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Analise

Uma vez apresentadas as questdes do estudo, a revisdo de literatura e 0
método a ser utilizado para a analise, o presente trabalho segue agora ao momento
da analise. Para fins de organizacdo e alinhado com o exposto no capitulo
referente ao método, a anélise seré dividida também em dois momentos.

Primeiramente serdo apresentados dados histéricos do objeto de estudo, o
jornal Folha de S. Paulo para que melhor se compreenda as caracteristicas de sua
marca, reconstruida, na sequéncia, segundo o modelo Projeto/Manifestacdes da
marca proposto por Semprini (2010).

Uma vez recomposto o Projeto de Marca, terd lugar a analise das
manifestacdes, com especial atencdo para o fendmeno interacional que se da em
cada uma delas. Assim, sera possivel obter uma resposta a pergunta inicial de

pesquisa, acerca da convergéncia ou ndo entre projeto de marca e manifestacdes.

4.1.
O jornal Folha de S. Paulo e a marca Folha de S. Paulo

4.1.1.
A trajetéria do jornal Folha de S. Paulo

A trajetdria da Folha de S. Paulo tem inicio em 1921, quando é criado o
jornal Folha da Noite. Para atender aos leitores que procuravam por noticias mais
cedo e fazer frente aos novos jornais que surgiam, entre eles, O Globo, é lancada,
em 1925, a versdo matutina, chamada de Folha da Manh&. Duas décadas mais
tarde, € lancada a Folha da Tarde. Apenas em 1960, os trés jornais se fundem
surgindo a Folha de S. Paulo (MARTINS e LUCA, 2008). Assim, nota-se que a
marca Folha de S. Paulo surge, pela primeira vez apenas em 1960, porém o jornal
considera e conta a sua histéria a partir de 1921, com o desenvolvimento da
primeira publicagdo da organizagéo.
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Na década de 1980, no processo que ficou conhecido como
redemocratizacdo do Brasil, que se inicia apds o fim do governo militar, mais
especificamente em 1985, a Folha de S. Paulo se envolveu intensamente na
campanha das Diretas J4, tornando-se o jornal a apoiar fortemente 0 movimento.
Neste momento, chegou a alcancar a significativa marca de um milhdo de
exemplares diarios e ocupa o primeiro lugar de vendas no pais. Também nesta
época, o jornal incorpora métodos industriais de organizacao do trabalho, tendo
como objetivo, segundo o seu entdo diretor, Otavio Frias Filho, um jornalismo
critico, pluralista, apartidario e moderno. Inovagdes tecnoldgicas sdo adicionadas
ao jornal, que acaba sendo responsavel por uma mudanca em todo o mercado de
comunicacdo (MARTINS e LUCA, 2008).

Desde entdo, a Folha de S. Paulo passou a ocupar o posto de maior jornal
em circulacdo do pais, posicdo que sé passou a ser ameacada em 2006, com a
criacdo do tabldide popular Supernoticia, da cidade de Belo Horizonte, que circula
em todo o estado de Minas Gerais, a precos modicos e apostando no tripé
violéncia, sexo e futebol, caracteristicas fundamentais do jornalismo popular no
Brasil (AMARAL, 2003) Os dltimos dados do IVC mostraram, em 2013,
circulacdo media diaria de 294.811 exemplares, uma queda de 0,95% em relacéo
ao ano anterior, cuja circulacdo havia sido de 297.650, 0 que, por sua vez,
mostrava um aumento de 4% em relacdo a 2011. A queda fez com que o diério
perdesse a posi¢cdo de maior jornal diario em circulagdo para o0 Supernoticia, que
atualmente tem uma circulacao de 302.472.

Em setembro de 2014, a Folha de S. Paulo comemorou 25 anos da presenca
da figura do ombudsman. O jornal anuncia em seu website que foi o primeiro
jornal a adotar esta funcdo no pais. Atualmente, possuem este cargo, além da
Folha de S. Paulo, o jornal O Povo, jornal diario da cidade de Fortaleza, e o canal
de televisdo publico nacional TV Brasil.

Ombudsman é o “profissional encarregado de fazer a critica interna de uma
publicacdo jornalistica, bem como receber, avaliar e encaminhar as ponderagdes
dos leitores” (RABACA & BARBOSA, 2014). Este tipo de profissional, que ja
existia em paises europeus, aparece na imprensa americana na década de 60
(RABACA & BARBOSA, 2014) e chega ao Brasil quase 30 anos depois, pela

publicacdo paulista aqui analisada.
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O primeiro ombudsman da Folha de S. Paulo e da imprensa brasileira foi
Caio Tulio Costa, que assumiu o cargo em 24 de setembro de 1989. Ele também
participou da producdo da primeira edicdo do Manual de Redacdo da Folha de S.
Paulo, cinco anos antes, em 1984, da criacdo da Revista da Folha e do Universo
On-line — UOL - portal no qual Folha de S. Paulo esta hospedada. De |4 para ca,
outros dez jornalistas se revezaram no cargo, uma espécie de autocritica
publicada, e atualmente a responsavel por esta secdo € a jornalista Vera
Guimaraes Martins.

A edicdo on-line Folha de S. Paulo foi criada em outubro de 1995, em meio
a popularizacdo do acesso a internet nas residéncias das grandes cidades, e
proclama-se o primeiro jornal em tempo real da lingua portuguesa, segundo
informagdes disponiveis no proprio website. Inicialmente, a pagina on-line de
noticias era uma unidade de negécios independente do jornal impresso, criada
pelo entdo presidente Luiz Frias (PINTO, 2012).

O primeiro nome da edi¢do on-line era Folha Web. Em 1996, a pagina
passa a integrar o Universo Online (UOL), empresa separada do jornal impresso,
guardando edicdo poucas semelhancas com este (PINTO, 2012). Em 1999, ja
com o nome de Folha Online, mas ainda ndo ligada ao jornal impresso,
apresentava-se como a pagina de contetdo gratuito do UOL. A falta de
semelhanga com o jornal impresso foi proposital e utilizada como uma tentativa
de independéncia da empresa, que visava conteudo e receitas proprias (PINTO,
2012).

No entanto, a diferenca marcante entre os dois projetos - impresso e on-line
- desagrada o editor da Folha de S. Paulo, Octavio Frias de Oliveira e o website
passa a ser reformulado para que os dois produtos estivessem alinhados. No ano
2000, a integracdo se completa com a substituicdo do nome Folha Online para
Folha de S. Paulo e a ligacdo ndo mais com o UOL, mas com o jornal impresso.
(PINTO, 2012).

Esta é uma situacdo que se repetiu também em outros grandes jornais como,
por exemplo, o diério publicado pela Infoglobo. Antes apresentado como Globo
On-line passa a ser chamar O Globo na internet, 0 que pode sinalizar uma
tentativa de levar a marca ja consolidada na versdo impressa para o ambiente

virtual, integrando também para o leitor as duas plataformas.
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Dez anos mais tarde, em 2010, acontece o que a Folha de S. Paulo classifica
como integracdo organica: os editores responsaveis pelo conteddo impresso
passam a ser 0S mesmos responsaveis pelos conteudos on-line. Neste mesmo
momento, 0 nome do website é alterado para Folha.com (PINTO, 2012).

Como enunciado em uma area especifica da pagina chamada “Conheca a
Folha”, os objetivos do website da Folha de S. Paulo séo “a criacdo, a producéo e
0 desenvolvimento de conteudo jornalistico on-line, além de servicos com
destaque para as areas de interatividade”.

O website publica hoje, em média, 500 noticias diariamente, com 19
editorias, com acesso gratuito e ilimitado. Segundo a definicdo do website, ele
segue os principios editoriais do jornal (pluralismo, independéncia, jornalismo
critico e independente). A Folha de S. Paulo também tem uma producdo de
contetido especifica para dispositivos maveis: tablets, smartphones e celulares.
Em novembro de 2014, segundo dados do préprio jornal Folha de S. Paulo, tinha
uma audiéncia de 17 milhdes de visitantes Gnicos', e 173 milhdes de paginas
vistas por més.

Todo o contetdo sobre a histdria e caracteristicas da Folha de S. Paulo esta
disponivel em seu website e em produtos encomendados pelo préprio jornal, como
livros editados pela editora Publifolha e filmes, em uma clara preocupacdo da
marca em falar de si mesmo, informar dados da sua biografia e ser o enunciador

da sua prdpria historia.

4.1.2.
O projeto de marca da Folha de S. Paulo

O objetivo desta secdo € a reconstrucdo do projeto de marca da Folha de S.
Paulo. O modelo aplicado serd o Projeto/Manifestacfes da Marca proposto por
Semprini (2010) e ja apresentado no capitulo referente a Revisdo de Literatura.
Para tanto, o trabalho recorreu a alguns enunciados da propria Folha de S. Paulo,
também ja explicitados, como por exemplo 0 seu website, que apresenta uma

missdo definida da marca.

! Visitante Unico é aquele que visita 0 website uma ou mais vezes em um determinado espaco de
tempo (exemplo: um dia) de um mesmo computador (MILLER, 2011, traducdo livre). Por
exemplo: se alguém entra no website da Folha de S. Paulo trés vezes no mesmo dia, contard como
um visitante Unico.
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Produzir informacdo e analise jornalisticas com credibilidade, transparéncia,
qualidade e agilidade, baseadas nos principios editoriais do Grupo Folha
(independéncia, espirito critico, pluralismo e apartidarismo), por meio de um
moderno e rentavel conglomerado de empresas de comunicagdo, que contribua
para o aprimoramento da democracia e para a conscientizacdo da cidadania.

No que diz respeito a visdo, segundo o mesmo website que a Folha quer
“Consolidar-se como o mais influente grupo de midia do pais”.

Ainda segundo o website da Folha de S. Paulo, o jornal define alguns
principios e valores norteadores do seu trabalho, a saber: independéncia
econbmica e editorial, compromisso com o leitor, ética, defesa da liberdade de
expressdo, defesa da livre iniciativa, pioneirismo e respeito a diversidade.

Aplicando o0 modelo de Semprini (2010) ao jornal Folha de S. Paulo, tem-se
que a enunciacdo fundamental da marca é o préprio fazer jornalistico, ou seja, esta
marca existe para isso e passa a ser legitimada por essa caracteristica. Para
Semprini (2010), a enunciagdo fundamental é a caracteristica que define a marca,
que justifica a sua existéncia, que seja a razdo pela qual ela foi criada e continua
existindo.

A promessa, segunda etapa do modelo do projeto de marca aplicado neste
estudo, é definida como a enunciacao fundamental projetada no contexto em que a
marca se insere e em seu publico-alvo (SEMPRINI, 2010). No caso da marca
estudada, pode-se dizer que a promessa da Folha de S. Paulo é oferecer
informacdo jornalistica de qualidade e com independéncia.

O terceiro momento da construcdo do projeto de marca é a especificacdo da
promessa. Ela tem relacdo com a originalidade da marca, suas caracteristicas
unicas e diferentes (SEMPRINI, 2010). Tal especificacdo surge como uma
consequéncia da propria enunciacdo fundamental e torna-se mais complexa
quanto mais competitivo for o mercado em que o produto esta inserido.

No caso da Folha de S. Paulo, o produto estad inserido em um mercado de
comunicacdo cujas caracteristicas vém sendo alteradas, especialmente em
consequéncia do desenvolvimento tecnoldgico das ultimas décadas. Um veiculo
de comunicacdo hoje concorre ndo apenas com outros veiculos de comunicacéo
formais, mas com uma infinidade de novas fontes de informagéo. Assim, diante
deste mercado em transformacdo e em constante profusdo de informacdes, a

especificacdo da promessa da Folha de S. Paulo passa pela sua credibilidade em
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oferecer informacgdes verdadeiras, pesquisadas, apuradas, de forma isenta e
independente.

A quarta etapa prevista no modelo de Semprini (2010) é a inscricdo da
promessa em um ou mais territorios. Etapa esta de importancia fundamental uma
vez que é nesta fase que a enunciacdo da marca, entendida como uma instancia
semidtica, ou seja, capaz de produzir sentido, comeca a ser definida. Na inscricao
em um territério, 0 que era promessa passa a ser efetivamente uma oferta para o
mercado. Dessa forma, tem-se que o territorio no qual a marca Folha de S. Paulo
esta inscrito é o da informagao.

Finalmente, chega-se aos valores da marca que sdo as caracteristicas que
definem a marca e serdo a base e a inspiracdo para escolhas de posicionamento,
expressdo e comunicagdo da marca em varias das suas manifestacGes, desde
produtos criados, estratégias de comunicacdo e divulgacdo, pontos de venda,
distribuicéo e tantas outras variaveis do composto de marketing.

Dessa forma, sobre a Folha de S. Paulo entende-se que seus valores estdo
ancorados em algumas caracteristicas fundamentais, como a credibilidade,
seriedade, pluralismo, independéncia editorial, apartidarismo, precisdo, olhar
critico, didatismo e servico ao leitor.

Esses sdo principios que vém norteando o trabalho do jornal desde 1978,
quando um conselho editorial foi instituido e passou a discutir sistematicamente
as diretrizes do jornal, publicadas a partir de 1985, no modelo de um projeto
editorial (PINTO, 2012). Tais caracteristicas sdo encontradas em diversos
enunciados que a Folha de S. Paulo faz de si mesmo, como por exemplo, nas
campanhas publicitarias, no Manual de Redac¢do, documento orientador para todos
0s jornalistas da empresa, e em textos institucionais.

Assim, com relacdo ao projeto de marca, a Folha de S. Paulo pode ser

descrita segundo o quadro resumo, a seguir:
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Enunciacao fundamental: o préprio fazer jornalistico PROJETO DE

Promessa: Oferecer informacéo jornalistica de qualidade. MARCA

Especificacdo da promessa: informacdo jornalistica com
credibilidade e independéncia.

Inscricdo da promessa em um (ou mais) territorio(s): | FOLHA DE S.
informagéo PAULO

Valores da marca: Credibilidade, seriedade, pluralismo,
independéncia editorial, apartidarismo, precisdo e servico
ao leitor.

Quadro 4 — O projeto de marca da Folha de S. Paulo
Fonte: Elaborado pela autora, segundo modelo proposto por Semprini (2010).

4.2.
Manifestacdes da marca Folha de S. Paulo

Uma vez reconstruido o projeto de marca, o estudo passa para o seu segundo
momento, segundo roteiro estruturado nos passos metodoldgicos apresentados no
capitulo referente ao Método. Dessa forma, na proxima secdo, serdo apresentadas
as analises das trés manifestacdes da marca Folha de S. Paulo que fazem parte do
objeto de estudo desta pesquisa, na sequéncia, o jornal impresso, 0 website e 0

perfil do Facebook.

4.2.1.
A capado jornal impresso

A edicdo impressa da Folha de S. Paulo circula diariamente em todo o
territorio nacional, com destaque para o estado de S&o Paulo. E um jornal do
estado de Sdo Paulo, porém com abrangéncia nacional, que aborda,
prioritariamente, temas relacionados a politica e economia do pais. Apresenta-se
em formato standard, um dos formatos mais tradicionais do jornalismo brasileiro,
utilizado pelos jornais mais antigos em circulagcdo. Este formato caracteriza-se por
apresentar as maiores dimensfes e area de impressdo, com aproximadamente
52,5cm por 29,7cm de mancha grafica, e textos dispostos verticalmente e

horizontalmente, em até seis colunas.
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O jornal é impresso em gréfica propria, a FolhaGréfica, que tem capacidade
de imprimir mais de 1 milhdo de exemplares por hora. Além de imprimir os
jornais do Grupo Folha, a FolhaGrafica também presta servicos de impressdo de
jornais para outras marcas, informes publicitarios, cartazes e folhetos para
empresas. A distribuicdo dos jornais é realizada por outra empresa do grupo a
TransFolha, que transporta para 780 municipios mais de 5 milhdes de exemplares
de jornais por més.

Publicado sete vezes por semana, em edi¢des matutinas, o jornal Folha de S.
Paulo traz, diariamente, oito cadernos fixos. O primeiro, chamado Poder, traz
matérias de politica e economia, além de colunas de analise e de opinido. Em
Mundo, o foco é o noticiario internacional. No caderno Mercado, o jornal traz
informagdes sobre negdcios e investimentos, com a publicacdo dos indicadores
econdmicos, e a conjuntura econdémica — brasileira e internacional.

As informacdes diarias sobre educagdo, seguranca, transito e o0s
acontecimentos da cidade estdo na editoria Cotidiano, que tem uma edicdo
especial nos jornais que circulam em Sdo Paulo, dando foco maior aos
acontecimentos da cidade. E o local com mais prestagdo de servicos. A ultima
pagina da editoria Cotidiano, traz a Folha Corrida, criada, conforme descricéo
disponivel no website da Folha de Sdo Paulo, “para ser lida em cinco minutos e
funciona como uma segunda porta de entrada do jornal, além da primeira pagina”.
Ali estd um resumo das principais noticias do dia. Também h& nesta pagina,
pequenos textos sobre noticias de destaque no website e Facebook.

Em Ciéncia + Salde, sdo pautas as novidades cientificas, como pesquisas e
descobertas na area de ciéncia e saude. A editoria de Esportes, nas palavras do
jornal, trata o “esporte como espetaculo e fendbmeno empresarial” e, atualmente, é
um dos cadernos mais lidos da Folha de S. Paulo. Informa sobre os principais
campeonatos e times e também faz analises esportivas, recorrendo ao uso de
pesquisas e estatisticas. O Ultimo caderno diario, a llustrada, se define como
“critica e ousada” e noticia as principais novidades do ambiente cultural, como
teatro, televisdo, gastronomia, masica, entre outros. Na edicdo de S&o Paulo,

encarta o suplemento Acontece, um guia de programacéo local.
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A primeira pagina que circula atualmente na Folha de S. Paulo é resultado
da dltima reforma gréfica realizada pelo jornal, em 2010, quando a publicacéo
sofreu mudancas significativas, com novas tipologias, cores e posi¢do de objetos
na pagina, o que voltara a ser tratado posteriormente.

Conforme apresentado no capitulo referente ao Método, ao longo de um ano
as capas da Folha de S. Paulo foram acompanhadas, atraves da assinatura diaria
do jornal impresso. Para fins de analise, utilizou-se o periodo destacado e todos 0s
exemplos que ilustram as paginas de anélise foram publicados do periodo citado.?

No canto direito do alto da pagina da capa de todas as edi¢bes da Folha de
S. Paulo, a frase “Desde 1921 aparece em destaque, apesar de a marca Folha de
S. Paulo s0 aparecer na década de 60, com a unido das trés publicacbes: Folha da
Manh4, Folha da Tarde e Folha da Noite, como ja apresentado. O jornal entende a
sua histdria a partir de 1921, quando da publicacdo da Folha da Tarde, e faz
questdo de reforcar a tradicdo em todas as suas paginas da publicacdo impressa.

Outras marcas de tradicdo que aparecem ainda nesta area da primeira pagina
sdo 0 “ano 94”, que ratifica a informacédo anterior sobre o inicio das atividades do
jornal, e o numero da edi¢do. Ao longo destes quase 100 anos de existéncia, a
Folha de S. Paulo ja publicou mais de 30 mil exemplares e isso esta registrado
também diariamente no alto da sua primeira pagina. Da maneira como sao
colocadas, as marcas criam um efeito de tradicdo, solidez e geram uma sensagao
de ser um jornal estabelecido, tradicional, gerando efeitos de credibilidade e
respeito, uma vez que trata-se de uma marca que estd no mercado ha quase um
século.

Ainda no alto da pagina, estdo destacadas trés estrelas, nas cores vermelho,
azul e preta que, segundo relatado na histéria do jornal, representam as trés
publicacdes que deram origem a Folha de S. Paulo: Folha da Noite, Folha da
Manha e Folha da Tarde. As estrelas aparecem pela primeira vez no ano 2000,
qguando o jornal passa por uma grande reforma gréfica, por ocasido dos 80 anos de

existéncia — considerando a primeira edi¢do da Folha da Noite em 1921.

*Todas as capas citadas neste trabalho estardo reproduzidas nos Anexos, que foram organizados
por tipo de manifestacdo: Anexo 1 para as reproducdes das edi¢Ges impressas; Anexo 2, para as
reproducdes do website; e Anexo 3 para as reproducdes de posts do Facebook. Ao longo do
trabalho, cada referéncia feita a um determinado elemento do corpus de pesquisa sera seguida
da indicagdo da pdagina na qual ele poderd ser encontrado nos Anexos.
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As estrelas que se mantiveram nas duas reformas graficas subsequentes —
2006 e 2010 — passam a ser uma marca cada vez mais forte no jornal, conforme
explicacdo do editor Sérgio Davila, no documentario “Jornal do futuro”, dirigido
por Fernando Grostein Andrade, produzido em 2010, por ocasido da reforma
grafica supracitada.

Essa marca aparecera em inUmeras outras manifestacbes da Folha de S.
Paulo, como o seu website, por exemplo, ou mesmo na logomarca da TV Folha,
uma producdo de reportagens em video que vai ao ar no website, na propria
pagina inicial da edicdo on-line. Por outro lado, ela ndo é percebida no perfil do
Facebook, conforme sera analisado posteriormente.

Ainda no cabecalho do jornal, logo abaixo de sua logomarca, uma frase se
destaca: “Um jornal a servigo do Brasil”. A mesma frase vai se repetir no website
da Folha de S. Paulo, como sera detalhado na sequéncia. O slogan da marca faz
referéncia e reforca o sentido de um de seus valores fundamentais, que € o
compromisso com o leitor. Dessa forma, gera a sensacdo de que o jornal existe
pelo leitor e para o leitor.

Sobre a sua linha editorial, o jornal enuncia na mesma dire¢édo do sentido
gerado pelo slogan exibido logo no primeiro contato do leitor com o jornal. Um
dos valores destacados no capitulo “Linha Editorial” do livro “Sobre a Folha”,
publicado pelo jornal é exatamente “Prestar Servigo”.

“As edicdes devem conter informacdes Uteis para o esclarecimento do leitor em
relacdo a sua vida concreta. Os textos tém de buscar imagens e exemplos do dia
a dia, procurando tornar as reportagens, além de interessantes, relevantes para
a vida cotidiana do leitor’. (PINTO, 2012).

A forma objetiva de informar, com o uso de verbos na terceira pessoa,
riqueza de dados e dados, ou seja, o carater contratual e descritivo do discurso
jornalistico, geram credibilidade do enunciatario, fazendo com que ele acredite no
que esta lendo e, dessa forma, estabeleca um contrato de confianga com aquela
marca. Traquina (2005) considera a objetividade uma saida dtil ao jornalismo e
afirma que a producdo jornalistica €, por um lado, o reflexo da natureza

consensual da sociedade e, por outro, o reforco para a construcao desse consenso.
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Ainda na primeira péagina, nota-se um estimulo & interacéo do leitor, quando
o jornal convoca o leitor a entrar em contato com a Folha de S. Paulo. E também o
unico momento na primeira pagina em que o jornal se dirige ao leitor diretamente.
Ao contrério do slogan “Um jornal a servigo do Brasil” e de todos os textos
publicados na primeira pagina, com o uso da terceira pessoa e, assim, causando
um distanciamento entre o enunciador e o enunciatario (BARROS, 2014), o jornal
opta pela segunda pessoa e se dirige diretamente ao seu leitor, preferindo o uso do
verbo no imperativo.

Em “Fale com a Folha” e “Veja como entrar em contato...”, a forma como
foi escrito cria um efeito de proximidade, com o uso de uma formula enunciativa.
Essa chamada a interacdo esta presente diariamente na capa do jornal e o trabalho

voltard a tratar o fendmeno interacional no jornal posteriormente.

FALE COM A FOLHA
Veja como entrar em contato oom o
servico ao assinante, as editorias e a
ombudsman Tale.folha.com. b

Figura 4— Estimulo a intera¢do na capa do jornal impresso
Fonte: Reproducdo.

A diagramacdo das paginas colabora também para a criacdo de efeito de
sentido. Em chamada para a matéria que apresentava a pesquisa realizada pelo
Datafolha sobre a percep¢do dos moradores de S&o Paulo sobre as ciclovias
(“Paulistano aprova ciclovia, e imagem de Haddad melhora”, Folha de S. Paulo,
21 de setembro de 2014%), a diagramagéo do jornal optou por ilustrar a pagina
inteira com uma ilustracdo que simula duas faixas de uma ciclovia de S&o Paulo,
pintada em duas cores: preto e vermelho.

Sobre a “faixa preta”, estdo dispostos os dados negativos da pesquisa, como
por exemplo, os lugares ermos e perigosos por onde passam as ciclovias. J& sobre
a “faixa vermelha”, estdo colocados os dados positivos como, por exemplo, o
crescimento da aprovacdo da administracdo do prefeito Fernando Haddad.
Vermelho é uma clara referéncia a cor utilizada nas proprias ciclovias de S&o

Paulo, mas também pode criar uma referéncia ao PT, partido do politico avaliado.

*Anexo 1, p. 150
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_FOLHA DE S.PAULO

Disputaentre i
Marina e Dilma £
emalsacirrads B8

sampanha,

Figura 5 — Capa do jornal Folha de S. Paulo
Fonte: Reproducéo

Sobre esta possibilidade de sentido a partir da cor vermelha, convém
destacar o posicionamento do jornal em um dialogo entre a redatora Walkiria
Pereira Leite e Eliane Stephan, coordenadora de Design da Folha de S. Paulo e
responsavel pela reforma grafica do jornal em 2010, retirado do documentério
Jornal do Futuro de Fernando Grostein Andrade, produzido pela produtora Spray
Filmes, por solicitacdo da Folha de S. Paulo, na ocasido desta reforma.

O diélogo se da a partir de uma colocacdo da redatora, diante de um
auditorio repleto de profissionais do grupo, ap6s ouvir a exposi¢do da dire¢do do
jornal sobre o novo projeto da Folha de S. Paulo e a importancia das estrelas,
citada pelo editor-executivo, Sergio Davila.

Walkiria Pereira Leite - Aquela estrela vermelha, que vocé disse que representa
a Folha da Tarde, esta no lugar errado, principalmente depois que o Lula e o PT
meteu (sic) um esparadrapo na boca do Jabor. A Folha ta (sic) popularesca com
isso ai, ta (sic) horrorosa. (Risos sdo ouvidos). Quem tem tempo de Folha aqui
sabe que as cores da Folha é (sic) azul e amarelo. Entdo eu sugiro que troque
aquela estrela vermelha acintosa por uma estrela amarela.

Eliane Stephan - O PT néo é dono das estrelas.

(JORNAL do futuro. Dire¢édo: Fernando Grostein Andrade. Spray Filmes, 2010.
18 min).
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Apesar de o filme ndo ser objeto de andlise deste estudo, tendo sido
utilizado apenas como fonte de referéncia para o trabalho, como voz oficial do
enunciador, convém destacar a marca da pluralidade também neste texto. O
documentério, produzido por solicitagdo do proprio jornal, exibe uma critica
negativa em relacdo ao seu novo projeto editorial. A presenca de vozes
contraditérias, de diferentes opinides e de criticas a si mesmo gera efeitos de
sentido de pluralidade e independéncia.

Isso aparece com frequéncia na primeira pagina do jornal do periodo
analisado. Percebe-se uma variedade de vozes com espaco na publicagdo. Além da
voz oficial do enunciador principal, o jornal, regida pela sua linha editorial e que
aparece nas chamadas e manchetes das matérias escritas pelos reporteres de sua
equipe, o jornal abre espaco para outras vozes, algumas vezes dissonantes, quando
publica chamadas para textos autorais de colunas de opinido, destacando nesta
chamada o0 nome do autor, que pode ser um jornalista, um escritor ou um politico,
por exemplo.

Em uma das edicbes, no dia 26 de setembro, chega a ser publicada uma
chamada aparentemente critica ao jornal, “A Folha é um baita jornal
irresponséavel™, fazendo referéncia a uma coluna que, depois de lida, mostra ser,
na verdade, um elogio ao jornal pela sua postura combativa e irreverente sobre um
determinado assunto foco da cobertura jornalistica do momento tratado. A
maneira como essa variedade de vozes é disposta na pagina gera um efeito de
pluralidade de opinides, outro principio jornalistico basico que orienta o trabalho
da Folha de S. Paulo, conforme dito em sua linha editorial:

“Ser pluralista — A sociedade é plural; ha sempre interesses e pontos de vista em
conflito. O melhor servigo publico que um jornal apartidario pode fazer é tornar
transparente essa realidade plural, reproduzir da maneira mais exata e na
proporcao mais equilibrada possivel as diferentes vozes da sociedade. A Folha
nao quer impor suas opgOes ao leitor: considera que ele é capaz de avaliar os
fatos e decidir por conta propria”. (PINTO, 2012)

“Anexo 1, p. 156
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A presenca de vozes dissonantes na primeira pagina se da basicamente a
partir de dois enunciadores: da figura do ombudsman, funcdo ja descrita
anteriormente, cuja esséncia é ser uma critica ao proprio jornal, apontando seus
equivocos e publicagdes inadequadas, no que diz respeito ao contetido ou a forma;
e do espaco para colunistas, cujos textos representam opinides pessoais € nao
necessariamente estdo alinhados as caracteristicas do jornal.

Os colunistas ganham espaco didrio na capa das edi¢bes e, sendo
conflitantes com o jornal, reforcam uma de seus valores fundamentais, ser plural,
e colaboram para gerar ainda mais o sentido de verdade nos fatos publicados. Isso
acontece uma vez que, deliberadamente, mostram opinides contrastantes,
concretizando para o leitor a velha maxima jornalistica de que a imprensa deve
mostrar os dois lados, apesar da predominancia de um discurso contratual presente
na publicacdo, conforme visto anteriormente.

O texto em primeira pessoa das colunas de opinido nas chamadas da
primeira pagina difere do padrdo da objetividade jornalistica e textos em terceira
pessoa que verifica-se ao longo do jornal. Para o leitor, fica clara a distin¢do entre
“o discurso do jornal” e o “discurso de outra pessoa que ganhou espago no jornal”.
E a multiplicidade de vozes que ratifica o sentido do pluralismo também ja
apontado.

Com relagéo aos temas, nota-se uma concentragdo de assuntos relacionados
a politica e economia, além dos temas locais do Estado de Sdo Paulo tendo em
vista a origem do jornal. Durante o periodo analisado, percebe-se uma publicacédo
constante de contetdos relativos ao estado e, especificamente, a cidade de Séo
Paulo. Constantemente, repara-se 0 uso de palavras como “Sdo Paulo”,
“paulistanos”, “USP” e outras expressdes que pertencem ao universo do estado de
Sdo Paulo. O foco em S&o Paulo e, consequentemente, nas matérias da editoria

“Cotidiano” fica evidente.
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Alguns exemplos de manchetes dos periodos analisados, publicadas,
respectivamente nos dias 21, 22 e 23 de setembro de 2014, nas edi¢fes nacionais
da Folha de S. Paulo: “Paulistano aprova ciclovia, e imagem de Haddad

(1]

melhora®, “USP gasta mais com funcionario que com professor® e “Paulistanos

sd0 contra a demolicdo do Minhocdo’™. Mesmo em assuntos de amplitude
nacional, como por exemplo, a crise hidrica que ocupou 0 noticiario no periodo
analisado, o jornal traz o local para o centro de sua manchete. E o que se vé na
capa do dia 23 de janeiro de 2015, cuja manchete diz: “Pais cogita racionar
energia; SP estuda subir tarifa de 4gua®”.

Os temas de S&o Paulo, dessa forma, dividem as manchetes com assuntos de
ambito nacional, com foco em politica e economia. Durante o periodo analisado,
as manchetes e os maiores destaques da primeira pagina foram para temas ligados
a estas trés areas. Alguns exemplos: “Dilma suspende programa de governo ap6s

impasse®”

(dia 18 de setembro de 2014), Delator liga 2 ex-diretores a corrupcao
na Petrobras'®” (dia 20 de setembro de 2014), “Geragdo de empregos em 2014 foi
a pior nos anos PT*” (24 de janeiro de 2015) e “Seca atinge metade das maiores
regides metropolitanas™®” (25 de janeiro de 2015).

No que diz respeito aos temas de esporte e cultura, também cabe uma
observacao sobre o tipo de assunto que alcanca a capa das publicacdes. Durante o
periodo pesquisado, ndo se verificou manchetes desses temas, apenas chamadas
na capa. Isso tem relacdo com o conceito de valor-noticia, ja apresentado
anteriormente. Diante de questfes relevantes e com maior valor-noticia, como as
elei¢Bes presidenciais ou a crise hidrica, por exemplo, dois destaques do periodo
analisado, as pautas de esporte e cultura ficam em menor destaque. 1sso porgque 0s
assuntos tém amplitude e envolvem pessoas notorias ou afetam diretamente o

leitor.

>Anexo 1,p.151
®Anexo 1, p. 152
’Anexo 1, p. 153
®Anexo 1, p.161
°Anexo 1, p. 148
Anexo 1, p. 150
“Anexo 1, p. 162
2Anexo 1,p.163
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Por serem esses critérios primarios para que uma informacdo seja noticia,
conforme apresentado anteriormente, os temas relacionados ao esporte e cultura
ganham menor destaque nas capas. Temas como cultura e esporte ganham mais
relevancia que aqueles relacionados a politica, economia ou a cidade, pela
proximidade com o leitor, na ocasido de grandes eventos ligados a eles, como por
exemplo, a Copa do Mundo de futebol.

No entanto, apesar de ndo estarem na manchete da primeira pagina, 0s
assuntos ganham espacos menores em chamadas para 0s cadernos tematicos
diarios, normalmente para as pautas que sdo a manchete do caderno, ou seja, a
matéria principal daquele dia nas secOes llustrada e Esporte, respectivamente.
Outros cadernos fixos também tém seu espaco na primeira pagina, como Turismo,
Ciéncia, Equilibrio e Tecnologia, por exemplo. Como se tratam de cadernos
semanais, percebe-se uma chamada para ele no dia de sua publicacao.

Na chamada da primeira pagina para os assuntos de cultura, publicados no
caderno llustrada, diariamente, e llustrissima, aos finais de semana, nota-se uma
predominancia dos temas relacionados a cinema, teatro, danca e mdsica de uma
forma geral. Aparecem, por exemplo, langamentos musicais, concertos, estreias de
filmes, criticas a montagens de teatro, entre outras pautas. Por outro lado, hd uma
auséncia de temas mais populares, especialmente os ligados a televisdo e, mais
ausentes ainda sdo os temas ligados a artistas e bastidores da televisdo, que seréo
tratados a partir deste momento como temas culturais populares ou temas de
interesse humano.

Percebe-se, ainda, ao proceder a analise ao longo da primeira pagina da
edicdo impressa da Folha de S. Paulo a utilizacdo de uma linguagem formal,
segundo a norma culta da lingua portuguesa, livre de girias, jargbes populares ou
palavras pertencentes ao vocabulério falada, como contragdes de palavras e outras
concessdes da lingua ao registro oral.

Por fim, destaca-se a presenca diaria da publicidade na primeira pagina da
Folha de S. Paulo, ocupando diariamente 0 mesmo espago, em mais da metade das
edicBes analisadas. Neste caso, o final — ou pé, para usar a linguagem jornalistica,
da pagina, ocupando cerca de 20% da mancha grafica. E conveniente acrescentar
que o uso da publicidade na primeira pagina do jornal era uma pratica pouco
recorrente no jornalismo impresso. Assim como as paginas referentes ao editorial

e opinido, pela sua importancia e relevancia, a primeira pagina do jornal era
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poupada de enunciados publicitarios, salvo aqueles institucionais, ou seja,
referentes a propria marca do jornal.

Atualmente, no entanto, a presenca de publicidade na primeira pagina é
constante e ela apareceu durante todo o periodo analisado. A consulta ao media kit
da Folha de S. Paulo mostra, ainda, que a publicacdo prevé outros tipos de
interferéncias na primeira pagina do jornal, chegando até mesmo a permitir a
cobertura integral da pagina em uma sobrecapa publicitaria.

Um resumo da analise aqui finalizada sobre a primeira pagina impressa da
Folha de S. Paulo no periodo definido, segundo o Percurso Gerativo do Sentido
pode ser sistematizado a seguir. Neste momento cabe reforcar que o Percurso
Gerativo do Sentido € uma proposta metodoldgica que analisa o texto partindo do
nivel mais simples e abstrato, o nivel fundamental até o nivel mais complexo e

concreto, o nivel discursivo, passando pelo nivel narrativo (FIORIN, 2013).

Nivel discursivo:

/“Desde 19217

“Um jornal a servigo do Brasil”

Vozes dissonantes, infogréficos, hierarquias das matérias,
dados de circulagdo, auséncia de tematicas mais populares,
\interagdo complexa

Nivel narrativo:

Narrativa fundadora

Nivel fundamental:

Credibilidade, seriedade, pluralismo,
independéncia editorial,
apartidarismo e servigo ao leitor.

Figura 6 — Analise do Percurso Gerativo do Sentido das edi¢cBes impressas da capa da Folha de S.
Paulo
Fonte: Propria


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1312552/CA


PUC-RiIo - Certificacdo Digital N° 1312552/CA

82

No nivel fundamental, repousam os valores do projeto de marca da Folha de
S. Paulo, com suas caracteristicas fundamentais norteadoras do trabalho da
publicacdo. Sao essas as caracteristicas fundamentais da marca, que a definem e
regem, configurando-se em seu nivel mais abstrato de significacdo, segundo o
modelo semidtico do Percurso Gerativo do Sentido.

Na sequéncia, o nivel narrativo se da em uma espécie de mondlogo do
jornal, que serd tratado neste estudo como narrativa fundadora. Por ela, entende-se
o discurso do enunciador bem definido, no caso, o jornal, que pressupde a leitura
feita por um enunciatario também definido, no caso, o leitor. Um processo de
comunicacdo fundado no estabelecimento claro desses dois papeis € em um nivel
de interacdo ainda muito pequeno, conforme sera tratado mais adiante.

Esse processo da comunicagdo, marcado por um distanciamento entre jornal
e leitor, se materializa no nivel discursivo, através da selecdo das pautas,
diferencas de tamanhos das letras, cores, fotografias, infograficos, vozes
dissonantes e todas as demais marcas de enunciacgéo ja analisadas, como os dados
de circulagdo, marcas de tradicdo, slogan, simbolos, tipografia, debreagens da
enunciagdo e pouco estimulo as interagdes. Todas as marcas da enunciacao geram
um sentido para o enunciatario-leitor e, no caso da edicdo impressa, reforcam os
proprios valores da marca de tradi¢do, independéncia, pluralismo, entre outros.

Assim, a narrativa fundadora se dd em uma sequéncia canonica (FIORIN,
2010), de fazer-saber para um fazer-crer, desempenhando a fun¢do ndo apenas de
informar o seu receptor sobre determinada noticia, mas também formar opinido ou
conceito acerca de um tema. O voto de confianca dado pelo leitor ao jornal e a
credibilidade de que a publicacdo goza, fruto da tradi¢cdo, do alcance e da
construcdo de uma marca forte no seu mercado, aliado as proprias condi¢des
interacionais limitantes oferecidas pelo meio off-line, garantem ao jornal uma
posicdo hierarquica do detentor do conhecimento, do guardido das noticias, ou
gatekeeper, como prevé a teoria jornalistica.

Criado pelo psicologo Kurt Lewin em 1947, para pesquisar o controle que a
donas de casa tinham sobre o consumo das suas familias, o conceito do
gatekeeper foi trés anos mais tarde aplicado no jornalismo por David White. O
gatekeeper € entendido como o guardido que detém o controle da informacéo,
uma espécie de filtro, que decide o que serd ou ndo publicado, o que, de certa
forma, construiu a identidade do jornalista. Revisitado mais tarde por tedricos da
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comunicagédo, 0 conceito de gatekeeping hoje, com a comunicagdo on-line, fica
mais maleavel e os filtros ndo séo apenas aplicados pelos jornalistas, mas também
pelo pablico (BARSOTTI, 2014).

4.2.2.
A primeira pagina do website

Criado em 1995 e tendo passado por reformulagdes, conforme apresentado
anteriormente, o website da Folha de S. Paulo publica 500 noticias diariamente,
com 19 editorias. Reune todas as informacGes publicadas na edicdo impressa e
ainda tem contetdo proprio, desenvolvido ao longo de todo o dia exclusivamente
para a edicdo on-line. Parte deste conteddo publicado ao longo do dia pode ser
publicado novamente na edicdo impressa do dia seguinte, de acordo com o seu
desenvolvimento e relevancia ao longo do dia.

A transposicdo de um veiculo impresso para uma versdo on-line provoca
mudancas importantes no fazer jornalistico. Essa integracdo das redagfes, sejam
elas de jornais, televisdes, radios ou revistas, com as suas extensfes no ambiente
on-line tiveram impactos no mercado de trabalho do jornalista
(KISCHINHEVSKY, 2009), nas rotinas da redacdo, na estrutura da noticia e nos
critérios de noticiabilidade (AGUIAR, 2009).

Na origem do jornalismo on-line, datada do final do século XX, com o
crescimento do acesso a internet doméstico, percebia-se 0 ambiente on-line como
um novo canal para escoar a informacdo produzida pelo jornal impresso e
chegava-se a cogitar que o website se configuraria apenas em um canal de
divulgacdo que faria com que o leitor fosse comprar a edicdo impressa do jornal.
Exemplos disso sdo jornais como O Globo e a propria Folha de S. Paulo, que
publicavam parte de suas matérias no website, com o aviso, ao final do texto
disponibilizado: “matéria completa na edicdo impressa”, estimulando a compra do
papel.

Com o passar do tempo, as edi¢cdes on-line comegam a ganhar vida prépria
e, assim como acontece com a Folha de S. Paulo, passam a ser unidades de
negocios independentes. Assim, sdo criadas redacBes proprias, com equipes
préprias e departamentos comerciais separados. Hoje, as redagdes experimentam
uma nova integragdo, respeitando, no entanto, a autonomia e caracteristicas dos

ambientes.
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O desenvolvimento das plataformas de midia on-line imp6s ao jornalismo o
desafio de estabelecer novas linguagens e um novo modelo de fazer jornalistico
(ALVES, 2005). Nas matérias on-line, o conceito de tempo e de fechamento, por
exemplo, se expande uma vez que ndo ha, como na edi¢do impressa, uma hora
limite para a inser¢éo de informagdes no texto.

Em um primeiro contato visual, percebe-se que o website da Folha de S.
Paulo guarda caracteristica visuais da versdo impressa do jornal. Observando a
primeira pagina da edigdo impressa e a pagina inicial do website, é facilmente
percebido que trata-se da mesma marca, do mesmo veiculo de comunicagdo, com
identidades visuais muito semelhantes.

As letras pretas aplicadas em um fundo branco, o cabegalho, onde se Vé, tal
qual na edigdo impressa, o slogan do jornal “Um jornal a servigo do Brasil”, as
estrelas, o uso das mesmas cores — vermelho, amarelo e preto, entre outras
caracteristicas, marcas intertextuais entre a versao impressa e on-line, conforme se

vé no exemplo abaixo:

FOLHA DES. PAULO

+ 548450, 50 08 SETENBR 56 2014 +

Delator llga 2 ex- dlretores
“a corrupi;ao na Petrobras

Militaresdizem pucrraps

Masp terd um
novo curador,

.F’"s'd‘ﬂ E

Figura 7 — Comparacdo entre a primeira pagina da edicao |mpressa e a pagina inicial do
website na mesma data
Fonte: Folha de S. Paulo.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1312552/CA


PUC-RiIo - Certificacdo Digital N° 1312552/CA

85

A observacdo ao longo da pesquisa mostrou que nas primeiras horas da
manha, a edi¢do on-line é muito parecida com a edicao impressa, que o leitor ira
encontrar nas bancas de jornal e em sua casa, via assinatura, no mesmo horario.
H& uma repeticdo de pautas, manchetes e até mesmo de fotos, como se a edicdo
impressa estivesse disponivel ali no website também, adicionados contetdos
exclusivamente on-line de blogs do jornal, por exemplo. Ao longo do dia, pela
propria caracteristica de atualizacdo necessaria ao ambiente on-line, a pagina vai
se modificando, com a entrada de novas matérias e acontecimentos daquele dia
que, por razdes 6bvias, ndo estdo na edi¢do impressa daquela data.

Assim, percebe-se que ao longo do dia, a pagina inicial do website vai se
distanciando no que diz respeito as manchetes e chamadas, fotos e titulos, uma
vez que novas informagbes vdo sendo acrescentadas no noticiario, dindmico e
atualizado. No entanto, guardam-se caracteristicas fundamentais, como as marcas
ja apresentadas — slogans, logomarca, cores - e também critérios para escolhas das
pautas que merecerdo mais destaque na pagina, estilo de linguagem utilizada e
ainda uma certa hierarquia das informagdes, com claros destaques para o que é
mais importante — que ocupa o alto da pagina, com letras maiores e fotos, apesar
de ja apresentar uma quantidade muito maior de chamadas do que a edicao
impressa.

O espaco, no ambiente on-line, é consideravelmente aumentado em relacao
ao impresso, que tem limitacdes fisicas e de horario de fechamento, o que faz com
que muito mais informacdo esteja disponivel para o leitor. No entanto, conforme
discutido no capitulo referente a Revisdo de Literatura, esta expansédo fisica do
espaco destinado as noticias ndo significa, necessariamente, uma perda dos
critérios de noticiabilidade ou da fungdo de gatekeeper, caracteristica do jornalista
de veiculos impressos.

Logo abaixo da logomarca, surge um elemento novo, relacionado com a
propria plataforma: a sinalizacdo da secdo “ultimas noticias”, que mostra uma
caracteristica fundamental em um produto de midia on-line, a atualizacéo
constante. Ali, logo abaixo das editorias, esta area ganha destaque, em letras
vermelhas, com links para matérias de assuntos diversos que sdo atualizados
conforme cada nova informacdo é postada em qualquer uma das editorias do

website.
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Outro elemento que se destaca na pagina inicial do website da Folha de S.
Paulo é a publicidade. Diferentemente da edicdo impressa, em que 0 espago
destinado a material publicitario na capa esta concentrado no pé da pagina, no
website, h4 espacos reservados a publicidade logo abaixo da logomarca e do menu
principal do jornal. Importante lembrar que a proposta comercial divulgada pela
Folha de S. Paulo para possiveis anunciantes prevé a publicacdo de sobrecapas
publicitarias eventuais, mas tal acdo ndo foi percebida no periodo analisado. A
ocorréncia diéria de publicidade na primeira pagina da edi¢cdo impressa se da no
pé da pagina, em peca que ocupa cerca de 20% da mancha grafica.

No que diz respeito a linguagem e escolha das palavras, percebe-se que 0s
titulos e chamadas da primeira pagina do website seguem padrdo muito parecido
com aquelas utilizadas na primeira pagina da edi¢do impressa, com uso do registro
formal da lingua portuguesa e poucas concessfes as marcas do registro oral, como
as girias, por exemplo. Muitas chamadas sao reproduzidas tal como publicadas na
edicdo impressa, conforme exemplo “Dilma lidera no 1° turno, mas empata com

Marina no 2°”, apresentado abaixo:

FOI.HA DE S PAULO

Sob Dllma,

T SPaE

ZZ: - FOLHADESPAULO l

e Dllma lldera no1? iumo, mas
s empata com Marina no 22

eleigdes 2014

[£ Vivo Internet Fibra |
s 100meqa &
Ko Qw» ®50%0 %

0 (Q_‘
h""""--o—_,_.—a—-—'—‘“ o

I)l]mn ]Jdera no 19 tu.rno mas cmpata com Marma no 22

17

Figura 8 — Comparacéo entre manchetes da edi¢do impressa e website na mesma data
Fonte: Reproducdo Folha de S. Paulo.
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Um elemento novo, no entanto, que inexiste na primeira pagina na edicdo
impressa do jornal, surge na primeira pagina do website em igualdade de
condi¢cdes com as outras editorias do jornal, merecendo um espaco fixo no menu
principal da pégina, ao lado de editoriais como Poder, Mundo, llustrada, entre
outras. Trata-se de um espaco denominado “F5 destinado aos assuntos
relacionados a temas culturais mais populares, com destaque para artistas,
televisio, telenovelas, sexo e celebridades de uma forma geral. E deste espaco que
se ocupard a proxima secdo do trabalho, explicagdo que torna-se necesséria para a

compreensdo desta analise.

4.22.1.
F5, o website de entretenimento da Folha

Neste momento, faz-se necessaria a insercdo de um tdpico adicional para
apresentar um produto da Folha de S. Paulo, que praticamente estd ausente da
edicdo impressa, mas aparece de forma ainda discreta no website e muito
constantemente no perfil do Facebook, como serd analisado adiante. Trata-se da
pagina denominada F5, uma referéncia a funcdo *“atualizar”, presente em
praticamente todos os computadores de uso doméstico, que dd o comando para
que o servidor atualize e reenvie todos os elementos daquela pégina visitada.
Assim, pela referéncia, 0 nome F5 remete a algo novo e atualizado.

Apresentado como o “website de entretenimento da Folha”, o F5 é dividido
nas editorias Bichos, Celebridades, Colunistas, Vocé viu?, Factoides, Fofices,
Humanos, Saiu no NP, Televisdo, Top 5 e Tudo. O website também tem
hordscopo e um blog sobre Sexo intitulado X de Sexo, a cama é de todos. O blog,
que trata de assuntos relacionados a sexo de forma direta e sem rodeios, possui um
aviso inicial informando que se trata de um contetdo improprio para menores de
18 anos.

A pégina inicial do website é constantemente alimentada e atualizada com
assuntos relacionados a artistas, musicos, apresentadores e celebridades, em sua
maioria, ligadas a televisdao. Muitas fotos, textos curtos e links para galerias de
fotos completam a pagina. A diagramacdo de cada uma das editorias do website é
bastante simples e apresenta apenas uma lista de matérias, dispostas como em um

blog, sem fotos ou videos.
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Na editoria Bichos, sdo encontradas informacgdes que remetam aos animais
em geral. No entanto, ndo se trata de uma editoria sobre 0s animais ou como
cuidar deles, mas de episddios engracados, estranhos ou inusitados que envolvam
animais. A editoria de celebridades reune assuntos sobre atrizes, atores,
apresentadores e personalidades que ocupam a midia voltada as celebridades. As
noticias se concentram em artistas mais populares, especialmente os presentes na
televisdo, cobertura de reality shows, novelas, rumores sobre relacionamentos
entre artistas, entre outros. Assuntos envolvendo artistas internacionais também
estdo na lista de noticias.

Em Colunistas séo listados os textos mais recentes de cada um dos
colunistas do website (ndo sdo os mesmos da Folha de S. Paulo). A saber: Thiago
Stivaletti, que trata de assuntos sobre televisdo, Camila Gomes, também
escrevendo sobre 0 mesmo assunto; Renato Kramer, que tem no programa “A
Fazenda” da TV Record, sua fonte de inspiracdo para a coluna. Em Factoides,
também chamada de “a pagina de humor do F5”, o website usa historias
fantasiosas e piadas, com inspiracdo em fatos reais.

As criangas, de preferéncias as que tém alguma relagdo com celebridades,
como filhos de artistas ou cantores, ganham destaque em Fofices. Nesta secao,
também aparecem videos de criancas anénimas que ficam conhecidas na internet
guando tém seus videos postados pelos pais em redes sociais. Na sequéncia de
secOes apresentadas no website, chama a atencdo a Saiu no NP, uma referéncia ao
jornal popular “Noticias Populares”, editado em Sdo Paulo de 1963 a 2001,
conhecido pelo rétulo “espreme que sai sangue” (AMARAL, 2006).
Periodicamente, um texto épublicado nesta secdo fazendo referéncia a alguma
cobertura importante do jornal, utilizando seu banco de dados como fonte.
Violéncia, historias estranhas e fatos bizarros de uma forma geral sdo temas
recorrentes dos textos apresentados neste espago.

Em Televisdo, como o proprio nome da editoria sugere, estdo em foco
matérias sobre atores e atrizes, gravagdes de novela e novidades da é&rea.
Encerrando a lista de editoriais, as quatro ultimas sdo uma republicacdo de
matérias que ja apareceram nas editorias anteriores: Top5, com listas do tipo “as
principais polémicas envolvendo celebridades”; Videos, também com listas dos
mais assistidos por categorias; Vocé viu, com matérias de destaque do website; e,
finalmente, Tudo, uma lista de tudo o que foi publicado no website F5.
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Durante a realizagédo desta pesquisa, o0 website F5 ganhou mais uma editoria.
Em “eu”, escrito seguido de um emoticon'*em forma de coracédo, representando a
frase “eu amo”, € aberto um espaco para que o leitor envie sua histéria e foto que
mostre o encontro com algum de seus idolos. E o espago da colaboragio e da
interatividade no website de entretenimento.

Conforme enunciado pela Folha de S. Paulo no livro “Folha explica: Folha”,
0 website foi criado para tentar uma solucdo para o que eles consideram um
“dilema do jornalismo on-line” (PINTO, 2012). Para o jornal, os assuntos mais
atraentes na plataforma on-line vao de encontro aos assuntos mais relevantes do
ponto de vista jornalistico. Pensando nisso, a empresa criou o F5 a fim de agrupar
esse tipo de noticia.

“Celebridades, variedades, fatos curiosos ou bizarros foram separados do
website noticioso da Folha e reunidos em uma nova pagina de entretenimento, a
F5”. (PINTO, 2012).

Figura 9 — F5, o site de entretenimento da Folha.
Fonte: Reproducgéo

13 . . ™ « . P . .
Emoticon é um termo utilizado no meio on-line e redne duas palavras inglesas emotion
(emocado) e icon (icone). Trata-se de uma imagem que expressa uma determinada emocao.
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O website da Folha de S. Paulo mantém um link permanente para a pagina
F5 e, também, utiliza as matérias do website de entretenimento como destaque em
sua pagina inicial. Interessante perceber que este link aparece no menu principal
da pégina inicial do website, no alto da pégina, em igualdade de condi¢cdes com
outras editorias do jornal. As matérias publicadas nesta secdo também sédo
constantemente selecionadas como chamadas da primeira pagina do website da
Folha de S. Paulo, conferindo a pagina on-line tons mais populares se comparados
aos temas selecionados para a edi¢do impressa.

Esta é, entdo, uma diferenca relevante entre as duas primeiras manifestacoes
analisadas (versdo impressa e website). Se a presenca de temas populares,
especialmente culturais, como televisdo e noticias sobre artistas de forma geral,
ndo foi percebida na primeira pagina da edicdo impressa, ficando os temas
culturais restritos as chamadas do caderno llustrada, na primeira pégina do
website, eles comecam a aparecer com mais frequéncia, sempre como links para
conteldo do F5. Presenca ainda mais constante dos contetdos produzidos para
este espaco sera percebida no perfil do Facebook, conforme serd detalhado
oportunamente.

Ja na edicdo impressa, as noticias do website F5 ganham destaque bastante
discreto e ndo apareceram na capa da publicacdo no periodo analisado. Eles terdo
lugar, esporadicamente, em um canto do alto da contracapa do caderno Cotidiano
jornal, na secdo “Folha Corrida, seu dia em 5 minutos”, em que séo dispostas em
uma péagina informacdes sobre diversos assuntos do dia, de forma répida e
objetiva.

Nesta pagina, em alguns momentos percebe-se a inser¢cdo das matérias
publicadas no F5, sob o titulo “F NA INTERNET”, como o exemplo a seguir
retirado da edicéo do dia 3 de outubro de 2014. O texto - “Celebridades hackeadas
ameacam entrar com acao contra Google por fotos nuas” - é seguido de um
endereco para que a noticia completa seja acessada. Neste caso:
folha.com/n01525989.
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A ida do conteldo do website F5 para a edi¢do impressa ocorre quando o
assunto em questdo cumpre os critérios de noticiabilidade presentes na edicao
impressa. No exemplo citado, a importancia ndao é a celebridade em si, tema
recorrente no F5, mas o crime virtual de disseminac¢do de imagens ndo autorizadas
na internet. Ou seja, o valor-noticia da informacdo no jornal impresso nao tem
relacdo com o personagem da noticia, conforme teve quando publicado no F5,
mas com o fato de ser um crime e, dessa forma, cumpre o0s requisitos para ser
publicado em um veiculo de comunicag&o.

Da mesma forma que foi apresentado para a primeira pagina impressa,
apresenta-se um resumo da analise aqui finalizada sobre a primeira pagina do
website da Folha de S. Paulo no periodo definido, segundo o Percurso Gerativo do
Sentido, que analisa o texto e trés niveis: fundamental, narrativo e discursivo
(FIORIN, 2013).

Nivel discursivo:

ﬂ:’resenga da logomarca e identidade visual; presenca da hie-\
rarquia de manchetes e destaques da pagina; auséncia das
marcas de tradicdo (como datas e dados historicos); presen-
¢a dos temas culturais mais populares, com destaque para o
F5, no menu principal do site; Interagdo facilitada e estimu-
lada, porém ainda fortemente mediada; Atualizagéo cons-

\tante. /

tivo:

Narrativa de transicéo

vel fundamental:

Dinamismo, atualizagdo, servico ao
leitor, pluralismo, independéncia edi-
torial, apartidarismo, descontracdo,
entretenimento.

Figura 10 — Analise do Percurso Gerativo do Sentido da primeira pagina do website da Folha de S.
Paulo
Fonte: Propria.
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O processo da comunica¢do aqui desenhado, marcado por uma maior
aproximacao entre jornal e leitor, € concretizado no nivel discursivo, por meio da
presenca de novos elementos, como o maior estimulo e mais facilidade para a
interagdo, presenca dos comentarios do leitores nas matérias, espago fixo para
pautas e textos enviados pelo leitor, area para reclamacdes dos leitores, enquetes e
com o maior uso de formulas enunciativas na linguagem, dirigindo-se diretamente
ao leitor em exemplos como “A cidade é sua”, “Envie sua reclamacéo”, “Colabore
com a folha”, entre outros.

Assim, a narrativa de transicdo comega a deslocar para a esfera da aventura
(LANDOWSKI, 2014), a medida que nota-se uma maior participacdo do leitor na
construcdo da enunciacdo. A sequéncia anteriomente percebida do fazer-saber
para fazer-crer, promovida pela edigéo impressa, em que as hierarquias eram mais
definidas e havia um maior distanciamento entre jornal e leitores, portanto na
esfere da prudéncia, se desloca para o quadrante da aventura. Este nivel narrativo,
classificado neste trabalho como a narrativa de transicdo, comeca a se afastar da
programacéo, relacionada ao fazer-ser, e da manipulagéo, relacionada ao fazer-
fazer, para dar lugar ao risco dos novos regimes propostos por Landowski (2014):
0 ajustamento, fundado na sensibilidade, e o risco, fundado na aleatoriedade.

A participacdo do leitor ja esta presente no website por meio de interacdes
do tipo reativa, por meio de enquetes e compartilhamento de contetdos e mutua,
interferindo na publicacdo, em uma construgdo conjunta (PRIMO, 2011). A
interferéncia, no entanto, ainda é fragil e se da mediante uma tutela constante do
enunciador, no caso o jornal. Ainda é prematuro afirmar que trata-se de um
regime de risco puro, em que o leitor age de forma livre e sem intereferéncias.
Esta interacdo voltard a ser tratada no trabalho posteriormente, quando forem
analisadas as interacOes neste meio e ficarem claras as ferramentas de controle
utilizadas pelo jornal para monitorar a atividade do leitor.

Logo, percebe-se no website da Folha de S. Paulo a presenca muito maior da
multimialidade, com a presenca de fotos, videos e 4&udios, do que da
interatividade. Nota-se, também, novos valores no nivel fundamental, com
destaque para a atualizacdo e o dinamismo, materializados pela mudanga
constante da pagina e das matérias publicadas, e a descontracdo presente,
especialmente, na linguagem, conforme j& citado, tendendo a uma aproximacéo

com o leitor.
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4.2.3.
A pagina no Facebook

Criado em 2006, pelo americano Mark Zuckerberg, a rede social Facebook
teve resisténcia para o desenvolvimento, especialmente no Brasil, pais onde o
Orkut tinha a preferéncia dos usuarios de redes sociais. A partir de 2009, no
entanto, a rede experimentou um crescimento significativo no pais e hoje, € a
maior rede social do mundo em nimero de usuérios e totalizava, no segundo
semestre de 2014, 1, 32 bilhdo de usuérios ativos'® no mundo. Segundo dados
divulgados pela prépria empresa, 62,5% desse total acessam a rede diariamente.

A décima quarta edicdo da pesquisa F/Radar, realizada em abril de 2014
pela agéncia F/Nazca, em parceria com o Datafolha, mostrou seis em cada dez
brasileiros tém o habito de acessar a internet. Desses usuarios da rede mundial de
computadores, 94% acessam pelo menos uma rede social e, na hora da escolha, o
Facebook é a preferéncia de 68% deles. A pesquisa mostrou, ainda, que 0s
usuérios das redes sociais as veem como fonte de informagéo confiavel. Segundo
dados da pesquisa, divulgada em dezembro de 2014, 51% dos usudrios das redes
acreditam que elas contribuem para mudanca de opinido sobre algum problema
social.

O Facebook permite a criacdo de uma rede de amigos, que por sua vez tém
redes de amigos, que tém outras redes de amigos, causando um efeito cascata e
multiplicador. Ali, as pessoas partilham além de sua vida, muitas vezes, suas
preferéncias, necessidades, impressdes e opinides. Através da ferramenta “Curtir”,
0 usuario pode ratificar uma opinido ou informacdo que foi data por outro,
revelando seus gostos, opinides e comportamentos. Com outra ferramenta, a de
compartilhamento, o usuario vai além de concordar com o dito pelo outro, ele
também quer distribuir aquela informacao, publicando-a em sua pagina pessoal.

Em busca do consumidor ou, neste caso, leitor, que estd cada vez mais
presente na rede social, conforme visto nos dados apresentados na pesquisa
(F/RADAR, 2014), as empresas de comunicagdo, a exemplo de variadas marcas
de produtos e servigos, também passaram a investir em seus perfis no Facebook,
em alguns casos até mais fortemente do que em seus préprios websites, escoando

a sua producdo de noticias através deste novo canal de comunicacdo. Canal este

14 7. . ~ n
Usuarios ativos sao pessoas que se conectam a rede pelo menos uma vez por mes.
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que permite interacdo rapida, direta e constante com os leitores e exige rapidez e
constancia do veiculo na troca de informagdes. No caso das empresas de
comunicacdo, a migracdo para as midias sociais, especificamente o Facebook,
aqui analisado, foi um movimento natural, em busca do seu leitor.

Criado em 29 de marc¢o de 2010, o perfil do Facebook da Folha de S. Paulo
expde em sua definicdo que “quer levar a vocé o conteudo, com pluralismo,
jornalismo critico e independéncia”. A pagina ainda diz que “foi feita para receber
sua opinido”, demonstrando claramente um estimulo as interacdes com os leitores,
com o uso de uma férmula enunciativa, na medida em que insere a pessoa no
discurso, fazendo referéncia direta ao enunciatario. A frase que apresenta a
pagina é clara e precisa, quando diz que a razdo da criacdo daquele canal de
comunicacdo é a possibilidade de receber retorno do leitor.

Interessante notar que o perfil do Facebook da Folha de S. Paulo, segundo a
sua propria descricdo, ndo existe para dar informacdes, para prestar servico ao
leitor, como é dito claramente em sua primeira pagina impressa, por exemplo, ou
para outra fungdo, mas para receber a opinido do leitor. Claramente, o Facebook é
oferecido e classificado como um local que existe para promover a interagdo com
o leitor, em uma clara chamada ao compartilhamento de informagdes e opinides.

O texto continua, fazendo referéncia, neste ponto, aos valores da marca:

Fundada em 1921, a Folha tem como principios editoriais pluralismo,
apartidarismo, jornalismo critico e independéncia. Organizado em cadernos
tematicos diarios e suplementos, o jornal tem circulacdo nacional. Foi o primeiro
veiculo de comunica¢do do Brasil a adotar a figura do ombudsman e a oferecer
contetdo on-line a seus leitores.

O perfil do Facebook da Folha de S. Paulo contava 4,8 milhGes de
curtidores em fevereiro de 2015. A maioria oriunda da cidade de Sdo Paulo e com
idades entre 25 e 34 anos, segundo dados disponiveis no proprio perfil na rede.
Publica posts ao longo das 24 horas do dia — a atualizacdo € constante até mesmo
durante a madrugada - alternando compartilhamento de links da pagina oficial do
jornal na internet e de outros websites pertencentes ao Universo On-line. Todos 0s
posts sdo publicados com fotos e, durante a madrugada, o perfil faz uma
retrospectiva do dia, publicando novamente os posts de mais destaque, ou seja,
aqueles que tiveram mais leitura, mais compartilhamentos e mais curtidas, sob o

titulo #maislidas.
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Percebe-se no Facebook, assim como no jornal impresso, uma preocupacéo
da empresa com a divulgacao da sua tradigdo. Ao contrario do website da Folha
de S. Paulo, onde as marcas da tradicdo somem do texto, o Facebook exibe a frase
“Fundada em 1921” na descricdo da pagina. Adicionalmente, utilizando-se da
estrutura de linha do tempo utilizada pelo Facebook, conta na pagina momentos
importantes da histdria da marca, desde a sua fundacéo.

Estdo ali, por exemplo, ao longo da linha do tempo do perfil, o lancamento
dos trés jornais que deram origem a marca Folha de S. Paulo, a cobertura do
Golpe Militar de 1964 e do impeachment do ex-presidente Fernando Collor de
Melo, a participacdo do diario na campanha das Diretas Ja, da década de 1980,
época em que o jornal alcanca, pela primeira vez, o primeiro lugar de vendas no
pais.

Apesar de ser um canal de alteracdo constante de informacéo, marcado pela
atualizacdo e dinamismo, pelas proprias caracteristicas do meio, ha uma
preocupacdo da marca com dados histéricos, detalhes da sua fundacdo e
momentos marcantes de sua trajetoria. 1sso ratifica a ja constatada preocupacdo da
marca em contar a sua historia, marcar suas realizacdes, reforcando seu sentido de
tradicdo, forca da marca e credibilidade no mercado.

Diferentemente do jornal impresso e do website, que guardam caracteristicas
semelhantes e tém uma marca fixa, relacionada a propria logomarca e slogan do
jornal, a apresentagdo do perfil do Facebook da Folha de S. Paulo muda
constantemente. A foto de capa, ou seja, a imagem que ocupa o alto da pagina do
Facebook, formando uma espécie de “cabecalho” da pagina, é atualizada com
frequéncia e faz referéncia a uma noticia em destaque naquela semana, por
exemplo.

Aparecendo no alto do perfil do Facebook, pode gerar para o leitor um
sentido de hierarquia ou de que aquela informacdo — dada pela linguagem visual,
no caso, pela foto — tem importancia. Pode gerar, entdo um efeito parecido com o
da manchete da primeira pagina, ou seja, uma participacdo do enunciador como

aquele que hierarquiza a informacéo.
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INFORMACOES DA PAGINA

nformacdes de inicic Fundada em em 1921

Nenhum endere;o

A Folha de S.Paulo (www folha.com) quer levar a vocé o
melhor conteddo, com pluralismo, jornalismo critico e
independéncia. Esta paagina foi feita para receber a sua
opinido.

Telefone Sem telefone

Site www.falha.com.br

Figura 11 — Pégina da Folha de S. Paulo no Facebook.
Fonte: Reproducdo

Chama a atencdo na pagina a auséncia da logomarca da Folha de S. Paulo
que sO aparece quando da publicacdo da imagem da primeira pagina do jornal
impresso, realizada todos os dias, pela manhd. A postagem com a imagem da
capa, no entanto, nao esté fixa no alto da pagina do Facebook e some rapidamente.
Ao longo de todo o dia, o leitor ndo tem contato com a logomarca da Folha de S.
Paulo e os elementos intertextuais verificados no jornal impresso e no website—

como o slogan, as estrelas e o proprio nome do jornal — aqui desaparecem.
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Quase a totalidade das publicagbes do Facebook da Folha de S. Paulo no
periodo analisado foram links para matérias do website principal da Folha de S.
Paulo e de websites publicados no portal Universo Online, com destaque para o ja
citado F5, o site de entretenimento da Folha. Ha poucos posts com textos préprios
ou produzidos especialmente para o Facebook. O que se percebe, na maior parte
das vezes, € um aproveitamento do proprio titulo da matéria do website — que
pode também ter sido publicada na edi¢do impressa — com o link para o website,
acrescentado um comentario na postagem.

Em alguns casos, nota-se uma tentativa de deixar a postagem mais atraente
— e consequentemente gerar mais engajamento e interacdo do leitor, com a
utilizacdo de frases irbnicas ou mesmo pouco claras, que podem confundir o
leitor, como na postagem “Museus de SP estdo entre melhores do pais, aponta
site”, sequida de uma foto de um museu de Pernambuco.™Tais publicacées podem
gerar uma certa frustracdo ou mesmo indignacéo no leitor, quando se depara com
uma noticia que ndo corresponde ao que ele esperava. No caso citado, apds
comentarios carregados de criticas, o jornal alterou a postagem, informando que a
foto mostrava um museu em Pernambuco, também na lista.

Este tipo de publicacéo vai de encontro a um dos valores fundamentais da
marca Folha de S. Paulo, conforme registrado na reconstrucdo do projeto de
marca que € a precisdo das informacGes. PublicacBes como estas, que frustram as
expectativas do leitor no momento do contato com o contetido verdadeiro,tornam-
se alvo de criticas desses leitores, que se sentem enganados pelo jornal,
impactando um dos atributos fundamentais das marcas de difusdo de informacéo
jornalistica: a credibilidade.

Ao proceder a analise do perfil do Facebook da Folha de S. Paulo, nota-se
que hierarquia, presente tanto no jornal impresso quanto no website do jornal,
desaparece. Isso acontece na medida em que um post ocupa a mesma posic¢ao do
outro na linha do tempo — com 0 mesmo destaque e importancia. Dessa forma,
apo6s um post falando da situagdo politica do pais, por exemplo, pode aparecer
outro sobre 0 namorado mais recente de uma celebridade que ird ocupar o topo da

pagina, deixando o tema politico com destaque menor.

Anexo 3, p. 197
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A estrutura de linha do tempo do Facebook facilita o enfraquecimento da
hierarquia uma vez que pressupde uma atualizacdo constante e entende que a
escala de importancia de um post esta ligada unicamente a novidade. Assim, 0
mais recente é sempre 0 mais importante, ocupando o topo da pagina. Essa
importancia acaba, ou diminui, quando o autor da pagina tiver outra informacéao a
divulgar que, nessa hora, passara a ser a mais importante.

O Facebook permite, convém acrescentar, que um perfil fixe o que
considera mais importante em uma péagina, tornando esta publicacdo sempre a
primeira a ser vista. A Folha de S. Paulo, porém, ndo fez uso deste recurso no
periodo examinado. Dessa forma, cada assunto postado imediatamente ganha o
topo da pagina e aparece em igualdade de tamanho e visibilidade em relacdo ao
anterior.

Um momento de notada hierarquia no perfil do Facebook é exatamente a
selecdo dos posts mais lidos do dia, que voltam a ser publicadas sob este registro,
como ja apresentado. De alguma forma, o jornal esta gerando uma sensagdo de
qgue aquelas matérias foram os destaques do dia, logo, devem ter alguma
importancia naquele ambiente, ainda que ndo sejam as pautas que mais se
destacaram na edicdo impressa, por exemplo.

Destaca-se neste caso, que a hierarquia ja ndo é dada somente pelo
enunciador classico, o jornal, mas compartilhada com o seu enunciatério ja que é
o leitor quem determina o que voltara a ser publicado, com sua atitude anterior, de
ler aquela publicacdo. Nota-se, assim, uma presenca do leitor na construcdo da
narrativa, que passa a ser compartilhada.

Outra caracteristica peculiar do perfil do Facebook da Folha de S. Paulo,
que difere significativamente da edi¢do impressa e do website, € a linguagem. No
perfil, os coloquialismos sdo permitidos, assim como 0s emoticons e 0S registros
da linguagem oral. Os textos, especialmente 0s pequenos registros que séo
publicados junto dos links, que levam para matérias do website da Folha de S.
Paulo ou do F5 ganham um tom mais popular, se afastando do registro formal
percebido na edi¢dao impressa, como no exemplo do texto: “Que histéria, amigos e
amigas...”, acompanhado de um emoticon em formato de coracéo, para se referir a
uma matéria cujo titulo no website € “Garoto elogia diretora de sua escola no

Facebook e arrecada US$ 1 milhdo para colégio”.
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Folha de S.Paulo
29 de janeiro s 17:40

Que histéria, amigos e amigas... ) {via F5)

Garoto elogia diretora de sua escola no Facebook e
arrecada US$ 1 milhao para colégio

F5.FOLHA.UOL.COM.BR

Figura 12 - Postagem publicada no Facebook da Folha de S. Paulo, mostrando o uso dos
coloquialismos na linguagem
Fonte: Reprodugéo.

O uso dos coloquialismos e até mesmo de ironias e humor se intensifica
ainda mais quando da interacdo do perfil e seus leitores na troca de mensagens
que se estabelece nos comentarios dos posts publicados, conforme serad
apresentado posteriormente. A Folha de S. Paulo que “fala” no perfil do Facebook
parece descontraida, conectada com o uso da linguagem da internet e abusa do
humor nos textos, cheios de registros de oralidade, enquanto a Folha de S. Paulo
da edicdo impressa se mostra mais reservada, formal e distante de seu leitor. Em
alguns momentos, publica a noticia por meio de memes', mostrando uma
absorcdo da linguagem utilizada na internet e, por outro lado, se afastando da

seriedade e formalismo presentes na edi¢do impressa.

Fotos da Linha do Tempo
Retomar ao dlbum - Fotos de Folha de §.Paulo - Pégina de Folha de S.Paulo Anterior - Préxima

Me chamaram para uisitar_o Brasil

Curtir | Comentar

Folha de S.Paulo Album: Fotos da Linha do
O infemo & aqui: veja as melhores reagdes nas redes sociais & onda e calor que atinge Tempo
© pais. htpiAuol.commxdszN

Compartihado com
Curiir - Comentar - Compartthar - 1 h @ Publico

Figura 13 - Postagem do Facebook da Folha de S. Paulo, utilizando humor e memes
Fonte: Reproducéo.

16 ~ , .
Memes sdo imagens, videos ou frases bem-humoradas que se espalham pela internet como um
virus. (Fonte: Revista Superinteressante).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1312552/CA


PUC-RiIo - Certificacdo Digital N° 1312552/CA

100

Dois elementos devem ser destacados na postagem acima. A comecar pela
imagem, que imediatamente chama a aten¢do uma vez que ndo é comum ver
memes em uma edi¢do de jornal. A brincadeira com referéncia a personagem
Elsa, da animagéo Frozen, da Disney, cujos poderes transformam em gelo tudo
que tocar. Transformada em meme, a personagem faz uma piada com as elevadas
temperaturas que o pais, especialmente a regido Sudeste, registrou no més de
janeiro, alegando que perdeu os poderes ao chegar ao local, no caso da foto, o Rio
de Janeiro.

Dando sequéncia a analise da postagem, o titulo diz “O inferno é aqui: veja
as melhores reacdes nas redes sociais a onda de calor que atinge o pais”. A pauta
desta postagem ndo é a temperatura elevada ou algum acontecimento na cidade
em decorréncia do calor, como incéndios em florestas ou doencas causadas pelas
temperaturas elevadas, o que teria valor-noticia, segundo os critérios de
noticiabilidade ja tratados neste estudo. A postagem € apenas para contar a reacao
dos usuarios da internet sobre as altas temperaturas da cidade, algo que, sob o
ponto de vista jornalistico, ndo é uma noticia uma vez que ndo cumpre 0s critérios
de noticiabilidade.

Revisitando os critérios de noticiabilidade, nota-se que no Facebook, eles
continuam existindo, mas ficam mais amplos, pela propria falta do limite fisico,
imposto pela edi¢do impressa. Assim, noticias que ndo estariam na edigdo do
jornal que esté& nas bancas aparecem com frequéncia na pagina do Facebook ja que
0 ambiente permite a publicacdo de maior quantidade de temas.

Por outro lado, de acordo com a Folha de S. Paulo, na justificativa para a
criacdo do website de entretenimento F5, os leitores da internet ndo estdo
interessados nas mesmas noticias que as edi¢fes impressas do jornal oferecem. No
Facebook, entdo, ao que parece, o jornal procura fazer uma mistura entre os dois
tipos de noticias, intercalando noticias reproduzidas da Folha de S. Paulo, com
links que levam ao website, e noticias reproduzidas do website F5, com noticias

que levam a ele.
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Diante da analise, 0 que se nota na pagina do Facebook sdo duas linhas
editoriais bastante distintas: uma com predominio de politica, economia, temas da
cidade, com linguagem formal e muito proxima da edigdo impressa e outra com
predominio dos temas mais populares e de interesse humano, com destaque para
as celebridades, a cultura popular e temas que beiram o bizarro, com linguagem

coloquial e espaco para piadas e brincadeiras.

Filha o 3P

ko kg et i s oo W Cowd | a3 e et

n Victerta W

#HappySunday

Ful Prdan M Everhackbiscc e Prass
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M P o 0w
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Figura 14 — Exemplos de posts da Folha de S. Paulo no Facebook
Fonte: Reproducéo.
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Os temas — ou as pautas, para usar a linguagem jornalistica adequada —
também merecem destaque na analise do perfil do Facebook da Folha de S. Paulo.
Os conteudos mais populares e de interesse humano, especialmente 0s
relacionados a cultura, como televisdo e artistas de um modo geral, que ja
comegam a aparecer com mais frequéncia na primeira pagina do website, sdo
presenca constante no Facebook. A secdo F5, que reune conteldos com esse tema,
aparece com frequéncia surpreendente no perfil do Facebook da Folha de S.
Paulo, a despeito de existir um perfil especifico apenas para esta secao.

Algo que chama a atencdo é a presenca de equivocos de ortografia e
gramatica, algo que ndo é percebido na capa da edicdo impressa e surpreende
visto em um veiculo de comunicacdo tradicional e de credibilidade, como mostra
a reconstrucéo do projeto de marca da Folha de S. Paulo.

A atualizagdo constante e o imediatismo do Facebook podem ser
explicacbes para o fato, porém ndo o justificam, especialmente para os leitores,
gue comecam a questionar a qualidade da informacdo e de quem a produz,
conforme seré apresentado na sequéncia. Um exemplo desses erros esta no post
abaixo em que uma colocacdo inadequada da preposicdo altera totalmente no
sentido da frase — e da pauta.

Ao publicar “Desemprego e perda de renda assombram quem sobrevive do
cancer” (grifo da autora), a Folha de S. Paulo parece estar dizendo que o cancer é
um meio de sobrevivéncia para aquelas pessoas, como uma fonte de renda ou
trabalho. Na verdade, a leitura da matéria mostra que o titulo correto deveria ser
“Desemprego e fonte de renda assombram quem sobrevive ao cancer” (grifo da

autora).
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M Folha de §.Paulo

(via Folha Mercado)

Desemprego e perda de renda assombram guem sobrevive do cancer

Curtir - Comentar - Compartilhar £ 114 compartilhamentos

518 pesseas curtiram isso. Principais comentarios =

Figura 15 — Postagem com inadequacéo gramatical
Fonte: Reproducéo.

Inadequacdes de grafia ou de forma textual, que afetam o entendimento da
informagdo, mais uma vez, vdo de encontro a um dos principios basicos
norteadores do trabalho da Folha de S. Paulo, o de ser preciso, ou seja, publicar
informacdes exatas e evitar o erro jornalistico. Tais erros também sdo percebidos
pelos leitores, que usam a possibilidade da interacdo, potencializada pela rede
social, para corrigir, criticar e se manifestar contra o erro do jornal. Este tema
voltard a ser tratado na proxima secdo, quando as interagBes com o jornal serdo

analisadas, com mais profundidade.

Herminio Neto Cncologistas?
Curtir - Responder - 3 1 - Ha 3 horas

m
@
E
]
8
3
@
52
@

Lourdes Cauduro Na minha opinido, a maior descriminago & contra doente &
idoso

Angel Fragallo "(...) quem sobrevive AO cancer”
Curtir - Responder - #3 1 - Ha 4 horas

Curtir - Responder -3 40 - Ha 5 horas
4. Marcello Barbosa A que ponto chegames... Esse pais esta perdido, se S |REZiEC Guslery grnle{snn & esse, Folha??
até um jornal comete erros gramaticais bizanhos. L Curtir - Responder - &5 1- Ha 4 horas

Curtir - 46 - Ha 5 horas Sandra Costa Sobrevive "DO" cancer? Quer dizer que fazem do cancer uma

fonte de renda? N&o entendi
Curtir - Responder - 3 2 - Ha 4 horas - Editado

. Mariana Moara a folha & o jornal que eu mais vejo inconsistencias
Curtir - Ha 3 horas
Nagsde Vinci Sobrevive "do” cancer?

m Roséngela Carmo E um efro que muda completamente o sentido da
fal Curtir - Responder - «32 - Ha 5 horas

- frase
Curtir-#31-hax 1 hora

H Escreva uma

Andressa Megushe Apds me curar do cancer, sofri pressdes psicoldgicas de
um superior g chegou a dizer g ndo sabia do meu futuro na empresa pois eu

B? Cristiane Prata Sobrevive ao cancer gente...
ta §9 Curtir - Responder - ha 43 minutos

Rita Rosaria Bonolo Problema sério a ser estudado pela seguridade social
Curtir - Responder - ha + 1 hora

n3o havia tido uma gripe e sim um cancer!! Figuei mto abalada , mais mostrei g Z Licia Soler Folha de S Paula, cadé o supervisor????

minha capacidade estava acima de glquer doenca . Continuo na mesma
empresa , me esforcei mto e ate fui promovida (&)

Curtir - Responder - 328 - Ha 5 horas

Curtir - Responder - ha £ 1 hora - Editado

Marcelo Nativerock pgp,brincadeira heim quem sobrivive do cancer?._aff
Curtir - Responder - Ha 2 horas

) 4 Respostas - Ha 2 horas
Marisa Marcovecchio E complicado

Adriano Moratelli Fonini sobrevive do cancer? ta dificil assim a vida dos Curtir - Responder - Ha 2 horas
& oncologistas?

Rodrigo Oliveira Como alguém "sobrevive” de cancer? Cancer nio & uma fonte

ORFEERIN B2 BEW

Curtir - Responder -#47 - Ha 5 horas -

o derendal
Samuel Rolim So uma pergunta.. Qual a porcentagem de impostos sobre Curtir - Responder - Ha 2 horas
remedios?

6 Marcos Medeiros Texto ficou estranhe. Ficaria melhor sobreviventes do
Pessoas doentes e altamente lucrativo L.y cancer.
Curtir - Responder - Ha 2 horas

Figuré 16 — Comentarios sobre a postagem com inadequacéo gramatical
Fonte: Reproducéo.
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A Folha de S. Paulo também mantém outros perfis na rede social analisada.
Perfis estes direcionados a editorias especificas, como a Folha Poder, Folha
llustrada, Folha Cotidiano, Folha Tec, entre outros. Tais perfis ndo foram foco da
analise deste trabalho, que se fixou no perfil institucional, no qual ndo foram
verificados esforcos de uma estratégia de gerenciamento das posts de forma
integrada.

Finalizada a andlise do perfil do Facebook da Folha de S. Paulo, tem-se o
esquema abaixo, como o Percurso Gerativo do Sentido nesta manifestacdo da

marca:

Nivel discursivo:

Auséncia da logomarca e slogan; Auséncia da hierarquia classica de
manchetes e destaques de pagina; Presenca da tradi¢do, com a frase
“Fundada em 1921” e muitos dados histdricos; Presenca do leitor na
determinacdo das #maislidas; Interacdo intensa, imediata e estimulada
(razdo da existéncia da pagina); Atualizacdo constante; Concessoes
ao registro oral da lingua, humor e coloquialismo, imprecisdes de
forma e conteudo.

itivo:

Narrativa compartilhada

vel fundamental:

Interacdo, descontracéo, pluralismo,
atualizacdo, tradicdo, parcialidade
ideoldgica, entretenimento,
proximidade.

Figura 17 — Anélise do Percurso Gerativo do Sentido do perfil do Facebook da Folha de S. Paulo
Fonte: Propria
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No nivel discursivo, algumas marcas da enunciacdo aparecem de forma
bastante intensa na andlise do perfil do Facebook, a comecar pela auséncia da
identidade visual da marca — slogan, cores e logomarca. Em um primeiro contato
visual com a pégina da rede social, o leitor ndo identifica diretamente que trata-se
de uma péagina vinculada ao jornal que ele ja conhece das manifestagdes impressa
e on-line (conforme mostra a Figura 11). Por outro lado, a pagina parece estar
preocupada com a sua tradicdo, uma preocupacdo também da edicdo impressa,
com a publicacdo de dados de sua fundagdo e momentos histéricos importantes
em sua linha do tempo.

Outra caracteristica relevante que aparece na analise do perfil do Facebook é
a linguagem utilizada ndo apenas nos posts feitos pelo jornal, mas também nas
respostas dada pelo jornal aos comentérios dos leitores. Ao contrario da
linguagem formal e com respeito a norma culta, percebidas, por exemplo, na
edicdo impressa, no Facebook ha uma concessdo a linguagem oral, as piadas e as
brincadeiras tipicas da Internet, como 0s memes, por exemplo.

Intensificada ja no website do jornal, como visto anteriormente, a
participacdo do leitor ganha ainda mais espaco no Facebook que, conforme
enuncia a propria descricdo da pagina da Folha de S. Paulo na rede social, “foi
feito para receber a sua opinido”. Ali, torna-se, entdo, o espaco do
compartilhamento de discursos, opinides, visoes, enunciagdes, no qual as relacbes
hierarquicas bem marcadas nas relacdes com a edi¢do impressa e ja esmaecidas no
website, parecem desaparecer.

Assim, essa multiplicidade de vozes sobrepostas na pagina do Facebook
constroem o0 que pode ser classificada como uma narrativa compartilhada.Até
mesmo para decidir as “manchetes do dia no Facebook”, que aparecem pela marca
“#fmaislidas, percebe-se a presenca do leitor, na escolha dessas manchetes, através
de seu movimento e suas interacfes com a pagina.

As formas de interacdo potencializadas fora do alcance do dominio do jornal
e dificulta o controle dessa enunciacdo. Por outro lado, porém, potencializa
também o alcance das publica¢fes uma vez que os leitores, uma vez interagindo,
por meio de ferramentas como “Curtir’, “Compartilhar” ou mesmo com um
comentario, levam o perfil do jornal para a sua prépria linha do tempo. Assim, 0s

leitores permitem que aquela noticia ganhe um alcance ainda maior, o que passa a
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ser positivo para o jornal, que podem enxergar na rede social uma forma de
divulgacdo para grandes e diferentes publicos.

O uso de linguagens mais coloquiais, com concessfes ao registro oral, ja
citados, geram uma aproximacdo entre jornal e leitor — ou enunciador e
enunciatario — fazendo com que essa didlogo entre ambos seja também

potencializado.

4.3.
As interacdes do leitor com o jornal

As interacOes entre marcas e consumidores, neste caso, entre o jornal Folha
de S. Paulo e seus leitores-consumidores, sdo parte do nivel narrativo, que vem a
ser o nivel intermediario do Percurso Gerativo do Sentido, conforme nos ensina a
teoria semidtica, com seus aspectos sintaticos e semanticos. Trata-se de um
caminho repleto de pontos de contato e estabelecimento de contratos — ou ruptura
desses contratos entre enunciador e enunciatario (BARROS, 1996).

Para entender as interagdes que se dao entre consumidor e marca, neste
estudo, recorre-se a teoria proposta por Eric Landowski, que propde passar a uma
visdo das interacdes nas quais o sentido ndo é mais dado, construido a priori (ndo
residiria no valor atribuido ao objeto), mas seria construido no curso mesmo da
interagdo, tomada como atualizacdo de pura potencialidade (CIACO, 2013).

A suposicdo que motiva a analise éa dimensdo do risco como gerador de
novos sentidos, encarando o nivel narrativo como um sistema que aumenta as
possibilidades de criagdo (LANDOWSKI, 2014). Partindo desse pressuposto,
espera-se perceber como se dao as interacGes entre o jornal e seu consumidor-
leitor em diferentes ambientes e, assim, lidar de forma mais consciente com as
interacdes, estabelecendo processos eficientes de comunicacao.

Conforme referenciado na revisdo de literatura, Eric Landowski (2014)
diferencia quatro regimes de interagdo: acidente, ajustamento, programacgdo e
manipulacdo. O autor parte dos regimes da semiética classica - programacao e
manipulacdo — e introduz novos regimes: acidente e ajustamento, entendendo que
tais regimes sdo maneiras diferentes de se manifestar dos agentes no momento da
interagdo uns com os outros. Na sua Vviséo, as interacdes se dao nestes quadrantes
de forma eliptica, ndo sendo, portanto, estaticas e imutdveis. A teoria de

Landowski (2014) ndo pressupde uma hierarquia entre os regimes e ndo define
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qual quadrante é mais eficaz para que a empresa estabeleca sua interacdo com o
consumidor (CIACO, 2013).

O objetivo com esta analise € aprender com a complexidade das interacdes e
0s riscos associados a elas a fim de que isso seja aplicado ao processo de
comunicagdo entre a marca e seu consumidor, o que poderia ser estendido para
qualquer outro sujeito que se relaciona com esta marca, como fornecedores,
acionistas, colaboradores e tantos outros stakeholders que gravitam em torno de
uma organizacgdo. Dessa forma, entende-se o consumidor como o destinatario e as
marcas como o destinador, sem estabelecer uma hierarquia entre eles.

Partindo do principio que a interacdo gera transformacfes e cria novos
sentidos (LANDOWSKI, 2014), o que se pretende apontar é reconhecimento da
presenca do outro (destinatario) e, em consequéncia disso, o do espaco do risco
nas interacbes e lidar com os imprevistos e as novas significagdes -
eventualmente tirando proveito para novos sentidos — e agir sobre elas,
manipulando e reprogramando a comunicacdo. E sob esta Gtica que serdo
analisadas, nas proximas paginas, as interacGes entre leitores e jornal nas trés
manifestacdes estudadas na pesquisa.

Antes, porém, convém apresentar o leitor da Folha de S. Paulo. Segundo
dados divulgados pelo préprio jornal, 41% dos leitores da versdo impressa do
jornal fazem parte da classe A, trés quartos possuem nivel superior e 24% pos-
graduacdo. Mais da metade dos leitores (59%) sé&o casados e 65% tém filhos, com

um predominio dos leitores na cidade de Sdo Paulo (38%).

No ambienteoff-line

A interagdo no jornalismo impresso se d&, historicamente, pelo contato do
leitor com a publicacdo por meio de cartas, e-mails e telefonemas para a redagéo,
que ficam reunidos em um local especifico da publicacdo. E um tipo de interagio
ja esperada e até mesmo estimulada pelo jornal que dispbe de um espaco,
normalmente em seu primeiro caderno, para dar voz ao leitor.

Na edicdo impressa da Folha de S. Paulo ndo é diferente. O jornal publica,
diariamente, a secdo “Painel do Leitor”, na pagina A3, parte do espaco de Opinido
do Jornal. A secdo retine mensagens enviadas pelos leitores por e-mail, cartas ou
diretamente no website. Esta é a Unica interacdo que o leitor tem com a edicéo

impressa e 0 Unico lugar onde a voz dele se apresenta. A interagdo neste meio é


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1312552/CA


PUC-RiIo - Certificacdo Digital N° 1312552/CA

108

estimulada, conforme visto anteriormente, na primeira pagina do jornal. Em todas
as edigdes, ha o texto “Fale com Folha”, sequido de um link para o website em
que os leitores poderdo escrever suas opinides e colocacBes e envia-las para o
jornal em questao.

Esta secdo também é usada por pessoas que se sentem envolvidas com os
temas publicados no jornal, mas que, por alguma razdo, ndo foram ouvidas ou
citadas nas matérias publicadas. As cartas recebidas passam por um processo de
edicdo e sdo publicadas na integra ou cortadas, a partir de critérios estabelecidos
pelo jornal, como mostra, com clareza, o texto retirado da secdo:

A secédo recebe mensagens por e-mail (leitor@uol.com.br), fax (0/xx/11/3223-
1644) e correio (al. Bardo de Limeira, 425, Sdo Paulo, CEP 01202-900).
A Folha se reserva o direito de publicar trechos. (Grifo da autora).

Na analise das edi¢cdes da amostra examinada neste trabalho, nota-se que h4,

basicamente, dois tipos de cartas nesta sec¢ao:

1) Comentérios sobre os temas das matérias: mensagens falando bem ou mal
de algum assunto tratado na edi¢éo, dando contribuigdes e opinides sobre
algum fato publicado no jornal. Este tipo de carta ndo se dirige
diretamente a Folha de S. Paulo ou questiona a qualidade do que foi
publicado, mas expressa uma visdo do leitor sobre um determinado
assunto.

2) Comentarios sobre o contetido produzido pela Folha: matérias criticando
— positiva ou negativamente — o trabalho do proprio jornal. O leitor
aponta falhas na apuracdo de uma determinada matéria, tendéncias
percebidas no texto ou elogia determinada conducéo de uma reportagem.
Algumas vezes, as criticas sdo dirigidas nominalmente a um determinado

reporter ou colunista do jornal.

Os comentarios com criticas negativas ao jornal ou com algum
questionamento em relacdo a publicacdo séo publicados seguidos de uma resposta
da Folha de S. Paulo ou mesmo do jornalista ou colunista que foi citado no
comentario. Ou seja, além de existir uma selecdo prévia do que sera publicado e
uma edicdo do material por parte do jornal, qualquer manifestacdo contraria ao
jornal ganha uma espécie de defesa ou explicacdo para que ela chegue ao leitor
que terd contato com aquela opinido negativa devidamente justificada, conforme

exemplos abaixo:
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Mais uma vez a Folha erra ao
ahordar o Detecta, sistema de mo-
nitoramento e integracao de ban-
code dados informatizado trazi-
doda Policia de Nova York pela
Secretaria de Seguranca Piblica.
Desta vez, no editorial “Seguran-
ca de cinema” (*Opinido”, 17/9),
ojornal afirma que o sistema nao
esta configurado, o que é uma in-
verdade. O sistema ndo so esta
adaptado & realidade paulista co-

mo ja estd funcionando. Cabe lem-

brar que o Detecta ndo depende
de sinal de internet, que funciona
com rede propria do governo.
LUCAS TAVARES, coordenador de imprensa e co-

municacio da Secretaria de Seguranca Piblica do
Estade de Sao Pauls (530 Pauls, SP)

NOTA DA REDAGAQ - ) proprio governo
do Estado reconhece que o siste-

ma estd em fase inicial de implan-

tacdo e nao conta, por enguanto,
com todas as suas funcgoes.
-

Confronto em SP

A assessoria de imprensa da
Secretaria da Seguranca Piblica
estranha que ndo conste de ne-
nhum dos textos Folha sobre os
tumultos no centro na terca (16)
um personagem fundamental:

o Poder Judiciario, que determi-
nou que fosse realizada a reinte-
gracao de posse de um prédio in-
vadido na av. Sao Joao apds acao
judicial movida pelo proprietario
doimdvel. A auséncia de referén-
cias a ordem judicial para rein-
tegracao empobrece a cobertura
dos fatos e a leitura que a socie-
dade faz desse fendmeno social.
LUCAS TAVARES,

conrdenador de imprensa e comunicagas da Secre-

taria de Seguranca Plblica do Estade de 530 Pau-
lo (S50 Paulg, 5F)

RESPOSTA DO JORNALISTA ANDRE MONTEIRO -
A reintegracdo de posse &, obri-
gatoriamente, o cumprimento de
uma decisdo judicial.

Figura 18 - Trecho da coluna “Painel do Leitor”.

Fonte: Reproducéo.
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Dessa forma, utilizando o modelo de regimes de interacdo proposto por
Landowski, percebe-se que as interacbes no jornal off-line estdo na esfera da
programacao e manipulacao ou na esfera da prudéncia (LANDOWSKI, 2014), em
que ha oposicdes claras e figuras definidas de destinador, no caso, o jornal, e
destinatério, no caso, o leitor, com uma relacdo em que o destinador define os
termos deste contrato estabelecido com o destinatario e assume o controle de sua
acao.

A manipulacdo estd fundamentada em uma estratégia definida e com pouco
espaco para riscos ou imprevistos. Neste ambiente, as figuras de destinador e
destinatario sdo bem distintas e bem definidas, com a supremacia classica do
destinador sobre o destinatario. E o que se pode entender como uma relagio
actancial em que o destinador é posicionado como uma instancia superior que
estabelece valores, prop6e uma relacdo e julga a acdo do seu destinatario
(PESSOA, 2013).

A programacdo é o quadrante da continuidade, em que o destinatario tem
comportamento regular e identidade interiorizada. Na programacdo, 0s papeis sao
definidos segundo uma regularidade simbdlica (PESSOA, 2013). Ha
regularidades do comportamento dos atores envolvidos no processo de
comunicacdo, a partir de condicionamentos anteriores. S8 comportamentos

assumidos e automatizados que aparecem como a ordem natural das coisas.
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Depreende-se, entdo, que apesar de estimulada com uma chamada fixa na
primeira pagina do jornal impresso, as interacdes com essa manifestacdo da marca
estdo inteiramente na esfera da manipulacdo e programacdo uma vez que ha uma
posi¢do hierdrquica clara de controle e manipulacdo entre o destinador e o
destinatario, com espago muito pequeno para o risco ou o acidente. Comentarios
negativos ou criticas a conduta do jornal sdo editados, cortados ou publicados
mediante imediata resposta, fazendo com que o destinador (jornal) esteja no
comando da enunciagdo. As interacGes aqui sdo controladas pela Folha de S.
Paulo, no que serd classificado como narrativa da prudéncia, introduzindo o
modelo de interacdes de Landowski (2014).

Convém ainda acrescentar a propria dificuldade do processo interativo no
jornal impresso uma vez que ela demanda um movimento do leitor para completa-
lo. No momento em que desperta a vontade de fazer um comentério, a partir da
leitura de uma matéria que considera merecedora de uma critica ou de um elogio,
ou mesmo acrescentando uma informacdo, o leitor terd que se deslocar até um
dispositivo — movel ou ndo — conectado a internet para, entdo, acessar o
websiteindicado, realizar o cadastro e, finalmente, enviar o seu comentério. Tarefa
esta que pode nem mesmo ser simples ou facil para todos os leitores da edicao
impressa. Apos essa acdo do leitor, 0 comentario ird passar pelo processo descrito
anteriormente, podendo, em alguns dias, aparecer na se¢éo Painel do Leitor.

Caso o leitor pretenda continuar a troca de informacgdes com o jornal, terd
que investir novamente o esforco semelhante. Essa exigéncia ao leitor pode servir
como um desestimulo a interacdo, ou seja, ndo é facil, intuitivo nem mesmo

rapido e agil conversar com uma edi¢do impressa de um jornal.

No ambiente on-line

Nas edi¢des do jornal on-line, as formas de interacdo ficam mais intensas e
facilitadas pelo préprio meio. Aqui ndo é mais necessario que o leitor interrompa
a atividade da leitura do jornal para escrever uma carta, fazer uma ligagdo
telefdnica ou mesmo enviar um e-mail. No jornal on-line, as ferramentas para
interacdo estdo proximas ao leitor e este consegue se fazer ouvir — ou ler — em

poucos cligques.
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Assim, o leitor pode causar uma interferéncia imediata no jornal chegando,
muitas vezes, a colaborar com as matérias e assuntos que estdo sendo discutidos
na publicacdo. Sdo novos modelos de producdo de conteudo, de autoria
compartilhada e coletiva, por meio de redes de colaboracdo, que fazem com que o
proprio papel do jornalista esteja sendo questionado e revisto (CASTILHO &
FIALHO, 2009).

Percebe-se no ambiente on-line uma intensificacdo da presenca do leitor do
jornal. Os préprios recursos tecnoldgicos, de envio e compartilhamento de
informacdes, por exemplo, reforcam esta participagdo fazendo com que o0s
leitores, neste ambiente, ndo sejam apenas receptores ou destinatarios de uma
informacdo jornalistica, mas que participem do processo de producdo desta
informacao.

O meio on-line permite uma comunicagdo ndo mais verticalizada, como o
processo cristalizado pelos meios de comunicacdo de massa, em que as
informacBes eram privilégio de um emissor oficial que as repassava a um
receptor. Os papeis classicos do emissor e receptor ficam mais fluidos e se
fundem (ou se confundem), impondo novas regras ao processo da comunicagéo,
agora horizontal.

As novas regras deste ambiente horizontalizado de producdo de informacéo
sd0 negociadas a todo momento com o publico e chegam a produzir
questionamentos sobre o papel dos tradicionais emissores de informacao, a midia,
fazendo com que tais emissores repensem a sua propria funcdo (BARSOTTI,
2014).

O poder dado ao receptor pelo desenvolvimento tecnolégico faz com que
agora ele possa falar e ter voz nas discussdes que antes ele podia apenas ouvir, ler
ou assistir. Isso faz com que os modos de interacdo sejam ampliados, causando
um deslocamento para o regime do acidente, que ja comeca no website e se
concretiza no perfil do Facebook, conforme sera apresentado na sequéncia.

As ferramentas de interagdo em um website estdo muito mais acessiveis e
préximas do leitor que pretenda estabelecer um contato com o jornal. Na Folha de
S. Paulo a possibilidade de interacao facilitada e quase imediata também esta
disponivel para o seu leitor. Ao final de todas as matérias, hd& um espago para
comentarios dos leitores, que poderdo expressar suas opinides, criticas ou elogios

ao texto lido. E um processo claramente mais facil e menos dispendioso do que
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realizar um comentario na edi¢do impressa e, por isso, exige menos esforco do
leitor.

No entanto, ao tentar fazer o comentério na matéria de interesse, o leitor se
depara com uma espécie de contrato proposto pelo jornal. Para prosseguir com o
envio do comentéario, faz-se necessario a realizacdo de um cadastro, com dados
pessoais do leitor, como nome, e-mail, alem da retencdo do endereco de IP do
leitor, uma espécie de identificacdo da conexdo, que permite localizar o
computador de onde ela foi realizada e, consequentemente, o autor do comentario.

Ao finalizar o cadastro, o leitor concorda, automaticamente, com o0s
“Termos e condicBes de uso”, uma espécie de direitos e deveres, escritos tal qual
um contrato, disponivel na integra na secdo Anexos. Na leitura destes termos, o
leitor j& se depara com a primeira limitagdo da interagdo: apenas os assinantes do
jornal tém o direito de comentar em todas as matérias, restando aos nao-assinantes
a possibilidade de comentar apenas em 20 matérias, escolhidas diariamente pelo
jornal. Aparece, ja neste momento, a primeira face da hierarquia da Folha de S.
Paulo uma vez que ela decide quais matérias poderdo ser alvo de comentarios da
maior parte dos leitores que passam pelo website, ou seja, 0s nao-assinantes.
Logo, o leitor ndo ird comentar na matéria que ele tiver vontade, mas naquela que
o jornal entender conveniente, revelando imediatamente uma presenca forte do
controle do enunciador.

Assim como no jornal impresso em que o texto informava que “A Folha se
reserva o direito de publicar trechos”, no website, o texto dos termos e condicdes
de uso diz que “A Folha de S. Paulo ndo tem a obrigacdo de publicar todos os
comentarios feitos pelos internautas — assinantes ou ndo-assinantes”. Escrito de
uma forma um pouco mais coloquial, j& um indicio da nova linguagem
carateristica do ambiente on-line, a frase do websitequer dizer algo muito parecido
com a do impresso: é do jornal o poder de escolher o que sera publicado, por meio
de uma edicao prévia. Continua o texto:

A qualquer tempo e de maneira unilateral, a Folha de S. Paulo podera cancelar
a secdo de Comentarios sem necessidade de nenhum aviso prévio aos usuarios
e/ou a terceiros.
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As sancfes a quem descumprir as normas também estdo previstas no
documento e vao desde a simples ndo publicagdo do comentario enviado, por
decisdo exclusiva do jornal, até puni¢bes mais severas, como as que envolvem
procedimentos judiciais, em caso de o leitor usar o espaco de interacdo para agoes
definidas como criminosas pelo Cédigo Penal Brasileiro. O rastreamento, informa
0 texto do contrato, se da por meio de enderecos de e-mail e outros dados
informados no momento do cadastro até o monitoramento de dados como o IP do
leitor.

Primo (2011) classifica este tipo de interacdo, em que o leitor interfere na
publicacdo de forma direta, ainda que selecionada antes da publicacdo, de
interacdo mutua. Nela, enunciador e enunciatario participam de uma construgédo
conjunta de narrativa, uma relacéo de cooperagdo em que ambos seréo afetados.

Jé& as interagdes reativas, também presentes no website da Folha de S. Paulo,
sdo aquelas limitadas e programadas pelo enunciador. As interacdes reativas sao
interacdes com limites, previamente determinados. Participacdo em enquetes, com
alternativas de respostas pré-determinadas, e compartilhamento de conteddo em
suas redes sociais proprias sdo exemplos desse tipo de interacao.

Percebe-se no website, entdo, um maior estimulo e até mesmo uma
facilidade na comunicacdo. Nota-se, também, o comec¢o da presenca do leitor na
autoria das narrativas, conforme explicitadas por Primo (2011), mas é impossivel
ndo detectar a diferenca de posicdes entre enunciador (jornal) e enunciatéario
(leitor) e uma hierarquia clara entre eles.

Analisando sob o viés Landowskiano, é possivel dizer que a narrativa neste
momento ja tem cores de aventura e um espaco para O risco, por meio de um
contato contagioso (LANDOWSKI, 2014), mas ainda guarda muitas
caracteristicas da manipulagdo e da programacao claramente percebidas no jornal
impresso. Entdo, este tipo de narrativa de transicdo encontrada nas interagdes no
ambiente do website do jornal Folha de S. Paulo ndo esta nem sé na Prudéncia
como também n&o esta s na Aventura. Por isso, ela sera classificada como a
narrativa no limite da prudéncia e da aventura, 0 que corresponde a uma narrativa

de transicéo.
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Em resumo, pode-se afirmar que é uma interacdo mais fécil e estimulada, o
que estaria no regime do acidente e ajustamento, porém ainda limitada e
coordenada pelo enunciador. Por este motivo, ainda ndo saiu do regime da
manipulacdo e da programacéo, o que sera identificado na préxima manifestacdo a
ser estudada, o perfil do Facebook.

A descricdo do perfil do Facebook da Folha de S. Paulo ja € um convite a
participacdo, conforme apresentado anteriormente. Se a péagina “foi feita para
receber a sua opinido”, como diz a sua descricdo, a opinido se faz presente
constantemente em cada post publicado, em uma sistematica narrativa
compartilhada, marcada pela polifonia discursiva.

O desenvolvimento tecnoldgico, principal fendmeno da comunicacdo dos
ultimos tempos, modificou o comportamento dos individuos a medida que permite
comunicacdo em rede, com proporcdes globalizantes, estando as novas midias
localizadas na esfera do acidente/ajustamento, ou no regime da aventura.
(MARTYNIUK, 2013).

Interagir com alguém ou alguma marca no Facebook & um processo
intuitivo, simples e quase que natural. A facilidade da interacdo é o primeiro
ponto a ser destacado: ao terminar de ler uma postagem, muitas vezes sem nem
mesmo ler a matéria inteira, esta ali, ao alcance do leitor, um espago para
comentérios. Diferentemente do que acontece com a edi¢do impressa, ndo é
necessario nenhum esforco adicional do leitor, nem mesmo um cadastro, como
percebe-se no website. Vale destacar que, no Facebook, ainda que o leitor esteja
comentando em um perfil da Folha de S. Paulo, o contrato estabelecido é com o
Facebook, que detétm os dados do usuario, e ndo mais com o veiculo de
comunica¢do. Mudancga considerdvel que tira da marca dona do perfil parte
significativa do poder que ela antes possuia, por exemplo, na versao impressa.

Por ter o contrato estabelecido com o Facebook e ndo mais com a Folha de
S. Paulo, o leitor ndo estad sujeito aos termos e condi¢Ges de uso previstos no
website, conforme j& apresentado. N&o h& monitoramento de dados ou mesmo
sangdes por comportamentos considerados inadequados pelo veiculo. Tampouco
h&, como na versao impressa e no website, selecdo e edicdo antes da publicacdo. A
palavra € do leitor, que escreve o que quer, como quer e onde quer, sem estar

submetido a condi¢bes impostas pelo veiculo.Por isso mesmo, no Facebook, as
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criticas, contestacdes, correcdes — e mesmo elogios — as matérias sdo fartamente
publicados. Ali, percebe-se, erros de forma ou de conteido nédo séo perdoados.
Particular destaque deve ser dado as interacdes dos posts que,
aparentemente, fogem ao estilo da Folha de S. Paulo, como analisado
previamente, especialmente os que dizem respeito a cultura popular, celebridades
e temas de interesse humano. A critica € imediata e aponta um dado relevante para
a marca Folha de S. Paulo. As interacdes facilitadas pelo meio revelam um
estranhamento do leitor em relacdo & marca Folha de S. Paulo, como mostram os

exemplos abaixo, em resposta a posts diferentes feitos pelo jornal.

Curtir - & 1
H Escreva uma resposta

E Escreva uma resposta..

_ Amanda Alves Pindquio guerendo ser um humano e ela querendo seruma

Beatriz Paiva Por favor alguem da servico para ela. Quanta miseria de espirito! 4 boneca qqqq kkkk mas ela tem todo o direto de fazer o que quiser, pavo chato
W curtir Responder w4 Curtir - Respander - 13
% Amanda Medeiros Essa mulher estd completamente fora de controle... J Hugo Alencar Acho sinceramente que o jomalismo de verdade deveria ese
Bizarro... ﬂJL o @H !l preccupar um pouco mais com o que publicar independentemente da
Curtir - Responder - £ 4 quantidade de cliques que a matéria ganhe. Nada contra noticias flteis ou de
i ) celebridades. N30 guero ser hipdcrita. Mas certas nolicias de t30 bizarras
w Catarina De Nani Boneca inflavel & mais bonita poderiam n3o servistas como “noticia”. Pois ndo & Acho que a propagacio

Curtir - Responder &3 desse tipo de bizarrice acaba por incentivar novas bizarrices.

&l Clara Gosse Qd é que a medicina comecara a fazer o transplante de Curtir - Responder - &3 3

cérebro????? Ana Clara Di Sessa Vital Isso sim que eh 0 mapa do rascunho do inferno
Curtir - Responder - ¢33 Amanda Sarak
Curtir Responder 53

Martha Luana () satands & vocé!?
i Curtir Rnspjn er-&h 3 E Mauro Sergio DA Silva The estupldez humana neves ends.

. R B s Curlir Responder &3
L’ I Thomas Machado Uma abelha picou a boca, duas picaram os peitos .

ey Curtir - Responder -3 3 Roberto Jardim the human stupidity never ends
Diogo Arrudas E as bonecas inflaveis s3o feitas para parecerem Ll
humanos.__ironico .ﬁ Daniela Soares Crendeuspallxullspaa
Curtir - Responder - &4 3 Curtir
Maria Lucia Pinheiro de Oliveira Parece o cio comendo mariola n Escreva uma resposta..

Curtir - Responder &3
m Jodo Alberto Tomara que explodal A Folha vai adorar!

é m
Ozana Moura da Mata Interna que € loucal!t Curtir - Responder - 43

g a8 Curtir - Responder -2 3 ~
@ Mariana De Carvalho Pinheiro Que mulher retardada Marina Cardim!

g Narrimam Salomao Chame o exorcista que o capeta ja se manifesto! N Curtir Responder ¢33

Curtir - Responder - ¢ 3
. Lazaro Barbosa Depois a culpa o medico quando morre

Adriana Thomé Fura ela!! Dentro ndo deve ter nada mesmo kikkigual a Curiir - Responder 13

boneca inflavel
Curtir - Responder - ¢h 3 Vanisia Dantas Também serve para por na roga! Uma excelente espantalhal
N | Curtir Responder &2
Victoria de Fatima Pouco a pouco ela vai se parecendo com o demdnio.
Curtir - Responder - & 3 PR} Eris Lucia Villela Maciel Pagou para virar um monstro®!
. m Curtir Responder &2 ha
+ Vitor Oliveira Ficou semelhante ao capeta siliconado 3
| Curtir Responder &3 i > Noemi Napoli Ridicula memecapta precisa ir para um manicdmio
Curlir Responder «32
H Daniel Furlan Folha de SP ta competindo com a Contigo ??? Epoca boa que

vocé vinha pelo Correio e Roseli Rettore E o cérebro? Removeu tbm ou ja ndo tinha???

Curtir - Responder &3 3 Curtir - Responder - 52

Gabriel Amorim O problema € dela, a grana é dela e a salide € dela. De resto, Amanda York gente isso nao parece com a baribie do meutempo naolll Isso
todos tém que ficar quietos e cuidar da propria vida 8 cdcabida damomioin
O Malafaia adora falar da vida alheia assim como muitas outras pessoas por ai. Curtir - Responder - ¢4 2

Curtir - Responder - &5 3 Lucano Brito Pensei gue era um desenho Ellen Barbosa Luiza Falqueto

Bertoni Junior Roux

‘?ﬁ Evelyn Fidelis Meldels.. nada haver citar malafaia kkk Curtir - Responder - &2

© Curir- 22

— e e e

Figura 19 — Comentérios dos leitores no Facebook.
Fonte: Reproducdo.

Como é possivel perceber no exemplo acima, assim como acontece na
edicdo impressa, com 0s comentarios publicados na secdo Painel do Leitor, 0s
comentarios no Facebook também variam entre referéncias ao contetdo publicado
— e esses comentéarios tornam-se ainda mais numerosos quando 0s temas
envolvem politica, como aconteceu especialmente no periodo pre-elei¢des, e

criticas ou elogios ao jornal e/ou jornalista responsavel pelo texto.
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A diferenca principal estd na falta de mediacdo, presente na edicdo
impressa, que avalia o teor dos comentarios e, eventualmente, os responde. Aqui,
aparecem comentarios com erros de grafia, com palavras do registro oral da
linguagem, que n&o séo percebidos na edigdo impressa, por exemplo. A percepc¢ao
é que neste local a conversa é livre e o leitor pode falar quando, quanto e 0 qué e
como achar conveniente enquanto na edicdo impressa e também no website, ele
podera falar conforme orientacdo do enunciador, colocado em um papel
hierarquico mais definido.

Importante, também, perceber a resposta da Folha de S. Paulo a estes
comentarios. Aparentemente, todos sdo mantidos na pagina, apesar de o jornal ter
a possibilidade de apagar comentérios que julgar inadequados. Em alguns
momentos, a Folha de S. Paulo participa da conversa com os leitores e responde a
alguns dos comentarios. Neste momento, mais uma vez, o estranhamento dos
leitores aparece, em relacdo a linguagem utilizada pelo veiculo para interagir com
0S seus consumidores.

A mesma marca que informa, em uma distante terceira pessoa, que “A Folha
se reserva o direito de publicar trechos”, ao promover sua interacdo com a versao
impressa, e inclui formais “notas da redagdo”, para responder a comentarios,
muda de personalidade ao interagir no Facebook. No contato com o leitor na rede
social, ela faz o uso de girias, cologuialismos e até memes, conforme ilustra o post
a seguir. Diante de uma noticia sobre a execucdo de um brasileiro na Indonésia,
por trafico de drogas, em janeiro de 2015, um dos leitores faz um comentario
bem-humorado: “reporter tava indonesia, depois vindonésia™ (sic), ao que a
Folha de S. Paulo responde, utilizando um meme, com a foto de uma varanda e a

frase “Muito boa essa sacada”.
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BN Folha de S.Paulo Folha de S.Paulo &
20 = : 3
20 da janeiro

{via Folha Cotidiana) r

Ver tradugéo
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o jomal & zueiro kkik
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Curtir - 2 30 - 20

Governo da Indonésia deporta repérter e cinegrafista da
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Figura 20 — Resposta da Folha de S. Paulo aos comentarios dos Ieltores
Fonte: Reproducéo.

Nota-se nos demais comentarios que seguem ao do jornal que as pessoas,
mais uma vez, se surpreendem com o comportamento do jornal € muitos novos
comentérios sdo postados, agora ndo mais sobre o conteldo da postagem ou o
comentario inicial do leitor, mas sobre a postura da Folha de S. Paulo, classificada
como “zueira” (sic), conforme pode ser percebido também na figura anterior. A
postura bem-humorada da Folha de S. Paulo atrai comentarios e curtidas na
pagina, mas gera um sentido para a marca que até entdo ndo era percebido em
suas outras manifestagdes: a de um jornal que faz piadas.

O comportamento da Folha de S. Paulo no Facebook gera reacdo dos
usuarios da rede ndo apenas no seu perfil. Destaca-se, neste sentido, o perfil
“Pérolas da Folha”, uma referéncia aos equivocos e pautas publicados pelo perfil
da Folha de S. Paulo no Facebook. Atualmente, o perfil reline nao apenas posts
relacionados a publicacdo, mas a qualquer outro veiculo de comunicacdo que
tenha comportamentos considerados, pelos criadores da pagina, ndo adequados ou
inesperados para o perfil enunciador, além de erros de forma e conteudo.
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O perfil, que em fevereiro de 2015, contava com mais de 25 mil curtidores
em fevereiro de 2015, é produzido por meio de conteudo colaborativo, enviado
pelos seus leitores. Entre exemplos do que pode ser encontrado neste perfil estdo
respostas de empresas bancérias aos seus clientes em formato de poesia, respostas
agressivas ou mal-educadas de empresas ou instituicdes, além de contetdos

relativos a Folha de S. Paulo, como este que acabou de ser apresentado.

L e

E, galera, ndo vai ter jeito: vames ter que
pedir impeachment da Beija-Flor

[ Pécolas da Foina
=]

Figura 21 — Fan page “Pérolas da Folha”
Fonte: Reprodugéo.

Pela descricdo da pagina — “Aqui vocé encontra os melhores comentarios
nas atualizacbes da Folha e de outras paginas jornalisticas” — fica claro que se
trata de uma espécie de patrulha dos veiculos de comunicacdo formais e a Folha
de S. Paulo aparece ndo apenas na identidade visual da pagina, que usa a mesma
cor e fonte da pagina oficial do jornal e ainda tem o nome da empresa em sua
descri¢do. Os posts sobre a Folha de S. Paulo sdo uma constante na pagina, mas
ndo se verificou interferéncias da pagina oficial do jornal em posts ou fotos,
mesmo quando ha uma critica direta a alguma de suas publicagdes, como no

exemplo a seguir:
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Pérolas da Folha

3 Folha de S.Paulo
4}__:_,_ Menino de 9 anos atingido por bala perdida tem morte cerebral no Rio
B folha.comino1578440

Sempre desconfiei que macarrdo fosse feito de
Gérebro, ai a Folha confirmou.

Enviada por Michelle Goularte.

£ 1 resposta
Artur Silveira O pior & chegar no
& ver afoto do mening marto. O g
para o almogo? (3

Curtir - Responder - 2 3

Raissa asuheuhaeuhacy
Wichelle Goularte kikkidkkldkiid

3]

Figura 22 — Postagem da fan page “Pérolas da Folha”, criticando uma postagem do jornal.
Fonte: Reprodugéo.

A criacdo de tal pagina, cujo controle e geréncia esta completamente fora do
alcance da Folha de S. Paulo é um exemplo da dimensdo do risco trazida pela rede
social. Naquele local, conteldos equivocados estdo sendo expostos e novos
discursos estdo sendo enunciados sobre a marca e, por assim dizer, contagiando
outros individuos por meio deste contato permitido pela rede. Ao detentor da
marca exposta, cabe a delicada decisdo de como gerenciar 0 que parece nao-
gerencidvel, ajustando o discurso e tentando novamente encaminha-lo ao
quadrante da prudéncia (LANDOWSKI, 2014).

Recuperando a andlise realizada do nivel narrativo das trés manifestacdes e
reconfigurando as narrativas para a classificacdo proposta por Landowski (2014),
podemos desenhar um resumo em relacdo as interacbes no nivel narrativo do
Percurso Gerativo do Sentido, desta forma.

Narrativa Fundadora Narrativa da Prudéncia

Narrativa de Transicdo .. Narrativa da  Fronteira  entre

Prudéncia e Aventura

Narrativa Compartilhada = Narrativa da Aventura
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Assim, tem-se que a narrativa fundadora, percebida nas edi¢des impressas
do jornal sdo também uma narrativa da prudéncia e as interacfes ai percebidas
estdo no quadrante da manipulacdo e programacdo (LANDOWSKI, 2014). A
participagcdo do leitor no processo interacional é, em sua totalidade, controlada
pelo enunciador, com hierarquias bem definidas e posi¢cdes bastante definidas
entre 0s actantes: o que enuncia e 0 que recebe a informagdo. Mesmo os estimulos
as interacOes, neste caso, sao realizados de forma comedida e todas as interacfes
sdo mediadas pelo enunciador, que as aprova ou ndo e, ainda, edita, recorta e
publica de acordo com sua intencionalidade, utilizando-se até mesmo, de
respostas.

Na segunda manifestacdo analisada, o website da Folha de S. Paulo, em que
o nivel narrativo foi classificado como uma narrativa de transicdo, o que se
percebe é uma abertura maior as interagdes, com a facilidade a participacdo do
leitor, mas ainda uma participacdo mediada e editada pelo enunciador, tal como
acontece na edicdo impressa. Aqui, nota-se jd& um ensaio ao risco e ao acidente,
porém ainda ndo é possivel dizer que as intera¢fes estdo no regime da aventura
uma vez que ainda ha uma forte presenca e um controle nitido do enunciador nas
relacdes.

Finalmente, as interacdes analisadas no perfil do Facebook, some a
mediacdo do enunciador em relagdo ao discurso do enunciatario, que passa a se
confundir com o proprio enunciador, em uma esfera de papeis menos definidos
entre os dois participantes do fendbmeno da comunicacdo. Tem-se neste ambiente
um regime de risco puro, em que novos sentidos podem surgir fora do controle do
enunciador.

Para facilitar o entendimento deste caminho da narrativa fundadora para a
narrativa compartilhada, ou da narrativa da prudéncia para a narrativa da aventura,
¢ possivel estabelecer um esquema, a partir do modelo preconizado por
Landowski (2014). Neste caminho, parte-se das intera¢fes no jornal impresso, que
estédo totalmente na esfera da programacéo e manipulagdo, com o controle total do
destinador, indo até o perfil no Facebook, em que as interacGes estdo na esfera do
acidente e do ajustamento. Nao ha mais controle prévio do enunciador sobre o que
estd sendo dito e, ainda que este queira exercer o controle, apagando um
comentario, por exemplo, ele estara sujeito as novas criticas que surgirdo em

resposta a esta agao.
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PROGRAMAGAQ ACIDENTE

FOLH_Arl’JELS.PAUDO

& i FOLHADESPAULO - gy

loaquim Levy ird para a Fazenda, e W
Barbos i 1

e e —
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MANIPULACAO —  AJUSTAMENTO

Figura 23 — As manifestagdes da marca Folha de S. Paulo, segundo o regime de interacéo
de Landowski (2014).
Fonte: Propria, a partir de modelo de Landowski (2014).

4.4,
Sintese da analise das manifestacfes (ou identidade manifesta da
marca)

Neste momento, sera apresentada a identidade manifesta da marca Folha de
S. Paulo, que pode ser entendida como o resultado de unido de todas as
manifestacdes de uma marcae esta relacionado com a dimensdo sensivel que
interage com o destinatario, o ponto de contato da marca com o seu destinatario
(SEMPRINI, 2010).

Logo, tem-se 0 esquema, adaptado de Semprini (2010), destacando-se que
as manifestacbes podem repetir caracteristicas ja encontradas em outras ou
complementa-las, adicionando novas caracteristicas a identidade manifesta da

marca.
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Nivel discursivo

wseuse) ——
Manifestacao 1
*
Manifestacao 2
| | +
\(F f Manifestacao 3

Nivel narrativo

(narragio] ;"ll

Identidad anifesta

I\,
\ /
Y Wived fundamentall

[valores)

Nivel discursivo

(discursa)

Nivel narrativo
{narragia) ;"ll
I\.

\ /
Y Wived fundamentall

Projeto Manifesto

Figura 24 — Identidade manifesta como somatdrio das manifesta¢cdes da marca
Fonte: Adaptado de Semprini (2010)

No caso apresentado neste estudo da marca Folha de S. Paulo, a
manifestacdo 1 é a primeira pagina do jornal impresso, a manifestacdo 2 € a
primeira pagina do website e a manifestacdo 3 é o perfil do Facebook da mesma
marca.Analisando as trés manifestacdes, percebe-se que alguns dos valores que
compdem o projeto de marca da Folha de S. Paulo aparecem em todas as
manifestacdes, tendo aspectos mais marcantes em uma ou outra, enquanto outros
s6 tem lugar no ambiente off-line ou on-line. Nota-se, também, a apreensdo de
novos valores, que ndo estavam colocados na reconstrucdo do projeto de marca,
indicando a possibilidade de geracao de novos sentidos para esta marca.

Os valores da tradicdo estdo muito presentes na edicdo impressa, com 0
destaque para dados de circulacdo, data de fundagéo, as estrelas representantes das
publicacdes que deram origem ao jornal analisado, entre outras. No website, esses
valores sdo enfraquecidos e dao lugar aos marcadores de atualizacdo e dinamismo,

caracteristicas do meio on-line.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1312552/CA


PUC-RiIo - Certificacdo Digital N° 1312552/CA

123

Do mesmo modo, a credibilidade parece estar muito mais ligada a versao
impressa do jornal e tem relacdo tanto com as categorias do plano da expresséo,
que ndo sdo o foco de analise deste trabalho, como a relacdo do leitor com o
préprio papel e a sentido de verdade que a letra impressa carrega, quanto com as
categorias do plano do contetdo, que interessou diretamente a anélise.

Conforme visto anteriormente, o uso das marcas de intertextualidade, vozes
de autoridades, dados e o préprio discurso consensual do jornalismo fazem com
gue as matérias do jornal carreguem um sentido de verdade e realidade. A isto
somame-se as proprias inser¢des de dados de circulacdo e tradicdo, acima citadas, e
o distanciamento com o leitor, o que dificulta a interacdo e, consequentemente, 0s
guestionamentos e criticas, garantindo a posicdo de enunciador classica,
delimitada por uma clara hierarquia.

Por outro lado, no caminho para o ambiente on-line até o Facebook — neste
principalmente — essas marcas sdo diluidas em textos rapidos, quase que apenas
titulos, aos quais sdo concedidas liberdades para o0 uso de expressdes de humor,
coloquialismos e registros de oralidade. De uma certa forma, isso gera para o
leitor uma sensacgéo de perda de confianca uma vez que a seriedade marcada pelo
jornal impresso da lugar a um veiculo que brinca, que fala bobagens e que faz
piadas. Dai o proprio questionamento dos leitores nos momentos de interacdo, que
mostram um estranhamento em relacdo a esta nova marca que aparece no
Facebook, muito diferente da que eles conhecem da edigdo impressa.

A precisdo esta relacionada também as questdes da credibilidade. Além das
concessdes aos coloquialismos, os textos publicados no Facebook tambéem
revelam tracos de imprecisdo, tanto de forma quanto de conteddo. Exemplos dessa
imprecisdo estdo em textos ambiguos, titulos com duplo sentido, inadequacges de
pontuacao e gramatica e até mesmo erros de ortografia fazem com que a pagina
do Facebook seja mais questionada em relacdo a qualidade e credibilidade.

Tudo isso é potencializado pelas possibilidades de interacdo, que aumentam
significativamente no caminho do ambiente off-line para o ambiente on-line. A
facilidade, o dinamismo e, especialmente, auséncia da mediacdo da Folha de S.
Paulo nesta interacdo, fazem com que neste ambiente os leitores se sintam muitos
mais proximos do jornal e exercam sobre a marca uma espécie de patrulha, que
ndo perdoa erros e inadequagdes, que sdo imediatamente apontadas, corrigidas,
criticadas, divulgadas e compartilhadas.
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Com relagdo ao apartidarismo, valor fundamental para a marca Folha de S.
Paulo, segundo o0 seu projeto de marca, € interessante perceber uma critica
constante de defensores dos varios partidos brasileiros, especialmente as duas
grandes linhas ideoldgicas do pais, representadas nas ultimas elei¢des pelo PT e o
PSDB. A patrulha, neste caso, é ainda mais forte e ganha cores muito mais
ideologicas contra ou a favor de determinado partido do que uma critica ao
trabalho da Folha de S. Paulo propriamente dito.

No entanto, procedendo a andlise do Facebook e do website, percebe-se,
pelo préprio dinamismo que as duas manifestacGes apresentam e a necessidade
constante de atualizacdo, que, em alguns momentos, o jornal parece transmitir
uma impressao de estar se posicionando de um lado ou de outro, politicamente
falando, ndo por um posicionamento explicito, mas pelo fato de estar divulgando
as noticias relacionadas ao partido A ou B.

Supondo que uma determinada situagdo contra o partido A ocorra ao longo
de um dia, o dinamismo necessario a pagina do Facebook somado a uma
ampliacdo de espaco fisico para a publicacdo de pautas — em comparacao ao jornal
impresso — fard com que aquele fato seja tema de varios posts diferentes ao longo
do dia, podendo sugerir ao leitor algum tipo de partidarismo. No entanto, o
mesmo pode ocorrer caso um fato contrario ao partido B aconteca. Tanto que, nos
comentarios, nota-se acusacOes de partidarismo dos dois lados: ora a Folha de S.
Paulo é acusada de estar a servico do partido A, ora a servi¢o do partido B. De
qualquer forma, da analise depreende-se que os leitores fazem muito mais uso
partiario das mensagens — pouco importando o teor delas — do que propriamente
uma critica ao papel do jornal.

A partir da reunido das analises individuais de cada uma das manifestagdes,
ja resumidas em graficos anteriormente, tem-se como identidade manifesta da

marca Folha de S. Paulo as seguintes caracteristicas.
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NIVEL

CONTEUDO

Discursivo

vv VWV VYV VvV VV V VY

A2 74

Datas e marcas de tradigdo, como quantidade de jornais
impressas e data da fundacéo

Dados de circulacdo e presenca de dados oficiais sobre a
sua propria historia

Slogan “Um jornal a servico do Brasil”

Destaque visual para matérias mais importantes,
mostrando hierarquia entre elas

A igualdade de condicBes entre as matérias, mostrando
falta de hierarquia entre elas

Interacdo facil, rapida e direta, sem mediacdo ou edicdo
prévia

Interacdo mediada pelo enunciador, que tem o controle da
relacdo

Linguagem formal, com rigor das normas gramaticais
Linguagem informal, com concessdes aos coloquialismos,
as piadas e as marcas da lingua falada e presenca de
inadequacdes da norma culta

Presenca das criticas ao jornal, por meio da figura do
ombudsman

Presencga de opinides divergentes, por meio das colunas
de opinido

Narrativo

Narrativa fundadora
Narrativa de transi¢ao
Narrativa compartilhada

Fundamental

VVVVVVVVVVVVVVVYIVVY

Tradicdo

Credibilidade

Falta de credibilidade
Precisao
Ambiguidades

Servico ao leitor
Pluralidade de informacdes
Seriedade

Humor

Proximidade
Distanciamento
Apartidarismo
Parcialidade ideoldgica
Noticiario
Entretenimento

Quadro 5 - Identidade manifesta da Folha de S. Paulo
Fonte: Elaborado pela autora
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4.5,
Relacao entre o projeto de marca e a identidade manifesta

A primeira etapa desta pesquisa se propds a reconstruir o Projeto de Marca
da Folha de S. Paulo, segundo o modelo Projeto/Manifestacbes da Marca,
proposto por Semprini (2010). Para tanto, recorreu-se a enunciados oficiais da
marca, como publicacdes, filmes e informagdes disponiveis no website da marca.

Uma vez realizado este processo, tem-se que a marca Folha de S. Paulo
pode ser entendida como uma marca de tradicdo e credibilidade, que busca
entregar informacéo jornalistica de relevancia e qualidade, seguindo os principios
do apartidarismo, pluralismo e independéncia editorial, e prezando pela preciséo
em seus textos e o servigo ao leitor.

Na andlise da primeira manifestagdo, percebe-se que ela é uma
concretizacao deste projeto e, em suas marcas discursivas, expressa os valores da
marca, sem grandes divergéncias. A tradicdo estd nas marcas discursivas, como
dados de fundacdo e circulacdo. A credibilidade estd no uso de recursos de
intertextualidade, distanciamento e uso da terceira pessoa no discurso indireto,
abuso de dados e vozes em primeira pessoa, por exemplo. O pluralismo, o
apartidarismo e a independéncia editorial sdo refletidas em opinides divergentes,
publicadas constantemente na primeira pagina do jornal, por meio das colunas de
opinido, que nem sempre sdo alinhadas a opinido da propria publicacdo, que
também faz sua autocritica didria na primeira pagina, pelas palavras do seu
ombudsman.

A discursivizagdo do servico ao leitor esta clara no proprio slogan do jornal
(*Um jornal a servigco do Brasil”) e a escolha das pautas que compdem a capa
também reforcam este valor. Destacam-se na publicacdo temas que afetam
diretamente a vida do leitor, como questdes relacionadas a aumento de precos,
falta de &gua, entre outros. Tudo enunciado de forma clara, sem ambiguidades,
erros de forma ou dificuldade de entendimento, reforcando a precisdo das

informacdes.
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No segundo texto analisado, a pagina de abertura do website da Folha de S.
Paulo, nota-se, mais uma vez, uma concretizacdo dos valores, em uma primeira
analise. Estdo presentes, assim como na edi¢cdo impressa, as marcas de tradicdo, as
caracteristicas do plano da expressdo, apesar de ndo serem o foco deste estudo,
como as cores € a linguagem visual proposta pelo jornal. No entanto, a partir da
demanda do proprio ambiente on-line, que altera as formas de comunicacao,
horizontalizando um envio de mensagens que era verticalizado no meio off-line, e
a revisdo dos proprios critérios de noticiabilidade, a partir da ampliacdo do espago
para a divulgagdo de noticias, comecam a ser percebidos elementos novos.

Entre eles, 0 que chama mais a atencdo € a entrada do dinamismo e da
atualizacdo, que ndo estdo presentes no projeto de marca do jornal, e do
entretenimento, que passa a ser parte importante na linha editorial desta
manifestacdo, ocupando, hierarquicamente, lugar semelhante ao de outras
editorias, presentes no jornal impresso.

Essas novas marcas do entretenimento, da descontracdo e do humor,
ausentes no projeto de marca da Folha de S. Paulo, sdo concretizadas,
especialmente, nas chamadas do website F5, que passam a ganhar espago na
primeira pagina. Ali estdo temas da cultura popular, de interesse humano,
especialmente relacionados a artistas e celebridades, sob um ponto de vista
diferente do que se vé na edicdo impressa. Nota-se, neste momento, claramente
uma alteracdo dos critérios de noticiabilidade e de relevancia da informacéo.

Tais marcas da enunciacdo revelam uma divergéncia com o projeto de
marca inicial proposto pela Folha de S. Paulo e serdo refletidas na voz do leitor,
através da interacdo, potencializada no meio on-line, quando se surpreendem com
0S posts e passam a nao mais reconhecer a marca Folha de S. Paulo. Esses novos
sentidos confundem o leitor, que estranha uma enunciagdo que ndo condiz com a
marca que ele conhece da outra manifestacdo — neste caso, a versao impressa —
gue € mais antiga e ja estabeleceu uma relacdo de confianga com os leitores.

Finalmente, na andlise da terceira manifestacdo deste estudo, o Facebook,
nota-se a maior incidéncia de divergéncias entre o projeto de marca e a
manifestacdo da marca. A comecar pelos aspectos visuais, categorias do plano da
expressao, que guardam muito poucas caracteristicas com as outras duas
manifestacdes. Vale ressaltar que, apesar disso, as marcas da tradicdo estdo
presentes ali, nos fatos historicos e dados relevantes da trajetoria da marca.
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Neste ambiente, interativo pela propria descricdo apresentada pela marca,
sdo concretizados valores que ndo estdo no projeto de marca original, como o
entretenimento, a imprecisdo de dados, a parcialidade ideoldgica e o tom de
humor, concesstes feitas pela marca que acabam por alargar seus valores,
colocando a marca sob suspeita. A diferenca de personalidade entre a Folha de S.
Paulo impressa e a Folha de S. Paulo no Facebook é percebida em varios
momentos, desde a escolha das pautas, a linguagem e o valor-noticia, quase que se
criando um novo veiculo de comunicacdo. Duas linhas editorias bastante distintas
podem ser percebidas na analise dessas duas manifestagdes, gerando, dessa forma,
uma certa incoeréncia com o projeto de marca. Em outras palavras: os valores que
a pagina do Facebook da Folha de S. Paulo passa em sua enunciacdo, por diversos
momentos, diverge do seu projeto de marca, configurando-se em uma nova marca.

A interacdo também contribui para este processo. Nota-se na analise que
conforme a interacdo com o leitor vai se intensificando, no caminho da narrativa
fundadora do ambiente off-line para a narrativa compartilhada do ambiente on-
line, especialmente, no Facebook, a Folha de S. Paulo mostra algumas
divergéncias em relagéo ao seu projeto de marca.

Duas mudancas significativas se ddo, em especial, na alteragdo dos critérios
de noticiabilidade, permitida pela auséncia do limite de espaco fisico, causado
pelo ambiente on-line, que faz com que mais informagdes possam ser divulgadas
pelo jornal. Essa alteracdo do que € noticia € notada ainda no discurso da Folha de
S. Paulo, quando enuncia em uma de suas publicacbes oficiais, fonte de
informacdo para esta pesquisa, que as noticias do impresso ndo interessam ao
publico on-line, justificando a criacdo da pagina de entretenimento, F5 (PINTO,
2012).

Essa percepcdo do jornal em relagdo ao que é interessante ao publico on-line
faz com que os critérios de noticiabilidade sofram alteracdes. Nota-se que ndo ha
uma auséncia dos critérios, mas algumas alteracdes sdo percebidas, especialmente

no que diz respeito aos temas mais populares, como televisédo e entretenimento.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1312552/CA


PUC-RiIo - Certificacdo Digital N° 1312552/CA

129

Neste contexto, convém destacar um conceito relativamente recente das
pesquisas na area de Comunicacdo Social, que é o infotenimento. Esse tipo de
jornalismo reline matérias que informam e entretém, ao mesmo tempo, oferecendo
assuntos de interesse humano, fofocas e estilo de vida. Este tipo de informacéo
surge para satisfazer os interesses de um novo tipo de receptor de informacdo e
para inovar na experiéncia jornalistica. A segmentacdo cada vez maior da
comunicagdo faz com que as empresas tenham que testar novos formatos de
conquistar audiéncia, algo como uma resposta as mudancgas de comportamento do
consumidor. (DEJAVITE, 2008).

A literatura da pesquisa em Comunicacdo Social mostra que ja ha certo
consenso sobre a comunicacao on-line, no que diz respeito ao equivoco de utilizar
0 novo meio apenas como uma nova plataforma de escoamento da producéo
impressa, como se pensava quando estes novos meios surgiram, e repetir a mesma
forma e conteddo que se utiliza no meio impresso. Logo, as inovagdes de
linguagem, de formatos e até mesmo de conteudos fazem-se necessarias ja que as
relagbes com esses meios sdo diferentes. Neste contexto, a participacdo do leitor
torna-se um dos aspectos mais relevantes e os veiculos precisam aprender a se
relacionarem com estes novos leitores.

A questdo a ser considerada, no entanto, apos analise finalizada, parece ser o
limite das necessérias e positivas inovagfes, sob pena de macular valores
fundamentais da marca, o nivel mais fundamental da identidade de uma marca,
que é o que a define, a razdo de ser daquela marca. Tomando o objeto de estudo
deste trabalho, o jornal Folha de S. Paulo, do qual a enunciacdo fundamental
(SEMPRINI, 2010) era o proprio fazer jornalistico, conforme reconstrucdo do
projeto de marca aqui apresentado, cabe uma ponderagéo, quando percebe-se que
a capacidade de fazer jornalismo comeca a ser questionada pelos seus leitores na

relacdo com uma das suas manifestacdes, o Facebook.
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