USA TODAY:

o &xito de um jornal superficial

Carlos Eduardo Lins da Silva
Folha de 8. Paulo

O jornal “USA Today™ completou trés anos de existéncia no iltimo do-
mingo, mas ndc houve qualquer comemoracio. O jornal ndo circula aos
domingos. Nao circular nos fins de semana é apenas uma das caracteristi-
cas que diferenciam este didrio dos demais nos Estados Unidos. Como to-
das as demais, ela demonstra a tentativa dos seus editores de manter uma
perfeita sintonia com o piblico, que nio tem preocupacdo nos fins de semana.
O “USA Today” é dirigido para pessoas com menos de cingilenta anos, que
viajam muito pelos Estados Unidos, tém uma renda mensal em torno de
trés mil dolares (cerca de trinta milhfes de cruzeiros) e ndo dispfem de
tempo nem interesse para ler reportagens ou artigos longos. E o primeiro
didrio a tentar, com possibilidades de &xito, a tarefa até aqui tida como im-
possivel de chegar a todos os cingilenta Estados da Unifo no mesmo hori-
rio e ter audiéncia em todos eles.

Apesar de ndo ter havido comemoracdo pelo terceiro aniversirio do
jornal, nfo faltariam motivos. A Gannet Corporation, cmpresa que o edita,
continua crescendo e € considerada o grande fenfmeno empresarial no setor
jornalistico desta década nos Estados Unidos. O “USA Today”™ vai dar um
prejuizo calculado entre quarenta e cem milhdes de d6lares este ano (de
quatrocentos bilhdes a um trilhdo de cruzeiros), mas isso € considerado um
resultado mais do que satisfatério: em 1983 e 1984 as perdas foram bem
maiores e esperava-se¢ que continuassem acima dos cem milhSes de délares
este ano.

O “USA Today” € hoje tido como um sucesso. H4 trés anos, ninguém
apostariz no desempenho que seti tendo, Ainda agora, os intelectuais o
desprezam, os criticos ¢ consideram um jornal superficial, os setores mais
politizados o classificam como inexpressivo. Mas o jornzl jA4 vende um
milhdo e trezentos mil exemplares por dia (sé perde em circulagio para
0 “Wall Street Journal” e para o “New York Daily News™), o espago pu-
blicitirio aumenton em 64% com relagio ao ano passado, a receita publi-
citiria aumentou em 1009 em um ano e os planos sdo de continuar o cres-
cimento.

A Gannett acredita que o “break-even point” (o momento em que ©
jornal deixard de dar prejuizo) serd em 1987. Até 14, espera fazer com
que o “USA Today” possa ser adquirido por 1009 da populagio americana
(hoje). 70% dos americanos j4 podem compri-lo, se quiserem, nas 110
méiquinas de venda espalhadas pelas mais importantes cidades do pafs.
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I — O MAIS CARO DIARIO

A politica agressiva de a Gannett lidar com seus negécios & a regra para
o “USA Today” também. O jornal custa mais do que qualquer outro diirio
nos Eslados Unidos: cingilenta centavos de délar {cerca de cinco mil cru-
zeiros) quando todos os demais custam de 25 a 35 centavos. O aumento
ocorren as vésperas do aniversdrio e a circulagio ndo parece ter sido afetada.

Aumentar os pre¢os de venda e do espago publicitirio j4 é uma tradi-
¢d0 da Ganneft. Ela age assim com todos seus 85 jornais diirios responsa-
veis por 75% da receita da empresa, que também possui emissoras de radio
e televisdo e uma rede de “outdoors” espalhada pelo pais.

Outra tradi¢io da Gannett é comprar novos veiculos, nZo importa qual
seja 0 preco, desde que lhe paregca um bom negbcio. O grupo acaba de
fechar mais dois negocios: comprou por 717 milhdes de délares o diirio
“Detroit News”, de Detroit, Michigan (uma das mais importantes cidades
do nordeste americano, que tem vivido uma grave crise no setor automobi-
listico h4 mais de dez anos} e por 200 milhdes de dblares o jormal “The
Des Moines Register”, em Des Moines, Indiana (também na regifio nor-
deste do pais).

A Gannett esti no mercado desde 1967. Em 1984, teve um lucro de
223,% milhdes de dblares (algo em torno de 2,4 trilhdes de cruzeiros) e uma
receita de dois bilhdes de délares (mais ou menos vinte trilhdes de cruzei-
ros). No primeiro semestre de 1985, a receita ji4 passou de um bilhio de
délares e o lucro havia sido de 7,4 milhdes de délares e a receita de 110
milhdes. WNa época, 0 grupo possuia apenas dezenove jornais didrios e trés
emissoras de televisio.

O lance mais ousado da Gannett foi feito em 1982 com o lan¢amento
do “USA Today”. A nfo-existéncia de um jormal nacional nos Estados
Unidos sempre foi um desafio para os analistas do jornalismo peste pafs.
As explicagbes eram muitas (a diversidade cultural entre os Estados, o ta-
manho do pais etc.), mas nenhuma delas convincente. Dois jornais, dirigi-
dos a piiblicos especificos (o0 “Wal Street Journal” para os empresirios e ©
“Christian Science Monitor” para os adeptos da igreja cristd clentifica) ha-
viam superado esses obsticulos.

I — CORAGEM EMPRESARIAL

Aparentemente, o que faltava era coragem empresarial. A Gannett re-
solveu correr todos os riscos. Montou uma sofisticada infraestrutura que
lhe permite transmitir por satélite as 48 piginas do jornal a 26 pontos de
impressdo. Investinu na rede de 110 mil maAquinas de venda em todo o
pais. Idealizou um projeto jomalistico de grande simplicidade que permite
ao leitor uma rdpida e fAcil apreensfo do que lhe interessa.

O jornal ¢ dividido em quatro cadermos: noticidrio geral, economia,
esportes e espeticulos. As cores sio usadas com fartnra e ajudam o leitor
a se localizar no jornal como um todo e em cada pigina por si. Uma gran-
de quantidade de gréficos e tabelas contribui para a visualizagio imediata
das informagGes mais importantes.

Uma pigina diiria & dedicada & previsio do tempo — hi sempre uma
pigina com as noticias mais importantes de cada um dos cingiienta Estados
norte-americanos —, o noticidrio esportivo é detalhado, de modo que o
leitor de cada regifio do pais possa ter todas as informagdes possiveis sobre
0 seu time predileto de beisebol ou futebol americano — o caderno de es-
peticulos concentra quase toda sua for¢a no acompanhamento da televisio —
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o de economia di& prioridade ao investimento pessoal. O objetivo € dar a
informacio que o piblico especifico do “USA Today” precisa. Nada de
grandes reportagens internacionais ou profundas andlises polfticas. Nenhum
texto pode ter mais do que dez parigrafos de vinte palavras em cada um.
Sem divida, o jornal é superficial. 86 um grande assunto por dia me-
rece alguma anilise, na pfgina de opiniio, onde o editorial e gquatro con-
_ vidados debatem um mesmo tema em textos também curtos e objetivos.
Tudo mais é ripido, leve, digestivo. Pelo que os niimeros demonstram a ;
receita estd dando certo. . |
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