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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo analisar o fendmeno do surgimento dos novos jornais
populares no mercado paulista. Cada vez mais presente em outros estados, esta nova
categoria tem tido dificuldades de se firmar no mercado da maior metropole brasileira.
Como estudo de caso deste artigo, analisamos o surgimento e o rapido fim do “Meia
Hora”, o novo jornal popular mais vendido do Rio de Janeiro, que, langado em S&o
Paulo em julho de 2010, durou apenas oito meses. Quais teriam sido os erros da
publicacdo ao chegar a S&o Paulo? Que diferencial tem o mercado paulista? Por que os
novos jornais populares tém dificil acesso em Sdo Paulo? O caminho para esta
compreensdo passa por entender a cultura paulista e diferencas significativas entre o
publico do Rio e de Sao Paulo.

PALAVRAS-CHAVE: jornais populares, Meia Hora, mercado paulista, Sdo Paulo,
novos fendmenos do jornalismo.

Em apenas oito meses, o mercado paulista de jornais viu nascer e morrer o diario
Meia Hora, muito tradicional no Rio de Janeiro. A publicacdo, que é um sucesso de
vendas no estado fluminense, ndo se firmou na capital paulista. No entanto, o ocorrido
com o Meia Hora nédo é excecdo. O mercado paulista ndo tem conseguido absorver 0s
novos jornais populares, categoria em franco crescimento nas demais capitais do pais. O
objetivo deste artigo é entender o porqué deste fendbmeno através do estudo de caso do

veiculo publicado pelo grupo Ejesa.

Os novos jornais populares: uma tendéncia do jornalismo impresso

O inicio do século XXI trouxe a tona um novo perfil de publicacGes impressas
diarias. Os novos jornais populares, como se tornaram conhecidos, representam uma
nova forma de se fazer jornalismo para a parte da populacdo de baixa renda,

especialmente classes C e D. Em trabalhos anteriores, observamos que, apesar de
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manchetes beirando o sensacionalismo, estes diarios apresentam linguagem simples,
porém ndo vulgar, e um tratamento conservador da noticia, seguindo rigorosamente
estruturas jornalisticas de objetividade e pirdmide invertida (FIGUEIREDO, 2010a, p.
13).

Em todo o Brasil, foram criados nos ultimos dez anos mais de cinco novos
titulos que se enquadram nesta configuracdo. Destes, dois deles estdo entre os dez
jornais de maior média de circulagdo diaria em 2010, segundo dados do Instituto
Verificador de Circulagdo (IVC). O Super Noticia, de Minas Gerais, assumiu o topo do
ranking, tendo como média 295.701 jornais vendidos diariamente. Ja o outro popular da
nova geracdo presente na lista foi o Meia Hora, na sétima colocagdo, com média de
circulagdo diaria de 157.654 exemplares (M&M, 2011).

O sucesso deste novo padrdo, no entanto, é passivel de explicacdo (Figueiredo
2010a). A reconfiguracdo do contexto midiatico da sociedade do século XXI trouxe a
tona novas necessidades. A informagdo tornou-se elemento indispensavel em uma
sociedade que define seu sistema como “capitalismo informacional”. Ou seja, ao fator
noticia, agrega-se cada vez mais um valor que ultrapassa o campo do simbdlico, e que
estabelece relacdes de poder e o pertencimento ao espaco social em que se vive. Em
outras palavras, na sociedade do século XXI, ser bem-informado é um elemento de
primeira necessidade. A informacao “ndo € mais apenas um recurso, um auxilio, algo
complementar; ela é essencial, indispensavel, necessaria para 0 Nnosso ser, 0 NOSSO Viver
e a escolha das nossas atitudes” (FIGUEIREDO, 2010a, p. 3). A ideia é corroborada por
Marcia Amaral (2005), que classifica a informacdo como fator de pertencimento a um

grupo social.

“As pessoas leem jornais ndo apenas para se informar, mas também pelo senso de
pertencimento, pela necessidade de se sentirem participes da historia cotidiana e
poderem falar das mesmas coisas que ‘todo mundo fala’. O ato de ler um jornal e de
assistir a um programa também esta associado a um ritual que reafirma cotidianamente
a relag@o das pessoas com o mundo” (AMARAL, 2005, p.59).

Da mesma forma, o advento da Internet trouxe também reconfiguragdes para as
empresas jornalisticas. Novas alternativas devem ser pensadas para a sobrevivéncia do
impresso, como 0s periodicos gratuitos e os novos populares. Estes ultimos levam
informacdes a uma parcela da sociedade desfavorecida do acesso a este bem. Mesmo
com a expansdo das lan houses, 0 acesso a Internet nesses estabelecimentos ainda se

restringe as midias sociais e as pesquisas escolares. A necessidade maior pela noticia faz
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com que a populacéo de classes C e D recorram, entdo, a outras plataformas, que ndo a
TV, esta presente em 95,7% dos lares brasileiros, sequndo o IBGE.

O fendbmeno do jornalismo popular é recente. Barbosa (2007) aponta a década de
1950 como 0 momento em que ha uma mudanga no cenario midiatico com o surgimento
de jornais mais populares. Estes impressos assim foram caracterizados por falar um
linguajar mais proximo do publico e por oferecer um contetido que valoriza a violéncia
e as noticias policiais, mas também possuiam um forte viés politico. De acordo com 0
Anuério Brasileiro de Imprensa, “a receita do seu éxito era simples: 79% de noticias de
crime e policia, 20% de politica e reivindicagbes operarias e 10% de esportes e
divertimentos” (1953, p. 4, apud BARBOSA, 2007, p.214). Desta forma, os jornais
populares se faziam mais “amigaveis” através de uma linguagem simples e proxima do
leitor, sempre cercada de noticias de cunho policial, com coberturas que apelam para

sensacdes, por isso chamado de sensacionalista.

“O que permanece interpelando o publico é exatamente essa estética, que se
metamorfoseia em dramas as agruras do cotidiano dos grupos populares. O que
permanece como énfase nessas tematicas € o exagero, a hipérbole, a descricdo densa, a
linguagem incisiva” (id., ib., p. 212).

Ou seja, a construcdo de uma imprensa popular passa pelo exagero na forma de
tratar o fato, valorizando-se o crime e dando-se énfase exagerada a peculiaridades
inusitadas e, muitas vezes, de mau gosto.

Com o passar dos anos, esta forma de fazer jornalismo popular foi se
modificando. E nesta primeira década do século XXI, a mudanca foi mais forte. Os
jornais populares tradicionais perderam espaco para novos impressos de cunho popular,
tendo como carro-chefe o noticiario policial, seguido por esporte e entretenimento, mas
também atraindo seu publico leitor utilizando um quarto pilar: o da prestacdo de
servicos. A inclusdo deste novo conteudo € apenas a primeira de cinco importantes
diferencas existentes nos novos jornais populares em relacdo aos seus antecessores. A
segunda mudanca € a inclusdo de manchetes criativas e engracadas. Elas substituem as
chamadas® violentas, conhecidas pelo jargao “espreme e sai sangue”. As manchetes dos

novos veiculos apelam especialmente para a curiosidade do leitor através de

* Dados obtidos no site do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Disponivel em:
<http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_visualiza.php?id_noticia=1708>. Ultimo
acesso em 7 de abril de 2011 as 12:55.

® Exemplos de chamadas sensacionalistas apresentadas pelo paulista Noticias Populares sio: “Broxa
torra 0 pénis na tomada” e “Bala no chifre mata marido de Sula”. Ambas estdo na capa da edi¢do na
década de 1980.
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brincadeiras, trocadilhos e ironias. Um terceiro aspecto é o preco. Os novos jornais
populares custam menos de R$ 1 (um real), com preco variando entre R$ 0,25 e R$
0,70, enquanto os jornais tradicionais custam todos acima de R$ 1. A quarta mudanga
estd no formato. Os novos jornais populares sdo publicados em formato tabloide para
serem mais portateis, para facilitar a leitura na correria do dia a dia ou no transporte
publico. Diferem dos jornais tradicionais mais antigos, modelo standard. J& a quinta
diferenca reside especialmente no publico-alvo destes impressos. Antes voltado para as
classes B e C, o jornalismo popular do século XXI tem como alvo o publico C e D,
caminhando cada vez mais para a classe E, que ainda ndo possui nenhum veiculo
impresso especifico (FIGUEIREDO, 2010b). Como resume Marcia Amaral (2005), “a
credibilidade é construida [também] por intermédio de outros parametros, como a
proximidade e o testemunho” (p. 58).

Dentre todas estas diferencas citadas no pardgrafo anterior, talvez a primeira
delas seja a menos perceptivel para o leitor, e mais marcante em termos jornalisticos. A
prestacdo de servigos que cria o jornalismo utilitario € um caminho sem volta no qual o0s
novos jornais populares estdo seguindo. Provavelmente serd por ai que eles vdo se
pautar, cada vez mais. Com o advento da Internet, imprensa precisa apresentar um
diferencial, mesmo havendo um publico que ainda ndo tem amplo acesso a web. Essa

novidade passa pela didatica e por tornar-se mais préximo do leitor.

“Com o propoésito principal de orientar o receptor, proporcionando-lhe uma
informacdo Util, o género utilitario possui caracteristicas proprias que o coloca como
género jornalistico independente. Esse jornalismo utilitdrio leva ao receptor a
informacdo que ele necessita de imediato ou que pode necessitar em algum momento.
Essa informagdo o ajuda a tomar decisdes que podem influenciar em suas acdes
cotidianas. Dessa forma, o jornalismo utilitdrio ndo se insere nas classificacdes dos
géneros jornalisticos hegemdnicos: opinativo e informativo” (VAZ, 2010, p. 125)

Diferentemente do que se pensa, ndo é necessario que 0 servico seja tratado
apenas como informacdo extra, de forma catalogada, como ocorre em roteiros de
cinema ou em indicadores econdmicos. A prestacdo de servicos estd presente em
matérias factuais de editorias que mexem com a vida do publico leitor, como “uma
materia de salde que relata alguma doenga e, ao final, insere informacGes de como pode
se prevenir da doenca, indicando ao publico onde e como tomar vacinas, informando
ainda os enderecos e telefones” (id., ib, ib.). Este viés jornalistico esta cada vez mais
presente e ganhando mais espago nos novos jornais populares.

Esta contextualizagdo é fundamental para entendermos a anélise do caso de que

vamos tratar neste artigo: o Meia Hora S&o Paulo, uma aventura editorial do grupo
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Ejesa (Empresa Jornalistica Econdmico S/A). Reproduzindo o sucesso obtido no Rio de

Janeiro, o jornal foi lancado em S&o Paulo em 2010, mas ndo manteve o mesmo éxito.

O Meia Hora Paulista
A versdo paulista do Meia Hora chegou as bancas de Sado Paulo no dia 19 de
julho de 2010. Com contetido semelhante ao impresso fluminense, mas voltado para o
publico desta regido, o jornal era vendido a R$ 0,50 nos dias de semana e a R$ 1 no
domingo.

Segundo reportagem do veiculo Meio & Mensagem, diversas acGes promocionais
foram realizadas junto ao publico paulista para divulgar o jornal, tipicamente carioca.
Foram colocados andncios em linhas de trem com o slogan “Nunca foi tdo facil ler
jornal” e desenvolvidas pecas em restaurantes de regides movimentadas da cidade
chamadas “Rango da Hora”. “Nas entradas desses estabelecimentos serdo colocados
cavaletes, com o anuncio do prato do dia como se fosse uma manchete do Meia Hora.
Os clientes que pedirem aquele prato promocional receberéo, de graga, um exemplar do
jornal” (M&M, 2010a). Além disso, a empresa investiu em insercdes publicitarias nas
radios populares e em algumas emissoras de TV.

Para o lancamento do jornal, a equipe paulista foi treinada durante 30 dias pelos
jornalistas responsaveis pelo veiculo no Rio. Segundo Henrique Freitas, editor-
executivo do jornal, a equipe de reportagem de S&o Paulo foi toda montada com

jornalistas da propria cidade, para haver proximidade com o publico-leitor.

“Na verdade, os jornalistas de SP foram treinados 14 mesmo, por parte da equipe
que faz o Meia Hora do Rio. Ao longo de trés meses, passaram pela redacdo paulista
editora, editor de producdo, editor-executivo, reporteres e diagramadores do Meia
carioca. O objetivo desse treinamento era passar um pouco da cultura do jornal, ja que
outras caracteristicas eram impossiveis de compartilhar, como linguajar, por exemplo.
As girias usadas no Rio ndo funcionariam num jornal paulista. Por isso a empresa fez
questio de montar uma equipe 100% de Sdo Paulo” (FREITAS, 2011)°

O editor ressaltou também que houve integracdo entre as equipes do Rio e Sdo
Paulo em relagcdo a publicacdo dos conteudos. Segundo ele, “temas nacionais, como
noticiario de TV e celebridades, eram 100% compartilhados” (id., ib.), porém havia uma
preservagdo do noticiario sobre Sdo Paulo, “para que ndo houvesse falhas de apuragéo

ou uma interpretacao equivocada do assunto” (id., ib.).

® Entrevista concedida ao autor via e-mail
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Editorialmente, o0 Meia Hora paulista apresenta muitas semelhancas em relacéo
ao carioca. Analisando as edig¢des dos dias 27 e 28 de outubro, 14 e 16 de novembro de
2010, pode-se observar uma significativa valorizacdo do pilar de servigos. Editorias de
salde e empregos, que dividem paginas com anuncios e outras sub-editorias na versdo
carioca (FIGUEIREDO, 2010b), ocupam péginas inteiras na edicdo paulista. A editoria
de Empregos, inclusive, chega a ocupar a manchete do jornal no dia 28 de outubro. Uma
nova editoria de prestacdo de servigos — transito — é criada, e trata de assuntos ligados
ao fluxo de veiculos e ao transporte publico. Editorias existentes apenas no caderno de
classificados na edicdo carioca, como as de imdveis e motor, ganham espacgo e ocupam
paginas inteiras. Matérias mais elaboradas e sem cunho policial ocupam as paginas de
“Geral”. Um exemplo disso ¢ o espago ¢ ocupado por uma matéria sobre um curso de
fotografia para deficientes visuais, publicada na edicdo de 28 de outubro.
Diferentemente do jornal carioca, a versdo paulista é toda impressa em cores. Ndo ha
paginas em preto e branco. Porém, o volume de pecas publicitarias € muito baixo. Nas
quatro edi¢fes analisadas, 0 que mais chama atencédo € o encarte do Bal da Felicidade,
veiculado em uma delas. Em nenhum dos dias analisados as paginas centrais séo
ocupadas por anuncio. Comparado ao padrdo carioca, o que se pode notar € um Meia
Hora mais focado na prestacdo de servicos, com abrandamento dos apelos ao publico
leitor. As manchetes sdo mais fracas e o noticiario ndo é tdo abrangente como o carioca,
apesar da valorizacdo de mais editorias.

Outro mecanismo para estimular a venda foram os selos. Durante os oito meses
de publicacdo em Séo Paulo, o jornal apresentou promocdes com brindes para alavancar
as vendas. Além disso, o subtitulo “As Noticias Mais Populares de Sao Paulo” tinha por
objetivo fazer uma associacdo com o jornal popular Noticias Populares, tradicional pelo
seu sensacionalismo extremo e pelo grande sucesso alcancado na segunda metade do
século XX.

No entanto, diferentemente do que aconteceu Rio de Janeiro, 0 sucesso do Meia
Hora ndo encontrou eco em S&o Paulo. No Rio, em 2005, ano em que chegou as bancas,
0 Meia Hora teve média diaria de circulagdo de 73.399 exemplares. Em 2010, como
apontado por M&M (2010), o nimero chegou a 157.654.

Segundo dados do Instituto Verificador de Circulagdo (IVC), a média de
circulacdo diaria de segunda a sdbado no primeiro més do jornal (julho/2010) foi de 973

exemplares. Os novos jornais apresentam queda na circulagdo aos domingos
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(FIGUEIREDO, 2010a)" — no primeiro més do jornal (julho/2010) foi de 973
exemplares. Se calcularmos a média de circulagdo do primeiro ano da versao paulista do
jornal, ela giraria em torno de 9562 exemplares, considerando apenas segunda a sabado.
O numero € infinitamente menor do que a média do primeiro ano de circulacdo do Meia
Hora no Rio. Na Tabela 1, exponho a comparacgédo entre as médias de circulacdo das

duas versdes do jornal.

TABELA'1
Média de vendas RJ* Média de vendas SP

(segunda a sadbado) (segunda a sédbado)
Julho/10 174.214 973
Agosto/10 173.462 3.504
Setembro/10 167.251 5.212
Outubro/10 170.233 9.549
Novembro/10 164.148 11.606
Dezembro/10 155.384 10.779
Janeiro/11 162.304 10.533
Fevereiro/11 162.726 13.660

Os dados foram fornecidos pelo Instituto Verificador de Circulagdo (IVC). A tabela € de autoria do autor deste
artigo.
*Meédia total de vendas da versao carioca do jornal, que é distribuida também em cidades no interior de Minas
Gerais

Desta forma, mesmo chegando a Sdo Paulo com um grande potencial, o0 Meia
Hora deixou de circular na capital paulista e em algumas cidades do interior do estado
em 4 de marco de 2011. Nosso objetivo na proxima secdo deste artigo é tentar entender

0s principais problemas que levaram o Meia Hora paulista ao fracasso.

Por que o Meia Hora Séo Paulo deu errado?

Como vimos anteriormente, apesar das estratégias editoriais e de marketing, o
Meia Hora S&o Paulo ndo conseguiu obter nem parte do éxito do impresso carioca. Por
que isso aconteceu? Podem ser alguns os fatores que levaram ao fracasso da publicacéo,
como o0 desconhecimento da marca, problemas na distribuicdo, dificuldade da
proximidade e forte concorréncia. Destes quatro pontos, os dois Gltimos podem ter
relacdo inclusive com a falta de sucesso de outras empresas que também tentaram levar

jornais populares para a metropole.

" Por se tratar de diarios lidos em sua maioria por um plblico em movimento, seja de casa para o
trabalho ou do préprio trabalho, a leitura destes jornais aos domingos, diferentemente dos demais
impressos, cai significativamente. (FIGUEIREDO, 2010)
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O primeiro fator a prejudicar o caminho do Meia Hora podera ter sido o
desconhecimento da marca. Quando foi langado em 2005 no Rio de Janeiro, 0 novo
jornal popular, apesar de inovar no mercado, era amparado pela marca do carro-chefe de
sua empresa de comunicacdo: o Jornal O Dia. De acordo com Philip Kotler (2000),
“todas as empresas lutam para estabelecer uma marca solida — ou seja, uma imagem de
marca forte e favoravel” (p.33). Todavia, no Rio, a construcdo desta solidez,
fundamental para a credibilidade e a confianca do leitor, foi facilitada, jA que o novo
titulo era vinculado a uma marca muito forte e tradicional no estado.

Além disso, a vinculagdo a um jornal forte permitiu que ndo houvesse confuséo
pelo puablico leitor de qual seria sua linha editorial. Isto porque a criagdo do novo
periodico foi amplamente divulgada e amparada pela estrutura consolidada que a
empresa tem no Rio. Para o editor-executivo do jornal, Henrique Freitas (2011), o
problema em Sdo Paulo estaria na falta de identificacdo com o publico-leitor: “De fato,
0 Meia Hora chegou a S&o Paulo com a aura de jornal cult, sendo muito comentado pela
classe A. O publico-alvo (classe C) demorou para descobrir o jornal”.

Na metropole paulista, o0 Meia Hora ndo era uma marca conhecida e nem
vinculada a outra que fosse. Além disso, a empresa abriu uma redacdo na cidade para
poder publicar o jornal. Ou seja, ndo havia estrutura pronta dentro da propria imprensa
que facilitasse a divulgacdo da publicacdo. Sem ddvidas, o desconhecimento da marca
foi um fator que pesou negativamente para a entrada do veiculo em S&o Paulo.

Um segundo elemento que pode explicar o mau resultado obtido pela publicacéo
seriam os problemas na distribuicdo. Segundo Henrique Freitas (2011), as falhas
ocorreram em decorréncia das diferencas entre a forma de distribuicdo no Rio e em Sé&o
Paulo e pela falta de estrutura da propria empresa na metropole paulista, o que fez com

que o jornal ndo chegasse de maneira tao facil ao leitor.

“No Rio, a distribuicdo de jornais estd concentrada nas capatazias. Um unico
capataz é dono de diversas bancas (as vezes, mais de 100). Basta entregar o jornal para
essas pessoas que eles se encarregam de levar para todas as bancas da regido. Em Séo
Paulo, isso ndo existe: a distribuicdo é banca a banca. A empresa teve que montar uma
estrutura propria de distribuicdo, que ndo foi capaz de atingir as 5.500 bancas da regido
metropolitana de Sao Paulo” (FREITAS, 2011).

Outra questdo considerada crucial pela empresa foi a proibicdo da venda do Meia
Hora nos trens. No Rio, o transporte publico, especialmente trem e metr6, sdo pontos
importantes de venda do jornal. A presidente do grupo Ejesa, Maria Alexandra

Mascarenhas Vasconcelos, justificou a importancia dos trens como ponto de
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distribuicdo pelo fato do publico-leitor do Meia Hora fazer grande parte da leitura do

veiculo no caminho entre a casa e o trabalho.

“No Rio, uma parte substancial das vendas do Meia Hora ¢ feita dentro do trem. Eu
tenho um mercado secundario dentro do trem: quando vocé chega, vende para quem
esta indo para o trabalho. E um jornal para quem ndo tem tempo. O que chega no
trabalho, ndo vai ler mais jornal. Ele tem meia hora no trem para ler o jornal. Se néo ler,
acabou. O dia dele ja ficou cheio de trabalho e outras obrigaces. Nao tendo como
funcionar no trem, nossa base ficou logo muito prejudicada” (JORNALISTAS&CIA,
2011, p.3).

Como ¢é um jornal cuja circulacdo se baseia apenas na venda de bancas ou em
postos de venda, como é o caso das estacGes de trem e metrd, a auséncia ou o atraso do
jornal nestes pontos prejudica em muito sua circulagdo. O leitor do Meia Hora é um
leitor em movimento constante e, por isso, precisa que o jornal chegue até ele com
facilidade. Além disso, Sdo Paulo é uma cidade muito grande, o que dificulta ainda mais
0 acesso aos pontos mais periféricos no caso de ndo haver uma estrutura consolidada de
distribuicéo.

Um terceiro fator que teria influenciado o fracasso do Meia Hora paulista seria o
fato dele ndo ter sido préximo do leitor. Uma das marcas do titulo Meia Hora é a
proximidade e o vinculo criado com o leitor. Enquanto os jornais tradicionais noticiam
assuntos de cunho politico e econémico, vistos como de pouca influéncia no dia a dia
do cidaddo de classe C, o Meia Hora sempre prezou por estar proximo da vida dos
moradores de classe mais baixa. Esta proximidade ndo se da apenas pelo linguajar mais
simples, mas também pelas informacdes pautadas e hierarquizadas de acordo com a
influéncia na vida do leitor. Muitas vezes, a proximidade é tamanha que chega a ser
geogréfica.

Em Séo Paulo, isto ndo aconteceu. No entanto, para entendermos o motivo de
ndo ter havido proximidade, precisamos entender o processo acelerado de expansao
urbana pela qual passou e ainda passa a metropole. “A cidade de 239.820 habitantes em
1900 chegava a 1920 com 587.072, a grande maioria dos quais se compunha de
italianos, portugueses, espanhoéis” (IBGE, apud QUEIROZ, 1989, p.7). Ou seja, a
chegada dos imigrantes e a consequente expansdo urbana levou Sdo Paulo a uma
profunda heterogeneidade cultural, o que ndo ocorre em nenhuma outra cidade do pais.
A capital paulista possui um mosaico cultural dificil de generalizar, formando um
mercado complexo que exige uma compreensdo mais atenta. Diferentemente do Rio,

onde ha uma grande homogeneidade de publico, em Sao Paulo ndo é facil ser préximo.
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As distancias geograficas e culturais ndo permitem que um jornal baseado na
proximidade seja simultaneamente abrangente, como ocorre no Rio.

O quarto fator é a concorréncia. Segundo dados da Associagdo Nacional de
Jornais referentes ao ano de 2009, o estado do Rio tem 55 titulos de jornais diarios. Sao
Paulo tem 208. O numero € o maior do pais e representa cerca de 30% do nimero de
titulos de jornais diarios em todo o Brasil. Desta forma, a entrada de novos jornais no
mercado paulista é bastante complicada. A concorréncia é muito intensa e um jornal que
ndo tenha uma estrutura muito consolidada na metropole tende ao fracasso, como foi o

caso do Meia Hora paulista.

Considerac0es Finais

O objetivo deste artigo foi tentar compreender as razGes que levaram a versao
paulista do Meia Hora ao fracasso, diferentemente do esperado em decorréncia do
grande sucesso da versdo original do jornal, publicada no Rio de Janeiro. No entanto, o
estudo do caso foi importante para compreendermos problemas que cercam a entrada de
outros novos jornais populares no mercado paulista.

A falta de associacdo a uma marca forte e os problemas na distribuicdo foram,
sem duavida, fatores fundamentais para que o Meia Hora paulista ndo fizesse sucesso.
No entanto, mesmo que tivesse havido acerto nesses dois pontos, dificilmente haveria
um sucesso semelhante ao ocorrido no Rio. A grande concorréncia no mercado paulista,
acompanhada pela heterogeneidade cultural dos moradores da metropole, impedem e
atrasam a chegada dos novos jornais populares na cidade.

Estes jornais, como supracitado neste artigo e analisado em trabalhos anteriores,
prezam especialmente pela proximidade com o leitor. Este valor é obtido
semanticamente, editorialmente e até mesmo geograficamente. Ou seja, a linguagem ¢é
mais simples, as reportagens abrangem um contetdo considerado mais interessante pelo
leitor e os jornais sdo encontrados de maneira facil pelo publico, como no transporte
publico, por exemplo. A diversidade cultural de S&o Paulo implica em outra
diversidade: a de interesses. Torna-se desta forma muito dificil ser proximo de todo o
publico-leitor. A expansdo urbana pela qual a cidade passou impede também a
aproximacao geogréafica das proprias noticias, o que € caracteristica do Meia Hora. Isto
significa que fazer um jornal proximo de todos e que interesse a quase toda a classe C,

como ocorre no Rio, é extremamente dificil em Sdo Paulo.
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Isto, no entanto, ndo significa que os novos jornais populares ndo chegardo a
capital paulista. O mais provavel é que eles assumam um perfil diferente do encontrado
pelo pais. Os novos jornais populares em S&o Paulo vao abranger &areas da cidade e ndo
ela como um todo. O modelo passa a ser ainda mais regional. Qualquer outra tentativa
podera acabar em fracasso — como ocorreu com o0 Meia Hora e ainda ocorre com 0
Mais, do Grupo Lance!, que também ndo atingiu o quantitativo esperado de vendas — a
ndo ser que seja amparada por uma grande pesquisa de mercado e de recepgéo, apesar
de mesmo assim correr riscos.

Como a maior metrépole brasileira, Sdo Paulo exige um tratamento especial. E
as empresas que desejarem investir neste novo ramo de jornalismo popular deveréo
tentar regionalizar cada vez mais o contetdo para que ele beire um jornal quase de
bairro. Publico-leitor para estes veiculos, definitivamente ndo falta. O que falta é que se

compreendam as necessidades deste publico.
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