Proposta de producéo de jornais populares
Paulo Oliveira*

Este trabalho serd apresentado como uma proposta para alterar a
forma de se fazer jornais populares, cuja importincia é ressaltada por Hilcar
Leite, jornalista, sindicalista, ex-militante do Partido Comunista Brasileiro
e ex-integrante do Partido Socialista Brasileiro. “Os jornais populares de-
sempenham uma fung¢io muito importante: servem de ponto de partida
para o desenvolvimento cultural dessa grande parcela da populagio sem
estudos, que mal 1é, porque mal lhe sobra dinheiro para comer. Muitas
vezes, eu até diria, tem de escolher entre a passagem de trem e o jornal.”
(Sandroni, 2001, p.32).

O objetivo é superar problemas como a concentragio de jornais po-
pulares nas mios de grandes empresas, que valorizam outras publicagbes
de maior prestigio e utilizam o segmento popular como uma estratégica
reserva de mercado € uma arma contra a concorréncia, além de nio permi-
tir uma participagio efetiva do povo/leitor em sua elaboragio. E o caso do
Infoglobo (O Globo, Extra), do Grupo Folha (Folha de Sio Paulo e Agora
Séao Paulo), da RBS (Zero Hora e Didrio Gaticho), entre outros.

Apés passar pelo jornal O Dia (1987-1997), no Rio de Janeiro,
e pelo Jornal Hoje (1999-2000), em Fortaleza, pude constatar que ape-
sar de vivermos em uma época de grande desenvolvimento tecnoldgico
nio estamos distante da realidade do jornalismo praticado no século
XIX, durante a Revolugio Industrial, quando foi necessirio mudar o
estilo de matérias essencialmente opinativas (jornalismo publicista) para
atrair novos leitores. '

Naquela ocasido, “a luta pelo mercado desataria, nas décadas seguin-
tes, forte concorréncia entre géneros distintos que os jornais passaram a
abrigar: novelas ou folhetins (...); os desenhos alegéricos ou satiricos, que
dariam origem ao cartum, 4 charge e is histérias em quadrinhos; as novida-
des, com énfase ora na vida real e na realidade imediata, ora em paises
remotos, cujos estranhos costumes e paisagens ofereciam a dose necessdria
de fantasia” (Lage, 2001, p.14). Atualmente, com a concorréncia de meios
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de comunica¢io mais atraentes e mais rdpidos, aumenta a necessidade de
apropriagio de novos elementos e linguagens pelos jornais populares.

Do mesmo modo que o jornalismo do século XIX pode ser consi-
derado de um lado educador e de outro sensacionalista, vertentes parale-
las que serviam para explicar porque a incorpora¢io dos novos contingen-
tes populacionais 2 sociedade industrial implicava em mudangas radicais
de comportamentos e da compreensdo das relagdes humanas (Lage, 2001),
precisamos ampliar esse leque e ampliar os limites do que é considerado
educador. Por exemplo, por que nfo criarmos uma coluna para ensinar de
uma maneira divertida matérias como matemdtica, fisica e quimica? Por
que nio aperfeicoarmos e popularizarmos o jornalismo cientifico, etc?

Também ¢ necessdrio nos apropriarmos de novas formas de lingua-
gem para ampliarmos o objetivo de alcangarmos um ndmero maior de
leitores, j& que as mudangas sociais € comportamentais se processam hoje
numa velocidade maior. '

No século XIX, a parte educadora ensinava &s pessoas o que ver, 0
que ler, como se portar e a sensacionalista justificava-se “porque, para
cumprir a fungio sociabilizadora, educativa, devia-se atingir o publico,
envolvé-lo para que lesse até o fim e se emocionasse. Precisava abordar
temas que o empolgassem. O paradigma para isso era a literatura nove-
lesca (...). A realidade deveria ser tdo fascinante quanto a ficgio e, se nio
fosse, era preciso fazé-la ser”. (Lage, 200, p.15).

Levando em consideracio as mudangas no jornalismo ocorridas
entre os séculos XIX e XXI, por que ndo deveriamos resgatar e moderni-
zar essa férmula? A necessidade de se apropriar de novas linguagens para
buscar novos leitores pode ser dada a partir do exemplo do mercado de
Fortaleza. Os dois jornais que monopolizam o setor — O Povo € O Didrio
do Nordeste — vendem juntos, em média, 50 mil exemplares, segundo
informagdes da diregio de O Povo. De acordo com estimativas utilizadas
pelos departamentos de circulagio, cada exemplar seria lido por até qua-
tro pessoas, o que daria um total de 200 mil leitores numa populagio de
2.141.402 habitantes (Censo 2000 — IBGE). Isso equivale a publico
leitor de 9% da populagio.

Que fatores contribuem para um ndmero tdo baixo de leitores?
Prego é um deles. No mercado cearense, para poder ler O Povo ou o
Didrio do Nordeste todos os dias seria necessirio gastar R$ 49, ou seja,
27% do saldrio minimo. A situagdo em Fortaleza nio é muito diferente
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do restante do Brasil se compararmos os dados da Associagio Nacional de
Jornais (ANYJ), divulgados no site hetp://www.anj.org.br., com o Censo
2000. A circulagio didria média de jornais no pais é de 3.876.800 exem-
plares. Caso todos sejam vendidos, aplicando o cdlculo de circulagdo,
teremos 15.507.20. Os leitores equivalem a 8,8% dos 174.635.258 ha-
bitantes do pafs.

Outro motivo é que a cobertura da maioria dos jornais de grande
circulagdo tende a defender os interesses das classes mais privilegiadas.
Agregado a este fator, o povo nio se sente envolvido pela leitura, nio
participa do processo de elaboragdo do produto e ndo se identifica com os
temas abordados.

A sadde do meio impresso no Brasil estd abalada pela crise econé-
mica e pela incapacidade das empresas conquistarem novos leitores. E
possivel que os jornais mantenham por algum tempo a mesma forma de
elaboragdo, que serve de base para alimentar com informagio vérios mei-
os de comunicagio. No entanto, é evidente que o formato serd alterado
por questdes técnicas e financeiras, entre elas o prego do papel no merca-
do internacional.

Vamos nos ater na forma de elaboragdo. Vejamos o exemplo das
Organizagbes Globo (Infoglobo), onde o texto é utilizado como matéria-
prima dos sites e do portal que o grupo mantém — GloboNews.com,
Globo.com, por exemplo. A mesma informagio é distribuida com adapta-
¢Oes para outros meios eletronicos (wap, pagers e celulares). Mais: as emis-
soras de rddio, de TV a cabo e TV aberta do grupo utilizam as mesmas
fontes. Além disso, o texto do jornal é distribuido pela agéncia de noticias
para rddios, outros periédicos, emissoras afiliadas e clientes diversos. Por
trés de todo esse processo, estd um tnico repérter, que em alguns casos
chega a produzir trés ou quatro matérias e vérios “flashes” (notas curtas
passadas no momento em que a noticia ocorre) diariamente. Estd nesse
processo uma das causas da padronizagio das noticias no préprio sistema e
nos concorrentes que, por falta de recursos e/ou incompeténcia, se apropri-
am das versdes dos fatos apresentadas pela organizagio.

Como produtor de matéria-prima, o meio jornal ¢ eficiente. No
entanto, ele nio consegue ampliar o nimero de leitores. Onde estariam
as falhas estruturais, j4 que as externas estio relacionadas com as crises
econbmicas? Estariam na lingudgem empregada e na visdo estereotipada
de boa parte dos editores? E o préprio manual de redagio do jornal
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O Globo que apresenta argumento contra a infalibilidade das férmulas
mais usadas no texto jornalistico, adotado no Brasil a partir da década de
1950. “E interessante conhecer uma experiéncia realizada em janeiro de
1993 pela Sociedade Americana de Editores de Jornais, em combinagio
com o Jornal St.Petesburg Times da Flérida. Durante quatro dias, foi
escolhido um assunto por dia, e repérteres do jornal contaram a mesma
histéria, no mesmo tamanho e sob o mesmo titulo, em quatro estilos:
tradicional, com a pirdmide invertida; narrativo, real¢ando o comporta-
mento dos personagens e mantendo certa ordem cronoldgica; explicativo,
indo ao detalhe na explicagdo dos elementos da histéria; e opinativo,
destacando um determinado ponto de vista sobre o assunto. Uma pes-
quisa entre os leitores revelou que nenhum estilo fora inteiramente rejei-
tado — mas a pirdmide invertida apresentara o mais fraco desempenho.
Na média, o estilo narrativo tivera o mais alto indice de aprovagio” (Garcia,
1999, p.35). O autor conclui que fica evidente a vulnerabilidade das
férmulas, principalmente, da que é a mais utilizada: a tradicional.

Hoje, quando assistimos a um espetdculo teatral, por exemplo,
vemos a utilizagdo de vdrias linguagens multimidia, além da exploragio
das diversas possibilidades das linguagens corporais. Tel6es e projegdes
cinematogréficas, efeitos computadorizados, danga, musica, técnicas cir-
censes sio usados para dar mais realidade aos fatos, para aproximar os
espectadores, para manté-los em estado de atengdo até o final da pegca.
Como poderiamos transpor essa experiéncia para os jornais? Como atrair
e prender a atencio dos leitores da primeira até a dltima pdgina?

Interesses empresariais.
Fazer jornal em escala industrial requer uma grande estrutura: re-

dagio, departamento de marketing, departamento comercial, departa-
mento industrial, distribuicdo e vdrias 4reas de apoio. Uma redagdo se
divide em vdrias editorias (departamentos) e os principais jornais chegam
a ter s6 neste setor entre 100 e 200 funciondrios. O alto custo da manu-
tengdo da estrutura de um jornal fez com que as grandes empresas mono-
polizassem o mercado, incluindo o segmento de jornal popular.

Como foi dito anteriormente, com algumas excegBes, a maioria dos
jornais populares de grande circulagdo € controlado por empresas que pos-
suem jornais de maior prestigio € usam o segundo produto como reserva
de mercado e para impedir o avango dos concorrentes. Exemplo claro ocor-
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reu no Rio de Janeiro no fim da década de 1990. Diante do sucesso da
reforma editorial e grifica do jornal O Dia, que chegou a alcangar tiragem
de 900 mil exemplares aos domingos e tomou leitores de O Globo, as
Organizagdes Globo (atual Infoglobo) langaram o concorrente Extra e uti-
lizaram seu poderio econdmico e sua estrutura de marketing e publicidade
para desbancar O Dia da lideranga do segmento em poucos meses.

As empresas que produzem os dois tipos de jornais convivem com
problemas como a rivalidade interna das equipes e a tendéncia de contratacio
de jornalistas menos experientes e com saldrios menores para os jornais
populares. A utilizagdo de matérias feitas pelo mesmo repérter para os dois
vefculos também € uma incongruéncia. Nas edigbes especiais sobre os aten-
tados do dia 11 de setembro de 2001, nos Estados Unidos, ela chegou ao
dpice: o Extra e O Globo publicaram quase na totalidade os mesmos textos,
diversificando apenas os titulos e a diagramagio, o que nos faz supor que no
caso do agravamento da crise financeira as empresas utilizariam uma mes-
ma equipe para fazer dois produtos diferentes.

As mudangas no mercado, especificamente no Rio de Janeiro, estio
levando a editora que produz o jornal O Dia para 0 mesmo caminho, pois ela
fez uma associagio operacional com o Jornal do Brasil para enfrentar o con-
corrente. Com a confirmagio de que as redagdes fariam parte dessa associa-
¢do, conforme o vice-presidente de O Dia, Fernando Portella, afirmou ao site
Observatdrio de Imprensa, os conflitos de operagio dos dois jornais coexistirfo,
além da tendéncia de redugio das equipes em torno de 10% a 15%.

Além dos problemas operacionais, hd uma mistica com relagio a
qual veiculo teria maior aceitagio do mercado, caso um popular € um
jornal cldssico de uma mesma corporagio tivessem igualdade de trata-
mento. Citando o exemplo do Ceard, onde os dois principais jornais ven-
dem no mdximo 50 mil exemplares/dia, O Povo e o Didrio do Nordeste
langaram em 1999 dois jornais populares — Hoje e Jornal da Rua, respec-
tivamente. Temendo que a vendagem dos jornais populares superasse a
dos cldssicos, as duas empresas retiraram os jornais mais baratos de circu-
lagio. E importante ressaltar que quando o Hoje foi desativado com a
justificativa de que dois jornais de linhas editorias diferentes ndo poderi-
am conviver na mesma empresa, conforme editorial publicado em O Povo,
O Didrio do Nordeste, também em editorial, firmou o compromisso de
manter o _Jornal da Rua, citando ¢omo exemplo os jornais de maior circu-
lagdo e prestigio no eixo Rio-Sao Paulo.
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Ainda sobre O Povo e o Hoje era nitido o preconceito de parte da
diregio do jornal, intelectuais, professores da Universidade Federal do
Ceari e jornalistas mais antigos com rela¢go ao novo produto, ao estilo do
texto e algumas colunas, que serviam de atrativos para o leitor de baixa
renda e menor qualificagdo intelectual. Preponderava a visdo do empresi-
rio elitista, do intelectual afastado da realidade das ruas, em vez do inte-
resse e do ponto de vista dos leitores das camadas mais baixas da popula-
¢o, aos quais Hilcar Leite se referia. Vale ressaltar que com o fim do Hope,
80% dos 30 profissionais foram transferidos para O Povo e alguns substi-
tufram os editores do jornal de maior prestigio nas dreas em que o Hoje
era mais eficiente.

Inovagdes grdficas, colunas e se¢Bes do Hoje foram aproveitadas em
O Povo. Diante de todas estas circunstincias, por que nio produzir um
jornal popular independente, com o apoio das comunidades, parcerias
com ONGs e cooperativas de jornalistas, que buscario financiamento em
bancos de fomento?

Interatividade

Apesar das diversas pesquisas qualitativas e quantitativas feitas pe-
los jornais para medir o indice de aprovagio dos leitores, eles tém pouca
participacdo na realizagdo das edi¢bes. O Globo, por exemplo, mantém
um servigo de consulta permanente a um grupo de assinantes, que mani-
festam sua opinido sobre o contetido de cada edigdo. Ficou notéria, por
exemplo, a decisio do jornal manter durante vdrios dias consecutivos,
chamadas relacionadas a vida particular da atriz Vera Fischer e seu entio
marido Felipe Camargo, envolvidos em brigas, dentincias de envolvimento
com drogas, disputa pelo filho do- casal e as conseqiiéncias disso na vida
profissional dos atores, a partir do “ibope” que o assunto obtinha entre os
assinantes consultados. Apesar desses mecanismos, o ex-editor de Nacio-
nal e atual editor de Segundo Caderno de O Globo, Artur Dapieve, defi-
ne com exatiddo o papel do leitor na elaboragdo das reportagens: “O
leitor é um termémetro, mas ndo é o remédio. Ele ndo é a instincia que
define a freqiiéncia e 0 modo que as matérias serdo publicadas. O leitor é
ouvido, sim; mas a palavra final é do editor” (Zarur, 2002, p. 10).

Além das pesquisas, o leitor encontra guarida nas segbes de cartas
e, eventualmente, sugerindo pautas por telefone ou e-mail. No entanto,
sua efetiva colabora¢do, segundo a editora assistente do jornal O Globo,
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Angelina Nunes, ¢ infima. Ela calcula que em torno de 5% do material
publicado pela Editoria Rio, onde trabalha, teve como origem sugestoes
dos leitores. Mesmo em jornais populares, os indices de aproveitamento
das sugestdes do leitor ndo ultrapassam muito esse percentual.

Algumas experiéncias demonstram que esta realidade pode mu-
dar, inclusive permitindo uma interatividade maior entre o jornal, o lei-
tor e personagens da matéria. A primeira delas, foi utilizada pelo jornal
Hoje, de Fortaleza.

Durante a elaboragio do projeto grifico e editorial de um dos dois
primeiros jornais populares do Ceard, os editores decidiram que um dos
integrantes da Federagdo de Associagio de Moradores seria contratado para
servir de elo entre as associagbes e a redagio. Sendo assim, uma das dirigen-
tes da entidade passou a dar expediente de seis horas no jornal, atendendo
telefonemas — um ndmero foi colocado A disposigao das associagbes, em
campanhas na comunidade e divulgagio nas reunibes da federacio. Rece-
bendo um saldrio minimo, a atendente/lider comunitdria fazia uma tria-
gem dos problemas dos bairros e informava os que mais afligiam as comu-
nidades. Gragas a isso, foi possivel dar vdrios “furos” nos concorrentes.

“Uma das matérias de maior repercussio comegou com o telefone-
ma do presidente da associagio de uma das favelas da cidade, a Lagamar.
Ele insistia que uma equipe do jornal visitasse a comunidade para consta-
tar rachaduras nas caixas d’dgua que abasteciam o bairro e diversos outros
problemas. O diretor de redagio resolveu conversar com ele apés saber
que o local era um dos mais carentes da cidade. Na conversa com o pre-
sidente da associagdo, ele descobriu que duas vezes por semana um frigo-
rifico enviava caminhdes com pelancas e ossos, que eram disputados pe-
los moradores, que nio tinham o que comer e usavam os restos para
garantirem um prato de sopa. Fizemos uma primeira pdgina, mostrando
uma senhora fazendo uma sopa com osso e dgua. Teve uma grande reper-
cussio e chocou a cidade, pois os principais jornais nio estavam acostu-
mados a cobrir fatos nas dreas de baixa renda, a nio ser crimes. Também
foi um marco e os jornais passaram a dar atengdo a esse tipo de reporta-
gem”, afirmou Ivonilo Praciano, ex-chefe de redagio do Hoje.
* A participagio de pessoas ligadas aos movimentos comunitdrios sérios
e independentes é muito importante para os jornais populares. Eles
também podem transformar a séde das associagdes em pontos de venda
de jornais, possibilitando a melhoria de renda de familias carentes. O
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entrevistado deve ganhar uma maior amplitude na produgio e elabora-
¢io de uma matéria. Tomemos como exemplo a reportagem “Grafite:
contestagdo, arte, marginalidade e trabalho”, de autoria de Gabriela
Fontoura, apresentada como trabalho de conclusio do curso de Comuni-
cagio Social da Universidade Estdcio de S4, no ano de 2002: todas as
ilustracBes e infografias foram feitas pelos préprios grafiteiros. Situagio
como essa pode ser utilizada em diversas oportunidades.

Fotos e textos dos leitores e entrevistados devem ser aproveitadas,
assim como os jornais populares devem criar conselhos de leitores de
diversos segmentos para criarem até um suplemento com reportagens
feitas ou sugeridas por agentes comunitérios, lideres e pessoas que fre-
glientem as 4reas esquecidas na cobertura didria dos jornais.

Linguagem

J4 foi dito anteriormente que o Manual de Redagdo e Estilo de O
Globo reconhece que nio hd um estilo de texto Gnico para os jornais.
Nele, o autor Luiz Garcia se refere a pesquisa realizada pelo Jornal ST
Peterburg Times, em 1993, na qual os leitores nfo definem com exatidio
qual é o tipo de texto mais adequado para uma reportagem. Atualmente,
ainda prevalece nos principais jornais o texto tradicional, introduzido no
Brasil no perfodo da Segunda Guerra Mundial. Esse estilo consiste na
elaboracio de um lead padrio, que responde as perguntas bésicas — Quem?
Quando? Onde? Como? Por qué&? Quando? — e num texto em formato de
pirimide invertida, cuja férmula ¢ iniciar a reportagem pelo climax e
colocar os fatos em ordem decrescente de importincia.

No entanto, creio que é preciso utilizar outros tipos de textos da
mesma forma que o teatro e o cinema, para ficar em alguns exemplos, se
apropriaram de outras linguagem e passaram a buscar uma maior
interatividade com o publico.

A utilizagio da infografia, quadrinhos, ilustragdes, charges pode
ser mais enriquecedora desde que seus responsdveis possam praticar o que
foi formulado mas pouco freqiiente: eles devem estar no local dos fatos,
assim como os repérteres e fotégrafos, para que possam dar a sua visio
sobre 0s acontecimentos e ndo se basear no relato de uma terceira pessoa,
pois ela j& apresenta um fato filtrado a partir de sua Stica. Qutra vanta-
gem ¢ que os trabalhos seriam miais atuais, pois em vérios casos eles sio
publicados 48 horas ou mais apés os acontecimentos. Experimentalmente,
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numa grande cobertura, todos apurariam os fatos no lugar onde eles ocor-
rem e o editor publicaria a reportagem a partir da linguagem mais ade-
quada ou mais bem elaborada. Entre um texto mal feito e uma histéria
em quadrinhos bem realizada, optar-se-ia pela segunda. Todas as lingua-
gens e os diferentes aspectos abordados por elas poderiam compor um
quadro mais completo da situagio em vez de muitos textos e boxes.

E interessante lembrar que os sites de noticias e as versGes eletroni-
cas dos jornais utilizaram o lead, o sublead e a férmula de pirimide in-
vertida para publicaram suas matérias e flashes, embora Pierre Lévy, no
livio A ideografia dindmica, demonstre que o computador ¢ um suporte
possivel de escritas dinimicas, utilizando o grafismo em todos os seus
estados. Enquanto ideogramas e grafismos ndo substituem as palavras, a
divulga¢io de noticias por meio impresso e eletrénico continua parecida,
mas j4 podemos utilizar algumas artificios utilizados pela Internet nos
meios impressos: o principal deles é o thunbnails (thunbs). Os thunbs sio
detalhes de fotos, charges e ilustragdes que aparecem em primeiras pagi-
nas eletrdnicas ou fotogalerias. Com um click, eles abrem uma pégina
para cada foto ou ilustragdo em sua amplitude.

A proposta seria utilizar os thunbs na primeira pdgina dos jornais para
atrair a atengdo do leitor, que encontraria a foto “aberta” nas pdginas internas.
Detalhe do joelho do Romdrio levaria o leitor, por exemplo, para uma foto
mostrando o seu drama. O mesmo vale para o detalhe do seio de um modelo,
durante um desfile de modas; a foto interna seria a profissional desfilando.

Para dar uma idéia de atualidade, manteriamos um rodapé na pri-
meira pdgina para colocar os dltimos fatos, segundos antes do deadline.
No rodapé terfamos a hora e uma linha sobre os dltimos acontecimentos.
Seria uma apropriagio dos plantées dos sites de informagio e das barras
que aparecem nos canais de noticiosos das tevés a cabo. Além do folhe-
tim, ndo como texto de reportagem, mas para narrar uma histéria de
ficgdo — um retorno ao tempo em que os leitores acompanhavam capitu-
los de obras literdrias — poderiamos experimentar contar fatos reais em
forma de roteiro ¢ em estilo livre.

Valores

O preco do papel jornal e a folha salarial influenciam diretamente
no valor de capa. Qutros fatores também oneram os custos, mas vamos
nos ater a essas duas questdes.
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Um jornal popular pode ser feito com um ndmero reduzido de
péginas. A principio, pode-se copiar a férmula que deu certo no jornal O
Diz: um caderno principal com 12 pédginas e um caderno de entreteni-
mento, enfatizando programas culturais de baixo custo, arte experimen-
tal e da periferia, além da cobertura das emissoras, programas e artistas
de televisio. A opgio de um tabléide de 16 a 24 pédginas pode ser levada
em consideragio em algumas pragas, mas vale ressaltar que no Rio de
Janeiro e no Ceard hd dificuldades para a aceitagio do formato. A limita-
¢do do nimero de pdginas seria um fator importante para a redugio do
prego, embora nio seja nenhuma novidade sua utilizagio. Diante disso,
poderfamos buscar patrocinadores para o projeto de jornal popular jd
que um dos nossos propdsitos seria ampliar o indice de leitura dos brasi-
leiros, quemn sabe até distribuindo parte da tiragem em escolas, depen-
dendo dos temas a serem tratados.

Quanto a questdo da dimensio da equipe, no livro 4 regra do jogo,
Cldudio Abramo, responsdvel pelas mudangas editorias dos jornais Folba
de S. Paulo e Estado de S.Paulo a partir da metade do século passado,
reconheceu que é possivel fazer um bom jornal com uma equipe compac-
ta. Logo ele, um dos responsdveis pela estrutura de grandes redagdes. E
possivel fazer um jornal popular de qualidade, diariamente, com aproxi-
madamente 25 profissionais, incluindo editores, fotdgrafos, repérteres,
ilustradores, diagramadores, infografistas. Terfamos que contar com os
servigos de uma ou duas agéncias noticiosas (essa seria a dimensio da
redagio, ressalvando que O Diz e o Extra, ambos do Rio, possuem equi-
pes maiores pelo menos trés ou quatro vezes).

Nossa diferen¢a e vantagem seria a montagem de uma rede de
informagbes, parecida com a do jornal Midi Libre, em Montpelier, na
Franga, que se inspirou na Resisténcia Francesa durante a Segunda Guer-
ra Mundial. Leitores e informantes recebem uma carteira de colaborador,
que lhes d4 direito de ter descontos em assinaturas e convénios firmados
entre o jornal e algumas lojas, cinemas, teatros e empresas. Em troca de
informacdes exclusivas, confirmadas pela redagio, eles recebem os benefi-
cios. No Brasil, porém, deve ficar claro no documento as limitagdes do
informante para que ele nio tente se beneficiar indevidamente de prerro-
gativas dos jornalistas. Dessa maneira, economizaremos nas despesas com
pessoal, mas teremos informagoes de todos os pontos da regido onde o
jornal se instalar.
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Concluséo

E possivel fazer um jornal acessivel a um grande ndmero de leito-
res, incentivar a leitura do brasileiro e aprimorar a vertente educadora
dos meios de comunicagio impressos.

Embora jornais populares sejam vistos com preconceito por parte de
uma parcela da populagio, podemos intercalar a publicagio de matérias de
interesse publico com reportagens que interessam aos léitores por sua rele-
vincia e prestagio de servigos e n3o por seu lado apelativo e sensacionalista.

A énfase nas ilustragbes e textos claros e concisos, além da
interatividade, tem o propésito de formar uma nova geragio de leitores.
A atual férmula dos jornais populares nio atinge as camadas mais pobres e
necessitadas, sendo necessdria a reversio desse quadro. A democratizagio
da informagdo de uma forma efetiva é uma das saidas. Uma alternativa
seria a criagdo dos Niicleos de Informagbes Populares (NIPs), que poderio
ser instalados em escolas primdrias, associagdes de moradores ou qualquer
outro movimento organizado. Os NIPs consistem no treinamento, a partir
de uma dupla formada por um(a) jornalista e um(a) educador(a) para trei-
namento e desenvolvimento das atividades de propaga¢io de informagdes.
O objetivo dos nicleos seria a quebra do monopélio dos grandes jornais e, ao
mesmo tempo, a partir dos seus artigos e matérias servir de pauta aos princi-
pais veiculos de comunicagdo, fazendo valer os interesses comunitdrios.
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