PESQUISA _
E DOCUMENTACAO

Presenca e papel da
publicidade nos jornais
Campinas*

No Brasil, os meios de comunicagdo adotam o sistema de exploragdo
comercial americano. Ou seja, suas fontes de receita provém em grande parte das
verbas publicitdrias dos anunciantes interessados em encontrar compradores para seus
produtos e servicos.

A historia da propaganda estd estreitamente ligada a da imprensa, que se
constituiu no primeiro grande verlculo para a comunicagdo publicitéria.

No entanto, o jornal como midia ndo é indicado, pelas suas proprias
caracteristicas, para todo e qualquer tipo de propaganda. Ao contrério, e ainda de-
pendendo de suas condigdes locais, este veiculo tem se apresentado como ideal para
determinados tipos de informagdo nédo-editorial.

Nesta perspectiva, o presente trabalho tem por objetivo geral constatar
o papel da presenga da publicidade na imprensa escrita de Campinas, determinando a
adequacdo do jornal como vefculo de divulgagdo para tipos especificos de publicidade
e de propaganda.

Para tanto, a propaganda foi entendida como o conjunto de técnicas de
persuasdo destinadas a influenciar, em um dado sentido, as opiniGes, os sentimentos e
as atitudes de uma audiéncia. Classifica-se, conforme a sua natureza, em: ideoldgica,
polrtica, eleitoral, governamental, institucional e religiosa.

A publicidade, o conjunto de técnicas de persuasdo com a preocupagéo
de promover a venda de produtos e servicos, classifica-se, de acordo com seus propd-
sitos e funcdes, em: de produtos, de servigos, de comércio, de varejo e classificados.

Como objeto de estudo foram escolhidos os jornais Correio Popular,
Diario do Povo e Jornal de Domingo ( os dois primeiros didrios e o Gltimo semanal ),
analisados com o instrumental do método comparativo, de grande uso nos estudos de
conteido e morfologia de jornais, com a quantificagdo da informagdo editorial e

(*) Sintese do relatorio da pesquisa: “‘A publicidade e a propaganda nos meios de
comunicagdo de massa — um estudo exploratério da imprensa escrita em Campinas’’,
desenvolvida com aprovagdo de recursos geridos pelo Conselho de Coordenagdo de
Ensino e Pesquisa da PUCCAMP.
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ndo-editorial, a classificacdo desta Ultima e sua posterior comparacdo a nivel dos
verlculos escolhidos.

A coleta de dados envolveu a quantificagdo dos elementos de estudo
nos jornais escolhidos no periodo de 15 de outubro de 1985 a 17 de novembro do
mesmo ano.

A anélise desses dados possibilitou chegar-se a algumas conclusGes a
respeito do papel dos jornais de Campinas como verculos publicitarios e a presenca da
propaganda e da publicidade nestes meios.

1 — 0 JORNAL COMO MIDIA PUBLICITARIA
1. Diferenciacdo entre propaganda e publicidade

Utilizados no Brasil de maneira indistinta, os termos propaganda e pu-
blicidade conservam de comum o fato de serem ambos técnicas de persuasdo, mas
com diferentes propositos e fungdes.

Rabacga e Barbosa1 apontam com muita propriedade esta tendénciae a
dificuldade de aplicar os termos sem dubiedade, embora reconhegam a existéncia de
algumas distingdes no seu uso:

“(...) Em geral, ndo se fala em publicidade com relagdo a comunicacao
persuasiva de idéias ( neste aspecto, propaganda é mais abrangente, pois
inclui objetivos ideoldgicos, comerciais etc. ); por outro lado, a publicida-
de mostra-se mais abrangente no sentido de divulgacéo ( tornar publico,
informar, sem que isso implique necessariamente em persuasdo ). ( ...) O
conceito de propaganda esteve essencialmente ligado a um sentido ecle-
siastico, até o séc. 19, quando adquiriu também um significado politico
( continuando a designar o ato de disseminar ideologias, de incutir uma
idéia, uma crenga na mente alheia). Por outro lado, a palavra publicida-
de, calcada no francés ‘publicité’ e proveniente do latim ‘publicus’ = pu-
blico (...) adquiriu, no século 19, também um significado comercial:
qualquer forma de divulgagdo de produtos ou servigos através de aniincios
geralmente pagos e veiculados sob a responsabilidade de um anunciante
identificado, com objetivos de interesse comercial. Este significado de
publicidade é mais préximo do que se chama, em inglés, ‘advertising’. A
palavra inglesa ‘publicity’ designa o ato ou os processos de transmitir
idéias ou informagdes de interesse de empresas, governos ou outras insti-
tui¢Oes, pelos meios de divulgagcdo, sem que, necessariamente, se identifi-
que o patrocinador ( esta atividade estd mais ligada, entre nds, a area de
Relagoes Pablicas ). Na legislagdo pertinente ao exercicio da propaganda,
percebe-se 0 uso as vezes confuso dos dois termos: a lei define como
publicitarios os que exercem funcOes arti'sticas e técnicas ‘relacionadas a
propaganda’, e como agenciadores de propaganda os que a encaminham
os velculos; define agéncia de propaganda como especializada nos mé-
todos, na arte e na técnica ‘publicitarios’, para criar, executar e distri-
buir ‘propaganda’ ( seria isso apenas jogo de sindnimos para evitar repe-
ticbes ? ). Além disso, o uso consagrou a denominacdo propagandista
ndo como sindnimo de publicitario, mas sim para o representante de
laboratérios farmacéuticos junto aos médicos. E as expressGes ‘agén-
cia de propaganda’ e ‘agéncia de publicidade’ sdo usadas indistintamente.
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Neste estudo, a propaganda serd entendida como “‘o conjunto de técni-
cas e atividades de informacao e persuasdo destinadas a influenciar, num determinado
sentido, as opinides, os sentimentos e as atitudes do publico receptor’’#, classifican-
do-se segundo os tipos que se seguem:

1. Propaganda ideoldgica — trata-se de uma técnica de persuasao desen-
volvida de maneira mais global e ampla do que os demais tipos. “*Sua funcdo é a de
formar a maior parte das idéias e convic¢des dos individuose, com isso, orientar todo
0 seu comportamento social. As mensagens apresentam uma versdo da realidade a
partir da qual se propde a necessidade de manter a sociedade nas condi¢Bes em que se
encontra ou de transforma-la em sua estrutura econdmica, regime poli'tico ou sistema
cultural.””3 Assim, a propaganda ideoldgica se encarrega da difusdo de uma dada
ideologia, ou seja, um conjunto de idéias a respeito da realidade.

2. Propaganda politica — ‘de cardter mais permanente, visa difundir
ideologias politicas, programas e filosofias partidarias e atuacGes dos governos.”'* A
propaganda politica tornou-se um dos grandes fendmenos dominantes do século XX e
um instrumental poderoso para a implantagdo do comunismo, do fascismo e do nar-
zismo.

3. Propaganda eleitoral — “’de utilizacdo esporddica, objetiva conquistar
votos para determinado postulante a um cargo eletivo.”?

4. Propaganda governamental — é “"destinada a criar, reforcar ou modifi-
car a imagem de um determinado governo, dentro e fora de suas fronteiras.’"®

5. Propaganda institucional — denominada por alguns autores america-
nos de propaganda de relacdes piblicas ( Public Relations Advertising ), a propaganda
institucional é uma area onde as atividades de RelacOes Plblicas e de Propaganda se
interagem.

A propaganda institucional tem por proposito preencher as necessidades
legi'timas da empresa, aquelas diferentes de vender um produto, como:

a) agir, se legal e permitido, para proteger os negdcios da empresa quan-
do ela esta sob ataque politico;

b) facilitar o recrutamento de pessoal para a empresa; e

c) usar a propaganda institucional como instrumento especifico para
dar assiténcia, em areas especiais, -aos esforcos de venda da empresa.

6. Propaganda religiosa — o termo propaganda j era utilizado em 1622
pela Igreja Catdlica, ano em que criou a Congregatio de Propaganda Fide ( Congrega-
cdo para a Propagacdo da Fé). As religides sempre exerceram influéncia sobre os
povos, com formas de persuasdo destinadas a influenciar, em um determinado senti-
do, as opiniGes e os sentimentos do publico-alvo.

A publicidade sera definida como “‘conjunto de técnicas de acdo coleti-
va utilizadas no sentido de promover o lucro de uma atividade comercial, conquistan-
do, aumentando e mantendo clientes.’’”

Conforme os propositos e funcdes que a publicidade toma para si, ela
pode ser classificada nos seguintes tipos:

1. Publicidade de produto — tem por objetivo divulgar um produto, le-
vando o consumidor ao conhecimento de sua existéncia e a compra. O responsavel
por sua veiculagdo é o produtor, isto é, o fabricante do bem.

2. Publicidade de servicos — procura ““vender’’ servicos. Deve-se tomar
cuidado na sua identificagdo, pois as empresas prestadoras de servicos praticam com
bastante intensidade a propaganda institucional, que, como foi visto, tem caracteristi-
cas que a diferenciam da publicidade comercial.
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3. Publicidade de comércio — tem por objetivo a venda de produtos,
sendo patrocinada pelo comerciante-varejista.

4. Publicidade de varejo — os produtos anunciados sdo também patroci-
nados pelo varejista, neste caso representado pelas lojas de grande porte, geralmente

pertencentes a redes, como os super e hipermercados, os shopping-centers e as lojas
de departamento. *

5. Classificados — anGincios de pequenas dimensGes e baixo custo, co-
brindo um amplo espectro de oferta e procura de produtos e servigos.

2. O jornal e o Brasil moderno

O Censo de 1980 realizado pela Fundacdo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica aponta uma populagdo de 119.024.600 habitantes no par’s,
distribuida por 8,5 milhdes de km? de area geografica.

Quadro n9 1

COMPOSICAO DA POPULAGCAO, SEGUNDO GRUPOS
DE IDADE ( 1960 — 1980 )

GHipos:di idads Composicdo da populacio — %
1960 1970 1980
TOTAL 100,0 100,0 100,0
0 a 14 anos 42,7 421 374
15 a 59 anos 52,6 52,8 56,1
60 anos e mais 4,7 5,1 6,5

FONTE: FIBGE — Anuério Estatistico do Brasil/78.

A populagdo brasileira é essencialmente jovem — 37,4% tém de zero a
14 anos. Esse dado é importante para se avaliar a penetracdo do jornal no Brasil, pois
os estudos da Marplan consideram apenas as pessoas com idade superior a 15 anos.
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Quadro n9 2

HABITO DE LER JORNAL — 1980

Pablico * | Penetragdo Indice
Total Geral 67 100
Homens ABC 15 — 20 anos 88 131
Homens ABC 30 — 65 anos 81 121
Homens DE 15 — 29 anos 61 91
Homens DE 30 — 65 anos 57 85
Mulheres ABC 15 — 29 anos 75 112
Mulheres ABC 30 — 65 anos 69 103
Mulheres DE 15 — 29 anos , 38 57
Mulheres DE 30 — 65 anos 38 57
Mulheres que trabalham fora 66 99
Donas-de-casa ABC 15 — 29 anos 67 100
Donas-de-casa ABC 30 — 65 anos 70 104
Donas-de-casa DE 15 — 29 anos 36 54
Donas-de-casa DE 30 — 65 anos 38 57

FONTE: XXII Estudos Marplan/80 ( 8 capitais ).

Os jornais, cerca de 1500 titulos e com uma tiragem total de 1.522.996
exemplares, tém penetragdo em 67% da populagdo, conforme os XXIlI Estudos
Marplan/1980.

Assim, o jornal atinge 16,4% da populagdo urbana brasileira, conse-
guindo uma cobertura nacional, apesar do nimero restrito de leitores. De acordo com
o estudo da Alpha Assessorias, "‘a maior parcela da populagéo do par's — 44% — tem
rendimentos que ndo ultrapassam a marca do 1,3 saldrio minimo. Isto pode significar
que quase a metade dos brasileiros vive em condigGes pouco favoraveis ao processo de
alfabetizacdo e ao consumo de produtos que ndo sejam bésicos a sobrevivén-
cia — como, no caso, o jornal.”

Todas as pesquisas sobre meios de comunica¢@o indicam — quanto ao
jornal —uma relacdo direta entre instru¢do, poder aquisitivo e rndices de leitura, cujo
habito estd mais disseminado nas classes A e B. Por atingir mais o leitor das classes A
e B, economicamente mais privilegiado, o impulso de compras gerado para certos
produtos é mais forte.



140

Quadro n® 3
CIRCULACAO DOS MAIORES JORNAIS DIARIOS — 1980
‘ ( X 1000)
Bancas, Total
Titulo Assina- | rio de . Dia de .
tura Domingo Domingo
semana semana
Jornal do Brasil 41 129 209 170 250
O Globo 46 158 384 204 430
O Dia - 197 373 197 373
FolhadeS. Paulo 121,56 111,5 191,56 233 313
Est. de S. Paulo 128 51,9 2149 180 343
Jornal da Tarde — 92 151 92 151
(2afeira)
Diério Popular — 140 180 140 180
FONTES: I. V. C. e Marplan.
Quadro n9 4
ESTRATIFICACAO SOCIO-ECONOMICA
( CRITERIO ABA-ABIPEME )
Classes
o A B,‘ C D E
Cidades % % % % %
S&o Paulo 8 20 38 27 7
Rio de Janeiro 6 15 31| M 7
Belo Horizonte 10 19 32 32 7
Porto Alegre 8 17 35 31 9
Curitiba 9 21 38 25 7
Recife 9 14 26 36 14
Salvador 7 17 30 35 11
Brasilia 21 23 28 21
Média 8 18 34 32 8

FONTE: Estudos Marplan/80.
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No Brasil, ‘0 poder aquisitivo ainda é privileglo de poucos ( ...). E a
maior parte da populagdo se concentra nas classes C e D7, como mostrou o qua-
dro anterior.

3. Ojornal e a propaganda

Os dois principais requisitos para os jornais terem forga como midia
sdo, em primeiro lugar, a conquista do leitor e, depois, o estabelecimento com ele de
um vinculo solido e permanente. Os grandes jornais, ao lado do noticiério, ofere-
cem toda uma gama de servicos, cadernos e suplementos, nesta procura de criar
vinculos com o leitor.

Como midia publicitaria, o jornal s6 perde para a televisdo na distri-
buicdo das verbas por anunciantes diretos e agéncias.

O jornal ja estd incorporado como midia definitiva, cobrindo ‘‘cada um
dos maiores mercados brasileiros de acordo com seu potencial de consumo. Assim, na
Grande Sdo Paulo, onde se encontram 19,03% do potencial de consumo no Brasil,
existem 39 jornais. Ja na Grande Manaus, onde aquele potencial se restringe a 0,41%,
existem apenas 3 jornais.”

Em 1980, a verba total de investimentos em propaganda, conforme
estimativa do jornal Meio & Mensagem, foi da ordem de Cr$ 105,352 bilhdes,
sendo que os 25 maiores anunciantes em jornal dispenderam com o veiculo, no
mesmo ano, a quantia de Cr$ 674 milhdes.

Para Francisco Mesquita Neto“, de O Estado de S. Paulo, o jornal é o
vefculo ideal para o anunciante que precisa passar uma mensagem racional, o que
explica seu uso para lancamento de novos produtos duraveis, em ofertas especiais e
nas liquidagoes de varejo.

Em levantamento da empresa de pesquisas Sercin para saber quem mais
anuncia em jornal, em 1980, entre as 20 maiores empresas se fizeram presentes oito
empresas do setor financeiro, quatro do setor eletroeletrdnico, quatro empresas de
transporte aéreo, duas indGstrias automobilisticas, um fabricante de cigarros e uma
empresa de turismo. ‘O predominio do setor financeiro explica-se pela publicagdo de
balancos mensais de alguns bancos, pelas campanhas de captacdo e poupancga, pela
venda de produtos institucionais como o Fundo 157. As empresas da &rea ele-
troeletronica usam o jornal principalmente para oferecer novos langamentos em con-
sércio com o varejo ou isoladamente, para ofertas em datas festivas ou promocionais.
Nessa area destacam-se os antncios de aparelhos de som, tevé e eletrodomésticos. O
setor de transporte aéreo usa o jornal em campanha de apoio a imagem ou na venda
de servicos, roteiros, vOos especiais etc. A indUstria automobilistica ja4 esteve mais
presente nos jornais, tendo retrardo sua participagdo em razao da situagdo critica que
atravessou nos dois Gltimos anos.”’

4. O jornal como midia publicitaria

A histéria da propaganda estd intimamente ligada a prépria histéria dos
jornais, pois o jornal foi, cronologicamente, o primeiro grande vei'culo publicitério.

Para Armando Sant’Annal?’, as principais vantagens do anuncio

em jornal sdo:



'08/8L61 eIPJIN @p odnug
"LL61 e uosdwoy) "M T :SILNOS
‘01a.1p Bulleysew 8 sepuaa ap ogdowoid INpouU| (2)

8'L |0°ZL| 90 | €0 | &'L | 0'C | 08 |€GL| O'vL [vOL| L'OL [0'8L | 0'8G [0O'LE (z)os6lL
¥'0 {09 9’0 0'L G'L 0t | g'8 |o0'8L| 0'cL [0'LL| 0’0z |0'6L | 0'9S | O'zY 6.6l
0'c |09 | s'0 | 0L | 0'G | O'E | 08 [0'6 | Ozl |0OL| 0'0OZ |0'6L | 0'9S | O'CY 8.6l
~ - L0g | u= 0L (> 0‘'c | o'0L [0'6L| O'vL [O'OL| O'lz |0'0Z |'0'2S | OOV 9.6l
= {08 0'C 0l 0'v Oy | 0’6 |08L| 0'9L [O0°EL| 08l |0O'vZ | O'LS |0'LE VL6l
- |0t 0z | 01 0’ 0's [ 86 |09L| 09L |O'¥L| 0'Z¢ | 0'GZ| O'9v | 0'9E cL6l
- |0v | — | 0L]| 0% | Ov | 0€lL |0GL| 0'Zc |0'GL | O'LZ | O'CZ | O'OF | O'8E 0L61L
% % % % % % % % % % % % % %
*ougby| |e1e| ouaby | jesen| -oudby | |esaD | *ousby | |esan) | *oudby | |esan) | -ouaby | jesan) |"ougby | je4aD) SONV
(9SOSd3AIGl SYININID | 400dlno olavd SV1SIA3Y | SIVNHOr AL
serougbe salolew oG sep eipsw : SY|ONIOV 0la4ip  + selougbe :Jyy3on

08/0L6L — VIQIW vQ VEH3IA VA OYIINGIH1SIA SYd 0YINT0A3
S gu oipenp



Quadro n2 6

0S 25 MAIORES ANUNCIANTES
EM JORNAIS — 1980

ANUNCIANTES

VERBA Cr$

Volkswagen
Varig-Cruzeiro
Philco

ABECIP

GTE do Brasil
Banco Nacional
Ford do Brasil
Embratur

Bradesco

Banco do Brasil
Caixa Econdmica Federal
Philips

Transbrasil

Banco Nacional da Habitagcdo
Vasp

Banco Ital

Souza Cruz

Banespa

Gradiente

Pan American
National

Mongeral

Petrobras

Delfin

Sul América Seguros

TOTAL

62.326.000,00
43.800.000,00
42.956.000,00
36.955.000,00
34.704.000,00
32.528.000,00
30.788.000,00
30.599.000,00
28.141.000,00
27.962.000,00
26.547.000,00
26.509.000,00
25.350.000,00
23.043.000,00
22.067.000,00
20.637.000,00
20.532.000,00
20.352.000,00
19.489.000,00
18.302.000,00
18.082.000,00
16.284.000,00
16.268.000,00
15.450.000,00
14.453.000,00

674.124.000,00

FONTE: Meio & Mensagem, 2. quinz. jun. 1981.
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“a) Apelo Universal — alcanca qualquer espécie de publico. E, pois,
indicado para produtos de consumo geral que toda gente compra.

b) Maleabilidade — o anuncio pode ser inserido, trocado ou cancelado
de um momento para outro. Pode também ser adaptado as condi¢Ges
locais de uma cidade ou regido e levar o nome de agentes ou reven-

dedores de cada cidade. .

c) Acdo rapida e intensa — o estimulo do jornal tende a provocar uma
reacdo mais rdpida. Permite inser¢Oes mais freqgiientes, de forma a
imprimir intensidade a campanha.

d) Controle — é mais facilmente visto e controlado pelo revendedor

local, o que ajuda a aceitagdo do produto pelo mesmo e o incentiva a
cooperar na campanha de vendas.”’

Tais vantagens sao complementadas por Eugénio MalangaM, que

afirma:
1) A publicidade em jornais cobre cecmpletamente os mer-
cados locais,

2) A publicidade em jornais informa aos clientes onde
comprar e identifica os concessiondrios que vendem o produto,

3) Os pregos podem ser anunciados em jornais,

4) A publicidade em jornais realiza um trabalho de vendas
mais direto e mais completo,

5) A leitura de jornais € um héabito nacional ( nos Estados
Unidos ) ( sic),

6) A publicidade nos jornais coloca o produto diante do
publico, com regularidade,

7) As pessoas |ém os anudnicios em jornais quando estdo
inclinadas a comprar,

8) O verculo local é ideal para vendas urbanas,

9) Os jornais oferecem melhor apresentagdo visual,
10) As caracteristicas dos produtos podem ser reforcadas
nos anuncios de jornais,

11) Os leitores tém mais confianca em verculos publici-
tarios locais."

Como desvantagens, o jornal tem as seguintes limitagoes:

"a) sao lidos as pressas ( excetuando-se aos domingos );
b) tém vida curta;
c) raros sdo os jornais que ddo boa reproducdo dos anun-
cios;

. ~ . !
d) sua circulagao é quase exclusivamente local. 5

Os autores entram em contradicdo, pois Eugénio Malanga vé como
vantagem a qualidade de reprodug¢do dos anincios em jornal enquanto para Armando
Sant’Anna esta qualidade é uma limitagdo. Sem duvida, tal problema — o da
qualidade de reprodug¢do — persistiu durante muitos anos, sendo superado em
grande parte pelas modernas técnicas de composicdo e impressdo em uso nos jornais,

como é o caso do sitema de composi¢d0 e impressdo em uso Nos jornais, como € o
caso do sistema de composicdo a frio (com maéquinas IBM Composer ou
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fotocomponedoras) e da impressdo em off-set, que vai se alastrando também
pela imprensa do interior.

Os jornais, na busca de novos anunciantes, profissionalizaram-se e passa-
ram a adotar estratégias mercadologicas e pesquisas para desenvolver 0 conceito de
jornal como ernpresa comercial que é. Segundo Octéavio Florisbal 16 diretor de
Midia da Lintas, "‘antes eles mantinham uma posicao distante, tanto da agéncia
quanto do anunciante,talvez na tentativa de preservar a liberdade de opinido. A crise
economica, a retracio no espaco e a politica de preco que passaram a adotar fez com
que eles se voltassem mais para a agéncia, assumindo novos posicionamentos e elabo-
rando um trabalho de marketing mais cientifico. Com isso, hoje as agéncias tém acessc
a uma pesquisa anual dos hébitos de leitura, intencdes de compra, importancia das
secoes e classificados.”’

O fruto desta conscientizacao mercadoldgica estd consubstanciado nos
projetos especiais e suplementos, que tém obtido apoio das verbas publicitérias. A
cuponagem, que teve seu perfodo de grande furor, volta a se fazer presente nas
discussdes, pois o sistema traz para o jornal anunciantes ndo tradicionais, como
sabonetes, produtos de limpeza, produtos alimenticios e outros de consumo de massa.
A cobertura jornalistica de eventos esportivos € oferecida em sistema de patrocinio
para 0s anunciantes, como ja o fazem as emissoras de radio e televisao. A filiagdo ao
1.V, C.1 7 é uma praxe para a verificacdo da circulacao, mesmo entre as empresas tra-
dicionalmente contra tal drgdo. O anincio colorido encontra espago nos maiores jor-
nais do pafs, como a Folha de S. Paulo e O Globo, garantindo ao anunciante maior im-
pacto para suas mensagens.

Os proprios anincios vém recebendo um tratamento mais profissional,
explorando-se novos formatos, criando-se anGncios seqlenciais e até adequando a
mensagem ao contedo editorial ou as matérias especiais. Isto acontece, por exemplo,
nos suplementos femininos da Folha de S. Paulo e de O Estado de S. Paulo.

Dessa forma, as perspectivas do jornal como midia publicitaria sdo
excelentes. "'Segundo pesquisa da Marplan, o nimero de leitores de jornal vem
crescendo: de 1976 a 1980, mais de 1.500.000 leitores foram incorporados ao
mercado, apenas na Grande Sao Paulo. Neste total, é admirdvel a expansdo do
nimero de leitores no segmento de mulheres que trabalham fora (..). Nesse periodo,
este segmento apresentou um crescimento de 118%. A Marplan mostra que também
vem aumentando a propor¢do dos leitores no segmento jovem ( 15 a 19 anos ), que
passou de 47% em 1976 para 61% em 1980. -

Il — ACOMUNICACAO NO INTERIOR DE SAO PAULO

1. Os meios de comunicacao no interior

No rastro do desenvolvimento econdmico do interior do Estado,
os meios de comunicacio de massa tomaram novo alento e participam com
desenvoltura do atual ciclo econdmico.
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Devido a grande disseminagdo do habito de ver televisdo, institutos de
pesquisa estdo estendendo seus servicos ao interior, como o IBOPE ( com pesquisas
regulares de audiéncia) e a AUDI-TV, cujo infcio de atividades foi previsto para o
ano passado.

Em Franca, S80 José do Rio Preto e agora em Campinas ( TV Princesa
D'Oeste ), a Rede Record tem emissoras afiliadas; em Jau e Ribeirdo Preto estdo
presentes emissoras do SBT — Sistema Brasileire de Televisdo. A Rede Bandeirantes
colocou em funcionamento ha pouco tempo uma emissora em Presidente Prudente e
tem repetidoras em Campinas e Ribeirdo Preto.

A Rede Globo de Televisdo da cobertura total aos 534 municipios do
interior, contando-se quatro emissoras locais: a TV Oeste Paulista ( Bauru), a TV
Noroeste Paulista (Sdo José do Rio Preto), a TV Campinas e a TV Ribeirdo Preto
(estas duas Gltimas pertencem ao mesmo grupo, a Empresa Paulista de Televisdo).

O radio tem também presenca garantida — tanto as FM como as
AM — sendo mais ouvidas estas Gltimas, "‘por 65 por cento da populagdo interiorana
de Sdo Paulo. Comparando-se tal indice com aquele verificado em pesquisa similar
realizada pela mesma Marplan na Grande Sdo Paulo no primeiro quadrimestre de
83 — 61 por centro — chega-se a conclusdo de que se ouve mais radio AM no interior
do que na regido metropolitana da capital."1

As radios FM sdo mais ouvidas no final de semana ( sdbado e domingo ),
sendo preferidas por 49% da populagdo do interior paulista.

No campo das midias impressas, o jornal faz parte dos habitos de
consumo de midia da populagdo, com um indice de penetracdo de 57%, ““com a
preferéncia pendendo pelo jornal local. Apenas a classe A tem o costume de ler
2 —um local e outro da capital"'2

Esta preferéncia pelo jornal local é conseqiiéncia de as principais cida-
des do interior paulista possuirem jornais de porte e de boa qualidade, cuja penetra-
cdo extravasa para localidades proximas e municipios menores. Outro fato a salientar
é que aproximadamente a metade dos municipios paulistas tém um jornal.

Devido ao alto custo, as poucas revistas locais ndo tém maior
significagdo, ndo podendo também competir com as revistas da capital no aspecto da
qualidade editorial e grafica. Assim, ‘‘as revistas de informagdo — Veja e Isto E entre
elas — as de moda, e principalmente, as de historia em quadrinhos — uma caracterfstica
marcadamente urbana —ganham a cada dia adeptos no interior (...). Segundo
pesquisa da Marplan, 51 por cento dos entrevistados tém o hébito de ler revistas."22

Campinas também €é mais desenvolvida do que as demais cidades
do interior em termos de mercado publicitario. Conta com aproximadamente
10 agéncias de propaganda, algumas na verdade “houses’” dos grandes magazines e
outras independentes, como a Portal, classificada no ano passado no 772 lugar no
ranking nacional da ABAP — Associacdo Brasileira de Agéncias de Propaganda.

Atuando na prestacdo de servicos de publicidade, promogdo e
merchandising, pesquisa de mercado, marketing direto e classificados, "’A Portal, que
comecou em 1973, tem apenas 5% de sua receita gerada pelas empresas de
Campinas. O restante fica com indlstrias de municipios vizinhos ou mais
distantes (...) o que lhe garantiu este ano um faturamento de 711 milhGes
de cruzeiros e um crescimento real de 13,3%, enquanto a industria da
publicidade teve uma queda global de 10,46% no mesmo perfodo.”



GRAFICO N9 1

Penetracdo da Televisdo junto aos segmentos
da populacdo
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GRAFICO NO 2

Penetracdo de radio AM junto aos
segmentos da populacdo
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GRAFICO N9 3

Penetragdo de rddio FM junto aos segmentos
da populacao
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GRAFICO NO 4

Penetracao dos jornais junto aos segmentos
da populagdo
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FONTE: Estudos Marplan.
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GRAFICONO 5
Penetracdo de Revistas junto aos segmentos
da populacdo
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2.0 jornal do interior

O jornal é um produto da comunidade na qual se insere. Esta afirmacdo,
3 primeira vista ambiciosa, retrata a realidade dos jornais, principalmente, daqueles
jornais do interior. Para compreender um verculo que € local por natureza e carater, é
necessario tirar da mente a mistica dos jornais das grandes cidades ou capitais
brasileiras.

De todos os velculos de comunicacdo, os jornais sdo, talvez, os mais
provincianos na sua relagdo com aquilo que é pertinente para uma determinada
comunidade dentro da qual eles sdo publicados. Neste sentido, o jornal € a resposta e
uma manifestacdo da cultura de uma comunidade individual.

Comparando o jornal com a televisdo, Roberto Santoszs, da Associacdo
Brasileira de Jornais do Interior, afirma que ‘na capital e no interior do mesmo
estado, as vezes, existem maneiras diferentes de dizer as coisas. A televisdo atinge o
pais inteiro com a mesma linguagem, numa padronizacdo que esta fora da realidade.
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Quando o consumidor vé um anincio que ndo fala a sua linguagem, ele simplesmente
o ignora ou até vai contra, se essa linguagem for ofensiva aos seus padrdes, a sua
maneira de falar. O jornal tem a vantagem de estar ligado & linguagem de seu
publico.”

Mas o jornal do interior ndo vive isolado. O CBI — Consoércio Brasileiro
de Imprensa, reine 90 jornais do interior e temsepresentacdo no Rio de Janeiro, Sdo
Paulo, Brasilia e Porto Alegre, onde capta noticias e verbas publicitarias. A
ABRAJORI ( Associacdo Brasileira de Jornais do Interior ) € uma associagdo bastante
representativa, com 550 empresas jornalisticas filiadas em todo pars.

Os jornais da capital circulam com nGimeros expressivos no interior: ‘'no
Estado de Sdo Paulo, os dois maiores jornais da capital representam a quarta parte da
circulagdo média de todos os jornais do interior somados.’'26

Tabela n9 1

CIRCULACAO DOS JORNAIS DA CAPITAL NO INTERIOR

Titulos 22 |32a62 g4 290 [Domingo| TOTAL

feira feiras

Folhade S. Paulo 25.735171.450| 74.794 | 92.075 | 264.054
O Estado de S. Paulo — 72.891|72.891 | 105.017 | 252.351

FONTE: Folha de S. Paulo — Boletim de Circulagdo 12/83.

Embora conte com a opg¢3o dos jornais da capital, a preferéncia do
leitor é pelo jornal de sua cidade, com o qual mantém inclusive lagos de ordem
afetiva.

Tabela n® 2
PENETRACAO CAPITAL X INTERIOR, GERAL (%)
Segunda-feira Terca a sabado Domingo Semana
INT| CAP INT +| INT | CAP [INT +| INT | CAP [INT +| INT | CAP |INT +
(a) (a) CAP CAP CAP CAP
(a)
41 11 2 26 5 7 27 7 11 11 - -

(a): Leitores do interior que s6 Iém jornais da capital.
FONTE: MPM. Apud. Meio & Mensagem, n® 123 ( Informe Especial n® 21 ), 23

quinz. fev. 1984, p. 11.

Com a divisdo do interior do Estado de S3o Paulo por zonas é mais facil
observar a penetra¢do e a superposicdo da leitura de jornais da capital com cs do
interior.

Vale destacar que ¢ maior Indice de leituras de jornais do interior esta
na zona de Campinas®’, enquanto que a zona de Araraquara é onde mais se |é os
jornais_da capital. Por fim, o jornal tem mais penetracdo como midia na zona do
Litoral™",
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Quadro n2 8
PENETRACAO CAPITAL X INTERIOR, POR ZONAS

Penetracdo Capital |Interior +| Interior
Zonas domeio% | (A) % Capital (c) %
(B8)
Litoral 70 4 34 62
Vale do Paraiba 46 29 40 31
Sorocaba 59 11 37 50
CAMPINAS 65 7 29 63
Ribeirdo Preto 48 1.3 45 42
Bauru 60 6 36 58
S. J. do Rio Preto 48 8 42 50
Aracatuba 66 13 48 38
Presid. Prudente 63 5 46 48
Marilia 36 28 34 38
Araraquara 41 40 35 25
TOTAL 58 11 35 54
(A) Leitores do interior que s6 |1&@m jornais da capital.
(B) Leitores do interior que |1ém jornais do interior e da capital.
(C) Leitores do interior que s6 |1&ém jornais do interior.
FONTE: Estudos Marplan, Interior de Sdo Paulo, 42 cidades.
Quadro n® 9
PERFIL DO LEITOR DO INTER-NEWS ( % )
Categorias
Classe . Y Nivel de
Sexo Saélil Faixas Etarias Escolaridade
15a | 20a | 30 a |40 ou| Primé&- | Secun- | Supe-
ULl B R e 19 29 39 | mais rio dario rior
52 48 69 31 19 36 17 27 32 49 18
Fonte: Ibope.

A partir do estudo do perfil do leitor do jornal InterNews ( que é
encartado em 34 jornais do interior ), pode-se inferir as principais caracteristicas do
interiorana, cujos veiculos sdo lidos equitativamente por homens
e mulheres, com maior concentracdo nas classes A e B (69% ), junto ao publico de

leitor da imprensa

idade entre 20 — 29 anos ( 36% ).
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11l — APUBLICIDADE £ A PROPAGANDA
NA IMPRENSA ESCRITA DE CAMPINAS

1.Caracterizacan dos jornais

A imprensa escrita se faz representar em Campinas por dois jornais
didrios — Correio Popular e Diario do Pove — e trés jornais semanais: City News de
Campinas, Jorna!l da Cidade e Jornal de Domingo, sendo este ultimo o de rnaior
expressac.

Para efeito da pesquisa, os jornais objetos do estudo sdo:o Correio
Popular, o Diario do Povo e o Jornal de Domingo, que passaremos agora a caracterizar.

1.1. Correio Popular29
1.1.1. A histéria do jornal

O Correio Popular comecgou a circular em um domingo, dia 4 de setem-
bro de 1927, tendo como Diretor-Fundador o jornalista e vereador campineiro Alvaro
Ribeiro e como Redator-Secretario Tasso Magalhdes. O jornal era composto em ma-
quinas linotipo e impresso em rotativa ‘’Marinoni’’. Contava com pequeno fatura-
mente e passou por diversas crises economicas, que eram reflexos da situacdo em que
vivia o parls. Assim, em 1929, a crise dc café atingiu em cheio o Correio Popu'ar, que
ainda ndo era uma empresa solida, com grande queda dos investimentos publici-
tparios. Para s2 t2r uma idéia, em uma edicdo de domingo, o jornal continha ndo mais
do que quinze anlncios, sendo que o maior deles era de um co!égio, propriedade dos
donos do jornal.

Com a morte de Alvaro Ribeiro neste mesmo ano, o jornal passou a ter
a direcdo de J. J. Ribeiro Junior e de seu filho Adhemar Ribeiro, proprietarios da
empresa, passando Tasso de Magalhdes a Redator-Responsavel e José de Oliveira
Santos ( trazido da Gazeta de Campinas outro diério da cidade ) a Gerentz do jornal.

No dia 4 de setembro de 1934, o jornal anunciou a aquisicdo de vérias
maquinas para melhorar as oficinas, instalou uma sucursal em Sdo Paulo e firmou
contrato com a agéncia de notr'cias “"Havas", igualando-se aos mais modernos periodi-
cos da época nos servicos telegraficos nacional e estrangeiro.

A empresa se transformou em sociedade andnima em 1936, tendo a
presidéncia o dr. Sylvino de Godoy que, em 1970, foi substiturdo por seu filho, o
engenheiro Edward de Vita Godoy, o qual permaneceu no cargo até 1976, quando
faleceu.

Quando da sua fundacdo, o Correio Popular ocupava um mcdesto
prédio na confluéncia das Ruas Dr. Quirino e Concei¢do, no centro da cidade. Em 23
de junho de 1941 era inaugurado o edificio “Correio Popular’’, na época um dos mais
altos em Campinas e no qual o jornal s6 ocupava o térreo ( oficinas ) e o 52 andar
( Geréncia e Redagdo ).

No dia 6 de abril de 1982 a empresa mudou suas oficinas e redacdo para
um modernissimo prédio proprio, na Avenida José de Souza Campos nQ 2330,
Jardim Chécara da Barra, em Campinas. Passou, entdo, a ser impresso com novo
sistema que inclui composicado eletronica, impressdo '‘off-set’’ e um moderno padrdo
grafico, tendo suas colunas de classificados e de ndo-classificados sofrido alteragdo.
No edificio “’Correio Popular”, sito 8 Rua Conceicdo n® 124, continuam funcionando
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a Administragdo e o Departamento Comercial da empresa, inclusive um balcdo de
anlncios.

1.1.2. Ojornal hoje

Com um capital social registrado de Cz$ 3 milhdes, o Correio Popular é
uma sociedade andnima, porém ndo tem suas acSes fegociadas na Bolsa de Valores.
Seus principais acionsitas sdao: Hermas de Oliveira Santos, Carmen Godoy Jacob,
Cecilia Godoy Camargo e Cilinia Godoy Lauandos. A Diretoria da empresa é formada
por Hermas de Oliveira Santos ( Diretor Administrativo e Financeiro ), Paulo Scolfaro
( Diretor Responsével ), Sylvino de Godoy Neto ( Diretor ), Luiz J. Elias Lauando
( Tesoureiro ), Alaor Pacheco Ribeiro ( Secretario ) e Jusé Antonic dos Santos Ferraz
( Diretor de Publicidade e Marketing ).

Do total de 250 funcionérios, 46 trabalham no setor de Administracéo,
39 em Publicidade, 50 na Redagdo, 65 na Distribui¢cdo e 50 nas Oficinas. Sua receita
financeira provém da publicidade ( 80%) e da venda do jornal (20% ), sendo que
desta Gltima 50% representam venda em bancas e 50% correspondem a assinaturas.

O Correio Popular tem uma tiragem de 38 mil exemplares nos dias Gteis
dos quais 52% sdo destinados a assinantes e 48% a venda avulsa em bancas. Nos
domingos, a tiragem aumenta para 50 mil exemplares, caindo a percentagem de
assinantes para 40% e aumentando a venda em bancas para 60%. Isto porque o jornal
tem o seu ponto forte nos classificados, chegando a ter 14 paginas de “"Empregados
Procurados’’ no domingo.

1.1.3. Os Departamentos da empresa
A) PUBLICIDADE

O Departamento de Publicidade do Correio Popular trabalha com um
Diretor, 4 supervisores e 18 contatos, além de 8 bal¢des de anuncios espalhados pela
cidade.

Os anuncios provém igualitariamente de agéncias de propaganda ( 50% )
e de anunciantes diretos ( 50% ). Destes ultimos, 65% representam anuncios classifi-
cados e 35% andncios ndo-classificados, posi¢do que se inverte no caso dos aniincios
veiculados por intermédio de agéncias de propaganda, onde os classificados tém
menor representacdo ( 35% ) do que os anuncios nao-classificados ( 65% ).

Para os antncios ndo-classificados, o faturamento oferecido é de 30 dias
fora o més da publicagédo e, ainda dentro destes nimeros, a empresa inclui 3% de
anunciantes que permutam a publicagdo com algum tipo de produto ou servico que o
jornal necessite e que seja previamente contratado.

O Correio Popular é filiado a Associacdo Nacional dos Jornais, tra-
balhando com seus modulos padrdes de antncios, que variam de 1,5 coluna por 3
centimetros até paginas inteiras. A vantagem para o anunciante utilizar estes médulos
é o desconto de 6,5% oferecido sobre o preco normal de tabela. Porém, ha casos em
que o anunciante prefere determinar a medida exata de seu anuncio, tendo a disposi-
¢do colunas que variam: nas péginas indeterminadas a coluna mede 3,4 cm; nas
paginas de classificados a medida é de 3,1 cm e nos suplementos de formato tabléide
que o jornal edita, a coluna perfaz 3,9 cm de largura.

A empresa oferece descontos de vdo de 10% a 50% dependendo da
freqliéncia das publicacdes em relacdo aos prazos de inser¢do, além de descontos para
corretores e imobilidrias e ainda para revendedores de velculos usados, ja previstos em
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tabela. Existem também moédulos proprios do jornal, cujos pregos contém descontos,
utilizados nos suplementos e colunas editados regularmente.

O jornal mantém escritorios comerciais em Sdo Paulo, Rio de Janeiro,
Belo Horizonte, Brasilia, Porto Alegre, Curitiba, Florianopolis. Blumenau, Recife,
Belem, Salvador, Fortaleza, Cuiaba e Vitoria.

B) REDACAO

Trabalham na Redacdo do jornal, sob a coordenagdo de um Diretor
Responsavel, um Editor Chefe e um chefe de Reportagem, editores setoriais, reda-
tores, reporteres, fotografos, laboratoristas e arquivistas.

O Correio Popular ¢ ligado as agéncias de noticias da Empresa Brasileira
de Noticias ( EBN ), Agéncia Estado ( AE ), Associated Press ( AP ) e Agéncia Jornal
do Brasil ({ AJB), recebendo, Via Embratel, radiofotos das agéncias United Press
International ( UPI ), France Press e Agéncia Estado.

Sua linha editorial é independente, apolrtica, voltada para os interesses
da comunidade local, porém preocupando-se também com o noticidrio nacional e
internacional.

Com o objetivo de buscar novos anunciantes, o jornal edita varias colu-
nas fixas ( Decoracdo, Confira o seu dinheiro, Informatica, Fim de Semana, Hotéis e
Motéis, Turismo, Restaurantes, Bares e Lanchonetes e Transportes e Cargas ) e trés
suplementos semanais ( Domingo Mulher, Domingo Crian¢a e Jornal Motor ).

C) INDUSTRIAL

Funcionando junto com a Redagdo, em uma érea construrda de
2.500m2, o parque grafico do Correio Popular ¢ o maior do interior do Brasil. Suas
oficinas tém capacidade para, em um perfodo de oito horas, elaborar, em todas as
suas fases, um jornal de 64 paginas em preto e branco.

O jornal possui 16 maquinas composer onde operam 16 digitadores,
dois computadores para finalizacdo do trabalho, dois prints para a reviséo, perfazendo
um total de 20 maquinas eletronicas.

D) DISTRIBUICAO

O Correio Popular dispée de uma frota propria com 25 veiculos de
entrega na cidade de Campinas, que encaminha os jornais para as distribuidoras,
bancas e determinados bairros periféricos. Nestes locais mais afastados, em pontos
especialmente determinados, setenta entregadores levam os exemplares até as residén-
cias dos assinantes, em bicicletas e motocicletas.

Em bairros onde os assinantes sao em numero inferior a 300, a entrega é
feita para as bancas, onde a pessoa retira seu exemplar. Quanto as outras cidades
(40) onde o jornal é distribuido, a empresa utiliza os proprios veiculos para as mais
proximas e o despacho por onibus para as cidades mais distantes.

1.2. O Diario do Povo
1.2.1. Breve histérico

Fundada a 20 de janeiro de 1912 pelos campineiros Alvaro Ribeiro e
Antonio Franco Cardoso, a Empresa Jornalistica Didrio do Povo Limitada iniciou
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suas atividades editando o jornal Didrio do Povo para uma cidade de 70 mil
habitantes.

Naquela época, o jornal era composto a mao, mantinha colunas diarias
de assuntos locais e nacionais e contava com pouca publicidade. Mas a empresa foi
crescendo e, acompanhando o desenvolvimento da imprensa, substituiu entre 1928 e
1930 a impressdo rotoplana por uma rotativa.

[
Em 1973, o Diario do Povo da um grande salto com o infcio da impres-
sdo com rotativa ‘off-set’’, o que significou um avango na sua qualidade graficae um
consequente incremento em sua parte publicitaria.

Mas, em 3 de novembro de 1981, aconteceu nova mudanca, agora de
natureza estrutural e administrativa: a fusdo com o entdo Jornal de Hoje, a qual gerou
a Empresa Jornalistica e Editora Regional Limitada, dona do maior jornal do interior
do pars.

A partir desta unido, o jornal Didrio do Povo passou a ter sua sede
administrativa a Rua César Bierrenbach nQ 72 e a comercial na Avenida Bardo de
Itapura n2 1020. A redacdo e o parque grafico ocupam as instalagBes do extinto
Jornal de Hoje, sitas @ Rua 64 n2 20, no Jardim do Lago.

1.2.2. A empresa hoje

A Empresa Jornalistica e Editora Regional Limitada trabalha com um
capital social registrado de Cz$ 839.700,00, sendo seus principais s6cios cotistas o
Vice-Governador do Estado de Sao Paulo, Orestes Quércia, e Otdvio Quércia, Severo
Luis Erbeta e Azael Alvares Lobo Filho. Sua diretoria tem como presidente Otdvio
Quércia e como diretora geral Maria Alice Quércia Soares; os demais membros sdo
Orestes Quércia e Severo Luis Erbeta.

O Diario do Povo tem, como Gerente Administrativo, Antonio Alarcon
Garcia; Gerente Industrial, Azael Alvares Lobo Filho; Gerente Comercial e de
Marketing, Alfredo Contarelli Jinior; e como Redator Responsavel, o jornalista Ro-
meu Santini.

A tiragem média diaria é de 30 mil exemplares nos dias de semana e de
35 mil nos domingos, sendo os recursos financeiros da empresa gerados através da
publicidade ( 90% ) e da venda do jornal ( 10% ). Desta Gltima, as assinaturas repre-
sentam 70% do movimento e as vendas avulsas em bancas, 30%.

Trabalham atualmente na empresa 276 funcionarios, divididos entre o

Departamento Comercial (50), a Redagdo (30 ), as Oficinas ( 90 ), a Distribuigdo
(100) e a Administracdo ( 6 ).

1.2.3. Os departamentos da empresa
A) COMERCIAL

O Departamento Comercial operacionaliza os setores de Publicidade e
de Circulacdo do jornal. O setor de Publicidade conta com uma geréncia e um peque-
no estidio de arte e diagramagdo, onde trabalham trés pessoas. Ao lado destas, 15
contatos fazem a venda do espago publicitario e seis funcionarios cuidam do Classi-
fone, um servico especial de venda de classificados por telefone. Além destes canais, o
jornal possui trés balcdes de anincios proprios e se utiliza de outros seis de empresas
particulares.

No setor de Circulagdo trabalham um gerente e vinte vendedores de
assinaturas para Campinas e 32 cidades da regido, além de 100 entregadores. Para a
venda avulsa, a empresa se utiliza dos servicos de uma distribuidora que se encarrega
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das 310 bancas de jornais da cidade. Os bairros ndo atingidos por estes sistemas sdo
cobertos por vendedores autdnomos que compram o jornal, com a garantia de devo-
lucdo do encalhe.

Quanto ao espaco da publicidade de classificados, existe uma diferenca
acentuada na origem: 90% sdo anunciantes diretos e apenas 10% vém das agéncias de
propaganda. No caso dos anuncios nao-classificados esta margem se atenua: 70% do
espaco provém de anunciantes diretos e 30% atfavés de agéncias. O jornal tem ainda,
embutidos nestes totais, 2% de anuncios pagos através de permutas com os proprios
anunciantes.

Embora nao seja filiado a Associacao Nacional dos Jornais, o Diario do
Povo trabalha com seus moédulos padronizados de publicidade. Estes, porém, ndo sao
muito utilizados pelos seus anunciantes, que preferem determinar o tamanho de seus
andncios a partir da largura e altura Gteis de suas paginas, respectivamente 33,5 e 54
centimetros, contando na largura com colunas de 3 centimetros ( classificados ) e de
3,5 centimetros ( ndo-classificados ).

A empresa concede descontos que variam de 10% a 20% a partir de seis
publicacdes e ainda 5% para anincios em modulos de paginas indeterminadas. Tra-
balha com prazos de faturamento variaveis, entre 20 e 60 dias fora 0 més da publica-
¢do.

Sua representacdo comercial fora de Campinas é feita pela firma inde-
pendente Contato Representacdo de Vericulos Publicitarios Limitada, que
mantém escritérios em Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia.

B) REDACAO

O Redator Responsavel do Diario do Povo atua com um Chefe de
Reportagem Local, um Chefe dos Editores, um Chefe de Esportes e um Chefe de
Variedades. Trabalham na Redacdo vinte profissionais, entre reporteres, editores e
revisores, um Chefe de Reportagem Fotografica, trés fotografos, um laboratorista e
um encarregado da telefoto e radiofoto, que sdo ligadas a agéncia Reuter, de Sdo
Paulo. O jornal mantém ainda convénios com as agéncias de noticias United Press
International ( UPl) e Agéncia O Estado ( AE )}, recebendo por telex e teletipo as
informac8es nacionais e internacionais.

A linha editorial do jornal é definida por Romeu Santini, Redator Res-
ponsével, como ‘‘uma linha de imparcialidade, com a preocupacdo de nédo se limitar a
informar, mas opinar sobre os principais acontecimentos, porque entendemos que 0
jornal tem por papel informar e formar a opinido publica. Dentro desta linha, enfoca
com o melhor tratamento possivel todas as areas de atividade."’

Para isso, o jornal circula, em média, com 24 péginas nos dias de semana
e 52 paginas nos domingos, editando os suplementos Viver ( quinta-feira e domingo ),
Diarinho ( domingo ) e Programe-se ( sexta-feira ).

C) DEPARTAMENTO INDUSTRIAL

A estruturacdo deste Departamento compreende um Gerente e Chefes
dos Setores de publicidade gréafica ou diagramagdo, fotocomposicdo ( 15 digitadores
manuseiam dez maquinas MDT ), montagem ou past-up, fotomecanica, coordenacéo
grafica e impressdo, onde trabalham cerca de 70 pessoas. Contando com esta
estrutura, a empresa elabora e produz o jornal em todas as suas fases, sem necessidade
de servigcos de terceiros.
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1.3. O Jornal de Domingo31
1.3.1. Um pouco da histéria

Em 26 de outubro de 1975 nascia a Central Jornalistica Limitada,
fundada por Alvaro Cunha, responsavel pela edicdo do Jornal de Domingo, que a
época circulava semanalmente em Campinas com uma tiragem de 45 mil exemplares
distribuidos gratuitamente. Neste mesmo ano, Jodo Thuret de Mello associa-se a
Central e, com o falecimento do sdcio-fundador, ingressa na empresa Renata Prado
Borges Thuret de Mello.

O Jornal de Domingo teve rdpido crescimento e, em 1979, tirava 100
mil exemplares, repartidos semanalmente entre os bairros de classe média e alta de
Campinas e algumas cidades da regido, como Valinhos, Vinhedo, Paulinia e Souzas.
Porém, a crise econdmica que vivia o pais refletiu-se na empresa, que, entre 1979 e
1982, diminuiu sua tiragem para 55 mil exemplares, restringindo as areas de distri-
buigdo para somente alguns bairros de Campinas.

Uma grande mudanca ocorre no dia 19 de janeiro de 1982: o Jornal de
Domingo é comprado pela S. A. O Estado de S. Paulo, passando a ser propriedade da
Editora EP Limitada, uma das empresas do grupo, e responsavel pela publicacdo em
mercados especiticos e regionalizados como o de Campinas, pela edicdo de livros de
assuntos da historia contemporanea brasileira e pelo servico de videotexto.

Assim, a partir desta data, o Jornal de Domingo passa a ostentar em sua
primeira pdagina o logotipo azul do Grupo O Estado, tirando 61 mil exemplares em
edi¢cbes com 20 paginas, na média. Ja em outubro do mesmo ano a tiragem aumenta
para 70 mil exemplares permanecendo nesta faixa até hoje.

Outro fato que contribuiu para aumentar o jornal em nimero de pagi-
nas e em publicidade foi o encerramento das atividades do Jornal do Lar,em janeiro
de 1984, seu unico concorrente direto. No mesmo ano, em junho, o jornal muda toda
sua diagramagdo, tornando-se visualmente mais moderno e passando de oito para
nove colunas, além de criar novas secOes e vinhetas.

1.3.2. A Editora EP hoje

O capital social da Editora EP Limitada é de Cz$180,00, sendo seus
socios proprietdrios: José Vieria de Carvalho Mesquita, Julio Mesquita Neto, Luiz
Vieira de Carvalho Mesquita, Ruy Mesquita, Maria Cecrlia Vieira de Carvalho Mesqui-
ta e Patricia Maria Mesquita.

A Diretoria da empresa é constiturda por Luiz Vieira de Carvalho Mes-
quita (Diretor-Presidente ), Francisco Mesquita Neto ( Diretor-Comercial ), Paulo de
Tarso Nascimento Nogueira ( Diretor de Redacdo ) e José Eduardo Pauletto Pontes
( Diretor Administrativo-Financeiro ).

O Jornal de Domingo tem um corpo de 74 funciondrios, sendo sete na
Administracdo, sete na Redacado, dez na Publicidade e 50 na Distribuicao.

1.3.3. Os departamentos da empresa
A) ADMINISTRAGAO

O Gerente Geral do Jornal de Domingo, Ariovaldo José Roscito, é
responsavel por todas as decisGes relativas ao funcionamento do jornal, reportando-se



161

diretamente a Diretoria da empresa em Sdo Paulo, para decisGes mais
abrangentes.

B) PUBLICIDADE

Sob a coordenacdo de Argemiro Nardi Filho, este departamento conta
com um desenhista, dois produtores graficos e tfés atendentes do balcdo de anuncios,
que funciona na prépria sede do jornal. Em Séo Paulo, trabalham ainda um contato,
uma secretaria e um secretario grafico, responsével pela finalizagcdo do jornal antes de
ser encaminhado a OESP Grafica S. A., onde € impresso.

A venda de publicidade em Campinas e regido é feita por seis contatos
autdnomos supervisionados pelo setor. Ela é responsével por todos os recursos finan-
ceiros do jornal, que trabalha com prazos de faturamento de 25 até 60 dias fora o
més da publicacdo. As taxas de descontos variam com a quantidade de publicacdes,
nas seguintes proporcdes: de 4 a 7 publicacdes, 5% de desconto; de 8 a 11, 10%; de
12 a 15, 15%; e de 16 a 20 inser¢des, 20% de desconto.

Os Classificados Econdmicos criados em abril de 1983, sdo de trés
tamanhos, obedecendo os médulos A ( 1 coluna por 1 centimetro ), B ( 1 coluna por
trés centimetros) e C ( 2 colunas por 3 centimetros ), dos quais 20% sdo enviados
por agéncias de propaganda e 80% sdo feitos diretamente pelos anunciantes.

Os anGnicos nao-classificados sdo, em sua maioria, feitos diretamente
(60% ), enquanto as agéncias respondem por 40% deles. No jornal, existem varias
secoes de ndo-classificados, que dividem os andncios por seu conteido e/ou anun-
ciante: Turismo, Coluna Social, Nossa Cidade, Cochichinhos e Mesas e Bares.

O Jornal de Domingo trabalha com os modulos fixos da Associagdo
Nacional de Jornais e suas medidas proprias variam nas colunas de classificados ( 3,4
cm ) e nas de ndo-classificados ( 3,5 cm ).

Sediado no Largo das Andorinhas n219, em Campinas, o Jornal de
Domingo tem representacdo comercial no Rio de Janeiro e em Brasilia, feita por J.
Bueno Representacoes e Publicidade.

C) REDACAO

A Editora-Chefe do Jornal de Domingo Jeanette Trevisani, é a responsa-
vel pelo trabalho de um fotégrafo, dois diagramadores e trés reporteres-redatores que
editam o jornal. Sendo este uma publicagdo de empresa do Grupo OESP, é automati-
camente ligado a agéncia de noticias OESP e aos servicos de radiofoto do grupo,
ambos em Sdo Paulo.

O Jornal de Domingo é um jornal de servigos e variedades que, pela sua
propria periodicidade, edita basicamente ‘‘matérias frias'’? e comentarios de noticias,
sendo apolitico a apartidario.

D) DISTRIBUICAO

Sua distribuicdo é feita por um sistema proprio, envolvendo 50
funcionarios, entre chefes e entregadores. Atualmente, o jornal é distriburdo somente
em Campinas, em bairros de classe média, média alta e alta, tais como:
Cambui, Castelo, Jardim Chapaddo e Jardim Proenca, além de ser enviado
para agéncias de propaganda e clientes especiais.
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2. Os objetivos e a metodologia da pesquisa

Ja dissemos que a historia da propaganda estd intimamente ligada a da
propria imprensa, que se constituiu no primeiro grande veiculo de comunicacdo
publicitaria.

Hoje, o jornal — naturalmente sem exdluir os demais meios de comu-
nicagdo de massa — tem na publicidade e na propaganda duas das maiores e impres-
cindiveis fontes de receita operacional. Suas caracteristicas o tornam preferencial para
a venda de determinados produtos e servicos ( publicidade ) e para antncios com
outros interesses que ndo sejam os de vender ( propaganda ).

Nesta perspectiva, o objetivo geral deste estudo é constatar o papel e
a presenc¢a da propaganda e da publicidade na imprensa escrita de campinas, determi-
nando a adequacao do jornal como vefculo de divulgagdo para tipos especificos de pu-
blicidade e de propaganda.

Foi empregado o método comparativo, de grande aplicagdo nos estudos
de conteddo e morfologia de jornais, tendo em vista a necessidade de quantificacdo
da informagdo editorial e ndo-editorial ( propaganda e publicidade ) e sua posterior
comparagao & nivel dos trés jornais estudados.

Quadro n% 10

SELEGAO DA AMOSTRA

OUTUBRO DE 1985 NOVEMBRO DE 1985
Terga- Quinta- . Terg¢a- | Quinta- .

Tislos feira feira Pomingo feira feira Domings
Correio Po- Dias Dias Dias Dias Dias Dias
lar e Diario 15, 22 17, 24 20e 5e12 7e14 | 3,10e17
do Povo e 29 e 31 27
Jornal de _ Dias _ _ Dias
Domingo 20 e 27 3,10e17

A coleta de dados envolveu a identificagdo e a quantificagdo dos ele-
mentos de estudo no periodo de 15 de outubro de 1985 a 17 de novembro do mesmo
ano, sendo selecionados como amostra os.exemplares do domingo, terga-feira e quin-
ta-feira, que sdo o primeiro, terceiro e quinto dias da semana, no caso do Correio
Popular e Didrio do Povo, e domingo para o jornal semanal ( Jornal de Domingo ), dia
de sua publicagdo.

3. Os achados do estudo

Utilizando a unidade de medida cent'metros quadrados (cm2) na
aferi¢gao dos elementos do estudo — a informagdo editorial e a informacdo nao-edi-
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torial em seus diferentes tipos — os nimeros apresentados representam a média dos
valores obtidos em cada dia da semana nos jornais pesquisados. As percentagens
foram, entdo, extrardas a partir desses valores médios.

Nos quadros que se seguem — apresentando a distribuicdo percentual

dos elementos estudados pelos dias da semana ( terca-feira, quinta-feira e domin-
go ) — ndo aparecem aqueles referentes ao Jornal de Domingo, ja que é um jornal que

circula exclusivamente no domingo. .
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CONCLUSOES

A partir dos elementos analisados no corpo deste trabalho podemos
chegar a algumas conclusdes com respeito a situa¢ao dos jornais de Campinas como
vefculos publicitarios e a presenca da propaganda e da publicidade nestes meios.

Y

a) A propaganda e a publicidade tém presenca significativa nos jornais,
os quais se configuram em importantes verculos da comunica¢do publicitaria. No
entanto, nos jornais didrios a informacdo nao-editorial é superada pela informacédo
editorial ( 40,3% e 59,7% respectivamente ), esta ultima constituindo-se em um moti-
vador da demanda do préprio jornal; ao contrério, no jornal semanal, a forma de
tratamento da noticia e o privilegiamento de matérias frias ndo fazem das mesmas
elementos motivadores do consumo do jornal. Isto caracteriza o Jornal de Domingo
como um “jornal de andncios’’, onde a propaganda e a publicidade suplantam a
informacao editorial ( 63,8% contra 36,2% ) e se apresentam como a Unica fonte de
receita do vefculo, uma vez que sua distribuicdo € gratuita.

b) A distribuicdo do espaco publicitario pelos dias da semana é homo-
génea, aumentando progressivamente da terca-feira para a quinta-feira'e alcangando
os fndices mais altos no domingo, dia em que o leitor dispSe de mais tempo para
ocupar-se com ¢ velculo.

c) Embora o jornal constitua excelente instrumento para informar e

formar a opinido publica, atingindo diretamente os formadores de opindo, a presenca
da propaganda — cujo objetivo é exatamente influenciar em um determinado sentido
as idéias, opinides e sentimentos do receptor — é bastante pequena nos jornais estu-
dados: 6,0% no Correio Popular, 7,0% no Didrio do Povo e 6,3% no Jornal de
Domingo. . .
! d) Entre os diversos tipos de propaganda, a institucional & a mais
representativa no jornal, alcangando a média de 83,8% no Correio Popular, 77,1% no
Diario do Povo e 98,4% no Jornal de Domingo. Os principais anunciantes sdo as
proprias empresas jornalfsticas ( que se utilizam para sua promocdo dos pequenos
espacos que sobram em branco, ap6s a diagramagdo das noticias e anuncios pagos,
chamados calhaus ), as instituicGes de assisténcia social, as emissoras de radio, as
construtoras e incorporadoras, os clubes e associagdes desportivas e as associacdes de
classe.
i e) A propaganda governamental e a propaganda religiosa tém fraca
presenga no jornal, sendo esta (ltima inexisterite no Correio Popular e no Jornal de
Domingo. Principalmente a propaganda governamental a nivel municipal, que pode-
ria explorar a estreita relagdo que existe entre o jornal e a comunidade local, é suplan-
ta em volume pela veiculagdo do governo estadual.

f) A publicidade, de onde provém a maior fonte de recursos financeiros
pata os jornais, tem nos classificados dos diarios a sua principal forma, sendo o Correio
Popular o veiculo que mais pode ser identificado como “‘jornal de classificados'’, cuja
presenca é forte em todos os dias da semana estudados. Os demais tipos: varejo,
comércio e servigo, aparecem com indices mais-baixos e préximos entre si no Correio
Popular (6,0% 7,6% e 6,0%, respectivamente ) e no Didrio do Povo ( pela ordem:
17,1%, 13,6% e 14,8% ).

Os classificados compGem-se de uma vasta gama de ofertas, sendo as
principais a venda, compra e aluguel de iméveis; a compra e venda de veiculos; a
procura de empregados de todos os niveis; a oferta de servicos especializados; os
editais e avisos, de carater legal e administrativo; e as aulas € cursos
oferecidos de maneira geral. B ¢
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g) No Jornal de Domingo verifica-se uma modificagdo no quadro
tragado acima, pois a publicidade de varejo assume a lideranca, com 48,7%, seguida
por comércio ( 21,3% ), servicos ( 15,5% ) e classificados, com o mais baixo rndice:
13,9%. Acreditamos que tal tendéncia se deve ao fato de que a publicidade de varejo
tem como dia ideal de veiculagdo o domingo, coincidente com o dia de publicagdo do
jornal. Neste dia o tempo de leitura é maior, o que cria um efeito residual que se
manifesta durante toda a semana. Além do mais, a distribui¢cdo do jornal nos bairros
de alta renda favorece o interesse do anunciante de varejo.

h) A publicidade de comércio é bastante diversificada, demonstrando a
importancia do jornal como verculo publicitério para o pequeno e médio varejistas.
Entretanto, destacam-se com maior expressividade o comércio de materiais para
construcdo ( 33,2% ), de méveis e artigos para decoragdo ( 25,4% ), e de tecidos e
confecgoes ( 10,4% ).

i) O setor de prestagdo de servigcos € muito desenvolvido em Campinas,
como comprova a extrema diversificagdo da publicidade de servigos nos jornais estu-
dados. No geral, os servicos que mais aparecem sdo: bares e restaurantes ( 27,4% ),
instituicées bancérias e financeiras ( 10,6% ), institutos de beleza e estética ( 8,7% ),
transportes e turismo ( 8,1% ), cinemas e teatros ( 7,7% ) e feiras e eventos ( 7,3% ).

j) Os jornais do interior — permitimo-nos generalizar — ndo se prestam a
divulgagdo de fabricantes de marcas nacionais. Os baixos Indices da publicidade de
produtos confirmam esta afirmagdo: ndo passam de 1,0% em cada um dos trés jornais.
Ainda assim, os anunciantes sdo muitas vezes industrias locais e, de maneira geral, as
mais representativas sdo: industrias de filtros e coifas domésticas ( 24,0% ), de produ-
tos editoriais ( 13,1% ), de esquadrias metalicas ( 9,7% ), de aparelhos eletronicos,
(7,8% ), de caminhoes ( 6,3% ) e de refrigerantes ( 6,0% ).

1) Finalmente, pode-se concluir que o jornal é uma midia basicamente
local, que reflete principalmente em sua publicidade aqueles setores da economia
mais ligados a comunidade, o que se comprova pela significativa e diversificada
presenca do varejo e do comércio em geral, da prestagdo de servigos e dos classifi-
cados, este Ultimo, sobretudo, representando um dos indicadores da existéncia de um
grande mercado competitivo de bens e servi¢os.

Gilda Isabel Cortez B. Moreira e J. B. Pinho
( Professores do IAC/PUCCAMP )
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(20) Idem, ibid., p. 12.
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I Encontro Ibero-Americano de
Editores de Revistas de
Comunicacdo
CARTA DE COMPROMISSOS

Ao final do | Encontro Ibero-Americano de Editores de Revistas de
Comunicacdo ( evento que integrou o Congresso INTERCOM 86, realizado de 1 a 7
de setembro de 1986, na Escola de Comunicacdes e Artes da Universidade de S3o
Paulo ), os seus participantes aprovaram e subscreveram o seguinte documento de
COMPromissos.

O | Encontro Ibero-Americano de Editores de Revistas de Comunicacdo
constituiu-se em uma valiosa iniciativa da INTERCOM, que reconhece assim uma
necessidade sentida em nossos paises: a de buscar pontos de encontro e de cooperagdo
em um momento onde se torna cada dia mais difi'cil a manutencdo dos esforcos
isolados que hoje acontecem na regido. O relatorio que se junta a este documento foi
resultado das sessGes de trabalho ocorridas durante os dias 1 e 2 de setembro de 1986
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e apresenta um conjunto de problemas e necessidades que nos incentivam a continuar
este esforco de integracdo. Certamente se torna necessdrio partir do reconhecimento
de que as questBes aqui levantadas sdo, basicamente, resultado de uma primeira
reflexdo feita por um grupo muito reduzido de editores, aqueles que puderam atender
ao chamado da INTERCOM e que ndo tiveram a intencdo de esgotar todos oOs
elementos presentes nesta questdo. Por tal motivo, os abaixo-assinados, participantes
deste primeiro Encontro, evento que integra o Cdngresso INTERCOM 86 realizado na
cidade de Sdo Paulo, decidem assumir 0Os seguintes compromissos:

1. A partir desta data os signatdrios estabelecem um acordo para o
intercdmbio gratuito de suas publicagGes e se comprometem a incluir, em suas
respectivas Revistas, uma se¢do especial na qual se resenhe o contetddo principal de
cada uma das revistas recebidas. Os signatarios assumem também a obrigagdo de
incluir como crédito, em suas revistas, a legenda: ‘’Integrante da rede ibero-americana
de revistas de comunicagdo e cultura’’.

2. A partir desta data as revistas signatdrias se comprometem a publicar
gratuitamente as pecas publicitarias das revistas integrantes desta rede, para o que 0s
interessados devem enviar a arte final da publicidade que desejam reproduzir nas
publicagGes dos colegas. O formato e a colocagdo do antincio fica a critério de cada
editor; porém, se cuidara de respeitar os termos da reciprocidade.

3. Ainda declaram que consideram altamente positivo e recomendam
que se ponha em prética:

a) a troca bilateral das listas de enderecos ( mailing list ) entre as revistas
integrantes da rede.

b) acordos bilaterais e multilaterais para o uso de contas bancérias
nacionais,

c) o intercdmbio de informagdes sobre eventos ou acontecimentos que
se produzam no setor de influéncia de cada revista,

d) o intercdmbio de materiais, artigos e ensaios relevantes, que possam
ser de interesse para as revistas integrantes da rede,

e) recomenda-se que a legenda a que faz referéncia o tépico nQ 1 seja
incluida na pagina ou coluna utilizada regularmente para os créditos da revista,

4. Decidem constituir um comité provisério da ‘’"Rede |bero-Americana
de Revistas de Comunicagdo e Cultura’, cujas funcdes serdo as seguintes:

4.1. Estabelecer contato com as publicacbes que ndo estiveram
presentes na reunido de Sdo Paulo;

4.2. Recolher as inquietacdes destas publicacGes em relagdo aos termos
da cooperagdo;

4.3. Estudar a metodologia de trabalho e fazer uma proposta visando a
formacgdo de um diretério das revistas de comunicagao;

4.4. Indagar sobre a possibilidade de um segundo Encontro de Editores
de Revistas de Comunicagao;

4.5. Estudar propostas de uma se¢cdo comum em todas as revistas
interessadas, como maneira de facilitar o intercdmbio.

5. Concorda-se, por unanimidade, formar o Comité Provisério com as
seguintes pessoas: Washington Uranga, Walter Neira e José Marques de Melo; deixa-se
consignado que este Comité Provisério se constitue pela boa-vontade daqueles que o
integram, que ndo se destinam recursos e que, portanto, as tarefas deverdo realizar-se
sem prejui’zos para as atividades habituais das pessoas que o compde.
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6. Finalmente, os representantes das revistas solicitam & Comissdo
Provisoria constituida neste Encontro que estude a exequibilidade da realizagcdo de
um segundo Encontro Ibero-Americano de Editores de Revistas de Comunicagdo, em
prazo nao superior a dois anos, no qual se analise com profundidade todas as questdes
relativas & producgdo editorial das revistas de comunicacdo e cultura, se estudem
caminhos mais concretos para a cooperacdo entre os diferentes veiculos e se
estabelecam pautas mais precisas para a ampliacao da rede aqui constiturda.

S3o Paulo, 5 de setembro de 1986

a) Jodo Alofsio Alves
Revista Sul/Boletim de Novas Tecnologias de Comunicacdo — S3o Paulo, Brasil
( Coordenador do Encontro )

a) Javier Ignacio Mufioz
Revista Comunicacion U. P. B. — Medellin, Coldmbia

a) Washington Uranga
Revista Comunicacion Americana Latina — Buenos Aires, Argentina

a) Mariluz R. de Guzman
Revista Signo y Pensamiento — Bogota, Colombia

a) Luis Torres e Teresa Flores
Revista Cuadernos de Comunicacién Alternativa — La Paz, Bolivia

a) Javier Protzel
Revista Contratexto — Lima, Peru

a) Walter Neira B.
Boletim/revista FELAFACS — Lima, Peru

a) José B. Pinho
Revista Comunicarte — Campinas, Brasil

A UCBC frente ao problema da
Comunicacao e da Constituinte

Reunida em S&o Paulo, de 30 de janeiro a 12 de fevereiro de 1986, a
Assembléia Geral da UCBC — Unido Cristd Brasileira de Comunicagdo
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Social — aprovou o presente documento, que publicamos na integra, destinado ao
debate entre os participantes do XV Congresso Brasileiro de Comunicacao Social.

| —- DECLARACAO DE PRINCIPIOS

1. O direito a Comunicacdo, como um dos direitos fundamentais da
pessso humana, evidencia a dimensdo universal de todo o homem e sua vocagdo para a
responsabilidade na construgdo do mundo em que vive.

2."A Comunicagdo reflete, inevitavelmente, a natureza das relacGes
sociais. Quando estas se caracterizam por desigualdade e pela falta de democracia, a
luta pelo resgate, defesa, ampliacdo e aprofundamento dos direitos humanos esta
unida a luta pela democratizagdo da Comunicagdo, como parte de um Unico
processo’’. ( Documento “Igreja e Nomic’’, n2 27, Embu, 1982 ).

3. Por democratizagao da Comunicagdo entendemos o reconhecimento
do direito do povo de se organizar a partir de seus diferentes interesses, problemas e
aspiracgoes.

4. Decorrente do direito a organizagdo, reconhecemos o direito a
recuperagdo e ao uso de todos Os recursos da comunicacdo social em vista da
formacdo de uma sociedade justa, democrética e igualitdria, bem como o direito de
participar na formulagdo das politicas de Comunicagdo do Pais, do nrvel local ao
nacional.

5. O direito ao uso dos recursos da Comunicacdo Social implica
assegurar a comunidade a participagdo na produ¢ao dos bens culturais.

6. Esta participagao traz consigo a exigéncia de uma efetiva liberdade de
expressdo numa sociedade heterogénea, pluralista e reconhecidamente conflitiva.

7. Reconhecemos, com a UNESCO ( Relatério McBride), que as
manipula¢des no uso dos recursos de Comunicacdo Social por grupos econdmicos ou
pelo Estado vém impedindo o desenvolvimento de uma Nova Ordem da
Comunicacéo.

8. O Estado, segundo o documento “‘Igreja e Nomic'’, ““deve garantir o
acesso a informagdo para todos os setores sociais e promover a criacdo de novos
canais de Comunicagdo, sem limitar a liberdade de expressdo. Apesar do Estado ter a
responsabilidade de formular Politicas Nacionais de Comunicacdo, estas devem,
necessariamente, ser a expressdo do maximo consenso possivel. Uma auténtica
politica nacional rejeita a censura arbitrdria e o monopdlio dos meios. Por isso
torna-se necessario um esforco decidido para desenvolver a consciéncia e a capacidade
sobre os problemas da Comunicacdo e da informagéo a fim de obter o acordo popular
sobre o qual repousa toda a politica democratica de Comunicacédo’’. ( Documento
“Igreja e Nomic”, n© 28 ).

9. Faz-se necessario garantir efetivamente, quer aos individuos como
aos setores organizados das camadas populares bem como da sociedade em geral, o
direito de defesa frente as mensagensemitidaspelos MCS que, porventura, venham
ferir seus interesses.

10. Deve ser assegurado a todo cidaddo que, uma vez denunciado
de qualquer tipo de delito, tenha resguardada a sua identificacdo, tanto nome
quanto imagem, até decisdo judicial.

11. Diante dos avangos na édrea da informatica, urge que se
estabelecam critérios a fim de garantir a privacidade de todo cidaddo residente
em nosso Pars.
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Il — PROPOSTAS PARA O DEBATE SOBRE
A COMUNICACAO NA CONSTITUINTE

1. Na iminéncia da elaboragdo de uma nova Constituicdo, a UCBC,
embora repudie a forma anti-democratica de convocagéo da Constituinte,propGe quea
nova Carta reconheca e assegure a cada cidad@o e a catla comunidade:

a. o direito a comunicagdo, nos termos definidos nos r'tens anteriores;
b. o direito a liberdade de organizagdo, movimento e expressdo;
c. o direito a0 acesso aos meios de comunicagdo;

d. o direito de propriedade cooperativa sobre os meios de comunicagéo,
rompendo a tendéncia monopolista dos grupos econdmicos e do Estado;

e. o direito ao controle social sobre a produgdo dos meios massivos.

2. Que a Nova Constituicdo reconhega e assegure a participagdo dos
trabalhadores da comunicacdo na gestdo dos meios ( cf. Doc. “Igreja e Nomic'’, nQ
50 ).

3. Que a politica de comunicagdo fixada pela nova Carta seja norteada
pelas genurinas necessidades das maiorias empobrecidas, uma vez que no Brasil os
quadros de economia de mercado convivem com quadros de economia de
subsisténcia.

4. Que a Nova Carta e as leis decorrentes levem em consideragdo as
propostas da ‘'Frente Nacional de Luta por Polrticas Democréticas de Comunicacdo’’,
as quais acrescentamos:

a. a necessidade de se prever, autorizagdo para a instalagdo de radio de
baixa poténcia, administradas pelas entidades comunitdrias de base, étnicas e cul-
turais;

b. a necessidade de se preverem verbas e recursos publicos para a viabi-
lizagdo dos projetos comunitérios;

c. a necessidade de ser incluido no curriculo escolar,a partir do primeiro
grau, a educacdo para o senso critico diante dos meios de comunicacao social;

d. a necessidade de ser estimulado o desenvolvimento da pesquisa na
drea da comunicacdo social no Brasil.

5. Que seja garantido as entidades de classe, populares e civis de um
modo geral, o acesso ao MCS a partir do momento da deflagracdo do processo
constituinte, a fim de que as mesmas possam expor suas propostas para a nova Carta,
bem como exercer efetiva fiscalizagcdo sobre as propostas que venham ser discutidas e
aprovadas. §

11l — A CONTRIBUIGCAO DA UCBC

1. A UCBC reconhece que nenhuma das transformagdes sugeridas terad
consisténcia e se efetivard sem uma ampla mobilizagdo popular.

2. Para tanto, a UCBC abre o espago do proximo (XV) Congresso Brasi-
leiro de Comunicagdo Social aos organismos e entidades que atuam na area de comunica-
¢do, para debater temas relacionados com a comunicagdo na nova Constituigdo.
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