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O relacionamento dos jornais impressos de referência das regiões do Vale do Rio Pardo e Central/RS/Brasil com os leitores e com o território
Carina Hörbe WEBER

RESUMO: O estudo aborda a mídia na atualidade e os rumos que tem apresentado por intermédio de novas tecnologias no processo produtivo, e de mudanças decorrentes das diretrizes de atuação dos jornais impressos em dimensão mundial para o enfrentamento da concorrência. Os veículos comunicacionais têm utilizado estratégias de produção e de endereçamento dos conteúdos em relação aos receptores e ao território onde se inserem – jornalismo popular e jornalismo cidadão, que se referem ao oferecimento de mecanismos de participação aos receptores na produção jornalística. Esse perfil midiático também pode ser encontrado na mídia brasileira, em municípios de médio porte, como é o caso do jornal Gazeta do Sul (Santa Cruz do Sul/RS/Brasil) e do jornal Diário de Santa Maria (Santa Maria/RS/Brasil). O comportamento estratégico-mercadológico desses jornais conduz a reflexões acerca da comunicação relacionada à cidadania e às suas probabilidades de geração de desenvolvimento, visto que a mídia se constitui uma relevante instituição social – pelas mediações que realiza em sociedade - e um estímulo permanente ao desenvolvimento. Assim, no que tange ao comportamento estratégico-editorial dos veículos comunicacionais, se remete à problemática: movimento mercadológico ou construção de cidadania, pelo entendimento de como esses aspectos influenciam ou não o desenvolvimento dos territórios/regiões onde estão instaurados.
PALAVRAS-CHAVE: cidadania; jornalismo; desenvolvimento regional; agenda setting.  

1 INTRODUÇÃO
A aproximação entre os pólos da emissão e da recepção midiáticos – em nível mundial na última década, tem registrado modificações significativas no que tange à participação dos leitores no contexto de produção jornalístico. Este comportamento midiático-jornalístico, do mesmo modo, ocorre na mídia brasileira – em cidades de grande, médio e pequeno porte. O surgimento de novas tecnologias; as transformações alusivas ao desempenho dos jornais impressos em dimensão mundial para o enfrentamento da concorrência; e um contexto nacional delineado a partir da abertura política nos anos 80, com aumento dos direitos cidadãos, induzem a que os veículos de comunicação utilizem estratégias de produção e de endereçamento dos conteúdos voltadas aos receptores, designadas de jornalismo popular
 e de jornalismo cidadão
 – que viabilizam novos canais e novas formas de participação da sociedade na produção midiática. 
Ao passo que a “[...] imprensa tem por função dar visibilidade à “coisa pública”, e a visibilidade é uma condição da democracia” (ABREU, 2003, p. 26), entende-se que a mídia representa uma das mais influentes instituições da sociedade e, da mesma forma, se responsabiliza por mediar as inúmeras esferas sociais. No momento em que são fornecidos mecanismos de participação aos receptores na produção comunicacional, o retorno da recepção ocorre ao permitir que o agendamento – os conteúdos produzidos pelos veículos informacionais, sejam originários dos receptores - que, além de representarem as predisposições da agenda pública, dispõem de relevância mediante os contextos público-social e público-midiático. 
Dessa forma, os veículos de comunicação de referência, ao estruturarem estratégias de relacionamento e de mobilização no território em que estão incluídos, podem remeter à democracia e à cidadania tanto no que tange à participação dos receptores no processo de produção – pelo oferecimento de mecanismos -, quanto na mediação que lhes é peculiar pelo fato de a mídia ser uma importante instituição social: “Tornou-se costume desdobrar a cidadania em direitos civis, políticos e sociais. O cidadão pleno seria aquele que fosse titular dos três direitos. Cidadãos incompletos seriam os que possuíssem apenas alguns dos direitos” (CARVALHO, 2001, p. 9). 
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Em contraponto, apesar de os meios de comunicação, por intermédio do estímulo à inserção participativa dos leitores instigarem, de certa forma, a cidadania e, em conseqüência, a integração da sociedade na produção comunicacional, esse comportamento midiático – recorrente num patamar mundial -, está imbricado à existência de um significativo controle da mídia no que tange aos conteúdos selecionados para publicação, bem como na filtragem desses materiais, qual seja, a decisão do que será publicado passa, em primeira instância, pelo aval dos veículos de comunicação. O processo produtivo do jornalismo está relacionado às várias esferas constituintes da sociedade, dentre elas: cultural, social, política e econômica e, por sua vez, o relacionamento entre emissores e receptores contempla a lógica tradicional inclusa entre os seguintes pólos: produção      recepção. Sendo assim, os veículos de comunicação de referência
 possuem um discurso direcionado às questões públicas (AMARAL, 2006). 
Por conseguinte, a hipótese do agenda setting se refere à possível influência dos produtos informativos veiculados pelos meios midiáticos sob os receptores, e pressupõe que estes agendam suas discussões e seus assuntos diários pela intermediação desse processo, visto que a mídia se associa à constituição da realidade social. Por outro lado, partindo-se da construção da pauta jornalística
 e do processo produtivo realizado pelos veículos midiáticos, se percorre outra lógica: a participação dos leitores nas redações jornalísticas, qual seja, quando os públicos receptores (agenda pública) agendam a mídia (agenda midiática). O encurtamento do tempo e do espaço, abordado por Harvey (2001), resultante das modificações de cunho tecnológico e espaço-temporal, tem provocado maior aproximação entre os 

processos de produção e de recepção. As mudanças que decorrem do processo social, em se tratando do desenvolvimento mediante os vários campos que o compõe, se interligam ao poder exercido pela mídia – esta enquanto instituição da sociedade. As mediações desencadeadas pelos meios de comunicação entre Estado, sociedade e individual/coletivo induzem a que estes possam estimular o desenvolvimento no sentido em que, pelo emprego de recursos de persuasão e do discurso midiático, acabam por agendar os indivíduos em sociedade.
Na medida em que a mídia constitui um estímulo permanente ao desenvolvimento, pressupõe-se que esse processo ocorre por um viés não apenas econômico, contudo, relativo às esferas do cultural, do social, dos direitos dos cidadãos etc. Conforme Hall (1997), a mídia, em tempos atuais, é central além de configurar um dos negócios que mais movimenta recursos no mundo capitalista. Ao articular milhões, ainda se relaciona diretamente à publicidade – viabilizadora do consumo e motor do sistema capitalista. Nesse patamar, a mídia pode desempenhar função proeminente no exercício da cidadania e, a partir disso, na geração de desenvolvimento à medida que se responsabiliza pelo fluxo das informações e se propõe a valorizar o contexto público-social. 
Dessa forma, os veículos de comunicação de referência regionais podem se instituir estimuladores do desenvolvimento a partir dos procedimentos que realizam em sociedade, visto que a mídia não se relaciona apenas ao desenvolvimento econômico, entretanto às demais esferas sociais. Na atualidade, esses processos têm sofrido mudanças que se estabelecem pela ocorrência de alterações no que tange à relação emissor – receptor
. 

1 O PROCESSO PRODUTIVO DO JORNALISMO PELO VIÉS DO CIRCUITO DA CULTURA 
A cultura, na atualidade – da mesma maneira que o setor da comunicação em seu sentido mais amplo -, está relacionada aos impactos, conseqüências e efeitos provenientes da proliferação da globalização. De acordo com Johnson (1999, p. 35), as formas de produção cultural se constituem, também, mercadorias capitalistas. A partir disso, o autor estabelece o circuito da cultura. O processo produtivo do jornalismo se relaciona com o circuito da cultura à medida que a produção de sentido e os respectivos resultados decorrem do funcionamento desse circuito. Os momentos que o circuito da cultura prevê dizem respeito às instâncias do processo produtivo do jornalismo: produção, circulação e consumo dos produtos culturais.

          FIGURA 1 – Modelo de circuito da cultura (JOHNSON, 1999, p. 35)
Segundo o esquema de Johnson (1999, p. 34-35), o momento 1 (produção) está relacionado ao início do processo jornalístico – definição de pautas, apuração dos fatos, redação de textos, edição, dentre outros. Entende-se, de tal modo, que a produção abarca a execução de várias etapas da prática jornalística – relações entre jornalista     editor, por exemplo; e se estende à concretização de uma mercadoria cultural – as condições capitalistas, priorizando-se as categorias de representações públicas e de vidas privadas. O momento 2 (textos/formas) engloba o formato dos produtos culturais. O momento 3 (leituras) se refere às condições de produção cujas categorias são: o abstrato universal e o concreto particular. E, por último, o momento 4 (culturas vividas/relações sociais) diz respeito aos acúmulos de significados que serão base para a produção de outros materiais.

Partindo-se apenas do aspecto da produção, é possível verificar a complexidade existente em sua formulação e composição. No modelo de circuito da cultura de Johnson (1999, p. 35) - (FIGURA 1) – o momento da produção se relaciona ao momento de leituras (consumo), uma vez que as condições estão esquematizadas a partir da produção e do consumo capitalistas. Para o autor, o circuito se constitui: do capital, e da produção e circulação de formas subjetivas – condições culturais de produção. A competitividade entre as empresas jornalísticas permite que o campo da produção, além de filiar-se a um circuito, se estenda desde a efetivação dos materiais jornalísticos à comercialização dos mesmos – por intermédio de estratégias que contemplem os públicos pretendidos. Nesse sentido, a mídia, ao se responsabilizar pela circulação de produtos e de conteúdos informativos que permeiam a lógica do capital, permite que os materiais veiculados e produzidos pelas indústrias culturais estejam alinhados ao circuito da cultura e ao circuito do capital. 
A intersecção entre os conceitos de comunicação e de cultura remete à expressão cultura da mídia, explanada por Kellner (2001) – que contempla aspectos tais como a veiculação dos produtos midiáticos, a audiência, a manipulação e o processo de agenda setting. Os satisfatórios resultados da cultura da mídia dependem da adequação dos meios de comunicação aos respectivos públicos que pretendem abranger, qual seja, da adaptação da mídia ao perfil social dos receptores. Por esse motivo, “Os produtos da cultura da mídia, portanto, não são entretenimento inocente, mas têm cunho perfeitamente ideológico e vinculam-se à retórica, a lutas, a programas e a ações políticas. [...]” (KELLNER, 2001, p. 123). Na medida em que a comunicação exerce influência no que tange à composição da opinião pública, e de que a mídia tem registrado e delineado novos moldes comportamentais pela intermediação de inúmeros recursos que se integram ao processo produtivo, torna-se relevante uma respectiva análise no que diz respeito ao desempenho dos meios de comunicação nos diversos âmbitos da sociedade, e ao desenvolvimento regional.
 2 AS NOVAS RELAÇÕES ENTRE OS PÓLOS DA EMISSÃO E DA RECEPÇÃO JORNALÍSTICOS
O território resulta do espaço empregado pela sociedade a partir de uma movimentação contínua, em que são constituintes os aspectos – político-econômico e socioespacial. É no território – este referente ao todo, que se assimilam as respectivas regiões, cuja caracterização inerente, a particularidade, representa níveis de potencialidade no que diz respeito à ocorrência do desenvolvimento regional. Nesse encalço, localizam-se as discussões em torno da regionalização x globalização.
O território é a arena da oposição entre o mercado – que singulariza – com as técnicas da produção, a organização da produção, a “geografia da produção” e a sociedade civil – que generaliza – e desse modo envolve, sem distinção, todas as pessoas. Com a presente democracia de Mercado, o território é suporte de redes que transportam as verticalidades, isto é, regras e normas egoísticas e utilitárias (do ponto de vista dos atores hegemônicos), enquanto as horizontalidades levam em conta a totalidade dos atores e das ações. (SANTOS, 1999, p. 207)

Na atualidade, a globalização tem ditado novos contornos aos temas que dizem respeito ao tempo-espaço e à lógica de produção do capital. Nesse patamar, com a internacionalização do capital, surge a necessidade de reflexões no que tange às modificações socioespaciais e à recente constituição do espaço: a globalização. À medida que o processo comunicativo está embasado na relação emissor – receptor, pressupõe-se o relacionamento com o território/região em que os veículos de comunicação atuam. 
É evidente que a informação é um dos elementos fundamentais para que o indivíduo possa exercer plenamente os seus direitos. A imprensa é um veículo que fornece informações aos cidadãos e, simultaneamente, lhes dá a possibilidade de levar suas demandas até os responsáveis pelas decisões que afetam a vida em sociedade. [...] Ser cidadão é estar incluído na comunidade. (ABREU, 2003, p. 26-27)
O direito à participação dos cidadãos no contexto midiático perpassa a globalização e a concorrência mundial em relação às empresas jornalísticas – o que engloba o surgimento de novas mídias e o aumento do número de veículos midiáticos. Nesse sentido, os aspectos de cunho tecnológico têm se articulado, de maneira direta, ao processo jornalístico de modo a promover alterações na conjectura entre emissor – receptor. Esse novo patamar contempla a intersecção da cidadania no que tange à construção da realidade social – pelo emprego de estratégias provenientes do jornalismo popular e do jornalismo cidadão –, a partir da potencialização do relacionamento entre emissores e receptores pelos veículos de comunicação de referência regionais.
Ao passo que media o desenvolvimento da sociedade, entende-se que a mídia está vinculada à esfera do poder. O discurso e a mediação midiáticos conduzem à formação de um espaço estabelecido a partir das predisposições da opinião pública, dos receptores e da pertinência dos assuntos abordados à cotidianidade daqueles que recebem as informações.

A mediação política entre movimentos populares e aparelhos governamentais ou partidários é substituída por essa mediação simbólica da imprensa e dos programas de informação na mídia, que fornecem um material para simular que estamos informados. [...]. (CANCLINI, 1997, p. 266-267)
Desse modo, forma-se uma espécie de agenda do desenvolvimento mediada pela atuação dos jornais de referência. De um lado, registra-se o desempenho dos veículos de comunicação nos modos de endereçamento e nas estratégias de relacionamento empregadas no que tange aos receptores no processo comunicacional; de outro, formula-se o agendamento pelas vias da sociedade – no momento em que os indivíduos passam a agendar a mídia, o que referencia o movimento dos jornais a partir do popular e do cidadão. 

Sobre essa questão, da mediação dos veículos de comunicação de massa e, em específico os de referência, igualmente, se pode acrescentar a essa reflexão tanto a expressão cultura da mídia abordada por Kellner (2001) – que se refere aos materiais midiáticos veiculados e aos aspectos que envolvem o agendamento, no sentido em que fornecem aos públicos consumidores a possibilidade de escolha entre a manipulação e a resistência aos produtos culturais; quanto os modos de endereçamento explanados por Ellsworth. Esse termo provém dos estudos de cinema e complementa a ideia de circuito da cultura proposta pelos estudos culturais, e o termo cultura da mídia. 
Nos meios visuais, nós, como membros do público, somos compelidos a ocupar uma posição física particular, em virtude do posicionamento da câmera. Identificar e estar consciente dessa posição física significa revelar que somos também convidados a ocupar um espaço social. Por meio do modo de endereçamento do texto, de sua configuração e de seu formato, um espaço social se abre para nós. Finalmente, o espaço físico e o espaço social que somos convidados a ocupar estão ligados a posições ideológicas – maneiras “naturais” de examinar e dar sentido à experiência. (MASTERMAN, 1985, p. 229 apud ELLSWORTH, 2001, p. 17-18)

A partir do emprego dessas estratégias em relação aos públicos consumidores, estes veículos comunicacionais objetivam integrar-se ao contexto social, ao relacionarem-se com os leitores e com o território no qual estão instaurados de modo a estimular a cidadania e o desenvolvimento, por meio de projetos estratégico-mercadológicos que têm impulsionado a mídia em relação à concorrência perante os novos rumos do jornalismo – o que inclui a participação do leitor não somente no processo de recepção, contudo, também na produção. 
3 POPULAR E CIDADÃO: AS ESTRATÉGIAS DE RELACIONAMENTO DOS JORNAIS DE REFERÊNCIA 
Os produtos informativos veiculados pela mídia dispõem de inúmeros significados podendo, assim, conter interpretações diferenciadas. As mediações realizadas pela mídia possuem relevância perante a composição da opinião pública. 

Vista a partir da socialidade, a comunicação se revela uma questão de fins – da constituição do sentido e da construção e desconstrução da sociedade. Vista a partir da institucionalidade, a comunicação se converte em questão de meios, isto é, de produção de discursos públicos cuja hegemonia encontra-se hoje paradoxalmente do lado dos interesses privados. (MARTÍN-BARBERO, 2003, p. 18)
A vinculação existente entre emissores e receptores ocorre de duas maneiras – por intermédio da participação dos leitores no processo midiático e por meio do emprego de formas de relacionamento pelos veículos de comunicação de referência no que tange à região e à conquista de audiência, representatividade, hegemonia e identidade no que se refere ao território em que se inserem enquanto instituições da sociedade -, o que induz ao desenvolvimento em razão da importância significativa atribuída aos meios de comunicação no que diz respeito aos vários âmbitos sociais.
A comunicação pode ser o espaço por meio do qual pode ser formada a esfera pública, vista como (sic) conjunto cidadãos participantes, comprometidos com o veículo, a interatividade, a horizontalidade do discurso e atuando como sujeitos políticos. Nesse sentido, a comunicação por rede pode se constituir no paradigma da nova democracia. (PAIVA, 1998, p. 196)
A mídia se estabelece como um setor econômico visto que pertence à cultura mundial do consumo. Partindo-se do fato de que os produtos informativos propagados pela mídia estão subjugados à lógica capitalista e ao circuito da cultura, se entende que a ocorrência de resultados satisfatórios está sujeita à eficácia do discurso midiático no que tange à sua integração à cotidianidade. Por isso, os veículos de comunicação se embasam nas questões do consumo e nas alusivas às várias esferas da sociedade: “[...] A expressão “centralidade da cultura” indica aqui a forma como a cultura penetra em cada recanto da vida social contemporânea, fazendo proliferar ambientes secundários, mediando tudo. [...]” (HALL, 1997, p. 22).
Os recentes processos em torno da comunicação remetem aos resultados no que tange à participação, cada vez mais significativa, dos públicos receptores no processo de produção das notícias. À medida que são proporcionadas chances de inclusão aos receptores se induz à ideia de cidadão-repórter que, por conseguinte, se relaciona ao conceito de jornalismo cidadão – referente ao desempenho do indivíduo/receptor enquanto cidadão na produção midiático-jornalística. O vínculo entre emissão e recepção no contexto da comunicação remete a análises em torno dos papeis desempenhados pelos veículos midiáticos, em especial no que diz respeito a questões de cunho público-social. 
Os indivíduos em sociedade estabelecem dois patamares: de cidadãos (participação coletiva/democracia) e de consumidores (consumo dos meios de comunicação de massa). Em tempos atuais, a proliferação da globalização seguida de modificações na esfera midiática – concorrência mercadológica e a necessidade de novas estratégias em função da expansão tecnológica, o que então se pode denominar aspecto globalizante, dessa forma, implica nas ocorrências da renovação, da diversão e do inesperado (CANCLINI, 1999).
A interação entre consumo e cidadania remete à necessidade de modificações no que diz respeito aos papeis desempenhados pelo Estado. Nesse sentido, as relações inclusas entre Estado e sociedade; e entre sociedade e economia, conduzem às indispensáveis reflexões acerca das novas condições culturais no que tange à conexão entre as esferas pública e privada. Ao passo que os meios de comunicação configuram-se mediadores das esferas público-social e político-econômica, e de que a mídia representa uma relevante instituição da sociedade, a cidadania deve ser interpretada em associação ao consumo. Canclini entende que, na atualidade, os indivíduos se constituem consumidores do século XXI e cidadãos do século XVIII. Sendo assim, o consumo não resulta de ingenuidade, visto que ao passo que consumimos igualmente pensamos/refletimos. Os meios de comunicação de massa podem se constituir pertinentes às discussões de cunho político-econômico e sociocultural, a partir do incentivo à participação popular, à democracia e à cidadania. As recentes reflexões tendem à formulação da tríade: cidadania – comunicação de massa – consumo. 
Esse movimento diz respeito ao desenvolvimento das regiões à medida que os meios de comunicação de referência, além da mediação que proporcionam na esfera público-social, têm estabelecido novas estratégias de relacionamento com os receptores de modo a fortalecerem a relação entre emissão – recepção, tanto na construção dos noticiários, quanto na edificação de uma representatividade no cenário social/regional a que pertencem, uma vez que a mídia se estrutura a partir das predisposições da agenda pública. O comportamento dos jornais de referência, embora tenha influências mercadológicas e disponha de controle expressivo da mídia, parte de que a maior aproximação entre emissores e receptores potencializa a possibilidade de ocorrência da cidadania e do desenvolvimento, visto que se incentiva a participação popular desde a valorização dos leitores e da relação jornal-território-comunidade aos mecanismos de participação.
4 AS ESTRATÉGIAS DE MOBILIZAÇÃO DOS JORNAIS GAZETA DO SUL E DIÁRIO DE SANTA MARIA 

Nas redações dos veículos de comunicação Gazeta do Sul 
 e Diário de Santa 
Maria
 existem distintas formas de construção da pauta jornalística proporcionadas 
pelos leitores; e diferenciadas estratégias de relacionamento entre os jornais e os respectivos receptores. A participação dos leitores nestes jornais contempla os conceitos de jornalismo popular e de jornalismo cidadão, além da hipótese do agenda setting – que prevê a influência ocasionada por intermédio da atuação da mídia perante os públicos que pretende contemplar. As estratégias mercadológico-editoriais dos dois jornais de referência – Gazeta do Sul e Diário de Santa Maria - se diferenciam. 
O relacionamento do jornal Gazeta do Sul com os seus leitores e públicos consumidores se faz por intermédio da existência de mecanismos de participação
, cujos quais se podem citar: (1) Foto do Leitor – seção sem periodicidade fixa voltada à veiculação de fotografias enviadas por leitores. Publicadas na coluna Panorama – localizada na página 2, as fotografias remetem à utilidade pública e à prestação de serviço; (2) Projeto Focas do Quê? – consiste na participação de um grupo de acadêmicos da região, uma vez a cada semestre, que se responsabiliza pela feitura de todas as etapas da produção de uma edição do caderno semanal jovem do veículo (Quê?): seleção de pautas, redação de reportagens, feitura de fotografias e diagramação. Os materiais produzidos passam pela supervisão dos editores do caderno; (3) À espera da cegonha – coluna fixa do caderno Meu Bebê, publicado quinzenalmente às segundas-feiras, contempla textos redigidos por leitoras grávidas sobre a gravidez; (4) Repórter Mirim – espaço sem periodicidade fixa que contém textos redigidos por estudantes do Ensino Fundamental de escolas do município de Santa Cruz do Sul. Os materiais ocupam página inteira da editoria Geral; apresentam informações/características a respeito do cotidiano e das atividades desempenhadas em sala de aula e sobre o relacionamento entre professores e colegas; e, do mesmo modo, passam por uma filtragem realizada pelo repórter responsável; e (5) Repórter Popular – espaço sem periodicidade fixa que contempla textos redigidos por moradores de bairros da periferia de Santa Cruz do Sul. Os materiais ocupam página inteira; apresentam relatos das características referentes aos bairros e dos costumes dos moradores; e, também, passam por filtragem efetuada pelo repórter responsável. 
Dessa forma, o movimento estratégico-editorial do jornal Gazeta do Sul se faz a partir de um conjunto de elementos: tradição, referência e hegemonia, que permeiam o veículo nos 65 anos de existência e de relacionamento com a região a que pertence. Diferente do jornal Gazeta do Sul que se constitui, além de veículo de referência um meio de comunicação hegemônico na região em que está instaurado, o jornal Diário de Santa Maria pertence a um grupo multimídia – o Grupo RBS de Comunicações, atuante nos estados do Rio Grande do Sul e Santa Catarina. Há sete anos no mercado, este jornal, ao contrário da Gazeta do Sul, busca a hegemonia perante o contexto no qual está localizado, apesar de já ser considerado o veículo de referência. De maneira semelhante ao perfil de Gazeta do Sul, o Diário de Santa Maria objetiva a relevância às questões regionais com vistas ao aprimoramento constante no que tange ao relacionamento com os leitores e com o território.
A aproximação entre as esferas da produção e da recepção remete, portanto, às estratégias mercadológico-editoriais e aos modos de endereçamento utilizados pelos jornais de referência: o jornalismo popular e o jornalismo cidadão. O jornal Diário de Santa Maria também disponibiliza mecanismos de participação aos leitores, cujos quais se podem citar: Tem conserto – voltado a questões de utilidade pública e de prestação de serviço; Foto do Leitor – resulta de uma parte da coluna social dedicada apenas para materiais que os leitores enviam; e Santa Maria quer saber – apesar de não ser exclusivamente resultado das intervenções dos receptores, neste espaço, os leitores podem efetuar perguntas em relação a diversas temáticas e assuntos da cotidianidade. Embora tenha esse nome, pessoas da região de abrangência do jornal também realizam questionamentos.

Estes espaços são diários, exceto o titulado Tem conserto. Além desses, o veículo disponibiliza outros mecanismos, tais como: Carta do Leitor e os artigos que, apesar de conterem certa tradição enquanto espaços pioneiros em relação à participação dos receptores, estão presentes, também, no jornal Gazeta do Sul. Um dos pontos a ressaltar em termos da aproximação do jornal Diário de Santa Maria com seu território está no selo Diário da Região – utilizado quando o material jornalístico diz respeito a outro município que não o pólo Santa Maria. Também há uma página destinada à região – Diário da Região, com periodicidade em torno de três vezes por semana.

CONSIDERAÇÕES FINAIS

Os veículos de comunicação de referência, ao se apropriarem dos modernos conceitos a respeito do processo midiático, são responsáveis pela construção de um novo panorama, e de recentes discussões em torno dos papéis alusivos ao emissor e ao receptor na mídia – esta enquanto construtora da realidade social. Além disso, os reflexos dos contemporâneos processos que tangem, cada vez mais, a união entre as esferas da produção e da recepção, favorecem o intercâmbio entre as questões públicas, a cidadania e a articulação entre os campos da sociedade, da economia, da política e da cultura objetivando o desenvolvimento regional, apesar de esse movimento atual dos meios de comunicação estar subjugado ao cunho estratégico-mercadológico. 
A partir das formas de relacionamento e das estratégias dos veículos de comunicação de referência no que diz respeito aos seus territórios/regiões de abrangência, e do próprio comportamento midiático em nível mundial, é possível identificar que tanto Gazeta do Sul quanto Diário de Santa Maria possuem estratégias de mobilização mediante seus territórios e, apesar de algumas diferenciações, ambos os jornais relacionam-se com seus públicos de modo a valorizar os receptores e fomentar o desenvolvimento quando do uso de estratégias que unem o jornalismo popular e o jornalismo cidadão. Contudo, a relação proposta pelos veículos de comunicação de referência induz à reflexão sobre o papel desses meios mediante as formas de relacionamento empregadas no que tange ao leitor e ao território a que se dedicam, o que remete à análise: cidadania e, com isso, geração de desenvolvimento ou estratégias mercadológico-editoriais?
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� De acordo com Amaral (2006), os jornais populares destacam as notícias que influenciam e dizem respeito à cotidianidade da população. O jornalismo popular necessita abordar e priorizar os problemas sociais enfrentados pelo público, além de ser propositivo – com o intuito de estimular os receptores para que pratiquem sua cidadania. Esse tipo de jornalismo prevê a informação voltada à cidadania.


� O objetivo central do jornalismo cidadão gira em torno da possibilidade de participação dos receptores que, por sua vez, dispõem de espaços para a colaboração e produção de conteúdos jornalísticos e, a partir disso, estabelecem relação direta com as redações: ““Você é o repórter”. Esse é o lema do tipo de jornalismo feito por amadores, também conhecido como “jornalismo cidadão”. A prática vem provocando uma revisão profunda na forma de produção de notícias dentro das grandes redações. E estabelecendo uma nova relação entre os jornalistas e o público. O fenômeno cresceu na Internet, a partir dos blogs, mas ganha vida própria em sites independentes. As seções colaborativas criadas nos veículos tradicionais, sob o rótulo de “jornalismo cidadão”, atestam que a inovação é uma questão de sobrevivência, e não de modismo” (ALCÂNTARA, 2007, p. 32).


� “[...] Enquanto o jornal de referência pretende testemunhar o mundo, produzindo um discurso universal e objetivável, o jornal de vanguarda ou da “jovem imprensa” está aberto a um discurso ligado ao “vivido” e com permissão à subjetividade. A este pertence tanto o tom narcísico como autocrítico. O leitor-modelo da primeira tendência apreende a informação como objeto de conhecimento e como campo de ação e se encontra na esfera das altas responsabilidades. O segundo quer ler o universal na conotação local ou com a rubrica de um intérprete reconhecido” (BERGER, 1998, p. 46). Berger se apropria da perspectiva de Landowski, que “[...] permite reconhecer o modo próprio de escrever o cotidiano que um determinado jornal possui, bem como a forma de produzir sua imagem e instituir seu leitor” (p. 47). Os jornais Gazeta do Sul e Diário de Santa Maria constituem-se jornais de referência. Contudo, de acordo com a análise realizada por Berger, a partir de Landowski, identifica-se o fato de que o jornal Diário de Santa Maria recebe a classificação de jornal de referência dominante.


� A pauta se refere ao início do trabalho jornalístico e se configura a indicação de um caminho a ser traçado. É o que afirma Moraes (1987, p. 24), citado por Luz (2005, p. 96): “No começo de tudo está a pauta”. 


� A expansão tecnológica e a concorrência mercadológica refletem as modificações no cenário da comunicação a partir da internacionalização e da globalização do capital. As empresas jornalísticas, nesse entremeio, participam de um cenário de alta competitividade. Com o surgimento da internet e dos próprios avanços tecnológicos as comunicações têm originado mega-empresas e grupos multimídias - que reúnem várias mídias e, por sua vez, essas grandes empresas têm formulado novos contornos em relação aos públicos leitores. Capparelli (2004, p. 14) divide o processo de globalização em quatro níveis: “(1) o tecnológico; (2) o dos atores; (3) o da des-regulamentação e da privatização; e (4) o da concentração da propriedade”. 





� Conforme o site do jornal (2009), a Gazeta do Sul surgiu a partir da mobilização de um grupo de santa-cruzenses que estava insatisfeito com a falta de um jornal no município. Esse grupo, em junho de 1943, deu início à estruturação da Editora Santa Cruz. Assim, teve origem a Gazeta de Santa Cruz, cuja primeira edição circulou em 26 de janeiro de 1945. O jornal Gazeta de Santa Cruz passou a denominar-se Gazeta do Sul em 1957 – numa estratégia em prol da regionalização da cobertura jornalística. De acordo com dados do site do jornal, a Gazeta do Sul - de circulação diária, possui cerca de 80 mil leitores e tiragem de 13 mil exemplares. Voltado ao cunho regional, pertence à Gazeta Grupo de Comunicações, com sede em Santa Cruz do Sul/RS/Brasil, cujo qual é integrado por: dois jornais (Gazeta do Sul e semanário Gazeta da Serra), quatro emissoras de rádio (Rádio Gazeta AM 1.180, Rádio Gazeta FM 101.7, Rádio Rio Pardo e Rádio Gazeta FM 98.1), um provedor de internet (Viavale Internet), uma editora (Editora Gazeta Santa Cruz Ltda.), um portal de notícias (Gaz), uma produtora de eventos (Gazeta/Inside) e uma fundação (Fundação Gazeta - Jornalista Francisco José Frantz, declarada de Utilidade Pública em 2000).


� O jornal Diário de Santa Maria, com sede em Santa Maria/RS/Brasil, foi lançado em 2002 e é filiado ao IVC (Instituto Verificador de Circulação). Está localizado na região Central do RS e abrange 35 municípios. Pertence ao Grupo RBS – empresa de comunicação multimídia que opera nos estados do Rio Grande do Sul e Santa Catarina.


� Dados obtidos por intermédio da pesquisa: Jornalismo Complexificado: as estratégias de relacionamento utilizadas pelas empresas jornalísticas do Vale do Rio Pardo/RS, da qual a autora fez parte.





