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RESUMO

Antes conhecidos pelo estilo "espreme e sai sangue”, os jornais populares vém se
posicionando de forma diferenciada no mercado de comunicacdo desde a década de
1990 gracas a incluséo de conteudo de prestacdo de servigos ao leitor. Em marco deste
ano, o jornal Extra comecou a utilizar em suas reportagens o personagem Zé Lador,
chamado de “boneco-cidaddo”, que, com trajes de super-herdi, tem a funcdo de
denunciar problemas da populacéo e cobrar solugdes das autoridades. Este trabalho tem
por objetivo analisar a concepcdo do personagem e os efeitos de sua insercdo na
producdo de sentido do contetdo do jornal Extra. A utilizacdo do boneco produz
resultados préaticos satisfatdrios para os leitores? Quais sdo as implicacdes do uso desta
simbologia especifica para a estratégia de sobrevivéncia do jornal na plataforma
impressa? A compreensdo dessas questbes passa pelo entendimento do contexto

socioeconémico atual e da relacdo que a midia estabelece com seu publico.
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1 - INTRODUCAO

A adogdo do plano Real, em 1994, foi fundamental para que o Brasil
conquistasse altos indices de crescimento econdmico a partir do ano de 2003, somados a
sensivel melhora de indicadores sociais. Antes visto como um pais de terceiro mundo,
sem confiabilidade financeira no mercado externo e sem perspectivas de
desenvolvimento social consistente, o Brasil superou crises, conseguiu alcangar
estabilidade econémica com a nova moeda, foi alcado ao posto de sétima maior
economia mundial em 2010 (com Produto Interno Bruto na casa dos US$ 2,09 bilhGes)
e melhorou gradativamente, ainda que de forma timida, seu desempenho no ranking do
indice de Desenvolvimento Humano (IDH) elaborado todos os anos pela Organizagio
das Nacdes Unidas (ONU).

A principal realizacdo do Brasil em termos socioeconémicos na década de 2000
foi a reducéo da desigualdade por meio da migracao de pessoas das classes D e E para
as classe A, B e C. O aumento da escolaridade e a ampliacdo do mercado de trabalho
formal fizeram com que quase 2,5 milhdes de pessoas saissem da classe D e outras 20,5
milhGes da classe E entre 2003 e 2009, ao passo que 3 milhdes de brasileiros
ingressavam nas fileiras da classe B, outros 3 milhdes, na classe A, e quase 30 milhdes
na classe C, segundo o economista Marcelo Neri, da Fundacéo Getulio Vargas.

A nova conjuntura brasileira propiciou o despontar de um novo publico
consumidor de informacdo — a classe C, chamada de nova classe média, que
atualmente representa mais da metade da populacdo do pais. Com 0s anos a mais de
estudo, os brasileiros ficaram mais exigentes, conscientes de seus direitos e interessados
por produtos informativos. Para 0 mercado de jornais populares, este foi o sinal de que
era preciso substituir o modelo “espreme que sai sangue” por outro que mesclasse
elementos sensacionalistas com a qualidade e credibilidade dos jornais de referéncia.

Uma das caracteristicas mais fortes do novo jornalismo popular é o investimento
no género jornalistico utilitario, ou seja, na prestacdo de servico ao leitor. Ao agregarem
a utilidade publica a pauta diaria do jornal, a imprensa popular informa, cria nos leitores
de baixo poder aquisitivo um senso de representatividade e de pertencimento a Historia
e marca uma posicéo editorial importante, de dar atencdo as demandas de seu publico.

Em abril de 1998, surgia no Rio de Janeiro o jornal popular Extra. Com
cobertura calcada na cobertura de policia, cidade, entretenimento, celebridades, esporte

e prestacdo de servico, o periddico representa o novo jornalismo popular e teve a quarta



maior média de circulagdo diaria do Brasil em 2010. Seu publico é formado
majoritariamente por leitores de classe C.

Desde marco de 2011, o Extra utiliza em algumas reportagens de utilidade
publica o personagem Zé Lador. Trata-se de um boneco com dimensdes humanas,
denominado “boneco-cidadao” pelo jornal, que, com trajes de super-herdi, tem a fungéo
de atender os chamados da populacdo para denunciar problemas urbanos e cobrar
solugdes das autoridades. Diariamente, é publicada na editoria Geral (sobre cidade e
policia), no primeiro caderno do jornal, uma matéria com a participacao do personagem,
na qual moradores das areas periféricas da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro
reclamam de avenidas esburacadas, vias sem asfaltamento, vazamentos de &gua ou de
esgoto, falta de coleta de lixo, pracas abandonadas e imdveis com risco de desabamento,
por exemplo.

Zé Lador é o terceiro personagem da série de bonecos-cidaddos lancada pelo
Extra em 2009. Jodo Buracdo foi o primeiro deles, exclusivamente para dendncias de
buracos nas ruas, e alcangou grande popularidade junto aos leitores. Logo depois, veio
Zeé Lixao, para apontar o problema do lixo e estimular a reciclagem. Dado o sucesso dos
personagens tanto no que diz respeito a identificacdo do publico com o jornal quanto a
obtencdo de solucbes praticas satisfatorias da parte das autoridades, o Extra deu
sequéncia a série com Zé Lador, um boneco mais eclético, capaz de denunciar qualquer
tipo de problema administrativo de ordem publica que possa afetar a qualidade de vida
da populacéo.

Este trabalho tem por objetivo analisar a concepc¢do do personagem Zé Lador e
os efeitos de sua insercdo na producdo de sentido do contetdo do jornal Extra.
Acreditamos que o uso de um elemento ludico e empatico — que mescla tragos fisicos
tipicamente brasileiros com elementos da cultura popular como é a figura do boneco —
para aproximar o veiculo de seus leitores pode ter implicacGes positivas de grande valor
para a estratégia de sobrevivéncia do jornal na plataforma impressa.

Para investigarmos esta hipotese, utilizaremos o suporte tedrico do jornalismo
para examinar dados extraidos de entrevistas e de uma observagdo de campo, realizada
no més de novembro de 2011, durante a qual foi possivel depreender aspectos
importantes associados a rotina de producdo das reportagens na qual Zé Lador aparece
denunciando problemas urbanos. A relacdo da populagdo com o boneco e do Extra com
seu publico e com o jornalismo de prestacdo de servicos também serdo privilegiados

nesta analise. Antes, porém, se fardo necessarios a compreensao de como a classe C se
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expandiu no Brasil e se tornou publico consumidor de informacdo — capaz de fazer do
Extra, um jornal popular, o mais lido do pais —, e o estudo dos principios e dos
mecanismos do jornalismo popular brasileiro.

O segundo capitulo deste trabalho, intitulado “Contexto socioecondmico dos
leitores de jornais populares: da tempestade a bonanca”, tratara da superagdo das
dificuldades econémicas vivenciadas nas décadas de 1980 e 1990, o que propiciou a
ascensdo de milhdes de pessoas para classes sociais mais abastadas, sobretudo a C.
Alguns efeitos do Plano Real sobre a entdo instabilidade da economia serdo mostrados,
bem como o impacto que a nova moeda trouxe para as financas das familias brasileiras,
desde o seu advento em 1994 até a atualidade.

No topico “A pequena grande década”, a analise estara centrada no periodo entre
2003 e 2008, quando o Brasil alcancou niveis de crescimento recordes. O bom
desempenho da economia veio atrelado a uma pequena melhora na distribuicdo de renda
e nos indicadores sociais, e a relacdo entre esses dois fatores também se fara presente.
“A ascensdo da classe C” concluird o capitulo explicando como a conjuntura
socioeconémica permitiu que os brasileiros saissem das classes D e E para as classes A,
B e C; e por que a nova classe média se transformou em potencial consumidora de
educacéo e informagéo.

A abordagem socioecondmica é o gancho para o assunto do terceiro capitulo,
chamado "O novo jornalismo popular: origem e caracteristicas". Nele, defenderemos a
tese de que o redesenho do perfil dos brasileiros de baixa renda para cidaddos cada vez
mais exigentes e conscientes de seus direitos, gracas ao aumento da escolaridade,
influenciou 0 modo de se fazer jornalismo popular no Brasil. Uma das adaptacGes mais
importantes e que serd de grande interesse ao nosso estudo de caso € a inclusao de
contelddo de prestacdo de servico nos novos jornais populares. Antes, porém,
resgataremos a historia da penny press norte-americana, icone do sensacionalismo, que
serviu de modelo para este segmento da imprensa no Brasil.

No topico "A tradicdo da utilidade publica nos jornais populares”, a intencdo
sera abordar o uso estratégico do género jornalistico utilitario na imprensa popular como
forma de estreitar os lacos entre veiculo e leitores. Recém-saidos das camadas mais
pobres da sociedade e pertencentes a nova classe média, o publico desses jornais ainda
sofre com a escassez da oferta de servi¢os publicos de qualidade. Acreditamos que a

prestacdo de servicos e a utilidade publica na imprensa, de certa forma, vem para
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amparar esses leitores, sobretudo para efetuar cobrancas das autoridades e ampliar a
pressao sobre elas no que concerne a solucdo de problemas.

Por fim, o quarto capitulo, “Z¢é Lador: um estudo de caso”, trard uma analise
detalhada do personagem Zé Lador e de sua insercdo nas reportagens do Extra que
objetivam fazer denuncias de problemas urbanos de carater publico. Inicialmente,
vamos contar a historia do Extra em “O nascimento do jornal Extra e sua relagdo com
os leitores™: por que o jornal foi criado, os detalhes de seu langamento em abril de 1998,
a divisdo por editorias e as caracteristicas do publico leitor.

A pégina eletronica do jornal, chamada Extra Online, sera explicada em “Do
impresso para o digital”, com o0 auxilio dos nimeros do site em termos de audiéncia e a
descricdo do perfil dos leitores. Brevemente, falaremos também da presenca do Extra
nas redes sociais.

“A concepgao do Z¢é Lador e sua proposta” abrird 0 estudo de caso sobre o
personagem em si. Abordaremos o histérico dos bonecos-cidaddos anteriores, Jodo
Buracdo e Zé Lixao, até chegar a criacdo de Zé Lador. Uma entrevista com o editor-
chefe do Extra, Octavio Guedes, e com o diretor de Unidades Populares da Infoglobo,
Bruno Thys, ajudara a elucidar a questdo. Eles revelam o significado simbdlico que os
personagens tém para o jornal e contam histérias interessantes a respeito da
popularidade alcangada pelos bonecos, o que indicara dados interessantes para a
investigacdo da nossa hipotese.

O topico “A estrutura basica das reportagens com o boneco Zé Lador” fara uma
analise formal das matérias com o personagem publicadas entre 6 de novembro de 2011
e 12 de novembro de 2011. Acreditamos que o uso desta metodologia traria mais
consisténcia ao trabalho, por verificar na sequéncia quais temas, textos e linguagens
teriam vez no jornal. Para fechar o estudo de caso, “A rotina de producdo das
reportagens com o boneco Z¢é Lador” € o relato da observacdo de campo, durante a qual
acompanhamos a apuracao, nas ruas, de duas reportagens. O produtor do Extra Marcio
Luiz Roda e dois leitores enriquecem esta parte do trabalho com seus depoimentos
acerca da utilizacdo do boneco nas pautas que buscam denunciar problemas de ordem
publica urbana e da relacéo dos leitores com Zé Lador.

No campo teorico jornalistico, a abordagem desta pesquisa terd como base 0
livro “Jornalismo popular”, escrito pela doutora em Comunicacdo e Informacdo pela
Universidade Federal do Rio Grande do Sul Mércia Franz do Amaral. A obra foi

fundamental na defini¢cdo do conceito do que € o jornalismo popular, das suas origens,
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suas praticas e dos rumos que este segmento da imprensa percorre no Brasil. Os artigos
de Cristina Rego Monteiro da Luz e Pedro de Figueiredo também foram de extrema
importancia para destrinchar o mecanismo de funcionamento dos jornais voltados para a
nova classe media.

Para compreender o posicionamento da midia como “Quarto Poder” na
fiscalizacdo das agBes das autoridades, a obra do tedrico da comunicacdo Nelson
Traquina, académico da Universidade Nova de Lisboa, teve destaque no estudo
bibliogréafico. Visto que, muitas vezes, os mais pobres veem suas reclamacdes pelas vias
tradicionais sendo ignoradas, recorrer a midia para tentar solucionar um problema
parece um recurso recorrente. Traquina ajudara no entendimento desta questdo com o
auxilio da abordagem da teoria democratica, fundamental para compreensdo do boom da
imprensa popular no Brasil a partir da década de 1990.

A parte deste trabalho que lida com as questdes da economia estara apoiada,
sobretudo, nas pesquisas do economista Marcelo Neri — sobre diminuicdo da
desigualdade de renda e redistribuicdo da populacdo nas classes sociais —, no Boletim
do Banco Central do Brasil — Relatério Anual 2010 — que forneceu nimeros relevantes
acerca do desempenho econémico brasileiro ao longo dos ultimos anos — e nas ideias
apresentadas pelo publicitario André Torretta sobre o perfil da nova classe média. O
trabalho de Bresser-Pereira também foi essencial para a melhor compreensdo da

conjuntura anterior ao Plano Real.
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2 — CONTEXTO SOCIOECONOMICO DOS LEITORES DE JORNAIS
POPULARES: DA TEMPESTADE A BONANCA

Os anos 2000 trouxeram a economia brasileira uma perspectiva de superacao de
dificuldades vivenciadas nas décadas anteriores que representavam entraves ao
desenvolvimento econdmico. Com a vantagem de uma conjuntura internacional
favoravel, o governo do presidente Luiz Indcio Lula da Silva pds o Brasil em uma
trajetdria ascendente de crescimento, que algou o pais ao posto de sétima maior
economia mundial® no fim de sua gest&o.

Se a década de 1980 ficou conhecida como a “década perdida”, marcada por
desemprego, altas taxas de inflagdo, congelamento de precos e perda do poder de
consumo da populacédo, os anos 1990 herdaram essas condicGes e sofreram os impactos
da instabilidade sentida no periodo anterior. Tiveram prosseguimento a crise da divida
externa, a dificuldade de obtencdo de crédito e a deterioragdo das finangas publicas. A
alta dos precos avangou a niveis alarmantes: em marco de 1990, a taxa mensal de
inflacdo ja era de 81,3%, de acordo com o Indice Geral de Precos da Fundacio Getulio
Vargas (IGP/FGV) (BRESSER-PEREIRA & NAKANO, 1991: 93). No periodo entre
janeiro de 1980 a junho de 1994, o recorde anual de inflacdo estimado pelo IGP-DI foi
do ano de 1993, quando o indice bateu 2.851,3% (OLIVEIRA & NAKATANI, 2006:
1). Com a hiperinflacdo materializada ja no inicio da década, o juro real também subiu?,
alcancando a marca de 16% ao més em janeiro e em fevereiro de 1990 (BRESSER
PEREIRA & NAKANO, 1991: 93).

Diante deste cenério, o entdo presidente Fernando Collor lancou mao do “Plano
Collor”, que propunha medidas radicais como 0 aperto monetario e uma nova politica

de congelamento de precos com o objetivo de conter a inflagdo. O projeto mais

1 A colocacdo do Brasil com sétima maior economia do mundo aparece, em 2011, nos rankings
elaborados pelo Fundo Monetério Internacional (FMI), pelo Banco Mundial e pela Agéncia Central de
Inteligéncia dos Estados Unidos (CIA) no seu relatério anual The World Factbook. A classificagdo das
economias leva em conta o Produto Interno Bruto (PIB) em milhdes de ddlares obtido por cada pais no
ano anterior (no caso, 2010). Com o PIB na casa dos US$ 2,09 bilhdes, a economia brasileira ficou atras
apenas de Estados Unidos, China, Japdo, Alemanha, Franca e Reino Unido (nesta ordem). Dados
disponiveis em http://www.imf.org/external/pubs/ft/weo/2011/02/weodata/index.aspx;
http://siteresources.worldbank.org/DATASTATISTICS/Resources/GDP.pdf e
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/fields/2195.html. Acesso em 24/09/2011.

2 A alta dos juros é uma medida classica adotada pelos governos para frear o processo inflacionario, pois
freia também a tomada de crédito. Com menos dinheiro disponivel, consome-se menos; logo, a oferta
torna-se maior do que a demanda e os pre¢os tendem a cair.



http://www.imf.org/external/pubs/ft/weo/2011/02/weodata/index.aspx
http://siteresources.worldbank.org/DATASTATISTICS/Resources/GDP.pdf
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/fields/2195.html
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impopular foi o confisco das poupancas, que apreendeu os depdsitos bancarios das
cadernetas que excedessem 50 mil cruzados novos (0 equivalente a pouco mais de R$ 4
mil em valores atuais, corrigidos pelo indice Nacional de Pregos ao Consumidor). Hoje,
devido a esse confisco, tramitam na Justica brasileira cerca de 890 mil a¢des individuais
e outras mil coletivas reivindicadas por poupadores que esperam receber uma quantia
total de R$ 50,5 bilhdes, referente as perdas causadas pela falta de corre¢cdo monetaria
das economias inferiores a 50 mil cruzados novos guardadas nas cadernetas de
poupanca da época®.

O panorama de desordem financeira afetava diretamente os brasileiros pelas
sucessivas trocas de moeda — entre 1980 e 1994, foram cinco: cruzeiro, cruzado,
cruzado novo, cruzeiro e cruzeiro real —, bem como pelas perdas monetarias que tais
mudancas acarretavam, com o corte de trés zeros a cada novo padrdo instituido®. A
hiperinflacdo impedia também o planejamento das familias, dada as bruscas e
significativas alteracdes de precos verificadas dia apos dia. Compras parceladas, por
exemplo, ndo faziam parte da realidade da maioria da populacdo, e os salarios
encontravam-se geralmente atrds dos precos, 0 que minava o poder de compra dos
brasileiros.

A estabilidade s6 passou a ganhar contornos mais palpéaveis em 1994, quando do
nascimento do Plano Real. A criacdo da Unidade Real de Valor (URV) para a
convergéncia de todos os precos da economia auxiliou a queda da inflagdo, aumentou a
concorréncia e ampliou as importacdes. Lancado efetivamente em 1° de julho de 1994,
ainda durante o governo de Itamar Franco, o Plano Real foi executado pelo entdo
ministro da Fazenda Fernando Henrique Cardoso, que se elegeria no pleito daquele ano
e assumiria a Presidéncia em 1995.

Em entrevista a imprensa em julho de 2009, o economista Pedro Malan —
presidente do Banco Central na época do lancamento do real e ministro da Fazenda no
governo FHC — deu a dimensdo do significado da adog¢do da nova moeda para a
populacdo e a economia brasileiras naquele momento. Segundo ele, “depois do real, o

poder de compra dos salarios foi preservado. Os consumidores puderam comparar

* Disponivel em http://oglobo.globo.com/economia/mat/2010/03/13/plano-collor-duas-decadas-apos-

confisco-pais-tem-900-mil-acoes-na-justica-para-resgatar-50-bilhoes-916061972.asp. ACesso em
24/09/2011.
* Disponivel em http://www.bch.gov.br/?2PADMONET. Acesso em 18/09/2011.



http://oglobo.globo.com/economia/mat/2010/03/13/plano-collor-duas-decadas-apos-confisco-pais-tem-900-mil-acoes-na-justica-para-resgatar-50-bilhoes-916061972.asp
http://oglobo.globo.com/economia/mat/2010/03/13/plano-collor-duas-decadas-apos-confisco-pais-tem-900-mil-acoes-na-justica-para-resgatar-50-bilhoes-916061972.asp
http://www.bcb.gov.br/?PADMONET
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precos e se programar. Os investidores ampliaram seus horizontes. Os governos
comecaram a entender as proprias contas™.

De fato, a adogéo do real trouxe mais confiabilidade para o Brasil e propiciou
uma mudanca de status econdmico que possibilitou a chegada ao patamar atual em que
0 pais se encontra. Apesar da crise em fins de 1998 — originada em colapsos
financeiros internacionais como 0 mexicano em 1995, o asiatico em 1997 e o russo em
1998 — a moeda conseguiu se sustentar, gracas também a reformulacdo da politica
macroeconémica baseada na implantagcdo de metas de inflacdo, do cambio flutuante e de
metas de superavit primario. Tais elementos, introduzidos na economia por FHC, foram
mantidos por Lula em seus dois mandatos, de 2003 a 2010, e tiveram papel
determinante no crescimento do pais na Ultima década (OLIVEIRA & NAKATANI,
2006: 3-4).

Para o ex-presidente do Banco Central Arminio Fraga, também em entrevista a
imprensa em julho de 2009, o sucesso do real fez com que o Brasil reconquistasse o
respeito internacional, deixando para trds a imagem de lugar cadtico e assumindo a
postura de um pais com chances efetivas de crescimento econdmico e de melhora de
indicadores sociais. “A inflacdo esta relativamente baixa, o Brasil tem capacidade de
crescer mais e de maneira mais justa, distribuindo renda. 1sso mexeu com a autoestima

dos brasileiros, o que foi muito positivo™, afirmou Fraga®.

2.1 A pequena grande década

Preparado o terreno, veio 0 boom econdmico brasileiro nos anos 2000. A
administracdo do presidente Lula (2003-2010) manteve a politica de estabilizacdo posta
em pratica por FHC e, aproveitando os ventos favoraveis da economia mundial,
aumentou as exportacdes, reduziu a vulnerabilidade externa e a divida total brasileira, e
ampliou as metas de superavit primario (OLIVEIRA & NAKATANI, 2006: 5-6).

Segundo o economista Marcelo Neri, pesquisador do Centro de Politicas Sociais
da Fundacédo Getulio Vargas (CPS/FGV), a economia brasileira vem surfando uma onda

de crescimento desde o fim da recessdo de 2003. Os numeros obtidos pelo pais entre

® Entrevista concedida & revista Veja para o especial “Quinze anos de real: a vida sem hiperinflagdo”,
publicado na edigdo 2120, de 8 de julho de 2009. Disponivel em http://veja.abril.com.br/080709/15-anos-
bonanca-p-076.shtml. Acesso em 24/09/2011.

® Idem.



http://veja.abril.com.br/080709/15-anos-bonanca-p-076.shtml
http://veja.abril.com.br/080709/15-anos-bonanca-p-076.shtml
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aquele ano e 2008 fizeram o periodo ganhar o apelido de “pequena grande década”
(NERI, 2010: 14).

O Produto Interno Bruto (PIB) — principal dado levado em conta na
classificacdo das economias mundiais — passou de US$ 553,6 milhdes em 2003 (em
precos correntes) para US$ 1,6 bilhdo em 2008, quando o crescimento registrado do PIB
foi de 5,2%’. O recorde no periodo 2003-2008 foi alcancado em 2007, ano no qual a
taxa de crescimento atingiu 6,1%.

A recessao norte-americana provocou a retracdo do PIB em 0,6% em 2009, mas
a economia brasileira mostrou grande capacidade de recuperacao e voltou a apresentar,
em 2010, nameros semelhantes ao da “pequena grande década”. O crescimento do PIB
no ano foi de 7,5% — atingindo US$ 2,09 bilhdes pelo cdmbio médio —, o mais
acentuado desde 1986, quando a economia registrou a mesma expansao (BANCO
CENTRAL DO BRASIL, 2010: 14).

J& o PIB per capita passou de US$ 3.097 em 2003 para US$ 8.706 em 2008,
US$ 8.348 em 2009 e US$ 10.814 em 2010, enquanto a populacdo aumentou de 178,7
milhGes de habitantes em 2003 para 189,6 milhdes em 2008, 191,5 milhdes em 2009 e,
finalmente, 193,3 milhGes em 2010 (Ibidem).

Nesse sentido, talvez a conquista mais importante da politica econdmica
brasileira na primeira década do século XXI tenha sido a obtencéo de bons indicadores
aliados a melhora na distribuicdo de renda. Neri afirma que a desigualdade no Brasil
vem caindo desde 2001, enquanto os outros Brics (Russia, india e China) apresentam
um aumento dos indices de concentra¢do de renda. “Entre 2001 e 2009, a renda per
capita dos 10% mais ricos aumentou em 1,49% ao ano, enquanto a renda dos mais

pobres cresceu a uma notavel taxa de 6,79% ao ano.” (NERI, 2010: 10)

O tamanho do bolo brasileiro esta crescendo mais
rapido e com mais fermento entre 0s mais pobres.
O Brasil esta prestes a atingir o seu menor nivel de
desigualdade de renda desde registros iniciados em
1960. Na verdade, a desigualdade no Brasil
permanece entre as dez maiores do mundo, e
levaria 30 anos no atual ritmo de crescimento para
atingir niveis dos Estados Unidos; porém, isso
significa que existem considerdveis reservas de
crescimento pro-pobres, que SO comecaram a

" Dados disponiveis no Boletim do Banco Central do Brasil — Relatério Anual 2010, publicado na pagina
eletrénica do Banco Central em 04/07/2011.
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serem exploradas na década passada. (NERI, 2010:
11)

Um dos fatores determinantes para a ascensdo das camadas mais pobres da
populacédo foi a formalizacdo do mercado de trabalho. Segundo o Boletim do Banco
Central do Brasil — Relatério Anual 2010, mais brasileiros estiveram empregados com
carteira assinada em 2010 (aumento de 6,8%), enquanto o segmento de trabalhadores
informais se retraiu (recuo de 1,7%) em relacdo a 2009. Cerca de 2,1 milhdes de
empregos formais foram criados — gracas, sobretudo, a expansdo da construcédo civil,
do comércio e da industria de transformagdo — e a taxa de desemprego atingida, de
6,7%, foi a menor registrada desde 2002 (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2010: 35).

Como consequéncia, o rendimento real médio recebido pelos trabalhadores foi
de R$ 1.515 em dezembro de 2010, quantia 3,2% maior do que a verificada no ano
anterior (Ibidem: 36). O crescimento da massa salarial e também das operagdes de
crédito refletiu no incremento do consumo das familias, cujo aumento foi registrado em
7% (Ibidem: 13).

Mais uma mostra de que o boom econémico brasileiro veio acompanhado da
reducdo da desigualdade e da melhora de indicadores sociais, ainda que de forma
timida, é a evolugdo dos resultados obtidos ao longo da Gltima década no indice de
Desenvolvimento Humano (IDH). O indicador, calculado anualmente pela Organizacédo
das Nacdes Unidas (ONU), leva em conta fatores como a expectativa de vida dos
individuos ao nascer, a longevidade da populacédo, o acesso a educacao (quantidade de
anos que se passa na escola), a taxa de alfabetizacdo e de escolarizagdo, o padrdo de
vida desfrutado e a renda per capita.

O IDH atribui pontuacdo entre 0 e 1 para cada pais analisado. Quanto maior a
nota, maior o grau de desenvolvimento socioeconémico. De acordo com a pontuacao
obtida, os paises sao agrupados em quatro grandes categorias: desenvolvimento humano
muito alto, alto, médio ou baixo.

Em 2011, o Brasil atingiu a 842 colocacdo do ranking (0.718) entre 187 paises®,
ficando no grupo das nacGes que apresentam desenvolvimento humano considerado alto
pela ONU, juntamente com México (57%), Russia (66%), Venezuela (73%) e Colombia
(87%). Atualmente, a expectativa de vida dos brasileiros ao nascer é de 73,5 anos; 0s

individuos adultos (com mais de 25 anos) passaram uma média de 7,2 anos na escola; a

8 Em 2010, a ONU elaborou o ranking do IDH com apenas 169 paises e o Brasil obteve o 73% lugar.
Disponivel em http://hdr.undp.org/en/media/HDR_2010 EN_Tables_reprint.pdf. Acesso em 18/09/2011.



http://hdr.undp.org/en/media/HDR_2010_EN_Tables_reprint.pdf
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taxa de alfabetizacao é de 90% (entre pessoas com 15 anos ou mais, de ambos 0s sexos)
e 0s gastos publicos com a saude e a educacdo sdo de, respectivamente, 3,5% e 5,1% do
PIB®. Enquanto isso, na Noruega, pais com o mais alto IDH (0.943), a expectativa de
vida é de 81,1 anos; os adultos com mais de 25 anos estudaram, em média, 12,6 anos; e
0s setores da educacdo e saude recebem investimentos publicos equivalentes a 6,8% e
7,5%, nesta ordem, do P1B noruegués'®.

Vale ressaltar que, apesar da evolucdo do IDH brasileiro, os numeros
conquistados pelo Brasil ainda séo inferiores a média verificada no conjunto formado
por América Latina e Caribe, como mostra 0 quadro abaixo. Apesar de o crescimento
brasileiro se mostrar melhor do que o de outros paises no que concerne ao tratamento do
meio ambiente e a promogdo do trabalho juntamente com a reducdo da desigualdade
socioeconémica, o Brasil ainda carece de servigos publicos gratuitos de qualidade nas
areas da saude, da educacao e da infraestrutura, por exemplo.

Uma prova disso é o ranking das escolas que obtiveram os melhores resultados
no Exame Nacional do Ensino Médio (Enem) em 2010. Apenas 13 instituicdes publicas
figuram entre as cem melhores, sendo todas elas escolas de exceléncia — vinculadas a
universidades, colégios militares ou ao ensino técnico estadual ou federal — e, portanto,
de acesso restrito. Nenhuma das 13 escolas que aparecem na lista pertence a rede de

ensino com oferta regular de vagas™.

O Brasil ¢ uma democracia que aprendeu de
maneira dura como é dificil promover uma boa
politica dentro do funcionamento do nosso
baguncado sistema. O Brasil ainda enfrenta muitos
obstaculos, incluindo um sistema de ensino fraco,
baixas taxas de poupanca e um emaranhado de
obstaculos regulatérios. Mas para as perspectivas
de crescimento futuro, o que importa néo é o nivel
absoluto desses fatores, mas como eles evoluem no
tempo. O Brasil pode avancar verticalmente se
escolher os caminhos certos em direcdo a sua
fronteira de possibilidades (NERI, 2010: 16).

% Dados disponiveis em http:/hdrstats.undp.org/en/countries/profiles/BRA.html. Acesso em 02/11/2011.
19 Dados disponiveis em http:/hdrstats.undp.org/en/countries/profiles/NOR.html. Acesso em 02/11/2011.
1 Disponivel em http:/g1.globo.com/vestibular-e-educacao/noticia/2011/09/enem-2010-tem-somente-13-
escolas-publicas-entre-cem-melhores.html. Acesso em 09/10/2011.



http://hdrstats.undp.org/en/countries/profiles/BRA.html
http://hdrstats.undp.org/en/countries/profiles/NOR.html
http://g1.globo.com/vestibular-e-educacao/noticia/2011/09/enem-2010-tem-somente-13-escolas-publicas-entre-cem-melhores.html
http://g1.globo.com/vestibular-e-educacao/noticia/2011/09/enem-2010-tem-somente-13-escolas-publicas-entre-cem-melhores.html
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Tabela comparativa® entre 0 IDH do Brasil e a média do IDH da América Latina e

Caribe ao longo dos anos 2010

Ano IDH Brasil IDH América
Latina e Caribe
2000 0.665 0.680
2005 0.692 0.703
2006 0.695 0.708
2007 0.700 0.715
2008 0.705 0.720
2009 0.708 0.722
2010 0.715 0.728
2011 0.718 0.731

2.2 A ascensao da classe C

Durante a “pequena grande década”, a reducdo da desigualdade possibilitou a
mobilidade social de alguns brasileiros, que formaram a chamada “nova classe média”.
No estudo intitulado “A nova classe média: O lado brilhante dos pobres”, 0 economista
Marcelo Neri apresenta dados que mostram que quase 30 milhdes de pessoas
ingressaram na classe C entre 2003 e 2009, sendo trés milhGes apenas em 2008-20009.
No fim deste periodo, a classe média ja correspondia a mais da metade da populacao
brasileira, chegando a 94,9 milhGes de brasileiros (NERI, 2010: 12).

O crescimento da classe C** deveu-se, principalmente, & migracdo de pessoas
das classes D e E para a nova classe média. Entre 2003 e 2009, as classes A, B e C se
ampliaram, ao passo que as classes D e E diminuiram. As mudangas na estrutura da
populacéo brasileira fazem parte do contexto de estabilizacdo econdmica e crescimento

somado a melhorias no @mbito social. No periodo citado, estima-se que quase 2,5

2 Tabela elaborada pela autora com base em dados  disponiveis  em
http://hdrstats.undp.org/en/countries/profilessBRA.html. Acesso em 02/11/2011.

13 Para Neri, a classe C se constitui de familias que possuem renda domiciliar total mensal de R$ 1.126 a
R$ 4.854 (NERI, 2010: 30).
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milhdes de pessoas sairam da classe D e outras 20,5 milhdes deixaram a classe E**.
Enquanto isso, mais 3 milhdes de brasileiros passaram a fazer parte da classe B e outros
3 milhdes, da classe A.

Dessa forma, a populacdo brasileira compunha-se, em 2009, de 10,6% de
individuos na classe A/B, 50,5% na classe C e 38,94% na classe D/E. Em numeros
absolutos, essas porcentagens equivaliam a 19.967.739, 94.934.828 e 73.291.816
habitantes, respectivamente (Ibidem: 13).

Em sua pesquisa, Neri atribui 0 boom da classe média, principalmente, ao
crescimento robusto do emprego formal no Brasil e ao aumento da escolaridade,
reiterando os dados apresentados no Boletim do Banco Central do Brasil — Relatorio
Anual 2010. Ambos os fatores estdo relacionados ao aumento da renda dos mais pobres.
O pesquisador da FGV defende que quando se tem mais acesso a educacao (ainda que
de baixa qualidade) e se vai mais a escola, torna-se mais provavel, no futuro, obter
empregos formais e melhores salérios (Ibidem: 16).

Apesar da auséncia de reformas trabalhistas e previdenciarias significativas, o
namero de novas carteiras de trabalho emitidas vem batendo recordes desde 2004. Mais
de 7,7 milhdes de postos de trabalho formais foram gerados entre 2003 e 2009; e de
janeiro a agosto de 2010, foram quase dois milhGes de novos empregos (Ibidem: 15).
Em 2009, 22,96% dos brasileiros pertencentes a classe C eram trabalhadores com
carteira assinada (Ibidem: 59).

Outra implicacdo importante do aumento da escolaridade entre a classe C é a
transformacdo do perfil do brasileiro de classe média em um cidaddo mais exigente e
consciente de seus direitos. Para o publicitario baiano André Torretta — fundador da
consultoria de marketing A Ponte Estratégia, cujo foco de negocios é a nova classe
média brasileira —, essa mudanca nos padrdes de exigéncia da classe C ja é sentida no
mercado de consumo, pois a nova classe média deixou de escolher um produto ou outro
apenas pelo preco mais baixo, mas também pela qualidade e pela garantia oferecidas.

Como os brasileiros agora passam mais tempo na escola, o especialista acredita
que a lenda de que “brasileiro ndo reclama, esta sempre satisfeito” serd deixada para tras
também no que refere a cidadania. “Temos pessoas que vao exigir mais seus direitos e
mais educacéo, porque sO depois que vocé come € que vVocé pode exigir direitos. Dizem

que brasileiro ndo reclama, mas ndo reclamava porque estava atrds de comida, agora

4 Mesmo assim, a FGV estima que 28,8 milhdes de brasileiros ainda se encontrem na classe E (NERI,
2010: 11).
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esta atras de dinheiro”, disse Torretta em entrevista concedida ao programa Show
Business, apresentado por Jodo Doria Junior e transmitido pela TV Bandeirantes em 20
de agosto de 2011.

Dinheiro ndo sé traz apenas um poder maior de
consumo. Traz um poder maior de exigéncia e um
poder maior de ser cidadao. (...) Temos um cidaddo
brasileiro em transformagdo. (...) Falavam no
comeco do século passado que a gente era
Macunaima, sem carater e pregui¢oso. Mas o pais
esta crescendo e quem esta trabalhando aqui?
Somos noés que  estamos  trabalhando.
(TORRETTA, 2011)"

Na entrevista a Ddria Junior, Torretta ressaltou ainda que a nova classe média
“herdou 500 anos de uma péssima escola publica e, com isso, a falta de informacéo”.
No entanto, 0 aumento do poder aquisitivo possibilitou a essas pessoas ter a alternativa
de frequentar instituicdes de ensino privadas e chegar ao ensino superior. Essa demanda
crescente por educacdo mostra, segundo o pesquisador, que a tendéncia é o Brasil se
tornar um pais mais educado no futuro, tanto no sentido académico quanto no da

consciéncia coletiva.

Teremos um mercado de nova classe média de
segunda geragdo, no qual as pessoas terdo mais
entendimento e compreensdo sobre seus direitos e
deveres porque estudaram, ainda que com alguma
deficiéncia. Nunca se estudou tanto no Brasil
quanto nos dias de hoje. Ha dez anos, tinhamos um
milhdo de universitarios em universidades
privadas. Agora sdo seis milhdes. Ainda que a
universidade ndo seja tdo boa, é melhor
universidade ruim do que nenhuma universidade.
Entdo, vamos comecar a ter um brasileiro em
transformac&o e cada vez mais exigente. (Ibidem)™

1> Trecho da entrevista ao programa Show Business, transmitido pela TV Bandeirantes em 20/08/2011.
Disponivel em
http://www.band.com.br/showbusiness/default.asp?v=2c9f94b431b3dda70131f2776b1338c5&pg=3.
Acesso em 18/09/2011.

'8 Trecho da entrevista ao programa Show Business, transmitido pela TV Bandeirantes em 20/08/2011.
Disponivel em
http://www.band.com.br/showbusiness/default.asp?v=2c9f94b531d791ff0131f276f7b1171e&pg=3.
Acesso em 18/09/2011.
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Para Neri, o crescimento da classe media enseja uma reflexdo politica, além da
econémica. O fato de a classe C ser formada por nada menos que 94,9 milhdes de
brasileiros (50,5% da populagdo) significa que os mais pobres ganharam mais
importancia no processo eleitoral: “(...) a nova classe média brasileira inclui ndo s6 o
eleitor mediano tido como aquele que decide o segundo turno de uma elei¢do, mas que
ela poderia sozinha decidir um pleito eleitoral” (NERI, 2010: 14).

Logo, a estabilizagdo da economia brasileira, conquistada com o advento do
Plano Real, propiciou ndo apenas a reducdo da pobreza e a redistribuicdo da populacao
nas classes sociais, mas também a transformacdo dos mais pobres em potenciais
consumidores de educagdo e informagdo. Tal abordagem é fundamental para
compreensdo do boom da imprensa popular no Brasil a partir da década de 1990.
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3 -0 NOVO JORNALISMO POPULAR: ORIGEM E CARACTERISTICAS

As mudancas que o aumento da escolaridade provocou no perfil dos brasileiros
de baixo poder aquisitivo, transformando-os em cidaddos mais exigentes e conscientes
de seus direitos, surtiram efeito também no modo de se fazer jornalismo popular no
Brasil. Por muito tempo, a nogdo de sensacionalismo foi tomada como sindnimo de
imprensa popular. Embora esta visdo esteja ultrapassada atualmente, pois remete a
jornais, revistas e programas que privilegiam a cobertura da violéncia e o estilo
“espreme que sai sangue” em detrimento de outros assuntos — o que ndo mais satisfaz
completamente as demandas dos leitores —, é preciso resgatar tal conceito para explicar
a origem do segmento da midia destinado as camadas mais pobres da populagéo.

O jornalismo popular teve como modelo a penny press, surgida nos Estados
Unidos do século X1X com o langamento do jornal New York Sun. Com o slogan de um
jornal que “brilha para todos”, “destinado aos mecénicos e as massas em geral”, 0 New
York Sun atendia a um publico que buscava noticias sem a sisudez dos jornais
tradicionais, relacionadas a episodios sensacionais do cotidiano e a fatos e pessoas
comuns. Relatos de roubos, assassinatos, incéndios, divorcios e outros dramas pessoais
ficaram acessiveis a populacdo por apenas um centavo (ou um penny) — dai entdo o
nome penny press (AMARAL, 2006: 17).

Com o langcamento do New York World e do Mourning Journal na década de
1880, o jornalismo sensacionalista norte-americano atinge seu auge. Pertenciam,
respectivamente, a Joseph Pulitzer e a William Hearst, concorrentes que protagonizaram
uma grande disputa comercial utilizando-se de truques sensacionalistas como a
publicacdo de noticias distorcidas, falsas entrevistas e artigos superficiais (AMARAL,
2006: 18).

Naquela época, algumas escolhas editoriais feitas por tais jornais anunciavam
caracteristicas que seriam adotadas, muito tempo depois, pelos periddicos populares
brasileiros: ambos tinham preco baixo, titulos chamativos e manchetes em corpo
tipogréfico largo; consideravam a capa uma pagina nobre, uma vez que ela deveria
atrair o publico-alvo e instiga-lo a comprar o jornal nas bancas; promoviam sorteios,
concursos e premiacOes para os leitores e contavam com reporteres que “estavam ‘a
servico’ do consumidor e faziam campanhas contra os abusos sofridos pelas pessoas
comuns, numa mistura de assisténcia social e producdo de historias interessantes”
(Ibidem).
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No Brasil, o estilo sensacionalista teve como principais representantes na
imprensa os jornais Ultima Hora (UH) e Noticias Populares (NP), que circularam,
respectivamente, entre 1951 e 1964, no Rio de Janeiro; e 1963 e 2001, em S&o Paulo.
Ambos apostavam na férmula sexo-crime-sindicato para se aproximar das classes
populares, se valendo dos mesmos recursos utilizados pela penny press norte-
americana, como manchetes chamativas, matérias inventadas, noticias de carater
duvidoso e promocOes para o0s leitores. No entanto, diferentemente dos jornais
populares contemporaneos, o UH e o NP surgiram com objetivos politicos bem
definidos: enquanto o primeiro, fundado pelo jornalista Samuel Wainer com suporte e
apoio de Getulio Vargas, ndo por acaso, servia como uma espécie de tribuna para o
presidente; o segundo foi criado por lideres da Unido Democratica Nacional (UDN)
com a proposta de ser uma publicacdo anticomunista, por intermédio da apresentacao de
matérias em uma abordagem “despolitizada” (Ibidem: 24-25).

Uma renovacdo da midia impressa brasileira foi percebida no fim da década de
1990, com o surgimento de diversos jornais voltados ao leitor de baixo poder aquisitivo,
mas com uma entonacdo menos sensacionalista. Impulsionadas pela estabilidade da
economia brasileira e pelo crescimento da classe C — que vinha se firmando como
potencial publico consumidor de informacdo —, as empresas jornalisticas perceberam
que as informacdes sobre o que acontece € um bem coletivo necessario, essencial e
indispensavel a todos os cidaddos, independentemente de sua condicao socioeconémica,
0 que o pensador francés Michel Foucault chama de “vontade de verdade™’
(FIGUEIREDO & LUZ, 2010a: 3).

Prevedello aponta ainda outros fatores que motivaram o boom dos novos
populares. A expansdo e a popularizacdo da internet, aliada a crescente facilidade de
acesso a mesma, provocaram mudancas na forma de se alcancar o publico. A estética, a
velocidade e a interatividade proporcionadas pela rede se tornaram uma ameaga ao
territério das publicacbes impressas, chegando até a fazer com que se cogite o fim
destas. As empresas, entdo, se viram obrigadas a buscar alternativas que garantam
definitivamente, ou pelo menos prologuem, a sobrevivéncia da plataforma mais
tradicional. Ha também uma tendéncia observada tanto na América Latina quanto na

Europa — na qual o Brasil parece ter se inspirado — de lancar jornais mais

7 Os meios de comunicacéo de massa sdo tidos pela sociedade como divulgadores de um discurso real e
verdadeiro, embora apresentem apenas uma versio mediada dos fatos. E o interesse continuo das pessoas
em conhecer a “verdade” das noticias que motiva o acesso a informagdo e alimenta a industria
jornalistica.
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condensados, como o 20 minutos e 0 Metro, que vém conquistando um grande ndmero
de leitores (PREVEDELLO, 2008: 31).

No livro The vanishing newspaper: saving journalism in the information age, o
autor Philip Meyer, professor emérito de jornalismo da Universidade da Carolina do
Norte, calcula que os jornais diarios impressos desaparecerdo no primeiro trimestre de
2043 devido a falta de leitores. Para Meyer, “a internet ¢ apenas o mais recente de uma
série de avancos que contribuem para a desmassificacdo da midia” (MEYER, 2004: 2).
Dessa forma, o jornal impresso, que se popularizou gracas a sua capacidade de oferecer
aos leitores um mosaico de informacGes para todos os interesses, ndo € mais a forma
mais eficiente de obté-las. Meyer aponta a superabundancia de fontes de informacdo
disponiveis atualmente como o principal adversario dos impressos: 0 excesso de dados
criou uma escassez de atencédo, e é preciso aloca-la de forma correta entre as midias
existentes (lbidem: 8). Sobre a crise dos jornais impressos diarios, o autor norte-
americano diz que é um erro os editores acharem que os leitores se manterdo fiéis
apenas por causa de uma marca estabelecida no mercado, sobretudo porque os jornais
vém perdendo qualidade e os leitores ja sabem onde podem encontrar noticias com mais
substancialidade (Ibidem: 10).

Publicagbes com uma nova proposta de jornalismo popular impresso, na qual o
sensacionalismo e a ridicularizagdo humana que se tornaram a marca do Noticias
Populares perdiam espaco, comecaram a surgir em todo o pais no fim da década de
1990. Com foco nas editorias de policia e cidade, esporte e entretenimento, os diarios
populares atuais buscam seduzir o leitor através da linguagem simples e do didatismo,
apostando na prestacdo de servigos, em assuntos que mexem com a vida cotidiana da
populacdo e na cobertura da inoperancia do poder publico (AMARAL, 2006: 9-10). Tal
composicdo editorial busca atender as demandas da nova classe média que, recém-
chegada ao publico consumidor de informacdo, necessita ser ambientada no jornalismo
impresso através de elementos culturais historicamente populares, a0 mesmo tempo em
que exige a presenca de conteudo jornalistico crivel e de qualidade, relacionado ao
exercicio de sua cidadania.

Para Prevedello, o novo formato foi moldado como um meio-termo entre os

jornais de referéncia e o que ja se conhecia como jornalismo popular no Brasil.

Os novos jornais populares situam-se numa faixa
intermediaria, buscam a sedugdo do leitor pelo
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apelo visual e pela velocidade dos textos mais
sintéticos, priorizam a temaética do cotidiano e da
proximidade com o mundo de interesse do publico,
mas mantém certa distancia dos exageros e das
formulas consagradas. (PREVEDELLO, 2008: 31)

O uso exclusivo do conceito de sensacionalismo para explicar 0s novos jornais
populares é refutado por Amaral. Segundo a pesquisadora, 0 exagero nas noticias, a
superexposicdo da violéncia e a ética questionavel, entre outros, sdo apenas modos de
caracterizar essa imprensa, mas ndo podem ser tomados como sinbnimo dela. Até
mesmo porque, como bem lembraram em 1969 os palestrantes da Semana de Estudos
da Escola de ComunicacOes e Artes da Universidade de S&o Paulo (ECA-USP), todo
processo comunicacional pode ser considerado sensacionalista, pois mexe com as
sensacdes e apela as emocgOes do receptor. Para o jornalista Alberto Dines, a prépria
construcdo do lead é uma prova clara de que 0 processo sensacionalista ocorre em toda
a imprensa, ndo apenas na popular. Em qualquer veiculo, o jornalista escolhe os
elementos mais sedutores para comecar a contar a histéria de sua reportagem, na
tentativa de despertar a atengdo e cativar seu publico-alvo. Essa atitude seletiva com tal
finalidade, por si s6, j& constituiria um processo sensacionalista (AMARAL, 2006: 20).
“Caracterizar um jornal como sensacionalista é afirmar, de maneira imprecisa, apenas
que ele se dedica a provocar sensagdes” (Ibidem: 22).

Portanto, 0 sensacionalismo continua existindo e pode se manifestar em
diferentes graus, nos ambitos graficos, linguisticos e tematicos. Contudo, o conceito é
insuficiente por ser generalista e por ndo dar conta de explicar importantes
caracteristicas dos novos jornais populares.

Outra critica comumente direcionada a imprensa cujo publico-alvo é a classe CD
é a transformacdo dos jornais em meras mercadorias. Para os criticos, o interesse
econdmico € a diretriz principal desta imprensa, o que faz com que o produto final perca
qualidade. Amaral rebate tais depreciacdes afirmando que todo jornal se destina um
mercado (conjunto de anunciantes e leitores), independentemente de ser popular ou néo.
Além disso, o destaque eventual a noticias que tenham carater mais individualizado ou
dramaético faz parte da estratégia de aproximar o conteido jornalistico da realidade do
leitor, uma vez que os diarios populares precisam mostrar uma conexdo com seu
publico (Ibidem: 52-53).
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Para Amaral, a diferenca central entre os leitores de jornais populares e 0s
leitores das midias de referéncia é que aqueles — de menor poder aquisitivo e pouco
habito de leitura — preferem informacbes ligadas ao cotidiano popular local, a
prestacdo de servicos e ao entretenimento. J& estes, considerados muitas vezes
formadores de opinido, se interessam em ler o que acontece nos ambitos nacional e
internacional (Ibidem: 52).

Até agora, a renovagdo da imprensa brasileira vem se revelando uma decisdo
acertada das empresas jornalisticas, na busca de um novo félego para a plataforma
impressa ameacada pela virtual. Com precos que variam, em média, entre R$ 0,50 e R$
1,50 de segunda-feira a sabado (AMARAL, 2006: 43), 0s novos jornais populares
conseguiram atingir excelentes indices de venda, tanto que, em 2010, dos dez jornais
com maior circulacdo no Brasil, cinco eram populares, de acordo com o Instituto
Verificador de Circulagdo (IVC). No topo da lista*®, aparece o titulo popular Super
Noticia (MG), langado em 2002, que obteve média diaria de circulagdo de 295.701
exemplares, superando quality papers como Folha de S. Paulo (294.498 exemplares) e
O Globo (262.435 exemplares). O Extra (RJ) ficou na quarta colocacdo, com 238.236
exemplares vendidos por dia; o Meia Hora (RJ), na sétima (157.654 exemplares), o
Diario Gaucho (RS), na nona (150.744 exemplares) e o Aqui (MG, MA, DF e PE), na
décima (125.676 exemplares).

Contrariando a curva mundial de declinio®® da circulagéo de jornais, a venda de
periddicos no Brasil apresentou, em 2010, crescimento de 2% em relacdo a 2009. Foram
4.314.425 exemplares chegando as méos dos leitores diariamente durante o ultimo ano,
contra 4.228.214 nos doze meses anteriores?®. Na verdade, os brasileiros vinham

8 Disponivel em http://www.anj.org.br/a-industria-jornalistica/jornais-no-brasil/maiores-jornais-do-

brasil. Acesso em 18/10/2011.

9 Em 2010, a circulagdo mundial total de jornais apresentou queda de 2%, de 528 milhdes de exemplares
em 2009 para 519 milhdes em 2010, segundo um estudo conduzido pela World Association of
Newspapers and News Publishers (WAN-IFRA) em 69 paises. A pior marca foi obtida nos Estados
Unidos, onde a redugdo na circulacdo foi de 11%. Na Europa, a queda foi de 2,5%, enquanto Asia e
América Latina contrariaram a tendéncia e tiveram crescimento de 7% e 2%, respectivamente, nas
vendas. Mesmo com a queda no mercado global, a associacdo afirma que os jornais impressos ainda
alcancam mais pessoas do que as publica¢fes online: 2,3 bilhfes de pessoas ao redor do mundo sdo
leitores de jornais, contra 1,9 bilhdo que tém acesso a internet. Disponivel em
http://info.abril.com.br/noticias/internet/jornais-tem-mais-leitores-que-a-internet-14102011-16.shl.
Acesso em 19/10/2011.

20 Disponivel em http://oglobo.globo.com/economia/mat/2011/01/29/circulacao-de-jornais-aumentou-2-
no-pais-em-2010-923638077.asp. Acesso em 18/10/2011.
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comprando mais jornais, gradativamente, desde 2006%, mas a crise financeira
internacional interrompeu o ciclo virtuoso em 20009.

E interessante observar que, depois de 25 anos de hegemonia da Folha de S.
Paulo como o jornal de maior circulagdo no pais®?, quando o tradicional veiculo foi
desbancado, o feito foi justamente de um popular — ainda que por uma estreita
margem. Tal fato, somado a apari¢cdo de cinco jornais populares entre os dez mais
vendidos no Brasil em 2010% e ao aumento da circulacéo total de diarios no pais,
denota que, apesar das especulacdes pouco animadoras acerca do futuro da plataforma
impressa, 0 que se concluir da analise do cenario nacional, por enquanto, é apenas uma

redistribuicéo das fatias do mercado entre as publicacdes.

A crise ndo é do jornalismo diario impresso como
um todo; alids, para o setor ndo existe crise, mas
crescimento. A crise é do jornalismo impresso
diario tradicional, que vé a cada dia sua circulagdo
diminuir, enquanto novos titulos, mais populares,
vao conquistando mercado. Assim, o setor de
jornalismo diario impresso nao esta em crise, mas
em mudanga. (FLIZIKOWSKY apud
PREVEDELLO, 2008: 33)

Por conseguinte, a nova imprensa popular deve ser vista como um segmento
que, na disputa pela atencdo dos leitores na era da superabundancia das informacoes,
vém obtendo sucesso ante os quality papers e conquistando seu espaco mesmo com a
concorréncia da internet. Os jornais populares, mesmo sendo uma estratégia de
mercado, também buscam a credibilidade, assim como os jornais de referéncia, e se
tornaram responsaveis, em certa medida, pela inclusdo social e pela intermediacdo de
processos de interagdo de um grupo especifico. Eis a definicdo atribuida por Amaral

para jornalismo popular:

S&o jornais baratos, com baixa paginacédo, vendidos
em banca, que abrigam publicidades de produtos
destinados ao publico de baixa renda, embora ainda
atendam a infima parcela da populagdo. Também

2! Neste ano, o aumento da circulagéo foi de 6,5% em relagéo a 2005 (PREVEDELLO, 2008: 17)..

22 Disponivel em http://oglobo.globo.com/economia/mat/2011/01/29/circulacao-de-jornais-aumentou-2-
no-pais-em-2010-923638077.asp. Acesso em 18/10/2011.

% Segundo a Associacdo Nacional de Jornais (ANJ), havia em 2010 4.056 jornais brasileiros em
circulagdo no territorio nacional. Disponivel em http://www.anj.org.br/a-industria-jornalistica/jornais-no-
brasil/numero-de-jornais-brasileiros. Acesso em 19/10/2011.
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pressuponho que esse segmento da imprensa se
utiliza de elementos culturais historicamente
destinados aos setores populares ou produzidos por
eles. Mas é importante ficar claro que o termo
"popular" ndo tem o sentido de contra-hegem®onico.
O "popular” identifica apenas um tipo de imprensa
gue se define pela sua proximidade e empatia com
0 publico-alvo, por intermédio de algumas
mudancas de pontos de vista, pelo tipo de servico
gue presta e pela sua conexdo com o local e com 0
imediato. (AMARAL, 2006: 16).

A tradicéo da utilidade publica nos jornais populares

Até a década de 1990, apenas dois géneros jornalisticos conviviam na imprensa
brasileira: o informativo e o opinativo. Entretanto, na passagem para o seculo XXI,
mudancas estruturais e comportamentais na sociedade alteraram também as formas de
comunicagdo e, assim, outros trés géneros — interpretativo, diversional e utilitario —
surgiram para se juntar aos anteriores (MARQUES DE MELO apud FIGUEIREDO &
LUZ, 2010b: 5-6).

No artigo “Géneros jornalisticos no Brasil: o estado da questdo”, Jos¢ Marques
de Melo define os cinco géneros: o informativo da conta das noticias propriamente
ditas, em seus diversos formatos (reportagem, nota, boletim, manchete, entrevista)
(MARQUES DE MELO, 2009: 6-7); o opinativo € relativo aos comentarios sobre as
noticias (editorial, artigo, coluna, resenha, carta e charge, por exemplo) (Ibidem: 7); o
interpretativo teria papel educativo, sendo relacionado as enquetes (lbidem: 3); o
diversional, tal qual o fait divers, € representado pelos textos conotados pelo humor,
pela ironia e pelo entretenimento (Ibidem: 5); e o utilitrio diz respeito a utilidade
pratica que o contetdo jornalistico tera para o leitor, como o preenchimento de suas
necessidades de consumo ou o suporte para a tomada de decisdes (VAZ apud Ibidem:
9).

Buscando se aproximar mais de seus leitores, 0s novos jornais populares se
caracterizaram, desde sua origem, pelo uso estratégico do género utilitario. Esteja o
relato associado a divulgacdo de um servicgo, de esclarecimentos, de oportunidades de
trabalho ou ainda a problemas que afligem a comunidade, por exemplo, os veiculos

destinados a populacdo de menor poder aquisitivo buscam sempre relacionar o contetido
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jornalistico ao cotidiano das pessoas e a realidade local das cidades nas quais se
inserem.

Ao agregarem a utilidade publica e a prestagdo de servicos a pauta diaria do
jornal, a imprensa popular ndo apenas informa, mas também cria nos leitores um senso
de representatividade e de pertencimento por meio da reafirmacéo da ligacéo destes com
o mundo (AMARAL, 2006: 59). Para a nova classe média, se ver simbolizada nas
paginas dos jornais ou ter a possibilidade de ler contetidos escritos especialmente para
ela significa a quebra de um paradigma de exclusdo e negligéncia. Vale ressaltar que, a
medida que tais lacos sdo estreitados (entre os leitores e a historia e entre os leitores e 0
jornal), os veiculos populares ampliam seu publico e, consequentemente, obtém mais

lucro.

As pessoas leem jornal ndo apenas para se
informar, mas também pelo senso de
pertencimento, pela necessidade de se sentirem
participes da histéria cotidiana e poderem falar das
mesmas coisas que “todo mundo fala”. O ato de ler
um jornal e assistir a um programa também esta
associado a um ritual que reafirma cotidianamente
a ligagdo das pessoas com o mundo (lbidem).

Com o advento da internet e a expansdo dos canais de noticias na rede,
Figueiredo e Luz acreditam que a prestacdo de servicos € um caminho irreversivel para
0s novos populares, pelo qual os veiculos deste segmento vao se pautar cada vez mais.
A oferta de conteudo relacionado a utilidade publica seria um atrativo adicional que a
plataforma impressa poderia proporcionar a seus leitores, aproveitando-se do fato que o
acesso a web entre a nova classe media ainda € restrito (FIGUEIREDO & LUZ, 2011:
4). Dados apresentados por Neri em sua pesquisa dao conta de que, em termos de
distribuicdo de computadores com internet, a desigualdade é grande entre as classes
sociais: 75,82% na classe AB, 33,90% na classe C, 9,69% na classe D e apenas 6,73%
na classe E (NERI, 2010: 62).

Nesse sentido, para a indastria de comunicacBes, a prestacdo de servigo
cumpriria a finalidade de aproximar jornal e leitores didaticamente (FIGUEIREDO &
LUZ, 2011: 4) e, por conseguinte, de se firmar como uma estratégia de sobrevivéncia do
jornal na plataforma impressa. Atualmente, as pautas focadas no género utilitario e nos

interesses do publico mais os precos baixos sdo apontados como o0s principais fatores
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responsaveis pelo excelente desempenho de vendas dos periodicos populares. 1sso
explicaria a estruturacdo de uma linha editorial quase que padrdo nesse segmento, na
qual o jornalismo de servico e de aproximagdo do cotidiano das comunidades é
prioridade devido a expansdo do publico leitor, principalmente entre a classe C.
(FLIZIKOWSKY apud PREVEDELLO, 2008: 17).

Ainda no século XIX, na Inglaterra, nasceu o mito de que a imprensa seria o
“Quarto Poder”, um adicional aos trés poderes — Executivo, Legislativo e Judiciario —
nos quais deveria se dividir o Estado, de acordo com a teoria proposta pelo filésofo
iluminista francés Charles de Montesquieu. O papel do “Quarto Poder” seria proteger os
cidaddos da tirania e dos abusos de poder dos governantes, aléem de equipa-los com
ferramentas vitais que os possibilitem exercer seus direitos e dar-lhes voz na expressao
de suas preocupac0es e revoltas (TRAQUINA, 2000: 3).

No caso especifico da imprensa popular — visto que no perfil do publico leitor
se enquadram pessoas mais humildes, de menor poder aquisitivo, que “sofrem no dia-a-
dia com a precariedade da seguranca publica, do Sistema Unico de Saude, do sistema
publico de ensino, além de serem pessoas permanentemente em busca de mercado de
trabalho” (AMARAL, 2006: 62) —, a func¢ao de “Quarto Poder” da midia ¢ ampliada.
Negligenciados pelo poder publico, os mais pobres veem os veiculos de comunicacdo
como a solugdo para os seus problemas, ja que, muitas vezes, suas reclamagées ndo séo
resolvidas pelas vias tradicionais, como ouvidorias e centrais de atendimento ao
cidad&o.

Por exemplo, se h4 um buraco em uma rua, 0os moradores comumente recorrem a
jornais, emissoras de televisdo ou de radio para denunciar o problema. A midia, por
ocupar um lugar privilegiado na sociedade que permite tornar o fato conhecido por
todos, acaba tendo maior poder de pressdo sobre as autoridades governamentais do que
os cidaddos comuns. Dessa forma, em vez de permanecerem insistindo na busca por
uma solugéo pelos caminhos tradicionais — e pouco eficientes — de reclamagdes, 0s
leitores preferem expor suas reivindicacdes a imprensa, considerando esta uma forma
mais rapida de sanar seus problemas (ARAGAO, 2008: 35).

Outros dados mostrados por Neri ajudam a entender o porqué de os mais pobres
enxergarem nos jornalistas figuras, de certa forma, heroicas, capazes de lhes
providenciar mudancas que geram melhorias estruturais em sua qualidade de vida.
Embora os nimeros mostrados no capitulo anterior comprovem que a desigualdade

socioeconémica no Brasil vem caindo e que o pais obtém, a cada ano, indices sociais
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melhores (a exemplo do IDH), as estatisticas também deixam evidentes a precariedade
da oferta de servigcos publicos basicos a populagdo. Entre 1992 e 2009, o acesso a rede
geral de esgoto foi de 72,02% na classe AB, 57,78% na classe C, 40,45% na classe D e
30,65% na classe E. J& 0 acesso a coleta de lixo diaria, no mesmo periodo, foi de
91,85% na classe AB, 87,46% na classe C, 76,97% na classe D e apenas 64,20% na
classe E (NERI, 2010: 66).

Como se pode notar, nos dois acasos, quanto mais baixa a classe
socioeconémica dos individuos, menor é o acesso deles aos servi¢os publicos. Nesse
sentido, como a imprensa popular, tradicionalmente, se posiciona como um
intermediério entre 0 povo e 0 governo, “os jornais seriam os meios pelos quais as
queixas e injusticas individuais poderiam ser exprimidas” (BOYCE apud ARAGAO,
2008: 35). Com a designacdo de “Quarto Poder” legitimada pela opinido publica, a
midia, entdo, pode ser caracterizada também como um instrumento de controle e
vigilancia social das agdes do governo e de combate a sua inoperancia (BENTHAM
apud ibidem).

Os jornalistas podiam salientar o seu duplo papel:
como porta-vozes da opinido publica, dando
expressdao as diferentes vozes no interior da
sociedade que deveriam ser tidas em conta pelos
governos, e como vigilantes do poder politico que
protege os cidaddos contra os abusos (histéricos)
dos governantes. Pareciam deste modo ser
qualquer coisa como um tipo de autoridade eleito
pelo povo para apresentar as necessidades
populares ao governo. (TRAQUINA apud Ibidem)

O mesmo acontece quando as pessoas tém suas reclamacbes ignoradas por
empresas privadas. Um caso cléssico dos Ultimos anos é o de internautas que compram
produtos pela internet e ndo recebem a mercadoria adquirida. Aqueles que ndo
conseguem resolver o impasse reclamando diretamente com o vendedor procuram a
midia para aumentar a visibilidade do caso e tentar uma solucéo rapida.

O mito da midia como “Quarto Poder” estd relacionado a teoria do “Complexo
de Clark Kent” apresentada pelo jornalista Geraldinho Vieira no livio Complexo de
Clark Kent — Sdo super-homens os jornalistas?. Para o autor, por vezes o repOrter se
comporta como um individuo detentor de poderes Unicos e privilegiados e, por isso,

totalmente capaz de transformar a sociedade e contribuir para torna-la mais consciente
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de suas verdades — tal qual o Super-Homem das histérias em quadrinhos. Esses
poderes estariam intrinsicamente ligados ao fato de os jornalistas serem profissionais da
informag&o e conseguirem impactar um numero consideravel de pessoas através dos
veiculos de comunicacdo (VIEIRA FILHO, 1991: 12).

De certa forma, é realmente desta maneira idealizada que os cidaddos comuns
veem a imprensa e, por extensdo, os jornalistas quando recorrem a midia buscando uma
solugdo para seus problemas individuais. Uma vez que os veiculos de comunicacgao
dispdem de meios para atuar como vigilantes do poder puablico, como destacaram
Bentham e Traquina, a populacdo espera que a imprensa seja capaz de mudar 0 rumo
dos acontecimentos através das reportagens e assim resolver seus problemas expressos
em dendncias e reclamacdes (ARAGAO, 2008: 37-38). Diante disso, Geraldinho Vieira
lanca a seguinte questdo: o jornalista quer ser super-homem ou é a sociedade que nele
projeta esta missdo, sob o pressuposto de que as leis ndo sdo cumpridas no Brasil?

Para Amaral, a resposta passa pela compreensdo da matriz simbolico-dramatica
introduzida na imprensa pela industria das comunicagdes. Fruto de uma concepcao
dicotdbmica do mundo — que coloca em lados opostos 0 bem e o mal, os pobres e os
ricos —, a linguagem melodramatica tem origens no folhetim e é um dos elementos
populares absorvidos pelos veiculos de comunicagdo, segundo o sociélogo chileno
Guillermo Sunkel (AMARAL, 2006: 71-73).

Amaral ressalta que, no jornalismo popular, o leitor é representado como alguém
sem interlocucdo com os poderes instituidos, necessitado de prestacdo de servico e de
assisténcia social e, portanto, potencial beneficiario das acGes da empresa jornalistica. J&
0 jornal se posiciona previamente como emissario dos leitores perante os poderes
instituidos, prestador de servico e promotor do assistencialismo (Ibidem: 72). Essa
construcdo do perfil do publico de periodicos populares influencia a producdo de
contetdo jornalistico, uma vez que as noticias sempre partem de uma imagem pré-
concebida sobre quem s&o os leitores (Ibidem: 69).

No caso da imprensa voltada para o publico de baixa renda, muitas vezes 0s
veiculos acabam assumindo que seus leitores se interessam apenas por assuntos que lhe
digam respeito diretamente. No produto final, isso se reflete no grande destague para o
noticiario local, predominantemente de policia e cidade, em prejuizo de coberturas de
temas publicos e de maior abrangéncia, que estimulam a reflexdo, o debate social e a

geracdo de conhecimento.
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A maior parte dos jornais do segmento popular
constrdi  um  leitor dependente de seu
assistencialismo e atraido pelo fato de ver seu rosto
e sua fala publicados no jornal. Os jornais
imaginam que o leitor gosta de se ver, contar suas
histdrias e as injusticas cometidas contra si, mas é
alguém a quem os assuntos publicos e coletivos s6
importam enquanto estiverem  concretamente
relacionados ao seu quintal. Baseiam-se na ideia de
que o0 publico precisa de muita prestacdo de
servico, entretenimento e intermediacdo com o
poder publico, mas nada que ultrapasse muito uma
visdo doméstica do mundo. (Ibidem: 62)

Ainda segundo Amaral, o fato de os jornais populares darem destaque a matérias
originadas em dendncias de leitores lanca um desafio diario para este segmento da
imprensa: equilibrar o “interesse do publico” com o “interesse publico”. Satisfazer o
gosto do leitor € uma estratégia de mercado para os jornais populares, que precisam
conquistar seu publico dia ap6s dia para garantir o retorno financeiro. Para a autora, 0
perigo estd em subverter a légica de priorizar 0 “interesse publico” e tratar uma
informacdo de uma maneira tdo particular e individual a ponto de torna-la irrelevante,
mesmo dizendo respeito a grande parte da sociedade. “Muitas vezes, o interesse do
publico suplanta o interesse publico ndo em funcdo da tematica da noticia, mas pela
forma como ela é editada, com base na individualizacdo do problema, o que da a
sensacdo de ndo realizagdo do jornalismo.” (Ibidem: 52-53)

A tradicdo da utilidade publica nos jornais populares, 0 mito do “Quarto Poder”
e a teoria do Complexo de Clark Kent sdo pontos-chave que ajudardo a entender a
proposta e o discurso do personagem Zé Lador, concebido pelo diério carioca Extra
como “boneco-cidaddo”. Com trajes de super-heréi, Zé Lador tem a funcdo de
denunciar os problemas dos leitores, que influem na qualidade de vida da populacédo, e
cobrar solucdes das autoridades. No capitulo a seguir, sera apresentado um estudo de
caso cujo objetivo é analisar a insercdo desta simbologia especifica nas reportagens e
seus efeitos na producdo de sentido do contetdo jornalistico, e ainda quais sdo as
implicagdes do uso dela para a estratégia de sobrevivéncia do jornal Extra na plataforma

impressa.
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4 — ZE LADOR: UM ESTUDO DE CASO

Para uma andlise mais consistente do personagem Zé Lador, antes
interpretaremos a estrutura e os codigos presentes no veiculo no qual ele insere. Com o
slogan “O jornal que vocé escolheu”, o jornal Extra entrou em circulacdo em 5 de abril
de 1998. Lancado pela Infoglobo — empresa das Organizaces Globo responsavel
também pela edicdo e publicacdo dos jornais O Globo (desde 1925), Expresso da
Informacdo (desde 2006) e Valor Econdmico (em parceria com o Grupo Folha), além da
Agéncia O Globo e dos sites O Globo Online, Extra Online e O Livreiro —, € um dos
principais representantes do estilo popular na imprensa brasileira.

Em novembro de 2006, de acordo com ndmeros divulgados pelo Instituto
Verificador de Circulacdo (IVC), o Extra chegou ao primeiro lugar entre os jornais mais
vendidos no Brasil, com participacdo de 7,24% no mercado nacional (PREVEDELLO,
2008: 139). Em 2010, fechou o ano na quarta colocacéo entre os periédicos de maior
circulacdo paga no pais, atrds apenas de Super Noticia (MG), Folha de S. Paulo (SP) e
O Globo (RJ)*.

Tabela demonstrativa da evolucdo do Extra no ranking anual do IVC (periodo
consolidado)®

Ano Posicdo no ranking do IVC | Circulagdo media diaria
2002 28 286.655
2003 48 228.728
2004 32 243.357
2005 3 274.015
2006 3 267.225
2007 32 273.560
2008 3 287.382
2009 42 248.119
2010 48 238.236

2 Disponivel em http://www.anj.org.br/a-industria-jornalistica/jornais-no-brasil/maiores-jornais-do-

brasil. Acesso em 18/10/2011.
% Tabela elaborada pela autora com base em dados disponiveis em http://www.anj.org.br/a-industria-
jornalistica/jornais-no-brasil/maiores-jornais-do-brasil. Acesso em 18/10/2011.



http://www.anj.org.br/a-industria-jornalistica/jornais-no-brasil/maiores-jornais-do-brasil
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Apostando na combinacao de noticiario policial e de cidade com entretenimento,
celebridades, esporte e prestacdo de servigo, o Extra passou a utilizar, em 2009, um
personagem — denominado “boneco-cidaddo” — em algumas matérias que
objetivavam denunciar problemas da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro. Houve
trés versdes do “boneco-cidadao”. O primeiro, chamado Jodo Buracdo, apontava os
buracos que precisavam ser consertados pelas autoridades. Zé Lixdo foi o segundo e
tinha o objetivo de chamar atengéo para o problema do lixo, bem como conscientizar a
populacéo sobre a reciclagem. O terceiro e atual boneco € o Zé Lador que, como um
guardido protetor da cidade, denuncia qualquer tipo de problema administrativo de

ordem publica que possa afligir a populagéo.

4.1 O nascimento do jornal Extra e sua relacdo com os leitores

A conscientizacdo de que havia espacgo para a reclamacédo cidadd em um jornal
popular ndo estava descontextualizada. Com o advento do Plano Real em 1994 e o
inicio do processo de estabilizacdo da economia brasileira, o despontar de um novo
publico consumidor de informagdo — a classe C — deu sinais ao mercado jornalistico
de que era preciso ter produtos voltados para esses leitores. Mais do que um jornal
popular, era necessario desenvolver um jornal popular de qualidade, destinado a um
publico que se interessasse tanto pelas noticias de policia e celebridades quanto pelo
consumo de produtos e servigos culturais, por exemplo, que antes ndo lhes eram
acessiveis (LINS, 2010: 96). Deu-se, entdo, 0 boom dos novos populares.

Pouco antes do lancamento do Extra, o jornal O Dia realizou uma reforma
editorial em busca de qualificacdo para atrair os leitores de O Globo. Até entdo, O Dia
fora um legitimo representante do jornalismo popular na imprensa carioca e detinha o
predominio de leitura nesse segmento (PREVEDELLO, 2008: 35), ja sem alguns vicios
sensacionalistas e com foco na classe C. Por outro lado, O Povo, outro jornal popular
cujo publico-alvo era a classe DE, continuava seguindo o padrdo “espreme que sai
sangue” (HENRIQUES, 2000: 42).

O Extra surge, entdo, como uma resposta da Infoglobo a tentativa de O Dia de se
tornar um jornal de referéncia. Segundo o editor-executivo do Extra Marcelo Senna, a
empresa gqueria mostrar que seu qualitypaper, o jornal O Globo, ndo tinha concorrentes

diretos. A intencdo era reorganizar o mercado de jornais cariocas por meio da criagéo de
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um produto que pudesse retirar leitores de O Dia, que vinha alcancando bons indices de
vendas, e deixar o caminho livre para O Globo se consolidar na posi¢do de lider do
mercado entre os jornais de referéncia no Rio de Janeiro®®. Nessa época, a fatia de
leitores das classes A e B ainda era dividida por O Globo e Jornal do Brasil; no entanto,
na iminéncia da crise que levaria a derrocada do segundo, este ja ndao era mais
considerado uma ameaga (PREVEDELLO, 2008: 35).

Além da questdo mercadoldgica, a Infoglobo ja havia percebido que langar um
produto com foco principal na classe C poderia ser um negocio lucrativo, por conta da
conjuntura socioeconémica favoravel que comecava a se desenhar em meados dos anos
1990. De acordo com o jornalista Bruno Thys, que integra a equipe do Extra desde sua
fundac&o, foi diretor de redacdo do jornal e hoje é o diretor de Unidades Populares da
Infoglobo (setor responsavel pelo Extra e Expresso), a Infoglobo desenvolvia pesquisas
de mercado desde o inicio da década e constatou que um produto barato, que buscasse a
cumplicidade com o leitor, seria o ideal para conquistar a crescente nova classe média,
cuja renda ndo ultrapassasse R$ 2 mil (Ibidem). Na época de seu langamento, o Extra

custava R$ 0,25 de segunda-feira a sabado e R$ 0,50 aos domingos.

Numa clara estratégia mercadologica de
concorréncia com o jornal O Dia, tradicional no
mercado carioca, Extra conquistou uma parcela de
leitores n&o identificada com O Globo, standard do
segmento de referéncia da Infoglobo. Extra
estruturou um estilo que mescla elementos do
jornalismo de referéncia com alguns tragos do
sensacionalismo, estabelecendo-se pela
cumplicidade com o leitor através de secGes de
perguntas e respostas, de esclarecimentos, de
prestacdo de servicos, de duvidas sobre direitos; e
de editorias com reportagens curtas, recheadas de
infograficos explicativos, delimitadas entre temas
policiais, comunitarios e ligados a saude, educacao
e infraestrutura urbana. (Ibidem: 22)

Para criar identificacdo com os leitores antes mesmo de o novo produto chegar
as bancas, a Infoglobo criou um concurso para a escolha do nome do jornal. Uma
grande campanha de divulgacédo feita nas midias das Organizacfes Globo garantiu a
participacdo popular. O concurso consistia na distribuicdo pelos jornaleiros de cartelas

que continham cinco opg¢Bes de nomes, além de um espaco livre para sugestdes. Os

% palestra proferida aos estagiarios da Infoglobo em 09/02/2011.



38

papéis tambem davam direito aos participantes de concorrer a prémios como aparelhos
de som, televisores e geladeiras, além de um carro. Dos cerca de 1,5 milhdo de cédulas
distribuidas, 500 mil chegaram a Infoglobo, sendo 103 mil elegendo o0 nome “Extra”
como o vencedor?’ (HENRIQUES, 2000: 44). O fato de o jornal ter sido batizado pelo
publico embasou o slogan “O jornal que vocé escolheu” (PREVEDELLO, 2008: 36).

Apl6s nove meses de preparagdo, periodo no qual uma equipe de
aproximadamente cem jornalistas recebeu treinamento e simulou diariamente a
producdo de um jornal completo, a edicdo de estreia do Extra chegava, enfim, as maos
dos leitores no primeiro domingo de abril de 1998. A formula, definida com base em
pesquisas temperadas por intuicdo e criatividade, se fundamentava no projeto de um
periédico de formato standard®, no qual predominaria o uso de linguagem simples e
didatica e textos curtos, leves, bem-humorados e de leitura agradavel. A ampla
utilizacdo de material visual também estava prevista. Em relacdo a cobertura,
determinou-se que 0s temas preponderantes seriam policia, cidade, esportes (sobretudo
o futebol), televisdo aberta (com destaque para as novelas), fofocas e economia popular
(casa propria, dicas de como economizar e aplicar o dinheiro, quitacdo de dividas e
impostos) (Ibidem). Além disso, foram convidadas celebridades e comunicadores com
grande apelo popular para serem colunistas do jornal, a exemplo do escritor Paulo
Coelho, do humorista Tom Cavalcante e do radialista Haroldo de Andrade
(HENRIQUES, 2000: 43).

Uma das metodologias de venda mais utilizada pelo Extra, que se fez presente
desde os primdrdios do jornal € a cuponagem. Trata-se de um recurso de marketing,
usado sobretudo por periddicos populares, que consiste na oferta de um prémio em troca
de um determinado ndmero de cupons ou selos que, em geral, sdo publicados
diariamente na primeira pagina do jornal durante certo periodo®.

Esta estratégia € importantissima para a fidelizacdo do publico e ja se tornou
uma marca registrada do Extra, sendo utilizada continuamente até hoje. Assim que uma
colecdo acaba, em seguida uma nova é langada, com o objetivo de fazer com que 0s

leitores continuem comprando o jornal. O Extra estima que cerca de 2% dos leitores que

2’ Cento e treze participantes do concurso foram premiados.

%Standard é o termo usado para denominar os jornais que medem 55 centimetros de altura por 32,5
centimetros de largura.

2 Vale ressaltar que a cuponagem, antes vinculada exclusivamente aos jornais populares, agora é adotada
também pelos qualitypapers. Em 18 de setembro de 2011, O Globo langou a promogdo “O Globo conecta
voce”, na qual os leitores deveriam juntar 30 selos publicados diariamente no jornal para ter direito a
troca por um aparelho celular tipo smartphone.
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passam a comprar o jornal apenas pela promocdo se tornam leitores habituais ao fim
desta (PREVEDELLO, 2008: 38).

Na primeira cuponagem realizada pelo Extra, os leitores deveriam juntar 60
selos para trocar por um conjunto de panelas. O brinde foi escolhido estrategicamente
para conquistar as donas de casa. Segundo Eucimar de Oliveira, ex-diretor de redacao
do Extra, o publico de O Dia era predominantemente masculino. A intencdo do
departamento de marketing da Infoglobo era conseguir que as esposas convencessem
seus maridos a comprar o novo jornal, primeiramente por causa das panelas. Assim que
a familia criasse um vinculo de identificacéo e credibilidade com o Extra, haveria entédo
um processo natural de substituicdo de um veiculo pelo outro (HENRIQUES, 2000: 45).

As panelas da primeira colegdo se sucederam eletrodomésticos, livros, atlas,
dicionarios, enciclopédias, Biblias, DVDs, aparelhos celulares, carrinhos e motos de
brinquedo, copos decorados e relogios de pulso. Antes e durante cada promocgao, sao
publicadas matérias em que leitores aparecem elogiando o brinde da vez, ou
simplesmente demonstrando a vontade de juntar os selos. Dessa forma, a cuponagem se
revela também uma estratégia de inclusdo do publico no jornal, reforcando a
identificacdo e estreitando os lacos entre ambos.

O Extra é publicado diariamente e custa, de segunda-feira a sdbado, R$ 1,10.
Aos domingos, o preco sobe para R$ 2,50%°. Atualmente, o jornal dispde das seguintes
editorias/suplementos:

a) Geral: editoria que cobre cidade e policia, é a que tem maior destaque no
primeiro caderno, ocupando sempre as paginas iniciais. Costuma privilegiar as

areas da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro onde se concentra a classe C,

ou seja, as zonas Norte e Oeste da capital e a Baixada Fluminense. E nesta

editoria onde diariamente sdo publicadas as reportagens nas quais o boneco Zé

Lador, objeto de estudo deste trabalho, aparece denunciando problemas urbanos

que afetam a qualidade de vida da populacdo. Aos domingos, traz também

reportagens especiais e de comportamento. Abriga diariamente a coluna “Extra,

Extra!”, da jornalista Berenice Seara, cujo foco € a politica e a vida cotidiana no

Rio de Janeiro. Na edi¢do dominical, apresenta ainda as colunas “Reflexdes”, do

padre Marcelo Rossi em parceria com o bispo Dom Fernando Figueiredo; “Em

nome de Deus”, do vice-presidente da Fundacdo Cristd-Espirita Cultural Paulo

% precos praticados nos estados do Rio de Janeiro, S&o Paulo, Minas gerais e Espirito Santo. Em Brasilia
e demais localidades, o Extra é vendido a R$ 2,30 nos dias Uteis e a R$ 3,70 aos domingos.
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d)

f)
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de Tarso, Gerson Monteiro; ¢ “Aula Extra”, do professor de lingua portuguesa
Sérgio Nogueira. Ja a coluna “Roda de Samba”, sobre Carnaval, é assinada pelo
jornalista Leonardo Bruno e publicada dentro da editoria as quintas-feiras, entre
0 més de novembro e o Carnaval do ano seguinte.

Retratos da Vida: coluna didria de celebridades assinada pelo jornalista
Leonardo Ferreira. No domingo, é temadtica. Publicada sempre no primeiro
caderno entre as paginas da editoria Geral.

Economia: vem no primeiro caderno, logo depois da Geral. Tem cobertura
focada no consumidor e em noticias sobre trabalho e aposentadoria. Abriga
diariamente as colunas “Servidores” (sobre o funcionalismo publico) e
“Sindicato” (noticias sobre as disputas sindicais e os direitos do trabalhador).
“Anote e poupe” (dicas de onde comprar mais barato, com tabela comparativa
de precos de determinados produtos) € publicada de segunda a sexta-feira e
substituida aos sabados por “Compre bem”, com o mesmo perfil editorial. Aos
domingos, a editoria traz a coluna “Doutor Bufunfa”, uma espécie de
“consultério econdmico” onde um especialista responde a duvidas de leitores
enviadas por correio eletronico.

Viva Mais: editoria de ciéncia e salde, que geralmente encerra 0 primeiro
caderno. E publicada de segunda-feira a sabado. Além da matéria principal, traz
sempre um servico para o leitor, geralmente sobre onde conseguir atendimento
médico gratuito. Possui uma se¢éo tira-davidas fixa, intitulada “Consultério”, na
qual um especialista responde as perguntas dos leitores. Também abriga a
coluna “Natureza”, assinada pelo fitoterapeuta Marcos Stern, que da receitas de
chas com propriedades medicinais.

O Pais e Internacional: editorias publicadas no primeiro caderno, sem lugar
fixo. Dependendo dos assuntos do dia, podem ganhar o alto de uma pagina,
apenas um box ou uma nota no pé ou simplesmente ndo serem publicadas. O
conteddo ¢ oriundo e adaptado de O Globo, ja que a Infoglobo adota a sinergia
entre seus produtos e permite que algumas matérias sejam compartilhadas pelos
editores de O Globo, Extra e Expresso.

Vida Ganha: suplemento em formato standard sobre empregos, estagios e
pequenos negocios. E publicado as tercas-feiras e aos domingos. As matérias

falam, principalmente, de concursos e oportunidades de trabalho, com
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informacdes sobre inscrigdo, nimero de vagas e remuneracio. As tercas-feiras,
traz a se¢ao “Simulado” com questdes que simulam provas de selecdes publicas.

g) Jogo Extra: suplemento tabloide®'de esportes publicado diariamente, tem como
carro-chefe a cobertura do futebol carioca. Abriga as colunas “Na cara do gol”,
do radialista Eraldo Leite (sobre futebol, aos domingos e tercas-feiras); “Rock
Bola”, dos radialistas do programa homonimo (sobre futebol, as segundas-
feiras); “Futebol, coisa & tal...”, do jornalista Gilmar Ferreira (sobre futebol, as
segundas, quartas e sextas-feiras); “Jogo aberto”, do jornalista Lédio Carmona
(sobre futebol, as quintas-feiras e aos sabados); “Extracampo”, da jornalista
Marluci Martins(sobre futebol, as quintas-feiras); e “Combate Extra”, do lutador
Minotauro (sobre lutas, aos sabados).

h) Sessdo Extra: suplemento cultural tabloide publicado de segunda a quinta-feira
e aos sabados. Cobre televisdo, musica popular®, cinema e shows. O destaque
maior, no entanto, vai para a programacéo da TV aberta. As segundas-feiras, traz
0 “Vocé entrevista”, uma entrevista na qual um artista responde as perguntas dos
leitores, e a se¢do “CD & DVD”, uma pagina com critica musical. As tercas, é a
vez da coluna “Nos bastidores da Beat98”, sobre a radio carioca. Ja a se¢ao
intitulada “Livro”, sobre literatura, ¢ publicada as quartas-feiras. Possui paginas
fixas para passatempo, grade de programacdo da TV, hordscopo e esoterismo e
programacao dos cinemas, além de duas se¢des fixas, “De graca” e “Esfrie a
cabega”, com programacdo cultural gratuita ou até R$ 20.Além disso, abriga as
colunas “Maktub”, do escritor Paulo Coelho; “Show do Antonio Carlos”, do
radialista de mesmo nome; e “Telinha”, da jornalista Carla Bittencourt, sobre os
bastidores da televiséo.

i) Diversdo Extra: suplemento cultural em formato revista que substitui 0 Sessdo
Extra as sextas-feiras. Segue o padrdo do caderno, com as colunas de Paulo
Coelho e Antbnio Carlos, o passatempo, 0 horéscopo e a programacédo da TV.
Seu diferencial é o foco na programacédo cultural para o fim de semana, com
destaque para os shows de musica, 0 cinema e o teatro. Traz uma pagina com
cupons que os leitores podem recortar para apresentar nas bilheterias e ganhar

descontos na compra de ingressos.

3! Tabloide é o formato de jornal cujas paginas tém 32,5 de altura por 27,5 de largura, o que corresponde
a metade do tamanho standard.

%2 MUsica popular, nesse caso, se refere aos estilos que fazem sucesso nas radios populares, como o funk,
0 samba, 0 pagode, 0 pop e 0 axé music.
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J) Motor Extra: suplemento tabloide sobre carros e motos publicado as quartas-
feiras e aos sdbados. As matérias — adaptadas do caderno “Carro etc”,
publicado em O Globo — geralmente falam sobre os langamentos do mercado
automobilistico ou dao dicas sobre servigos.

k) Toda Extra: revista feminina publicada aos sabados e mais nova aposta do
jornal, langada em 18 de junho de 2011. Traz ensaios de moda — nos quais as
modelos sdo as leitoras —, matérias sobre beleza e comportamento e um teste
sobre temas que rondam a vida da mulher moderna. Abrigas as colunas da critica
de moda Lold Penteado®® (sobre moda e estilo); “Cé entre nds” (cronicas), da
jornalista Clarissa Monteagudo; “Pergunte ao guerreiro amigo” (uma resposta do
ponto de vista masculino as davidas das mulheres sobre relacionamento)*:
“Sexpert” (sobre sexo), da psicologa Tatiana Presser; e “Culinaria!” (receitas),
da chef de cozinha Cris Leite. H& ainda outra coluna, sem nome e de tema livre,
assinada por uma mulher famosa a cada semana. Também publica as se¢des
“Garimpo” (produtos com pregos baixos) e “Astro fashion” (roupas ¢ acessorios
gue combinam com cada signo).

I) Bela Casa: suplemento tabloide sobre casa, decoracdo e jardinagem publicado
aos sabados. Além da reportagem de capa, traz uma versao da coluna “Anote e
poupe” adaptada aos temas tratados pelo caderno e a secdo “Seguranca e
manutenc¢do”, com uma pequena matéria didatica onde o leitor encontra dicas
sobre cuidados domésticos para aumentar a durabilidade de sua geladeira ou
para lavar corretamente suas almofadas, por exemplo. A esta matéria vem
vinculado o box “Tire suas duvidas”, no qual um especialista responde as
perguntas do pablico sobre o mesmo assunto. O suplemento também abriga a
coluna “Casa de novela”, na qual a decoradora Vivianne Pontes ensina o leitor a
reproduzir em sua casa 0s cenarios mostrados nas telenovelas.

m) Imdveis: suplemento tabloide dominical sobre casas, apartamentos, terrenos,
lancamentos imobiliarios e compra, venda e aluguel de iméveis. E mais um
caderno onde a prestagdo de servicos se manifesta, ja que, a exemplo de outros
suplementos e editorias, também apresenta a se¢do “Tire suas duvidas” para

esclarecer as questdes enviadas pelos leitores.

%3Lol6 Penteado é um personagem ficticio. A responséavel pela redacéo da coluna é a jornalista Roberta
Ferraz, editora dos suplementos Toda Extra e Canal Extra.

3 A coluna “Pergunte ao guerreiro amigo” nio é assinada. A cada semana, um jornalista da redagio do
Extra é convidado a escrevé-la.
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n) Canal Extra: revista de cultura dominical. Traz perfis de artistas, reportagens
sobre o show business, um editorial de moda, os resumos das novelas, o
hordscopo e o passatempo, além da programacdo da TV, dos cinemas, dos
teatros e dos shows. Publica também as colunas da apresentadora Ana Maria
Braga (sobre culinaria); da critica de moda Lold Penteado; “Maktub”, de Paulo
Coelho; “S6 para baixinhos”, de Xuxa (infantil); e “Retratos em revista”, do
jornalista Leonardo Ferreira. Esta ultima trata-se de uma versdo da “Retratos da
Vida” publicada no primeiro caderno.

A descricdo detalhada dos cadernos e das editorias comprova que o foco da
cobertura do Extra abrange fortemente a prestacéo de servico, além do polinémio basico
composto por cidade e policia, esporte, entretenimento e celebridades. Ainda que o
género jornalistico utilitrio se encontre distribuido em todo o contetdo do jornal,
confirmando o investimento dos novos populares neste teor, 0 Extra dedica diariamente
toda a pagina 2 do primeiro caderno a utilidade publica. Unindo o gosto popular ao
interesse do leitor, o periodico informa possiveis interdi¢cbes no transito, o resultado da
loteria, a previsdo do tempo, a cotacdo do doélar, os indices de rendimento das
cadernetas de poupanca e os ultimos ndmeros da inflagcdo. No centro da pagina, o
destaque é o “Eu-reporter”, secdo também presente em O Globo, que apresenta uma
denuncia do leitor com texto (assinado por este) e foto enviados pelo site do jornal. Ao
lado, a esquerda, ha a se¢do “Opiniao”, com as cartas e e-mails do publico sobre os
assuntos da semana ou do dia anterior.

“Carta branca” ¢ o nome de mais uma se¢ao que dé voz aos leitores na pagina 2.
Aos domingos, sdo respondidas as duvidas e prestados esclarecimentos sobre
previdéncia social. As segundas-feiras, sio publicadas as mensagens dos leitores que
tiveram problemas na aquisicdo de produtos e servicos de empresas privadas; as tercas,
0 assunto é lei trabalhista; as queixas e reclamacdes dos leitores direcionadas ao poder
publico sdo publicadas as quartas-feiras e sabados no tema “comunidade”; e o topico
“servidor” tem vez as quintas-feiras. A secdo “Carta branca” ¢ substituida as sextas-
feiras pela coluna “Lei em destaque”, do advogado Salim Salomdo, que responde
duvidas sobre questdes trabalhistas.

A presenga massiva de contetdo voltado para a utilidade publica no Extra
reafirma o carater popular do jornal e sua intencdo de ser uma espécie de “guia” para

seus leitores, cuja imagem pré-concebida é de uma massa desprovida de interlocucéo
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com os poderes instituidos e, por conseguinte, necessitada de assisténcia social
proveniente da midia (AMARAL, 2006: 72).

O jornalismo popular adota uma linguagem
simples, didatica e valoriza cada centavo que o
leitor gastou com o jornal, afirma o editor do
Extra, Bruno Thys. “O jornal tem que ser
‘essencial’ ao leitor. Por isso, a prestagdo de
servicos ¢ fundamental e o jornal ndo pode ‘jogar
conversa fora’, precisa traduzir expressdes €
contextualizar.” (Ibidem: 118-119).

A péagina 2 do primeiro caderno também € o espaco para a publicacdo de
correcdes, de chamadas para os destaques da pagina eletronica do Extra e da coluna
“Entre sem bater”, sobre internet, games e tecnologia em linguagem simples e didética.

Vale ressaltar que o Extra ndo apresenta editorial. Em termos institucionais,
apenas a charge, publicada diariamente na pagina 4 e assinada pelo cartunista Leonardo,
representa o género opinativo no jornal.

O Extra ndo possui carteira de assinantes e é vendido apenas de forma avulsa nas
bancas e pontos de venda alternativos (no transito e em estacdes de trem e metr0, por
exemplo). Por esse motivo, de acordo com o editor-executivo do Extra Marcelo
Senna®, a primeira pagina tem uma funcéo extremamente importante: a de cativar o
leitor e vencer a concorréncia quando este chega a banca e se depara com a oferta de
varios jornais. Nesse sentido, os editores buscam sempre dar destaque na primeira
pagina a, pelo menos, um assunto das editorias tidas como carros-chefes, além de usar
manchetes criativas em fontes grandes que possam ser vistas facilmente de certa
distancia.

Segundo a Infoglobo, a circulacdo do Extra é de 173.324 exemplares nos dias
(iteis e de 360.962 aos domingos™®.

% palestra proferida aos novos estagiarios da Infoglobo em 09/02/2011.

**A empresa cita como fonte os dadosde setembro de 2011 do Instituto Verificador de Circulacio.
Disponivel em https://www.infoglobo.com.br/Anuncie/ProdutosDetalhe.aspx?IdProduto=92. Acesso em
24/10/2011.
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Média diaria de circulagdo do Extra de marco a setembro de 2011%’

Marco 241.100
Abril 248.210
Maio 257.230
Junho 241.541
Julho 233.825

Agosto 230.766
Setembro 200.129

Diariamente, o Extra reserva um espaco em sua primeira pagina para um selo
com a frase “O jornal mais lido do Brasil”. Em um domingo, cada exemplar pode ser
lido por até oito pessoas. O titulo foi conferido pelo Ibope Media, por meio do estudo
Target Group Index (agosto/2010 — janeiro/2011).

O jornal possui 2.975.000 leitores, sendo 54% deles pertencentes a classe C,
39% a classe B, 4% a classe DE e apenas 2% a classe A. Se o publico se concentra
majoritariamente em um perfil socioeconébmico, 0 mesmo nao ocorre em relacéo a faixa
etaria: 22% dos leitores tém entre 20 e 29 anos; 21% entre 40 e 49 anos; 17% entre 30 e
39 anos; 14% entre 10 e 19 anos e outros 14%, 60 anos ou mais; e 12% entre 50 e 59
anos. Quanto ao sexo, 55% sdo mulheres e 45% sdo homens. A maior parte do publico
conclui o Ensino Médio (44%). Aqueles que possuem apenas o Ensino Fundamental
representam 38% dos leitores. Somente 18% tém Ensino Superior*®,

A fim de definir melhor o perfil do publico do Extra para 0s anunciantes, a
Infoglobo afirma que 87% dos leitores tém interesse em assuntos ligados a saude, bem-
estar e qualidade de vida; 83% se interessam por diverséo e lazer; 70% tém interesse em
assuntos sobre educacdo e 67% por assuntos relacionados a beleza; 64% costumam
fazer compras em shoppings centers e 62% em lojas de departamento; 59% possuem
conta bancaria; 45% tém cartdo de crédito; 80% possuem casa ou apartamento préprio e
77% tém telefone celular.

%" Tabela elaborada pela autora a partir de dados fornecidos pela Infoglobo.

Disponivel em https://www.infoglobo.com.br/Anuncie/ProdutosDetalhe.aspx?IdProduto=92. Acesso em
24/10/2011.A Infoglobo cita como fonte os nimeros de outubro de 2010 a setembro de 2011 obtidos pelo
instituto IpsosMarplan, em pesquisa realizada no Grande Rio.
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Em julho de 2010, o Extra realizou uma mudanca de posicionamento atravées da
troca do slogan “O jornal que vocé escolheu” por “A informagdo que vocé escolheu. No
jornal, no celular e na internet”. O objetivo da modificacdo era dar maior visibilidade a
presenca do conteudo do jornal nas diferentes plataformas. O novo slogan veio
acompanhado do langamento da campanha “Vé o Extra”, uma inser¢cao nos intervalos
comerciais da TV Globo que mostra o que o leitor encontrard no jornal no dia seguinte.
E interessante notar que o uso do verbo “ver” em vez de “ler” confere certa
informalidade ao anuncio e denota a intencdo de reafirmar a intimidade do periddico

com seu publico.

4.2 Do impresso para o digital

O site do Extra (www.extraonline.com.br) foi inaugurado em 2006. A pagina é

alimentada tanto por contetudo produzido pelo Extra exclusivamente para o site, por
matérias que saem no impresso e sdo publicadas também no online, e por noticias
produzidas pelos repérteres do O Globo Online que sobem nos dois sites.
Em janeiro de 2011, passou por uma reformulacdo que Ihe deu a roupagem atual.
O cardapio de navegacao principal é composto pelas seguintes editorias:
a) Noticias: subdividida em “Bizarro”, “Brasil”’, “Celular e Tecnologia”,
“Economia”, “Educagdo”, “Imposto de Renda”, “Mundo”, “Religido e F¢”,
“Rio” e “Saude e Ciéncia”. Também ficam sob esta aba os blogs “Extra
Conectado”39; “Extra, Extra”, de Berenice Seara, “Por dentro da foto” (selegao
de fotogalerias); “Z¢é Lix@o — Ajudando a limpar as cidades”, com as dentincias
feitas pelo segundo boneco-cidaddo do jornale dicas de reciclagem®; e “Zé¢
Lador — O super-heroi do seu bairro”, que reune as matérias nas quais aparece o
personagem estudado neste trabalho.
b) Casos de policia: é o ambiente especial no site para o extinto blog homénimo.
Como o préprio nome indica, abriga exclusivamente o noticiario policial. E

subdividido em “Bau do crime”, que relembra historias de crime que marcaram

%Concurso promovido pelo Extra em parceria de marketing com a empresa de telefonia Claro, em que
oito participantes tinham que cumprir tarefas diarias, durante um més, enviando contetddo multimidia para
o jornal. O blog concentra as postagens desses conteddos. Ao fim da gincana, em 14 de novembro de
2011, o participante mais votado pelo pablico ganhou R$ 10 mil.

“OA (ltima atualizagdo do blog do Zé Lix&o foi em 21/09/2010. Acesso em 15/11/2011.
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época, ¢ “Radio Patrulha”, com podcasts* que variam de entrevistas a
reproducGes de escutas telefonicas feitas pela policia. Ambas as se¢des parecem
ser empreitadas frustradas do Extra: as ultimas atualizacBes datam,
respectivamente, de 31 de janeiro de 2010 e 13 de fevereiro de 2010.

¢) Emprego: subdivide-se em “Capacita¢do”, “Concursos” e “Servidor publico”. O
blog “Empreendedorismo — Faga e acontega” é feito em parceria com o Sebrae e
esclarece davidas de leitores sobre empreendedorismo individual e gestdo de
negdcios. Ha também o blog “Faca e venda — Aumente sua renda”, cuja ultima
atualizacao foi em 24 de abril de 2011.

d) Famosos: editoria subdividida em “Corpo e dieta dos artistas”, “Eventos e tapete
vermelho”, “Moda, cabelo e maquiagem”, “Retratos da bola” (fofocas sobre
jogadores de futebol e esportistas em geral) e “Twitter dos Famosos” (selegao de
links para o perfil de famosos no microblogging*?e as Ultimas atualizages em
cada um deles), além dos blogs “Astros dos astros” (sobre artistas e seus signos,
da astrologa Gloria Britho) e “Lolo Penteado” (sobre moda e estilo das
celebridades).

e) TV e Lazer: abriga as se¢des “Receitas”, “Resumo de novelas” e “Viagem e
turismo” (matérias escritas pela equipe do caderno Boa Viagem, de O Globo,
publicadas em O Globo Online e Extra Online) e os blogs “Roda de samba”
(sobre carnaval, do jornalista Leonardo Bruno) e “Telinha” (sobre televisdo, da
jornalista Carla Bittencourt).

f) Casa: subdividida em “Aluguel”, “Compra”, “Constru¢do” ¢ “Decoragdo e
jardim”. No blog “Faga vocé mesmo — Bricolagem e manutengdo”, o leitor
encontra as dicas de cuidados domésticos publicadas na se¢do “Seguranca e
manutengao” do caderno “Bela Casa”.

g) Esporte: retine as seg¢des “Botafogo”, “Campeonato Brasileiro”, “Copa 2014”,
“Flamengo”, “Fluminense”, “Rio 2016”, “Tabela - Campeonato Brasileiro” e
“Vasco”. Os blogs sdo “Campeonato de pelada” (noticias sobre o campeonato de
“peladeiros” promovido pelo Extra e pela empresa Abadai Comunicagdo e

Marketing com patrocinio do banco BMG); “Extracampo — Os bastidores do

* Nome dado a arquivos de audio publicados na internet e que podem ser ouvidos a qualquer momento
pelo internauta.

*2 Servico de publicacéo de blog no qual os usuérios fazem breves atualizagdes de textos, geralmente
limitadas a certo nimero de caracteres. No caso do Twitter, o limite é de 140 caracteres.
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futebol e do esporte”, da jornalista Marluci Martins; “Gilmar Ferreira — Futebol,

coisa & tal...”, do jornalista homdénimo; e “MMA”.

Uma das novidades que a reformulacdo do Extra Online trouxe foi a
implantacdo de um mosaico colorido que mostra as noticias mais lidas, cada uma
identificada pela cor da sua editoria. O site ainda possui um aplicativo que permite ver
as capas do jornal impresso (primeiro caderno e suplementos), além de links para os hot
sites*® das promocdes de cuponagem, onde é possivel encontrar o cronograma, O
regulamento e a relagcdo dos postos de troca dos brindes.

Segundo a Infoglobo, o Extra Online teve, em setembro de 2011, 65 milhdes,
436 mil e 245 paginas vistas e 13 milhdes, 17 mil e 206 visitantes Gnicos*. A audiéncia
do site apresenta diferencas sensiveis em relagdo ao publico do jornal impresso. Ainda
de acordo com a empresa, 60% dos leitores do site pertencem a classe B, 34% a classe
C e 6% a classe A. Nao ha leitores das classes D e E. Quanto a faixa etaria, 37% tém
entre 20 e 29 anos; 23% estdo entre 40 e 49 anos; 21% entre 30 e 39 anos; 9% tém 60
anos ou mais; 6% tém entre 50 e 59 anos; e 5% entre 10 e 19 anos. As mulheres séo
maioria (52%), e 59% do total da audiéncia possuem o Ensino Médio completo, 38%
tém Ensino Superior e apenas 3% concluiram somente o Ensino Fundamental®.

Além disso, 86% dos leitores do Extra Online tém interesse em salde, bem-estar
e qualidade de vida; 82% interessam-se por assuntos ligados a divertimento, passatempo
e lazer; 75% interessam-se por assuntos ligados a educacdo; 79% costumam fazer
compras em shoppings centers; 81% acessam a internet diariamente; 61% tém interesse
em esportes em geral; 81% se interessam por assuntos relacionados a profisséo e
mercado de trabalho; 69% tém interesse em tecnologia; 60% possuem cartdo de crédito;
51% pretendem viajar pelo Brasil nos proximos 12 meses; 57% foram ao saldo de
beleza nos dltimos 15 dias e 42% costumam ir a shows e eventos*®.

Tais dados sobre o perfil do pablico do site do jornal permitem inferir que, de
maneira geral, os leitores do Extra Online possuem maior poder de compra e maior

acesso a educacdo se comparados ao publico do jornal impresso.

*3 Nome dado as paginas eletronicas que visam destacar uma acéo de comunicacao ou marketing pontual.
* Disponivel em https://www.infoglobo.com.br/Anuncie/ProdutosDetalhe.aspx?ldProduto=84. Acesso
em 17/11/2011. A Infoglobo cita como fonte os dados gerados pelo Google Analytics no més referido.

** Disponivel em https://www.infoglobo.com.br/Anuncie/ProdutosDetalhe.aspx?ldProduto=84. Acesso
em 17/11/2011. A Infoglobo cita como fonte a consultoria IpsosMarplan em pesquisa realizada no Grande
Rio entre julho de 2010 a junho de 2011.

*® | dem.
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Com a expansdo das redes sociais na web, o Extra também estd presente no

microblogging Twitter e no Facebook*’

. A funcdo dos perfis em ambos os sites &,
primordialmente, divulgar as matérias e as promog¢des do Extra Online. Com a
interatividade proporcionada pelo ambiente das redes sociais, consegue-se também
estreitar os lagos entre o veiculo e os leitores. Valorizar a reacdo do publico é algo que
também esta sendo trabalhado pelo Extra nas redes sociais, principalmente no
Facebook, onde é possivel realizar enquetes e receber comentarios dos fas para as
postagens. Até a meia-noite de 28 de novembro de 2011, havia 62.474 seguidores no

perfil do jornal no Twitter (www.twitter.com/jornalextra) e 16.496 fas no Facebook

(www.facebook.com/jornalextra).

A Infoglobo ndo tem dados concretos que permitam afirmar se o publico que
acompanha o Extra nas redes sociais tem perfil semelhante ao dos leitores do jornal
impresso ou do online. E importante lembrar que este trabalho tem no seu foco de

analise o publico do Extra impresso.

4.3 A concepcdo do Zé Lador e sua proposta

Como visto anteriormente, apresentar ao leitor contetidos associados a prestacao
de servico e a utilidade publica é uma diretriz basica do Extra, conforme Bruno Thys
salientou a obrigatoriedade de o jornal ser essencial ao leitor e fazer jus ao dinheiro
gasto por este (AMARAL, 2006: 118-119). Segundo Nelson Traquina, a colocacdo do
jornalismo como “guardido dos cidaddos” ¢ um reflexo da teoria democratica que, por
conta disso, posiciona frequentemente a midia como um adversario do poder politico
(TRAQUINA, 2004: 129).

A teoria democratica argumenta que o jornalismo,
inicialmente identificado apenas com a imprensa,
deve ser um veiculo de informagao para equipar 0s
cidaddos com as ferramentas vitais ao exercicio
dos seus direitos e voz na expressdo das suas
preocupacfes — designado como a liberdade
positiva do jornalismo (...) A teoria democratica,
na sequéncia da logica “o poder pde em cheque o
poder”, aponta para a afirmagdo também de uma

*" Nas redes sociais, 0 Extra se apresenta como um jornal com “noticias sobre empregos, policia,
celebridades, TV, futebol e o Rio de Janeiro™.
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liberdade negativa do jornalismo — o jornalismo
como guardido dos cidaddaos — em que 0S meios
de comunicacdo social protegem os cidaddos de
eventuais abusos de poder por parte dos
governantes (...) No papel de “guardido” do poder,
as relagbes assentam, segundo os tedricos da
democracia, numa postura de desconfianca e numa
cultura claramente adversarial entre jornalismo e
poder politico. (Ibidem)

Desde marco de 2011, o Extra utiliza um recurso adicional em algumas de suas
reportagens nas quais o carater de prestacdo de servico é evidente. Trata-se do "boneco-
cidaddo™ Zé Lador, personagem que aparece diariamente em uma matéria, publicada na
editoria Geral, cujo objetivo € dar voz ao povo na denuncia de problemas e na cobranga
de solucdes das autoridades.

Zé Lador é o terceiro boneco-cidaddo de uma série de personagens que
comecgou, meio que acidentalmente, em fevereiro de 2009. Na época, um motorista do
Extra que passava pela Rua Pirai, no bairro de Marechal Hermes, Zona Norte do Rio,

. . 4
viu um boneco sentado em uma cadeira com uma “vara de pesca” 8

apontada para um
buraco com vazamento de agua. O motorista contou ao repérter Fernando Torres, que
achou a cena inusitada e decidiu ir até o local. Descobriu-se, entdo, que o boneco se
chamava Jodo Buracdo e fora criado pelo borracheiro Irandi Pereira da Rocha para
criticar o estado precério de conservacdo das vias de Marechal Hermes.

Na ocasido, Irandi Pereira da Rocha afirmou que gostava de artes plasticas e
aproveitou seu talento na confeccdo de bonecos para brincar com a grave situacao de
abandono de Marechal Hermes pelos governantes. Os materiais usados foram,
basicamente, espuma de colchonete e folhas de jornal. Moradores do local contaram que
o buraco onde Jodo Buracdo “pescava” ha cerca de 20 dias ja estava aberto ha mais de
dez anos devido a vazamentos de agua®.

Os editores do Extra resolveram publicar uma grande manchete da matéria a
foto do boneco na primeira pagina do jornal. Esse seria apenas o ponto de partida da

série de bonecos-cidadaos, segundo o editor-chefe do Extra, Octavio Guedes:

Fomos ao local, fotografamos o boneco pescando
no buraco e também fizemos um video para o site.

* A vara de pesca era, na verdade, um cabo de vassoura com uma linha amarrada em uma das
extremidades. Na outra ponta da linha, havia um peixe de papeldo coberto por papel laminado.

* Disponivel em http://extra.globo.com/noticias/rio/prefeitura-fecha-cratera-joao-buracao-perde-seu-
local-de-pescaria-nas-ruas-de-marechal-hermes-236825.html. Acesso em 15/11/2011.



http://extra.globo.com/noticias/rio/prefeitura-fecha-cratera-joao-buracao-perde-seu-local-de-pescaria-nas-ruas-de-marechal-hermes-236825.html
http://extra.globo.com/noticias/rio/prefeitura-fecha-cratera-joao-buracao-perde-seu-local-de-pescaria-nas-ruas-de-marechal-hermes-236825.html

51

Publicamos na primeira pagina algo do tipo: “Ta
com problema? Chame o Jodao”. No dia seguinte,
uma sexta-feira, a Cedae consertou o vazamento de
adgua e a Prefeitura do Rio fechou o buraco.
Também demos essa matéria. A repercussao foi
tanta que a redagdo recebeu dezenas de
telefonemas durante o fim de semana, de pessoas
pedindo que o Jodo Buracdo fosse até a rua delas
para consertar outros buracos. Foi ai que decidimos
pedir o boneco emprestado ao borracheiro que o
criou para denunciar outros buracos na cidade.
(GUEDES, 2011)*

Antes de Guedes ser convidado a trabalhar no Extra na fundagdo do jornal,
como um dos responsaveis pelo treinamento de cerca de cem repdrteres que integrariam
a equipe, ele ja trabalhara em O Dia, O Globo e Jornal do Brasil. O inicio de sua
carreira, porém, havia sido no jornal O Fluminense como repdrter comunitario. Segundo
ele, a experiéncia de fazer pautas junto a populacdo diariamente foi fundamental para

que ele percebesse o peso do que chama de “jornalismo cidadao”.

Desde muito cedo vi a grande importancia dessas
matérias. E por meio delas que o jornal cumpre sua
missdo de dar voz a quem nado tem. O Extra é um
jornal do municipio, enquanto O Globo, Folha de
S. Paulo e O Estado de S&o Paulo sdo jornais
nacionais. SO que, aqui no Extra, acreditamos que
todas as grandes questdes nacionais e
internacionais se desenrolam nas esquinas do Rio
de Janeiro. A crise econdmica na Grécia pode ter
efeitos na mercearia da esquina da rua onde vocé
mora. Fazer do jornal um aliado da populagédo é
importante. Por isso que temos que cobrir bem até
o0s buracos. (GUEDES, 2011)

A intencdo do Extra, segundo o editor-chefe, era utilizar Jodo Buracdo em
algumas pautas durante um determinado periodo e “terminar por ali”. No entanto, a
popularidade alcancada pelo personagem foi surpreendente. Sobre isso, o diretor de

Unidades Populares da Infoglobo, Bruno Thys, descreve um episodio interessante:

Em 2009, recebemos uma carta de uma menina
que iria completar 15 anos e que dizia que seu
sonho era dancar valsa com o Jodo Buracdo em sua
festa de debutante. Vestimos o boneco com roupa

%0 Entrevista concedida & autora na redacéo do Extra em 4/11/2011.
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de gala e o levamos até a festa. Os pais da menina
ficaram surpresos, porque ndo sabiam da carta
escrita pela filha e sequer imaginavam que ela
tinha essa vontade. (THYS, 2011)>*

Jodo Buracdo ultrapassou as fronteiras do jornal e, tamanho era seu sucesso,
apareceu em diversos programas de televisio, inclusive na novela Caminhos das indias,
exibida pela TV Globo a época no horério das 21 horas. Com o boneco na boca do
povo, os editores do Extra decidiram institucionalizar a figura do boneco-cidaddo como
marca do jornal. Dois fatores principais pesaram nesta opc¢do: a ludicidade do
personagem, que permite a identificacdo dos leitores com o jornal, e a estética, uma vez
que era interessante para a composi¢do das fotografias a presenca de um boneco junto
ao buraco ou a um vazamento de agua, por exemplo (GUEDES, 2011).

Com o boneco-cidaddo ja instituido, determinou-se gque, a cada ano, um novo
personagem deveria substituir o anterior. Segundo Octavio Guedes, a renovacgdo seria
necessaria também pelo desgaste da estrutura do boneco durante um ano inteiro de uso
nas pautas. O sucessor de Jodo Buracdo foi Zé Lixdo, que figurou nas paginas do Extra
em 2010. Seu objetivo era denunciar o problema do acimulo de lixo e da falta de coleta
e cobrar solugbes do governo. Também tinha uma dimensdo didatica: atuava na
conscientizacdo da populacdo sobre a importancia de colaborar para a manutencéo da
limpeza urbana e ainda estimulava a reciclagem, ensinando a confeccionar objetos a
partir de outros descartados e divulgando receitas culinarias nas quais era possivel
reaproveitar alimentos. “O Z¢ Lixdo distribuia sacos plasticos para as pessoas
guardarem o lixo em vez de joga-lo no chdo. Além disso, ensinava a transformar o lixo
em algo rentavel, a como fazer artesanato a partir de um material que aparentemente
ndo tem serventia e ganhar dinheiro.” (GUEDES, 2011)

Em 2011, seria a vez de outro boneco-cidaddo. Octavio Guedes conta que, para
0 novo personagem, o Extra queria algo mais eclético, que ndo ficasse preso a apenas

um assunto, como os anteriores ficaram a buracos e lixo:

O Jodo Buracdo s6 denunciava buraco e a solucao
dependia exclusivamente das autoridades. Com o
Zé Lixao, ainda ficamos presos a um unico tema,
mas mostramos para o cidaddo que ele também
tem responsabilidades na cidade e pode agir para
evitar ou resolver problemas. Para o terceiro

5! Entrevista cedida & autora na redacéo do Extra em 4/11/2011.
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boneco, queriamos um personagem que juntasse
tudo, que pudesse olhar para todos os problemas
do Rio de Janeiro. Foi dai que surgiu a ideia de
fazer o Zé Lador, um boneco que cuida da cidade
como se fosse o zelador dela. (GUEDES, 2011)

A concepcdo do conceito do Zé Lador aconteceu seis meses antes do langamento
do personagem. Nesse periodo, o Extra contratou o artista plastico Quia Rodrigues>?
para a confeccdo de dois bonecos idénticos, que deveriam ser resistentes e articulados®.
A ideia era revezar o uso durante o ano para evitar o desgaste e preservar as estruturas.
Segundo Guedes, essa escolha foi essencial para tornar o processo mais “profissional”.
“Antes, ndo pensdvamos muito em como o boneco ia ser feito e ele terminava o0 ano
destruido, de tanto levar de um lugar para o outro”, explica 0 editor-chefe do Extra.

Zé Lador € um boneco que mistura tracos tipicamente brasileiros com trajes de
super-heroi estrangeiro. E negro, tem olhos e cabelos pretos, nariz largo, usa bigode e
mede ndo mais que 1,80 metro de altura. Usa macacéo azul, cinto preto, botas e luvas
vermelhas, méascara vermelha no estilo Zorro e capa vermelha, tal qual o Super-Homem
das historias em quadrinhos norte-americanas. No peito, o macacdo estampa o “X”
estilizado de Extra, em preto e vermelho. O boneco ainda leva um cracha nos padroes
dos utilizados pelos reporteres do jornal, com a inscrigdo “Z¢ Lador — Redagdo Extra”.

Apesar da presenca de claras referéncias a elementos culturais externos no
personagem, Guedes afirma que o Extra jamais teria um boneco com caracteristicas
fisicas diferentes das da maioria dos brasileiros. “O Z¢ Lador tem a cara do Brasil.
Nunca fariamos um boneco loiro dos olhos azuis. E néo sei se ele é negro ou queimado
de sol, como tantos brasileiros sao”, diz. Quanto a escolha do vermelho ¢ do azul como
cores predominantes na vestimenta do super-herdi carioca, Guedes esclarece que esta
fora uma escolha da equipe de fotografia do jornal, por serem cores vibrantes que
sobressairiam nas fotos. “O Zé Lixao era cinza, triste, € esteticamente ndo ficava bem
nas fotos.” (GUEDES, 2011)

Mas, afinal, por que Zé Lador é um super-hero6i e ndo um cidaddo comum como
seus dois antecessores? Segundo o editor-chefe do Extra, a resposta esta na relacéo e na

identificacdo existentes entre os leitores e 0s jornais populares.

52 Diretor de cinema de animacao, confeccionador e manipulador de bonecos, Quia Rodrigues construiu
bonecos para programas de televisdo como TV Colosso (TV Globo), Mo e Giz (Canal Futura) e
Animania (TV Brasil).

530 boneco possui articulagdes nas pernas, bracos e dedos, 0 que o permiteapontar e fazer sinais. Sua
cabeca também vira para ambos os lados.
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De fato, 0 que acontece é que a relagdo do repdrter
de um quality paper com o seu leitor é fria, tem
uma coisa comercial, de assinante ali. No jornal
popular, o leitor vé o repOrter com amizade e
confianga. Existe uma carga de afetividade. Sei
disso porque fui repoérter comunitario no inicio da
carreira. Quando chegava a uma comunidade para
fazer ~matéria, era recebido com festa,
especialmente se fosse fim de semana, quando todo
mundo estava em casa fazendo churrasquinho.
Entdo, aonde quer os bonecos-cidaddos vao, a
recepcdo vira um evento. Como as pessoas ja
tratavam 0s personagens como super-herais,
resolvemos que o Zé Lador realmente seria um.
(GUEDES, 2011)

A afirmacéo de Guedes, sobre Zé Lador ter sido idealizado como super-heroi em
resposta ao tratamento dado pelo publico aos bonecos anteriores, e o fato de a proposta
institucional do personagem ser providenciar uma solucdo para os problemas da
comunidade remetem & teoria do “Complexo de Clark Kent”. Novamente, a questdo de
Geraldinho Vieira é levantada: € a midia que quer ser heroina ou a populacdo que Ihe
imputa essa condi¢do?

Em marco de 2011, a estreia de Zé Lador nas reportagens de prestacdo de
servico foi marcada por uma campanha do Extra contra a dengue, na qual o boneco
denunciou diversos focos do mosquito transmissor da doenca, inclusive em terrenos
pertencentes a Prefeitura. Desde entdo, o personagem aparece diariamente no jornal
junto a populacdo apontando problemas dos mais variados tipos, como ruas sem
asfaltamento, buracos, vazamentos de agua, imoveis abandonados com risco de
desabamento, pracas em mau estado de conservacdo e arvores sem poda.

As denuncias sdo recebidas pelo jornal por diferentes canais. Um deles é o
Servico de Atendimento ao Leitor (SAL), linha telefénica disponibilizada pela
Infoglobo para atender o publico de seus produtos. Outro sdo as paginas do Extra nas
redes sociais Orkut, Facebook e Twitter, nas quais os leitores podem deixar recados. No

blog do Zé Lador (www.extraonline.com.br/noticias/zelador), hospedado no Extra

Online sob a aba Noticias, também ¢é possivel fazer denincias nos comentarios dos
posts. Por fim, ha ainda o0 endereco de e-mail do personagem

(superzelador@extra.inf.br).
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Segundo Octavio Guedes, alguns leitores preferem enviar suas mensagens ao
jornal por meio de cartas. Nesses casos, as dentncias ganham prioridade para entrar na
pauta do boneco por este ser o método de comunicagao “menos simples” entre todos os
citados, visto que implica a ida da pessoa até uma agéncia dos Correios para o envio da
correspondéncia, explica o diretor de redacao do Extra.

Para a publicacdo das reportagens, consideram-se 0s seguintes critérios de
noticiabilidade, de acordo com Guedes:

a) A localizacdo: quanto mais distante da regido central do Rio de Janeiro, mais
chances de a denuncia ser realizada. Dessa forma, sao privilegiados os bairros
das zonas Norte e Oeste, a Baixada Fluminense e o municipio de Sdo Gongalo,
justamente onde se concentra a maior parte do publico-alvo do Extra.

b) O inusitado: ¢ o que Guedes caracteriza como o “critério jornalistico”. “E o caso
dos focos de dengue. Se a denuncia do leitor apontar agua parada em um terreno
da Prefeitura, certamente vamos noticiar por ser um erro gravissimo de quem
ndo pode cometer deslizes”, ilustra.

c) A urgéncia do problema: quanto maior o risco causado a populacdo, mais
prioridade tera a dendncia.

Os critérios utilizados pelo Extra na sele¢do das pautas nas quais o0 boneco Zé
Lador participa sdo afins aos citados por Amaral como critérios de noticiabilidade no
jornalismo popular em geral. Segundo a autora, um fato terd mais probabilidade de ser
noticiado na imprensa voltada para o publico de baixa renda se for atil e proximo
geogréfica ou culturalmente do leitor (ou seja, se puder impactar a vida de uma pessoa
comum ou ser comentado pelo povo), puder ser simplificado e narrado dramaticamente,
possuir capacidade de entretenimento e ainda gerar identificacdo dos personagens da
matéria com os leitores (AMARAL, 2006: 63).

Para Octavio Guedes, 0s objetivos pensados para Zé Lador estdo sendo
alcancados. Em primeiro lugar, porque o boneco conseguiu estreitar os lagos entre o
jornal e seu publico. “As pessoas ligam para a redagdo ou para o SAL para fazer
denuncias e querem falar com o proprio Z¢é Lador”, diz o editor-chefe do Extra.
Segundo, porque muitas das dendncias sdo convertidas em beneficios para a populagéo,
embora o jornal ndo disponha de estatisticas que quantifiquem os resultados praticos da
utilizacdo do boneco nas reportagens de prestagao de servigo. “A figura do boneco-

cidaddo causa certo constrangimento aos prefeitos. E um personagem apontando para



56

todo mundo os erros dos governos. Por isso, eles ddo atencdo as matérias e acabam
cumprindo suas obrigagdes”, afirma Guedes.

Em 2009, o Extra criou o prémio “Prefeito Buracdo”. Aquele que ndo atendesse
aos chamados da populacdo e ignorasse 0s buracos existentes nas ruas receberia o titulo.
Na época da primeira edi¢do do concurso, em mar¢o daquele ano, o prefeito do Rio de
Janeiro, Eduardo Paes, recebeu o boneco Jodo Buracdo em seu gabinete® e declarou
que estava trabalhando para ndo receber o prémio: “N&o serei eleito. Tenho trabalhado
muito para melhorar as condi¢fes das ruas, e Jodo Buracdo sabe disso. Fiz o convite a
ele para mostrar que estou atento aos problemas revelados. Felizmente, esse prémio eu
ndo levo™>. Um més depois, na segunda edicio do prémio, Paes disse em entrevista que
Jodo Buracdo era uma “praga” em sua vida, mas que seguiria enfrentando o boneco para
n&o ser eleito Prefeito Burac&o®.

A primeira disputa teve como vencedora a prefeita de Sdo Gongalo, Aparecida
Panisset. O prefeito de Sao Jodo de Meriti, Sandro Matos, foi o “Prefeito Buracao” do
segundo concurso.

Desde o primeiro boneco-cidaddo lancado pelo Extra, o jornal cultiva a tradi¢éo
de realizar encontros dos personagens com os prefeitos de municipios da Regido
Metropolitana do Rio de Janeiro. Com Zé Lix&o, Eduardo Paes elogiou o trabalho do

7 ) ,
757 J4 a “conversa” com Z¢é Lador

boneco e o elegeu como “melhor zelador da cidade
foi uma espécie de prestacdo de contas do prefeito do Rio de Janeiro sobre diversos
gargalos na infraestrutura e na oferta de servicos plblicos da cidade®®. Este
reconhecimento institucional consolida a representacdo simbdlica do boneco, inserindo-
o no rol dos personagens consagrados pelo uso midiatico (caso do Sujismundo, utilizado
pelo Ministério da Salide em campanhas promovidas na década de 1970).

Segundo Octavio Guedes, quando um problema denunciado por Zé Lador é

solucionado pelas autoridades, os proprios leitores ligam para a redacdo para avisar e

*  Fotos do encontro entre Eduardo Paes e Jodo Buracdo  disponiveis em

http://extra.globo.com/noticias/rio/joao-buracao-eduardo-paes-433349.html. Acesso em 21/11/2011.

> Disponivel em http://extra.globo.com/noticias/rio/eduardo-paes-afirma-que-esta-trabalhando-para-nao-
recebera-premio-de-prefeito-buracao-246637.html. Acesso em 21/11/2011.

*®Disponivel em http://extra.globo.com/noticias/rio/joao-buracao-comeca-greve-de-fome-as-vesperas-da-
segunda-eleicao-do-prefeito-buracao-270468.html. Acesso em 21/11/2011.

% Video do encontro entre Eduardo Paes e Zé Lixdo disponivel em
http://www.youtube.com/watch?v=1VJyiGXOc0g. Acesso em 22/11/2011.

% Video do encontro entre Eduardo Paes e Zé Lador disponivel em
http://www.youtube.com/watch?v=3f5aJnhYpng. Acesso em 18/08/2011.
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http://extra.globo.com/noticias/rio/eduardo-paes-afirma-que-esta-trabalhando-para-nao-recebera-premio-de-prefeito-buracao-246637.html
http://extra.globo.com/noticias/rio/joao-buracao-comeca-greve-de-fome-as-vesperas-da-segunda-eleicao-do-prefeito-buracao-270468.html
http://extra.globo.com/noticias/rio/joao-buracao-comeca-greve-de-fome-as-vesperas-da-segunda-eleicao-do-prefeito-buracao-270468.html
http://www.youtube.com/watch?v=1VJyiGXOc0g
http://www.youtube.com/watch?v=3f5aJnhYpng
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agradecer a visita do boneco. O editor-chefe do Extra acredita que o principal legado do

boneco-cidaddo é marcar a posi¢do editorial do jornal como parceiro da populagéo.

N&o sei se a popularidade do boneco aumenta as
vendas do jornal. Acho que ndo, e se aumentar, é
algo insignificante. O mais importante é que ele
reafirma o nosso compromisso com o leitor.
Queremos que o publico imediatamente se lembre
do Extra quando pensar no jornal que é parceiro do
povo, que faz algo pela populagéo. Isso é bom para
a nossa marca. Sempre vamos ter um boneco-
cidadao para o Rio. A presenca do personagem nas
matérias reforca a atividade mais nobre do
jornalismo, que € dar voz a quem ndo tem, e ainda
transforma a pauta em um grande evento. Todo
mundo gosta, da crianca ao idoso. (GUEDES,
2011)

Mesmo que a popular figura do boneco-cidaddo ndo tenha sido concebida pelo
departamento de marketing da Infoglobo, ela se revela — tanto na préatica quanto nas
palavras de Octavio Guedes — uma poderosa estratégia de mercado para o Extra. De
acordo com o economista norte-americano Philip Kotler, considerado o “pai” do
marketing, “todas as empresas lutam para estabelecer uma marca solida — ou seja, uma
imagem de marca forte e favoravel” (KOTLER apud FIGUEIREDO & LUZ, 2011: 8).
No caso do jornal objeto de estudo deste trabalho, ainda que a utilizacdo de Zé Lador e
de seus antecessores ndo se traduza diretamente em mais exemplares vendidos, ela
contribui para o posicionamento da marca na mente dos leitores, o que representa um
esforco de marketing fundamental para a sobrevivéncia do Extra na plataforma

impressa.

4.4 A estrutura basica das reportagens com o boneco Zé Lador

Para conferir mais solidez a este estudo de caso, fez-se necesséria a escolha de
uma semana para a analise sequencial das matérias nas quais o personagem Zé Lador
aparece. O periodo eleito foi de domingo, 6 de novembro de 2011 a sdbado, 12 de
novembro de 2011. A opc¢édo se deu basicamente por ser uma semana em que havia

feriado e para a qual nenhuma cobertura especial estava programada.



58

Algumas caracteristicas comuns a todas as reportagens podem ser facilmente
identificadas. A mais evidente é que a fotografia do boneco, junto as fontes da matéria
ou apenas ao lugar retratado no texto, € imprescindivel. Isso é essencial para que o
publico do jornal fixe a imagem do personagem, crie empatia e dé credibilidade a ele.

Outro atributo compartilhado pelas reportagens € o uso de expressdes que
destacam ou enaltecem a condicdo de super-heroi de Zé Lador. “Super Zé Lador” ¢
bastante utilizado para fazer referéncia ao boneco, cuja funcao ¢ “sobrevoar” a cidade
em busca de problemas que afetam a populacdo. Quando o texto se refere aos leitores,
as expressoes usadas dao conta de que esses “fizeram um apelo” ou “pediram socorro”
ao personagem criado pelo Extra.

Além disso, as matérias sdo assinadas em rarissimas ocasides, e a narrativa é
construida de forma que coloca Zé Lador como o verdadeiro reporter — portanto,
apurador dos fatos. Na préatica, o boneco atua como o legitimo representante do jornal
na rua, visto que, desde junho de 2011, as pautas séo realizadas in loco apenas por um
produtor do Extra, sem a companhia de um reporter. Nesse sentido, o cracha do Extra
levado pelo personagem no pescoc¢o, nos padrbes da identificacdo dos funcionarios do
jornal, torna-se essencial para “integra-lo” a equipe de jornalistas e validar suas agdes.
Toda a apuracdo complementar é feita via telefone de dentro da redacéo, desta vez por
um repérter da editoria Geral*®.

As matérias trazem ainda um posicionamento das autoridades competentes sobre
0 problema exposto. Quando a resposta ndo é obtida até o fechamento da edicdo, ela é
publicada no dia seguinte.

Na semana escolhida para a analise sequencial das reportagens do Zé Lador, foi
possivel observar a seguinte variedade de temas e nuances de linguagem:

a) Domingo, 6 de novembro de 2011: a matéria “Z¢é Lador na luta contra a dengue

4” ganhou o alto da pagina 6 e ocupou metade dela. Trata-se de um texto

especial, pois foge da denlncia e assume um carater didatico, com informacdes

sobre como combater o mosquito transmissor da dengue. A foto mostra o

boneco ao lado da fonte — a subsecretaria estadual de Vigilancia em Salde,

Hellen Miyamoto. Além da matéria principal, ha o box “Entenda a doenga”, um

servigo com os tipos do virus e os sintomas da dengue. A reportagem € assinada

pelas reporteres Cintia Para a e Thamyres Dias.

%9 No tépico a seguir, a rotina de producao das pautas sera mais bem detalhada.
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b) Segunda-feira, 7 de novembro de 2011: “Buraqueira em rua de Meriti” ¢ o titulo
da matéria, que volta a ter teor de denuncia. O texto fala da indignacdo de
moradores de Sdo Jodo de Meriti com uma rua esburacada, enquanto a foto
mostra Zé Lador junto a um deles apontando o problema. A matéria, sem
assinatura, foi publicada como feature de quatro colunas na pagina 4.

c) Terca-feira, 8 de novembro de 2011: a matéria “Moradores pedem socorro”
denuncia buracos e vazamento de esgoto em uma via importante do municipio
de Belford Roxo. A foto é de Zé Lador com cinco moradoras no local. Assinado
pela reporter Ana Carolina Torres, o texto foi publicado na pagina 4 em um
feature® de uma coluna.

d) Quarta-feira, 9 de novembro de 2011: o atendimento ao chamado de um leitor
do bairro de Campo Grande, Zona Oeste do Rio, resultou na matéria “Cuidado
para nao perder o equilibrio”. A dentincia ¢ sobre a falta de prote¢ao lateral em
uma ponte sobre um valdo. Na foto, aparecem Zé Lador e o leitor que contactou
o0 jornal ao lado do problema. A matéria ndo tem assinatura e, mais uma vez,
ganhou formato de feature (de duas colunas) na pagina 4.

e) Quinta-feira, 10 de novembro de 2011: “Vazamento de agua na Zona Norte”
denuncia o problema no bairro de Ramos. A foto é de Zé Lador sozinho
apontando a existéncia do vazamento. Trata-se de um feature de uma coluna na
pagina 5, sem assinatura, que traz ainda a resposta da Secretaria de Conservacao
sobre a denuncia publicada no dia anterior.

f) Sexta-feira, 11 de novembro de 2011: a matéria mostra, a0 mesmo tempo, a
denuncia e a prestacdo de contas com o leitor. “Vazamento resolvido em
Piedade” relata que, no dia anterior, o bairro da Zona Norte do Rio recebeu a
visita do boneco para checar uma dendncia sobre o entupimento de um bueiro.
Quando a redacdo entrou em contato com a Cedae, a empresa imediatamente
enviou uma equipe ao local e resolveu o problema. A foto mostra Zé Lador com
duas mulheres apontando para o bueiro ainda entupido. O texto foi publicado
como feature de uma coluna na pagina 9, sem assinatura de reporter.

g) Sabado, 12 de novembro de 2011: “Bueiro vive vazando no Grajat. Cedae vai
consertar” ¢ uma matéria de uma coluna, ndo assinada e publicada na pagina 8.

O texto diz que a empresa responsavel pela solucdo do problema se

%Feature é 0 nome dado a matérias consideradas frias, que ndo estio relacionadas a grandes coberturas,
ou a textos leves construidos com base em fatos inusitados, que muitas vezes beiram o entretenimento.
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comprometera a enviar uma equipe ao local apds o contato da redacdo. Um erro
fez com que a foto publicada fosse a mesma do dia anterior, sobre o bueiro
entupido de Piedade.

As matérias publicadas no Extra impresso sdo reproduzidas no blog do Zé Lador

(www.extraonline.com.br/noticias/zelador). No entanto, a pagina carece de atualizacfes

constantes. Se no impresso a publicacdo diaria das matérias é obrigatoria, no site do
jornal ndo ha essa exigéncia, o que d& uma sensacdo de desleixo com o jornalismo
online. Em todo o més de outubro de 2011, o blog do Zé Lador fora atualizado somente
nos dias 3 (duas vezes), 8, 9, 10, 11, 21 (duas vezes), 27 e 28. No més de novembro, a
contagem até o dia 28 constatou atualizacfes apenas nos dias 6, 9, 22, 26 e 27.
Perguntando sobre o grande intervalo entre as atualizagbes no blog, o editor-

chefe do Extra assumiu o erro:

Essa é uma grande falha do jornal. N&o
conseguimos transferir a cultura do boneco para a
internet. O Zé Lador funciona de uma forma muito
analégica. O grande barato dele é o presencial, é
estar junto do povo denunciando. Néo
conseguimos transpor isso para o digital.
(GUEDES, 2011)

4.5 A rotina de producao das reportagens com o boneco Zé Lador

Visto que as matérias nas quais o0 personagem Zé Lador aparece sao publicadas
diariamente no Extra, dentro da editoria Geral, é preciso ter uma rotina organizada de
producdo das pautas. Para este estudo de caso, é interessante descrever algumas
caracteristicas particulares desta atividade.

Diferentemente da grande maioria das pautas realizadas no Extra, sendo a
totalidade delas, quem vai a rua fazer a apuracdo nas pautas do Zé Lador ndo é um
reporter. O responsavel por esta tarefa é o produtor Marcio Luiz Rosa, de 38 anos, ha 19
trabalhando na Infoglobo. Rosa ingressou na empresa como continuo da editoria Rio, de
O Globo, e permaneceu no cargo até a fundacdo do Extra, quando foi transferido para
executar a mesma fung@o no novo jornal da casa. De continuo, ele foi sendo promovido

a outros cargos administrativos ateé se tornar produtor do Extra em abril de 2010.


http://www.extraonline.com.br/noticias/zelador
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De segunda a sexta-feira, Rosa sai da redacdo de manhd@ acompanhado apenas
de um motorista e, obviamente, do boneco Zé Lador para fazer as reportagens. Na
pesquisa de campo deste trabalho, foi possivel acompanhar integralmente uma dessas
saidas, durante a qual o produtor concedeu entrevista & autora®".

Segundo Rosa, até junho de 2011, o jornal destacava uma equipe formada por
ele, um reporter da editoria Geral e um fotografo para levar o boneco até os leitores.
Enquanto o reporter apurava, o fotdgrafo produzia a imagem da matéria e o produtor
filmava um video de curta duracdo, que depois era publicado na internet. No entanto, a
grande demanda de trabalho para a reduzida equipe de reporteres e fotdgrafos que o
jornal mantém fazia com que as pautas com Zé Lador se tornassem um problema para a
chefia de reportagem. Rosa, entdo, sugeriu que ele passasse a ir a rua apenas com o
boneco no intuito de poupar médo-de-obra da redacao para outras pautas.

A sugestdo foi aceita e, de junho para ca, a dinamica de apuracdo posta em
pratica na rua é a seguinte: Rosa se apresenta como funcionario do Extra, garante a foto
do boneco Zé Lador para a matéria e recolhe os contatos de duas ou mais pessoas que
possam dar declaracdes para embasar a dendncia. Assim que cumpre essas trés etapas, o
produtor volta ao carro do jornal e, por meio de um computador portatil com internet,
envia todos os dados dos personagens (nome, idade, profissdo e telefone) a redacdo. L4,
a chefia de reportagem designa a algum dos repoérteres a tarefa de telefonar para esses
moradores dos locais visitados por Zé Lador e apurar o texto da matéria. Na maioria das
vezes, 0s escolhidos sdo os estagiarios, 0 que demonstra a preocupacao da chefia de ndo
ocupar um repoOrter com uma atividade vista como inferior. Com esse novo
procedimento na rua, os videos antes feitos por Rosa foram praticamente abolidos.

Na observacdo empirica de campo, foi notavel o descontentamento de alguns
repOrteres que iam para rua com o boneco antes da mudanca. Para eles, o tipo de
matéria feita com Zé Lador era menos importante que as outras. Frases dirigidas aos
estagiarios do jornal como “um dia € voc€ quem vai sofrer com Z¢ Lador” puderam ser
percebidas. Sobre isso, Octavio Guedes tem uma teoria: “quem faz o jornalismo cidadao
geralmente é aquele repdrter que estd chegando a redagdo, é sempre 0 menos
valorizado. Na verdade, ele estd fazendo o mais importante, a matéria que mais vai
impactar o leitor” (GUEDES, 2011).

® Em 07/11/2011.
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Todos esses fatores permitem inferir que, apesar de Zé Lador ser uma importante
estratégia de marketing para o jornal, seu prestigio na redagdo é reduzido. Para os
reporteres, ser pautado com o boneco é um fardo; para a chefia de reportagem, destacar
um repOrter para a apuracdo é desperdicio de mao-de-obra. A observacdo empirica de
campo revelou ainda que, entre os editores da Geral, hd uma preocupacdo com a
existéncia da matéria do Zé Lador, visto que sua publicacdo diaria é obrigatéria. No
entanto, o contetido pouco importa, o que torna a reportagem uma espécie de “tapa-
buraco” na pagina.

A confirmacéo de que as pautas das matérias com Zé Lador ndo sdo ponderadas
pelos editores da Geral vem de Marcio Luiz Rosa. De acordo com o produtor, 0 nimero
de denuncias feitas por leitores e recebidas pelo jornal caiu substancialmente. Assim,
Rosa sai da redacdo, na maioria das vezes, sem pauta e com a missao de descobrir algo

interessante para publicar no dia seguinte.

Logo depois do langamento do Zé Lador,
recebiamos até seis mensagens por dia do Servico
de Atendimento ao Leitor. Hoje, ndo temos
praticamente nada, por isso eu crio meu proprio
roteiro. Quando ha uma denuncia, dou prioridade.
Quando ndo ha, o jeito é ir a caga. Procuro
intercalar minhas visitas aos locais: se ontem fui a
Baixada, hoje vou a Zona Oeste e amanhd, a Zona
Norte, por exemplo. Acho que isso é importante
para todos os leitores se sentirem prestigiados pelo
jornal. Além disso, tento sempre fazer mais de uma
pauta por dia para aproveitar a viagem, mas nao
muitas porque ndo adianta fazer gaveta. Quando a
matéria for publicada, o problema ja pode ter sido
resolvido. (ROSA, 2011)

O fato de Rosa deixar a redacdo sem ter sido pautado o coloca em situacdes
complicadas em determinados momentos. “J4 tiveram dias que deram 16 horas e eu
ainda ndo tinha achado nada. Nesses casos, comeco a olhar os comentarios do blog do
Zé Lador para ver se encontro alguma denuncia”, conta o produtor. No entanto, o blog
ndo recebe muitas mensagens dos leitores. No periodo entre 1° de outubro e 28 de
novembro, apenas um comentario havia sido deixado em um post, publicado em 11 de
outubro. Uma provéavel explicacdo para a falta de feedback do publico é a caréncia de

atualizagBes constantes na pagina.

%2 Entrevista concedida a autora durante a pesquisa de campo de 07/11/2011.
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O Extra nédo sabe explicar a causa da queda do nimero de dendncias recebidas.
Segundo Rosa, € dificil apontar um motivo, pois a empatia do boneco com a populagao

nas ruas continua a mesma.

Quando eu puxo o negdo do carro, 0 pessoal ja
comeca a rir. Sempre tem alguém para dizer que o
boneco parece com o irmdo, com 0 amigo, com 0
marido. Fica nessa brincadeira. Depois da foto para
a matéria, todo mundo quer tirar foto com o Zé
Lador para guardar de lembranga. (ROSA, 2011)

Em O Homem e seus Simbolos, o psiquiatra suico Carl Gustavlung defende que
0 homem se expressa por nomes ou imagens familiares com conotacGes especiais além
do seu significado evidente e convencional, os quais sdo chamados simbolos. Nesse
sentido, “uma palavra ou uma imagem ¢ simbolica quando implica alguma coisa além
do seu significado manifesto ¢ imediato” (JUNG: 1964, 17). Zé Lador, mesmo sendo
um boneco, carrega uma significacdo que vai além do aspecto ludico. Além disso, a
escolha de tracos tipicamente brasileiros para a sua caracterizacdo se explica pela
necessidade de conferir familiaridade a uma imagem simbolica. Tal escolha
transformou o boneco em uma figura extremamente empatica junto a populacao.

Segundo Rosa, a identificacdo afetiva popular ainda envolve Jodo Buracdo e Zé
Lix&o, que continuam sendo lembrados nas ruas: “quando perguntam por eles, digo que
0 Zé Lixao pediu demissdo. E o Jodo Buracdo se aposentou e pediu ao irmdo Zé Lador
para substitui-lo. Tenho que inventar uma desculpa (risos)”.

O produtor do Extra utiliza dois critérios basicos para a escolha das pautas nas
ruas: o impacto que aquilo provavelmente tera quando for publicado no jornal e a
emergéncia do problema.

Na pesquisa de campo, foi possivel acompanhar Rosa em duas pautas. A
primeira — que resultou na matéria “Moradores pedem socorro”, publicada em 8 de
novembro de 2011 —, é um exemplo de pauta descoberta pelo produtor na rua. Apos
rodar por cerca de uma hora no municipio de Belford Roxo, Rosa viu a Estrada do
Farrula sem asfaltamento e com vazamento de esgoto. Foi preciso certo esfor¢o para
vencer a resisténcia dos moradores do local e convencé-los a tirar uma foto com Zé
Lador. Eles alegaram que ndo queriam aparecer no jornal. Por fim, cinco moradoras

aceitaram fazer a foto com o boneco, e Rosa recolheu os contatos telefonicos para
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repassar a redacdo. Para a moradora Marilucia da Silva Alexandrino, de 34 anos, a visita
de Zé Lador ndo surtiria efeitos positivos. “Duas emissoras de televisdo ja denunciaram
esse mesmo problema e nada foi feito. Acho que ndo vai ser o boneco que vai nos
ajudar. Belford Roxo ¢ uma cidade sem prefeito”, afirmou.

Na segunda pauta da saida, Rosa foi até a localidade de Santa Margarida, no
bairro de Campo Grande, Zona Oeste do Rio, para atender ao chamado do leitor Jorge
José Gouveia, de 52 anos. A visita resultou na matéria “Cuidado para ndo perder o
equilibrio”, publicada em 9 de novembro de 2011. Gouveia contactou o0 Extra porque
uma ponte sobre um valdo proximo a sua casa nao possuia protecdo lateral, o que
colocava em risco os pedestres. O produtor pediu que o leitor posasse para a foto com o
boneco ao lado do valdo e recolheu os contatos de outra moradora do local para que a
redacdo tivesse duas vozes que embasassem a dendncia na matéria. Gouveia explicou o

porqué de ter feito um apelo a Zé Lador:

Compro o Extra todos os dias por causa da
promog¢do dos relégios. Achei que chamar o Zé
Lador ia ajudar a gente, porgue assim as
autoridades competentes vdo ver o problema e
resolver. SO assim que eles fazem alguma coisa
pelo povo. Sou servidor (guarda municipal) e sei 0
guanto poder publico é negligente. Eles s6 querem
dar  solucbes  paliativas aos  problemas.
(GOUVEIA, 2011)
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5 - CONCLUSAO

A andlise da concepc¢éo do boneco Zé Lador pelo jornal Extra e de sua utilizacdo
nas reportagens do jornal impresso mostra que um dos pilares mais importantes do novo
jornalismo popular é a prestacdo de servico. Além de aproximar o periodico de seus
leitores, dos quais 54% pertencem a classe C — a chamada nova classe média —, o
Extra marca uma posicdo editorial importante com o boneco, mostrando que é um
veiculo preocupado em dar voz a uma parcela da populacdo historicamente
negligenciada pelas autoridades. Apesar da melhora dos indices socioeconémicos
conquistada pelo Brasil, os mais pobres ainda sofrem com a falta de infraestrutura
publica e com a oferta precaria de servi¢os basicos. Ruas esburacadas e sem asfaltos,
vazamentos de agua ou de esgoto e falta de iluminacdo publica sdo apenas alguns
problemas denunciados a imprensa por essa parcela de brasileiros que acreditam que
recorrer & imprensa € uma maneira mais provavel de obter solucfes concretas.

Embora a descricdo do personagem Zé Lador e a popularidade alcancada pelos
seus antecessores Jodo Buracdo e Zé Lixao induza a percepcdo de que a figura do
boneco-cidaddo se trata de uma excelente estratégia de mercado e posicionamento de
marca, a rotina de producdo das pautas indicou que, na pratica, 0 recurso &
desvalorizado dentro da redagéo. O fato de uma equipe formada por reporter, fotografo
e produtor que saiam as ruas com Zé Lador ter sido substituida apenas por um produtor
com o intuito de liberar pessoal para a realizacdo de reportagens ditas “mais
importantes” mostrou que os profissionais das redagdes menosprezam 0 impacto do
jornalismo de prestacdo de servicos. Nesse sentido, ainda que para o jornal essas
matérias tenham grande relevancia, elas acabam sendo delegadas a reporteres iniciantes
ou estagiarios, nunca aos jornalistas mais experientes.

Por outro lado, o estudo da producdo das reportagens com Zé Lador permitiu
concluir que a projecao simbolica do boneco é tdo forte que o Extra pdde abrir méo da
presenca fisica do repdrter na apuracdo junto ao povo sem prejuizos a publicacdo das
matérias. A empatia do personagem com os leitores é tamanha que Zé Lador conquistou
autonomia e se tornou o elemento de credibilidade do jornal nas ruas. Esse papel é
reforcado tanto pela identidade visual do Extra estampada da roupa do boneco quanto
no cracha que ele leva no peito como todos os reporteres do jornal. Enquanto o reporter

Zé Lador trabalha nas ruas, os jornalistas de carne e 0sso ficam na redagdo incumbidos
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de fazer a apuracdo complementar por telefone, sem a possibilidade de usar sua
capacidade de observacdo jornalistica para acrescentar algo relevante as matérias.

Logo, pode se considerar que a estrutura do Extra é travada, pois o jornal investe
0 minimo necessario em algo que, em termos de marketing editorial, é capaz de lhe dar
grande retorno. A observacao empirica de campo nos faz acreditar que servico prestado
pelo boneco Zé Lador é mantido mais pela empatia do personagem do que pelos
esforgos da chefia de reportagem, para a qual a maior serventia da matéria produzida é
preencher um espaco na pagina. De qualquer forma, podemos arriscar a dizer que a
figura do boneco-cidadao se configura como uma importante estratégia de manutengéo
e sobrevivéncia do jornal Extra na plataforma impressa, dada a importancia do
posicionamento da marca conseguido com a utilizag&o dos personagens.

Um dado que chamou bastante atencdo durante a pesquisa foi a falta de
atualizaces diarias no blog do Zé Lador hospedado no Extra Online. Enquanto a
publicacdo das matérias no impresso diariamente € obrigatoria, 0 mesmo ndo acontece
na internet, o que deixa a impressao de relaxamento, certa falta de profissionalismo e
descaso com o leitor do online. Talvez por isso, mais o fato de o publico do site ser
diferente do consumidor de informacdo no impresso (os leitores do Extra Online sdo
mais qualificados e tém, em geral, poder aquisitivo um pouco maior), a popularidade do
boneco na plataforma virtual ndo seja tdo grande, o que pode ser percebido na escassez
de comentarios publicados nos posts do blog do Zé Lador.

A diminuicdo do nimero de denuncias recebidas pelo jornal para as pautas de Zé
Lador é o ponto mais intrigante que este estudo deixa, visto que ha resultados praticos
satisfatorios conseguidos das autoridades governantes apés as reclamacdes dos leitores
se tornarem publicas. Como foi observado, o Extra ndo identificou uma causa para este
problema. Uma préxima pesquisa podera se ocupar da investigacdo dos motivos que
levaram o publico a reduzir sua participacdo como pauteiros colaboradores do jornal,
mesmo que a identificacdo entre o personagem e os leitores continue existindo, que os
servicos publicos ainda sejam precarios e que a classe C esteja cada vez mais exigente e

consciente dos seus direitos a cidadania.
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