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Resumo

O texto a seguir mostra, a partir de uma analise historico-metodologica, como as
transformacdes do capitalismo mundial do pds-Segunda Guerra influenciaram a industria de
jornais brasileiros. Naquele periodo, ao adquirirem as caracteristicas de producao industrial,
comecaram a desaparecer ou perder a importancia os pequenos jornais e empreendimentos de
grupos menores. 1sso porque a dinamica capitalista anunciava lucros extraordinarios, o que
levou a centralizacdo de capital, culminando na formacdo do oligopélio precoce do setor de
comunicacdes.

Palavras-chave: Capitalismo. Oligop6lio. Comunicagé&o.

La Industria de los Periddicos en Brasil y lo Oligopolio de las Comunicaciones

Resumen

El texto que sigue, apunta, desde un andlisis historico-metodoldgico, como las
transformaciones del capitalismo mundial del pos-Segunda Guerra influenciaran la industria
de periddicos brasilefios. En aquel periodo, al adquirieren las caracteristicas de la produccion
industrial, empezaran a desaparecer o perder importancia los perioddicos chicos y los
emprendimientos de pequefios grupos. Eso porque la dindmica capitalista anunciaba
ganancias extraordinarias, lo que ha llevado a la centralizacion del capital, culminando en la
formacion del oligopolio temprano del sector de comunicaciones.

Palabras clave: Capitalismo. Oligopolio. Comunicacion.

The industry of daily newspapers in Brazil and the oligopoly of communication

Abstract

The article shows, from the perspective of historical-methodological analysis, how the
transformations of world capitalism since the post-Second World War influenced the industry
of Brazilian newspapers. In this period, with the emergence of a characteristic of industrial
production, small newspapers and initiatives of small groups started to disappear or to lost
importance because the capitalist dynamics announced extraordinary opportunities of profit,
leading to the centralization of capital.

Keywords: Capitalism. Oligopoly. Communication.

Introducéo

Desde a sua fase imperial, a formag&o da industria de jornais brasileira sempre refletiu

as condicBes politicas e econdmicas e a inser¢ao subordinada do Brasil no sistema capitalista

! Jornalista e mestre em Economia pela Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC). Correio eletronico:
milaca@gmail.com.
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mundial. Os objetivos da grande imprensa brasileira, da qual fazem parte os jornais diarios,
sempre foram orientados pelos interesses de uma burguesia nacional que se alia a interesses
imperialistas, sejam eles focados em transformar o contexto social ou manter o status quo.
Essa condigdo de dependéncia é, dialeticamente, causa e consequéncia da manutencdo das
estruturas internas de poder do Brasil.

Por meio de uma analise histérico-metodoldgica, o objetivo desse artigo € mostrar
como as transformacdes do capitalismo mundial do po6s-Segunda Guerra influenciaram a
indUstria de jornais brasileiros. Para isso, dividir-se-4 o artigo em cinco partes. Na primeira, 0
objetivo serd mostrar como a expansdo capitalista do império norte-americano a partir da
década de 1950 influenciou a construcdo de uma imprensa industrial dependente brasileira,
descrevendo o ciclo do capital da economia dependente? nos diarios. Na segunda, é explicar
como se estabelece o oligopdlio no setor, e como ele se manifesta em cada uma das regides do
Brasil. Na terceira, € analisar como 0s jornais se constituiram no modo de acumulacdo de
massa, e as consequéncias do fordismo em sua estrutura empresarial e ideoldgica. Na quarta, é
mostrar como a industria de jornais se transforma sob o modo de acumulacdo flexivel,
enfatizando a influéncia do capitalismo financeiro, dos oligopdlios, da Internet e do
aprofundamento das relacdes de dependéncia tecnoldgica e ideoldgica no setor. Na quinta e

ultima parte, serdo feitas as consideracdes finais.

1 Ciclo do capital dependente e os diarios: alianca entre Estado, burguesia nacional e

capital estrangeiro

A imprensa brasileira se consolidou como empresa capitalista no periodo de
aceleracdo da industrializacdo, que comecou com o Estado Novo, em 1937, e se acentuou
ap6s 1955, no governo de Juscelino Kubitschek. Esse processo se caracterizou pela
consolidacdo da industria de bens salarios e pela chegada da industria de bens de consumo
duraveis. Ela foi possibilitada pela entrada de capital estrangeiro e se realizou por meio da
associacdo de firmas estadunidenses com empresas brasileiras, apoiada em facilidades
proporcionadas pelo Estado.

Liderada pelas oligarquias regionais e pela burguesia industrial ascendente, a imprensa
capitalista brasileira reproduz as caracteristicas do ciclo do capital da economia dependente,
que esta dividido em trés fases: a primeira fase da circulacdo (C1), quando se adquire
financiamento e bens de producdo; a fase da producdo, quando séo feitas as noticias,

2 0 ciclo do capital da economia dependente é um esquema explicativo criado por Ruy Mauro Marini, um
intelectual brasileiro que interpretou o processo de desenvolvimento econémico latino-americano a partir de
categorias marxistas. Em sintese, a ideia central é de que o capital que promove a industrializacdo dos paises
latino-americanos se origina e se realiza fora da economia desses mesmos paises.
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reportagens, fotos, desenhos e todo o material é finalizado; e a segunda fase de circulacdo

(C2), quando os jornais sdo vendidos em bancas ou chegam a casa do assinante.

1.1 Primeira fase da circulacéo

Na fase C1, os diarios recebem fluxo externo de capital-dinheiro por meio de duas
fontes. A primeira é a publicidade comercial, paga antes da publicacdo do impresso e, em
grande parte, veiculada por agéncias de publicidade transnacionais, oriundas principalmente
dos Estados Unidos. A segunda é por meio de investimentos estrangeiros direto
(inconstitucionais até 2002), seja por meio de associacdo com o capital nacional, por meio de

fusBes com jornais brasileiros ou pela instalacdo de subsidiarias.

1.1.1 As agéncias de publicidade

De maneira dialética, a transformacdo da estrutura industrial nacional modificou o
modo de financiamento dos jornais e fez com que a publicidade passasse a ter maior
participagdo em sua receita. N&o de forma coincidente, as primeiras subsidiarias de agéncias
de publicidade transnacionais comecaram a chegar ao pais na década de 1930 —a primeira foi
a McCann Erickson®, em 1935-, com a chegada das primeiras transnacionais de bens de
consumo. Mas, até a década de 1950, o ato de anunciar era uma generosidade ou fruto de
intimidacdo a industriais e comerciantes, como foi feito diversas vezes pelo “empreendedor da
comunicagdo”, Assis Chateaubriand® (BAHIA, 1960).

As industrias de bens salarios e, mais intensamente, as de bens de consumo duraveis
se mostravam como uma fonte de financiamento que permitiria maior independéncia
financeira dos jornais em relacéo ao Estado, aproximando-se do ideal de imprensa nos moldes
liberais norte-americanos® —ainda que isso ndo tenha se concretizado (LAGE, 1979).
Abundante nos diarios que sobreviveram ao intenso processo de centralizacdo, a publicidade
permitiu que se comprassem novas maquinas e se construissem grandes prédios, agora

suburbanos, industriais.

% A McCann Erickson permanece, até 2010, no ranking das dez maiores do Brasil. Além disso, também em 2010,
anunciou fusdo com a brasileira W Brasil, em mais um exemplo do movimento geral internacionalizago das
empresas nacionais e centralizagdo do capital mundial.
4 Exemplos de como Chateaubriand chantageou empresarios para construir seu império de comunicacdes em
MORAIS (1994).
® SODRE (1999, p. 438) observa a fragilidade do discurso de que os jornais estadunidenses sdo liberais quando
cita um depoimento do senador norte-americano Murray na Comissdo de Assuntos Bancarios e Monetérios
daquela casa do Congresso do seu pais: “os grandes jornais e revistas dos Estados Unidos sdo subvencionados
por poderosos consarcios dedicados a indUstria de armamentos bélicos. O custo dessa publicidade é deduzido do
Imposto de Renda — em outras palavras, o dinheiro gasto por esses consércios na publicidade é facilitado pelo
préprio governo dos Estados Unidos.
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Em contrapartida, as industrias transnacionais estadunidenses apropriavam-se dos
espacos dos meios de comunicacdo de massa por meio de agéncias de publicidade
conterrdneas, com o objetivo de divulgar tanto os seus produtos quanto a ideologia do
American way of life, influenciando os consumidores brasileiros®. O resultado dessa relacdo
era que, para atrair 0s anunciantes, os jornais tinham que se adaptar a um formato de jornal
especifico, que sera chamado nesse trabalho de “modelo estadunidense”, a ser descrito a
seguir, e que pressupde um modo de producéo fordista.

Essa dindmica muda o modelo de financiamento de um jornal, que passa a depender
mais de anunciantes do que de leitores. Em um grande diério brasileiro, a receita se divide em
25% de circulacdo (venda avulsa e assinantes), 25% de classificados e 50% de anuncios
(SANT’ANNA, 2008)’.

Para se ter dimens&o dessa influéncia, de cerca de 300 agéncias que existiam no Brasil
na década de 1960, apenas oito concentravam 50% de toda a publicidade (RABELO, 1966).
Em 1977, das 25 primeiras agéncias transnacionais de publicidade comercial na América
Latina, 21 eram norte-americanas ou estreitamente vinculadas ao capital norte-americano e 14
delas operavam em harmonia com o0s interesses politicos, econémicos e ideoldgicos de seus
clientes metropolitanos (BENITEZ, 1986). E, como se pode observar na tabela seguinte, essa

predominancia tende a se agudizar com o processo de internacionalizacdo do capital.

Quadro 1 — Dez maiores agéncias de publicidades do Brasil — 1989-2010

1989 1999 2004 (Agéncia/Holding) 2010 (Agéncia/Holding)
1 MPM McCann- Young & Rubican* Young & Rubican*
Erickson* (WPP) (WPP)
2 Standard, DM9DDB* Lew, Lara Almap
O&M* BBDO*(Omnicom)
3 DPZ Grupo Total Ogilvy Brasil * (WPP) JWThompson* (WPP)
4 Norton Almap BBDO* JWThompson* (WPP)  WMcCann* (Interpublic)
5 Lintas* DPZ McCann-Erickson* Euro RSCG
(Interpublic) Brasil*(Havas)
6 JWThompson* Young & Almap BBDO* Borghierh Lowe*
Rubican* (Omnicom) (Interpublic)
7 W/Brasil Giovanni, FCB * Publicis Salles Africa
Norton*(Publicis)
8 Young & Propeg DM9DDB* (Omnicom) Z Mais * (Havas)
Rubican*

® Vale ressaltar gue, mais do que os jornais diérios, a TV foi e ainda é o principal meio de comunicacéo de massa
para cumprir 0s objetivos tanto de vender mercadorias quanto de manipular a opinido publica. A infraestrutura,
de licenca publica, esta espalhada em quase 100% do territorio nacional e a forma de comunicacéo, por som e
imagem, permite alcancar todos os publicos, independentemente de sua escolaridade.
No caso de jornais populares, essa porcentagem é menor, entre 50% e 60% de andncios e classificados.
439



REBELA, v. 1, n. 3, fev. 2012

9 Provarejo Carillo Pastore  F Nazca S&S* (Publicis) Neograma|BBH*
EURO RSG*
10  Talent/Detroit Talent Giovanni, FCB* Ogilvy e Mather Brasil*
(Interpublic) (WPP)

*multinacionais.
Fonte: LIMA (2006, p. 103), atualizado com Midia Dados (2011).

O quadro 1 permite observar o acelerado processo de internacionalizacdo e
centralizacdo do capital mundial. Enquanto em 1989 seis das dez maiores agéncias eram
brasileiras, em 1999 o nimero passou para quatro. Em 2004 e em 2010, apenas uma agéncia
dentre as dez maiores ainda era brasileira. Observa-se também que, dentre as internacionais
do ranking, todas pertencem a um dos cinco maiores grupos de comunicagdo do mundo:
considerando os balancos do primeiro semestre de 2011, a lista é liderada pela WPP (com
sede em Londres), seguida da Omnicom, Interpublic (ambas com sede em Nova lorque),
Publicis Groupe e Havas (ambas com sede em Paris)®. Em sintese, os cinco maiores grupos de
comunicagdo do mundo dominam a publicidade brasileira. Influenciam, consequentemente, os
jornais em que anunciam.

Ao levar em conta a proporcdo de transnacionais no conjunto de anunciantes de
jornais, é possivel identificar mais um mecanismo de transferéncia de mais-valia para o
exterior: a publicidade fortalece 0 dominio do mercado interno pelas empresas estrangeiras.
Ou seja, na segunda fase de circulacdo, o estimulo a compra dos produtos anunciados pelas
transnacionais nos jornais faz com que parte dos salarios e da renda dos ndo assalariados
também seja transferida para o exterior.

Em tempos de dominio do capital financeiro, com expansdo do crédito, de novos
produtos financeiros e de “populariza¢do” da Bolsa de Valores, o mercado financeiro e de
seguros entram na lista dos principais anunciantes de jornais. Segundo a ANJ, de 2001 a 20009,
0s dez setores que mais investiram em publicidade nos jornais foram, nesta ordem, (1) o
comeércio varejista; (2) o mercado imobilidrio; (3) servigos ao consumidor; (4) “cultura, lazer,
esporte e turismo”’; (5) o setor automotivo; (6) midia; (7) mercado financeiro e de seguros; (8)
servicos publicos e sociais; (9) telecomunicagdes e (10) Internet®. E, ndo por coincidéncia,
mas por conta do modelo de desenvolvimento adotado nas ultimas trés décadas, esses mesmo
setores se caracterizam por forte concentracao de capital, além de estarem entre os 15 maiores

responsaveis pela entrada de investimentos estrangeiros diretos.

Quadro 2 - 15 setores que mais receberam IED — de 2001 a 2009

8 Disponivel no site PropMark, em:

http://www.propmark.com.br/publique/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?infoid=66571&sid=6.
® Dados da ANJ (2011).
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Setor
1 Intermediacéo financeira, exclusive
seguros e previdéncia privada
2 Correio e telecomunicag6es
3 Extragdo de minerais metalicos
4 Metalurgia bésica
5 Fabricacdo de produtos alimenticios e
bebidas
6 Eletricidade, gas e agua quente
7 Fabricacdo e montagem de veiculos
automotores, reboques e carrocerias
8 Comeércio varejista e reparacao de
objetos pessoais e domésticos
9 Fabricacdo de produtos quimicos
10 Servicos prestados principalmente as
empresas
11 Extracdo de petréleo e servicos
correlatos
12 Comeércio por atacado e intermediarios
do comércio
13 Atividades imobiliarias
14 Seguros e previdéncia privada
15 Fabricacdo de celulose, papel e produtos
de papel

Fonte: Banco Central (2011).

Além de fortalecer a transferéncia de valor pelo mercado interno, a publicidade ajuda
a acelerar o processo de centralizacdo mundial do capital. O comércio varejista, por exemplo,
que apresenta 0s maiores investimentos em publicidade nos jornais, estd cada vez mais
centralizado nas maos de grandes grupos transnacionais: o (ainda) brasileiro Grupo Péao de
Actcar'®, o francés Carrefour e o estadunidense Wallmart possuem, juntos, 45% de

participacdo do comércio varejista brasileiro™.

1.1.2 Investimentos estrangeiros diretos

A segunda forma de os diarios receberem fluxo externo de capital-dinheiro € por meio
dos investimentos estrangeiros direto, que foram considerados ilegais pela Constituicdo
Federal até 2002. Esses investimentos se davam ou por meio de aberturas de subsidiarias ou

por meio de associagdo com o capital nacional.

W En 2009, o Grupo Pao de Aculcar, que ja controlava o Ponto Frio, comprou as Casas Bahia. Em 2011, um
grupo francés do setor varejista, 0 Casino, segue em processo progressivo de aumento de sua participacdo no
Grupo Pao de Aclcar; em outubro, a varejista francesa possuia 48,1% das agdes.
11 Revista Consumidor Moderno, disponivel em http://cmnovarejo.com.br/institucional/edicoes-impressas/84-
anuario-cm-novarejo-2011/1330-a-reinvencao-do-varejo-alimenticio.
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As subsidiarias da imprensa chegam ao Brasil de forma ilegal na década de 1950. O
artigo 160 da Constitui¢do Federal de 1946 dizia ser “vedada a propriedade de empresas
jornalisticas, sejam politicas ou simplesmente noticiosas, assim como a de radiodifuséo, a
sociedades andnimas por agdes ao portador e a estrangeiros”. Também determinava que as
orientacOes intelectual e administrativa deveriam ser de brasileiros.

A despeito do mecanismo constitucional, revistas dirigidas por estrangeiros, de
propriedade de estrangeiros e até impressas no estrangeiro comecam a circular no Brasil, indo
de encontro com o dispositivo constitucional. Os principais exemplos disso sdo a revista
SelecBes, do Readers’s Digest, que anuncia em seu proprio expediente que € uma publicacao
norte-americana; e as revistas da editora Vision Inc. Na primeira, os brasileiros sdo meros
tradutores; na segunda, € um chefe vindo dos Estados Unidos quem decide sobre todas as
matérias editoriais (RABELO, 1966). Esse autor d& um exemplo de como a empresa
jornalistica brasileira perdia espaco para veiculos transnacionais no inicio da imprensa

industrial:

Além do caso da Dirigente Industrial, da Vision Inc, que ja surgiu repleto de
anlncios de empresas americanas, inclusive de produtos que ndo se encontram a
venda no Brasil (é evidente que 0s norte-americanos ndo veem na imprensa uma
simples industria, mas um instrumento de penetracdo, de veiculagdo de ideias, de
formacéo de opinido publica), o exemplo mais expressivo em favor da tese é o da
revista O Cruzeiro Internacional. Concorre, na conquista do publico ha América
Latina, com a Life International. Em verdade, ndo é tdo rica em fotografia e em
apresentacdo grafica. Mas, correspondendo melhor aos gostos e tendéncias do leitor
latino-americano chegou a alcangar maior circulagdo paga que a revista norte-
americana. Contudo, a Life International estd cheia de anincios das empresas norte-
americanas que possuem fabricas na América Latina, ou simplesmente vendem seus
produtos nesses paises. E a Cruzeiro Internacional até agora ndo conseguiu, apesar
de todos os esforcos que seu departamento de publicidade realizou junto as
indUstrias americanas, 0 menor apoio publicitario. Fez o que mandava o figurino.
Montou escritério em Nova lorque. Anunciou em Printer’s Ink. Apresentou as
agéncias de publicidade dos Estados Unidos comprovacdo da tiragem por empresas
internacionais. Mas ndo adiantou. A resposta que recebia da inddstria norte-
americana era de que precisava conseguir a aprovagdo de cada fabrica existente em
cada pais latino-americano, porque as mesmas sdo autdbnomas na distribuicdo de sua
publicidade. E a Life International? Embora pudesse escapar do pessoas de O
Cruzeiro, o fato é que o International da Life é com t. Eis a diferenca. Mas a direcéo
de O Cruzeiro teve uma brilhante ideia. Procurou o Departamento de Estado. Propds
o0 seguinte: divulgar a exceléncia do American way of life em troca de apoio daquele
Departamento junto as empresas norte-americanas para que O Cruzeiro
Internacional também fosse programada. A proposta foi bem recebida, mas terminou
sendo torpedeada pela direcdo da Life International, que ameagou 0 prdprio
Departamento de Estado de iniciar imediatamente uma campanha contraria. E a
Cruzeiro Internacional continuou sem anuncio (RABELO, 1966, p. 32-33).

Ja a entrada de capital estrangeiro em associacdo com empresas brasileiras tem como
principal exemplo o das Organizagdes Globo com o grupo de comunicagfes estadunidense
Time Life, em 1962. Na época, 0 grupo possuia um jornal diario, trés emissoras e radio e uma
editora de revistas; em 2012, é uma das cinco maiores empresas de comunicagdo do mundo
(MARINGONI, 2010).
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Em 2002, a Emenda Constitucional n°® 36 modificou a redacdo do artigo 222 da
Constituicdo Federal. Passou a ser permitida a participacdo de 30% de capital estrangeiro no
capital total e no capital votante das empresas de comunicacao e de radiodifusdo. No entanto,
pela Carta Magna, deverdo ser brasileiros natos ou naturalizados ha mais de dez anos os
responsaveis pela gestdo das atividades pelo conteddo dos veiculos. Porém, assim como
aconteceu ha 60 anos, as restricdes das leis ndo estdo sendo respeitadas. Empresas
internacionais, com 100% de capital estrangeiro, estdo oferecendo contetddo jornalistico por

meio de comunicaco eletrdnica, em especial, a Internet™,
1.1.3 Dependéncia de bens de capital

Ainda na primeira fase de circulacdo, a industria de jornais, como as outras industrias
dos paises dependentes, se apoia no setor de bens de capital dos paises capitalistas avancados
via mercado mundial. Muitas vezes, as maquinas que chegavam ao Brasil eram
recondicionadas, usadas anteriormente nos paises centrais. Dos jornais maiores, esses
equipamentos muitas vezes eram revendidos para outros diarios menores ou situados em

outras cidades. Foi o caso da Folha:

A primeira impressora foi uma rotativa alemd@ Koening-Bauer (...). A segunda
impressora foi uma rotativa Goss [estadunidense] recondicionada, que veio de S&o
Francisco. Essa rotativa seria depois vendida a Ultima Hora, de Sio Paulo. (...) A
terceira rotativa foi, igualmente, uma Goss (MOTA e CAPELATO, 1980, p. 200).

Na década de 1960 e 1970, essa importacdo incluiu os linotipos e fotomecanicas, no
processo de pré-impressdo, e as impressoras off-set. A Folha de S. Paulo, que teria sido a
primeira a instalar esse sistema de impressdo no Brasil, pagou “3,5 bilhdes antigos, com
financiamento do AID, com base num aval do Banco de Investimento Fiducial do Comércio e
Industria, pago em sessenta meses” (MOTA e CAPELATO, 1980, p. 201).

Em uma segunda fase de modernizacdo, nas décadas de 1980 e 1990, alguns jornais
menores ainda investiam em offset e a maioria comecava a informatizar suas redacfes. Sao
eliminadas vérias fases do processo de se fazer jornal e se investe muito em terminais de
computador, que substituem a maquina de escrever, em maquinas eletrénicas que aumentam a
produtividade dos laboratoristas, entre outras inovagoes eletronicas'®. O objetivo é aumentar a
produtividade e tornar o jornal mais atrativo aos leitores, acompanhando as evolucGes
tecnoldgicas dos paises centrais e recuperando as taxas de lucro que caem com o aumento do

preco do papel e com a maior concorréncia da TV na receita publicitaria.

20 portal Terra e as agéncias de informacdo Reuters e Bloomberg, entre outras, apuram, editam e publicam
noticias com equipes brasileiras e em solo brasileiro, como qualquer outra empresa jornalistica nacional.
13 Sobre os efeitos da informatizacdo das redacgdes de diarios, ha os trabalhos de Vianna (1992) e Baldessar
(2003).
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Nos altimos 20 anos, com o processo de digitalizacdo e convergéncia de midia, a
dependéncia tecnoldgica se intensifica. Além das maquinas de impressdo, os diarios estdo
investindo em poderosas maquinas fotograficas com recursos de filmadora; em filmadoras
portateis que captam em alta resolucdo; em dispositivos portateis (celulares de Gltima geragdo
e tablets, por exemplo) para transmissdo de informacdes e para a criacdo de novos produtos
editoriais —ou seja, os editores recebem esses aparelhos para poderem pensar em novos
formatos de produzir e distribuir o contetido. Esses produtos sdo importados da Asia e dos
Estados Unidos.

Também sdo cada vez mais numerosos 0s programas de computador que se usam na
redacdo: diagramacdo, gerenciamento de fotografias, editor de texto, plataformas de
publicacdo online, editores de videos, etc. Na grande imprensa, softwares produzidos
internamente, por analistas contratados pelo jornal, estdo sendo substituidos por outros
importados, usados nos grandes jornais do mundo. Isso pressupde, na maior parte dos casos,
pagamento anual de licencas.

Os gastos com capital fixo sdo crescentes nas grandes empresas jornalisticas, uma
tendéncia inversa ao investimento em méo de obra. Segundo Brito e Pedreira (2009), calcula-
se que, entre 1995 e 2000, os investimentos da industria jornalistica brasileira em tecnologia,
sobretudo na modernizacdo dos parques graficos, tenham alcancado US$ 600 milhdes. O
Grupo Estado, sozinho, vai investir cerca de R$ 50 milhdes em infraestrutura tecnoldgica em
2011 e 2012™ —e mais de um terco sera pago com financiamento publico pela Financiadora de
Estudos e Projetos (FINEP).

A consequéncia € que essa industria se torna cada vez mais dependente
tecnologicamente, e precisa importar também o conhecimento para operar tais meios de

producdo e eventualmente, fabrica-los, sob o custo de royalties e licencas.

1.1.3.1 O papel de imprensa

Segundo estudo do BNDES, o papel constitui o item individual de maior peso no
custo dos jornais. Para a impressdo de um jornal de grande circulacdo no Brasil (acima de 150
mil exemplares/dia), consomem-se entre 2 mil e 4 mil toneladas por més de papel. Quando é
importado, o preco do papel tem um adicional de logistica de entrega de US$ 50 a US$ 150
por tonelada em relacdo as cotacGes internacionais referidas anteriormente (entre US$ 500 e
US$ 600 por tonelada). Assim, estima-se que 0s gastos com a compra de papel pelos grandes

14 COMUNIQUE-SE, 19.07.2010. Grupo Estado vai investir R$ 50 milhdes em tecnologia em dois anos.
http://www.comunique-
se.com.br/Conteudo/NewsShow.aspidnot=56411&Editoria=8&0p2=1&0p3=0&pid=1&fnt=fntnl.
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jornais no Brasil estejam entre US$ 1 milhdo e US$ 3 milhdes por més™. Assim, para cada
unidade de um jornal de 42 péaginas, em formato standard (que é o maior), o custo sé com
papel é de R$ 0,36 (MATTOS et al., 2006).

Isento de impostos, a importacdo de papel de imprensa é crescente no Brasil, que se
torna cada vez mais dependente da producdo externa. Em 2010, quase 80% do consumo foi
suprido por papel importado, em grande parte da América do Norte —que detém 37% da

capacidade produtiva mundial (contra 34% da Europa e 26% da Asia).

Gréficol — Consumo de papel de imprensa: nacional x importado de 1999 a 2010 (em %)
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Fonte: Elaboracéo propria com dados da Associacéo Brasileira de Celulose e Papel (Bracelpa).

A justificativa para a ndo implantacdo de uma empresa desse tipo no pais é a mesma
que se da para explicar a auséncia de empresas de microprocessadores de computador, por
exemplo: € uma empresa capital-intensiva e eletrointensiva (MATTOS et AL, 2006). Por isso,
0s custos para a montagem e manutencdo de uma fabrica desse tipo seriam muito altos. No
entanto, assim como a importacgdo, a producao € isenta de impostos.

Apbs o fechamento da fabrica da Klabin, em 2003, passou a existir uma unica fabrica
de papel de imprensa do Brasil, filial da norueguesa Norske Skog Pisa. A empresa, que se
instalou em Jaguariaiva, no Parand, é a segunda maior produtora mundial. Toda a producéo da
indUstria instalada é consumida pelo mercado interno.

Gréfico 2 — Producéo do papel de imprensa no Brasil de 1990 a 2009

15 Esses valores sdo de 2006: em 2010, baixou de US$ 617 para US$ 532 por tonelada (ANJ).
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Fonte: Elaboragéo propria com dados da Associagédo Brasileira de Celulose e Papel (Bracelpa).

A condicédo de subordinacéo se explicita no momento de crise: o grupo Norske Skog
registrou um prejuizo de R$ 593,9 milhdes em 2010. Mesmo a demanda latino-americana
tendo aumentado 15,8%, a empresa vendeu 20 mil hectares de florestas de Pinus de sua
propriedade, a fim de cobrir parte das perdas obtidas na Europa®. Fica explicito aqui um
exemplo de transferéncia de valor entre as nacgdes, 0 que poderia ser evitado se essa empresa

fosse nacional.

1.1.4 Agéncias de noticias

Ainda na primeira fase de circulacdo, observa-se outro fator de dependéncia externa
dos diarios brasileiros: a compra de contetido (textos, fotos e videos) de agéncias de noticias
transnacionais, sediadas nos Estados Unidos ou na Europa, que centralizam e filtram o
noticiario internacional dos paises do bloco capitalista’’. Rossi (1980) apontava que apenas
cinco agéncias ditavam os rumos do noticiario internacional: a francesa Agence France Presse
(AFP), as norte-americanas United Press International (UPI) e Associated Press (AP), a
inglesa Reuters, a italiana ANSA, a alem& DPA, e a espanhola EFE.

Essas agéncias se consolidaram acompanhando o desenvolvimento das forgas
produtivas e do capitalismo desde o final do século XIX, utilizando diversas tecnologias de
transporte, comunicagdo e telecomunicagdo desde o século XIX, “em estreita sinergia com

politicas coloniais ou p6s-coloniais” (SILVA JUNIOR, 2004, p. 6). Também historicamente,

16 IG, 06.08.2010. “Unica fabricante de papel jornal no pais vendera florestas no PR”. Disponivel em:
http://economia.ig.com.br/empresas/industria/unica+fabricante+de+papel+jornal+no+pais+vendera+florestas+no
+pr/n1237740547496.html.

7 Baldessar (2008) observa a existéncia de dois blocos de agéncias noticiosas apos a Segunda Guerra: “A
contraofensiva ideoldgica praticada pelas agéncias do bloco comunista, entre elas a Tass (URSS), Nova China
(China) e Prensa Latina (Cuba) marcavam o cotidiano dos despachos noticiosos com expressdes como “paises
de terceiro mundo”, “face imperialista do desenvolvimento capitalista”, etc. Por sua vez, as agéncias do chamado
bloco capitalista, tais como a Associated Press, Reuters, France Press e outras, tinham uma linguagem mais
discreta embora sempre atribuissem ao comunismo as agruras do mundo”.
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essas empresas adquiriram a capacidade de circular e distribuir contetdos segundo uma logica
complexa de redes. Por isso, elas conseguem estar presente na grande maioria dos paises do
mundo e vender seus servigos para jornais em todos eles.

Tabela 1 — Maiores agéncias de noticias do mundo
[

Agéncia (pais-sede) Data de fundacao REEHE T JEMEEES 16
mundo mundo
Thompson-Reuters (EUA) 1851 119 3.000
Bloomberg (EUA) 1990 200 2.000
Associated Press 1846 243 4.100
Agence France Press 1835 165 2.900
(AFP, Franca)™®
EFE (Espanha) 1939 180 -

Fonte: Sites das agéncias.

Uma pesquisa feita em 1980 com o Jornal do Brasil, o Estado de S. Paulo e com
jornais mineiros mostrou a relacdo de dependéncia dos jornais brasileiros em relacdo a esse
conteddo. No periodo de uma semana, 0 noticiario internacional do Estado de S. Paulo foi
preenchido, em 55,8%, com material fornecido pelas grandes agéncias internacionais citadas.
Mais de 9,4% com reproducdes de jornais estrangeiros (The New York Times, The Washington
Star, etc.). Somem-se outros 4,8% de outras fontes externas e verifica-se que o jornal paulista
preencheu apenas 30% de sua informacdo internacional com material de seus proprios
jornalistas e colaboradores. No caso do Jornal do Brasil, os nimeros sdo apenas ligeiramente
melhores: 42,5% de seu espaco internacional era preenchido por fontes proprias. Conforme
esperado, os jornais de Belo Horizonte, na época a terceira cidade do pais, ocuparam 93,6%
de seu espaco internacional com noticias fornecidas apenas por trés agéncias internacionais: a
AFP, a AP e a UPI. Esses nimeros sdo reveladores e devem ser entendidos no seu contexto
politico: quase todas as agéncias mencionadas tém vinculos diretos ou indiretos com o0s
governos de seus respectivos paises, posi¢des ou interesses, que raramente coincidem com o0s
do Brasil ou de outros paises periféricos onde atuam (ROSSI, 1980).

Nos ultimos anos, agéncias de noticias comegaram a abrir subsidiarias no Brasil, como
a Bloomberg, especializada em informacgdes de negdcios, e a Thompson Reuters, a maior
agéncia de noticias do mundo. Ambas tém sede em Nova lorque e instalaram suas redacdes

em Sao Paulo.

18 Antiga Agéncia Havas.
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Como analisa Benitez (1986), tais agéncias constituem um fator importante na
disseminacéo das ideias, com preocupantes efeitos econdmicos, politicos e culturais, como no

controle do mercado interno e a indugdo ao consumo.

1.2 A fase de acumulacéo e producgéo

Como analisa Marini (1979), a maneira como se realiza a fase de circulacdo
condiciona a fase de producdo. Dado o desnivel tecnoldgico existente entre os paises
avancados e os dependentes, os meios de produgdo sdo baseado numa tecnologia mais
sofisticada do que a que existe no pais dependente. Logo, as empresas que tém acesso ao
capital estrangeiro podem importar equipamentos e métodos de producdo mais sofisticados,
que lhe permitem reduzir seu custo de producdo em relacdo aos jornais menores, que
produzem em condi¢Oes tecnoldgicas inferiores.

O mecanismo de lucro extraordinrio das empresas apoiadas por transnacionais se
deve ao fato de que elas produzem com custo menor mas vendem seus produtos pelos precos
de producdo do empreséario médio nacional, que ndo usufrui das tecnologias mais avangadas;
assim, a diferenca do lucro se deve a diferenca do custo de produgdo. O problema, como
observa Marini (1979), é que o lucro diferencial ou extraordinario dificilmente pode ser
anulado pelo esforco de empresas exclusivamente nacionais, porque a diferenca dos custos de
producdo ndo procede de um desenvolvimento técnico interno mas da importacdo de
tecnologia.

Para manter suas taxas de lucro, os jornais menores reagem as taxas de lucro
extraordinario dos grandes diarios, financiados pelas grandes empresas e pelo capital externo.
Sem condigdes aumentar significantemente a composicdo organica do capital e,
consequentemente, sua produtividade, as empresas menores precisam extrair mais trabalho
ndo remunerado de seus funcionarios para elevar sua quota de mais-valia. 1sso s € possivel
por meio do aumento da intensidade do trabalho, do prolongamento da jornada laboral ou pelo
barateamento da forca do trabalho, ou seja, por meio de uma superexploracdo dos
trabalhadores.

A perversdo desse ciclo € que a superexploragdo promovida pelas empresas menores
favorece o oligopolio. Isso porque, como as empresas de menor porte s80 mais numerosas,
sdo elas que definem o nivel dos salarios que serd usado como referéncia para remunerar 0s
empregados das grandes empresas. Se o0s salarios médios se reduzem por conta da
superexploracgdo, reduz-se também a massa de salarios pagos pelos oligopdlios, abatendo-se

seu custo de producao.
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Como, no setor dos diarios, 0s insumos e matérias-primas Sdo em enorme parte
importados e, portanto, seu preco ndo € influenciado pelas condi¢6es do ciclo capitalista no
Brasil, a principal forma de se reduzir custos de producéo € por meio da superexploracéo e de

cortes de méo de obra.
1.3 Segunda fase de circulacdo

Por conta dos mecanismos de superexploracdo que dominam a esfera produtiva
brasileira, as grandes contradi¢Ges capitalistas da economia dependente explicitam-se na
segunda fase de circulacdo. A hipdtese desse trabalho é que essas contradi¢fes estdo entre as
causas da chamada crise da imprensa, tratada por numerosos estudiosos da industria de
jornais.

Ao considerar a economia dependente como um todo, é possivel afirmar que o
prolongamento da producao de bens de consumo se da em funcédo da oferta externa de bens de
capital, composta em sua maioria por equipamentos obsoletos, mas ainda em condi¢cfes de
uso. No caso da imprensa, ndo ha industria de bens de capital nacional — nem de papel nem de
maquinas. Assim, na segunda etapa de circulacdo de capital, a importancia dos bens de
consumo € maior do que na economia dos paises centrais, ou seja, realiza-se mais bens de
consumo do que bens de capital. Ai estd a contradicdo: ao nivel da producdo, a tendéncia é
inversa.

A realizacdo das mercadorias do setor de bens de consumo, de acordo com o modo de
producdo fordista, pressupunha um padrdo de consumo de massas, que era estimulado por
meio da publicidade. No entanto, por conta dos salarios pagos abaixo do valor do trabalho,
grande parte da populacdo néo tinha condigdes de comprar bens de consumo na proporcao e
na velocidade que se produzia no Brasil. No caso dos diarios, o problema de realizagdo é
muito parecido.

Apesar de ser inegavel o aumento da urbanizacdo e do nivel de alfabetizacdo da
populacéo, os leitores de jornais eram e continuam sendo os grandes consumidores dos bens
de consumo duraveis, ou seja, a burguesia nacional, que representava pequena parte da
populacdo. Lage (1979) reforca esse argumento quando diz que, apesar da abundéncia de
anuncios, as tiragens dos jornais ndo eram significativas em relacéo a populacao total.

O jornalista e escritor Antonio Callado™ sintetizou a ideia de jornal como produto

restrito a classe burguesa, em uma entrevista dada em 1980 ao Folhetim:

19 Antonio Callado deu uma entrevista ao jornal Folhetim, publicado em 30.03.1980, e reproduzido em
CAPELATO e MOTA (1980), nos anexos finais.
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A gente poderia definir a classe dominante no Brasil, a classe influente dos
brasileiros, como a classe que Ié o jornal. Pode ser o pequeno jornal do interior, do
Piaui ou do Espirito Santo. Quem Ié o jornal e se preocupa em compra-lo todos os
dias é uma elite, num pais onde a grande maioria € analfabeta e uma segunda grande
maioria é considerada alfabetizada apenas porque assina o nome e pode ler um
cartaz ou um titulo grande (MOTA e CAPELATO, 1980, anexo).

Os argumentos de Callado sdo verificAveis. Sobre o Gltimo ponto, a PNAD 2009
indicou que 20,3% da populacdo sdo de analfabetos funcionais; o maior indice é da regido
Nordeste (30,6%), e 0 menor (15%), na Sudeste. Sobre o primeiro ponto, as tabelas de
anancios dos diarios oferecem algumas evidéncias. Com exce¢do dos chamados “jornais
populares”, em que se publicam mais servigos e noticias sensacionalistas, diarios regionais ou
de circulacdo nacional sempre enfatizam que seu publico pertence, em sua maioria, as classes
A e B, que possuem renda mensal familiar superior a dez salarios minimos (R$ 5.450, em
2011), e representam 7,69% do total das familias brasileiras.

Assim, dentre as categorias de mercadorias enumeradas por Marini (1979), é possivel
enquadrar os jornais diarios como bens da esfera alta de consumo, ou seja, ndo se incluem no
consumo ordinario dos trabalhadores. Ou seja, assim como a industria de bens de consumo
duréveis ndo dependia de uma massa de trabalhadores para se manter, os diarios brasileiros
também ndo dependem de uma massa de leitores para permanecerem no mercado: em 2000,
antes da popularizacdo da Internet e da bolha de 2001, a relacdo era de 0,06 cdpia para cada

habitante.

Tabela 2 — Circulacdo de jornais - 2000-2009 (copias por mil habitantes)

_ Estados
Brasil Noruega )
Unidos
2000 60,6 719,7 263,6
2001 64,2 705,5 274,1
2002 56,8 704,6 269,2
2003 52,3 684 263,2
2004 474 650,7 0
2005 453 626,3 2499
2006 534 601,2 241,2
2007 58,3 580,3 212,6
2008 725 570,6 200,3
2009 57,3 538,3 192

Fonte: ANJ (2011).
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Essa crise de realizacdo se intensifica nos anos 1980, quando os jornais comegam a
perder parcelas da receita de publicidade para a televisdo. Registrou-se um crescimento das
tiragens até 1997, quando as grandes publicacbes utilizaram-se de anabolizantes (brindes,
colecdes, enciclopédias) para aumentar a circulagdo; no entanto, o encerramento dessas
campanhas aliado a deterioracdo das condi¢Ges da maioria da populacdo (queda dos salarios
médios, aumento do desemprego e informalidade do mercado de trabalho), os trés grande
jornais nacionais comecaram a registrar quedas sucessivas na sua circulacao.

Gréfico 3 - Circulacdo dos trés maiores jornais brasileiros (média de exemplares/dia)
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Fonte: IVC (2011).

A reacdo das empresas foi criar jornais mais baratos (de produzir e de vender) —ou
seja, tentar reverter o processo com estratégia semelhante ao do restante da industria:
ampliacdo do consumo por meio da insergcdo dos extratos de renda mais baixos. Pesquisas de
mercado indicavam um aumento do consumo das chamadas classes C e D ap6s 1994, causada
principalmente pelo aumento do crédito a pessoa fisica. Com esse hovo mercado consumidor,
aumentou o interesse dos anunciantes em investir em publicidade para esse publico. Por isso,
as empresas ja consolidadas do setor, que editam os grandes diarios (como Dirios
Associados, Grupo RBS e Infoglobo), comecam a langar jornais populares. O valor de capa
tem um valor bem inferior ao dos jornais tradicionais, a propor¢do da receita proveniente de
leitores e anunciantes é mais equilibrada, e a venda avulsa tem uma representatividade maior

na receita do que as assinaturas.

Gréfico 4 — Jornais diarios lancados entre 1995 e 2010 (afiliados ao 1VC)
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Fonte: Elaboracdo prépria, com base em dados do 1VC (2011).

Ainda em relagdo a segunda fase de circulagdo, € preciso considerar que,
diferentemente de outras mercadorias, jornais e outros meios de comunicagdo também tém a
caracteristica de estimular, por meio da publicidade que os mantém, a venda de outros bens de
consumo, ordinarios e suntuarios, e de modificar o comportamento das pessoas, tornando-as
mais propensas ao consumo, criando necessidades. Logo, os diarios realizam o valor de troca
de seu jornal por meio da realizacdo do valor de uso que ele tem para os leitores; ao mesmo
tempo, o conjunto de leitores torna-se o valor de uso para os anunciantes, que permitirdo ao
jornal realizar o valor de troca de seus espacos publicitarios nas proximas edi¢Ges dos dias

seguintes.

1.4 O oligopdlio como consequéncia

Quando os jornais adquirem caracteristicas de producdo industrial, tendem a
desaparecer ou perder a importancia os pequenos jornais e empreendimentos de reduzidos
grupos. Isso porque a dindmica capitalista analisada anteriormente propiciaram lucros
extraordinarios, o que levaram a centralizacdo de capital, que culminou na formacdo do
oligopdlio precoce do setor de comunicacdes.

O cenario também € influenciado por fatores politicos. Com 0s mecanismos da
ditadura da década de 1930 e 1940%°, muitos jornais desapareceram, poucos foram criados, e
0s que sobreviveram estiveram sempre aliados ou subordinados aos governos que venciam as
disputas politicas. A centralizacdo se tornou mais acentuada na década de 1950, com a
aceleragcdo da industrializagdo e com o desenvolvimento do r&dio e da televisdo, sob o

trusteeship model, pelo qual o poder Executivo € o detentor do poder de concessédo e o setor

20 Até a década de 1930, nota-se que os jornais tinham opinides mais diversas entre si mas, ap0s 0S NUMErosos
periodos de conflitos e rupturas, sobreviviam apenas aqueles veiculos que apoiaram os grupos vencedores. Nos
anos 1930 e 1940, nasceram poucos jornais e muitos ndo sobreviveram aos anos de repressdo e censura do
Estado Novo. Esse assunto é desenvolvido com mais detalhes no capitulo de imprensa burguesa, em SODRE,
1999.
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privado é o seu executor principal (LIMA, 2006). A excessiva proximidade entre 0os meios de
comunicacgdo sobreviventes e as estruturas do Estado, aliada a auséncia de uma legislacéo que
dificultasse a centralizacdo de capital, estdo entre os motivos do presente oligopdlio.

A Constituicdo Federal de 1988, por exemplo, estabelece regras que poderiam para
evitar a concentracdo. Ela veta o monopdlio ou oligopdlio nos meios de comunicacao;
estabelece a promocéo da cultura nacional e regional; o estimulo a producédo independente; a
regionalizacdo da producdo cultural, artistica e jornalistica; e ainda manda o Executivo
observar a complementaridade dos sistemas privado, publico e estatal (NUZZI, 1997). Quase
23 anos ap6s a promulgacdo da Constituicdo de 1988, no entanto, nenhuma dessas normas foi
regulamentada por lei complementar e, por isso, elas ndo estdo sendo observadas.

O jornalista e socidlogo Venicio A. de Lima, observa que, mesmo dentre as leis de
regulamentacdo do setor de comunicacdo, ndo ha, até o presente momento, mecanismos de

controle dos oligopolios:

Desde os decretos que iniciaram a regulacéo da radiodifusdo, ainda na década de
1930 (Decreto n° 20.047/1931 e Decreto n® 21.111/1932—, passando pelo Cddigo
Brasileiro de Telecomunicacfes de 1962 (Lei n° 4.137/62) e pelas normas mais
recentes, como por exemplo, a Lei da TV a Cabo (Lei n° 8.977/95), ndo houve
preocupacado do legislador com a concentracdo da propriedade do setor. Aqui ndo ha
nenhuma norma eficaz que limite ou impe¢a a propriedade cruzada na midia e,
portanto, a concentracdo (LIMA, 2006, p. 98).

Conforme enumera Maringoni (2010), o processo de concentracdo de capitais no
ambito das comunicag6es se manifesta de trés formas:

a) Concentracédo horizontal: quando a empresa tem produtos finais dentro de uma
mesma modalidade (varios jornais, por exemplo), conquistando fatias de mercado. Com a
internacionalizacdo do capital, sdo menos numerosos os exemplos de empresas com esse tipo
de concentracéo;

b) Expansdo vertical: quando a empresa busca dominar uma gama de produtos
diferentes entre si (um radio, uma TV e um jornal). Ha diversos grupos regionais que se
encaixam, como Sempre Editora;

¢) Expansédo diagonal: sdo aqueles que buscam se expandir tanto vertical quanto
horizontalmente, caso dos grandes monopdlios. Os principais exemplos sdo a Rede Globo, de
dominio internacional; os Diarios Associados, que ja estiveram em fase melhor; e os
ascendentes Grupo RBS, de dominio regional no Sul do pais, e Rede O Tempo, em Minas
Gerais.

E possivel verificar que o mercado de jornais diérios, que faz parte do sistema

brasileiro de midia, também ¢é historicamente centralizado, controlado por poucos grupos

453



REBELA, v. 1, n. 3, fev. 2012
empresariais familiares®}, e vinculados as elites politicas locais e regionais. Segundo dados da

ANJ, de mais de 600 diarios no Brasil, os dez maiores em circulacdo estdo situados no

Sudeste e no Sul e sdo propriedade de apenas oito empresas. Esses oito grupos, juntos,
concentram quase 70% de toda a publicacdo de jornais diérios do pais.

Tabela 3 - Os donos dos diarios brasileiros - 2010

Grupo de UF Participacdo no mercado de
comunicacao diarios (%0)
Infoglobo RJ 13,84

Grupo RBS RS 11,73

Diérios MG 10,15

Associados

Grupo Folha SP 9,26
Sempre Editora MG 8,2
Grupo Estado SP 6,66
Grupo EJESA SP 54
Rede Record RS/MG 4,56

TOTAL 69,8

Fonte: Elaboragdo prépria, com dados do 1VC (2011).

Desse modo, as principais caracteristicas dos grandes grupos de diarios sdo:

e Diversificagdo de publicagdes: todos 0s grupos investem em jornais tradicionais,
jornais populares (mais de um, em alguns casos) e jornais especializados (principalmente em
esportes e economia).

eParque grafico proprio: todos possuem parque grafico proprio, no qual também
vendem seus servicos para jornais menores, normalmente semanais, quinzenais ou mensais. A

atualizacdo tecnoldgica varia entre um e outro, mas esta aquém do estado da arte das
maquinas graficas em termos mundiais.

21 - . . x A — .
Nos Gltimos anos, as oligarquias estdo sofrendo concorréncia das redes de comunicacdo dominadas por

igrejas, como a Rede Record, da Igreja Universal do Reino de Deus (IURD) — considerada um dos seis grandes
conglomerados nacionais, e a cat6lica Rede Cang¢édo Nova.
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eAgéncia de noticias: 0 modelo de negdcio foi criado em 1931% nos Diérios
Associados, quando o jornalista Assis Chateaubriand fundou a Agéncia Meridional de
Noticias (atual D.A Press) (MORAIS, 1994). Atualmente, diversos grupos de comunicacdo®
que possuem mais de um jornal criaram sua propria agéncia de noticias. Ele é organizado sob
duas perspectivas: a interna e a externa. A interna prevé o compartilhamento de contetdo
entre os jornais do grupo. Por exemplo: conforme relato de editores e repdrteres entrevistados,
uma matéria do Zero Hora pode ser reaproveitada no Diario Catarinense, ambos do grupo
RBS; ou uma matéria da Folha de S. Paulo pode ser reaproveitada pelo jornal popular Agora
S8o Paulo, e vice-versa. Ja a externa se relaciona a venda de material informativo para outros
veiculos de comunicacdo. O contetdo comercializado costuma ser 0 mesmo dos jornais do
grupo, mas, em alguns casos, € agregado materiais produzidos por uma equipe que trabalha
exclusivamente para a agéncia (como no caso da Agéncia Estado). A agéncia do Grupo Estado
também revende contelido de agéncias de conteudo internacionais, como Bloomberg, France
Press e Associated Press. Os compradores sdo em sua maioria jornais menores e localizados
em outros Estados, que ndo tém infraestrutura para cobrir as noticias de &mbito nacional (o
que pressupde, por exemplo, manter correspondentes em Brasilia, Sdo Paulo e Rio de
Janeiro).
e Participacdes do capital estrangeiro: com a emenda constitucional aprovada em

2002, alguns dos grupos dos grandes jornais passaram a dividir parte de seu capital com
empresas estrangeiras’*:

a) O Grupo Folha, que publica Folha de S. Paulo, Agora S. Paulo e o Valor

Econdmico, cedeu 20% de todo o seu capital para a Portugal Telecom, a PT, que

era sua sécia, anteriormente, apenas na operacdo de Internet, 0 UOL (COSTA,

2005);

b) O Grupo Globo, que publica O Globo, virou sécio minoritario de Rupert

Murdoch na Sky Brasil e vendeu 36,5% do capital votante da NET (distribuicdo de

TV paga) para a Telmex, grupo mexicano de telecomunicagdes (COSTA, 2005);

%2 Mais precisamente, a primeira foi a Agéncia Americana de Noticias, criada por Céasper Libero, mas que
funcionou apenas um ano, de 1913 a 1914. O modelo da Agéncia Meridional é o que serviu para orientar as
agéncias que vieram a seguir.

%3 Dentre os grandes, o Jornal do Brasil langou sua agéncia em 1966; o Grupo Estado, em 1970; O Globo, em
1974; a empresa Folha da Manhd, em 1994. Por conta do barateamento dos custos com a transmissdo de
informacdes que a Internet proporcionou, 0s grupos regionais e especializados comegaram a criar suas agéncias
muito recentemente: o grupo O Dia, do Rio de Janeiro, em 1996; o grupo RAC, do interior de SP, em 2000; a
Gazeta Esportiva, em 2002; o grupo Gazeta Mercantil, em 2003; o grupo RBS, dos estados de Santa Catarina e
Rio Grande do Sul, em 2006.

% Fora do setor de jornais, o grupo Abril vendeu 13,8% de suas a¢Ges a fundos norte-americanos de investimento
administrados pela Capital International Inc.
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c) AArete Editorial (que publica o esportivo Lance! e mais dois diarios) tem 10%
de suas acdes nas mdos de um grupo espanhol?>;

d) A Empresa Jornalistica Econdmico S.A (Ejesa), que publica os diarios Brasil
Econdmico, O Dia, Meia Hora e Marca BR, tem participagdo do grupo portugués
de midia Ongoing. Em 2010, a Associagdo Nacional dos Jornais (ANJ) enviou
uma representacdo ao Ministério Publico sobre a influéncia de capital estrangeiro
no jornal Brasil Econdémico. A proprietaria do grupo Ejesa, Maria Alexandra
Mascarenhas, é esposa de Nuno Vasconcelos, socio majoritario da portuguesa
Ongoing Strategy Investments.

Os grandes grupos também realizam negocios entre si, fortalecendo uns aos outros.
Entre os exemplos disso esta o diario Valor Econémico, que € uma parceria entre a Infoglobo
e 0 Grupo Folha; e a empresa de distribuicdo de jornais S&o Paulo Distribuicéo e Logistica
Ltda., cujas agdes se dividem entre Grupo Folha e Grupo Estado.

Segundo Lima (2006), nos anos 1990, cerca de nove grupos de empresas familiares
controlavam a midia no Brasil: Abravanel (SBT), Bloch (Manchete), Civita (Abril), Frias
(Folhas), Levy (Gazeta Mercantil), Marinho (Globo), Mesquita (O Estado de S. Paulo),
Nascimento Brito (Jornal do Brasil) e Saad (Band). Hoje, esse total foi reduzido a cinco: as
familias Bloch, Levy, Nascimento Brito e Mesquita ja ndo exercem mais o controle sobre seus

antigos veiculos.

Ao mesmo tempo em que se reduz o nimero de grupos empresariais no controle da
grande midia, alguns grupos regionais — associados aos grupos dominantes nacionais
— consolidam suas posicBes hegemdnicas com a expansdo da propriedade cruzada
(LIMA, 2006, p.105).

1.4.10ligopolios regionais

A estrutura de centralizacdo de capital nos setores de concessdo publica para emissoras
comerciais de radio e TV é ampla e continuamente analisada pela literatura®®. O mesmo nao
ocorre no setor de jornais diarios, em que se tem a impresséo de que ha maior concorréncia, ja
que séo contabilizados, em 2010, 652 diarios em todo o Brasil, segundo o Midia Dados 2011.
No entanto, ao observar a distribuicdo regional e, mais profundamente, os donos desses
diérios, nota-se que os maiores diérios fazem parte de redes de comunicagdo regionais que

possuem outros tipos de veiculos, como radios e emissoras de TV, e que estdo relacionados

PEntrevista  dada pelo fundador da Areté Editorial, Walter de Mattos Jr.. Disponivel em:
http://www.jornalistasecia.com.br/protagonista05.htm.
% Indica-se aqui, em especial, o artigo de Venicio de Lima, “Parlamentares e radiodifusio: relacdes suspeitas”,
in: LIMA (2006). E feito um levantamento com riqueza de detalhes sobre as concessdes de radio e TVs
comerciais dadas a deputados, senadores e membros da Comissdo de Ciéncia, Tecnologia, Comunicacao e
Informatica (CCTCI), localizados em todo o Brasil. Os dados sdo de 2004.
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com um dos seis grandes conglomerados nacionais. Outra caracteristica observada € a
participacdo de empresas de segmentos que ndo sdo de comunicacdes Nno mesmo grupo

empresarial dos diarios.

Tabela 4 — Distribuicao regional de jornais diarios — 2010

Regiso Estado Empresas de Jornais Jornais diarios
jornais* diarios** (auditados) ***

RO 12 8 1

AC 2 4 0

Norte AM 5 14 2

RR 2 3 0

PA 16 5 1

AP 2 3 0

3 1
——-

2

PI 7 5 1

CE 17 4 2

RN 22 10 3

Nordeste PB 10 7 2

PE 15 6 3

AL 7 4 2

SE 14 3 1

2
——

201 5

ES 27 9 3

Sudeste RJ 106 60 10

204 25
——

169 6

Sul SC 196 46 8

272 9
——

2

Centro-Oeste MT 37 17 0

GO 39 9 2

4
——ﬂ

Brasil 1837 652

Fonte: *RAIS (MTE); ** Midia Dados (2011); *** IVC (2011).

1.4.1.1 Regido Norte
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A regido tem poucos jornais auditados pelo IVC: de 40 publicacdes diarias, apenas
cinco tém a sua circulacdo e tiragem auditadas. Isso indica o pouco recurso financeiro dos
outros jornais*’ para filiar-se ao instituto, ou a pouca importancia dada pelos anunciantes
locais a esse tipo de auditoria. Nos sete estados, os jornais de maior circulacdo e auditados
pelo IVC?® fazem parte de apenas quatro redes de comunicacdo, das quais duas possuem
participacdo societaria de familias oligarquicas, com membros trabalhando no Congresso.

Dois dos cinco diarios auditados pertencem a um mesmo grupo de comunicacgdo; 0s
outros trés fazem parte de conglomerados regionais, de propriedade de familias da oligarquia
e, também, do poder politico regional, subordinados a alguns dos cinco grupos nacionais.

1.4.1.2 Regido Nordeste

A regido tém, aproximadamente, dois diarios por Estado auditados pelo IVC, sendo
que, com excec¢do da Bahia e de Pernambuco, sempre uma das empresas lidera 0 mercado,
com uma circulacdo muito maior do que a segunda.

O grupo predominante sdo os Diarios Associados, presente no Maranhdo, em
Pernambuco e no Rio Grande do Norte —além de outras regibes do Brasil. Mesmo sem a
opuléncia que tinha nas décadas de 1960 e 1970, o império construido por Assis
Chateaubriand ainda tem 13 jornais diarios, uma agéncia de noticias, 14 portais de Internet,
oito emissoras de TV, 12 estacOes de radio e duas revistas.

Contrariando o predominio das oligarquias, a regido Nordeste também € onde se
encontra o Unico jornal do Brasil fruto de uma ocupacao, feita em 2007 na sede da Tribuna de
Alagoas. A Tribuna Independente é da Jorra, a Cooperativa dos Jornalistas e Graficos do

Estado do Alagoas, e € um dos dois Unicos diarios de Alagoas auditados pelo I1\VVC.

1.4.1.3 Regi&o Sudeste

Localiza-se nessa regido 45% dos diarios auditados pelo IVC e o0s maiores
conglomerados do pais (com excecdo do Grupo RBS). Identifica-se um maior numero de
empresas que se constituiram a partir de relagdes capitalistas classicas: a partir da iniciativa de
um empreendedor, que eventualmente se torna um politico apos o lancamento de seu jornal.

No entanto, principalmente no interior de S&o Paulo, nota-se que 0s maiores jornais séo muito

%" para uma publicacdo com até 5.000 exemplares de circulagdo, a contribuicdo mensal é de R$ 187,50. A
informagdo se refere a 2011.

%8 Ha ainda o Grupo Raman Neves de Comunicacdo, criado em 2007 e afiliado ao SBT. Ele tem dois jornais
diarios, ndo auditados pelo IVC: 0 Amazonas Em Tempo e A Tarde. Além disso, tem uma emissora de TV e duas
estagBes de radio. O grupo é de propriedade de Otavio Raman Neves, empresario que vem sofrendo ao longo dos
Gltimos anos graves acusagdes, como sonegacdo de impostos, pedofilia e, em janeiro de 2011, envolvimento de
sua construtora em obras fantasmas no Alto do Solimdes.
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antigos, fundados no inicio do século XX, e que ainda pertencem as familias tradicionais de
suas respectivas cidades, herdeiras de grupos industriais ou agricolas que detém o poder em
suas regides.

Em Sdo Paulo, principalmente, os jornais mais antigos nasceram com ideias
republicanos e abolicionistas, ainda que, posteriormente, defendessem os interesses da nova

burguesia, que ndo se traduzem, necessariamente, em interesses democraticos.

1.4.1.4 Regiéo Sul

A regido que tem a menor desigualdade de rende e desigualdade entre cidades no
Brasil tem o maior oligopdlio regional: considerando apenas o mercado de diarios, 0 Grupo
RBS detinha, em 2010, 57,23% da circulacdo de diérios da regido Sul, e oito dos 23 titulos
auditados pelo IVC. Em Santa Catarina, € responsavel por 86% da circulacdo diaria; no Rio
Grande do Sul, por 62, 16%. Os jornais menores sao, em sua maioria, propriedade da familia
de ex-prefeitos e ex-governadores.

Em 2009, o Ministério Publico Federal de Santa Catarina propds uma acgdo civil
publica com o objetivo de anular a aquisicdo do diario A Noticia, de Joinville; reduzir o
nimero de emissoras de televisdo do Grupo RBS aos limites permitidos pelo decreto-lei 236
de 1967; e estabelecer percentuais da programacédo local da radiodifusdo televisiva, produzida
e expressando a cultura de Santa Catarina nos termos do inciso Il do artigo 221 da
Constituicdo Federal (ver processo n® 2008.72.00.014043-5). O juiz Didgenes Marcelino
Teixeira, da Terceira Vara Federal de Florianopolis, julgou o pedido improcedente e decretou

a extincéo do processo®’.

1.4.1.5 Regido Centro-Oeste

Assim como na regido Norte, poucas publica¢des dessa regido sdo auditadas pelo 1VC.
No Mato Grosso, por exemplo, nenhum dos 17 diarios tem sua tiragem e circulacdo
verificadas pelo instituto. Os motivos, infere-se, sdo 0s mesmos: 0s anunciantes devem ser
locais em sua maioria e talvez ndo exijam o rigor dos grandes anunciantes para decidir suas
insercdes publicitarias; e as publicagdes ndo tem interesse/condi¢des financeiras de se filiar ao

instituto.

29 LIMA, V. A. (2011). RBS em Santa Catarina: a censura dissimulada. Disponivel em:

http://rsurgente.opsblog.org/2011/07/13/rbs-em-santa-catarina-a-censura-dissimulada/.
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Além dos grupos listados abaixo, os Diarios Associados figuram entre as empresas do
setor que atuam na regido. Os dois diarios da empresa € o tradicional Correio Braziliense e 0

tabloide popular Aqui DF.

2 O modelo estadunidense de diarios e 0 modo de acumulacéo de massa

Ao compreender a dindmica do ciclo capitalista dependente, torna-se mais simples
expor as mudancas das empresas de jornais no pés-Guerra. Econdmica, ideoldgica e
politicamente, os paises que se posicionaram no bloco capitalista do mundo dividido estavam
sob influéncia dos Estados Unidos e contra a Unido Soviética. E isso se refletiu diretamente
tanto no formato quanto na ideologia dos diarios.

Por conta das exigéncias da agéncias de publicidade que passaram a dominar 0
mercado editorial, os diarios passaram a ser organizados empresarialmente, de acordo com 0s
padrdes da empresa norte-americana, apesar de continuarem sendo propriedades familiares.
Elas passam a se dividir em departamentos de publicidade, de assinaturas, de circulacdo, de
promocoes, de distribuicdo e até de pesquisa (BAHIA, 1960). O departamento de pesquisa ou
arquivo (o nome dependia de cada jornal) era uma versdo do Research Department dos
grandes jornais americanos. Foi implantado pela primeira vez pelo Jornal do Brasil, entre
1963 e 64, com a finalidade de ndo apenas armazenar informacgbes e po-las a servicos da
redacdo, mas produzir conteldo de apoio ao noticiario. Para isso, possuia uma equipe de
redatores e consultores de alto nivel, aptos a aproveitar a massa de recursos em livros,
publicacGes e ideias que passaram a chegar ao departamento e que, de outra forma, ficariam
ociosos, esperando que ocorresse um evento a justificar sua utilizacdo. Assim, a Pesquisa
passou a adiantar-se aos acontecimentos, produzindo material no campo da filosofia, ciéncia,
politica, estratégia, arte e cultura (DINES, 2001).

Os processos de producdo foram estabelecidos de acordo com o modelo fordista, ou
seja, rotinas de trabalho padronizadas, divisdo especializada do trabalho, alienacdo do
trabalho dos jornalistas e utilizacdo de maquinas que aumentassem a produtividade —ou seja,
que permitissem o aumento de informacdo produzida. Isso pressup6s maior quantidade de
trabalhadores, criacdo de manuais de Redacdo, manuais de conduta e manuais referente a
linha editorial. Em termos de texto, ele se tornou padronizado: o lead, contendo as seis
questdes —os 5 “w” e 1 “h”: where (onde), what (o que), when (quando), why (porque), who
(quem) e how (como). As perguntas foram institucionalizadas pelo escritor norte-
estadunidense Rudyard Kipling e o lead se transformou no pilar da objetividade do jornalismo
moderno (DINES, 2001)
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Outra caracteristica do jornal fordista é a divisdo em cadernos. Por conta do papel de
imprensa barato, das rotativas que ndo tinham capacidade para rodar cadernos muito
volumosos de uma so vez, da inspiracdo estadunidense de fazer um jornal que pudesse ser
repartido entre os varios membros da familia, comecaram a surgir 0s suplementos
especializados.

A cientifizacdo dos processos de trabalho e as necessidades do mercado publicitario
levaram ao surgimento do Instituto \Verificador de Circulagédo (IVC), em 1961, idealizado pela
Associacdo Brasileira das Agéncias de Propaganda e inspirado no Audit Bureau of
Circulations, dos Estados Unidos. O drgdo é o responsavel, até a atualidade, por verificar a
tiragem e a circulacdo de jornais de diferentes periodicidades (IVC, 2011).

A mecanizacgdo do processo de producao dos jornais permitiu multiplicar as tiragens,
estabelecendo padrdes de circulagdo bem acima dos da fase anterior. Por outro lado, passou-se
a exigir do empresario jornalistico um investimento inicial maior, que precisava ser
remunerado. Por isso, ja nos anos 1960 se inicia a estruturacdo empresarial, que permitiu que
as empresas se transformassem em cadeias e redes regionais de comunicacdo, € que grupos
empresariais locais se tornassem afiliadas das redes de comunicag¢des nacionais. Como bem
afirma Sodré (1999), a divisdo do trabalho em um jornal, pela variedade das atividades, exige
um exército sempre maior e mais qualificado de trabalhadores intelectuais e fisicos, e esse
exército de trabalhadores deve ser remunerado de forma compativel. Por toda parte, no mundo
capitalista, manter um jornal diario demanda vultosos capitais, e no Brasil eles sdo escassos.
Por isso, mesmo com o aumento da circulacdo dos jornais, a proporcao de diarios tem caido.

O pioneiro na reforma da técnica de apresentacdo de noticias aos moldes
estadunidenses foi o Diario Carioca, em 1951. A reforma foi devida a Luis Paulistano, chefe
da reportagem, e o jornal chegou a vender 45.000 exemplares nos dias Uteis e 70.000 aos
domingos. Ao lead norte-americano, Luis Paulistano acrescentou o sublead®®. Também é
importante ressaltar as inovacées em jornal introduzidas por Samuel Wainer em A Ultima
Hora, no mesmo ano, que se apresentava como uma folha vibrante, graficamente modelar,
revolucionaria em seus metodos de opinar e de informar. Em 1956, o Jornal do Brasil iniciou
reforma também ampla, ajudada pela sélida estrutura empresarial desse diario, condi¢do que o
Diério Carioca ndo dispunha (SODRE,1999).

Logo, nos primeiros anos do processo de democratizacdo apos o Estado Novo (1937-
1945), os grandes jornais comegam a se orientar por principios liberais classicos, ainda que,
na préatica, continuem defendendo os interesses das classes dominantes, as mesmas que leem e

anunciam no seu jornal. A linguagem do diario se modifica com o objetivo de se estabelecer

30 N . . . . A x «
O sublead deve apresentar a sequéncia da noticia, com as informacdes de maior relevancia que ndo estdo no
lead —como um breve histérico, ou a retomada do que foi publicado no dia anterior.
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uma publicacdo imparcial, objetiva, cujos objetivos estdo relacionados ao “bem geral” e a
“opinido publica”, e suas reportagens passam a ser orientadas, principalmente para fins de
fiscalizacdo publica. As transformacdes da Folha de S. Paulo no pds-guerra, relatadas no livro
de Capelato e Mota (1980), é o caso mais extremo de fordismo nos jornais diarios, com sua
administragdo profissionalizada. Mas também esse é o jornal em que ficam claros os limites
do liberalismo brasileiro da época: menos de 20 anos apos a ditadura do Estado Novo, o jornal
apoia o golpe de 1964.

A fase fordista da Folha de S. Paulo comeca em 1945, antes de Otavio Frias comprar
o0 jornal, no inicio do processo de “redemocratizagao”. Ainda formado pelas Folha da Manha,
Folha da Tarde e Folha da Noite, o jornal passou para a dire¢do do advogado Jose Nabantino
Ramos, que reestruturou as trés folhas com o objetivo de diminuir o nivel de improvisacdo
que caracterizava a atividade jornalistica.

Em termos de capital social, a empresa tinha representantes de todos o0s interesses dos
poderes dominantes. Alcides Ribeiro Meirelles, Clovis Medeiros de Quiroga e José Nabantino
Ramos eram o0s maiores socios do jornal. Alcides e Nabantino expressavam os interesses dos
setores das oligarquias agrarias e Clovis representava 0s interesses de setores do capital
industrial brasileiro. No entanto, o objetivo era construir um jornal imparcial e que defendesse
o0 regime democratico. Como analisa Capelato e Mota (1980), com o fim do Estado Novo, a
ideologia da neutralidade aflorava com vigor, e a isencdo ante os novos partidos politicos era
procurada pelos setores ligados a grande imprensa como forma de limpidez democrética.

A fim de padronizar e organizar os processos de trabalho, o diretor Nabantino Ramos
publicou um Programa de Acdo das Folhas (1948) e as Normas e Trabalho e Divisdo de
Redacdo, para a elaboracédo da Folha da Manha, da Folha da Tarde e da Folha da Noite
(1959). No Programa de Agédo das Folhas, sua relacdo com o modelo ideal de jornal fica
expresso quando se determina que a empresa, “por sua atividade jornalistica, ndo tem outras
fontes de receitas que ndo sejam as de assinaturas, venda avulsa, e publicidade, pelos precos
constantes nas respectivas tabelas” (MOTA e CAPELATO, 1980, p. 137). As normas de
trabalho, por sua vez, definia a empresa do ponto de vista politico, ideoldgico, técnico e
administrativo.

Os diarios, porém, ndo eram de alcance democratico nem massificados —e nenhum
diario brasileiro nunca o foi. Por isso, o discurso em relagdo aos “movimentos das massas” era
de distanciamento, deixando claro que as Folhas representavam a “elite” e a burguesia local.
A diferenca em relagdo a outras publicacbes mais conservadoras era seu carater reformista,

como se pode notar nesse editorial de Nabantino:

O que interessa ndo é deter o avanco das massas, ndo € restringir-lhes os direitos,
ndo impedi-las de votar. Essa tarefa seria vd, porque a hora é precisamente do povo,
seja ele consciente ou inconsciente, bom ou mau. (...) O que de acertado podem as
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elites empreender, se querem subsistir e resguardar alguns privilégios que
adquiriram, é tomar conhecimento da existéncia das massas, € ouvi-las, é fazer-lhes
justica, no terreno social. Nao ha outra maneira de impedir que elas sigam 0s
caminhos que s&o hoje o tormento dessa elites (Folha da Manhd, 16.12.1945 apud
MOTA e CAPELATO, 1980).

O processo de profissionalizacdo e eliminacdo do patriarcalismo se intensifica depois
que Nabantino vende o jornal para Octavio Frias de Oliveira e Carlos Caldeira Filho, em
1962. Inicia-se mais uma fase de reestruturacdo. A nova racionalizacdo administrativa
modernizard as relagdes de trabalho quando se reajustaram os vinculos patrées-empregados,
fazendo com que passasse a vigorar uma concepcao menos paternalista. Essa nova forma de
gerenciamento serviria de base para a implantacdo de inovagfes tecnologicas, como 0 novo
parque industrial, que permitiu aumentar as tiragens e o nimero de pagina das edicdes.
Editorialmente, o jornal manteve-se 0 mesmo.

A partir dessa profissionalizacdo da redacdo, o diario conseguiu aumentar sua
eficiéncia e adotar uma posicéo fiscalizadora e critica da maquina administrativa e do Estado
—mas sem negéa-lo. O carater burgués-dependente do fordismo da Folha e de seus dirigentes
fica mais explicito quando do acirramento dos conflitos. Isso explica porque Nabantino
Ramos, que em artigo de 1945 se declara favoravel a democracia que concilia “o essencial da
liberdade politica com o essencial da liberdade economica”, se posiciona favoravel ao
movimento de 1964; e a defesa da internacionalizacdo do mercado brasileiro, nas décadas de
1940 e 1950, quando diversos intelectuais brasileiros se empenharam na criacdo de modelos
de desenvolvimento nacional autbnomo, nacionalista.

Ao observar a histdria de outros jornais e sua estrutura societaria atual, regionais, nota-
se que nem todos seguiram exatamente esse padrdo de desenvolvimento da Folha,
principalmente no que diz respeito a definicdo ideoldgica. A maioria das empresas era
patriarcal, liderada por algum membro da oligarquia local que, muitas vezes, consegue a
fidelidade e admiracdo de seus funcionarios por conta de favores pessoais (compra de uma
casa, emprego a um filho, ajuda em caso de doenga). No entanto, no que se refere ao
desenvolvimento tecnoldgico, grande parte das editoras de jornais tiveram de tentar
acompanhar a renovagdo de maquinas e estrutura gerencial, ainda que algumas demorassem

mais do que outras.

3 Os diarios “toyotistas” e 0 modo de acumulacio flexivel

A crise do modo de acumulagdo nos anos 1970 se expressa, na imprensa, como a
“crise do papel”, quando o preco do papel de imprensa sobe rapidamente e prejudica as

financas dos diarios. Mas as causas da intensificacdo da crise constante também incluem a
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perda de publicidade para os meios eletrdnicos: primeiramente, na década de 1980, paraa TV
e, nos ultimos dez anos, para a Internet —ainda que sua participacao no bolo publicitario seja

incipiente, ela é crescente, e as receitas voltadas para a televisdo permanecem crescentes.

Gréfico 5 — Investimentos publicitarios no Brasil, por midia, em dezembro de 2010
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Fonte: Projeto Intermeios.

A reacdo nos dois casos reforcga a validade do conceito marxista de lei de acumulacéo
capitalista: investiu-se em novas tecnologias, aumentando a composicao organica do capital, e
em novas técnicas de gerenciamento do trabalho, visando reduzir os custos com capital
variavel —ou seja, com mao de obra e insumos. Um exemplo foi a introducédo de sistemas de
impressao off-set e das maquinas de composicao eletrdnica, nas década de 1970 e 1980. Esses
equipamento permitiram que se reduzisse o quadro de trabalhadores graficos que,

historicamente, tinham a maior forca dentro do movimento operario dos jornais.

O sistema offset acabaria com a subordinacdo da empresa a for¢a inequivoca dos
graficos. (...) A 15 de janeiro de 1974, a Folha desativava em definitivo a
composicdo a quente, diminuia, concentrava e racionalizava a mdo de obra
especializada, emancipando-se de toda uma tradicdo de reivindicacdo politica e
salarial dos graficos (MOTA e CAPELATO, 1980, p.207).

A reestruturacao dos jornais nos anos 1980 e 1990 teve como uma das caracteristicas a
reducdo do tamanho dos jornais, seja no nimero de paginas seja no formato. De la para c4, a
maioria dos jornais que sugiram sdo em formato tabloide ou berliner, menores que o formato
standard. Esses formatos foram padronizados ao longo dos anos 1990, o que permitiu criar
padrdes para a veiculacdo de espaco publicitaria, substituindo 0 modelo de centimetragem por
colunas. Assim, um mesmo anuncio pode ser veiculado no mesmo formato em diferentes
jornais (BRITO e PEREIRA, 2009).
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Paradoxalmente, houve o aumento de cadernos segmentados, que respondia as
necessidades da publicidade do modo de acumulacéo flexivel, de atender a diversos gostos, de
segmentar os mercados e diversificar produtos, a fim de acelerar a circulacdo de mercadorias
e recuperar suas taxas de lucro. Entre os exemplos, estdo os cadernos de viagens, “casa e
jardim”, “motor e esporte”, os tradicionais suplementos femininos e, mais recentemente, 0s
cadernos de tecnologia. Essa segmentacdo também contribuiu para a profissionalizacdo das
fontes dos jornalistas: aumentou o numero de assessorias de imprensa, que intermedeiam o
contato do jornalista com &rgdos publicos, empresas privadas, politicos e personalidades
publicas.

A concorréncia com a TV fez também que os diarios modificassem sua cobertura,
tornando-a mais analitica do que factual, e sua aparéncia, dando maior importancia ao uso de
cores e graficos explicativos. A aceleracdo da obsolescéncia dos produtos, que também é
caracteristica do modo de acumulacéo flexivel, também se manifesta nos diarios, que alteram
seus projetos graficos a cada cinco anos, no minimo.

A reagdo do capital ¢ chamada de “convergéncia”, possibilitada pelo processo de
digitalizacdo dos conteudos. Além da propriedade cruzada que ja é caracteristica do setor, 0s
conglomerados de comunicagcdo comecam a adquirir, por meio de fusdo, aquisicdo ou
participacdo acionaria, empresas de telecomunicacdes, que oferecem servicos de telefonia
moével e fixa, TV a cabo e Internet (BIONDI e CHARAO, 2008). Diversificando seus
negacios, € possivel amenizar as perdas das tecnologias decadentes em termos de consumo e
investimento publicitario —como o jornal impresso.

A principal plataforma desta convergéncia é a Internet. Ela comeca a interferir no setor
dos diarios em meados da década de 1990, quando surgem 0s primeiros jornais online. Apesar
de o Jornal do Commercio ter sido o primeiro jornal do Brasil a disponibilizar seu noticiario
na Internet, em novembro de 1994 , o primeiro jornal a entrar na web, que é a forma como se
navega em 2011, foi o Jornal do Brasil, foi criado em 1995. Esse também foi o primeiro a
extinguir a sua versdo impressa no pais, mas ndo por ser vanguardistas, mas por estar falido.

Uma das vantagens dos jornais online é o seu baixo custo, o que faz com que todos 0s

jornais auditados pelo IVVC tenham seus sites ou portais de contetdo.

TABELAS - Evolugdo da audiéncia dos jornais multimidia de 2005 a 2010

Jornais

Paginas na Internet
para celular

Ano

Visitas Unicas (em milhares, no =~ Numero de
més de janeiro) assinaturas
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2005 4.238 86.210
2006 5.274 99.918
2007 6.941 120.980
2008 10.343 150.641
2009 12.782 173.859
2010 15.633 202.900

Fonte: ANJ (2011).

O movimento de crescimento da audiéncia da Internet e dos investimentos em
tecnologia estdo sendo acompanhadas por uma intensa modificacdo administrativa nos
diérios. Os grandes conglomerados estdo aproveitando a condi¢do de ter propriedade cruzada
de varios veiculos de comunicagio e “convergindo” também os processos de trabalho, o que
se reflete na chamada “integracdo impresso-online”. Além de softwares e equipamentos
portateis, as empresas jornalisticas estdo investindo em seu espaco fisico, de modo a
promover maior interacdo entre as equipes do impresso, da Internet, da TV, do radio e de
todas as midias que 0 grupo possuir.

Todas essas modificacdes na producdo dos jornais se ddo sob o contexto de
financeirizacdo da economia mundial, que condiciona as novas formas de financiamento e de
administracdo dos jornais. O caso do jornal O Estado de S. Paulo é simbdlico: a
administracdo deixou de ser feita pela familia Mesquita e passou as maos de um
administrador profissional, normalmente relacionado a uma empresa de investimentos.

Essas mudancas nas modalidades de gestdo e de propriedade tém implicacOes
importantes sobre a cultura da empresa e sobre sua politica de investimentos da
atividade-fim, o jornalismo. Executivos formados em outros setores tendem a
demonstrar menos propensdo a aceitar investimentos que ndo garantem rentabilidade
no curto prazo ¢ que se configuram “capricho de jornalistas”, como grandes
reportagens, custosas coberturas, manutencdo de redes de correspondentes, cadernos
e suplementos culturais (SANT’ANNA, 2008, p.19).

Antes da alteracdo constitucional de 2002, os grandes grupos de comunicagéo ja se
apoiavam sobre fundos de investimentos internacionais, cuja participacdo no bolo de
acionistas era minoritaria. Logo, a nova lei apenas explicitou e intensificou a relagdo com o

capital financeiro internacional.

4 Conclusodes

Diante da exposi¢do, pode-se concluir que as transformacdes do capitalismo do pos-

guerra aceleraram o processo de centralizacdo de capital na industria de jornais diarios
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brasileira, e 0 seu desenvolvimento, assim como o de outros setores da economia nacional,
apresenta limites que caracterizam a economia dependente.

A centralizacdo de capital que se observa é parte de um movimento do capital que se
inicia logo ap6s a Segunda Guerra, que se deu de forma tdo acelerada que, em 1960, a
imprensa brasileira ja podia ser considerada centralizada. Sodré (1999) sintetiza a conjuntura

dessa década:

A empresa jornalistica, mesmo tomada isoladamente, tem ja dimensdo e
complexidades tais que o capital para monta-la esta ao alcance de poucos. No Brasil,
por isso, desapareceu a pequena empresa; s6 a grande existe. Ndo ha novos jornais;
0 que hé, e raramente, é a compra dos ja existentes; 0 que acontece, na normalidade
dos casos, nem é a compra do jornal, mas da sua opinido. N&o seria facil, hoje, fazer
um novo jornal: as relagdes capitalistas, nesse campo, estdo acabadas, amplas,
imperiosas, dominadoras. As empresas existentes, por sua vez, ampliam-se,
incorporam revistas, emissoras de radio e de televisdo. Em alguns casos,
transcendem o campo especifico e integram indUstrias as mais diversas. Essas
empresas, visceradas de gigantismo sdo, entretanto, dependentes —ndo da opinido,
embora ainda tenham de considera-la em parte —mas de outras empresas ainda mais
gigantescas e, além de tudo, estrangeiras. Porque a imprensa brasileira atingiu,
realmente, essa etapa empresarial de enormes dimensfes guardando estranha
vulnerabilidade, ligada & situacdo de seu pais, ao seu nivel de desenvolvimento. (...)
Dependem de papel, importado em grande escala, e isso € 0 menos: escravizaram-se
as duas forcas ndo nacionais, e quase sempre antinacionais: as agéncias de noticias e,
principalmente, as agéncias de publicidade (SODRE, 1999, p. 389).

A financeirizacdo da economia mundial que caracteriza 0 modo de acumulacao
flexivel, que se desenvolve a partir da década de 1970, continua a reforgar as estruturas de
poder®. Os sistemas transnacionais de informacéo tornam-se patrimonio quase exclusivo de
um minusculo grupo de poder “que decide o fluxo ¢ o contetido a escala mundial em fungao
de uma estratégia de financiamento, producdo e comercializacdo que tem por base a cultura
do consumo, da propriedade privada e a filosofia do lucro individual” (GONZALEZ-
MANET, 1987, p. 197).

Como analisou Sodré (1999), os grandes impérios de comunicag¢do expressam como 0
poder econdmico exerce seu dominio na imprensa e refletem uma nova forma de conceituar o
jornalismo, caracterizado pelo monopo6lio da informacdo, pela conquista do prestigio, do
poder e da autoridade para o bem politico-econémico de poucos homens ou de uma familia,
em lugar do interesse coletivo, da defesa da comunidade. Antonio Callado, em entrevista ao
Folhetim (citada anteriormente), relativiza os limites da liberdade de imprensa, que terminam

onde comeca a liberdade de empresa:

31 Tal como a importancia de alguns latifundiarios brasileiros deriva do fato de serem herdeiros de grandes
extensOes de terra — ndo teriam a minima possibilidade de constituir propriedades territoriais extensas, dessas
dimensdes, hoje, por compra — a importancia da maioria das empresas jornalisticas deriva do fato de terem sido
herdadas: os seus proprietarios atuais ndo teriam também a minima possibilidade de monta-las, hoje, por
investimento (SODRE, 1999, p. 389).
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(...) ndo sai no jornal que desagrade o dono do jornal. Pode ser a maior verdade dos
tempos modernos. Pode ser a volta de Jesus Cristo. Se Jesus Cristo for contra o
capitalismo, ndo sai em nenhum jornal (MOTA e CAPELATO, 1980, anexos).

Marcondes Filho (1984) observa que ndo deixardo de existir as formas de jornalismo
oposicionista, sindical e partidario, que operam buscando recuperar ou desenvolver a
transmissdo de informacgdes ndo conformistas, mas sua sobrevivéncia sem amparos
institucionais ou de grupos externos dificilmente se manterd; Os jornais menores tendem a
estar um ou mais passos atrds das tecnologias utilizadas pelos grandes jornais. Assim, se
querem sobreviver, tém de se unir e juntos tentar reduzir seus custos por meio da cooperagédo
nas areas de producéo técnica, do fornecimento de noticias, da administracdo das vendas e dos
anuncios e da redacdo. Quando essas empresas menores ndo se unem, a consequéncia é o seu

fechamento ou a fusdo com jornais maiores.
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