura do palacio e dirigida por um funcionario do
Ministério das Relagdes Exteriores, Frei Tiburcio da Rocha. Sua ultima edigdo
circula em 31 de dezembro de 1821, quando surge o Didrio do Governo. Ao todo sdo
publicadas 32 edi¢Ges e 19 extraordinarias.

A Idade d’Ouro € o primeiro jornal editado na Bahia, em 1811. Juntamente
com a Gazeta do Rio de Janeiro, € o Gnico que obtém licenca de impressio até 1821.
Em 1812 surge As Variedades ou Ensaios de Literatura, vinculado 4 magonaria, a
primeira revista brasileira.

Em 28 de agosto de 1821, Dom Pedro, principe de regente, decreta o fim da
censura prévia a toda matéria escrita, tornando a palavra impressa livre no pais. No

mesmo ano surge o Didrio do Rio de Janeiro, primeiro jornal informativo com
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relatos criminais, movimentagdo portuaria, publicidade, leildes, venda e fuga de
escravos. Em setembro é publicado o primeiro jornal brasileiro a veiculares
exclusivamente opiniGes politicas, e oposicionista Reverbo Constitucional
Fluminense, de Gongalves Ledo.

Do seu inicio até 1880, a imprensa brasileira ¢é caracterizada pela
panfletagem, refletindo lutas politicas e questdes sociais da época, como a aboli¢do
da escravatura, a independéncia, o desgaste da Monarquia e a proclamagdo da
Republica. Nesse contexto surgem na década de 1820 publicagdes como Correio do
Rio de Janeiro, de Jodo Soares Lisboa, Sentinela da Liberdade, de Cipriano Barata,
Typhis Pernanbucano, de Frei Caneca, € A Malagueta, pasquim do carioca Luis
Augusto May. Evaristo da Veiga lanca a Aurora Fluminense. O paraibano Borges da
Fonseca fez Repiiblico. O mineiro Tedfilo Otoni, a Sentinela do Serro. Quintino
Bocaiava, a Republica, e Alcindo Guanabara, Novidades.

Em 1822 o portugués naturalizado Jodo Soares Lisboa lanca o Correio do Rio
de Janeiro, pregando a convocagdo de uma Assembléia Constituinte. No mesmo ano,
no Recife, Cipriano Barata langa Sentinela da Liberdade, o primeiro jornal
republicano. E preso e, da cadeia, continua editando a publicagio, agora intitulada
Sentinela da Liberdade na Guarita de Pernambuco Ataca e Presa na Fortaleza do
Brum por Ordem da For¢a Armada Reunida. Transferido para a Bahia e o Rio, passa
mais sete anos preso, sempre editando o Sentinela, ora na Guarita da Bahia, ora na
Guarita do Rio. Aonde chegava republicava o jornal e era novamente preso.

No ano de 1823 o pernambucano Frei Caneca langa o Typhis Pernambucano,
defendendo a liberdade de imprensa e condenando a escraviddo. Frei Caneca é
fuzilado no recife no dia 13 de janeiro de 1825, apds a derrota da confederacdo do

Equador. No mesmo ano Minas Gerais ganha seu primeiro jornal, O Compilador.
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Cinco anos mais tarde circula em Ouro Preto o peridédico Precursor das Elei¢coes. Em
Olinda e no Recife é publicado um o6rgéo estudantil, O Olindense. Também em 1823
¢ criada a primeira Lei de Imprensa no Brasil, punindo a veiculagdo de material
contra a Igreja Catolica. Baseada na lei portuguesa, a lei brasileira entra em vigor por
meio de um decreto de dom Pedro 1.

Em 1825 ¢é fundado o Didrio de Pernambuco, o mais antigo jornal em
circulagdo da América Latina. Em 1827 o Farol Paulistano é o primeiro jornal de
Sao Paulo.

Libero Badar6 promove o langamento do jormal O Observatorio
Constitucional, em 1829, que faz criticas ao autoritarismo do imperador, adotando
uma oposi¢do firme aos governantes e utilizando linguagem irreverente. Em 1831
surge no jornal de humor Carcuddo, do recife, a primeira caricatura impressa no
Brasil e, em 1852, circula na Bahia o Jornal das Senhoras, o primeiro periddico
feminino do Brasil. E fundado e dirigido por V. A. Ximenes de Bivar e Velasco, filha
do redator de Idade d’Ouro e de As Variedades, a primeira mulher a exercer fung¢des
de direcdo na imprensa brasileira, até 1855.

De 1852 a 1853 aparecem as primeiras revistas culturais, e jornais publicam
obras de grandes escritores da época em folhetins. Entre elas, Memdrias de um
Sargento de Milicias, escrita por Manuel Antonio de Almeida no Correio Mercantil.
Sucederam o romance O Guarani (1857), de José de Alencar, publicado no Didrio
do Rio de Janeiro; a Mdo e a Luva (1874), em O Globo, € laid Garcia (1878), em O
Cruzeiro, ambas de Machado de Assis.

Em 1862 ¢ impresso o primeiro Didrio Oficial do Brasil. Continha editorial,
atos oficiais, artigos sobre comércio e politica internacional e noticiario de

acontecimentos de interesse geral. No dia 4 de janeiro de 1875, um grupo de




republicanos e abolicionistas funda o jornal 4 Provincia de Sdo Paulo, com uma

tiragem de dois mil exemplares, dirigido por Francisco Rangel Pestana ¢ Américo
Campos. Em 1889, data da proclamag@o da Republica, 4 Provincia passa a se
chamar O Estado de Sdo Paulo. Em 1891, Julio Mesquita destaca-se como um dos
principais cronistas politicos da época e assume a diregdo do jornal. Em 1876 o
ilustrador Angelo Agostini funda a Revista llustrada, cujas charges politicas sio um
marco na campanha pela libertagio dos escravos. Desenvolve na revista As
Aventuras de Zé Caipora, a primeira histdria em quadrinhos de longa duragéo feita
no pais, e retrata com humor a vida politica nacional.

Em 1878 a revista ilustrada e humoristica O Besouro, fundada em margo pelo
chargista portugués Rafael Bordalo Pinheiro no Rio de Janeiro, publica no dia 20 de
julho as primeiras fotos da imprensa brasileira, que retratava criangas abatidas pela
seca do nordeste.

Rodolfo Dantas funda, em 1891, no Rio de Janeiro, o Jornal do Brasil, que
assume condi¢do de publicaggo livre e independente, sem vinculos partidarios.

Em 1892 surgem os primeiros jornaleiros e as primeiras bancas de jornais e
revistas no Brasil. A circulag@o de jornais € estimulada a partir de 1844, quando os
correios passam a entregar correspondéncia em domicilio. Em 1858, o jornal
Atualidade ja possui entregadores para venda avulsas nas ruas do Rio de Janeiro. Em
1872, os pontos-de-venda ingressam também em quiosques instalados nas ruas
centrais do Rio e de Sdo Paulo. No século XX multiplicam-se as bancas de jornal €
revista em todo Brasil.

Euclides da Cunha ¢é enviado, em 1897, como correspondente do jornal O
Estado Sdo Paulo para Canudos, de onde envia relatos da guerra. Esses relatos dio

origem ao livro Os Sertdes, um classico da literatura brasileira.
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O jornal carioca Gazeta de Noticias é o primeiro jornal editado em cores, em
1907. Em 1908 Gustavo de Lacerda funda a Associagdo Brasileira de Imprensa
(ABI), no Rio de Janeiro. Em 1910 os grandes jornais do Rio de Janeiro e de Sédo
Paulo instalam ou ampliam escritérios para correspondentes em Londres, Paris,
Roma, Lisboa, Nova Iorque, Buenos Aires, Montevidéu e Santiago do Chile. O livro
ainda influi poderosamente no estilo do jornal e da revista. E¢a de Queiroz, Rui
Barbosa e Joaquim Nabuco assinam correspondéncia do exterior ou textos locais.

Em 1921 a empresa Folha da Manh3, que atualmente edita a Folha de Séo
Paulo, ¢ fundada por Otavio Frias de Oliveira, com o jornal Folha da Noite. Ja em
1924 ¢ criada a cadeia jornalistica Didrios Associados, com a aquisi¢do de O Jornal
pelo empresério Assis Chateaubriand. O jornalista e politico paraibano Assis
Chateaubriand torna-se dono de um império jornalistico, os Didrios e Emissoras
Associadas, que comega a se formar no final dos anos 20 e chega a reunir mais de
cem jornais, revistas, estagdes de radio e televis@io. Alids, ele é o pioneiro na
transmissdo de televisdo no Pais.

Em 1925 as Organizagdes Globo surgem com a aquisi¢do do jornal O Globo
dos Didrios Associados pelo jornalista Irineu Marinho. Em 1928 os Didrios
Associados langam O Cruzeiro, primeira revista semanal de circulag¢do nacional.

O primeiro sindicato dos jornalistas no Brasil, em Juiz de Fora (MG), é
organizado em 1934. Entre os anos de 1937 a 1945 Getulio Vargas, no periodo do
Estado Novo, institui o Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), que veta o
registro de 420 jornais e 346 revistas: apenas publicagdes ligadas politicamente ao
presidente sdo autorizadas a circular. Apesar da censura, Vargas emprega altos
recursos na publicidade dos atos oficiais de seu governo, o que garante a expansio

industrial de imprensa no periodo.
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O decreto 910, de 30 de novembro de 1938, regulamenta a profissdo de
jornalista no Brasil. Nos anos de 1944 e 1945 o jornal Tabldéide O Globo
Expediciondrio é enviado para os pracinhas da Forca Expedicionéaria Brasileira
(FEB) que estavam participando da 11 Guerra Mundial na Europa.

Em 1949, Carlos Lacerda langa o jornal 7ribuna da Imprensa no Rio de
Janeiro, no qual faz dura oposicdo ao presidente Getulio Vargas. Em 1950 Victor
Civita funda a Editora Abril, em S&@o Paulo, em uma pequena sala no centro da
cidade. Sete meses depois langa a primeira revista, O Pato Donald. No ano seguinte
monta uma grafica e, em 1925, publica a revista de fotonovelas Capricho. Segue-se
Manequim, Quatro Rodas, Cldudia entre outras.

O jornalista Samuel Wainer funda o jornal Ultima Hora, em Porto Alegre
(RS), no ano de 1951, que desempenha papel importante na renovagdo da imprensa
brasileira. Em 1952 Adolpho Bloch langa no Rio de Janeiro a revista ilustrada
Manchete.

Entre 1960 e 1970 surgem varias publica¢es contrarias ao Regime Militar de
1964. Conhecida como imprensa alternativa, causou repercussio com mais de 42
veiculos € um tiragem de 150 mil exemplares semanais. Entre os principais jornais
desta época estdo O Pasquim (1969), Opinido (1972), Movimento (1975) e Em
Tempo (1977). Em maio de 1964-¢ fundado o jornal Zero Hora no Rio Grande do
Sul, com finalidade de substitiir o Ultima Hora, jornal que havia sido fechado com o
golpe militar ocorrido no mesmo ano. E o maior veiculo da midia impressa da Rede
Brasil Sul € o jornal de maior venda avulsa do Sul do pais.

Em 1965 o general Castello Branco baixa o AI-2, permitindo ao presidente da

Republica violar a liberdade de imprensa garantida pela lei de imprensa de 1953. As
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restri¢des aumentam como AI-5 de 1968, que fecha o congresso nacional € impde
total controle dos meios de comunicagdo de massa, sujeitando todos a censura prévia.

A Editora Abril langca, em 1966, a revista mensal Realidade, marco do
jornalismo brasileiro por suas reportagens investigativas e qualidade grafica. No
mesmo ao € fundada, no Rio de Janeiro, a primeira agéncia de noticias do Pais: a JB,
do grupo Jornal do Brasil. Em 1970 surge a Agéncia Estado ¢ em 1994, a Agéncia
Folha, em Sdo Paulo. A revista semanal Veja, da Editora Abril, a revista de maior
circulaggo do pais é lacada em 1968.

Em 1969 o decreto-lei 972 estabelece a exigéncia de diploma e registro
(concedido mediante comprovagdo da atividade na area jornalistica nos dois anos
anteriores) para exercicio da profissdo de jornalista. Essa lei é regulamentada por
outro decreto de 1979.

A Editora Trés langa, em 1977, a revista semanal de informagdes gerais Isto
E. Em 1984 a Folha de Sdo Paulo lanca a campanha Diretas Ja, pela elei¢do direta
para Presidéncia da Republica. Dois anos depois alcanga o posto de o primeiro jornal
do pais em volume de venda, em substitui¢do a O Globo, que mantinha a lideranga
desde a década de 30.

Em 1987 o cédigo de Etica dos Jornalistas no Brasil é redigido e aprovado em
congresso realizado pela Federacdo Nacional dos Jomalistas (FENAJ), no Rio de
Janeiro.

Em 1992 reportagens publicadas nas revistas Veja e Istoé denunciam o
envolvimento do presidente Fernando Collor de Melo em um esquema de corrupgio
conhecido como ‘Esquema PC’. O caso gera um processo de impeachment e culmina

com a renuncia de Collor no dia 29 de dezembro.
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No dia 12 de maio de 1955, a Folha de S&do Paulo tem a maior circulacdo da
histéria da imprensa brasileira: 1.613.872 exemplares. O principal motivo do recorde
foi o langamento de um Atlas histérico que acompanhava a publicagéo.

Em maio de 1995 o Jornal do Brasil inaugura o primeiro jornal eletrénico do
pais, o JB Online. Em dezembro do mesmo ano, O Estado de Sdo Paulo coloca na
rede o NetEstado. Em 1996, a Folha de S3o Paulo langa o provedor Universo Online
(fundido em novembro como Brasil Online da Editora Abril), seguido de O Globo
On e de O Dia Online. No mesmo ano ¢ langada na internet a Istoé Online. Em 1997,
arevista Veja coloca sua pagina na rede.

Em 1997 o jornal O Estado de Sfo Paulo comega a publicar a edigdo em
portugués do The Wall Street Journal, considerado uma referéncia para investidores

em todo mundo. Em 1988 ¢ lancada a revista semanal Epoca, da Editora Globo.

3 JORNAL DE BAIRRO

3.1 Os pequenos jornais

Trazendo um enfoque regional, local, tipico de determinada comunidade, o
jornal de bairro ou pequenos jormais-sdo instrumentos importantes de democratizagio
da informagdo, porque abordam aqueles assuntos relevantes para determinada regido
e que, muitas vezes, sio excluidos pela chamada grande midia, justamente por néo
serem considerados de interesse do publico em geral - foco de um grande jornal.

Informagdo: produto desejado, produto oferecido, produto até vendido e
aceito por absolutamente qualquer cliente deste planeta. A roupagem, a embalagem,

também conta, € claro. Diante de tanta oferta a informacgo tornou-se até competitiva.
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Tem informagédo de todos os tamanhos e rétulos, oficiais ou extras, fundamentais ou
mera especulagdo. Em um mundo que se diz em busca da globalizagdo ha espago
para toda origem de comunicagdo: radio, televisdo, impressos multiplos e, agora, até
a Internet. Tem noticia instantanea, ao vivo, on-line, diaria, semanal, mensal.

Os profissionais da comunica¢do seguem o ritmo frenético exigido por um
produto que a cada segundo pode se transformar. Evoluem, assim como os veiculos
onde trabalham. E dessa evolug¢do surgem multiplas formas de levar a informagéo a
todos os cantos da Terra. Agéncias de noticias se especializaram na venda da
informacgdo. Assessorias de Imprensa surgiram para facilitar a comunicac¢do até de
empresas e institui¢des. Todos querem se comunicar bem.

Foi pensando nisso que no Brasil, com mais notoriedade na década de 80, se
destacam as primeiras experiéncias de um novo tipo de informativo: os jornais de
bairro. Grandes metrdpoles, como Sdo Paulo e Curitiba, foram os primeiros alvos.
Profissionais da area perceberam que havia uma lacuna, um espago ainda ndo
explorado na comunicac¢do dirigida. Fechando pequenas localidades, os bairros, seria
possivel criar linguagem e informag#o proprias. E o publico haveria de se interessar
por tudo aquilo que acontecia ali, em sua porta. A receita deu certo e ndo demorou a
se alastrar por todo Pais.

Em qualquer pequena cidade ha sempre a grande e a pegquena imprensa. A
principio ganharam também osprofissionais de comunicagdo, que alargaram suas
possibilidades de emprego.

Até€ hoje, seja para atender demandas de informag3io em pequenos espagos
territoriais ou para criar alternativas de trabalho em um mercado cada vez mais

competitivo, os jornalistas tém vislumbrado na abertura de jornais de bairro um

caminho interessante.
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Mas nem sempre essa nova alternativa de mercado ¢ foco de investimento de
jornalistas profissionais diplomados, sendo muitas vezes criados e dirigidos por
profissionais de outras areas ou simplesmente por outras pessoas sem formagdo
alguma. Em muitos desses veiculos impressos sequer ha a preocupacdo na
contratacdo de pessoas habilitadas em tratar a noticia, transformando-se o impresso

em mero meio politico ou comercial.

3.2 Origem e dilemas

E possivel associar o inicio dos jornais de bairro no Brasil a chegada da
chamada imprensa alternativa em nosso Pais. Mas € necesséario ressaltar que muito se
discute nos meios jornalisticos a respeito da classificacdo de um jornal de bairro, se é
de origem de fato comunitaria, e ai sim podendo ser classificado como imprensa
alternativa, ou se de origem unicamente empresarial, ficando, assim como os grandes
jornais, em uma categoria a parte.

Estudos tém demonstrado que o Brasil teria uma imprensa mais livre e
democriética se o poder da midia estivesse menos concentrado nas médos de poucas
familias situadas nas principais metrépoles do Pais. E fato que raros sfo os veiculos
de comunicag¢do dirigidos -por jornalistas de formac¢do. A -maior parte dos
proprietarios dos veiculos de comunicagdo sdo meramente empresarios. Dai porque
muitas vezes a visdo que esses veiculos passem, seguindo suas linhas editoriais,
sejam de um jornalismo tdo afastado da realidade de nossa populagio.

O professor da UNESP (Universidade Estadual de Sdo Paulo), Pedro Celso

Campos, no site dessa Universidade, afirma que talvez um jornalismo mais popular,

porém ndo populista, ndo precisasse focar com tanta énfase a alta economia, aquela
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que envolve os grandes investimentos € os mega-negocios, num Pais onde o povo
ndo tem salario nem para chegar até o final do més, quanto mais para investir na
Bolsa.

O Professor Celso Campos afirma que, através das agéncias de publicidade, a
elite manipula o noticiario e impede que se publiquem informag¢des de interesse
publico que possam contrariar os seus negocios. Quanto mais fraco o jornal, mais
forte a pressdo dos anunciantes.

Celso Campos ressalta que, entre os pequenos jornais, ha dois tipos
principais, o jornal comercialmente instalado, dentro dos pardmetros da Lei 5.250, a
Lei de Imprensa, devidamente registrados em cartério, com inscrigdo no Ministério
da Fazenda, contador, jornalista responsavel. Esses podem ser jornais de tiragens
médias, situados em cidades acima de 100 mil habitantes, mas também podem ser
minusculos jornais que rodam até 500 exemplares com impressora off-set alugada,
ostentando recursos de Internet. Outro tipo de pequeno jornal existente no Brasil é o
jornal comunitario, ou seja, aquele que existe em fun¢do de uma comunidade,
geralmente sem fins lucrativos, arrecadando apenas os recursos necessarios a cobrir
os custos. Quando feito com seriedade, esse jornal ndo tem “dono”. A pauta nasce de
reunides com os moradores, os problemas sdo resolvidos pelo Conselho da
Comunidade. Ndo se podem aceitar verbas-de-um politico ou de um candidato que
depois venha a usar a comunidade-em-beneficio préprio, ‘pois quem manda na tinha
editorial sdo os proprios moradores da regido.

Para esse Professor um jornal comunitério tanto pode circular no bairro, como

na fébrica, na escola, pois o sentido que se aplica ao termo para Jornalismo

Comunitario, ¢ o sentido de comum-unidade, isto é, pessoas que vivem em
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determinado local, que vivenciam problemas especificos, que tém lutas em comum a
serem travadas e vencidas.

Como representantes dessa categoria dos pequenos jornais vdo se formando
associagdes de jornais de bairro e associagdes de jornal de interior. Nacionalmente
temos a Associagdo Brasileira de Jornais do Interior, com sede em Brasilia e, na
grande Sdo Paulo, por exemplo, temos a Associacdo dos Jornais de Bairro (AJORB).
Citamos S&ao Paulo porque € o estado que mais concentra pequenos jornais, com, as
vezes, mais de um por municipio.

Curioso observar, quanto & origem dos jornais de bairro, que associagdes
especificas, como a AJORB, discutem até hoje qual seria a data de fundagdo do
primeiro jornal de bairro langado em S&o Paulo. O jornalista Eduardo Monteiro, no
site da AJORB, alegou possuir pesquisa indicativa dessa data: dia 1° de setembro de
1895, dia em que circulou O Braz. J4 o presidente da AJORB, Egydio Coelho da
Silva, relata, no entanto, que recebeu dados publicados em semanario dos alunos de
Jomalismo das Faculdades Mackenzie, que informava que antes de O Braz teria
havido um jornal de bairro que circulou em 1.823, portanto, 72 anos antes, 0
bissemanario O Paulista, que durou apenas dois meses.

Seja qual for a data do primeiro impresso local em S3o Paulo, o fendmeno
Jjornal de bairro € bastante impressionante, pois existem circulando atualmente na
capital paulista mais de cem pequenos jornais, o ‘que, segundo-a diretoria-da AJORB,
confirma o interesse do povo pelo jornal comunitdrio. Atualmente a AJORB possui
como associados 35 jornais de bairro semanarios, quatro jornais de bairro

quinzendrios e quatro jornais de bairro mensais. Em Florianépolis ndo se tém noticia

de nenhuma associagédo semelhante.
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Travancas (1992) descreve que o sonho de todo jornalista dos grandes centros
urbanos € ‘ser dono de um jornal, ou ter um bar, para se libertar do esquema
empresarial dos grandes jorais e do proprio anonimato.” A autora garante que a
grande maioria dos 6rgios de comunicag¢do do Pais sdo empresas privadas com fins
lucrativos, pois o jornalismo se desenvolveu junto com a sociedade e dentro dela,

sendo o jornal um produto de consumo.

Raros sfo os jornais de cooperativa, sem fins lucrativos ou com
empregados que trabalhem principalmente por amor a arte. O
jornalismo hoje faz parte da sociedade capitalista, € o jornalista é uma
peca importante dessa engrenagem que produz noticias.
(TRAVANCAS, 1992, p. ).

Dai porque muitos académicos véem no jornal de bairro uma opgdo
apenas para aqueles que ndo logram alcangar um lugar melhor para trabalhar, ou seja,
em um grande veiculo, que na ilusio de muitos, sdo realidade distinta e distante dos
pequenos jornais. E 6bvio que o Jornalismo voltado apenas para o faturamento, sem
distingdo entre noticia e matéria paga, é predominante entre os jornais de bairro,
principalmente porque ha muitos jornalistas sem formagdo atuando neles. Mas a
manipulagdo da noticia também ocorre nos grandes veiculos, como ja foi
imensamente relatado e discutido por intimeros estudiosos da ‘area "ao longo das

ultimas décadas.

3.3 Tipos de Jornal de bairro

Teoricamente existem dois tipos de pequenos jornais: os comerciais e os

comunitarios. Os comerciais sdo aqueles cuja subsisténcia é decorrente da
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comercializagdo de espacos publicitarios, os chamados anuncios. Os comunitarios
sdo aqueles que nascem com o objetivo especifico de viver para e pela coletividade
que representam e onde estdo inseridos. Geralmente esses jornais s@o de associa¢des
e trabalham apenas com voluntarios. Para que a iniciativa prospere ¢ vital que o
grupo representado de fato se envolva, inclusive financeiramente, j4 que os custos
para impressdo sdo iguais aos demais veiculos.

Da teoria para a pratica os problemas acabam sendo tdo diversos quanto a
natureza de seus propdsitos. Em um pequeno jornal comercial a participagdo vem por
meio ndo de voluntarios, mas de profissionais remunerados. Dai a razdo e a
necessidade da venda de espagos publicitarios. A escassez de andncios passa a
representar um golpe contra seu funcionamento. Em contrapartida muitos jornais
comunitirios, na auséncia de voluntarios e de dinheiro em caixa, acabam
dependendo, também, da comercializa¢do de antincios como forma de manutengdo e
continuidade.

E onde se confunde propédsito e se justificam os meios. Mas, de alguma
forma, todos s@o afetados pela questdo econdmica. Desse modo novamente é
possivel afirmar que permanecer ou nfo nesse competitivo mercado dos pequenos

Jornais passa a depender unicamente da estratégia utilizada por quem os dirige.

3.4 Caracteristicas de um pequeno jornal

As principais caracteristicas que diferenciam um jornal de bairro de um
grande jornal sdo: a abrangéncia, a periodicidade, a distribui¢do, o publico alvo, a

tiragem, a paginacdo e formatagdo e a sustentagdo financeira.
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A abrangéncia de um jornal de bairro ¢ infinitamente menor que a de um
grande jornal se levarmos em conta o nimero de pessoas que a leitura de ambos
alcanca. Um jornal de bairro atinge somente as pessoas que residem em uma pequena
localidade, ja os grandes jornais tém como proposito atingir o maior nimero de
pessoas em toda uma cidade e/ou estado.

Geralmente os jornais de bairro nfo atingem uma periodicidade diaria como
ocorre com a maior parte dos grandes jornais. Justamente pelas dificuldades
financeiras e a conseqliente falta de condi¢Ges gerais os jornais de bairro sio
mensais, quinzenais €, raramente, semanais.

Como um dos maiores diferenciais enquanto produto, os jornais de bairro
oferecem, quase sempre, distribui¢do gratuita na regido que pretendem abranger. J4
os grandes jornais circulam basicamente por meio de venda em bancas, com valor
unitario, € por meio de assinaturas, com pacotes de precos mensais. Ao mesmo
tempo em que essa distribuicdo gratuita tende a gerar um publico maior em
determinada localidade, ja que o exemplar pode ser adquirido sem custos, deixam os
jornais de bairro de ter uma outra fonte de arrecadag@o, ainda que a venda unitéria ou
por assinaturas pouco represente diante da atuagio comercial de um grande jornal.

Mesmo que o publico alvo de um jornal de bairro corresponda a uma fatia do
publico alvo de um grande jornal, o inverso ndo se da na realidade de uma cidade, ou
seja, o publico alvo de um grande ‘jornal ndo- corresponde substancialmente ao
publico de um pequeno jornal. E bem verdade que esse publico est4 inserido no
contexto da cidade, mas o leitor procura no grande jornal atualizar-se a respeito das
questdes também de seu estado, de seu pais e do mundo. J4 o leitor do jornal de
bairro quer saber o que acontece especificamente no local onde reside, ou seja, em

seu bairro.
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E por ser extremamente dirigida a distribui¢do a esse publico especifico, a
tiragem de um jornal de bairro também € infinitamente menor que a de grandes
jornais. A base de exemplares de um pequeno jornal inicia em algumas centenas,
chegado a alguns milhares. A média geralmente ndo ultrapassa os cinco mil
exemplares. J4 um jornal como o Didrio Catarinense circula com 40 mil exemplares
em dias uteis e 70 mil aos domingos, quando a procura por esses impressos € maior
em todo Pais, provavelmente pela questdo dos cadernos classificados e pelo acesso as
informacdes de lazer.

Além da tiragem, também o numero de paginas tende a ser menor. A média
de paginas de um jornal de bairro a cada edigdo varia de oito a 16 paginas, mas
alguns circulam com 24 e até mais de 32 paginas, em formato tabléide (26 x 32 ¢cm)
ou tablita (tipo “oficio”) e papel jornal.

Chegamos, entdo, a um dos pontos mais importantes dentro das
caracteristicas de um jornal de bairro, sua sustentacdo financeira. A maioria dos
pequenos jornais sobrevive unicamente por meio da venda de espagos publicitarios
aos comerciantes da regido onde se localizam. Também os grandes jornais dependem
muito da atuagfo do departamento comercial para a manutengdo de suas atividades,
mas os jornais de bairro dependem quase que especificamente desse meio de
arrecadagdo, ainda que ndo sejam raros.também aqueles que recebem algum tipo de

verba dos poderes publicos, sejam estaduais ou municipais.

3.5 Saturacgéo de mercado

Enquanto € novidade tudo caminha bem, mas ao atrair tantos olhares curiosos

e, conseqilentemente, tantos novos aventureiros, também o mercado dos pequenos
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jornais comega a saturar. A falsa idéia que se cria de que € possivel até enriquecer
por meio de um jornal de bairro acabou por atrair todo tipo de especuladores.

Em muitas localidades ndo ¢ dificil constatar que a grande maioria dos
pequenos jornais que circulam caminham na ilegalidade: sem registro e sequer sem
jornalista profissional diplomado que por eles responda. Sem um 6érgéo ou leis que os
fiscalizem e diante da total inabilidade de alguns sindicatos de jornalistas em
algumas cidades de nosso Pais, os péssimos informativos se mesclam aos
informativos elaborados de maneira profissional, criando um mercado extremamente
confuso onde o publico leigo se perde ao tentar diferencia-los.

Para agravar a situagdo, na realidade diaria do gerenciamento do negécio —
afinal, mesmo pequenas, esses jornais s8o empresas de comunicagdo — muitos
jornalistas se perdem. Normalmente a maior parte deles tém pouca nog¢do de
administragdo, uma vez que nas universidades nfo sdo preparados para ser
empreendedores, mas para ser funcionarios de algum veiculo.

Pior do que o choque de sair da institui¢do superior de ensino despreparado
para encarar a realidade de um pequeno veiculo de comunicagéo € a responsabilidade
de muitas vezes assumir o encargo de dirigir tal veiculo, encarando os desafios da
administragdo sem o respaldo de haver cursado, na faculdade de Jornalismo, uma
cadeira como ‘Empreendedorismo’ ou equivalente.

Qualquer empresa de pequeno € até-de-médio porte no Brasil tem poucas
chances de sobrevivéncia no que diz respeito a incentivos fiscais. Una-se a esse fato
que os pequenos jornais sdo, muitas vezes, dirigidos por jornalistas que pouco ou
nada entendem de negdcios. Aprendem na universidade o que € ético ou nio, o que é
ou ndo noticia. Assim, como no caso das demais empresas de pequeno porte, poucos

sdo os jornais de bairro que conseguem perdurar no mercado. As excegdes sdo
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justamente aqueles onde os departamentos comerciais (quase sempre 0s responsaveis
pela manutengdo dos veiculos de comunicagdo) sdo entregues a pessoas capazes de
comandar uma equipe de vendas que realmente saiba como trabalhar o mercado no
ramo publicitario e de marketing.

Segundo Palma (1994, p. ) “a empresa ¢ um mddulo social cuja atividade
voltada para o lucro se d4 segundo um processo que ndo esta restrito ao ato de
compra e venda, mas compde-se, também, das relagdes com seus diversos publicos”.
Para esse autor, ha amplo espaco para os jornalistas atuarem no chamado ‘Jornalismo
Institucional’, tanto com produtos especializados para o publico externo, como com
produtos comunitarios voltados para o publico interno da instituicdo. Os futuros
jornalistas sdo preparados para lidar com cddigos de produgio e difusdo estritos de
jornais diarios e meios eletrdnicos de massa, mas os cursos ndo estdo aparelhados

para o ensino desse tipo de Jornalismo.

3.6 A dependéncia financeira

Para o aluno da faculdade de Comunicag¢do Social reina o ideal de encontrar
uma forma de burlar o sistema que determina o Jornalismo no Brasil e, até mesmo,
no mundo todo. Acredita-se que apds a diplomagdo hi uma maneira magica de ndo
se corromper ¢ fazer jornalismo de verdade.

Os jornais de bairro ndo fogem da realidade da Comunicagdo em nosso Pais:
grandes veiculos de comunicagdo sdo empresas comandadas por empresarios, nio
por jornalistas. Pequenos jornais podem até ser fundados e dirigidos por jornalistas,
mas € a lei empresarial, ¢ o mercado e o departamento comercial que vdo determinar

se tal veiculo de comunicagdo impressa permanece ou no circulando. E o pior, é o
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departamento comercial, em nome justamente da subsisténcia que vai determinar o
que deve ou ndo ser publicado, de acordo com as conveniéncias financeiras
dominantes, enfrentando também os pequenos jornais de bairro 0 mesmo dilema dos
grandes veiculos de comunicagdo. Em suma o mecanismo desse problema se
estabelece a partir dos custos que se apresentam ja na formagdo de qualquer veiculo
de comunicagfio. Aqui vamos focar tdo somente o objetivo desta disserta¢do, os
jornais de bairro, portanto, veiculos de comunicagdo impressos.

Um boletim on-line da Associagdo dos Jornais de Bairro de Sdo Paulo, datado
em 2003, nos remete ao seguinte questionamento: serdo os jornais de bairro, a
exemplo dos grandes veiculos de comunicagfo, atrelados aos grupos politicos e
econdmicos de determinada regido onde circulam?

Diz o texto da AJORB:

O forte do jornal de bairro é a comunica¢do com a sua comunidade.
Por isso, ¢ uma alternativa 6tima para nele anunciar mensagem
politica, comunicando-se facilmente com a comunidade. A opgdo €
para todas as areas goveramentais: Prefeitura, Estado, Unido e
politicos em geral. O tipo de eleitor predominante em determinado
bairro; suas necessidades basicas também tém levado os profissionais
da publicidade a preferir aplicar investimento publicitario
governamental nos jornais de bairro. Os politicos se esfor¢am para
conquistar a simpatia da comunidade, onde possuem seus redutos
eleitorais. Dai o habito de saudar a populagio local com andincios em
datas festivas do bairro.

Trata-se de midia inteligente, que procura a comunica¢io emocional
e afetiva. O resultado é sempre positivo € o custo-beneficio bastante
reduzido, quando comparado a qualquer outra midia, que abranja a
cidade inteira.

Acrescente-se que o jornal de bairro é respeitado pela comunidade,
porque estd sempre a frente nas reivindicagGes das liderangas locais.
Os Orgdos governamentais e politicos, ao anunciar nos jornais de
bairro, obtém uma comunicag¢io rapida e efetiva com os formadores
da opinido no bairro.

Além disso, sua mensagem serd lida pela maioria dos moradores do
bairro.

Para o politico e érgdos governamentais ¢ importante a certeza de que
todas as pessoas, mesmo as de baixo poder aquisitivo, receberdo a sua
mensagem publicitaria.
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Nunca é demais lembrar que, por ser distribuido gratuitamente, o
jornal de bairro chega, muitas vezes, onde nenhum outro jornal
chega. Muitas vezes € Unico jornal que € lido pela familia. (AJORB
on-line, 2003, p. ).

Ora, tais declara¢des divulgadas pela diretoria de uma -entidade que se diz
representante da grande maioria dos jornais de bairro que circulam em uma capital da
importincia de Sao Paulo, culturalmente falando, nos dé a certeza da impossibilidade de
se manter qualquer veiculo de comunicagdo seja ele de pequeno, médio ou grande
porte, sem a dependéncia daqueles que estdo no poder.

A clareza com que se dirigem aos politicos defendendo sua bandeira enquanto
meio de divulgac@o de propaganda eleitoral chega a ser uma afronta aqueles que pregam
a imparcialidade e a ética profissional.

E por qué mesmo os pequenos veiculos de comunicag@o, os chamados jornais de
bairro, tém demonstrado essa incapacidade de sobreviverem livres?

Constata-se no universo dos jornais de bairro, até mesmo de grandes cidades
como Sdo Paulo, que as associagdes e seus jornais de bairro costumam negociar seus
conteudos até mesmo com representantes da classe politica, demonstrando, no minimo,
as imensas dificuldades que esses veiculos enfrentam na manuten¢do financeira de suas
edigdes, sendo necessdria a intervencdo da mdquina publica para garantir a

sobrevivéncia dos mesmos.

3.7 Equipe e equipamentos

Para se compor uma equipe de jornal impresso, por menor que este seja, s3o

necessarios, a priori, os seguintes profissionais: jornalista responsavel, editor,

pauteiro, repdrter, repérter fotografico, diagramador, arte-finalista, ilustrador,
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revisor; sem contar motorista, entregadores e equipe do departamento comercial —
que pode ser composto por um lider e quantos vendedores se fizerem necessarios.
Isto no caso de um jornal que terceirize seus fotolitos e impressdo, porque nos
grandes jornais que possuem rotativa, outras equipes se formam com essa finalidade
especifica. H4, ainda, a questdo administrativa e operacional, que pode ser repassada
a empresa especializada ou pode ser desempenhada por uma ou mais pessoas dentro
do proprio jornal.

Uma vez composta essa equipe, que ja representa grandes gastos em termos
de funcionamento didrio e em termos salariais, é chegada a hora de pensar na
publicag@o em si. Além dos equipamentos usados por tais profissionais (automoveis,
linhas telefonicas, computadores, maquinas fotograficas, entre outros) é necessario
pensar na impressdo e na distribuigdo do resultado final desse trabalho da equipe, de
acordo com a periodicidade pré-estabelecida. E justamente nesse ponto que muitos
jornais de bairro encontram grande empecilho: o custo operacional de uma rotativa
(méquina necessaria para a impressdo de exemplares multiplos de uma edigdo) é
sempre alto. Nesse custo estdo inclusos fotolito, chapas, tintas, papel, m3o de obra e
o proprio funcionamento e manutengdo da maquina.

Poucas sdo as graficas no Pais que oferecem esse servigo terceirizado, devido
aos valores para aquisi¢do de uma rotativa. Praticamente impossivel para um
pequeno grupo adquitir tal .equipamento também .pelo mesmo motivo; além de
espago para estabelecer a mesma, que ocupa grande extens3o.

Ficam os pequenos jornais de bairro, em termos de estrutura e se comparados
aos jornais didrios das principais capitais do Brasil e do mundo, sujeitos, ainda, ao
pagamento da impressdo de cada edigdo. Eis o ponto em que passam a enfrentar a

problematica da dependéncia financeira anteriormente descrita.
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Quanto maior o numero de paginas, sobretudo coloridas, € o numero de
exemplares, maior o custo de impressdo de um jornal. Nas pracas mais competitivas
da atualidade em nosso Pais, um jornal de 32 paginas, com metade em policromia
(coloridas) e cinco mil exemplares néo custa menos que R$ 3.000,00 (trés mil reais)
por edig¢do. Necessario salientar, ainda, que a maior parte dos jornais de bairro ou
jornais alternativos circulam em suas regides alvo com distribuigdo gratuita, ou seja,
os exemplares ndo sdo vendidos, ndo apresentam custo unitario ao publico, como ¢
justamente o caso dos grandes jornais.

Aparentemente tal constatagdio parece fugir a ldégica, ja4 que justamente
aqueles que detém o maior poder financeiro vendam seus impressos e aqueles que
menos poder possuem oferecam gratuitamente seu produto final. Pois essa é
justamente a unica ¢ grande forma de competitividade dos jornais de bairro. O
publico aceita e 1€ tais impressos justamente porque estdo a mao, gratuitamente. O
resultado final dessa estratégia sdo os altissimos custos de manutengfo, para a
realidade desses pequenos grupos e, conseqiientemente, a necessidade de
encontrarem meios, que ndo a venda de exemplares, para o sustento da estrutura
minima necessaria de funcionamento. E justamente nesse ponto do processo em que
entra o departamento comercial!

Com a venda de espagos publicitarios € possivel sustentar a estrutura
anteriormente citada. No entanto € também por meio.do departamento comercial que
comegam a infiltrar as condi¢des para sustentagdo da publicidade, os poréns que
chegam muitas vezes a determinar o que € ou nfo noticia, 0 que deve ou nfio ser
publicado; de acordo com os multiplos interesses daqueles que, indiretamente,
acabam sendo os acionistas de um pequeno jornal. No caso dos jornais de bairro sdo

pequenas, médias e até grandes empresas que dominam o mercado em determinada
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area daquela regifo alvo do impresso e que buscam nos espacgos publicitirios
oferecidos pelos pequenos jornais, atingir um publico especifico, moradores da
regido em que o mesmo ¢ distribuido de forma dirigida. A questdo é que essas
empresas possuem interesses especificos que mem-sempre correspondem aos
interesses da populacdo de determinada regifio.

Por se saberem eles os responsaveis quase que diretos pela sustenta¢do do
veiculo em que anunciam, passam a impor suas exigéncias para manuten¢do dos
anuncios publicitarios. Fica o departamento comercial sujeito a esses anunciantes e
também, diretamente, o departamento de Jornalismo, que entra em conflito ao
determinar o que € noticia frente ao que pode ou néo ser publicado. Isso para que ndo
se corra o risco de vir a perder parceiros comerciais.

E o ideal do Jornalismo, aprendido nas cadeiras universitarias, versus a dura
realidade da Comunicag@o em nosso Pais. Realidade que ndo é diferente nos grandes
veiculos de comunicag@o sejam eles radio, televisdo ou grandes jornais impressos.
Todos dependem do financeiro para existir.

Por mais que se diminua a equipe necesséaria, como acontece na maior parte
dos jornais de bairro, manter um Unico jornalista responsavel por toda confecgio do
jornal (desde a pauta até a diagramacfio e revisdo), além de sobrecarregar o
profissional quase & exaustfio, acaba resultando em uma cobertura superficial dos

fatos que sdo noticia.

3.7 Adaptacio

Como sdo realidades relativamente recentes os jornais de bairro ainda nio

fazem parte da grade curricular da maioria das grandes universidades do Pais
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enquanto tema especifico. Sua abordagem ¢é quase sempre superficial e a grande
verdade é que professores e alunos possuem pretensdes diferenciadas: raros sdo
aqueles que desejam trabalhar em um pequeno veiculo de comunicag@o. O objetivo
sempre € o de iniciar em grandes-e reconhecidas midias, alcangando rapida projegéo
e reconhecimento do publico. Faz parte do préprio perfil de quem procura cursar a
faculdade de Comunicag8o: a fama ao alcance dos teclados do computador, das
ondas do radio ou do microfone da televisdo.

Assim como o ramo de Assessoria de Imprensa, que até hoje ¢ tratado até
mesmo com certo desdém em muitas das universidades que oferecem Comunicagdo
Social no Brasil, os pequenos veiculos acabam sendo apenas uma opg¢ao para aqueles
profissionais que ndo logram uma melhor colocagdo no mercado de trabalho. Basta
dizer que ainda hoje, mais de dez anos apods a explosdo das assessorias, existem no
mercado pouco mais de dois livros especificos do ramo.

Jornalistas, de maneira particular aqueles que recém alcangaram a graduagdo,
quando sdo admitidos em pequenos veiculos de comunicagdo, especialmente os
jornais de bairro, tém de enfrentar a adaptagfo da linguagem e de abordagem local. E
um processo de passagem de uma visfio macro para uma visdo micro, ndo em termos
de importancia, mas em dimens&o.

Assim como o reporter ou colunista especializado em esportes ou politica, o
jornalista de um pequeno jornal deve .entender as particularidades regionais e
culturais da realidade que pretende cobrir. A diferenga é que este ndo tratara de um

tema especifico, mas de uma totalidade repleta de especificidades.
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3.8 Credibilidade

Nao estar atrelado a grupos politicos ou econdémicos, conquistando a
credibilidade junto ao publico € o principal caminho-para superar -as adversidades
que surgem no dia-a-dia de qualquer veiculo de comunicac¢io. Mas essa credibilidade
s6 se conquista com o tempo, demonstrando autonomia necessaria a qualquer
instrumento que se proponha defender os direitos dos cidadZos, contribuindo para o
bem-estar ¢ o desenvolvimento de determinada regido.

A questdo é: existe de fato autonomia e independéncia mesmo nos pequenos
veiculos de comunicagdo? Como nas grandes midias, os jornais de bairro necessitam
de publicidade para sobreviver, como vimos anteriormente. Publicidades pagas por
pequenos ou grandes comerciantes € empresas; 0s mesmos que, em sua grande
maioria, passam a exigir do veiculo onde anunciam, quase que subliminarmente, uma
postura que ndo entre em conflito com seus interesses econémicos.

O diferencial € que em pequenos jornais os valores cobrados pelos espagos
publicitarios sdo consideravelmente menos onerosos e, conseqiientemente, mais
acessiveis aos pequenos empreendedores que, também em sua maioria, tém os
mesmos interesses dos dirigentes dos jornais de bairro nas melhorias que levem ao
desenvolvimento da regi&o onde estdo estabelecidos, assim como na corregio de tudo
aquilo que vai contra essa evolugio.

Ja nas grandes midias, que cobram valores que beiram a exorbitincia, em
alguns casos, para a veiculagio de anuncios publicitarios em seus espagos, o
comprometimento com grupos econémicos € praticamente inevitdvel. Mesmo assim
¢ possivel perceber que muitos desses grandes veiculos ndo sofrem ranhuras em sua

imagem junto a opinifio publica. Esse fendmeno pode estar ligado tanto ao fato de
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que esses comprometimentos acontecem de forma ndo muito perceptivel ao grande
publico, tanto porque ja héa, por parte desse mesmo publico, uma espécic de
compreensdo da necessidade de sobrevivéncia das empresas de comunicagdo. Como
explicar a quantidade de merchandising inseridos em-novelas -de-grande audiéncia €
assimilados de forma quase que imperceptivel pelo telespectador? Cremes, perfumes,
roupas € muitos outros produtos que se transformam, da noite para o dia, em
campedes de venda no mercado brasileiro € mundial. Ideologias repassadas de forma
tdo natural quanto o romance do par de protagonistas da novela das oito.

Essa mesma aceita¢do ndo ocorre de maneira tdo suave junto as pequenas
localidades, onde tudo e todos se conhecem. Os jornais de bairro parecem estar
isentos desse fenOmeno, assim como seus parceiros anunciantes. O fato pode ser
constatado, sobretudo quando, em um bairro ou regido, ha grande concorréncia entre
dois jornais locais e entre dois comércios que oferecem os mesmos produtos. Quem
anuncia em um dos jornais, quase sempre ndo anuncia no outro. E também o jornal
que anuncia uma loja de produtos especificos, ndo anuncia a sua concorrente direta.
E quase como que um acordo firmado, sem documentos, entre os veiculos e seus
patrocinadores.

Diante dessa realidade, sendo exigidos em todas suas relagdes, para acelerar a
conquista da tdo sonhada credibilidade os pequenos jornais apostam em diferenciais
como a reportagem profunda e apurada de temas locais e na distribui¢do em pontos
estratégicos de grande fluxo de pessoas.

Mas na ansia de conquistar o publico e de manter boas relagdes com grupos
organizados da mesma regido onde estdo estabelecidos, os dirigentes de jornais de
bairro necessitam estar munidos de muita flexibilidade, ja que os ideais de cada um

desses grupos muitas vezes sdo divergentes.
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3.10 O anunciante

Quando se fala em publico temos que levar em conta também a opinido do
anunciante, afinal, como ja vimos aqui, ¢ ele o responsavel direto -pela viabilidade
econdémica de um jornal de bairro;-com-ou-sem vinculagdes de ordem politica.

Como em qualquer outra area onde impera a competitividade de mercado o fator
custo vai representar um dos principais itens para a escolha do com quem e aonde
anunciar. Outros itens como tiragem, circulagfo e credibilidade também entram na lista
de critérios para esse fim. E h4, ainda, outros inimeros itens que, em forma de receitas
para atrair anunciante, recheiam paginas e paginas de livros na area de Marketing,
Publicidade e Propaganda.[

Segundo Zeltner (2001), mais do que nunca, ganhar uma etapa competitiva
significa estar exatamente no topo do padrdo de mudangas de audiéncia.

Para Zeltner (2001, p. ) “Usar informagGes de arquivo ou informagdes de uma
lista de audiéncia pode conduzir a um erro[...]” Ainda assim, ficar no topo significa
muito mais do que rastrear o movimento dos pregos entre os grandes, pois inclui um
conhecimento tanto sobre as oportunidades quanto sobre as armadilhas dentre uma
ampla gama de op¢des de midia que a todo o momento entraram no mercado e
rapidamente ganham popularidade.

Para o autor os jornais de bairro ou pequenas midias sdo abordadas pelos

profissionais de publicidade como interessantes novidades do mercado:

O gerenciamento de midia também pode ser muito mais forte
competitivamente se os clientes cultivarem uma atmosfera que
estimule exploragio do novo, ou seja, de formas emergentes de
aplicagdo de midia. O desafio aqui é chegar ao que nunca foi feito
antes, como uma tatica inovadora de aproxima¢io com um senso de
discernimento. Isso significa adotar somente aqueles planos
particularmente promissores que se encaixam bem dentro da
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estratégia e do orgamento ou que oferecem alguma promessa de
melhoria das opg¢des ja ocorridas.

Considerando o crescimento continuo e instigante dos veiculos de
pequena escala de midia, muitos deles ndo testados no mercado, seria
facil quebrar o alcance global e freqiiente de um programa de midia
basico, devido ao uso das muitas “novidades™...] (ZELTNER, 2001,
p. 47).

Se tomarmos o mercado norte-americano como referéncia para um breve
comentario a respeito da evolug@o da publicidade, veremos que as décadas de 60 e¢ 70
sdo consideradas as de maior crescimento e estabilidade para a midia, apés um
fantéstico crescimento do nimero de veiculos de comunicagdo, a competitividade
passou a ser regra de mercado. Para Zeltner (2001), veiculos que antes ofereciam o
‘basico’ da informagdo aos seus leitores tiveram que passar a apurar mais a noticia,

criando diferenciais:

Anunciantes — grandes e pequenos, nacionais € locais — estavam
seguros de que seus esfor¢os — e gastos — trariam resultados. Os
profissionais de marketing, as agéncias ¢ a midia acomodaram-se
confortavelmente dentro de uma amplamente rotina familiar que por
muito tempo conduziu o planejamento, a compra, a analise e controle
da publicidade. Todos conheciam o seu papel e como deveriam
desempenha-lo. (ZELTNER, 2001, p. 17).

Essa calmaria durou pouco, o ritmo de crescimento da midia e,
conseqiientemente da propaganda foi extremamente acelerado. Se antes um ou dois
jornais diarios eram suficientes para dar cobertura a uma determinada grande cidade
€ garantiam aos anunciantes a cobertura de bem mais de dois ter¢os de todos os lares
numa determinada 4rea de negdcio, com o passar de alguns anos e o crescimento

populacional, aumentaram também, proporcionalmente, o nimero de veiculos. Como
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conseqiiéncia desse aumento a oferta e a competitividade entre os novos € modemos
meios passaram a definir um novo perfil de mercado.

As revistas, que também cresciam em numero, lutavam agressivamente e com
todas as habilidades de que dispunham pela maior circulagdo e, assim, obterem o
maior ndmero de anuncios. Enquanto -os jornais de massa abriam ¢ fechavam portas
diante de cada novidade do mundo da Comunica¢do, como o recente advento da
midia eletrénica.

Segundo Zeltner (2001) essa sele¢do de alternativas de midia divididas em
grupos, que fizera parte de um estilo de vida durante a época dourada, comegou a se

degenerar no final dos anos 1970 e terminou de vez nos anos 1980.

Forgas diversas contribuiram mais diretamente para a rapida
desmassifica¢do da midia. Vimos avangos tecnolégicos tanto no setor
de eletronica quanto no de publicidade; houve outras tantas etapas no
avango da informatizagfio para o controle do mercado e da audiéncia.
O crescente poder dos ‘varejistas na cadeta de distribuigdo levou os
profissionais de marketing a tomarem um especial cuidado com as
varidveis dos mercados regionais e locais em sua publicidade e em
programas cooperativados. Houve uma crescente conscientizagdo por
parte dos consumidores de que agora tinham entdo muito mais opgdes
e controle do que costumavam ter anteriormente para personalizar
suas preferéncias de audiéncia e leituras — 0 que viam e quando o
viam. (ZELTNER, 2001, p. 20).

O autor afirma que, no-final da década de 1980, a tendéncia de crescimento
diminuiu significativamente e no inicio dos anos 1990 chegou inclusive a comegar a
retroceder. Um dos fatores principais nessa mudanga de dire¢do foi a queda do
tradicional equilibrio entre o orcamento de publicidade e as despesas com promogio.

Até hoje pequenos, médios e grandes empresarios ainda tém davidas quanto
ao montante do or¢amento que deve ser destinado a publicidade € em qual midia

investir. No caso, comerciantes estabelecidos em pequenas localidades e que,
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portanto, na grande totalidade dos casos contam tdo somente com os moradores que
ali residem enquanto potenciais consumidores, as reduzidas verbas mensais
destinadas a propaganda quase sempre se confundem com a de materiais ou
campanhas promocionais. Exemplificando: .se resolverem investir em brindes, ndo
possuirdo recursos para anuncios; se -anunciarem em determinado veiculo ndo terdo
recursos para a impressdo de cartazes ou panfletos.

Para os jornais de bairro, que ainda tém de enfrentar a concorréncia dos
grandes impressos e de outras investidas na area de comunicagdo (radios locais,
carros € motos de som, folhetos de 6nibus, mapas, listas telefonicas, entre outros)
fica a alternativa de cativar o anunciante local nos diferenciais criados frente aos
concorrentes de mesmo porte.

A verdade ¢ que nem sempre o fato de atingir um piblico dirigido, justamente
referente a regido onde o comércio estd inserido, garante aos jornais de bairro a
preferéncia dos empresarios no momento de investir em divulgagdo. Alguns grandes
jornais, que também enfrentam concorréncia permanente e tém no departamento
comercial uma das principais ferramentas para captagdo de recursos, investem em
pregos promocionais aos anunciantes de localidades especificas e, muitas vezes,
criam até cadernos especiais abrangendo uma determinada regido.

Nem todos os comerciantes tém nogéo da diferenca entre um jornal dirigido e
um jornal de porte, deixando-se seduzir pela representatividade do nome de um
grande veiculo. Muitos sequer diferenciam entre os pequenos impressos que circulam
na regido onde estdo estabelecidos. Também desconhecem a diferenga de tiragens e
distribuic@o, fatores fundamentais para obter retorno em propaganda.

Para Shaver (2002) quando se vende publicidade em veiculos, vende-se um

produto como nenhum outro no mundo, porque o produto é espago e tempo. Vende-
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se potencial e oportunidade. Segundo a autora enquanto na maioria das areas o
trabalho estd feito quando a venda € concretizada, no universo dos meios de
comunicagdo o trabalho estd apenas comegando, porque os atendentes comerciais de
um veiculo sdo mais que vendedores, sdo ‘parceiros de marketing’.dos clientes,
ajudando-os a alcangar o sucesso €, desse modo, voltar a fazer novos negdcios com o
veiculo.

Mas como contabilizar espago e tempo em um mercado onde veiculos sem
jornalista responsavel, sem layout e sem comprovagdo de tiragem ou distribui¢io
oferecem anuncios por valores que ndo correspondem sequer a realidade de custos de

impressao?

3.11 Diversidade de escolhas

Nunca houve tantas opg¢des de veiculos para os anunciantes e para o publico
como na atualidade. Mais veiculos, mais informag¢Ses, mais oportunidades e,
também, muito mais concorréncia. Sdo desafios didrios, mesmo para os pequenos
impressos locais, que levam os veiculos a estarem cada vez mais focados na melhor
forma de atender seus principais alvos: anunciantes e leitores.

Se um jornal didrio metropolitano atinge um grande e diversificado publico
por meio de conteido amplo, que vai desde noticias nacionais as internacionais,
passando por sessdes diversas — politica, economia, educagdo, esportes,
entretenimento, gastronomia, viagens, decoragfo, entre outras, é porque necessita,
Justamente, vender dois produtos. O primeiro consiste em noticias e informacdes
para os leitores (compradores eventuais ou assinantes). O segundo produto consiste

em audiéncia para os anunciantes.
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Obviamente que quando compramos um jornal queremos ter acesso as
informagdes mais atuais. A leitura de anuncios (excluindo-se desse grupo os
chamados cadernos classificados) sdo conseqiiéncias das leituras de noticias. Dai
porque a distribuigdo destes em.uma diagramagdo ocorre de forma a deixa-los
mesclados, alternados em um mesmo espago.

No caso de classificados ha uma inteng@o, um interesse pré-estabelecido para
sua leitura. O leitor deseja vender ou adquirir um bem especifico e sabe que ali
encontrard oportunidades diversas. Diferente do anflincio publicitario, onde a
necessidade da aquisi¢@o passa a existir apds a verificagdo de uma oferta ou produto
atraente.

E embora os jornais sejam lidos por pessoas de diferentes perfis é possivel
atingir um publico-alvo por meio de circulagdo dirigida. E nesse ponto que os jornais
locais ou de bairro logram uma substancial vantagem frente aos grandes jornais
diarios no que se refere aos anunciantes de sua regido, pois trabalham diretamente
para e no foco de interesse dessa clientela. E bem verdade que os jornais
metropolitanos ndo permaneceram de bragos cruzados frente a esse desafio do
mercado e passaram a criar cadernos para atingir perfis especificos. A midia como
um todo evoluiu nesse sentido, passando a ver nas segmentagdes grandes
alternativas. Publicos que anteriormente estavam a mercé da sorte passaram a ganhar
atengdo especial: os teenagers, os metrossexuais, os homossexuais, a populagio de
pele negra e assim por diante.

Um outro importante argumento dos vendedores de grandes jornais estd na
compra em bancas € no numero de assinantes que recebem diariamente os jornais em
suas casas. Os jornais de bairro, com suas edi¢des de periodicidade e tiragem inferior

tém na distribuigfo gratuita seu contra-ataque.
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3.12 Distribuic¢do gratuita

Segundo pesquisa da ABA ( ) e Marplan ( )s
realizada em outubro de 1992, no universo da Grande S3o Paulo, os jornais de
circulagdo gratuita representam 53% da leitura efetuada pelos moradores, seguidos
de 12% da Folha de Sdo Paulo, 11% do Estado de S&o Paulo e 23% de outros jornais
de grande ou médio porte. Esses niimeros demonstram nfo apenas a grande e rapida
evolugdo e abrangéncia dos jornais de bairro, mas o grande diferencial que representa
a distribui¢do gratuita frente a venda em bancas e assinaturas. Por outro lado, se os
jornais de bairro enfrentam tantas dificuldades financeiras, entdo por que manter a
distribui¢do gratuita de seus exemplares?

Alguns poucos nimeros recentes referentes a circulagdo dos jornais no Pais
sdo demonstrativo do que estd efetivamente acontecendo com nossos principais
jornais que ndo conseguem fazer com que as tiragens cres¢am na mesma propor¢io
da populagdo. A estabilidade é algo que infelizmente ndo tem acontecido nem no
Brasil, nem em grande parte do mundo, aonde os jornais e revistas vao perdendo
félego e espaco para televisdo, radio e, sobretudo, internet €, no caso especifico do
Brasil, também para a falta de investimentos em educacio e cultura.

Pesquisa do IVC (Instituto de Verificagdo de Consumo), realizada no ano de
2003, revela a totalizagdo da circulagdo dos 16 mais importantes jornais do Pais,

conforme Figura 1.
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Jornal Tiragem (n° exemplares) Posicao
Folha de S&o Paulo 9.303.055 1° lugar
O Globo 7.490.768 2° lugar
O Estado de S.Paulo 7.142.521 | 3° lugar
Extra 6.782.087 4° lugar
O Dia 5.826.336 5° lugar
Correio do Povo 5.401.886 6° lugar
Zero Hora 5.191.137 7° lugar
Diario Gaicho 3.204.409 8° lugar
Agora S3o Paulo 2.285.784 9° lugar
Diério de S.Paulo 2.273.763 10° lugar
Gazeta Mercantil 2.177.959 11° lugar
Jornal do Brasil 2.137.587 12° lugar
Estado de Minas 2.134.230 13° lugar
Lance 1.838.535 14° lugar
Jornal da Tarde 1.768.968 15° lugar
Correio Braziliense 1.531.691 16° lugar

Figura 1 — Quadro demonstrativo da circulagio de jornais

Indo mais a fundo nos nimeros divulgadoes constatamos que 0 maior jornal de

nosso Pais, em termos de numero de exemplares e circulag¢do, a Folha de S3o Paulo,

tem uma circulagdo média, de segunda-feira a sdbado, de 299.473, e de 311.294 aos

domingos.
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Ja a soma da média de circulagdo dos 16 maiores jornais do Brasil, mesmo
aos domingos (dia em que as tiragens s@o maiores), somam pouco mais de dois
milhdes e duzentos mil exemplares.

Como pensar em crescimento de faturamento, em ampliagdo de mercado de
trabalho, em fortalecimento da cidadania, com tio pouco leitores de jornais num Pais
como o Brasil? E como imaginar que os pequeninos jornais de bairro, se ndo fossem
distribuidos gratuitamente, pudessem ser alvo do interesse dos leitores?

Os numeros do IVC também apontam, no caso do mercado paulista, como se
da a concorréncia entre os grandes jornais. De acordo com as médias mensais de
circulagdo liquida paga do IVC temos num patamar muito préximos o Diario de Sdo
Paulo e o Agora Sdo Paulo, com uma disputa acirrada na tiragem total, vencendo o
Diario aos domingos (103.582 contra 100.766 - e 46.467 do Jornal da Tarde), e o
Agora de segunda a sébado (72.469 contra 71.830 - ai com o Jornal da Tarde mais
préximo, com 60.828).

Na luta pela conquista do publico os grandes jornais efetivamente tém um
olho na sua tiragem e outro na concorréncia. Cada um vai buscando férmulas de
ampliagdo do mercado e de se consolidar, extinguindo ou transformando impressos
que ndo proporcionam o retorno desejado, adquirindo ou criando novas publicagdes,
trocando, por vezes, toda uma equipe editorial, sempre com o objetivo de uma virada
no mercado.

Se os maiores jornais de nosso Pais tém apresentado uma estabilidade em
suas tiragens mesmo diante do crescimento populacional ndo ¢ dificil imaginar que
os jornais de bairro sé encontram publico porque justamente sdio distribuidos
gratuitamente. A venda em bancas é recurso apenas para os grandes veiculos de

comunicagdo € ndo representam de maneira alguma a fonte de sustentacdo desses
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jornais, que também t€m em seus departamentos comerciais o caminho para a
sobrevivéncia.

Se de um lado temos uma maioria da populagdo com escassos recursos na
area de cultura e educagao, portanto sem grande interesse na leitura de impressos, por
outro as classes mais abastadas encontram na Internef um novo, dinimico € moderno
meio de acesso a informagao.

Diante dessa realidade fica a midia impressa tolhida a trabalhar com poucos
recursos €, os jornais de bairro, mais uma vez sujeitos a toda sorte de imposi¢Ges
daqueles que, ao final das contas, acabam por ser os responsaveis por sua
continuidade: os anunciantes, unica fonte de renda, sobretudo para aqueles que néo

contam com o apoio financeiro de entidades governamentais.

4 ETICA

4.1 Competitividade de mercado

Do chamado jornalismo amarelo, que teve inicio em 1890, nos Estados
Unidos, devido a prépria expansdo dos jornais impressos e as brigas brutais
estabelecidas na busca de novos leitores e anunciantes recebemos muitos dos
artificios hoje utilizados para a mesma finalidade: a arrecadago.

DeFleur e Ball-Rokeach relatam bem esse periodo:

Um dos episodios mais espetaculares da evolugio da imprensa foi o
periodo do ‘jornalismo amarelo’. Na década de 1880, o jornal
alcangara rapida adogdo pelos lares americanos e estava cada vez
mais dificil estimular novos aumentos astronémicos da circulagdo.
Ao mesmo tempo, a imprensa achava-se firmemente estruturada
financeiramente, enquanto o numero de jornais pudesse ser mantido
num maximo. Dentro desse contexto competitivo, brigas brutais em
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busca de mais leitores ocorreram entre os dirigentes de gigantescos
jornais rivais. Em Nova York, particularmente, William Randolph
Hearst e Joseph Pulitzer lutaram com quaisquer meios disponiveis
para expandir sua circulagdo, que era, claro, a chave para conseguir
aumentar a renda dos anincios e seus lucros. Vdrias inovagdes,
artificios, macetes, estilos e experiéncias foram tentados por ambos
os contendores para tornar seu jornal mais atraente para a massa de
leitores. {DEFLEUR ; BALL-ROKEACH, 1993, p. 72).

Ainda que esse periodo da histéria da imprensa tenha gerado criticas vorazes
e incanséaveis lutas pela retomada da ética nos meios de comunicagdo, a heranga
apreendida, ainda que sob novas roupagens e de maneira mais sutil e dissimulada

segue infringindo marcas naquilo que hoje chamamos marketing e competitividade.

[...] abafaram completamente os canais noticiosos de que depende o
homem comum, com menosprezo total pela ética e senso de
responsabilidade jornalistica. Foi deles um tipo de jornalismo
estridente, espalhafatoso, estabanado, doido pelo sensacionalismo,
que seduzia o lettor usando qualquer recurso possivel. Apossaram-se
das técnicas de redag@o, ilustragdo e impressdo que eram o orgulho
do novo jornalismo e deturparam-nas para usos pervertidos. Isso fez
do altaneiro drama da vida um ordinario melodrama, e deturpou os
fatos do dia-a-dia para qualquer forma que melhor parecesse servir
para gerar vendas para os garotos que anunciavam o jornal aos
berros. Pior de tudo, ao invés de oferecer a seus leitores uma
lideranga eficaz, apresentou-lhes um paliativo de pecado, sexo e
violéncia. (LIEBERMAN, 1984, p. 287).

Segundo DeFleur e Ball-Rokeach (1993), o jornalismo amarelo ofendeu
numero suficiente de grupos, que néo tardaram a demonstrar aos dirigentes de jornais
da época a insatisfagio gerada, evidenciando que haviam excedido os limites
toleraveis pela sociedade, particularmente pelos representantes das instituicdes
geradoras de normas de conduta. Até mesmo intelectuais em geral perceberam que o
grande novo meio de comunicagdo, com tamanho potencial de levar cultura as

massas, acabara por originar perigosa influéncia na degeneracéo social.
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Lideres da religido, educagdo, da lei e do governo foram protestando
crescentemente, cada vez com mais forga. Os barGes da imprensa defrontaram-se
com a ameacga de perder a confianga do publico... Essas considera¢bes levaram
diversos dos principais donos de jornais a comegar a por em ordem suas proprias
casas... Gradativamente, a imprensa tornou-se menos sensacionalista € mais
responsavel. Um conjunto de codigos e normas, definindo seus limites e
responsabilidades, aos poucos foi esclarecendo a situago...Embora a imprensa de
massa hoje em dia varie substancialmente em grau de adesdo a esses padrdes, os
excessos do jornalismo amarelo parecem coisa do passado. (DEFLEUR ; BALL-
ROKEACH, 1993, p.73).

Parecem? Se analisarmos o andamento da imprensa, desde o inicio da
circulagdo dos primeiros jornais, passando por décadas marcantes como a
anteriormente descrita e chegarndo aos dias atuais poderemos constatar que o
chamado sensacionalismo nunca foi eliminado. Em algumas épocas se torna mais
evidente, de acordo com as crises financeiras por que passaram os grandes veiculos.
Em outras ¢ sufocado pela busca dos jornalistas profissionais por uma postura mais
critica e ética.

Na atualidade muitos s&o os exemplos de sensacionalismo € apelos nos meios
de comunicagdo em geral. No jornalismo realizado na televisdo brasileira programas
de auditorio, como Jogo da Vida e Domingo Legal, evidenciam essa realidade em
nosso dia-a-dia. O apelo ao sexo ¢ material presente na maioria das campanhas de
marketing das principais empresas anunciantes e nfo faltam no mercado impresso
destinados tdo somente & exploragdo da nudez.

Como na época do jornalismo amarelo os protestos estdo sempre presentes,

mas poucos resultados logram alcangar. Exemplo recente disso foi o dia anterior ao
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18 de outubro de 2004, quando se comemorou o Dia pela Democracia da Midia. Em
varias partes do mundo foram promovidos debates, seminarios, manifestacdes com o
objetivo de questionar o contetido dos meios de comunicagdo de massa. No Brasil o
Forum Nacional da Comunicagdo e a campanha Quem Financia a Baixaria é Contra
a Cidadania, apoiados por dezenas de entidades, também organizaram debates € um
protesto simbolico. A campanha propunha que se desligasse a televisdo por uma
hora, contra a baixa qualidade da programagao.

A grande verdade € que essas iniciativas e protestos praticamente ndo foram
divulgados. Nenhum jornal, revista, radio ou emissora de televisdo se prop6s a fazer
uma cobertura do evento. Isso porque, em todo o mundo, a imprensa vive um
processo de concentragdo em que os interesses corporativos dos grandes grupos
econdmicos sdo o guia determinante daquilo que é ou n3o noticia. Assim como as
noticias chamadas pelos jornalistas de NQM (Nem Que Morra — devem ‘ser
publicadas de qualquer maneira), também existem as noticias vetadas, aquelas que
ndo correspondem ao interesse da propria empresa de comunica¢do ou ao de seus
anunciantes e colaboradores.

A exemplo de grandes jornais também os informativos de bairro sofrem as
conseqiiéncias de um modelo que beira o supracitado jornalismo amarelo, seja pela
falta de profissionalizagdo das pessoas envolvidas no processo, seja pela forca da
competi¢do que, por vezes, leva a equivocos freqiientes.

Néo sdo raros os casos de jornais que copiam conteudos da Internet e de
outros jornais de grande porte sem sequer citar a fonte de onde foi retirada a
informag3o.

A opinido dos editores, redatores e/ou de quem comanda um jornal vale muito

mais do que uma reportagem investigativa que leve em conta a realidade da
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populacdo. Noventa por cento do material publicado na maior parte desses
informativos sdo meras copias, ou colunas opinativas, reproducdo de releases
(material enviado por assessorias de imprensa) recebidos ou mesmo informativos
publicitarios. Como a maior parte deles ndo ¢ dirigido por jornalistas profissionais,
esses conteddos aparecem todos misturados, empacotados sob a embalagem de
noticia.

O jornalismo elaborado, que acompanha a realidade diaria da regido, que
entrevista, que registra, que busca a informag¢io em sua fonte, que desenvolve temas
de interesse comum, que reivindica as necessidades da populagdo, que mostra o que
precisa ser melhorado e até o que existe de bom em termos de exemplos de vida e
produgdo cultural € sufocado por um mar de textos truncados que sequer respeitam as

normas basicas da Lingua Portuguesa.

4.2 O jornal como negécio empresarial

No Brasil col6nia ja se conhecia a importincia da informagfio enquanto
instrumento de mobilizagdo coletiva. Por isso Portugal tratou de proibir o
funcionamento de tipografia em nossas terras. Somente com a chegada de D. Jodo
VI, em 1808, o Brasil ganhou sua primeira tipografia, logicamente utilizada para a
impressdo de nosso primeiro jornal de cunho oficial, a Gazeta do Rio de Janeiro. E
bem verdade que antes deste, burlando a censura portuguesa, tivemos o Correio
Braziliense, impresso em Londres e de cunho democratico.

Mesmo apds a permissdo para a impressdo de jornais no Brasil, em 1808, era
dificil o acesso aos tipos graficos, por isto muitos jornais surgiam em forma de

manuscritos, como O Paulista (1823).
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Esses primeiros jornais que foram se organizando tinham ideais libertarios, a
favor da Independéncia que viria em 1822, ap6s a aboligdo da censura prévia em
1821.

O detalhe é que muitos deles eram oriundos de grupos ou de familias, uma
heranga cultural que permanece até os dias presentes, s6 que assumindo outro tipo de
cunho ideolégico. Muitas das familias atualmente responséaveis pelos jornais das
cidades de interior, localizados em todo territério nacional, praticam um jornalismo
econémico e/ou politicamente dependente.

Se essa ¢ a principal caracteristica dos pequenos jornais localizados nas
cidades de interior no Brasil, ndo se pode esperar grande diferenga nos grandes
jornais; que também tém seus problemas de caixa € seus compromissos com o poder.

De acordo com inimeros autores da area, a imprensa brasileira sempre teve
vocac¢do para chapa-branca, ou-seja, s6 tevando em conta as-informag¢des dos 6rgdos
oficiais. Diante dessa realidade fica o jornalista profissional sem espago € sem vez
para realizar um trabalho ético e comprometido com a verdade e com seu publico.
Mais recentemente, com a liminar da Juiza Carla Ricci, de S4o Paulo, dispensando a
obrigatoriedade do diploma para o exercicio do jornalismo, o mercado de trabalho
ficou ainda mais dificil e desonesto. Um clima de desanimo e de terror tomou conta
da profissdo e a ainda mais recente derrubada do projeto de lei que pretendia a
criagdo de um Conselho Federal de Jornalismo foi o golpe fatal para todos aqueles
que escolheram esta profissio.

O valor da informagéo é cada vez maior em nossa sociedade. O universo on-
line, e as industrias fonografica e cinematografica sdo parte dessa realidade crescente
da Comunicacgio. Os veiculos sdo os canais de sustentagio da informacdo, desde a

mais atualizada transmissdo via satélite até o jornal local. Um mercado que resiste a
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crises diversas e que a cada momento aparece sob novos formatos e opgdes, sem que,
aparentemente, sofram abalos os tradicionais meios ja estabelecidos, como o sdo a
televisdo aberta e as radios, por exemplo.

Diante da infinidade de opg¢Ges de veiculos, o Jornalismo se tornou uma
questdo empresarial. E, por isso, ¢ fundamental que as empresas de comunicag¢do
tomem decisOes acertadas quanto as a¢des de marketing, que devem aproximaé-las do
mercado onde estdo inseridas e onde irdo captar a clientela de anunciantes capaz de
garantir sua sustentag@o financeira.

Mais do que simples vendedores os profissionais da 4area comercial dos
jornais locais ou de bairro precisam de muita criatividade no atendimento aos
clientes.

Segundo Shaver (2002, p. ) “Vender publicidade em veiculos é um trabalho
para pessoas que querem trabalhar com outras pessoas, aprender muita coisa sobre as
empresas locais, ajudar pessoas a ganhar dinheiro ‘e, talvez, ganhar muito dinheiro
vocé mesmo.”

E justamente essa idéia que acaba atraindo para a area de vendas pessoas que
apenas objetivam enriquecer: uma ilusfo no caso dos jornais de bairro. Vender é uma
arte, é tarefa dificil, para poucos. E tarefa justamente para aqueles que ndo visam o
lucro, ou melhor, que primeiro visam o lucro do cliente €, como conseqiiéncia, o

sucesso do veiculo onde trabalham.

Como profissional de atendimento comercial de veiculos, seu
trabalho € ajudar a criar a ligagdo entre as empresas e seus
mercados, € ajudar a harmonizar a mensagem como o seu veiculo —
uma mensagem que aproxime as empresas de seus consumidores.
(SHAVER, 2002, p. ).
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Cabe, entdo, ao profissional de vendas do jornal local ou de bairro traduzir as
necessidades dos clientes, transformando-as em metas de marketing; que devem ser
atingidas por meio de novas idéias, estratégias e oportunidades. Dai a importancia de
ndo se fechar apenas na realidade do local onde atua, mas estar atualizado e antenado
com o mundo. O tempo em que um vendedor de jornais, executivo de contas, era
visto como um mero anotador de pedidos ja passou, mesmo nos grandes jornais.

O autor Shaver garante que atualmente o ‘marketing de relacionamento’ é um

novo conceito muito em voga, ou seja:

Os executivos de contas dos veiculos j4 o conhecem ha anos. Os
melhores constroem bons relacionamentos com seus clientes e véem
seu trabalho como algo duradouro.

Ouvir e compreender as necessidades dos clientes faz parte disso.
Quanto mais vocé compreende, melhor ird traduzir essas
necessidades em planos vidveis que poderdo ajudar tanto a vocé
quanto ao seu cliente.

Prestando atenc@o e ouvindo o que o cliente estd realmente dizendo
vocé estara apto a ajuda-lo de uma forma que valerd a pena para
ambas as partes. (SHAVER, 2002, p. ).

4.3 Problemas de conteido

Serva (2002) garante que, apesar da tecnologia e da estrutura empresarial do
jornalismo moderno, € o leitor que sai perdendo diante de noticias repetidas ou
supérfluas que mais desinformam do que informam.

S&o tantos os equivocos graficos e ortograficos (e os de conteudo) praticados
por grande parte dos jornais de bairro que podemos afirmar que estamos diante de
um movimento anti-jornalismo. Vejamos alguns exemplos retirados de recentes

publicagdes do Norte da Ilha de Santa Catarina:
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[...] eram cerca de 13:30hrs quando uma enorme montanha de areia foi
colocada no inicio da rua Vereador Onildo Lemos... Alguns metros
adiante, na entrada da rua dos Tubardes, um grupo pequeno de
individuos sentou-se no chio... Esses tresloucados atos foram
realizados com a finalidade de fazer um protesto. E contra o qué
protestavam aquelas pessoas? ... Ndo era pelo bem estar dos vivos que
protestavam aqueles que quebraram a ordem publica. Era pelo ‘bem
estar’ dos mortos.. A .confusfo, que durou cerca de quatro horas, foi
provocada por que algumas pessoas — que parecem nio serem muito
inteligentes — ndo suportam o fato de que, no cemitério dos Ingleses
(que fica atrds de uma area de dunas), a areia trazida pelo vento esta
cobrindo alguns tumulos. (JORNAL ROTA DA ILHA, 2004, p. 2).

O Jornal Rota da Ilha ouviu a presidenta Sra Gleci, do Conselho
Comunitério dos Ingleses a respeito da participa¢io da Entidade que ela
preside na Acdo Social promovida pela OAB/CIDADA, realizada dia
27 de novembro na Escola Intendente Jose Fernandes, na praia de
Ingleses. JORNAL ROTA DA ILHA, 2004, p.6).

“Enquanto o Estado vive o drama de centenas de mortes contabilizadas na
BR-101, Florianépolis e, especificamente, o Norte da Itha véem o desenvolvimento
de um céncer rodoviério.” (FOLHA DO NORTE DA ILHA, 2004, p. 5).

“Aconteceu de novo! Todos os jornais da regido esqueceram do aniversario
de Ingleses, nos ndo. Gostamos muito de morar e trabalhar aqui e n3o apenas de

explorar sua potencialidade.”(FOLHA DO NORTE DA ILHA, 2004, p. 2).

Muitas empresas neste momento em que a economia mostra sinais
positivos comegam a se defrontar com os problemas de gargalos na
producdo. Os gargalos podem acontecer em determinado ponto da
linha de produgéo, como podem surgir em vérios locais do processo
produtivo, em momentos diversos durante 0 més [...] Uma encomenda
significativa de um produto especifico feita pelos clientes, o
langamento de novos produtos, mudangas de processo de produgio, a
subestimagdo do tempo de produgdo de itens relativamente novos,
podem fazer com que uma dificuldade até entfio nfio observada
apareca. Muitas vezes um gargalo é observado, mas as razdes do
estrangulamento da linha de produgzo [...] (FOLHA DO NORTE DA
ILHA, 2004, p. 2).
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Trés gatunos levaram o maior azar ap6s estourar a porta de um veiculo
na Praia da Daniela [...] O proprietario do carro percebeu quando os
manes fugiam do local em um Gol [...] No posto de controle da Policia
Rodoviaria Estadual, em Ratones, o Gol branco foi parado e trés
malacos foram detidos [...] (FOLHA DO NORTE DA ILHA, 2004, p.
11).

“Inflamagdo de uma bolsa sinovial. Estas pequenas bolsas de fluido,

interpostas entre as epifises das articulag¢des[...]” (FOLHA DO NORTE DA ILHA,

2004, p.15).

“[...] Ninguém agiienta mais o fedor que sai pelas conhecidas {...Jsaidas de
agua pluvial.” (FOLHA DO NORTE DA ILHA, 2005, p. 8).

“A crise existencial pode ocorrer em qualquer momento durante dois estagios
do desenvolvimento humano: durante os anos de auto-defini¢doe/ouintimidadeemais

comumente na meia idade ou década dos quarenta.” (JORNAL ROTA DA ILHA,

2004, p.3).

Para os milhares de motoristas e passageiros de dnibus que se utilizam
diariamente da rodovia SC-401 para percorrer o trajeto que separa os
bairros do norte da ilha do centro da cidade, os cerca de 30
quilémetros da estrada s@io apenas uma via de transporte. Mas para
centenas de empresarios e alguns milhares de trabalhadores a SC-401
¢ muito mais que uma via publica: é, literalmente, uma artéria de vida.
(JORNAL ROTA DA ILHA, 2004, p. 6).

Felizmente os tempos atuais apresentam realidades muito diferentes,
nos anos trinta, por exemplo, um tratamento ortoddntico custava 1.300
ddlares nos EUA, nos anos 60 o custo permaneceu nos 1.300 délares.
Sem duvida probabilidade de colar diretamente os Braketes e demais
dispositivos sobre a superficie do esmalte dentério, representou um
grande avanco. (JORNAL ROTA DA ILHA, 2004, p. 11).

Floriandpolis é conhecida pelo apelido de Ilha da magia. Entretanto, &
semelhanga do planeta Terra retratado no futuro em uma famosa série
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de cinema, na qual os primatas evoluiam e assumiam o controle da
sociedade, Floriandpolis poderi, em breve, se nio forem tomadas
providéncias, ficar conhecida ndo como Planeta dos Macacos, mas
sim como a Ilha dos Cdes de Rua, ou Ilha dos Animais sem Dono.
(JORNAL ROTA DA ILHA, 2004, p.7).

Poderiamos seguir enumerando infinitas dezenas de gafes gramaticais € de
contetido praticadas por aqueles que se dizem jornalistas € que sdo os responsaveis
por muitos jornais de bairro, mas hd que se dizer, ainda, que muitos desses
informativos, além de gerar confusdo no publico leitor, que ndo consegue mais
distinguir o que ¢ ou ndo de fato noticia, pois ndo tem nenhum comprometimento
real com a informagfio, ainda produzem diagramagles que sd3o, para qualquer
designer ou arte-finalista, um verdadeiro atentado visual.

Faltam critérios e padrdes, os titulos sdo gigantescos € ndo correspondem ao
lead da respectiva matéria, as legendas tém corpo maior do que as letras empregadas
nos textos, que também ndo seguem um Unico estilo. As fotos sdo quase sempre em
baixa resolugdo, de péssima qualidade, algumas sdo achatadas ou aumentadas sem
proporcionalidade. Em artigos com molduras nfo ha espagamento entre quadro e
texto. Muitos anuncios sdo manchados, borrados, com erros de grafia. E se formos
adentrar a questdo direitos autorais muitos e muitos crimes poderdo ser relatados, ja
que textos sdo reproduzidos sem a citagido de autores ou fontes.

Muitas dessas pessoas que trabalham nesses jornais de bairro Ilha e de se

apresentam a comunidade e assinam como jornalistas sem nunca citar nimero de

registro junto a FENAJ (Federag@o Nacional dos Jornalistas Profissionais).
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4.4 Defendendo a profissao de jornalista

Qual a razdo da circula¢do de tantos impressos sem jornalista profissional
diplomado que por eles se responsabilize como acontece em algumas cidades de
nosso Pais? O 6rgdo que deveria fiscalizar tais ilegalidades, o Sindicato dos
Jornalistas, em Santa Catarina, por exemplo, diz que ndo possui poder de policia e
que, portanto, nada pode fazer diante das inimeras dentincias apresentadas, além de
apelar para a fiscalizagdo do Ministério do Trabalho que, quando fiscaliza de fato,
apenas distribui adverténcias e, muito raramente, multas.

Em outros estados, onde o Sindicato possui maior representatividade diante
da comunidade e dos veiculos de comunicag¢fo, inimeros jornais clandestinos sdo
fechados justamente por ndo apresentarem profissional diplomado que por eles
respondam. E o caso da cidade de Curitiba, no Parana.

Muito além dos questionamentos a respeito da necessidade ou-néo do diploma
— alvo de inumeros processos na Justica e questionamentos diversos em diferentes
circulos — fica a revolta daqueles que enfrentaram um concurso vestibular dos mais
concorridos e estiveram presentes durante quatro anos nas cadeiras das universidades
deste Pais que oferecem legalmente o curso de Jornalismo, se preparando
adequadamente para assumir uma profissdo com dignidade, como o fazem o médico,
o dentista e o advogado.

Desanimados diante do veto para a criagio do Conselho Federal de
Jornalismo, esses 6rgdos representativos viram esvaziar seus associados, pois muitos
jornalistas, temendo perder seus empregos, atualmente tém receio sequer de fazer

parte de um sindicato. Criticar essa subserviéncia do jornalista de nada adianta,
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mesmo porque nossa sociedade, como um todo, permanece paralisada diante dessas
recentes polémicas.

O tema criagdo do Conselho Federal de Jornalismo foi tratado na grande
imprensa como uma “ameaca a liberdade de imprensa”. Isso justamente porque quem
esta a frente dos meios de comunicag@o de nosso Pais sdo os grandes empresarios e,
para estes, realmente essa seria uma grande ameacga. E para provar que ndo apenas
nos pequenos veiculos os jornalistas estdo sujeitos as manipulagdes do poder, os
portadores das noticias que trataram o tema sempre de maneira negativa durante os
meses que antecederam a derrubada do projeto foram justamente os reporteres dos
grandes veiculos de comunicagdo do Brasil.

Essa realidade esta presente ndo apenas no Brasil, mas no mundo todo. Um
jornalista da CNN ( ), por exemplo, ndo € mais livre que um jornalista da
Globo. Para veicular os videos da Al Qaeda, de Ossama Bin Laden, a CNN teve de
pedir a autorizacdo da Casa Branca.

Diante de um fato inesperado como um ato terrorista de grandes proporgdes,
por exemplo, muitos jornalistas, nacionais e internacionais, por terem sido
preparados apenas para cumprir uma pauta pré-estabelecida, se perdem ao vivo. Isso
porque a grande midia esta apta apenas para lidar com a noticia passivel de edigfio e
cortes.

Hoje os jornalistas ndo sdo mais cobrados quanto ao procedimento ético no
relacionamento com as fontes e na apuragfo séria da matéria. E sio esses justamente
os pontos que fazem a diferenga entre um grande profissional que trabalha para servir
a sociedade, daquele que trabalha apenas para servir aos interesses do préprio jornal.
Para estes, realmente ndo ha necessidade de diploma, como o quer a juiza paulista.

Nem € preciso saber escrever ou ter qualquer compromisso com o leitor. Basta que
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alguém pague alguma quantia para que se escreva a favor ou contra este ou aquele
assunto.

O jornalismo ético ¢ jornalismo de qualidade e vice-versa. Uma apuragdo
malfeita conduz a desvios que, se ndo ocasionados propositadamente, ocorrem
justamente porque o profissional envolvido ndo tem nogdo das exigéncias técnicas da
profissdo. Na apura¢@o da noticia, por exemplo, € um imperativo tanto ético quanto
técnico ouvir todos os lados envolvidos e ser fiel aos diversos pontos de vista no
momento de escrever a matéria.

O mesmo ocorre no universo das edi¢des de televisdo, do radio e dos boletins
on-line. Leitores, telespectadores, ouvintes e infernautas tém o direito de acesso a
uma informag¢io que possibilite uma visdo equilibrada do fato relatado.

Quanto a ma-fé, ela pode se manifestar na apuracdo e na edigdo.
Normalmente, porém, quando se fala de manipulagles, estas geralmente acontecem
na edigdo: uma manchete maldosa € distorcida, uma foto artificialmente desfavoravel
de um personagem e que ¢ escolhida pelo editor com inten¢des de prejudicar esse
personagem, a omissdo de detalhes ou de fatos relevantes para obter vantagens
econOmicas ou politicas.

A manipulacdo € um desvio ético flagrante e conhecido e se materializa, sem
davida, na edigdo e na chefia de reportagem. Mas nfo é o desvio mais importante
hoje, onde o mais preocupante é aquilo que passa a margem das intengGes dos
editores. O advento dos grandes conglomerados da midia, por exemplo, transforma
os veiculos, que antes eram empresas independentes, em meros departamentos dentro
dessas empresas da comunicagdo. Departamentos esses que ndo apenas convivem

com outros negocios - como o entretenimento, mas, na grande maioria das vezes
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contribuem diretamente com suas reportagens para o sucesso de outros negdcios da

mesma empresa.

4.5 Comunicacio para o desenvolvimento

No estudo tedrico da comunicagdo no mundo o canadense Marshal
MacLuhan, que formulou pela primeira vez os postulados da identificagdo entre o
veiculo € a mensagem e tratou a respeito do desenvolvimento tecnoldgico da
comunicacdo ¢ da simplificagdo da mensagem se tornou especialmente conhecido
pelo grande publico, sobretudo pelos mais intelectualizados, justamente por causa de
seu niilismo tecnoldgico tdo em voga nas ultimas décadas.

Outras importantes contribuigdes ao longo da histéria da comunicagio
trataram de pontos diferenciados dessa mesma.evolugio. Schramm, (1976) tratou de
explorar o manancial que a comunicagio.oferece para o desenvolvimento de um pais
a partir do momento em que é colocada a servico de uma comunidade, com a
finalidade de levar progresso.

Para isso, além das televisdes educativas, Schramm (1976) destaca o papel
dos jornais comunitarios. Ele procurou demonstrar que o subdesenvolvimento nio é
apenas um conjunto de indices e taxas, mas também uma postura mental que pode

ser alterada por fatores psicoldgicos e culturais.

[...] ‘subdesenvolvido’ ndo é um termo pejorativo. Significa
simplesmente que o crescimento econdmico (e as mudangas sociais
que devem acompanhar o crescimento econémico) ainda ndo
ultrapassou determinado ponto. E ser chamado de pais ‘em
desenvolvimento® ¢ um distintivo de honra, porque quer dizer que a
nagdo decidiu sair por seu préprio esforgo do estagio de
subdesenvolvimento econdmico e realizar em algumas décadas o que

antigamente levava séculos. (SCHRAMM, 1976, p. 33).
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Grande responsavel por essa aceleragéo de processos o surgimento dos meios
de comunicac¢do fez com que as pessoas estivessem cada vez mais rapidamente
informadas, possibilitando também aos paises em desenvolvimento a comparagdo
com os padrdes dos paises desenvolvidos de forma clara, mesmo nas pequenas
aldeias.

Schramm (1976) afirma que os paises novos passaram a procurar a ajuda dos
mais desenvolvidos € avangados para dividir experiéncias, investir capital e dar
auxilio financeiro. Esse comportamento, segundo ele, sugere o renascimento de uma
‘consciéncia mundial’, auxiliada pelo aperfeicoamento dos meios de comunicagdo.

Essa consciéncia mundial seria a no¢do que passamos a ter a respeito das
ferramentas e habilidades para combater doengas, a pobreza, o analfabetismo e todas

as condig¢des ligadas formas primitivas de vida.

Ninguém .que tenha visto a comunicagio moderna levada aos
povoados tradicionais duvidara jamais de sua for¢a. Uma vez, num
povoado isolado do Oriente Médio, observei um aparelho de radio, o
primeiro visto por qualquer dos aldedos, em funcionamento na casa
do chefe. O radio logo demonstrou que conhecimento é poder.
Tornou-se fonte de status para seu possuidor, que era o primeiro a
saber as noticias e controlava o acesso dos outros a estas. Para ele e
todos os outros que ouviam, o radiozinho barulhento converteu-se
num tapete magico que os conduzia além dos horizontes que haviam
conhecido. (SCHRAMM, 1976, p. 45).

Uma pesquisa realizada no Brasil em 1960, pela Organiza¢do de Agricultura
e Alimenta¢do das Nagdes Unidas, comparava o nivel de informagdo entre a
populagdo de zonas urbanas e a popula¢do de pequenas cidades com menos de dois
mil habitantes. Naquela época se constatou que havia uma consideravel diferenga

entre o conhecimento de noticias nas cidades e nas pequenas localidades, numa
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propor¢do de 80% de respostas corretas na populagdo urbana contra 50% da
populagdo rural.

O ano de 1960 marca justamente o inicio da imprensa alternativa no Brasil e
no mundo. E sabe-se que € a partir da idéia de jornais alternativos que nascem os
jornais de bairro. Ndo existem estudos estatisticos relativos ao nivel de informacio
de um povoado ap6s o surgimento dos jornais de bairro, mas € visivel a contribuigio
destes no processo de desenvolvimento da regido onde estdo inseridos.

Isso ndo quer dizer que quanto mais houver veiculos, maior serd a quantidade
de informag@o ou maior o nivel de desenvolvimento de um povo. H4 que se levar em
conta a qualidade da informacdo e toda forma de manipulagio a que ela esta sujeita.
Mas ¢ bem verdade que o acesso a diferentes fontes de informagéo pode levar um ser

humano a refletir acerca de sua realidade.




78

5. ESTUDO DE CASO: JORNAL O NORTE DA ILHA

5.1 Breve historico

Fundado em margo de 2002, o Jornal O Norte da Ilha surgiu primeiramente
com o nome de Jornal das Comunidades Catélicas do Norte da Ilha. Ja em seu
segundo numero, realizado concurso nas comunidades que pretendia abranger
inicialmente por meio de parceria com a Pardquia Sagrado Coragdo de Jesus, ficou
estabelecido o nome O Norte da Ilha — Mais Feliz com Jesus. Foi o padre Marcio
Alexandre Vignoli, quem estabeleceu o slogan - Mais Feliz com Jesus, sua marca
enquanto lider da Renovago Carismatica Catélica em Florianépolis e em toda Santa
Catarina. Pretendia ele, enquanto paroco do Norte da Ilha e idealizador desse veiculo
impresso, que o mesmo fosse relacionado com os demais produtos que ja produzia na
area da comunicagdo: a Radio Santa Catarina, AM 870, posteriormente substituida
pela Réadio Cultura, AM 1110 — Mais Feliz com Jesus (concessio adquirida pela
Arquidiocese de Florianopolis no ano de 2003) e, ainda, o programa de TV Mais
Feliz com Jesus, veiculado pela Rede Barriga Verde, também na capital.

No entanto, ao contrario das demais experiéncias concretizados na radio e na
televisdo, que funcionam até o momento gragas ao trabalho de poucos funcionérios e
inimeros voluntarios leigos, sem remuneragio e sem formac¢iio na éarea da
Comunicagdo, o Jornal O Norte da Ilha s6 se tornou realidade por meio de uma
parceria diferenciada, pois desde a edi¢do piloto contou com o trabalho de uma
jornalista profissional diplomada e de um diretor comercial.

Primeiramente com apenas oito paginas e trés mil exemplares, em trés anos

evoluiu de maneira tal que atualmente circula com 32 péaginas e 5 mil exemplares.




79

Com o objetivo inicial de levar noticias da Igreja e das comunidades
abrangidas por essa (eram quase 15 antes da divisfo do Norte da Ilha em duas
paréquias) ao grande publico, teve sua primeira edi¢do impressa no Diario
Catarinense, em Florianopolis, Santa Catarina, com quatro paginas em preto e branco
(P/B) € quatro paginas em policromia (coloridas), sempre em papel jornal e formato
tabloide.

Ap6s nova pesquisa de precos em outras pragas passou a Ser impresso, a
partir do seu segundo exemplar, na grafica O Estado do Parana, localizada na cidade
de Curitiba, no Parand, com 12 paginas (4 coloridas), j4 com o titulo escolhido — O
Norte da Ilha — Mais Feliz com Jesus — determinado, apés concurso que recebeu
sugestdes dos leitores, pelo paroco, Pe. Marcio Alexandre Vignoli, que preferiu
atribuir ao impresso o mesmo nome de seu projeto de evangelizagio — Mais Feliz
com Jesus, apenas acrescentando o local onde o mesmo circulava: o Norte da Ilha.

Importante lembrar que, em Floriandpolis, trés parques graficos oferecem em
grande escala servigos para terceiros (grupo onde estdo incluidos os jornais de
bairro): Diario Catarinense, Jornal O Estado de Santa Catarina e Jornal A Noticia.
Desses trés grupos ha que se observar que o Jornal A Noticia, cuja sede e rotativa
estdo localizadas em Joinville, depende de remessa de CD com arquivos de cada
edigdo a ser impressa e transporte dos jornais impressos até Floriandpolis. Outra
importante observagdo ¢ a de que o Jornal O Estado de Santa Catarina, ao enfrentar
grandes dificuldades financeiras, vendeu sua rotativa e, hoje, apesar de localizada na
capital, o proprio Jornal O Estado paga para imprimir suas edi¢des; o que resulta em
custo maior a terceiros. Desse modo acaba sendo o Diario Catarinense o tnico a
oferecer servigo de impressdo em rotativa com maior praticidade, fato que nao

assegura a qualidade dos servigos e do atendimento aos clientes dessa area, bem
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como competitividade com os valores oferecidos em outras pragas, ou seja, em
outras cidades préximas, como Tubardo (SC) ou Curitiba (PR).

Na ocasido do primeiro numero do Jornal O Norte da llha — Mais Feliz com
Jesus existia somente um veiculo impresso circulando na mesma regido: o Folha do
Norte, com 16 péaginas, também em formato tabldéide e papel jornal; que
recentemente acrescentou da Ilha ao nome original.

Praticamente um ano apds o surgimento do Jornal O Norte da llha — Mais
Feliz com Jesus comegaram a surgir outros impressos na regido. Foi o caso do
Classinoticias, que circulou primeiramente com o nome de Classinorte e veiculando
somente classificados. Posteriormente passou a acrescentar algumas matérias as suas
edi¢Oes, também sem jornalista responsavel que o assinasse. Algum tempo depois,
contratando jornalista responsavel, em menos de um ano decretou sua faléncia e uma
ruptura entre socios resultou em um novo jornal, intitulado Rota da Ilha, que até hoje
apresenta nome de um suposto jornalista responsavel, mas sem nenhum niimero de
registro e sem nenhum direcionamento profissional; o que pode ser observado desde
a diagramacao até o conteudo do material veiculado.

Ha que se registrar, ainda, a tentativa de algumas escolas da regiio, como
Centro Educacional Santa Teresinha, que tentou, em 2004, dar inicio a um
informativo intitulado O Santa que, apds fechamento, deu origem, por meio da
jornalista e diagramador contratados, ao Mural Classi, que também circulou alguns
poucos meses, sem €xito.

No final de 2004 surge, no Rio Vermelho, Norte da Ilha, o jornal O Bairro,
também sem jornalista, apresentando como responsavel a Associagio de Moradores
daquela comunidade. Posteriormente, com a mudanga da presidéncia dessa

Associagdo, o informativo muda suas caracteristicas iniciais e direcionamento e
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passa a ser comandado por um jornalista provisorio, cuja esposa € a principal autora
de todos os textos publicados.

Outros informativos, como O Turista, que apenas distribui uma unica edi¢do
anual na temporada de verdo, jornais de classificados de imdveis e jornais de outras
regides de Floriandpolis — como Miguelito, Bem Estar e Imagem da Ilha, nio
alcangam o objetivo de se estabelecer no Norte da Ilha, uma vez que visam somente
a arrecadagdo de novos anunciantes, ndo acompanhando a realidade didria desta

localidade.

5.2 Mudanca de rumo

Dois fatos marcantes haveriam de mudar o rumo do Jornal O Norte da Ilha —
Mais Feliz com Jesus: em dezembro de 2003, Pe. Marcio Alexandre Vignoli, que
respondia como Diretor Espiritual do Jornal, é transferido da Pardquia Sagrado
Coragdo de Jesus, no Norte da Ilha, para a Paroquia S3o Luiz Gonzaga, na
Agronbmica. Assume em seu lugar um padre recém ordenado, Vanio da Silva, que
por esse motivo passa a responder como administrador paroquial.

Em seguida o Arcebispo Metropolitano, Dom Murilo Sebastidio Ramos
Krieger, divide as comunidades pertencentes a Paroquia Sagrado Coragio de Jesus,
criando uma nova Paréquia em Balneario Canasvieiras, que passa a ser responséavel
pelas comunidades de Ponta das Canas, Balneario, Canasvieiras, Canto do Lamin,
Jureré, Jureré Internacional, Praia do Forte, Vargem Grande (que anteriormente
pertenciam a Paréquia Sagrado Coragdo de Jesus); além de Ratones, Daniela e Canto

do Moreira, que anteriormente pertenciam a Paréquia do Saco Grande.
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Primeiramente assume a nova Paroquia, de Balneério Canasvieiras, o Pe.
Carlos Marcos Nicolodelli que, poucos meses depois, pede para ser afastado. Para
seu lugar é indicado Pe. Léo Heck, que assume em seguida, tendo como vigario
paroquial Pe. Irmundo Stein. No inicio a nova Pardoquia tem participagdo no
conteudo do Jornal O Norte da Ilha — Mais Feliz com Jesus, justamente por abranger
as comunidades que desde antes eram atingidas pelo impresso. Porém, devido a
conflitos de ordem ideoldgica, Pe. Vénio da Silva solicita que as paginas destinadas a
nova Paroquia sejam eliminadas do Jornal. Tal imposi¢do, que se soma a outras
destinadas ao contetido jornalistico e publicitirio, passa a gerar conflitos entre os
profissionais envolvidos no Jornal e o novo orientador espiritual.

Apesar de haver sido apresentada como solugéo a criagdo de um novo Jornal,
de nome O Norte da Illha — Pdo por Deus, ligado 4 Paréquia Nossa Senhora de
Guadalupe, em Balneario Canasvieiras - tabléide em papel jornal, oito paginas (4
cor), periodicidade mensal, com trés mil exemplares, outros fatores comegam a
apontar um novo rumo para o Jornal O Norte da Ilha, diferente de sua proposta

inicial. O Pdo por Deus teve, entdo, apenas duas edi¢des publicadas.

5.3 A comunidade exige participa¢ido

Como todo veiculo de comunicagiio que se propde a tratar dos interesses da
comunidade onde esté inserido, o Jornal O Norte da Ilha — Mais Feliz com Jesus,
que acabou se tornando o maior impresso dessa regidio, passou a ser procurado por
diferentes grupos e liderangas, ndio somente por aquelas ligadas a Igreja Catolica.
Abrindo espago para essas representagdes populares, tornou seu contetido mais laico

e passou a ser cobrado pela prépria populagdo local para esse novo direcionamento.
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Necessério salientar que desde seu inicio o Jornal nunca deixou de veicular
em suas paginas matérias de conteudo ndo religioso, de interesse coletivo. Vérias
denuncias foram publicadas ao longo dos trés anos em parceria com a Pardquia
Sagrado Coracdo de Jesus, muitas delas trazendo respostas imediatas para os
problemas da comunidade. Citamos o caso da Rua Candido Pereira dos Anjos, geral
do Travessdo, que até hoje ainda acarreta muitos problemas para os moradores dessa
localidade: em junho de 2004 o Jornal publicou artigo, assinado por sua jornalista
responséavel, questionando a falta de iniciativas do poder publico diante das
condigbes precarias de transito naquela via — sem asfalto, totalmente esburacada,
levantando muito pé em dias quentes e imensas pogas de lama em dias chuvosos (ver
texto anexo). A critica foi dura e a Prefeitura, por meio de vereadores do bairro,
resolveu tomar uma medida em seguida, ainda que paliativa: foram despejados
diversos caminhdes com saibro e aplainada a rua. N&o resolveu o problema, mas
melhorou a qualidade de vida daquelas pessoas, ainda que temporariamente.

Outro caso de dentncia, realizado logo no inicio da circulagdo do Jornal foi o
da imprudéncia da ACIF (Associagdo Comercial e Industrial de Florianopolis),
Subsegdo Ingleses, responséavel pela organizagdo de um show que resultou em
violéncia contra um jovem, assaltado e esfaqueado no local devido a total falta de
planejamento e seguranca dos organizadores do evento. A Associa¢do procurou
abafar o caso por meio do jornal Folha do Norte, do qual era patrocinadora, mas a
denuncia veio a publico por meio do Jornal O Norte da Ilha — Mais Feliz com Jesus,
edi¢@o n° 8, de novembro de 2002 (ver texto anexo).

Na ocasido o entdo presidente da ACIF Ingleses ligou para a jornalista

responsavel pelo impresso € a ameacou. Uma comisséo formada por membros da

Associagdo também procurou o entfio Paroco, Pe. Marcio Vignoli, solicitando a
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retirada da jornalista do veiculo em questdo. Além de ndo obterem éxito, o entdo
presidente da ACIF foi intimado em processo criminal, recentemente encerrado pela
vitima e se afastou do cargo. Os principais membros da Associagdo, diante desse
quadro, retiraram-se da mesma e, posteriormente, formaram um novo grupo, ao qual
deram o nome de ACIR (Associagdo Comercial de Ingleses e Regido), para a qual

convidaram a participar a equipe do Jornal O Norte da llha — Mais Feliz com Jesus.

5.4 Subsisténcia

O Jornal O Norte da Ilha subsistiu, desde o inicio, somente por meio da
veiculagdo de espacos publicitdrios — anuncios. Esses sdo padronizados e seus
valores variam de acordo com o fato de serem veiculados em pégina preto e branco

ou coloridas, par ou impar, Unica edi¢do ou contrato semestral ou anual e,

logicamente, com o tamanho escolhido — que pode ser desde uma pagina até um
quadro de 3x3cm no Caderno Classificados.

Apesar da parceria inicial com a Pardquia Sagrado Coragio de Jesus (PSCJ),
nunca houve por parte dessa nenhuma ajuda ou recurso financeiro. A tentativa de se
buscar verbas municipais por meio da ligagdo com a Ag¢do Social Paroquial de
Ingleses (ASPI), organizagdo ndo governamental que auxilia nos trabalhos sociais da
PSCJ, em momentos de maior dificuldade financeira do Jornal, também n#o resultou
em nenhum recurso adicional.

Diante das inumeras dificuldades, apesar de algumas tentativas, nunca houve
condi¢des financeiras para a contratagdo de novos funcionérios e a parte jornalistica

funciona até hoje unicamente com o trabalho de sua jornalista responsavel. Também

o departamento comercial, Unica e exclusiva fonte de arrecadagdio de recursos para
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manuten¢do do impresso mensal, sempre funcionou apenas pelo arduo trabalho de
seu diretor, Mauro Filho.

Importante ressaltar que tanto a jornalista responsavel (Valéria Navarro) e o
diretor comercial (Mauro Filho) jamais receberam qualquer ajuda da Parbquia,
sequer carteira assinada, sendo os Unicos responsaveis por seus salarios e pelo
pagamento da impressdo, diagramag@o e demais gastos resultantes da elaboragfo de
cada edigdo do Jornal O Norte da Ilha.

A contribuicdo da Pardquia, além de alguns contetidos pré-estabelecidos e de
alguns colaboradores no setor de artigos, estava tdo somente na garantia de
exclusividade de distribui¢do dos exemplares mensais nas saidas das missas das
comunidades pertencentes & PSCJ e na credibilidade da associagio do nome a essa

entidade religiosa de grande aceitagdo no Norte da Ilha.

5.5 O inevitavel reinicio

Como os proprios fatos apontavam, em fevereiro de 2005, o Jornal O
Norte da Ilha finalizou sua parceria com a Pardquia Sagrado Coragdo de Jesus e deu
inicio as novas edi¢des independentes. Esse inevitavel reinicio pode ser sentido por
aqueles que acompanharam a evolugdo do Jornal desde sua criagdo, em 2002 (ver
capas em anexo).

A partir da edi¢do de ntimero 30, apds trés anos de trabalho, em uma
conversa entre Pe. Vanio da Silva, a jornalista responsavel e o diretor comercial foi
estabelecido que o Jornal O Norte da Ilha ndo mais levaria o slogan Mais Feliz com

Jesus e ndo mais teria qualquer vinculo com a Igreja Catdlica na regido. O préprio

layout do Jornal, que passou de capas e grande maioria dos conteudos unicamente




86

religiosos a capas e conteudos mais abrangentes ao longo desse espaco de tempo,
demonstravam o interesse da comunidade pelo veiculo e a necessidade em que este
passasse a ter uma abordagem mais livre, sem vinculos com nenhuma entidade.

A respeito desse importante episédio e marco na histéria do Jornal O
Norte da Ilha, Pe. Vanio da Silva declarou em seu ultimo editorial (integra em

anexo):

[...] ao longo de trinta edi¢des o Jornal deu a conhecer para milhares
de pessoas a beleza e importdncia das numerosas atividades
litargicas, pastorais e caritativas das comunidades catélicas. Em suas
paginas o Jornal ajudou a escrever e preservar a memoria de pessoas
e eventos que representam uma por¢do na histdria de nossa vida
paroquial.

O Jornal também nfo se omitiu de denunciar tudo aquilo que fere a
dignidade humana e de chamar a atengéo para os graves problemas
sociais que fazem sofrer a populagdo do Norte da Ilha. Suas paginas
estiveram sempre abertas para divulgar e apoiar atividades que
tivessem como proposito melhorar a qualidade de vida da populagio
de nossa cidade, defender os oprimidos e preservar o meio ambiente.
Tendo crescido com a Pardquia o Jornal tem, hoje, focos de interesse
que vdo além daqueles estritamente catdlicos. Ele ja ndo pertence
mais somente a Igreja Catdlica, é um patriménio da populagido de
Ingleses e regifio. (JORNAL O NORTE DA ILHA, n. 30, p. 2, mar.
2005).

Assumindo definitivamente a linha editorial do impresso a jornalista responsavel
assina, logo em seguida, seu primeiro editorial (cuja integra se encontra em anexo),

também explicando & populac8io do Norte da tha a respeito das mudancgas ocorridas:

[...] como a 4guia renascida vamos, a partir deste nimero, al¢ar novo
e belo vdo, pois carregamos a experiéncia do amor em Cristo, que
jamais deixard de habitar nossos cora¢des enquanto seres humanos,
tenham certeza. E, enquanto profissionais da comunicagdo que
sempre tiveram a ética e o profissionalismo como bandeira, fica a
Comunidade como um todo a certeza de que seguiremos lutando pela
regido Norte da Ilha e por uma imprensa verdadeira, responsavel e

livre. Livre como o v6o da dguia renascida!!! (O NORTE DA ILHA,
n. 30, p. 2, mar. 2005).
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As reagdes do publico foram diferenciadas: aqueles ligados a Pardquia
lamentaram o fim da parceria, ainda que muitas liderangas reconhecam a importancia
social do acontecimento. Ja os demais moradores € os proprios anunciantes
receberam de maneira extremamente positiva a novidade.

Interessante ressaltar que alguns grupos organizados especificos receberam a
noticia como uma grande ameaca, acostumados que estavam a procurar o controle do
conteiddo do Jornal com queixas e reclamacdes sempre dirigidas nfo a jornalista
responsavel, mas ao padre que respondia como orientador espiritual.

Outro ponto a destacar € que as edigdes do Pdo por Deus foram suspensas, ja que
os proprios responsaveis pela Pardquia Nossa Senhora de Guadalupe, em
Canasvieiras, reconheceram a necessidade de se concentrar forgas na edi¢do original,

fortalecendo o Jornal O Norte da Ilha como um impresso livre € aberto a toda

comunidade da regido.

5.6 Caracteristicas do Jornal O Norte da Ilha

5.6.1 Abrangéncia

A abrangéncia do Jornal O Norte da Illha compreendeu, no inicio, as
seguintes comunidades do Norte da Ilha: Santinho, Ingleses, Jureré, Jureré
Internacional, Canasvieiras, Balneario Canasvieiras, Rio Vermelho, Travessdo,
Muquém, Capivari, Engenho, Vargem do Bom Jesus, Vila Unido, Cachoeira do Bom
Jesus, Canto do Lamin, Ponta das Canas, Praia do Forte ¢ Vargem Grande, sendo

incorporadas posteriormente com a criagdo de novas comunidades catélicas: Vargem

Grande 11, Vargem Pequena e Adéo dos Reis (Vila Arvoredo). Depois, com a criagéo
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da Paroquia Nossa Senhora de Guadalupe somaram-se: Canto do Moreira, Ratones e
Daniela.

Apos a independéncia do veiculo e seu desligamento da Paroquia Sagrado
Coragido de Jesus, o Jornal manteve a mesma abrangéncia, ainda que concentrando
seus exemplares nas localidades de Santinho, Ingleses e Balnedrio Canasvieiras,
locais onde a populagdo fixa é infinitamente maior que a dos outros locais
mencionados e que, por manterem seu funcionamento comercial fora da temporada

de Verdo, acabam sendo pontos referenciais de compras para esses outros nucleos.

5.6.2 Periodicidade

A periodicidade do Jornal O Norte da Ilha também nio se modificou ao
longo dos anos, mantendo-se sempre mensal. No entanto, devido as dificuldades
financeiras que se apresentam de maneira mais contundente ap6s o término da
temporada de Verdo, por vezes a editoria se vé€ obrigada a realizar uma ou duas
edi¢des germinadas (bimestrais) unindo meses de poucas vendas no departamento

comercial, ao longo de um ano.

5.6.3 Distribuicdo

A distribui¢do do Jornal O Norte da Ilha segue uma das principais
caracteristicas de todos os jornais de bairro no Brasil: é gratuita. E realizada nos
principais comércios da regido, sobretudo supermercados, lojas de materiais de

construgdo, roupas € acessorios, clinicas e consultorios, entre outros. Uma maneira
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de atingir o publico que freqlienta esses locais e que geralmente correspondem a
grande fatia dos moradores fixos e, ainda, suscitar novos parceiros comerciais.

O Jornal O Norte da Ilha, ha praticamente um ano, optou por tornar suas
distribui¢do mais atraente, sobretudo depois de deixar de distribuir seus exemplares
nas saidas das missas das comunidades ligadas a Paréquia Sagrado Coragio de Jesus.
Todos os meses, nos dias de distribui¢o, o Jornal conta com colaboradores que saem
as ruas distribuindo a nova edi¢do em locais estratégicos € de m3o em mdo. Uma
maneira de controlar a entrega de cada unidade e de perceber a receptividade do
publico em cada local.

Pretende-se ainda, assim que financeiramente possivel, investir na

distribui¢do de casa em casa, com entregadores contratados.

5.6.4 Publico alvo e tiragem

O publico alvo do Jornal O Norte da Ilha foi, inicialmente, a populagio
catolica do Norte da Ilha. Posteriormente, a cada nova edi¢do € com o aumento da
tiragem de trés para cinco mil exemplares, esse publico foi deixando de ser
exclusivamente catélico e se tornando cada vez mais abrangente.

Apoés o término da parceria com a Paréquia Sagrado Coragdio de Jesus esse
horizonte foi ampliado ainda mais. Hoje pode-se dizer que o publico alvo do Jornal é
todo e qualquer morador e até mesmo visitante da regido Norte da Ilha de

Florianépolis.
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5.6.5 Paginacgido e layout

Em apenas trés anos o Jornal O Norte da Ilha passou de oito para 16 paginas
e, em seguida, para vinte e quatro. Hoje o impresso possui 32 paginas, sendo 16 P/B
(preto e branco) e 16 em policromia.

As 32 péginas que sdo trabalhadas ha aproximadamente dois anos, se
equiparam, em numero, a uma edi¢do em dias uteis do Diario Catarinense (DC) e até
superando algumas edig¢des de outros jornais diarios, como O Estado de Santa
Catarina. Vale lembrar que O Estado e o jornal A Noticia, ambos com circulagdo em
Florianépolis, optaram pelo formato standart em suas péginas, j4 o Diario
Catarinense e a maioria dos jornais de bairro da cidade deram preferéncia ao formato
tabléide.

O formato segue igual ao do inicio: tabloide (26 x 32 cm), assim como o
papel utilizado na impressdo: jornal. Ainda que o /ayout nfio tenha se modificado
substancialmente ao longo do tempo, muitos detalhes deram a cada edigdo um ar
mais moderno e novo. A preferéncia esta por seguir as regras basicas de diagramacio
jornalisticas: titulos em uma linha, textos concisos, colunas que variam de trés a
cinco por pagina e separagdo de temas por paginas e quadros especificos. As fontes
utilizadas sdo normalmente o Times New Roman, o Arial € o Humanst em corpo 10
ou 11 para os textos.

O uso de fotos e ilustragdes se mostrou um importante atrativo junto ao
publico do Norte da Ilha, por isso o Jornal foi cada vez mais explorando esses
recursos, utilizando textos e artigos mais concisos e abrindo espago para paginas ou

quadros exclusivos de fotografias de acontecimentos e pessoas.
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5.6.6 Equipe

Diante das barreiras financeiras o Jornal O Norte da Ilha pouco pode evoluir
em termos de estrutura e de equipe. Ao longo dos trés anos de existéncia reverteu
seus lucros na incrementagdo do proprio veiculo, aumentando o nimero de péginas,
bem como do numero de exemplares e dos locais de distribui¢do. Foram investidos
recursos na compra de computador atualizado, programas compativeis, bem como
material fotografico adequado a nova era — maquina digital. O transporte passou a ser
realizado em veiculo préprio, apds a troca do antigo carro — pertencente a jornalista,
por utilitario com carroceria que estd sendo financiado com recursos obtidos pelo
departamento comercial.

Por esse departamento ja passaram trés funcionérias temporarias, em
diferentes épocas, que prestaram servigos eventuais de vendas e nio se fixaram
devido a inexisténcia de recursos e estrutura para formalizar tais vinculos. Houve,
ainda, inicialmente a prestagéo de servigos de dois diagramadores. Essa terceirizacgo,
que implicava em mais gastos mensais, foi eliminada a partir da conclusio de cursos
de informatica especificos mediante os quais a jornalista responsavel passou,
também, a diagramar ambas edi¢des do Jornal. Dessa forma, eliminando ao maximo
gastos com terceiros, o Jornal vem se mantendo, ainda que distante do ideal para um

jornal de bairro que atingiu tamanha dimens3o comunitaria.
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5.6.7 Diferenciais

Um dos maiores diferenciais entre o Jornal O Norte da Ilha e os demais
jornais de bairro que circulam na regido estd na criagdo de vinculos com os
anunciantes.

Em entrevista, Mauro B. Filho diz que baseia seu trabalho justamente na meta

de levar sucesso aos seus clientes (informagao verbal) 1.

Quero que eles tenham retorno, que suas empresas prosperem e,
para isso, ndo me limito a apenas tragar um anuncio para meu
cliente, trago estratégias de mercado, em diversas frentes, para que o
publico alvo seja atingido e uma parceria comercial de confianga e
cumplicidade sejam criadas com nosso Jornal. Afinal moramos
todos em um mesmo local € queremos ver nossa regifio evoluindo.
(BELASQUE FILHO, 2005).

Belasque Filho (2005) diz que ja cansou de ouvir relatos de seus clientes a
respeito de vendedores ou mesmo proprietarios dos veiculos ditos concorrentes que
abordam empresarios apelando para argumentos extremamente negativos. “Dizem
que estdo quebrados, que se ndo obtiverem anuncios fechardo suas portas, que a
situagio estd péssima”, garante ele. Outros, segundo ele, na 4nsia de conquistar um
unico anuncio do cliente oferecem vantagens que nfo cumprem posteriormente, pois
sdo absurdas e incompativeis com a realidade. Em alguns momentos alguns
vendedores praticaram o chamado dumping, ou seja, ofereceram aos clientes fixos do

Jornal O Norte da Ilha anuincios gratuitos.

1 Informag@o dada por Mauro B. Fitho, Diretor Comercial do Jornal O Norte da Ilha, 2000.
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H4, ainda, um grupo que cobra antincios antecipadamente e ndo os
publica e outros que emitem fatura mesmo sem o pedido do cliente.
Tudo isso prejudica o mercado e os profissionais que desejam
trabalhar com seriedade. Felizmente nossos clientes ja& nos
conhecem bem nesses trés anos de atuagio e ja conseguem
diferenciar os diferentes veiculos. (BELASQUE FILHO, 2005).

O Jormal O Norte da Ilha iniciou, também, a publicagdo de colunas
especializadas, ou seja, foram cedidos espacos a profissionais das mais diversas areas
para que pudessem expor conteudos especificos referentes aos temas que dominam.
Esses profissionais, no entanto, passam por um rigoroso critério de selecdo e os
temas tratados mensalmente sdo analisados do ponto de vista jomalistico, seguindo
os critérios de linguagem acessivel e de informac¢do de interesse publico. Para isso
cada colunista € orientado diretamente pela jornalista responsével. Seguindo nessa
linha todos os demais veiculos da regido resolveram aderir & idéia, mas na
incapacidade profissional de alguns para gerir o conteido de seus colaboradores
resulta uma linguagem truncada ou simplesmente inacessivel ao grande publico.

No Norte da Ilha, especificamente, houve uma mobilizagdo no sentido de se
oferecer qualidade ao publico anunciante e ao publico leitor de modo geral
Justamente nos Ultimos trés anos, quando quebrado o monopodlio de quatro anos do
unico jornal existente até entdo, o Folha do Norte da Ilha, cuja fundagio ocorreu em
1998. Com o langamento do segundo impresso da regido, o Jornal O Norte da Ilha,
ocorreu consideravel abalo na estrutura do Folha do Norte, ja acomodados que
estavam pela falta de concorréncia. Apds o falecimento de seu fundador, o jornalista
Pedro Cherem, o Folha do Norte havia passado as mdos um fotografo, que nfio se

preocupou em profissionalizar sua redagdo.
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O Jornal O Norte da Ilha trazia uma visdo profissional do jornalismo e
avancou ndo com facilidade, mas com grandes estratégias na area de marketing.
Primeiro tendo sido criado em parceria com a Igreja Catdlica e, desse modo,
garantido publico dirigido; depois tecendo elos com as liderangas comunitarias e
respeitando a cultura local e, finalmente, trazendo para a area comercial da regido
uma nova proposta de parceria baseada numa visdo de desenvolvimento e ética
profissional.

Atualmente o departamento comercial do Jornal O Norte da Ilha possui uma
carta de aproximadamente 100 clientes. Alguns desses fixos — veiculam mensalmente
— outros se revezam na publicacdo de seus anuncios de acordo com interesses
particulares. Importante observar que da clientela fixa trés empresas estio presentes
desde o primeiro nimero e que outras (quase 20 delas) se mantém ha mais de um ano
permanentemente. Muitos desses anunciantes tém fornecido depoimentos mensais
atestando o retorno que conferem no dia-a-dia por suas veiculagdes mensais no

Jornal e, desse modo, justificando seu interesse na continuidade de parceria.
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6 CONSIDERACOES FINAIS E SUGESTOES PARA FUTUROS TRABALHOS

Para conceber o Jornalismo, seja ele comunitario ou ndo, € preciso falar a
respeito dos principios éticos que devem nortear qualquer profissdo que queira
contribuir de maneira efetiva com o desenvolvimento de uma nagdo. No Jornalismo
feito em comunidades os principios éticos de conduta profissional deveriam estar
ainda mais presentes, ja4 que a proximidade de quem escreve a realidade de uma
determinada regido e populagfo é muito maior, tornando a iseng@o do jornalista ainda
mais necessaria para a real apuragdo do fato noticioso.

A objetividade e a clareza de um texto produzido por quem domina as
técnicas de se fazer noticia para o maior numero de receptores possivel é outro
importante diferencial dos jornalistas que, por si s0, justifica a formag#o destes para
o bem de um veiculo, conforme demonstrado ao longo desta dissertagdo. E bem
verdade que se espera do prdprio receptor que, diante da disputa acirrada entre
veiculos, que hoje se estabelece até mesmo dentro de um mesmo bairro, saiba optar
por aquele que ofereca a clareza de um texto bem apurado e elaborado. Mas a
imprensa ndo profissional possui suas artimanhas de concorréncia e ha que se levar
em conta que ndo ha uma nivelagdo cultural quando se trata de regides em pleno
desenvolvimento e com tantas miscigenagdes como o € o Norte da Ilha, por exemplo.

Manuais de orientacdo dos profissionais de imprensa, como o da Folha de Sdo
Paulo, nfo deixam de mencionar que “uma informacfo pode ser omitida quando o
profissional observar, em s@ consciéncia, que sua divulgagdo pode colocar em risco a
seguranga publica, ou de uma pessoa, ou de uma empresa .” (FOLHA DE SAO

PAULO, data).
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Excetuando-se o fato de que uma empresa de comunicag¢do como a Folha de
Sdo Paulo queira, com essa orientagdo dada aos seus empregados, evitar que esses
noticiem aquilo que possa prejudicar os interesses particulares de seus proprietarios,
¢é possivel analisar que tais recomendac¢les se aplicam também a realidade dos
pequenos jornais.

No Manual de Redagdo e Estilo (O GLOBO, 1993) encontramos que as
exigéncias éticas ndo prejudicam a pratica do jornalismo; ao contrario, elevam a

qualidade da informagao.

Pode ser frustrante perder a foto dramatica do menino delinqiiente
ou a saborosa noticia ndo confirmada da indiscricdo do ministro.
Mas se a decisfo de néo publicar isto ou aquilo foi determinada por
genuina preocupagdo ética, ndo existe prejuizo real: o que se estd
desprezando ¢ informac#o ilegitima marcada por sensacionalismo,
irresponsabilidade ou manipulagio dos fatos. (O GLOBO, 1993,

p- )

Somente as limitagdes de censura impostas por aqueles que ndo tém a
dimens#&o de compreensdo do papel do Jornalismo e da noticia agridem sobremaneira
a liberdade de imprensa. Mas os valores que dimensionam e ddo regras para a
execucdo de uma atividade jornalistica séria ndo apenas sdo bem-vindos como
necesséarios. Dai porque ndo apenas a necessidade do diploma profissional, mas a
necessidade da criagdo de um.Conselho que.congregue todos aqueles que escolheram
o Jornalismo de fato como profisséo ¢ uma discussdo que ndo pode -encerrar pela
imposi¢do de grupos especificos que tém demonstrado ao longo da histéria do Brasil
um grande receio em termos uma imprensa livre e soberana, capaz de apurar a
noticia em toda sua dimensdo e, desse modo, levando ao leitor ndo apenas um texto
de qualidade, mas a possibilidade de criar um raciocinio critico o suficiente para o

questionamento e a transformag&o social.
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Entre as principais caracteristicas dos jornais de bairro que ao longo desta
dissertagio destacamos estd, justamente, a capacidade de, se realizado por
profissionais competentes, levar a comunidade onde estd inserido questionamentos
da realidade local, contribuindo nfo apenas para a transformagdo, mas também para a
preservagdo da identidade cultural histérica de um povo; pois o trabalho do
Jornalismo é também escrever e registrar a histdria ao longo do tempo, consistindo
em importante contribui¢do.

Os jornais de bairro possuem uma circulagdo dirigida, um publico alvo
especifico e proporcionalmente menor do que o dos grandes veiculos de
comunicagdo. Dai porque circulam com uma média de 16 paginas e numero de
exemplares que varia de centenas até alguns milhares; buscando cativar o publico por
meio da abordagem do que acontece no local e, sobretudo, do seu grande diferencial:
a distribui¢do gratuita.

Outra importante caracteristica desses impressos € que, sendo ou ndo de
carater comunitario, raros sdo os que nio necessitam da comercializa¢do de espagos
publicitarios para sua manutengdo e sustentagdo financeira. Vimos que, em estados
como o de S@o Paulo, por exemplo, os jornais de bairro e os jornais de interior sdo
marcados pela dire¢do das familias e pela dependéncia de grupos empresariais €
politicos.

Ao contrario dos grandes jornais de nosso Pais, os pequenos jornais quase
sempre dependem da terceirizagdo de servigos graficos para a impressdo de seus
nimeros € que, também em fung@o dos poucos recursos financeiros de que dispdem,
muitos sdo obrigados a trabalhar com equipamentos e equipes muito aquém do ideal

para um bom funcionamento.
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Em funcdo dessas dificuldades os jornais de bairro estdo, muitas vezes,
sujeitos a todo tipo de pressdo por parte daqueles que detém o poder.

Em Floriandpolis, particularmente no Norte da Ilha, essas dificuldades sdo
agravadas pela falta de jornalistas profissionais diplomados que respondam pelos
impressos que ai circulam, gerando os problemas éticos demonstrados ao longo desta
dissertacéo.

Manter uma linha editorial livre, independente e ética ndo € desafio exclusivo
dos jornais de bairro, mas o maior desafio da imprensa no Brasil e no mundo.

E bem verdade que tais questionamentos nio se esgotaram, ficando como
sugestdo para futuros trabalhos que venham a ser desenvolvidos nesta area, a analise
profunda da necessidade e obrigatoriedade do diploma profissional para uma
categoria que, ao longo da histéria de nosso Pais, vem travando grandes lutas pela
regulamentacdo da profissdo.

Outro ponto abordado que merece amplos estudos é o da manipula¢do dos
grandes grupos econdmicos, os donos da imprensa no Brasil, no sentido de evitar a
criag@o de o6rgdos como o Conselho Federal dos Jornalistas.

Historicamente € preciso resgatar, ainda, os dados que se referem ao inicio
dos jornais de bairro nas capitais de nosso Pais e de como o fendmeno dos jornais de
bairro se alastrou por nosso territdrio, bem como as tendéncias futuras desses
impressos no constante ciclo de modernizagdio dos meios diante do inesgotavel

desejo do homem de se comunicar.
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ANEXO A - Cédigo de Etica do Jornalista.

Fonte: site da FENAJ (Federagdo Nacional dos Jornalistas Profissionais), acessado

em 17/03/05.

I - Do Direito a Informacéo

Artigo 1° - O acesso a informagdo publica é um direito inerente a condi¢do de vida
em sociedade, que néo pode ser impedido por nenhum tipo de interesse.

Artigo 2° - A divulgagio da informagéo, precisa e correta, é dever dos meios de
comunicagdo publica, independentemente da natureza de sua propriedade.

Artigo 3° - A informagdo divulgada pelos meios de comunicagdo ptiblica se pautara
pela real ocorréncia dos fatos e tera por finalidade o interesse social e coletivo.
Artigo 4° - A prestagio de informagSes pela instituigdes publicas, privadas e
particulares, cujas atividades produzam efeito na vida da sociedade é uma obrigagio
social.

Artigo 5° - A obstrugdo direta ou indireta a livre divulga¢do da informacdo e a
aplicagdo de censura ou autocensura s3o um delito contra a sociedade.

IT - Da Conduta Profissional do Jornalista

Artigo 6° - O exercicio da profissdo de jornalista € uma atividade de natureza social
e finalidade publica, subordinado ao presente Cédigo de Etica.

Artigo 7° - O compromisso fundamental do jornalista é com a verdade dos fatos e
seu trabalho se pauta pela precisa apuragio dos acontecimentos e sua correta
divulgagdo.

Artigo 8° - Sempre que considerar correto e necessario, o jornalista

resguardara a origem e identidade das suas fontes de informagdo.
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Artigo 9° - E dever do jornalista:

a) divulgar todos os fatos que sejam de interesse piblico;

b) lutar pela liberdade de pensamento e expressio;

c) defender o livre exercicio da profissio;

d) valorizar, honrar e dignificar a profissio;

€) opor-se ao arbitrio, ao autoritarismo e a opressio, bem como defender os
principios expressos na Declaragdo Universal dos Direitos do Homem;

f) combater € denunciar todas as formas de corrupgio, em especial quando exercida
com objetivo de controlar a informacao;

g) respeitar o direito a privacidade do cidadio;

h) prestigiar as entidades representativas e democraticas da categoria;

Artigo 10° - O jornalista néo pode:

a) aceitar oferta de trabalho remunerado .em..desacordo com o piso salarial da
categoria ou com a tabela fixada pela sna entidade de classe;

b) submeter-se a diretrizes contrarias a divulgagdo correta da informacio;

c) frustrar a manifestagdo de opinides divergentes ou impedir o livre debate;

d) concordar com a pratica de persegui¢do ou discriminagfio por motivos sociais,
politicos, religiosos, raciais, de sexo e de orientacdo sexual;

e) exercer cobertura jornalistica, pelo 6rgdo em que trabalha, em institui¢des publicas
e privadas onde seja funcionario, assessor ou empregado.

III - Da Responsabilidade Profissional do Jornalista

Artigo 11° - O jornalista € responsével por toda a informago que divulga, desde que
seu trabalho nfo tenha sido alterado por terceiros.

Artigo 12° - Em todos os seus direitos e responsabilidades, o jornalista tera apoio e

respaldo das entidades representativas da classe.
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Artigo 13° - O jornalista deve evitar a divulgacdo dos fatos:

a) com interesse de favorecimento pessoal ou vantagens econdmicas;

b) de carater mérbido e contrario aos valores humanos.

Artigo 14° - O jornalista deve:

a) ouvir sempre, antes da divulgagéio dos fatos, todas as pessoas objeto de acusagdes
nio-comprovadas, feitas por terceiros e ndo suficientemente demonstradas ou
verificadas;

b) tratar com respeito a todas as pessoas mencionadas nas informagdes que divulgar.
Artigo 15° - O jornalista deve permitir o direito de resposta s pessoas envolvidas ou
mencionadas em sua matéria, quando ficar demonstrada a existéncia de equivocos ou
incorporagdes.

Artigo 16° - O jornalista deve pugnar pelo exercicio da soberania nacional, em seus
aspectos politicos, econdmicos e sociais, € pela prevalecéncia da vontade da maioria
da sociedade, respeitados os direitos das minorias.

Artigo 17° - O jornalista deve preservar a lingua e cultura nacionais.

IV - Aplicagio do Cédigo de Ktica

Artigo 18° - As transgressdes ao presente Codigo de Etica serdo apuradas e
apreciadas pela Comissdo de Etica.

§ 1° - A Comissdo de Etica ser4 eleita em Assembléia Geral da Categoria, por voto
secreto, especialmente convocada para este fim.

§ 2° - A Comissdo de Etica terd cinco membros com mandato coincidente com a
diretoria do Sindicato.

Artigo 19° - Os jornalistas que descumprirem o presente Codigo de Etica ficam
sujeitos gradativamente as seguintes penalidades, a serem aplicadas pela Comissdo

de Etica:




105

a) aos associados do sindicato, de observagdo, adverténcia, suspensio e exclusdo do
quadro social do sindicato;

b) aos ndo associados, de observagdo, adverténcia publica, impedimento temporario e
impedimento definitivo de ingresso no quadro social do sindicato.

§ Unico - As penas méximas (exclusdo do quadro social para os sindicalizados, €
impedimento definitivo para os ndo sindicalizados) s6 poderfio ser aplicadas apds
prévio referendo da Assembléia Geral especialmente convocada para este fim.
Artigo 20° - Por iniciativa de qualquer cidado, jornalista ou ndo, ou instituicio
atingida, podera er dirigida representagfio escrita e indentificada 4 Comissdo de Etica,
para que seja apurada a existéncia de transgressdo cometida por jornalista.

Artigo 21° - Recebida a representagiio, a Comissdo de Etica decidira sua aceitacdo
fundamental ou, se notadamente incabivel, determinara seu arquivamento, tornando
publica a decisdo, se necessario.

Artigo 22° - A aplicacdo da penalidade deve ser precedida de prévia audiéncia do
jornalista, objeto de representacéo, sob pena de nulidade.

§ 1° - A audiéncia deve ser convocada por escrito, pela Comisséo de Etica, mediante
sistema que comprove o recebimento da respectiva notificagio, e realizar-se-a no
prazo de dez dias a contar da data de vencimento do mesmo.

§ 2° - O jornalista podera apresentar resposta escrita no prazo do paragrafo anterior
ou apresentar suas razdes oralmente, no ato da audiéncia.

§ 3° - A ndo observancia, pelo jornalista, dos prazos previstos neste artigo, implica a
aceitac@o dos termos da representacio.

Artigo 23° - Havendo ou ndo resposta, a Comissio de Etica encaminhara sua decisio
as partes envolvidas, no prazo minimo de dez dias, a contar da data marcada para a

audiéncia.
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Artigo 24° - Os jornalistas atingidos pelas penas de adverténcia e suspensdo podem
recorrer & Assembléia Geral, no prazo maximo de dez dias corridos, a contar do
recebimento da notificagdo.

§ tunico - Fica assegurado ao autor da representacdo o direito de recorrer a
Assembléia Geral, no prazo maximo de dez dias, a contar do recebimento da
notificagéo, caso ndo concorde com a Comisséo de Etica.

Artigo 25° - A notdria intengdo de prejudicar o jornalista, manifestada em caso de
representagdo sem o necessario fundamento, sera objeto de censura publica contra o
seu autor.

Artigo 26° - O presente Codigo de Etica entrard em vigor apds homologagido em
Assembléia Geral de jornalistas, especialmente convocada para este fim.

Artigo 27° - Qualquer modificagdo neste Codigo somente podera ser feita em
Congresso Nacional de Jornalistas, mediante proposi¢o subscrita no minimo por dez

delegagdes representantes de Sindicatos de Jornalistas.
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ANEXO B - Texto publicado no Jornal O Norte da Ilha, em junho de 2004, com o

titulo: “Estrada Geral do Travesso: uma vergonha para o Norte da Ilha.”

Verdo, sol e calor, poeira subindo. Inverno, frio e chuva, lama até os joelhos.
Assim vivem os moradores do Travessdo, obrigados a enfrentar diariamente as
péssimas condi¢des da Unica estrada que da acesso as casas e comércios dessa
localidade do Norte da Ilha.

Para quem possui automével o caminho ¢ um verdadeiro desafio, ja4 que
desviar dos milhares de buracos existentes € tarefa milagrosa. Para os que circulam a
p€ o desafio ¢ ainda maior, sobretudo nos dias de chuva, quando a lama toma conta
de todos os trechos e as pogas d’4gua sdo gigantescas.

Sdo aproximadamente cinco quilémetros de chdo batido sem nenhum trecho
de asfalto. Cerca de trés mil pessoas residem na regido, localizada a esquerda de
quem se direciona ao Rio Vermelho.

Os moradores, que pagam impostos como todos os demais cidaddos do Norte
da Ilha, ja perderam a conta de quantas vezes foram organizadas manifestacdes para
exigir uma solugdo do poder publico. Dizem que a verba para a obra existe, mas nada
acontece.

“Ha quatro anos que escuto promessas em relaciio ao asfaltamento da estrada
¢ até agora nada, temos que nos sujeitar a essas condigdes precérias, nio é facil”,
desabafa Auri Batista, que mora no Travessdo ha 11 anos. Ele, a mulher e as duas
filhas pequenas dependem de 6nibus para se locomover: “Quando chove o problema
¢ ainda maior, na hora de ir trabalhar ou das criangas irem a escola”, complementa

Auri.
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Renato Mendonga também possui um filho em idade escolar ¢ enfrenta as

mesmas dificuldades da familia de Auri. Diz ndo entender como algumas serviddes
recebem calgamento enquanto a geral continua sem asfalto.

Antonio Rodrigues Souza, coordenador do CAEP da Capela Santa Rita de
Cassia, pertencente a Paroquia Sagrado Coragfo de Jesus, lamenta que até a festa
organizada recentemente em honra a Padroeira tenha sido prejudicada em funcfo da
chuva que deixa ainda mais grave a situagdo da estrada. “A maioria das pessoas aqui
nédo tém carro € nem arriscam sair de casa”, diz ele. Antdnio lamenta também que a
Associagdo de Moradores ndo tenha deslanchado. Nos seis anos em que mora com a
familia no Travessdo garante que poucas melhorias foram promovidas no local.

Falta de vontade politica? Talvez, ja que a maioria dos moradores da regido ¢
proveniente de outros estados e ndo providenciaram a transferéncia de seus titulos
cleitorais. Por falta de reclamagdes dos moradores e visitantes que por ali sdo
obrigados a trafegar com certeza ndo <. Basta passar uma vez pela Estrada Geral do
Travessdo para constatar: é uma vergonha!!!

Nao para a populag¢do que infelizmente nada pode fazer além de protestar,
mas para aqueles que detém o poder de decidir como e quando essa rua sera

finalmente asfaltada.
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ANEXO C - Artigo publicado no Jornal O Norte da Ilha, em novembro de 2002, com

o titulo: “Desorganiza¢do marca show de abertura do verfo.”

Nossa Paroquia tem realizado, com grande responsabilidade, inumeros
eventos que reunem multiddes e, por isso, ndo podemos deixar de manifestar o
quanto discordamos da maneira como foi promovido o show de abertura da
temporada de verdo, no dia 1° de novembro, em Ingleses. Foram tantos os erros
cometidos pelos “organizadores” que o resultado ndo poderia ter sido outro:
acidentes automobilisticos envolvendo motoristas embriagados e, o pior, duas
vitimas de assalto, sendo que uma delas ainda se encontra internada no Hospital
Celso Ramos, em Florianépolis, em razéo da facada que levou, na altura da virilha,
de um dos assaltantes do bando que atuou durante o show.

Estivemos em contato-com a -familia do jovem e, em respeito a mesma,
ndo citaremos nomes. A familia comemora, agora, a graca cencedida por Deus na
recuperagdo do rapaz, que logo poderd sair da UTI, apés enfrentar inimeras
complicagbes. Nossos grupos de oragiio receberam o nome do rapaz e continuam
orando por seu restabelecimento, assim como a propria familia que, gracas a sua fé,
supera esse momento tao dificil.

Além do desrespeito na escolha da data do evento, em plena véspera de
Finados, os organizadores ainda tiveram o péssimo gosto na escolha das bandas que
se apresentaram, ndo trazendo nenhum grupo representante da cultura da Ilha. Os
custos foram rateados entre comerciantes locais, porém, de forma impositiva. Mas a

pior falha ficou por conta da seguranca: inexistente. A presenca da policia foi

solicitada apenas para o controle do fluxo de veiculos em frente ao local do evento.
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Fica aqui registrada a indignagfo da populagdo local, em cujo meio o
assunto esteve sendo debatido nos tltimos dias.

As familias das vitimas ja registraram boletim de ocorréncia e
souberam, recentemente, que alguns dos envolvidos no crime estdo presos, mas
podem ser soltos a qualquer momento, ja que ndo houve flagrante e faltam

testemunhas.
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ANEXO D — Editoriais.

- Texto 01: Editorial de Pe. Vinio da Silva extraido do Jornal O Norte da Ilha, n.30,

de arco de 2005, pagina 02, intitulado: “Ua parceria de trés anos”.

Ja faz trés anos que em nossa Paroquia do Sagrado Coragdo de Jesus a
jornalista Valéria Navarro e seu esposo Mauro Filho vinham mantendo uma
interessante parceria para edi¢do mensal deste informativo O Norte da Ilha Mais
Feliz com Jesus. Ao longo de trinta edigdes o Jornal deu a conhecer para milhares de
pessoas a beleza e importincia das numerosas atividades litirgicas, pastorais e
caritativas das comunidades cat6licas. Em suas péginas o Jornal ajudou a escrever e
preservar a memoria de pessoas € eventos que representam uma por¢io na histéria de
nossa vida paroquial.

O Jornal também ndo se omitiu de-denunciar tudo aquilo que fere a-dignidade
humana e de chamar a atengio para os graves problemas sociais que fazem sofrer a
populago do Norte da Ilha. Suas paginas estiveram sempre abertas para divulgar e
apoiar atividades que tivessem como prop6sito melhorar a qualidade de vida da
populagdo de nossa cidade, defender os oprimidos e preservar o meio ambiente.

Tendo crescido com a Paréquia o Jornal tem, hoje, focos de interesse que vao
além daqueles estritamente catdlicos. Ele ja nfio pertence mais somente 2 Igreja
Catolica, € um patriménio da populagio de Ingleses e regifio. Tendo em vista esta
constatagdo decidimos, juntamente com o casal Valéria e Mauro, desligar a Igreja
Catolica da produgdo de O Norte da Ilha Mais Feliz com Jesus. A partir da

proxima edi¢dio nossa Pardquia ndo dara mais seu nome e nfo terd mais nenhuma




112

responsabilidade oficial com este drgdo de imprensa. Passaremos a ser amigos que
mantém relagdes cordiais.

Como primeiro responsavel pela Paréquia do Sagrado de Jesus gostaria de
agradecer todos os leitores, colunistas e patrocinadores que ao longo dos anos véem
apoiando o Jornal O Norte da Ilha Mais Feliz com Jesus. Agradego o casal Valéria
Navarro € Mauro Filho pedindo a Deus todo-poderoso que abengoe copiosamente

suas vidas e trabalho.

- Texto 02: Editorial de Valéria Navarro extraido do Jornal O Norte da Ilha, n. 30,

de arco de 2005, pagina 02, intitulado.: “O vdo da 4guia renascida”.

Padre Marcio Alexandre Vignoli, idealizador e um dos fundadores deste
Jornal, sempre foi um homem de Deus com visdo alargada, sobretudo nos assuntos
que se referiam a comunidade. Durante seu perfodo ‘como Paroco do Norte da Ilha
mostrou ser um administrador que utilizava todos os meios disponiveis para levar a
Palavra de Deus aos moradores da regido e de Florianépolis. Foi ele quem, ao me
conhecer e tomar ciéncia de que era eu uma jornalista profissional diplomada e de
que meu esposo, Mauro, possuia um dom comercial, nos confiou a tarefa e o desafio
de lancar, ha trés anos, um veiculo impresso de comunicagiio que trouxe para o
mercado da época uma segunda op¢do de leitura, ji que apenas o ‘Folha do Norte’
circulava até entdo.

Vencendo todas as dificuldades proprias desse desafio fomos crescendo e nos
fixando. Das timidas oito paginas iniciais hoje ja contamos com 32, sendo o maior
jomnal da regido Norte da Ilha. E jamais aceitamos - mesmo diante de todas as

dificuldades financeiras, pois desde o primeiro niimero arcamos sozinhos, eu e
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Mauro, com todas as despesas do Jornal (desde nossos saldrios até a impressao) -
abrir m3o da op¢do de oferecer um jornal de distribuigdo gratuita, pois ndo seria
honesto aceitar qualquer centavo do suado dinheiro do povo de Deus para esse fim.

As liderangas e as pessoas da Comunidade, de modo geral, foram nos
conhecendo e aprendendo a respeitar um trabalho realizado sempre com muito
sacrificio, amor e ética. Com a responsabilidade que nos foi confiada procuramos
sempre oferecer os melhores conteidos, acompanhando o crescimento de uma regido
promissora. Uma sele¢d@o natural de parcerias foi se estabelecendo, tanto na area de
colaboradores comerciais, quanto dos colunistas.

Hoje, apenas trés anos apds a fundag@o, comemorando a entrada para o quarto
ano de trabalho, alcangamos o topo da montanha como a 4guia renascida, simbolo
deste aniversario ¢ da nova fase do Jornal O Norte da Ilha. E para que o leitor possa
compreender a dimensdo dessa simbologia relato aos que ndo conhecem o trajeto
desse valoroso passaro: a aguia, atingindo o-auge da idade, para ndo morrer, sobe ao
topo da montanha e se isola para passar por um doloroso mas corajoso € necessario
processo de renascimento. La ela arranca com seu velho bico suas desgastadas penas
e garras. Depois bate com seu bico em uma rocha até que este caia. No lugar das
velhas garras e bico nascem novas e poderosas garras e bico. E em seu corpo,
substituindo as desgastadas penas, nova pelagem permite a ela algar novos voos. Mas
ndo voos comuns. Quem ja teve a nobre oportunidade de observar o primeiro voo de
uma aguia renascida conta que ndo hé beleza maior: com a experiéncia acumulada e
ainda mais altiva com novas garras, penas € bico ela alga o mais alto e belo de todos
0s v0os, planando exuberante e soberana nos céus!!!

Por isso a 4guia também foi escolhida para ser o simbolo do prémio

“Empreendedores do Norte da Ilha — Destaques 2005 ”, que langamos nesta edicio
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de aniversério e que sera concedido pelo Jornal O Norte da Ilha, com exclusividade,
pela primeira vez na regido, coroando o trabalho daquelas pessoas que o publico ira
apontar nas pesquisas que iniciam neste més de margo.

Agradecemos ao nosso sempre orientador Padre Vénio da Silva, atual
administrador paroquial da PSCJ, suas béngdos e a compreensio de que este veiculo
de comunicagéo ndo pode mais estar ligado as necessidades de uma tnica instituicso,
mas deve atender os anseios de toda a Comunidade onde estd inserido. Aos nossos
companheiros de caminhada de dentro da Igreja nosso carinho especial. Tenham
sempre em nos os amigos de fé e confianga para tudo que necessitarem.

Como a aguia renascida vamos, a partir deste nimero, algar novo e belo véo,
pois carregamos a experiéncia do amor em Cristo, que jamais deixard de habitar
nossos coragdes enquanto seres humanos, tenham certeza. E, enquanto profissionais
da comunicagdo que sempre tiveram a ética e o profissionalismo como bandeira, fica
a Comunidade como um todo a certeza de que seguiremos lutando pela regifio Norte
da Ilha e por uma imprensa verdadeira, responsavel e livre. Livre como o vdo da
aguia renascida!!!

Obrigado de coragdo a todos aqueles que colaboraram com tamanho
crescimento. Agora nés ¢ que lhes entregamos o prémio: vem ai “Os

Empreendedores do Norte da Ilha — Destaques 2005”. Abrago fraternal em Cristo!
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ANEXO E - Capas do Jornal O Norte da Ilha desde sua criagdo, de margo de 2002

até marco de 2005. Fonte: arquivo do Jornal O Norte da Ilha.




