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0i-s¢ O lempo em que

politica, credibilidade, isen-

¢d0 ¢ compromisso com a
verdade eram os Gnicos ingre-
dientes para vender um jornal. Mas
o que leva alguém a comprar o
jornal A e ndo o B? Serd sua linha
editorial, apresentacio grifica. ou
as promogoes de vendas? Atual-
mente essa ultima & a coqueluche
dos jornais didrios. Sio diciondrios,
videos e atlas que fazem grande

diferenca na hora de contabilizar
Mo

as cifras.

jornalismo, como em gualquer
empresa, o objetivo € o lucro e seu
produto & a informacio. Um jornal
para sobreviver lem que se adaptar
ao mercado. Sem perder a ética,
precisa enfrentar a briga pelo
mercado. Foi o caso do jornal O
Dria.

Mudando de Cara

Durante 30 anos ele fol conhecido
pela frase "se espremer sai sangue”.
A formula cadiaver, macumba e sexo
vendia uma média de 200 mil
exemplares por dia e 340 mil aos
domingos. Em busca de qualidade
iores lucros, O Dia mudou.
mudanca ousada que incluiu
rdernizagio da administracio,
a formacgdo de uma nova equipe e
seU reposicionamento no merca-
do.

Em julho de 1987, o jornal
passou por uma reformulacio
editorial, que incluiu mudanca
das manchetes e preccupacio

social com o servidor pablico,

o pequenc investidor e o

aposentado, Com isso ganhou

credibilidade e uma legido de
novos leitores. O resultado
foi um produto inédite no

Brasil; um jornal popular de
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qualidade. Hoje. O DIA & o 3° jornal
brasileiro em circulacio e, segundo
os Estudos Marplan, recordisia
nacional de vendas em bancas, o
que garante um total de 1 milhic
200 mil leitores em dias dteis e 2
milhdes 500 mil aos domingos.

Ary Carvalho, jornalista e dono
de O Dia, desobedeceu um preceito
basico do furebol: mexeu em time
que eslava ganhando. Mas nio foi
um tiro no escuro. Tudo indicava
que o mercado era favordvel i
entrada de um novo produto.
Estudos mostravam que sempre
depois de um plano econdmico
havia um periodo de eshilidade que
aumenlava O CONSUMO €, Com-
sequentemente, a venda de jornais.
Além do mais, ndo havia nenhum
jornal dirigido especificamente para
a classe C. Os principais jornais do
mercado fluminense, O Globo e
Jornal do Brasil, serviam, de um
modo geral, apenas as classes A e
B e oantigo O Dia, as classesD e
E.
publico alvo do jornal: classes C e
I}, com penetracio em B e E.

Estava definido assim o nova

Apesar do clima favorivel, nio
havia dinheiro para a reforma. Foi
um plano ambicioso que precisou
contar com a sorte, O jornal estava
endividado e precisava obter pelo



menos 18 milhdes de ddlares para
os investimentos iniciais, Mesmo
assim, O Dia conseguiu um fi-
nanciamento. A empresa alema
Man-Roland, fabricante de rotativas,
querendo entrar no mercado até
entdo dominado pelas americanas,
concedeu o financiamento para a
compra das miquinas de O DIA.
Com o empréstimo alemio, em
1991, foi construide o novo parque
grifico. Para ser impresso em cores,
no segundo semestre de 92 a
redagio foi equipada com compu-
tadores e um departamento de
artes.

Com a informatizacio da
redacio as miquinas ficaram mais
rapidas e, assim, as noticias mais
frescas. A agilidade permitiu que o
fechamento do jornal pudesse ser
feito com mais tempo e a producio
griafica se modernizou.

Do ponto de vista grifico os
cadernos de variedade sido a grande
vitrine onde o jornal pode apre-
sentar suas novas armas. Por isso,
depois da reforma, O DIA criou dois
{EsFimede
e o "Caderno de Auto-

novos cadernos: o©
Semana"
moveis"”,

Além do avango tecnologico, O
DIA procurou incrementar sua
linguagem artravés da infografia, ou
seja, da informagio transmitida
graficamente pela combinagio de
textos e imagens. Sio mapas,
ilustracdes e desenhos que re-
produzem a informacio, ocupando
menas espaco. A novidade agradou
2 um piblico acostumado com a
linguagem televisiva.

A busca pela qualidade nio foi
apenas no campo tecnoldogico.
Sairam as referéncias ficeis de sexo
e violéncia, e entraram os bas-
lidores da acdo policial e matérias
de servigos, De um jornalismo sem
compromisso com o leitor, sen-
sacionalista e conivente com o po-
der publica, O DIA se transformou
em um jornal com texios curtos,
linguagem simples e bom humor.

Mesmo sem o desprezo total pela
linha antiga, o jornal perdeu mi-
lhares de leitores. Em compensagio
ganhou credibilidade e conquistou
outros milhares em lucros e leitores,

Esse processo de aceilagio no
mercado foi gradativo e arriscado,
ja gue o jornal nunca trabalhou
com assinaturas. Se a reforma nio
agradasse ele encalharia nas
bancas.

Uma assinatura implica num
pagamento mensal o que po-
deria comprometer a renda dos
leitores das classes C e D, Além
de nio ser vantajoso para a
propria empresa, ja que o

preco do jornal & baixo, e os "‘-ﬁf__-i“ s

gastos com a distribuigdo
seriam altos.

Para a jornalista Carla
Rodrigues, “oleitor 'O DIA decide
na banca, Compra ou nio conforme
o noticidrio daquele dia. Ele ndo &
um leitor de jornal e sim de noticias.
Isso ndo ocorre com O Globo e o
JB, que tém mais de 70% da sua
circulacio comprometida com
assinaturas".

Os atrativos de primeira pigina
e a credibilidade conquistada nao
540 05 (nicos a garantir a venda nas
bancas. E preciso o uso de
estralégias especificas. Promogdes
como a "Cartela Premiada® e a
“Loteria do Dia” levam o leitor a
comprar 0 jornal diariamente para
conferir o resultado na esperanca
de ganhar algum prémio.

A regionalizagio também arraiu

hh .

oy iy

novos leitores. O DIA se tornou o
Gnico jornal do Brasil com seis
edigdes didrias regionais (Baixada,
MNorte, Serrana, Niterdi, Sul e
Grande Rio) e a concorréncia teve
de se mexer para ndo perder
terrenc. Outre fator que garante
o consumo do jornal & a diversidade
de matérias de
racieristica forte desse jornal que
cria uma cumplicidade com,o leitor,
"0 DIA did mais peso a matérias de
servigos, noticias da cidade, politica

Servigo,  ca-

regional, e tudo mais que aproxime
o carioca do jornal®, diz Carla,
"Woc ji viu quem estd lendo O
DIA?" Esta foi umas das frases usadas
na campanha de divulgacio da nova

- 1.200.000 leitares em dias tteis

O Dia em NUMEROS

- 2.500.000 leitares aos domingos, dos quais 1.145.000 sdo mulheres
« E o recordisto nacional de vendas em banca

- E o 3% jomal brasileire em circulacdo

- O gasto com a reforma até agora soma U$ 35 milhdes de délares

« Custa 50% menos do que os outros jornais
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rara do DIA. Pessoas famosas como
os atores Antdnio Fagundes e Maité
Proencga apareciam lendo o jornal
O objetive era informar sobre a
mudanca e aumentar sua aceitagio
social.

0 preco de O DIA, visando as
classes D e C, & 50% mais baixo que
o dos outros dois principais con-
correntes. No entanto, em nenhum
momento isso foi usado como
atrative, para vender mais. Chegou-
se 4 conclusio de que o prego
reduzido poderia ser interpretado
como gualidade reduzida, também.
) melhor caminho encontrado foi
reforcar a marca "O DIA ™

Mas, um jornal nido se faz apenas
de noticias, precisa-se da verba dos
anunciantes, Com o Plano Real cons-
tatou-se que 18 bilhdes de dolares a
mais foram gastos em consumo,
principalmente pelas classes CeD,
que representam a maior parcela da
populacio, Para convencer o
mercado publicitirio a anunciar em

~ suas pidginas, O DIA pediu ac
- professor do IAG Master da PUC Luiz
Teixeira Brandio que escrevesse

uma tese sobre o novo jornal,
O trabalho de Brandio revelou
que O DIA € o veiculo de maior

retorno percentual por real investido
no mercado do Rio de Janeiro: “Uma
loja de departamentos como a
Mesbla, por exemplo, wvende
produtos baratos, que atraem o
publico-alvo d' O DIA. Era preciso
mostrar aos empresirios que valia
a pena anunciar no jornal”, disse o
professor.

Mas nio foram apenas os
leitores e os anunciantes que
souberam reconhecer a mudan-
¢a. O mercado conferiu virios pré-
mios a0 grupo, entre eles o
Prémio Esso de melhor repor-
tagem (1989), o de Veiculo do
Anc (1993) ¢ o Prémio Mirio
Henrique Simonsen (1996).

Mas o processo de trans-
formacgio gque comecou em
1987 ainda ndo acabou. Os
lrés grandes riscos assumidos -
reformar sem ter os recursos pré-
definidos, mudar o enfoque e
promover a total informatizagio dos
processo produtivos - tiveram
resultado positivo, O DIA continua
crescendo e melhorando sua ima-
gem. Estio previsias novas expan-
soes atraves da construgio de outra
unidade grifica, provavelmente no
interior do Estado, para ficar mais
perto do mercado consumidor do
jornal e reduzir os custaos de
distribuicio,

Outro desafio & conguistar um
percentual maior nas classes A e B,
O Que jd COmega 4 aconiecer na

versio eletrénica do jornal:
"A wversio on-fine €, primeiro,
uma decisio estratégica para nio
ficar de fora de uma midia tio
importante. Depaois, atingir no-
vos publicos que, ou por nio
ter o hibito de comprar o jornal
na banca todos os dias ou por
nio conhecer bem o que O
DlA pode olerecer, ndo bus-
cavam o jornal. Mas, diante
da perspectiva de ler o jornal
on-{ine, gosta do estilo
clare e direto e torna-se um

|
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‘assinante virtual”, disse Carla Ro-
drigues.

Beatriz Azevedo € um exemplo
de estudante universitiria gue
passou a comprar o jornal. Ela ndo
acreditava que ele se tornaria um jor-
nal sério, mas aprovou a mudanga;
* Eu continuo lendo outros jornais
para me aprofundar em alguns
assuntos, mas considero O DLA um
jornal mais agradivel de ler. A
mudancga [oi sem davida para
melhor”,

O DIA passou por toda essa
transformacio em busca de qualida-
de para aumentar o nimero de con-
sumidores. Reconheceu suas
deficiéncias, pesquisou o mercado
e investiu muito dinheiro e em-
penho para transformar um jornal
"populista” e sanguindrio em um
jornal popular de qualidade. As
reformas podem fazer com que O
DA melhore ainda mais e continue

b et et e ey e i

conquistando o mercado. ¥ O pro-
cesso de reforma nunca se esgota,
Todos os dias é possivel fazer um j
jornal melhor do que o da véspera”, 1
afirmou Carla Rodrigues. L i
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