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O desenvolvimento da internet e as inovagdes tecnoldgicas permitiram o surgimento de novas formas de
comunicacao e causaram impactos na producéo e disseminagao de informacao pelos veiculos de comunicagao.
Tais mudancas impactam a marca de um veiculo de comunicagdo no momento de sua expansdo para o ambiente
on-line, em especial para as redes sociais, e as interagdes com seus leitores, gerando um desafio gerencial para
essa marca. Neste contexto, o presente trabalho investiga se existe convergéncia entre o projeto de marca
proposto pelo jornal Folha de S. Paulo e trés manifestagGes fundamentais da marca: a versao impressa (off-line),
o website e o perfil no Facebook (on-line). O estudo utiliza modelo de projeto e de manifestagdo de identidade
de marca e as ferramentas tedrico-metodoldgicas da semidtica discursiva de linha francesa para a analise das
manifestacbes da marca. A fim de aprofundar a compreensao das interacdes que se déo entre a Folha de S. Paulo
e o0s seus consumidores-leitores, recorre-se a modelo segundo o qual as interacdes podem se inserir em quatro
regimes: programacdo, manipulacdo, ajustamento e acidente. Os resultados da andlise sugerem que ha
convergéncia entre o projeto de marca e manifestagdes estudadas. No entanto, o percurso do ambiente off-line
para o on-line pode gerar novos significados para a marca, impactando sua relagdo com o consumidor, uma vez
gue sofrem alterac6es os temas publicados, a linguagem utilizada e, especialmente, as formas de interacdo entre
veiculo de comunicacao e leitores.
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The Transition of the Folha de Sdo Paulo Newspaper from the Offline Environment to the Online:
a Brand Management Challenge

The development of the internet and technological innovations allow an increase in new forms of communication
and generate impacts in the production and dissemination of information by media vehicles. These changes may
affect the newspaper’s brand management when it expands to the digital and on-line environments, especially
on social networks, and it affects its interactions with readers. In this context, this research investigates whether
there is a convergence between the brand project proposed by the newspaper and the three branding
fundamental manifestations: the printed version (offline), the website, and the Facebook profile (online). The
study uses the Project/Manifestation model of brand identity and the French discursive-semiotic approach for
brand analysis. In order to deepen the understanding of the interactions that take place between Folha de S.
Paulo and its consumers-readers, a model with four regimes of interaction was used: programming,
manipulation, adjustment and accident. The results of the analysis suggest that there is convergence between
the brand identity and its different manifestations. However, the path from the offline to the online environment
may generate new meanings for the brand, impacting its relationship with the consumer, because there are
changes in the subjects, language utilized, and especially, the forms of interaction between the media and its
readers.
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1. Introducgédo

O desenvolvimento da internet, especialmente no final dos anos 1990, levou, as
empresas de comunicagdo, euforia e esperancas de renovagdo do mercado. Essas novas
tecnologias foram encaradas como redengdo para os problemas econémicos de varias
empresas desse mercado, e fizeram com que algumas delas tomassem decisdes arriscadas de
mudanca de modelo de negdcios. A euforia diminuiu com o chamado estouro da bolha da
internet, que gerou a retirada dos investimentos em novas iniciativas de comunicagéo,
fazendo com que projetos ambiciosos ndo saissem do papel ou, em alguns casos, fossem
redimensionados (KISCHINHEVKSY, 2009).

As inovagdes proporcionaram o surgimento de novas formas de comunicagéo,
caracterizadas por redes que passam a interligar comunidades (CASTELLS, 2003). Assim, a
comunicagdo social deixou de ser entendida como unidirecional, como previa a Teoria
Matematica da Comunicacdo (SHANNON; WEAVER, 1949, apud Franca, 2002) e se
transformou em sistema no qual as figuras do emissor e do receptor ndo sdo mais facilmente
identificaveis (CASTILHO; FIALHO, 2009).

O leitor, antes passivo e apenas receptor de noticias ja prontas, entregue em um meio
impresso em sua casa no dia seguinte aos acontecimentos, agora € parte da producdo do
contetdo. N&o raro, é ele quem envia as noticias para o jornal, por ferramentas como
celulares e redes sociais, entre outras. A velocidade de produgéo de noticias exigida pela era
digital faz com que elas precisem ser compartilhadas, coletivizadas, com a estabilidade
cedendo lugar & mudanca constante e & fluidez (CASTILHO; FIALHO, 2009).

A inquietacdo que motiva esse trabalho reside na perspectiva de que tais mudancas e
novas relagdes que se apresentam a partir do desenvolvimento tecnolégico podem agir sobre
a marca de um veiculo de comunicagdo, especificamente na sua transposi¢cdo para 0 meio
digital e, em especial, para as redes sociais. Para tanto, o olhar sobre o jornal, adotado nas
paginas desse artigo, sera o de um produto, sujeito as estratégias e gerenciamentos propostos
pela teoria de Marketing - ndo esquecendo, no entanto, que se trata, indiscutivelmente, de
produto de grande especificidade, que envolve fungéo social de difusdo de informagéo ao seu
consumidor.

A questdo fundamental desse estudo € identificar se ha convergéncia, ou ndo, entre as
manifestacbes da marca Folha de S. Paulo e o projeto de marca proposto pelo proprio jornal.
Assim, propGe-se a seguinte pergunta de pesquisa: existe convergéncia entre as versdes
impressa (off-line), o website e o perfil no Facebook (on-line) da Folha de S. Paulo e o projeto
de marca proposto pelo jornal?

O objetivo dessa investigacdo é gerar reflexdes acerca do desafio do gerenciamento
de uma marca em mdltiplas manifestacdes, mais especificamente, no momento em que ela
transita de um ambiente off-line para um ambiente on-line. Embora sejam espagos diferentes,
com caracteristicas distintas, a gestdo da marca deve estar atenta a garantia e a conservagao
dos valores fundamentais dessa marca na transi¢do, sob pena de gerar problemas como o
estranhamento e a rejeigdo do consumidor.

Considerando a marca um repositorio de significado para o consumidor (SHERRY,
2006; SEMPRINI, 2010), estudos atuais de branding postulam a importancia de manter o
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significado da marca coeso entre todas as atividades empresariais, de forma a evitar
distor¢des de interpretacéo por parte do publico. Nesse sentido, o presente trabalho assume
a marca como instancia semiotica, enunciadora de sentido, e utiliza o modelo de projeto e de
manifestacdo de identidade de marca proposto por Semprini (2010) e as ferramentas da
semiotica francesa para a anélise das manifestacbes da marca, em especial os regimes de
interacdo propostos por Landowski (2014). Tal abordagem tem se mostrado alvo de interesse
e de recentes demandas de grandes empresas por consultoria semidtica, bem como a
realizagdo de eventos que mobilizam as esferas académica e mercadoldgica em torno do tema
(MARTYNIUK, 2014).

De forma a alcancar o objetivo proposto, o presente artigo esta dividido em cinco
se¢des: 1) a presente introducdo; 2) o referencial tedrico, que aborda o enquadramento
tedrico-metodoldgico da pesquisa, bem como questdes ligadas a marca e a interacdes entre
sujeitos; 3) método, na qual sdo detalhados os passos metodoldgicos da pesquisa; 4) analise
e discussdo dos resultados; e, finalmente, 5) as consideragdes finais.

2. Referencial Teorico
2.1 Enquadramento Tedrico Metodoldgico

O presente trabalho enquadra-se na perspectiva tedrico-metodoldgica da semiotica
discursiva de linha francesa, ou semidtica greimasiana, que se apresenta como uma teoria da
significacdo (GREIMAS; COURTES, 2008), ndo apenas no que diz respeito & comunicagio
intencional, mas dando conta de toda forma de linguagem (FLOCH, 2001). A semidtica
concentra-se na morfologia dos signos, dos simbolos e dos significados, e analisa a estrutura
tanto verbal quanto n&o verbal do processo de geracdo de sentido (MICK, 1986), que esta
atrelado as experiéncias que o homem social vivencia ao longo de sua vida, baseado, mas ndo
dependente, em contextos historicos e sociais (FLOCH, 2001).

Incorporada as pesquisas da &rea de Administracdo, a semidtica propde inserir a
questéo do “sentido” no centro do comportamento do consumidor. Os primeiros estudos que
relacionam o uso da semidtica ao comportamento do consumidor e ao Marketing datam de
1978, com Holbrook (1978), autor que estuda as propriedades seméanticas das mensagens
publicitarias (MICK, 1986).

O significado, no mercado de bens, de servicos e de experiéncias, é essencial. Gerar
significados que possam colaborar positivamente para as marcas, para 0 Consumo e para a
satisfacdo do consumidor tem sido uma busca constante dos profissionais de Marketing (MICK
et al., 2004). Nessa perspectiva, inserida na area de Marketing, a semidtica pode sugerir
caminhos para a compreensao dos processos de significacdo no mercado, do comportamento
do consumidor e da gestdo de branding e de comunicagéo integrada (SANT'ANA; PESSOA,
2014).

2.2 A marca como uma instancia semiotica

Além de identificarem as origens dos produtos, as marcas também desempenham
outras funcdes que estdo relacionadas diretamente ao consumidor. A marca € algo que se
instala na mente dos consumidores e que promove a associagdo de elementos que irdo formar
uma imagem nesses consumidores. E uma entidade perceptiva que tem origem na realidade,
mas que reflete as percep¢des dos consumidores (KOTLER; KELLER, 2006).
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Sherry Jr. (2006, p. 42) identifica marca como um repositério de significado na cultura
do consumidor e como um “empreendimento semiotico da empresa”. Marcas sdo lentes pelas
quais se enxerga o mundo e se tornaram veiculos que carregam pensamentos e emogdes.
Devem ser entendidas como uma experiéncia semiotica pelo Marketing, que precisa estar
atento para gerenciar essa produgéo de novos significados, em processo de descobrimento,
de criacdo e de transformacéo dos significados (SHERRY Jr, 2006).

A literatura sobre marcas nas pesquisas de Administracdo de Empresas é extensa, e
reune modelos como o Planejamento de Identidade de Aaker, o Prisma de Identidade de
Kapferer, e o Modelo de Cogni¢do de Keller, que buscam entender o funcionamento e a
definicdo da marca (SANT'ANA; PESSOA, 2014; KOTLER; KELLER, 2006). Reconhecendo
avancos e limitagdes dos modelos, Semprini (2010) aponta a caracteriza¢gdo da marca como
uma instancia semiotica, ou seja, como algo capaz de gerar sentido para o publico. A
identidade da marca é o resultado de uma intersecéo entre producgéo e recepcao.

A marca se apresenta como uma unido de varios discursos sobre ela, enunciados pelos
sujeitos envolvidos na sua construcdo, sendo cada ato da marca uma nova enunciagéo. Além
de ter uma instancia comunicativa, ou seja, relacionada ao sentido que € comunicado ao
publico, também apresenta uma instancia semiotica, capaz de gerar sentido que interesse ao
publico.

Por natureza semidtica da marca - o que interessa preferencialmente neste estudo -
entende-se a capacidade de a marca construir e comunicar significados. Para isso, é necessario
o0 alinhamento entre o sentido que € proposto (controle do enunciador) e o sentido de o que
é compreendido (controle do receptor). A partir de um projeto de marca, ainda abstrato, séo
desenvolvidas manifestacbes que a transformam em algo tangivel e percebido pelos
consumidores. Essas manifesta¢fes sdo produzidas por meio do composto de Marketing e,
assim, déo forma ao que foi projetado (SEMPRINI, 2010), cujo modelo encontra-se sintetizado
na Figura 1.

Figura 1: Esquematizagdo da Identidade de Marca

PROJETO

IDENTIDADE

MANIFESTACOES
DE MARCA

IDENTIDADE/PROJETOS
MANIFESTOS

Fonte: Elaboracdo prépria, adaptado de Semprini (2010)
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Semprini (2010) entende o projeto de marca como um percurso de cinco etapas, num
processo dinamico de retroalimentacao:

1. A enunciagéo fundamental € definida como a razéo da existéncia da propria marca,
componente fundamental que justifica sua existéncia.

2. A promessa € a proje¢do da enunciacdo fundamental, tendo em vista o contexto em
que a marca esta inserida e o publico. E a passagem do olhar introspectivo da definicio da
enunciacao fundamental para a sua projecdo. Nesse momento, sdo destacadas as vantagens
da competéncia da marca e o que elas irdo representar para o publico. Em ultima instancia,
significa a enunciacdo dirigida a um publico.

3. A especificagdo da promessa tem relagdo com o carater Unico da marca e o que ela
oferece de original e Unico; uma tarefa ndo tdo simples de se concretizar na préatica do
mercado competitivo da contemporaneidade, e que serd tdo bem resolvida quanto for clara
a enunciacdo fundamental.

4. A inscricdo da promessa em um ou mais territorios € a quarta etapa do projeto de
marca proposto, e significa a concretizagdo da promessa, ou seja, quando ela passa a ser
efetivamente uma oferta. Por territrio entende-se a area de atuacdo de uma marca e ndo
um lugar, um territério fisico.

5. Finalmente, é necessaria a definicdo dos valores da marca, aquelas caracteristicas
que vao definir a propria marca e que vdo aparecer nas escolhas de posicionamento, nas
manifestagbes da marca, na expressdo das marcas e na comunicacdo das marcas. E 0
momento em que a marca encontra valores sociais e culturais do contexto em que ela se
encontra.

2.3 Interages

A teoria matemaética analisa a comunicacao sob aspecto mecanicista, preocupado com
a medida e com a economia da informagéo. Segundo esse modelo, que tem em Shannon e
Weaver (1975) um de seus principais expoentes, o processo da comunicac¢do se da entre um
emissor e um receptor, com uma mensagem que é enviada por um canal (BARROS, 2014).
Hoje, o fendmeno da comunicacdo tem dinamicas e velocidades muito distintas daquelas
apresentadas anteriormente, fazendo com que novos modelos precisem desenvolver
instrumentos de compreensdo desses fendmenos. A mudanga se d& especialmente no
numero de conexdes, no volume e no alcance das informacdes. Assim, entendida como uma
rede ou teia complexa, a comunicagdo perde seus limites definidos e “deve sempre ser
buscada na pluralidade de seus elementos e injungdes” (FRANCA, 2002, p. 71).

Os mais recentes modelos tedricos da comunicacdo questionam a simplificacdo do
modelo informacional, observando a atividade dos receptores como individuos que fazem
mais do que apenas receber uma informacéo de forma passiva. Pesa, nessas modificagoes do
chamado receptor, o desenvolvimento tecnolégico e de redes digitais que derruba a
concepgao linear da comunicagéo. Analisada na dimensédo de rede, a comunicagéo passa a ndo
ter limite, e exibe uma pluralidade e um numero de possibilidades nunca visto (FRANCA,
2002).

As interacOes e 0s novos sentidos que sdo gerados a partir delas sdo tema de
estudo da semidtica francesa, que abre possibilidade para estudar as novas relacées que hoje
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se apresentam. A teoria prevé duas formas de interacdo: a programacéo, que tem relacdo com
o fazer-ser, ou uma acgdo programada sobre coisas e fundada na regularidade; e a
manipulagdo, que tem relagdo com o fazer-fazer, e que relaciona sujeitos, fundada na
intencionalidade. Landowski (2014) propde a inclusdo de novos regimes: o primeiro fundado
na sensibilidade entre os sujeitos que interagem, que seria o0 regime do ajustamento. O
segundo é o regime do acidente, fundado na aleatoriedade.

Landowski (2014) diferencia quatro regimes de interacdo: a programacdo, a
manipula¢&o, o ajustamento e o acidente. Aprogramacao € um processo de interobjetividade
e exterioridade, ou seja, uma agéo exterior, uma forga, que atua em determinado objeto e o
modifica. A programagdo é o quadrante da continuidade, em que o destinatario tem
comportamento regular e identidade interiorizada. Na programac&o, os papeis sdo definidos
segundo uma regularidade simbdlica (PESSOA, 2013). A manipulago - ou estratégia - esta
fundada no principio da intencionalidade. Ao contrario da programacao, nesse regime a acio
do sujeito é uma delegacdo de uma tarefa para que o outro a cumpra. (LANDOWSKI, 2014).

No regime do ajustamento, a influéncia ndo se da pela comunicacdo persuasiva de
mensagens, mas pelo contato entre 0s dois sujeitos da interacdo. Assim, € um regime que se
funda na sensibilidade, no sentir o sentir do outro. O ajustamento tem um componente
sensivel — a competéncia estésica - sendo um regime de maior risco e, por isso mesmo, de
possibilidades de criagdo de novos sentidos. As relagdes de ajustamento d&o-se pelo “contato
contagioso” entre dois sujeitos, que s6 pode ser explicado pela logica da unido (PESSOA,
2013).

O regime do acidente esté fundado no principio da aleatoriedade ou do acaso e, por
iSs0, 0s sujeitos ndo séo dotados de competéncia definida. Os interactantes agem sem razéo
ou desconhecendo a intencionalidade, e podem agir e fazer gerar acidentes — mégicos ou
desastrosos (LANDOWSKI, 2014). O acidente é o espaco da descontinuidade, no qual 0s novos
sentidos e significados podem surgir. O acidente esta fundado na aleatoriedade e nédo
estabelece um contrato, ndo se comunica e nada pede ao destinatario (PESSOA, 2013).

3. Método da Pesquisa

O presente estudo é de natureza qualitativa e exploratéria, por meio de anélise
documental. O trabalho teve inicio pela recomposicdo do projeto de marca do jornal Folha
de S. Paulo, segundo o Modelo Projeto/Manifestagdo da Marca, proposto por Semprini
(2010). Para a realizagdo dessa etapa foram utilizadas fontes oficiais de informagdo da Folha
de S. Paulo, como livros editados pela propria publicagéo e informagdes contidas no website.

Figura 2 — Esquema da manifestagdo da marca no Percurso Gerativo do Sentido.
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Fonte: Elaboracdo propria.

Para a analise da convergéncia das manifestagdes da marca ao projeto de marca,
utilizaram-se trés manifestacdes da marca Folha de S. Paulo: a capa do jornal impresso, a
pagina inicial do website e o perfil do Facebook.

Considerando-as como texto, foi realizada analise segundo o ferramental tedrico-
metodoldgico da semidtica discursiva de linha francesa, considerando os trés niveis do
Percurso Gerativo do Sentido (ver Figura 2). Nesse ponto, vale destacar que, para analisar a
producdo de sentido de textos verbais e ndo verbais e interpreté-los, a semidtica faz uso do
Percurso Gerativo do Sentido, modelo estratificado que divide o plano do contetdo do texto
em trés niveis: o mais profundo e abstrato (fundamental), o intermediério (narrativo) e 0 mais
superficial e concreto (discursivo) (GREIMAS; COURTES, 2008). O sentido do texto depende,
entdo, da relacdo entre esses patamares (BARROS, 1990, 2014; FIORIN, 2013).

Para a andlise das interagdes do leitor com a marca, a partir da secdo de cartas do leitor
e de comentarios nas matérias do website e no perfil do Facebook, o trabalho utilizou o
modelo de regimes de interagdo proposto por Landowski (2014). Esse modelo se insere na
abordagem da semidtica francesa e se prop0e a fazer uma andlise das intera¢des, segundo
regime de quatro quadrantes: programagdo, manipulacdo, ajustamento e acidente.

A constituicdo do corpus de pesquisa se deu em dois momentos: o projeto de marca e
as manifestacdes da marca. Para a reconstrucdo do projeto de marca, a partir do modelo
proposto por Semprini (2010), foram utilizadas fontes oficiais da marca: o website da empresa;
o livro “Folha explica: Folha”, editado pela Publifolha; o Manual de Redagéo da Folha de S.
Paulo, da mesma editora; e o documentario “O jornal do futuro”, produzido a pedido da marca
pela Spray Filmes.

Em paralelo & busca de fontes e a captacdo de informacdes sobre a marca,
diariamente, ao longo de um ano, foi feito acompanhamento das edi¢des impressa e digital
do jornal, visita didria ao website da Folha de S. Paulo e acompanhamento do perfil no
Facebook.

A fim de delimitar o corpus de estudo, optou-se pela concentragdo nas primeiras
paginas do jornal, tanto na edi¢do impressa quanto no website ou mesmo no perfil do
Facebook, em dois periodos: entre os dias 18 a 27 de setembro de 2014, e 20 a 25 de janeiro
de 2015.

No mesmo periodo, realizou-se a captura da sec¢do Painel do Leitor; dos 10 primeiros
comentarios de leitores publicados no website, em 10 matérias diarias, selecionadas
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aleatoriamente; e dos 20 primeiros comentarios publicados pelo leitor em cada um dos posts
disponiveis no Facebook.
Dessa forma, tem-se o quadro-resumo do corpus (ver Quadro 1)

Quadro 1 —Resumo do corpus.

Edicdo Impressa Website Facebook
16 capas 32 paginas 640 posts
16 “Painel do Leitor” 1600 comentarios 12.800 comentarios

Fonte: Elaboracdo prépria

Com o contetdo extraido das anélises das manifestacfes, passou-se a interpretacao
das informagdes, a saber: vozes dissonantes, presenca ou auséncia de debreagens textuais
(considerando, nesse trabalho, apenas o uso da primeira ou terceira pessoa nos textos),
discursos diretos ou indiretos, presenca ou auséncia de interagdes.

Visualizados os possiveis efeitos de sentido gerados em cada uma das manifestacoes,
passou-se a andlise da convergéncia com o projeto de marca, de forma a identificar
aproximacoes e afastamentos entre o projeto de marca e a identidade manifesta da marca
(SEMPRINI, 2010).

4. Resultados
4.1. Projeto de marca da Folha de S. Paulo

A trajetoria da Folha de S. Paulo teve inicio em 1921, quando foi criado o jornal Folha
da Noite. Duas décadas mais tarde, foi lancada a Folha da Tarde. Apenas em 1960, os jornais
se fundiram, surgindo a Folha de S. Paulo (MARTINS; LUCA, 2008). Assim, nota-se que a marca
Folha de S. Paulo surgiu pela primeira vez apenas em 1960, porém o jornal considera e conta
a sua historia a partir de 1921.

A edicéo on-line Folha de S. Paulo foi criada em outubro de 1995 e publica 500 noticias
diariamente. Segundo definicao propria, segue os principios editoriais do jornal (pluralismo,
independéncia, jornalismo critico e independente) e, em novembro de 2014, tinha audiéncia
de 17 milhdes de visitantes e de 173 milhdes de paginas vistas por més. Sua misséo é

Produzir informacao e analise jornalisticas com credibilidade, transparéncia,
qualidade e agilidade, baseadas nos principios editoriais do Grupo Folha
(independéncia, espirito critico, pluralismo e apartidarismo), por meio de um
moderno e rentavel conglomerado de empresas de comunicacdo, que
contribua para o aprimoramento da democracia e para a conscientizagdo da
cidadania. (Website oficial da Folha de S. Paulo, 2014)

No que diz respeito a visdo, a marca quer “Consolidar-se como o mais influente grupo
de midia do pais” (Website oficial da Folha de S. Paulo, 2014). O jornal define alguns principios
e valores norteadores do seu trabalho, a saber: independéncia econémica e editorial,
compromisso com o leitor, ética, defesa da liberdade de expressdo, defesa da livre iniciativa,
pioneirismo e respeito a diversidade.
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Aplicando o modelo de Semprini (2010), tem-se que a enuncia¢do fundamental da
marca é o proprio fazer jornalistico, ou seja, essa marca existe para isso e passa a ser
legitimada por essa caracteristica. A promessa, segunda etapa do modelo do projeto de marca
aplicado nesse estudo, é oferecer informacéo jornalistica de qualidade e com independéncia.
Diante de um mercado de comunicagdo em constante transformacdo e em constante
profusdo de informacdes, a especificagdo da promessa passa pela sua credibilidade em
oferecer informagdes verdadeiras, pesquisadas, apuradas, de forma isenta e independente.

A quarta etapa prevista no modelo de Semprini (2010) € a inscri¢do da promessa em
um ou mais territdrios, quando o que era promessa passa a ser uma oferta. Dessa forma, tem-
se que o territorio no qual a marca Folha de S. Paulo esté inscrito € o da informacéo.

Finalmente, chega-se aos valores da marca, que sdo as caracteristicas que definem a
marca e serdo a base e a inspira¢do para escolhas de posicionamento, de expresséo e de
comunicagdo da marca. Dessa forma, sobre a Folha de S. Paulo entende-se que seus valores
estdo ancorados em algumas caracteristicas fundamentais, como credibilidade, seriedade,
pluralismo, independéncia editorial, apartidarismo, precisao, olhar critico, didatismo e servi¢co
ao leitor.

Assim, o projeto de marca da Folha de S. Paulo pode ser enunciado da seguinte forma:
a marca Folha de S. Paulo tem como razdo de ser o proprio fazer jornalistico, inscrita no
territério da informagdo, que oferece informagdo de qualidade, com credibilidade e
independéncia, tendo, como valores fundamentais, credibilidade, seriedade, pluralismo,
independéncia editorial, apartidarismo, precisao e servico ao leitor.

4.2 Jornal impresso

Na anélise da primeira manifestacéo - o jornal impresso - percebe-se que ela é uma
concretizacdo desse projeto e, em suas marcas discursivas, expressa os valores da marca, sem
grandes divergéncias.

A tradigdo est4 nas marcas discursivas, como dados de fundacdo e circulagdo. A
credibilidade esta no uso de recursos de intertextualidade, distanciamento e uso da terceira
pessoa no discurso indireto, abuso de dados e de vozes em primeira pessoa, por exemplo. O
pluralismo, o apartidarismo e a independéncia editorial sdo refletidos em opinides
divergentes nas colunas de opinido, que nem sempre sdo alinhadas & opinido da prépria
publicagdo, que também faz sua autocritica diaria na primeira pagina.

A discursivizagdo do servico ao leitor esté clara no préprio slogan do jornal (“Um jornal
a servico do Brasil”, conforme verifica-se na Figura 3) e a escolha das pautas que compdem a
capa também reforcam este valor. Destacam-se, na publicacdo, temas que afetam
diretamente a vida do leitor, como quest6es relacionadas a aumento de pregos e a falta de
agua, entre outros. Tudo enunciado de forma clara, sem ambiguidades, sem erros de forma
nem dificuldade de entendimento, refor¢cando a precisdo das informagoes.

Figura 3 — Capa da Folha de S. Paulo
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Fonte: Reproducdo da capa do jornal Folha de S. Paulo de 21 setembro de 2014, Ano 94, ed. 31.217.

Esse processo da comunicagdo, marcado por um distanciamento entre jornal e leitor,
se materializa no nivel discursivo, por meio da selecao das pautas, das diferencgas de tamanhos
das letras, de cores, de fotografias, de infogréficos, de vozes dissonantes e de todas as demais
marcas de enunciagdo, como os dados de circulagdo, as marcas de tradicdo, o slogan, 0s
simbolos, a tipografia, as debreagens da enunciacéo e o pouco estimulo as interacdes. Todas
as marcas da enunciacdo geram um sentido para o enunciatario-leitor e, no caso da edi¢do
impressa, reforcam os proprios valores da marca de tradicdo, de independéncia e de
pluralismo, entre outros.

No nivel fundamental, repousam os valores do projeto de marca da Folha de S. Paulo,
com suas caracteristicas fundamentais norteadoras do trabalho da publicacdo. Sdo essas as
caracteristicas fundamentais da marca, que a definem e regem, configurando-se em seu nivel
mais abstrato de significagéo. Na sequéncia, o nivel narrativo se d4 em uma espécie de
monologo do jornal, que sera tratado, nesse estudo, como narrativa fundadora. Por ela,
entende-se o discurso do enunciador bem definido - no caso, o jornal - que pressupde a leitura
feita por um enunciatario também definido - no caso, o leitor. Um processo de comunicacgéo
fundado no estabelecimento claro desses dois papéis e em nivel de interacdo ainda muito
pequeno, conforme sera tratado mais adiante.

Assim, a narrativa fundadora se da em uma sequéncia candnica (FIORIN, 2010), de
fazer-saber para um fazer-crer, desempenhando a fun¢do ndo apenas de informar o seu
receptor sobre determinada noticia, mas também de formar opini&o ou conceito acerca de
um tema. O voto de confianca dado pelo leitor ao jornal, e a credibilidade de que a publicacéo
goza, fruto da tradicéo, do alcance e da construgdo de uma marca forte no seu mercado, aliado
as proprias condicdes interacionais limitantes oferecidas pelo meio off-line, garantem, ao
jornal, uma posicéo hierarquica de detentor do conhecimento.

4.3 Website
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Na péagina de abertura do website da Folha de S. Paulo, reproduzida na Figura 4, nota-
se, também, a concretizacao dos valores. Estdo presentes as marcas de tradi¢do e a linguagem
visual proposta pelo jornal. No entanto, a partir da demanda do proprio ambiente on-line, que
altera as formas de comunicagdo, horizontalizando um envio de mensagens que era
verticalizado no meio off-line, e a revisdo dos proprios assuntos que geram pautas, a partir da
ampliacdo do espaco para a divulgacdo de noticias, comegcam a ser percebidos elementos
novos. Um deles € a entrada do dinamismo e do entretenimento, ocupando lugar semelhante
ao de outras editorias.

Essas novas marcas de descontracdo e de humor, ausentes no projeto de marca da
Folha de S. Paulo, sdo concretizadas, especialmente, nas chamadas do website F5, espaco
classificado como “o site de entretenimento da Folha” (Website F5, de entretenimento da
Folha de S. Paulo, 2014), que passam a ganhar espaco na primeira pagina. Ali estdo temas da
cultura popular, especialmente relacionados a artistas e a celebridades, sob um ponto de vista
diferente daquele que se vé na edigdo impressa.

Figura 4- Pagina inicial do website

FOLHA DE SPAULO o

Fonte: Reproducdo da pagina inicial do website da Folha de S. Paulo em 20 de setembro de 2014

O processo da comunicacdo aqui desenhado, marcado por uma maior aproximagdo
entre jornal e leitor, é concretizado no nivel discursivo, por meio da presenca de novos
elementos, como o0 maior estimulo e a maior facilidade para a interagdo, a presenca dos
comentarios do leitores nas matérias, o0 espaco fixo para pautas e os textos enviados pelo
leitor, a area para reclamacdes dos leitores e as enquetes, e com o maior uso de férmulas
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enunciativas na linguagem, dirigindo-se diretamente ao leitor em exemplos como “A cidade é

sua”, “Envie sua reclamacéo”, “Colabore com a folha”, entre outros.

Assim, a narrativa de transicdo comeca a se deslocar para a esfera da aventura
(LANDOWSKI, 2014), a medida que se nota maior participagdo do leitor na construcdo da
enunciacgdo. A sequéncia anteriormente percebida do fazer-saber para fazer-crer, promovida
pela edigdo impressa, em que as hierarquias eram mais definidas e havia um maior
distanciamento entre jornal e leitores - portanto, na esfera da prudéncia - se desloca para o
quadrante da aventura. Esse nivel narrativo, classificado nesse trabalho como a narrativa de
transicdo, comega a se afastar da programacao, relacionada ao fazer-ser, e da manipulagéo,
relacionada ao fazer-fazer, para dar lugar ao risco dos novos regimes propostos por Landowski
(2014): o ajustamento, fundado na sensibilidade, e o risco, fundado na aleatoriedade.

A participacdo do leitor ja esté presente no website. A interferéncia, no entanto, ainda
é fragil e se d& mediante uma tutela constante do jornal. Ainda é prematuro afirmar que se
trata de um regime de risco puro, em que o leitor age de forma livre e sem interferéncias. Essa
interacdo voltara a ser tratada quando forem analisadas as interages nesse meio, e ficarem
claras as ferramentas de controle utilizadas pelo jornal para monitorar a atividade do leitor.

Logo, no website da Folha de S. Paulo percebe-se a presenga muito maior da
multimialidade, com a presenca de fotos, de videos e de audios, do que da interatividade.
Notam-se, também, novos valores no nivel fundamental, com destaque para a atualiza¢do e
o dinamismo, materializados pela mudanca constante da pagina e das matérias publicadas, e
a descontracdo presente, conforme j4 citado especialmente na linguagem, tendendo a uma
aproximacao com o leitor.

4.4 Pagina do Facebook

No Facebook, nota-se maior incidéncia de divergéncias entre o projeto de
marca e a manifestagdo da marca. Nesse ambiente sdo concretizados valores que ndo estédo
no projeto de marca original, como o entretenimento, a imprecisdo de dados, o tom de
humor, e concessdes feitas pela marca que acabam por alargar seus valores, colocando-a sob
suspeita.

A diferenca de personalidade entre a marca na versdo impressa e no Facebook é
percebida desde a escolha das pautas e da linguagem, quase que se criando um novo jornal,
uma nova marca. Duas linhas editoriais bastante distintas podem ser percebidas na anélise
dessas duas manifestagdes, gerando incoeréncia com o projeto de marca, 0 que se apresenta
como um desafio para o gerenciamento dessa marca.

Na andlise, nota-se que, especialmente, no Facebook, a Folha de S. Paulo mostra
algumas divergéncias em relagdo ao seu projeto de marca conforme a interagdo com o leitor
vai se intensificando no caminho da narrativa fundadora do ambiente off-line para a narrativa
compartilhada do ambiente on-line.

No nivel discursivo, algumas marcas da enunciacdo aparecem de forma bastante
intensa na andlise do perfil do Facebook, a comegar pela auséncia da identidade visual da
marca — slogan, cores e logomarca. Em um primeiro contato visual com a pagina da rede
social, o leitor ndo identifica diretamente que se trata de uma pégina vinculada ao jornal que
ele j& conhece das manifestacdes impressa e on-line. Por outro lado, a pagina parece estar
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preocupada com a tradigdo, com a publicacdo de dados da fundagdo e com momentos
historicos.

Outra caracteristica relevante que aparece na anélise do perfil do Facebook é a
linguagem utilizada n&o apenas nos posts feitos pelo jornal, mas também nas respostas dadas
pelo jornal aos comentérios dos leitores. Ao contrario da linguagem formal e com respeito a
norma culta, percebidas na edi¢do impressa, no Facebook ha uma concessao a linguagem oral,
as piadas e as brincadeiras tipicas da Internet.

Tais aspectos revelam uma divergéncia com o projeto de marca inicial proposto pela
Folha de S. Paulo, e serdo refletidas na voz do leitor, quando se surpreendem e passam a ndo
mais reconhecer a marca, como mostram os comentarios. Os novos sentidos confundem o
leitor, que estranha uma enunciagdo que ndo condiz com a marca que ele conhece da outra
manifestacdo mais antiga e j& estabeleceu uma relagéo de confianga com os leitores.

Intensificada ja no website do jornal, a participacéo do leitor ganha ainda mais espago
no Facebook, que, conforme enuncia a propria descri¢cdo da pagina da Folha de S. Paulo na
rede social, “foi feito para receber a sua opinido” (Facebook da Folha de S. Paulo, 2015). Ele é
0 espaco do compartilhamento de discursos, de opinides, de visdes, de enunciagdes, no qual
parecem desaparecer as relagdes hierarquicas bem marcadas nas relagdes com a edicdo
impressa e j& esmaecidas no website. Assim, essa multiplicidade de vozes sobrepostas na
pagina do Facebook constroi o que pode ser classificado como uma narrativa compartilhada.
Até mesmo para decidir as “manchetes do dia no Facebook”, que aparecem pela marca
“#maislidas”, percebe-se a presenca do leitor, na escolha dessas manchetes, a partir de seus
movimentos.

As formas de interag&o sé@o potencializadas fora do alcance do dominio do jornal e isso
dificulta o controle da enunciacdo. Por outro lado, potencializa-se também o alcance das
publicagdes, ja que os leitores, uma vez interagindo por meio de ferramentas como “Curtir”,
“Compartilhar” ou mesmo com um comentério, levam o perfil do jornal para a sua prépria
linha do tempo. Os leitores permitem que uma noticia ganhe alcance ainda maior, o que passa
a ser positivo para o jornal. O uso de linguagens mais coloquiais gera uma aproximagao entre
jornal e leitor, fazendo com que o didlogo seja também potencializado.

4.5 InteragOes com os leitores

A Folha de S. Paulo publica a se¢do “Painel do Leitor”, que reline mensagens enviadas
pelos leitores. Essa € a Unica intera¢do que o leitor tem com a edi¢éo impressa, e o Unico lugar
onde sua voz se apresenta. Comentéarios com criticas ao jornal sdo publicados seguidos de
uma resposta.

Dessa forma, utilizando o modelo de regimes de interagdo proposto por Landowski
(2014), percebe-se que as interacdes no jornal off-line estdo na esfera da programacéo e da
manipulagéo, ou na esfera da prudéncia. Apesar de estimulada com uma chamada fixa na
primeira pégina do jornal impresso, as intera¢cBes com essa manifestacdo da marca estédo
inteiramente na esfera da manipulacdo e da programacgdo, vez que ha uma posi¢do
hierarquica clara de controle. Comentérios negativos ou criticas a conduta do jornal sdo
editados, cortados ou publicados com resposta. As interagdes aqui sdo controladas pela
marca, no que serd classificado como narrativa da prudéncia (LANDOWSKI, 2014).
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No ambiente on-line, os recursos tecnoldgicos reforcam a participagédo do leitor, que
passa a participar do processo de producéo. O poder dado ao leitor faz com que ele possa ter
voz nas discussdes que antes assistia. Os modos de interagdo sdo ampliados, causando
deslocamento para o regime do acidente, que se concretiza no Facebook.

No website, a interagdo facilitada e imediata também esté disponivel para o leitor no
espaco para comentarios, ao final de cada matéria. Um processo mais facil e que exige menos
esforco do leitor. No entanto, ao tentar fazer o comentario, o leitor se depara com um
contrato proposto pelo jornal. Para prosseguir com o envio do comentario, € necessaria a
realizagdo de cadastro, com dados pessoais do leitor, além da retencéo do endereco de IP,
uma identificacdo da conexao.

A narrativa, nesse momento, tem espago para o risco, mas guarda caracteristicas da
manipulagdo e da programacdo do jornal impresso. Este tipo de narrativa de transi¢éo
encontrada nas interagdes no website da Folha de S. Paulo sera classificada como o limite
entre prudéncia e aventura, a narrativa de transicao.

A descricéo do perfil do Facebook da marca ja € um convite a participacdo, conforme
apresentado anteriormente. Se a pagina “foi feita para receber a sua opinido”, como diz a sua
descrigédo, a opinido se faz presente constantemente em cada post publicado. A facilidade da
interacdo é o primeiro ponto a ser destacado: esta ali, ao alcance do leitor, um espaco para
comentarios, sem esforgo adicional.

Interagir com alguém ou com alguma marca no Facebook é um processo intuitivo e
simples. Aqui, o contrato estabelecido € com o Facebook e ndo mais com o veiculo de
comunicagdo, mudanga que tira da marca parte do poder e que faz com o leitor ndo esteja
mais sujeito as condi¢bes determinadas por ela.

N&o h& monitoramento de dados, sancbes ou selecdo e edicdo. No Facebook, as
criticas, as contestacdes e as corre¢des sdo fartamente publicadas. A diferenga principal esté
na falta de mediacdo, que avalia o teor dos comentarios e, eventualmente, os responde. Aqui,
aparecem comentarios com erros de grafia e com palavras do registro oral da linguagem. A
percepcao é que, nesse local, a conversa € livre e que o leitor pode falar quando e como achar
conveniente. Importante perceber a resposta da marca a estes comentérios. A Folha de S.
Paulo participa da conversa com os leitores e responde, causando estranhamento em relagéo
a linguagem.

A mesma marca que informa, em terceira pessoa, que “A Folha se reserva o direito de
publicar trechos” (Folha de S. Paulo de 21 de setembro de 2014, edi¢do 31.217, Ano 94, pagina
2) ao promover sua interagdo com a versdo impressa, muda de personalidade ao interagir no
Facebook. No contato com o leitor na rede social, ela faz o uso de girias e de coloquialismos.
Diante de uma noticia sobre a execucdo de um brasileiro na Indonésia, um dos leitores faz um
comentario: “reporter tava indonésia, depois vindonésia” (sic), ao que a marca responde,
utilizando uma foto de uma varanda e a frase “Muito boa essa sacada”.

Figura 5 — Resposta da Folha de S. Paulo e comentarios dos leitores.

Revista ADM.MADE, Rio de Janeiro, ano 18, v.22, n.1, p.15-33, janeiro/abril, 2018.



Luis Alexandre Grubits de Paula Pess6a e Maria Luciana Azevedo Pereira 29

Folha de S.Paulo m Folha de S.Paulo @

{via Folha Cotidiano) |'

Ver tradugdo

Curtir - 5 1.027 - 20 de janeiro &s 11:25
Wy Aobson Ferreira kicic
Curtir - &5 1 + 20 de janeiro as 11:26

g Paula Menteiro A @ a folha enirou na zueira huehue
Curtir - 5 149 - a a 26

ﬁ Daniel Nunes Nesse pais até o Jolnal & zueiro kkikk
Curtir - 15 153 - 20 de janeiro as 11:2

Antonio Ferreira SH kkikkkikkkkk folha zueira never end

Governo da Indonésia deporta repérter e cinegrafista da s 5 B

Rede Globo

Os dois foram ao pais para acompanhar a execugdo do brasileiro Marco Archer

Cardaso Moreira {foto)

WWW1 FOLHA UOLCOMBA . Elizeu Donasci uuhuuhcuhcuchucuuhu
Curtir - 15 1 - 20 da jan as11:29

35 11:28

@ Beatriz Delmo amyclcn Santos

Curtir - 20 de jane

Curtir - Comentar * Compartilhar 2 André Moraes Gomes

i 5.374 pessoas curtiram isso. Principais

MITOOO2000000000000
£ 855 compartilhamentos Curtir - o5 1 - 20 de janeiro &s 11:30

w Mathyelen Santos Adoro os comentarios, as vezes seu dia esta um
saco, aive 1é uma dcssas evale o cla seEEmEss

@  Fabricio H. Franzoll reporter tava indonésia, acpc\svlndoncs\a Curtir - 5 72 - 20 de janeiro &s

. Curtrr - Responder - & 771 - 20 de janeiro as 11:23 - Editado . Rafael Toporcov hahahahaha olha o comentério da folha Maite
Bluhu hahaha

Curtir - 15 5 - 20 de janeiro as

~  Ocultar 81 respostas
~ Ver respostas anteriores

Fonte: Reproducdo de post do Facebook da Folha de S. Paulo em 20 de janeiro de 2015.

O leitor se surpreende com o comportamento do jornal e novos comentarios
aparecem, ndo mais sobre a noticia, mas sobre a resposta da marca, classificada como “zueira”
(sic), conforme mostra comentario de leitor na Figura 5. A postura bem-humorada atrai
comentarios e curtidas na pagina, mas gera um sentido entdo ndo percebido em suas outras
manifestacdes: a de um jornal que faz piadas.

Particular destaque deve ser dado as interacdes dos posts que, aparentemente, fogem
ao estilo da Folha de S. Paulo, especialmente os que dizem respeito a cultura popular, a
celebridades e a temas de interesse humano. Os comentarios mostram estranhamento do
leitor em relagdo a marca.

A narrativa fundadora das edi¢Bes impressas do jornal séo também uma narrativa da
prudéncia, e as interacbes ai percebidas estdo no quadrante da manipulacdo e da
programacdo (LANDOWSKI, 2014). As interacbes sdo mediadas pelo enunciador, que as
aprova, as edita e as publica de acordo com sua intencdo. No website da Folha de S. Paulo,
classificado como uma narrativa de transi¢do, o0 que se percebe é a abertura as interagoes,
mas ainda uma participacdo mediada pelo enunciador. Nota-se um ensaio ao risco, porém
ainda ndo é possivel dizer que as interagdes estdo no regime da aventura, ja que ha controle
nitido.

Finalmente, no Facebook some a mediagdo, e o0s discursos passam a ser
compartilhados, em uma esfera de papéis menos definidos entre os participantes do
fendbmeno da comunicagdo. Nesse ambiente tem-se um regime de risco puro, em que Novos
sentidos podem surgir fora do controle do enunciador.

4.6 ldentidade manifesta
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Analisando as trés manifestacdes, percebe-se que alguns dos valores que compdem o
projeto de marca da Folha de S. Paulo aparecem em todas as manifestages. Nota-se, por
outro lado, a apreensédo de novos valores, que ndo estavam colocados na reconstrucdo do
projeto de marca, indicando a possibilidade de geracdo de novos sentidos para essa marca,
fazendo com que esse caminho se torne um desafio para o gestor da marca.

Os valores da tradicdo estéo presentes na edigdo impressa, com o destaque para dados
de circulagéo, para data de fundacdo, para as estrelas representantes das publicagdes que
deram origem ao jornal analisado, entre outras. No website, esses valores sdo enfraquecidos
e d&do lugar aos marcadores de atualizag&o e de dinamismo, caracteristicas do meio on-line.

No caminho para o Facebook, as marcas sdo diluidas em textos rapidos, quase que
apenas titulos, aos quais sdo concedidas liberdades para o uso de expressdes de humor e de
coloquialismos. Isso gera uma sensagdo de perda de confianga uma vez que a seriedade
marcada pelo jornal impresso da lugar a um veiculo que brinca.

Dai o proprio questionamento dos leitores nos momentos de interacdo, que mostram
um estranhamento em relagdo a essa hova marca que aparece no Facebook. A precisdo esté
relacionada também as questdes da credibilidade. Textos publicados no Facebook revelam
tracos de imprecisdo, tanto de forma quanto de conteudo. Textos ambiguos, com duplo
sentido, inadequacdes de pontuacéo e de gramatica, e até mesmo erros de ortografia fazem
com que a pagina seja questionada em relagéo a qualidade e a credibilidade.

A questdo a ser considerada é o limite das necessérias inovagdes, sob pena de macular
valores fundamentais da marca e o que a define. Antes de ser uma questéo jornalistica, trata-
se de um problema de gerenciamento de marca. Tomando o objeto de estudo desse trabalho
-amarca Folha de S. Paulo - da qual a enunciacdo fundamental era o préprio fazer jornalistico,
cabe uma ponderacdo, quando se percebe que a capacidade de fazer jornalismo é
questionada pelos leitores.

5. Conclusao

O desenvolvimento da internet e as inovacdes tecnoldgicas permitiram o surgimento
de novas formas de comunicagdo e causaram impactos na produgdo e disseminagdo de
informagdao pelos veiculos de comunicagdo. Tais mudancgas impactam a marca de um veiculo
de comunicagdo no momento de sua expansado para o ambiente on-line, em especial para as
redes sociais, e as interagdes com seus leitores, gerando um desafio gerencial para esta marca.

Nesse contexto, o presente trabalho investiga se existe convergéncia entre o projeto
de marca proposto pela Folha de S. Paulo e trés manifestagdes fundamentais da marca: a
versdo impressa (off-line), o website e o perfil no Facebook (on-line). O estudo utiliza 0 modelo
de projeto e de manifestagdo de identidade de marca proposto por Semprini (2010), e as
ferramentas tedrico-metodoldgicas da semidtica discursiva de linha francesa para a analise
das manifestacdes da marca.

Com as analises das trés manifestacdes selecionadas para esse estudo, nota-se que a
identidade manifesta da Folha de S. Paulo - ou seja o resultado das suas manifestacdes - é
convergente com projeto de marca proposto pelo jornal. No entanto, algumas
particularidades s&o notadas quando se concentra em cada uma delas separadamente.
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Tracado um caminho que comeca na versdo impressa e vai até o Facebook, passando
pelo website, percebe-se uma ampliacdo e, em alguns momentos, uma alteracdo nas
caracteristicas da marca, o que coloca em risco 0s seus valores fundamentais. Notaram-se
questionamentos em relacdo & seriedade da marca, quando ela publica contetdos
considerados irrelevantes. Ou quando modifica sua linguagem a ponto de confundir o leitor,
que passa a ndo reconhecer a marca que ele j& havia conhecido em outra manifestagdo. A
precisdo também é colocada em questdo quando a marca publica dados equivocados, erros

de forma e contelido e apuracdo inadequada.

Os resultados da anélise sugerem que as divergéncias aumentam conforme aumentam
as interagdes, e conforme a marca perde o controle sobre o enunciado, dividindo esse poder
de fala com o leitor. Esta claro que a versdo impressa guarda, com mais rigor, as caracteristicas
fundamentais do projeto de marca, e que a pagina no Facebook é o local em que os sentidos
gerados pela enunciagdo mais divergem dos valores fundamentais da marca, passando por
um nivel intermediario de enunciagéo, o website.

Sob o regime das interacbes proposto por Landowski (2014), pode-se dizer que o
caminho parte do quadrante da manipulacdo e da programacéo, em que o enunciador- ou
seja, o jornal - tem o controle das interagdes e dos discursos produzidos sobre a marca,
concentrando-se em uma narrativa da prudéncia. Por outro lado, no quadrante oposto, esté
a pagina do Facebook, em um regime de risco puro, em que o acidente e o ajustamento ddo
0 tom das interagoes.

E 0 que se entende, nesse trabalho, como a narrativa da aventura, em que a geragio
de novos sentidos e o contagio entre sujeitos sdo a marca fundamental. Ao fazer a transi¢édo
para esse meio, a marca Folha de S. Paulo deve lidar com o fato de que o meio on-line se
coloca como um espaco de criacdo coletiva de sentidos, e que o discurso ali enunciado néo
estd mais sob o comando do enunciador, mas é compartilhado com os enunciatarios.

Esse trabalho propde a abertura de caminhos para o debate de como as marcas podem
utilizar as novas plataformas de comunicacdo on-line com os seus publicos, a fim de nédo
comprometerem seu projeto de marca. No caso especifico da Folha de S. Paulo, deve-se
considerar a questdo do limite das necessarias inovagdes em termos de suporte de midia, e a
forma de implementé-las, sob pena de macular os valores fundamentais que, em Ultima
instancia, definem a marca. Antes de ser uma questdo jornalistica, trata-se de um problema
de gerenciamento de marca. Tomando o objeto de estudo deste trabalho - a marca Folha de
S. Paulo - da qual a enunciacdo fundamental era o proprio fazer jornalistico, cabe uma
ponderagdo, quando se percebe que a capacidade de fazer jornalismo € questionada pelos
leitores-consumidores.

Como pesquisas futuras, sugere-se a realizacdo da analise com outras manifestagdes
da marca, ou mesmo estudos comparativos com outras marcas de veiculos de comunicacao.
Tais resultados podem gerar dados relevantes para o gerenciamento da marca, que est4 sendo
construida como uma reunido de varios discursos enunciados sobre ela, nesses novos pontos
de contato com o seu consumidor impostos pelo ambiente digital.
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