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Introducéo

O trabalho apresenta os resultados da pesquisa “Publicidade autorreferencial do Diario
Gaucho: encenagdes do produto mididtico e do leitor”, desenvolvida no Programa de Pos-
Graduacdo em Comunicacdo da Universidade Federal de Santa Maria (2008-2010), sobre a
construcao do Diario Gadcho (pertencente ao Grupo RBS) em anuncios autorreferenciais.

Compreendemos, com base em Abbagnano (2007), que o termo autorreferéncia alude a um
movimento autdbnomo de exposi¢do ou de visibilidade em torno de si. Esse movimento encadeia o
ato ou o efeito de referir, contar ou relatar alguma acdo ou caracteristica prépria do sujeito, que é
simultaneamente referente e actante do ato narrativo. Assim, ao se (auto)promover um periodico
apropria-se de légicas publicitarias e acaba por assumir o papel de produto midiatico articulando
seu proposito de existéncia social ao econémico, sem esquecer a esfera cultural que engloba as
relacdes entre o jornal e seu leitor.

No campo do jornalismo, o conceito de autorreferéncia aplicado a analise do conteudo
jornalistico revela duas tendéncias principais. De um lado, a assun¢do de um discurso
autopromocional que acarreta, em parte, uma inversdo dos valores-noticia e da credibilidade do
jornalismo, que passa a prestar um servico ao seu proprietario, em vez de prestar um servico ao
interesse publico, como sinaliza Ferreira (2005). No outro, o papel de uma a¢do pedagdgica sobre a
pratica jornalistica, com vistas a engendrar relacdes de confianca e de proximidade com o receptor,
encaminhando-o a uma “outra” interpretagdo acerca das operagdes de “constru¢do da realidade”,
como propde Fausto Neto (2007, 2008).

No ambito publicitario definimos que a logica autorreferencial comporta um jogo dubio, no
qual o produto a ser anunciado € também o suporte midiatico do andncio. A publicidade
autorreferencial €, portanto, uma forma de comunicacdo midiatica que faz uso de préaticas

persuasivas para promover o proprio meio ou a organizacdo em que ela € veiculada.
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Ressaltamos que, como produtos, existem jornais pautados por diferentes linhas editoriais,
destinados a suprir dadas necessidades - de informag&o, de entretenimento etc. — de determinado
publico leitor. As matrizes culturais (SUNKEL, 1985) nos auxiliam a compreender a vinculacao
entre a linha editorial do jornal e as praticas culturais representadas nas paginas da publicacéo.
Assim, “os jornais conhecidos como populares abrigam recursos cujas raizes estdo na cultura
popular e nas transformagdes que essa cultura sofreu com a sociedade de massas. Por isso, uma
abordagem da cultura pode ajudar a explicar 0 sucesso da imprensa popular” (AMARAL, 2006,
p.71).

A necessidade de agradar ao leitor para manter a circulagdo do jornal parece-nos
transparente quando tomamos consciéncia de que o leitor das classes C, D, E é bastante volivel em
funcdo do baixo poder aquisitivo, de que ele ndo possui um habito de leitura enraizado (SUNKEL,
2002) e que os jornais populares raramente possuem assinatura. Os altos indices de circulacdo
alcancados parece nos indicar que as empresas jornalisticas descobriram uma férmula condizente na

adequacdo entre produto e publico popular.

Estrutura metodolégica

Buscamos nos conceitos de contrato de comunicacdo (CHARAUDEAU, 2006) e articulagédo
(HALL, 2003) as diretrizes que nos permitiram constituir uma estrutura teérico-metodolégica que
situa a publicidade autorreferencial em um campo de forcas econémicas, politicas, culturais, sociais
e midiaticas.

Entendemos que contrato de comunicagdo publicitario deve compactuar com o rol dos
discursos vigentes no campo jornalistico, sob o risco de pér em questionamento as acdes e 0S
dizeres da organizacéo referenciada. Os contratos de comunicagdo podem ser definidos como uma
busca por modos de melhor captar o receptor (FAUSTO NETO, 2007). Essa busca requer o
reconhecimento das condicdes de realizagdo da troca comunicacional, ou seja, 0 reconhecimento e a
adaptacdo de repertdrios ou codigos em favor de cinco elementos essenciais: “quem diz e para
quem diz”, “para que se diz”, “o que se diz”, “em que condi¢des se diz” e “como se diz”
(CHARAUDEAU, 2006).

Nesse sentido, ¢ util pensarmos o processo comunicativo “em termos de uma estrutura
produzida e sustentada atraves da articulacdo de momentos distintos, mas interligados — producao,
circulagao, distribuicdo/consumo, reprodugao” (HALL, 2003, p.365) e jamais como um processo

estanque e linear. De tal forma, reiteramos que o contrato de comunicacdo € constituido por uma
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bricolagem entre as condic¢des externas e o nlcleo discursivo da situagdo de comunicacéo, ou seja, 0
contrato comunicativo € fundamentado em articulacdes.

Ao total serviram ao nosso corpus de pesquisa 50 edi¢cdes impressas do jornal Diario
Gaucho, a partir do qual tragamos um panorama bastante rico a respeito do cotidiano da publicacéo.
Isso nos permitiu delimitar o corpus de anélise, composto por 19 andncios autorreferenciais
impressos do Diario Gaucho, veiculados no préprio jornal entre os anos de 2008 e 2009. Os
anuncios foram examinados por meio de sete categorias de andlise definidas com base em

Charaudeau (2006), a fim de indicar as encenacdes do jornal e do leitor.

Encenagdes do leitor e do jornal nos anuncios autorreferenciais

O sentido de inclusdo e pertencimento embutidos no slogan do Diario Gadcho, “O jornal da
maioria”, ecoa no universo das relacbes populares. O consumidor das classes populares é guiado
pelo senso de reciprocidade que estabelece em suas relacBes de vizinhanca (O MERCADO...,
2006). O proprio nome do jornal, de certo modo, encontra ressonancia nos preceitos estruturantes
da vida social popular, seja no quesito desse contato socializante e, portanto, “didrio”, seja na
valoriza¢do do ambiente local e da conservagado das tradigoes, logo, “gaticho”. O jornal da maioria
é construido nas pecas publicitarias sempre em referéncia ao leitor popular, sem permitir que sua
imagem seja desvinculada de seu puablico.

O discurso publicitario autorreferencial do Diario Gadcho relativiza a autonomia do jornal
frente a relacdo que estabelece com o leitor. Podemos dizer assim que o produto midiatico é
encenado pelos vinculos identitarios que pretende firmar com o publico. A importancia que o leitor
assume na concepcao do produto remete a propria instancia de producao, as escolhas estratégicas e
mercadologicas que guiaram o Grupo RBS na criagdo de um projeto destinado a “um segmento até
entdo inexplorado pelos demais veiculos de midia impressa” (DIARIO..., 2000, p. 32).

A publicidade do Diario Gaicho ndo vende o produto informacdo, a imparcialidade ou a
objetividade. Ela convence o leitor por meio da emocdo, do sensacionalismo, do apelo
melodramatico. O jornal é posto como uma alternativa frente ao descaso do Estado, um lugar de
dialogo e visibilidade da realidade popular, dos desastres, dos crimes, da violéncia. E o alento dos
fracos e oprimidos, o guru dos supersticiosos, o conselheiro profissional e sentimental dos

desafortunados.
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Considerac0es finais

A articulagdo do jornal Diario Galcho com o mundo social do leitor é visivel, uma vez que
nos anuncios sdo explorados conceitos e preferéncias do universo popular, sendo talvez, o
entretenimento, o auxilio e o senso de inclusdo os mais significativos. O jornal é posto como um
amigo, ao passo que o produto jornalistico é revestido por uma opacidade, um apagamento da
informacéo prestada. O jornal é encenado em sua relagdo com o leitor, e ndo em sua autonomia
como vigia dos campos sociais.

Por fim, acreditamos que estas analises nos indicam que a articulacdo entre o jornal, sua
publicidade e seu leitor esta envolta em representacdes imbricadas na cultura popular e,
fundamentalmente, em representacfes sociais que deixam a espreita as desigualdades.
Entendemos que, ao se autopromover atraves da publicidade, o jornal reforca o assistencialismo, o

entretenimento e o0 pertencimento e ndo se encena como um produto informativo.
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