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RESUMO

A primeira década do século XXI testemunhou a digs&cao,
no Brasil, de jornais de cunho popular impressofonmato tabléide.
Um modelo de produto e negdcio que deu uma novardiio ao
segmento popular da grande imprensa, abalando @ompfeio do
formato standard e que interrompeu o reinado Balha de S. Paulo
como jornal mais vendido do Pais. Em sintese, m&édan chamados
populares compactos viraram a industria jornadidti@sileira de cabeca
para baixo. Ou melhor, de baixo para cima: foi gneento em questéo
gue sustentou o crescimento de 25% obtido pomessmna industria no
periodo de 2005 a 2008. Em capitais como Portoral€gS), Rio de
Janeiro (RJ) e Belo Horizonte (MG), o mercado teitle jornais
aumentou significativamente. De um dia para o Qutentenas de
milhares de brasileiros das classes C e D, solwretgdmais jovens,
passaram a consumir jornal com o surgimento ddéidgls populares.
A observacédo desse importante fenbmeno suscitatigoamentos. Por
exemplo: quais sdo os fatores, tanto os conjustw@ino os inerentes
ao negocio e ao produto, que explicam o estrondosesso comercial
de impressos desse tipo? O que interessa aodeitpopular compacto,
ou seja, quais sdo os valores-noticia que guiapnashitores na selecéo
do contelddo e na organizacdo editorial dessessitaEstamos diante
de uma nova escola de jornalismo popular? Respendstas perguntas
€ 0 objetivo do presente trabalho, que se prop@é desafio amparado
na visdo de jornalistas que atuam ou atuaram eldideb populares e
na andlise de contetdo dos jorraidrio Gaucho(RS),Meia Hora(RJ)

e Super Noticia(MG), os trés principais titulos do segmento e que
firmaram lugar entre os 10 mais vendidos do Pais.

Palavras-chave jornalismo popular; valores-noticia; formato taté;
modelo de negdcio; fatores de sucesso.



ABSTRACT

The first decade of this century withessed theasfran Brazil, of
newspapers printed in tabloid format and aimedeatiers with lower
purchasing power. This new product and businesshinterrupted the
reign of Folha de S. Paulas the best-selling newspaper in the country,
gave a new dimension to the popular segment ofridiastream media
and began to threaten the dominance of the standamaat.
Summarizing, the also called popular compact tunmeside down the
newspaper industry in Brazil. Or rather, from bottto top: the segment
in question sustained the growth of 25% reachethbysame industry
between 2005 and 2008. In cities such as Portoral¢égS), Rio de
Janeiro (RJ) and Belo Horizonte (MG) the numbemesispaper readers
increased significantly. Suddenly, hundreds of Hamds of brazilians
from middle class, especially those in the age ®@ftd 39 years old,
began to consume newspaper with the outbreak afl@otabloids. The
observation of this important phenomenon has rajsestions such as:
what are the main factors related to the commemaigkcess of such
newspapers? What are the news values that guiddugers in the
selection of editorial content? We are facing a rseool of popular
journalism? The answers to these questions is thiwpaper seeks, by
knowing the perspective of journalists who act oted in popular
tabloids and producing content analysis of theofwlhg newspapers:
Diario Gaucho(RS), Meia Hora (RJ) andSuper NoticiaMG). Placed
among the 10 most sold newspapers in the couthtey, tepresent the
three main titles in the segment that we are heiysng.

Key words. popular journalism; news values; tabloid fornatsiness
model; success factors.
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INTRODUCAO

O ano de 2010 foi emblemético na histéria do josnad
impresso brasileiro. Pela primeira vez em 25 aadsadicionalFolha
de S&o Paulondo ocupou a lideranga no nimero de exemplares
vendidos nos 12 meses de um ano. Com uma trajetérgd anos e a
reputacdo de ser um dos trés diarios mais inflaedePais, ao lado de
O Globoe O Estado de Sado PaylaFolha se rendeu a persisténcia de
um certo jornal popular publicado em formato tad#oi Depois de
garantir a manutencdo do reinado com uma vantageroiroulacdo
média diaria inferior a 10 mil exemplares em 20(8@9, o jornal que
chega a mais de mil cidades nas 27 unidades daa€édesucumbiu ao
“meteoro” Super Noticia O responsavel por roubar o trono que era
ocupado pela dinastia dos Frias desde 1986 éummirinhode apenas
nove anos de idade. Uma publicacdo que se pretecdk voltada as
classes B, C e D da Grande Belo Horizonte (MG)ue ndo tinha
qgualquer projecdo nacional até o primeiro semadtre?005, quando
vendia 10 mil exemplares por dia.

A facanha dd&uper que ja havia roubado a lideranca mensal da
Folha em 11 ocasibes desde 2605imboliza o apice de um fendémeno
gue vai além da disseminacdo de um modelo de regaiitado por
grandes grupos de comunicacdo. A ascensdo dosapepuompactos
representa a inclusdo, como consumidor de jormalirda massa que
ainda ndo se encontra totalmente inserida a Iriterpara a qual a rede
virtual funciona menos como midia do que ponto deostro. O
segmento estudado alcanca milhdes de brasileiromdes as regides.
Um pulblico majoritariamente jovem, na faixa etatea 10 a 39 anos,
cujo perfil predominante é o do leitor com niveledeolaridade restrito
ao Ensino Fundamental e renda familiar que o flesgiomo integrante
da classe C, a “nova classe média brasiteira”

Foi da inquietacdo em compreender o sucesso caheeium
outro tabldide popular, no entanto, que o presteab@lho comecgou a se
desenhar, em maio de 2008. Ao encerrar sua trigjedér dois anos

! Nos meses de agosto e novembro de 2007; agostniaro de 2008; maio e julho de 2009; e
abril, margo, agosto, setembro e outubro de 2010.

2 Termo adotado pelo economista Marcelo Neri nodesfuPequena Grande Década: Crises,
Cenarios e a Nova Classe Médpublicado pela Fundacéo Getulio Vargas em 2010.
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como reporter do jorndleia Hora de Noticiasdo Rio de Janeiro, o
autor se viu impelido a lancar um olhar critico reob crescimento
metedrico do jornal. Criado no dia 19 de seteml@o2@05, oMeia
Hora, como é mais conhecido, levou apenas trés mesasaftancar a
circulacdo média diaria de 90 mil exemplares. Um amrais tarde, as
vendas ja haviam superado o dobro desta marcae@aqia o produto
ser tdo consumido entre as classes de menor pqdsiti#o? Outros
diarios no Brasil seguiam o modelo de impressoesgtado pelo
veiculo do Grupo O Dia e por seu concorrdéitpresso da Informac&o

Na busca pelas respostas aos gquestionamentosas,rgicutor
percebeu que Meia Horaintegrava um fendmeno iniciado em 2000,
com o lancamento dbDiario Galchq que e ja se expandira por nove
capitais nas cinco regides do Pais. Desta desephmmtdo, surgiu a
decisdo de tomar os trés tabloides como objet@stdelo para procurar
entender de que forma o segmento vinha se desemdalvA primeira
tarefa, no entanto, foi resgatar a histéria, nosiBrae um jornalismo
voltado para as camadas mais amplas, fornecendwtao subsidios
para determinar as influéncias que haviam dado &oans novos
jornais. Percorrido o caminho de volta ao passadeabalho seguiu a
estrada rumo a definicdo e andlise dos fatoresopdgpantes ao éxito
do segmento estudado, incluindo a identificacdocdodelidos que os
impressos observados privilegiam na selecao dédasot

Cabe destacar que fazemos uso de diferentes métdelos
pesquisa, com o intuito de ampliar as possibilidade analise e
construir um quadro com argumentos solidos. Em aosstudo,
analisamos dados estatisticos do Instituto Vedficade Circulacéo
(IVC), que comprovam o crescimento dos tabloidepulaves, e
pesquisas da Ipsos Marplan sobre o perfil dosréstgara sustentar a
ideia de que “a classe C vai as bancas”.

O trabalho lanca méo, ainda, de entrevistas comalistas que
estdo ou estiveram a frente dos perioddicos estsdato intuito de
compreender a logica interna de producéo dos wsical relacdo que
pretendem construir com 0 seu publico e a manara que esses
jornais sdo pensados. A Ultima ferramenta é a snd@le contetdo,
empregada para a identificacdo dos valores-notiSiaguimos a
metodologia defendida pelo norte-americano GuidoStempel em
estudo publicado no ano de 1952. A conclusao dw &ita de que uma
amostra superior a 12 exemplares ndo aumentavdicagmamente a
exatiddo da afericdo. Dessa forma, optamos pektitiggao, para cada

13



um dos trés tabloides estudados, de uma amostedifestda de duas
semanas compostas, simulando a ocorréncia de 44alisecutivos. As
edicbes selecionadas foram publicadas em 2009 regate nos dias 7,
15 e 23 de setembro; 1°, 9, 17 e 25 de outubrd;02,18 e 26 de
novembro; e 4, 12 e 20 de dezembro.

No capitulo inicial, abordamos os primeiros pasdesdiarios
voltados ao proletariado urbano. Constatamos cesgjedo século XIX,
no Rio de Janeiro, os peridédicos que mais vendiam equeles que
faziam a ponte entre o poder publico e o “povo’ue destacavam as
noticias ligadas as tragédias do cotidiano. Relambs também a
histérias de dois vespertinos paulistanos lancados1915 e 1921,
respectivamente: &stadinhoe a Folha da Noite Diferentemente da
imprensa sensacionalista que se formara no Rioadeird, os dois
jornais buscavam a aproximacdo com o proletariadano através de
uma linguagem coloquial e irreverente. O primeirevet vida
relativamente breve, sendo descontinuado em setp sexo de
existéncia. AFolha construiu um forte vinculo com as classes médias
urbanas durante toda a década de 1920. Além deamatom prioridade
as deficiéncias nos servicos publicos, o jornahiatias classes mais
numerosas através das famosas tirinhas do persornhgma Pato que
se transformou em simbolo do vespertino. Em raz#o idteresses
politicos daqueles que controlavam a publicacdogmanto, aFolha
abandonou, na década de 1930, a proposta de gernahpopular.

A préxima parada no tunel do tempo ocorre na dédadh950,
guando o jornalismo dito popular no Brasil ganhido$ contornos
politicos. E nessa fase que surgem os jofdiima Hora e O Dia, em
1951, elLuta Democratica em 1954, todos vinculados a liderancas
populistas. Abordamos as semelhancas entre elesp @ atencédo
especial as reivindicagbes dos mais pobres e asetmfas questbes
trabalhistas. Resgatamos também as particularidadesontexto em
gue cada um foi criado.

Lancamos olhar, ainda, a histéria do jorNalticias Populares
estigmatizado como o icone do modelo “espreme @ilesangue” e
objeto no qual se basearam diversas formulacfesotaeito de
sensacionalismo, inclusive a que estabelece adrelegm a pratica de
distorcer e inventar fatos. Lancado em 1963 pandrsie instrumento
politico da UDN em oposicdo @ltima Hora o chamadd\P ficaria
imortalizado por histérias fantasiosas como a bddé-diaboe do
vampiro de Osasc@ublicadas nos anos de 1970.

14



Do modelo que privilegiava o apelo ao sensacigaatjmos para
0 processo de ruptura do conceito de que o jormgdulpr é,
necessariamente, um veiculo policialesco. Com #&ig§o do jornalO
Dia, em 1983, Ary Carvalho comeca a alterar a linlisoeal amparada
no trinbmio sexo, crime e escandalo. A busca por“popular de
gualidade” transforma radicalmente o veiculo que,dgécadas, havia se
caracterizado como um jornal de manchetes policisno fim da
década de 1990, e depois de nove premiacdes dp &gstutino, em
sua busca por qualificacédo, acaba se aproximandaigelas classes A
e B, o que abre espaco para o nascimentBxia Com enfoque na
prestacdo de servigos ao leitor e na fiscalizagdmsdrvigos publicos, o
modelo editorial do popular da Infoglobo consolmanovimento em
direcdo a uma nova maneira de fazer jornalismolpopo Brasil.

O primeiro capitulo se encerra com o0 resgate daSesaque
levaram a Sempre Editora, o Grupo O Dia e a RB&ngatem os
tabldides populares que estudamos. Observamos ramibé
caracteristicas principais dos trés impressosadmstio, por exemplo, o
carater didatico e de inclusdo do leitor @sario Gaucho e o
coloquialismo exagerado dideia Hora

A segunda parte do trabalho se dedica a identficag analise
dos principais fatores que explicam o0 sucesso dpneeto. S&o
abordadas a estabilidade da economia e a expamsabasse C; a
portabilidade do formato tabléide; a importanciapdeco reduzido para
a atracéo do leitor; e a dependéncia do modeleedéan a cultura das
promog¢des. Um quinto ingrediente é o conteldoaisok a sua analise
em um capitulo separado, o terceiro deste trabaibjm objetivo
consiste em identificar os valores-noticia mais drtgmtes para o0s
tabldides populares. Isto é€: o que, na visédo dodypores, interessa ao
publico leitor.

Em nossas consideraces finais, mostramos queadarésticas
comerciais, editoriais e gréficas adotadas pelbkities populares ja
haviam sido implementadas por jornais dirigidos casnadas mais
amplas em diferentes periodos da historia do jomal popular
brasileiro. Apontamos, entdo, que a relevanciaahdrheno estudado
reside nas profundas transformacdes que provocoindsstria de
jornais impressos no pais, a saber:. o fortalecioneld segmento
popular; a disseminacédo do formato compacto; aagdgpde um novo
mercado pelos grupos de comunicagéo; e o surgindentmna proposta
de jornal desvinculada tanto do modelo de refesémeanto do popular.
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1. A HISTORIA DOS JORNAIS POPULARES NO BRASIL

1.1 O comeco do jornalismo para as camadas mais amplas

As duas principais obras sobre a historia da ingarero Brasil
ndo dedicam uma linha sequer & formacgéo e tragetiérium segmento
popular da indlstria de jornais impressos. A lacobaervada nos
cladssicos estudos de Nelson Werneck Sodré (1968)aecz Bahia
(1990) é constatada também na leitura do recemi dirganizado por
Ana Luiza Martins e Tania Regina de Luca (2008). b&ra
encontremos referénciaslBtima Hora, o termo jornalismo popular se
faz ausente nos trés trabalhos. Tampouco ha meag8gernai®© Dia,
Luta Democréticae Noticias Popularesigualmente marcados por sua
identificacdo com as camadas mais amplas da p@mlac

O que pretendemos dizer € que, de forma geraljstéegia de
um jornalismo popular vinculado a grande imprengeg&ta & margem
dos estudos académicos que buscam reconstituissegpdo jornalismo
de papel no pais. Contudo, a habitual “cegueira”msquisadores, que
fecham os olhos para um jornalismo estigmatizadomoco
intelectualmente menor, de baixa qualidade e matogodo apaga a
sua relevancia para a histéria da imprensa bnasilbido impede que
facamos o resgate dos seus primeiros passos anasdez sobre o
desenvolvimento do jornalismo popular no Brasil at@&xplosdo do
fenbmeno dos tabloides populares, na década iraugoirséculo XXI.
Devemos a possibilidade de construir esse retratanastimaveis
contribuicdes de autores como Carlos Guilherme Moldaria Helena
Capelato (1981), Marialva Barbosa (1996), Cicerad8ani (2001),
Rosa Nivea Pedroso (2001), Carla Vieira de Siqueid@2), Celso de
Campos Jr. et al. (2002), Marcela de Matos Bat(i2t®h4) e Carine
Felkl Prevedello (2008).

Antes de seguir adiante, no entanto, € preciso abiriparéntese
para esclarecer o nosso entendimento sobre o que ger o jornalismo
popular. O termo “popular” € aqui empregado comnincdo de
caracterizar um tipo de jornalismo que “prevalesatq ao grande
publico”, especialmente dirigido as parcelas memustruidas da

populacéo; que é “adaptado ao nivel cultural ogasbo das massas”; e
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gue estd ao alcance financeiro dos “néo ricos’quetdo ao poder de
consumo das camadas sociais mais numetosas

O segmento em questdo ndo encontra equivalénciaxpmplo,
nas definicbes de jornalismo operéario, alternativndical ou
comunitario. Nao estd relacionado a publicactetiitma, desprovidas
de objetivos comerciais e/ou circulacdo irreleva@tenosso olhar esta
voltado a jornais didrios pagos com tiragens digatias e cuja
proposta editorial se destina ou destinava ndo liéss,emas ao
proletariado urbano, as classes de baixo e médier@muisitivo e nivel
de escolaridade. Impressos que se caracterizanaraaterizavam por
apresentar um contetdo e uma linguagem mais préxdaorealidade
desse publico, por dar voz a populacdo dos sulsjripior servir de
intermediario entre o “povao” e 0 governo.

Ao menos na imprensa carioca, 0 nascimento de tmalijgmo
de cunho popular remonta ao fim do século XIX. Bagb (1996)
destaca que, no periodo de 1880 a 1920, os jadeaisaior circulacdo
no Rio de Janeiro eram aqueles que priorizavam kertoa das
tragédias cotidianas e assumiam o papel de intédn@dio leitor
perante o poder publico. OQorreio da Manh&foi um desses diarios.
Fundado por Edmundo Bittencourt em 15 de junhodH 1o periddico
abria as suas paginas para o cotidiano das pasfgublicando se¢des
comoVida Operarig sobre o dia a dia das associacdes de traballsadore
Na policia e nas ruascom o registro de homicidios e outros crimes; e
Pelos suburbigsqueincluia a divulgacao de reclamac¢des da populacéo.
A sua busca por ser um jornal popular exerceu fofteéncia sobre os
demais impressos cariocas da primeira década dins€x.

No Rio de Janeiro, a formacdo do habito de leragjomm a
conseguinte constituicdo de um publico fiel paradidsios noticiosos
resultou da pratica do sensacionalismo, termo dgacaejorativa
bastante utilizado, no universo académico e fole demo sindnimo de
jornalismo popular. Fundado como jornal literarim 4875, o diario
Gazeta de Noticia® mencionado por Barbosa (1966, p. 344) como
exemplo de impresso que se rendeu ao jornalismsasiemalista. A
partir de uma profunda reforma gréafica e editonmaplementada em
1907, o periédico modificou o seu perfil, atribuindiestaquea
cobertura de crimes hediondos e estampando em péagmas
fotografias de corpos desfigurados. A reformula¢émsformou a

® Definicdes formuladas a partir da consulta a \@digital do Dicionario Houaiss da Lingua
Portuguesa.
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Gazetano primeiro jornal do Brasil a imprimir paginas eores e levou
o diario a adotar como pratica rotineira a pubBeacle ilustracGes e
fotografias acompanhando as noticias policiais esg@rtes, que entéo
assumiam importancia equivalente aos artigos deaapi

Barbosa (1996, p. 218) acrescenta que uma imprensa
“inteiramente sensacionalista” teria se desenvolvid Rio de Janeiro
da década de 1920, tendo os diarodlanha (1925-1928) eCritica
(1928-1930), ambos dirigidos por Méario Rodriguesmo exemplares
significativos de um mercado que buscava atraieitorl através da
énfase na cobertura de crimes e tragédias. O semskwmo, cabe
explicar, esta relacionado a praticas como o apeloconteldo
dramatico da noticia; o exagero grafico, semanéctinguistico; a
exposicdo de imagens chocantes; a exploracdo nei@ urbana em
sua face mais cruel e repugnante; e a preferémriaaguilo que é
sensacional, que causa espanto. Amaral (2004,)@ac2dscenta que o
termo acabou ficando associado também a publicde&distor¢des e
mentiras, a utilizacdo de uma linguagem compostagpias e termos
chulos e a producéo discursiva na perspectivanti|énsolita, tragica,
grotesca, erdtica, ridicula ou fantastica.

Desde os primérdios do jornalismo popular brasijeéntretanto,
observa-se que um jornal ndo precisa estar atrededanodo de
producdo sensacionalista para conquistar a simgaiacamadas mais
amplas. Em Séo Paulo, os jorn&istadinhg na década de 1910, e
Folha da Noite nos anos de 192@uscavam a aproximagao com o
proletariado urbano através do uso de uma linguaganples e
irreverente, da fiscalizacdo do governo e da detlsa direitos do
trabalhador. As trajetorias dos dois impresso®éatémamente ligadas.
Primeiro, nasceu a edicao vespertina do joth&stado de Sdo Paylo
em 24 de maio de 1915. Por circular com o mesmotifpg mas a
metade do nimero de paginas do matutino, entadessprcom oito, a
publicacdo logo ganhou o apelido diminutivo. Cosea fim, quase seis
anos depois, surgiu o impresso que deu origéwitza de Sdo Paulo

Apesar de raras e breves serem as referénciasnacadéao
Estadinhg é possivel afirmar que o vespertino apostavangaidgem
cologquial e no tom leve e gaiato, 0 que contrastava a austeridade do
projeto grafico e editorial dastad®.

Enriquecido com abundantes caricaturas,
fotografias e mapas da guerra na Europa, o
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Estadinhotornou-se de imediato um jornal vivo,
irrequieto, muitas vezes irreverente. Eram jovens
os seus colaboradores e jovial ficou o espirito do
diario. (SALONE, 2009, p.92).

Na redacéo do vespertino, Julio de Mesquita Féntéio com 23
anos de idade, iniciou a carreira de jornalistahdnemque viria a
comandar oEstaddopor 40 anos comec¢ou a escrever Egiadinho
como colaborador, ainda em 1915, e depois assursiaalirecdo. A
frente do periddico, ele ndo poupou criticas aoeguy do entédo
presidente do Estado de Sdo Paulo, Altino Arart®@4§-1920), e a
atuacdo do secretario do Interior, Oscar Rodrighless, em especial
pela repressdo aos movimentos sindicais. A carfetdaade Julinho
incomodou tanto a direcdo do tradicional matutine geu pai, Julio de
Mesquita, o proprietario do jornal, acabou se coogado a encerrar a
publicacdo d&stadinhono despertar de 1921

O Estadinhg uma espécie denfant terribleda
imprensa paulista, tornara-se virtualmente
incontrolavel, ndo respeitando conveniéncias
politicas e retratando em galhofaria o universo
politico nacional. Apesar de constituir um bom
negocio — apresentava tiragem maior a dos demais
matutinos, com excecao do propEstado— Julio
Mesquita, por sugestdo do diretor Nestor Rangel
Pestana, achou melhor encerrar a publicagdo do
Estadinho, que deixou de circular na noite de 1°
de janeiro de 1921. (SALONE, 2009, p. 94).

Mota e Capelato (1981) relatam que, com a extimg@daliario,
Olival Costa, Pedro Cunha e outros profissionaiessps ddéstadinho
decidiram se unir para fundar um novo vesperting noldes do
periddico que acabara de desaparecer. O grupoenéanformava com
o fim do jornal, cujo término deixara um campo diypara que fosse
lancada outra publicacdo do género, alcancandodbiicp leitor para o
gual os demais jornais ndo se dirigiam. No dia d $edrereiro de 1921,
com editorial de apresentacdo escrito por Juliovésquita Filho, o
vespertinoFolha da Noitechegava ao leitor paulistano. O jornal era
lancado com oito paginas, circulacdo de segunda-fesdbado e preco
de capa de cem réis. O diario nascia de um acanthoacdirecdo d©
Estado de S. Paulajue aceitara conceder um crédito suficiente para
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garantir a publicacdo do novo jornal por 15 didémade imprimir a
Folha em suas oficinas e fazer a distribuicdo do veiser®s custos de
producéo seriam pagos com a receita da venda avdisa anuncios.

O novo periodico se propunha a ser um jornal pepualamo o
definiam seus proprios dirigentes. A expectativadgo era conquistar
leitores das classes médias urbanas, e até mesctesda operaria, com
um jornal de noticias rapidas e mais acessivel am.p‘Sério nos
objetivos, mas sem 0 ser nas maneiras como soematstinos”
(MOTA; CAPELATO, 1981, p. 26). Rapidamente, a d&cise seguir a
trilha aberta pel&stadinhose mostrou acertada. Uma semana depois do
lancamento do jornal, os fundadores ja quitavatividalassumida com
O Estado de Sao Pauld partir daquele momento, a receita passaria a
ser suficiente para cobrir os custos, proporciooamd lucro crescente.

Critico, informativo e com bom humor nos comensirio
periodico era lido nas reparticbes, no comércapés o expediente, nos
bondes. No regresso para casa, os trabalhadordamuer acesso as
Ultimas noticias, e quem cumpria essa funcéo guenal vespertino, ja
gue a consolidacdo do radio como veiculo informoatie daria apenas
no final da década de 1930. Polha surgia com a preocupacdo de
exercer 0 papel de ponte entre o “povo” e a adimawgido publica,
assumindo o traco marcante de fiscal do goverraiafio utilizava suas
paginas para fazer reivindicacGes relacionadasnastepopulares e
urbanos, abordando com frequéncia os problemas aneas dos
transportes e da saude, educacéo e habitacdoiaMatmom prioridade
as deficiéncias dos servi¢cos publicos:

Através dessas campanhas, a “Folha” procurava
sensibilizar, por um lado, setores da classe média;
exigindo, por outro lado, que o Estado se
incumbisse de providenciar habitagbes condignas
para os operarios, a melhoria dos transportes
urbanos, o direito a férias, a ampliagdo da rede
escolar, o combate aos corticos (focos de
tuberculose e outras doengas), as estagfes de
repouso e cura, a fundagdo de hospitais,
maternidades, creches e postos de salde e
assisténcia a infancia, a fiscalizacdo e
regulamentagcdo do trabalho de menores nas
fabricas. Além disso, o jornal era portador de uma
visdo urbanistica modernizadora, preocupado com
o alargamento de ruas e avenidas, além de

20



implementagdo de obras de infra-estrutura como
agua, luz e esgotos. (MOTA; CAPELATO, 1981,
p. 24).

O jornal tomava posicdo a favor do proletariadoiapdo a
realizacdo de greves e contrariando os interessesehpresarios. A
Folha também defendia melhores condi¢cfes de vida, aéesdocacéo
e participagdo politica para os operarios. Umacg@osique, embora
pudesse ser influenciada pela preocupacdo com abileside e
harmonia social, “se diferenciava, em termos deniépj dos
representantes das ‘oligarquias’, para quem a @uesicial se resumia
num ‘caso de policia™” (MOTA; CAPELATO, p. 32). Aomunicacédo
com os trabalhadores se dava através de uma lieguagnples e
menos sobria do que os periddicos que circulavaperiodo da manha,
como oCorreio Paulistano e @&stado de S. Paulo

A linguagem direta e coloquial e a atencdo aos
eventos e problemas da cidade contrapunham-se
ao texto denso e sério do jornal da familia
Mesquita, cuja primeira pagina era dominada
pelos eventos internacionais. (MARTINS; DE
LUCA, 2008, p. 165).

O vespertino buscava, inclusive, conquistar as &iap de
operarios, pequenos comerciantes e artesdos estrangue residiam
em S&o Paulo, uma parcela da sociedade paulistenarg desprezada
pelo restante da chamada grande imprensa. Parais@mcsua simpatia,
o jornal se dirigia ao imigrante em sua lingua rdigem. N&o raramente,
eram encontrados nas paginas do periddico esertaslemao, japonés,
arabe, italiano e iidiche.

O uso da caricatura mostrou-se igualmente imp@taara a
concretizacdo dessa proposta de atrair as classissnmumerosas. A
grande identificacdo do publico leitor com t@¥nhas de Juca Pato
transformou em simbolo do jornal o personagem crigar Benedito
Bastos Barreto, Belmonte

A caricatura, tendo um poder de comunicacdo
direta, de facil compreensdo e penetracdo nas
classes populares, representou de fato um dos
fatores de sucesso do empreendimento, tornando-
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se logo famoso oJuca Pato (MOTA;
CAPELATO, 1981, p. 26).

A partir de 1930, porém, o periddico abandona @gsta de ser
um jornal popular. Com Octaviano Alves de Lima énfe dos jornais
Folha da Noitee Folha da Manh&o vespertino passa a se definir como
um orgao da lavoura, defendendo os interesseditiass especialmente
os produtores de café. Essa segunda fase se eatérid#l5. Em marco
daquele ano, José Nabantino Ramos assume a didagaBolhas
pondo em préatica uma postura mais empresari&lolAa da Noite no
entanto, ndo volta a ser um jornal relevante pardarabalhador
paulistano. O vespertino deixa de existir no dialdjaneiro de 1960,
quando as tréBolhas' se fundem para a criacaofaiha de S&o Paulo

Nessa segunda fasé-alha da Noitefoi perdendo

sua importancia e ndo existia, da parte dos novos
dirigentes, a proposta de fazer um “jornal
popular”. Enderegavam suas mensagens a outro
tipo de publico leitor, deixando de lado a anterior
preocupacdo de se chegar as classes populares.
(...) Com uma tbnica diversa da anterior, o jornal
da nova fase vai se firmando no debate politico e
econdmico sempre se dirigindo a classe
dominante. (MOTA; CAPELATO, 1981, p. 65).

1.2 O jornal popular como instrumento politico

A histéria de um jornalismo voltado as camadas raaiplas
ganha nitidos contornos politicos na década de.195Qrés principais
diarios de cunho popular surgidos nesse periodeemasinculados a
liderancas populistastendo o claro objetivo de ampliar a base de apoio
dos seus proprietarios ou financiadores junto @asseks de menor poder
aquisitivo e escolaridade. Em 1951, o jornalisten& Wainer funda a
Ultima Hora para dar fim ao siléncio imposto pela imprensae#lili®

4 A empresa que editavaFalha da Noitdéambém publicava Bolha da Manh&desde julho de
1925, e &olha da Tardedesde julho de 1949.

® O populista, segundo as definigdes do Dicionakitr&nico Houaiss, & o “amigo do povo”;
aquele que “defende ou pretende defender os isesesreivindica¢gbes das classes humildes”;
ou o adepto do populismo, que seria a politicaradatem “angariar as simpatias das classes
menos favorecidas da sociedade”.
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Vargas e auxiliar o entdo presidente da Republcaomunicagéo com
0 “povao”. No mesmo ano, o jorn@l Dia chega as ruas para atender aos
interesses eleitorais de Ademar de Barros e CHagidtas. Por altimo,
em 1954, Tendrio Cavalcanti lanca o diakiota Democraticapara
fortalecer a imagem de “herdi das massas oprimidaatnpliar a sua
popularidade entre os ndo ricos.

Embora servissem como instrumentos politicos, osaje em
guestdo merecem a nossa atencdo porgue articulaveonteudo de
cunho popular com elementos da industria cultémsicaracteristicas de
jornal de causa se fundiam a estratégias editoeiat®merciais que
buscavam a obtencdo de uma ampla circulacdo e sequoente
viabilidade econémica do produto. Definidos porugiga (2002) como
representantes da férmula “sexo, crime e sindicaig” trés veiculos
lancados no Rio de Janeiro apresentavam-se comen&ges do
povo”, dedicando especial atencdo as reivindicagéesmais pobres e
as solucbes apontadas pelas liderangas as quaisrestigados. A
énfase nas questbes trabalhistas era outro piledafoental desse
modelo de jornalismo, que, para além da dramatizdod fatos e do
apelo as sensacdes do leitor, teve o mérito darvoltolhar para as
condi¢des de vida nos suburbios — mesmo que cézgsm um elevado
tom moral e orientado por motivacdes politicas.

O jornalismo popular dos anos de 1950 se caracterpelo
destague a assuntos que, habitualmente, eram zedpse pela
imprensa, como policia e sindicalismo. A coberesportiva, centrada
no futebol e no turfe, também funcionava como ingue elemento de
atracdo do leitor. Enquanto o jornalta Democraticafocava nos
eventos ocorridos no estado do Rio de Janeirapdbas suas paginas,
inclusive, para competicdes amadoras nos suburmsgernaisO Dia e
Ultima Hora apostavam em uma cobertura de “perfil mais moderno,
com muitas fotos e espaco também para as noticiaméacionais”.
(SIQUEIRA, 2002, p. 191).

Os trés diarios ainda reservavam espaco para @Uoimtde
variedades, isto &, cultura, lazer e entretenimeRtdlicavam notas
sociais, fofocas sobre artistas nacionais e deyttolid, dicas de moda
e culinaria e colunas de aconselhamento sentimexiéah de criticas e
noticias sobre radio, cinema e teatro. Sem faldnanéscopo, até hoje
indispensavel a qualquer jornal. As praticas refige mereciam a
atencdo dos matutin@ Dia e Luta Democrética
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Outra caracteristica marcante era a transformagéauwoticia em
folhetim ou histéria em quadrinhos. Ambos os reasierviam nao sé a
dramatizac&o do cotidiano, mas ao objetivo deifacih comunicacdo
com o publico na transmissdo de ideias que serdam interesses
politicos dos jornais. Nos diarios de Chagas Feie Tendrio
Cavalcanti, era comum a publicacdo de noticias @mmeatarios na
forma de versos populares, a moda dos repentistas:

(...) Reivindicagbes trabalhistas, dentncias sociai
e manchetes sensacionalistas construiram o
vinculo da Ultima Hora, d’'O Dia e da Luta
Democratica com as classes populares.
Promocées, folhetins, histérias em quadrinhos,
fofocas do radio, a cobertura esportiva e a
apropriacdo de temas (como a religiosidade) e
mesmo da linguagem popular consolidaram este
laco. (SIQUEIRA, 2002, p. 202)

Além de apontar as semelhancas, interessa-nogaesgaistoria
e as peculiaridades de cada jornal. A comecar P#lma Hora. O
caminho para a criagdo do vespertino comecou pasémentado em 3
de marco de 1949. Naquele dia, o reporter Samu@haf/ancumbido
de produzir uma reportagem sobre a producdo de migRio Grande
do Sul, mudava o rumo da sua pauta ao decidiravisitfazenda do
entdo ex-presidente e senador Getulio Vargas enB88a. Publicada
em O Jornal, um dos impressos pertencentes a Assis Chateadl®ian
sua rede dBiarios Associadgsa entrevista fez decolar a candidatura de
Vargas, que venceria as eleicbes no ano seguibenando ao Palécio
do Catete.

O encontro entre o jornalista e o politico despegaimpatia e
admiracdo de um pelo outro. Assim, quando Vargascantrou Wainer
guase dois anos mais tarde, por ocasido da primairado ministerial
do novo governo, sugeriu a ele que criasse umljarfexecendo todo o
apoio necessario para que o projeto fosse viatidiz&om a excecédo de
um reporter da Agéncia Nacional, Wainer havia sidmico jornalista a
comparecer ao Palacio Rio Negro, em Petrépolis, (Rbuele dia 2 de
fevereiro de 1951. Vargas se via diante de um risetdo provocado
pela imprensa e precisava de um porta-voz. Sanio@rdava o sonho
de ter o seu proéprio jornal, mas necessitava definmmciador para
concretiza-lo. Estava consumado o casamento desses.
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A Ultima Hora chegou as bancas pela primeira vez no dia 12 de
junho de 1951, relancando o nome do jornal editacin1911 por
Césper Libero, também no Rio de Janeiro. Como afianseu slogan,
o0 periodico se propunha a ser “um jornal vibrantea arma do povo”.
Logo na edicdo de estreia, 0 vespertino ja anuacainstalacdo de
urnas em diferentes bairros do entdo Distrito Fderara receber
reclamagdes, denuncias e sugestdes dos leitompseitdi (2002, p.
114) observou que, ao menos no periodo do segunda e Vargas
(1951-1954), as reivindicacdes populares respongiangrande parte
das manchetes, formando, ao lado das reportagdigaigoe do
noticiario esportivo, o tripé que sustentava adielditorial do jornal.
Uma das pontes entre a populacdo e o poder pldiica secadMuro
das Lamentac¢degue ganhou o nome dendinha de Reclamacdpa
edicao paulista. Nos finais de semana, um repdaé&Htima Hora, na
companhia de um fotografo, seguia para alguma pdacdio de
Janeiro e ali improvisava uma pequena redacao:

O povo chegava com suas queixas: falta de agua,
ruas sem calgcamento, terrenos baldios com lixo,
entre outros. Tudo era devidamente registrado e
transformado em uma matéria de destaque. Na
redacdo daUltima Hora, também as pessoas
descobriram que havia um espaco para suas
gueixas: um funcionario, apelidado Marij6, ouvia
todas as reivindica¢des dos leitores pessoalmente
e registrava em uma coluna chamada ‘Fala o
povo’, um sucesso imediato (BATISTA, 2004, p.
46).

Em seu livro de memdrias, Wainer (2001) conta quemsincipal
objetivo, nos primeiros meses, era chamar a atemigBo demais
veiculos da imprensa a ponto de obriga-los a indwjoverno Vargas
em sua pauta diaria de assuntos. Assim, o joraadisbu a colunaD
Dia do Presidenteque acompanhava a rotina de Vargas no Palacio do
Catete. Além de noticiar os compromissos e as Giexisle Getulio
como chefe de Estado, os textos procuravam retatayém o homem
por tras do cargo:

Eu resolvera colocar ao lado de Getulio, durante o

dia inteiro, o jornalista Luis Costa, um dos meus

mais importantes redatores. Os leitores
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imediatamente compreenderam que aquela era a
Unica janela disponivel para a contemplacdo do
cotidiano de Getulio, jA que todos os outros
jornais haviam aderido a conspiracao do siléncio.
Gracas a ‘O dia do presidente’, alias, o cerco foi
rompido: fustigada pelos sucessivos furo obtidos
pelaUltima Hora no Palacio do Catete, a grande
imprensa teve de render-se a evidéncia de que nado
seria possivel seguir ignorando a figura de Getulio
Vargas (Wainer, 2001, pp. 143-144).

Enquanto Vargas estava vivo, o jornal teve comaaaiglivulgar
uma imagem positiva do governo. O presidente Aaainente alltima
Hora e mandava recados a Wainer, com apontamentos caorgeldo
e 0 rumo a ser seguido pelo vespertino. Segundatoriador Lauro
Avila Pereira (1996, p. 32), o jornalista e o potitconcordavam que o
diario deveria ser acessivel e atraente, alémagertium contetdo que
incorporasse questdes do cotidiano dos leitoremoemesmo tempo,
traduzisse os interesses do governo. Ndo podelimit® a divulgacdo
das atividades oficiais e dos discursos do pretden

O jornal de Wainer era, digamos assim, um produttsm
sofisticado do que os matutind8 Dia e Luta Democratica Um
periddico que, apesar de construir “estreitas \@géies com o povo”,
nas palavras do proprio Wainer (2001, p. 162), glaea todas as
classes sociais, pois misturava elementos elitistasrecursos
identificados com o jornalismo dito popular. Estambinacéo ficava
evidente nas paginas de cultura e lazer, ondeua@alociaBlack Tiee
as criticas de teatro e musica, assinadas por nooms Vinicius de
Moraes, dividiam espaco com um contelido de pesfiufar, a exemplo
da secad®nde o povo se diverteom a cobertura das atividades sociais
em clubes de bairro e bingos do suburbio carioca.

As coberturas de cinema, teatro, turfe e polititarnacional
atraiam o leitor pertencente a elite econémicac@kaue também se
interessava pelo jornal em razdo do amplo e qcadit time de
colunistas que escreviam para o vespertino, uno tgagticular do
periodico de Wainer. Alltima Hora tinha a preocupacio de ndo perder
este publico. Assim, o material policial e de amaaragico, fantastico
e insdlito ficava restrito a determinados espagms\0 as se¢ddolicia
e Na ronda das ruas‘Tal cuidado garantiu que o jornal ndo tivesse a
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feicdo ‘espreme e sai sangue’ que caracteriz&idia e a Luta
Democraticd. (SIQUEIRA, p. 206).

E preciso destacar também qudJtima Hora exerceu papel
fundamental no processo de modernizacdo da imprbrssileira,
introduzindo inovagdes no aspecto empresarial. detas foi a criacdo
do inédito departamento de promoc¢des, que buscasaleter a
circulacdo do jornal através de iniciativas comorealizacdo de
concursos e o sorteio de brindes. O vespertinodamibntroduziu uma
nova linguagem visual, cujo objetivo era faciliiacomunicacdo com os
leitores de menor escolaridade estética inovadora da equipe liderada
pelo desenhista Andrés Guevara influenciou todceccado. “Em uma
imprensa acostumada a fotos estéaticas, paradi#iinea Hora difundiu
0 uso de fotos mais dindmicas e de sequéncias rédicas”.
(SIQUEIRA, 2002, p. 192).

Outro pioneirismo de Wainer foi a formacéo de umdeia de
diarios que compartilhavam o nome, os projetosiagpéd editorial e
parte do conteddo produzido no Rio de Janeiro.d& m@mecou a ser
criada no dia 18 de marco de 1952, com o lancamgaidoH S&o
Paulo O vespertino ainda foi lancado em outras noveadsd,
incluindo as capitais Porto Alegre (RS), Recife )(FEelo Horizonte
(MG) e Curitiba (PR).

A partir do suicidio de Vargas, em 1954Jkima Hora entrou
em um periodo de instabilidade financeira, mas emguis superar 0s
percalgos até a derrubada de Jodo Goulart pelgaresl Com o golpe
de estado, Wainer foi obrigado a deixar o pais iatechente,
exilando-se no Chile. Identificado com uma posigétitica que se
convencionou chamar de esquerda, o0 jornal teveayade suas
sucursais ocupadas pelos militares, dando inicionaprocesso de
desarticulacdo da rede de diarios. A edicdo gaUlpbea,exemplo,
deixou de existir ainda em 1964. No ano seguintampresa Folha da
Manha adquiriu o titulo em S&o Paulo. O ultimo av@ndido foi o
periddico que circulava no Rio de Janeiro: em 19Vainer aceitou a
proposta de compra feita por um grupo empresapialandado pelos
irmdos Mauricio e Marcelo de Alencar.

Partindo da histéria d&lltima Hora para a do jornaD Dia,
regressamos no tempo até a data de 5 de junhosde MAquela terca-
feira, ao preco de 50 centavos de Cruzeiro, 0 primedmero do
matutino chegava as ruas em um caderno Unico ctampéginas e
manchetes em tipologia enorme. Lancado pela mesnmesa que
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editava o vespertind Noticia 0 novo impresso era viabilizado pelo
aproveitamento de toda uma estrutura ja existetae:instalacdes no
Centro do Rio ao chumbo para os linotipos. A imgpiesera feita na
mesma rotativa tipografica Walter Scott. A admiaigfio, direcdo e
publicidade dos dois jornais também funcionavantanO matutino,
no entanto, contava com uma equipe propria de ljptais, embora
fosse pequena. Ambas as redacfes estavam instaladpeedio da
Avenida Marechal Floriano, 45.

Fundado em 1894 por Manuel Jorge de Oliveira Rooldigrio
A Noticiahavia sido comprado por Ademar de Barros em oatdler
1950, quando pertencia a Candido Lopes, e entrgmle entdo
governador do estado de S&o Paulo aos cuidadosddugeado e
jornalista Antdnio de Padua Chagas Freitas, setel@onario no
Partido Social Progressista (PSP) e homem de ogafimo Rio de
Janeiro. A aquisicao tivera o propésito de ateadeprojeto eleitoral do
PSP no Distrito Federal. E foi com essa mesma ¢atemue, poucos
meses mais tarde, Chagas Freitas convenceu Adeenguel havia
publico na cidade para a criacdo de um matutinouddio popular. As
paginas deO Dia seriam orientadas no sentido de promover a dupla,
sobretudo o primeifo

Em pouco tempo, o matutino tornar-se-ia lider dedas em
bancas no Rio. Reproduzindo os dados publicad@soario Brasileiro
de Imprensa (1950 a 1957) e no Anuério de ImprdR&dio e Televisdo
(1958-1960), Siqueira (2002, p.100) mostra ques doios apds o0 seu
lancamento, o jorndD Dia ja era o matutino mais vendido no Distrito
Federal, com circulacdo média diaria de 90 mil extares. A lideranca
entre todos os jornais cariocas viria logo em 19&&m 115 mil
exemplares vendidos por dia, o0 matutino de Chagsitak superava a
circulacdo dos vesperting® Globo (110 mil), Ultima Hora (92 mil) e
Diério da Noite(90 mil). As vendas cresceriam ainda mais na égedad
1950, alcancando o patamar de 240 mil exemplare&d.

Amparado também pelo forte investimento em promsigépela
vantagem estratégica de ser o primeiro matutinbegar as bancas, o
jornal conquistaria 0 sucesso comercial atravéspiddica de um

® Chagas Freitas construiu sua carreira politica pésnas deO Dia. Ele exerceu quatro
mandatos de deputado federal (1954-1970) e ocupatai@os de governador do estado da
Guanabara (1971-1975) e governador do Rio de #afi€i79-1983).

7 Siqueira (2002, p.201) lembra que o jornal pulbticeupons para o leitor recortar e trocar por
eletrodomésticos e até um terreno em Bangu, nalksiobdo entéo Distrito Federal.
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jornalismo que valorizava o conteddo dramatico ddicia, com
manchetes sobre escandalos, crimes e desastresatufino abria as
suas péaginas para o cotidiano das ruas, anunciandoorréncia de
homicidios barbaros, crimes passionais, pequenabosp grandes
assaltos, fenbmenos misticos e acontecimentosasagi tragicOmicos.
Os temas politicos e econdmicos ficavam em segplagh@ na primeira
pagina, a ndo ser que fosse possivel impactatan, laiexemplo do que
ocorria sempre com os titulos de matérias polic@iso a manche®
monstro arrancou o coracdo da mulher pela cavidad®lominal
publicada em 17 de marco de 1853

Mancheteiros especialistas em jornalismo popular,

daqueles que muitas vezes inventavam o titulo e
depois iam perguntar ao repdrter o que acontecera,
empenhavam-se na tarefa de atrair o leitor com o
minimo de palavras, na exploracdo do duplo

sentido, do humor macabro, da metafora brega ou
até de ironia grosseira. A prosa sintética do

mancheteiro deveria captar o aspecto insolito do
acontecimento em linguagem acessivel ao leitor
comum, resumir em duas ou trés palavras o
drama, a tragédia, o lado cémico ou macabro —
mas sempre de forma direta e conclusiva.

(SANDRONI, 2001, p. 21).

Cabe destacar, ainda, o vinculo estreito que @gied mantinha
com as classes menos favorecidas, colocando-se pone-voz das
reivindicacbes populares. Era com este propdsito sde um
intermediario legitimo entre a populacédo e o pquiaico que o jornal
O Dia, assim como o “irmdoA Noticia,realizava, semanalmente, uma
expedicdo jornalistica batizada deomandos ParlamentaresNas
manhds de quarta-feira, como descreve Sandronil(200 33), o
reporter Luis Antdnio Villas-Bbéas Corréa, acompatthao fotografo
Achiles Camacho e de dois deputados convidadas dsaiedagéo para
apurar denuncias de leitores. Destacado para atagpm politica,
Villas-Bbas Corréa seguia a recomendacdo do sdoraté redacgéo
Santacruz Lima, segundo o qual as “futricas dotidus” deviam ser
evitadas. Tal modelo de reportagem, acrescentaitaq(2002, p.158),

8 Manchete mencionada por Siqueira (2002, p. 211).
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marcou a forma de atuacdo dos dois jornais e tesmrocélebre na
década de 1950.

Com o objetivo de conquistar leitores e eleitores,

o jornal publicava reportagens sobre os problemas
das populagbes suburbanas, descrevendo as
situagBes de desamparo em que se encontravam e
as péssimas condi¢des de habitagdo, saneamento,
abastecimento e transportes em que viviam. Todas
as criticas dos leitores — especialmente as dos
segmentos de baixa renda — apareciam nas
paginas deO Dia, valorizando quem reclamava
com a publicagdo do seu nome, ou de sua
comunidade, em matérias fartamente ilustradas
com fotos. Nem sempre as denlncias resolviam os
problemas, mas o leitor identificava-se com o
matutino, que se colocava ao lado das vitimas das
autoridades incompetentes e dos exploradores de
todos os tipos (SANDRONI, 2001, p. 22).

O perfil de jornal policialesco foi mantido até rdnmeira metade
da década de 1980, quando o jornalista e empresdntidnio Ary
Carvalho comprou o impresso de Chagas Freitas eindlgio a uma
profunda transformacédo na linha editorial do veic@@omo veremos
mais adiante, o periédico manteve o seu caratar@gpnas a violéncia
urbana, no que ela tem de mais dramética e hediaieaou de
predominar na primeira pagina. As manchetes deamekensacional e
ao escandalizante foram abandonadas juntamente asrimagens
chocantes, sanguinarias e de conteudo erético. @md@ com
Prevedello (2008, p.35), o jornal passou a se apt@s como um
“popular de qualidade”.

Por ultimo, resgatamos mais detalhadamente adrigeto jornal
Luta DemocréaticaFundado por Hugo Baldessarini e Natalicio Tendrio
Cavalcanti de Albuguerquepmecou a circular no dia 3 de fevereiro de
1954, Entdo deputado federal pela Unido Democrétazonal (UDN)

e lideranca politica em Duque de Caxias e munisipi@inhos da
Baixada Fluminense, Cavalcanti lancava o diario amnntuito de
ampliar o seu eleitorado e fortalecer a oposi¢cdogawerno do
presidente Getulio Vargas. Dono de uma retdricabediva, 0 matutino
adotava aslogan“Um jornal feito por homens que lutam pelos que na
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podem lutar”. Desde o principio, era evidente psta de um veiculo
a servico dos interesses politicos e pessoaispigatio udenista

Logo na primeira semana de existéncia, o matutiaaiad a
coluna “Vida, paixdo e drama do deputado Tendniblicada sob a
forma de historia em quadrinhos, com desenhos de ¥pigt e versos
do poeta populaZé Alagoano A série em capitulos, na forma de um
folhetim de cordel, mostrava o “bravo sertanej@nthndo e cortando
cana durante a infancia humilde em Palmeira do®dn(AL), a sua
partida de navio para o Rio de Janeiro, aonde chego1926, aos 20
anos de idade, e as dificuldades que enfrentount@o ecapital da
Republica, “roubado, sem mala, sem dinheiro, sestirate dormindo na
calcada, subindo as escadarias da Igreja da Pemhausca de
milagre...” (PEDROSO, 2001, p. 29).

Ao pesquisar o jornal entre os anos de 1954 e 1Bfdel
Beloch, citado por Siqueira (2002, p. 136), conclgue o veiculo
esforcava-se por construir a imagem do politiconistie como o
“advogado do povo”, sedimentando a sua popularidaakntificacdo
junto aos menos favorecidos. Mais do que transfdon@m um lider, o
jornal buscava fazer dele um mito politico. Fampesla capa preta que
vestia e por sua inseparavel metralhadora, camheste apelidada de
Lurdinha o “deputado pistoleiro”, como o0 chamavam seumiigbs
politicos, possuia uma coluna diaria intituladscreve Tendrio
Cavalcantj através da qual defendia as reivindicacdes populdde
matutino também se colocava a servico do leitor cmsnsecoes
Consultério TrabalhistaJustica do Trabalho — Conheca seu direito
Tribuna do Leitor Nesta ultima, eram publicadas as queixas recgbida
através de cartas, telefonemas e visitas a red&gdor e criticar as
deficiéncias nas areas da habitacdo e dos traespera uma das
principais marcas deuta Democratica

(...) Adotando uma linguagem popular e valendo-
se de apelos sensacionalistas, como 0 recurso a

® Cavalcanti se elegeu deputado federal por quatressconsecutivas, sendo a primeira em
1950. Nas eleicbes de 1954 e 1958, ele foi o catmlichais votado no Estado do Rio de
Janeiro. A popularidade alcangada o credenciosputii do cargo de governador do Estado da
Guanabara, em 1960, desta vez por uma nova legenBartido Social Trabalhista (PST).
Superado nas urnas pelo vencedor Carlos Lacerd&)@Dpor Sérgio Magalhdes (PTB), o
politico concorreu, dois anos mais tarde, a gowinedo Rio de Janeiro. Acabou derrotado por
uma pequena margem de votos pelo candidato Badg®ilukira (PTB). Neste mesmo pleito,
Cavalcanti assegurou a sua reelei¢ao a deputadmfed
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chocantes fotografias de cadaveres, de preferéncia
mutilados, que habitam a crbnica policial,.#ta
Democraticaconquistou grande aceitacéo junto as
camadas mais pobres da populagdo carioca e
fluminense, difundindo uma imagem positiva,
muitas vezes gloriosa e quase mitica, de seu
proprietario (BELOCH apud SIQUEIRA, 2002, p.
136).

Cavalcanti, como revela Siqueira (2002, p. 138), fo
extremamente bem-sucedido em seu objetivo de piroduz jornal
duplamente popular: tanto no sentido da identiicagom o “povo”,
guanto de um produto de alto consumo. De 20 minpkares diarios no
primeiro ano de circulagdo, a tiragem saltou pana média de 150 mil
em 1962, posicionando 0 matutino como o terceinagjomais vendido
no Rio de Janeiro, atrds somenteld&loboe O Dia. A partir de 1964,
porém, o diario ingressa em um periodo de gradaeelido com a
instauracdo do regime militar e a consequente cassdos direitos
politicos de Cavalcanti, ocorrida logo no Ato Ihgtional NUmero Um
(Al-1), promulgado em 9 de abril daquele ano.

Sem o interesse de prosseguir com a publicacdo atatino,
Cavalcanti da inicio, em marco de 1970, a uma seiméde
arrendamentos do titulouta Democratica- na época, a circulacao do
peridédico jA havia regressado ao patamar de 19®84.uma dessas
operac0es, cabe registrar, nasce o dianta, o jornal do povpem 27
de fevereiro de 1981. No encerramento do seu ¢ontam Tendrio
Cavalcanti, o arrendatario Olympio Campos devolvéitdo ao ex-
deputado e lanca uma “nova” publicacdo, que copideesé o logotipo,
mas o estilo e a organizacao editorial caracteosstioLuta original. O
plagio era tdo escancarado que, nas primeiragdié8es do sejornal
do povg Campos copiou até o ano e a numeracdaitie Democratica
O matutino criado por Cavalcanti voltou a circutan outubro daquele
ano, arrendado pela segunda vez a Evandro Mend€sdda. Os dois
titulos deixaram de circular ainda na década deé,18&s, tanto no
estudo de Pedroso (2001), quanto na obra de Siq(@002), ndo ha
referéncias as datas em que foram extintos.

O popular de Campos chegou a conquistar um pultdicor
consideravel, alcancando, um ano apds o seu lantanee circulacao
média diaria de 45 mil exemplares. A analise ded3ed(2001) sobre o
discurso construido pdwta, baseado na observacao das 30 edi¢cdes do
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jornal publicadas em junho de 1981, revela um podie manchetes
vulgares, insélitas e discriminatérias, com énfaseconteido sobre
violéncia e sexo, que abusam das girias e doseétifs e tém a
intencé@o de chocar o leitor. A autora registralaipacdo de manchetes
como:Pica-doce enlouquece com xavasca ndtacaco fez sacanagem
com a mog¢aBandido morreu sentado na boneddeteu o ferrdo na
pelancuda de shortinho curtd®iranha braba apaga farol do xepeiro
sexual; Cenoura excita a pa da ré; Sapatdo leva pau6nibus;
Chifruda atirou no garanhgoe Machucou o bumbum do menino
Tamanho era o exagero na exploracdo de uma lingupgetensamente
popular que a compreensado do enunciado, em alfjulus dependeria
da traducéo de certos termos para a norma cultagig portuguesa.

1.3 Noticias aos populares: o icone do “espreme gs& sangue”

Embora as trajetdrias de Dia e Luta Democraticaenham sido
igualmente marcadas pela exploracdo excessivangética da violéncia
urbana, Angrimani (1991) elege o diafiwmticias Popularessomo a
principal referéncia, na histéria do jornalismo regso brasileiro, de um
modelo que o autor identifica pela alcunha de ‘@®sgrque sai sangue”.
Publicado entre 1963 e 2001, o jornal também fiaider para atender a
interesses politicos, mas este aspecto ndo figura es tracos que
constituem o senso comum acerca do produto. Oinrpssperiddico é
lembrado pelo apelo a oralidade e pela publicagéfats inventados,
sendo o0 mais célebre deles o episddiobdbé-diabp em 1975, que
ocupou a capa do vespertino por 27 dias.

A fundacdo doNoticias Popularescomecou a se desenhar no
segundo semestre de 1962, quando o romeno Jebn et residia no
Brasil desde 1959, resolveu deixar o emprego denisth daUltima
Hora em S&o Paulo para se dedicar ao projeto pessdaindar um
jornal popular no pais. O jornalista guardava ohsode reviver a
experiéncia que tivera em Bucareste com o didMiomentul (O
Momentg em portugués), o qual havia criado e transformamlonais
vendido de toda a Roménia. Mantido como preso ipolipelos
soviétivos por longos dez anos na Sibéria, o amiicista Mellé
planejava, justamente, fazer oposi¢céo ao vespeatinWainer.

33



Com 0 seu projeto, 0 romeno conseguiu convencentaoe
deputado federal Herbert Victor Lély da UDN, de que o novo
periddico poderia ser uma arma importante contameaaca comunista
gue, na visdo dos conservadores udenistas, sehdesemno governo do
presidente Jodo Goulart, Ianga Financiado por Levy, que ja era
proprietario do jornaGazeta Mercantjlo Noticias Populareshegou as
bancas de Sdo Paulo pela primeira vez no dia Idutldro de 1963.
Foram impressos oito mil exemplares na edicéo teigs

A ideia era contra-atacaritima Horana mesma
moeda — ou seja, criar um veiculo com 0os mesmos
alicerces jornalisticos (sexo, crimes, esporte,
sindicatos), mas orientado pela visao
conservadora. A dupla ndo queria lucro algum
com o periédico. O objetivo era um sé: roubar o

publico doUH e evitar a penetracdo da mensagem
populista nas classes trabalhadoras (...) Mais que
um produto informativo ou de entretenimento, a

nova publicacéo deveria ser acima de tudo politica
— procurando, paradoxalmente, evitar trazer temas

politicos em suas paginas. Sua meta era
neutralizar a acdo dbltima Hora nas classes
populares, utilizando uma aparente e falsa
neutralidade. (CAMPOS JR. et al., 2002, p.46)

O editorial publicado na capa do primeiro nimerdigp@o leitor
gue nao procurasse intengdes politicas nas padmadiario. Quatro
meses apos o seu lancamento, no entanto, o vesperé transformado
em tribuna da UDN. A partir de fevereiro de 1964ctmmadoNP
assumiu clara posi¢cédo em defesa da ndo permardmdsangoa frente
do Executivo, definindo a sua continuidade no cargmo nociva a
economia nacional e aos direitos civis. No dia é97érco, o matutino
chegou a publicar que as chamadas reformas depbagestas pelo
presidente eram, na verdade, medidas demagogagsgoediam “o
objetivo de um golpe contra as instituicbes demmas do Pais”
(CAMPOS JR. et al., 2002, p.64). Com a derrubadgrésidente da

2 No periodo de 1947 a 1987, o paulistano HerbectoviLevy (1911-2002) exerceu dez
mandatos consecutivos de deputado federal por pmiSdos. Um deles foi a Unido

Democratica Nacional (UDN), legenda que presidieeh961 e 1963. Na biografia de Levy,
destaca-se também o fato de ter fundado, na démd®#40, o Banco da América, que se
fundiu ao Banco Itai em 1969.
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Republica, o jornal também fez questdo de se posici explicitando,
nos primeiros dias de regime militar, a sua satifaee 0 seu otimismo
em relacdo a ditadura que se instaurava.

A fase doNoticias Popularescomo instrumento politico, no
entanto, teve curta duragdo. A queda de Jodo Gdetaa familia Levy
perder o interesse na manutencdo do vespertinoe @wminou com a
sua aquisicao, no dia 22 de outubro de 1965, petgsesarios Octavio
Frias de Oliveira e Carlos Caldeira Filho, entdmppietarios da empresa
Folha da Manha. Embora o resultado financeiro doidalitivesse sido
negativo em seus dois primeiros anos de existéadapla apostava no
potencial do produto como negdécio, na perspectvtaahsforma-lo em
um jornal lucrativo. Na época, P alcancava vendas diarias que se
aproximavam dos 100 mil exemplares.

O vespertino dava énfase as matérias policiais tecia® de
esportes e apostava nas fotos de belas mulhergeoses sensuais e
matérias sobre sexo. Mellé também ndo abria maocateertura
incessante do dia-a-dia dos artistas, o que povefmilos faziam a
época. Preocupado em produzir um jornal que caiasegracas dos
leitores de baixo poder aquisitivo, 0 romeno inogouestabelecer uma
pratica curiosa: submeter a escolha da manchetetegaria as bancas
a um “conselho editorial” formado pelos continuos MNoticias
Populares A criatividade de Mellé ndo parava por ai. El®wruma
secdo chamad&orreio do Coracdp uma espécie de consultorio
sentimental, e lancou fotonovelas no jornal. Prithez no proprio
veiculo, eram protagonizadas por nomes como Rob&ados,
Wanderley Cardoso, Agnaldo Rayol e Rosemary.

A sensibilidade do romeno em entender os desejoss e
necessidades do leitor de um jornal popular fez gam a circulacdo
diaria do vespertino alcangcasse os 145 mil exeeplam 1968. Trés
anos mais tarde, porémN& sofria um duro golpe com morte de Mellé.
Armando Gomide assume a redac¢do e, na insistestsa lpelo humor
nas manchetes, transforma o produto em uma coldgdenunciados
infelizes, de extremo mau gosto. As vendas despempzaia 0 patamar
de 25 mil exemplares.

O jornal consegue retomar 0 sucesso comerciamjal@rz2,
guando Ebrahim Ali Ramadan ocupa o lugar de Gomid@ inicio a
fase do “espreme que sai sangue”, com manchetesajmle destaque
para a exposicdo da violéncia em imagens de cagfaviiesse novo
periodo, sdo publicadas matérias que marcam dotiajelo Noticias
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Popularese, de alguma forma, a histéria da imprensa popuksileira:
além dobebé-diabpque, no auge da repercusséao entre os leitoms, fe
vespertino elevar a sua tiragem de 70 mil paramib@éxemplares, vale
mencionar os casos taura do banheiree dovampiro de Osasco

Embora os textos fantasiosos fossem capazes dearemo
félego do NP, provocando o aumento temporario das vendas, a
insisténcia nesse recurso comeca cansar o leitatereubar a
circulacdo. Assim, Ramadan se vé obrigado, no firdétada de 1970,
a modificar a linha editorial do jornal e investias colunas, muitas
delas voltadas as chamadas minorias. O vespetinecaa suas paginas
para temas como esoterismo, umbanda, musica gartaimelicalismo,
samba e sexo. O periddico lanca até a cdismmco Gay.

Desde a criacdo déoticias Popularesa intuicdo dominava a
decisdo dos editores. Em 1983, Ramadan tentou igerdd processo
de selecdo das noticias, ao conseguir que o flieladér vendas em
bancas deixasse de chegar as suas maos com tséded@raso e
estivesse disponivel para a sua consulta no mesm8ehdo capaz de
planejar a edicdo do dia seguinte com base nacificia manchete
publicada, ele foi capaz, em maio daquele ano, rdengver um
aumento de 10% na circulacdo do jornal. A analisielaclosa dos
relatérios de vendas revelou que as chamadas deatizgivas ao bolso
do leitor também alavancavam as vendas, 0 que af@ lsido
percebido até entdo. Em consequéncia dessa peocephi®® explorou
muito bem o lancamento do Plano Cruzado, em 19&@tendo o
assunto em sua capa durante quatro meses, conyuwiegtara 0s
aposentados e a caderneta de poupanca. Nas bafei#s, respondeu
positivamente a cobertura do plano econémico.

A demonstracdo de que o leitor ndo se interessaeaaa por
crimes e mulheres seminuas guiou uma nova refog&ojasob o
comando de Ledo Serva. Inspirado no jornal aleBifiloe no tabloide
inglésThe Suno sucessor de Ramadan se propunha a fazer uah jorn
sensacional, e ndo sensacionalista. Sexo, violémdana e fatos
insdlitos eram permitidos, desde que ndo fossemniados. O projeto
trazia algumas orientacdes em relacdo ao tamarhand&rias e ao
contetdo. Mais curtos, os textos ndo podiam sugexr@0 linhas e os
70 toques, redigidos nas antigas laudas de papel méquina de
escrever — 0 equivalente, hoje, a 1.400 caractarigiia era facilitar a
leitura e fazer um jornal para um leitor com potEmpo disponivel.
Em termos de contelido, Ledo Serva introduziu atapale economia
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popular e as matérias de prestacao de servicos,ddélar destaque as
fofocas de televisao..

Em meados da década de 1990, Ledo Serva voltbaltar
na Folha de S.Paul@ o NP fica, pela primeira vez, aos cuidados de
uma mulher, Laura Capriglione. A fonte de inspimcd partir deste
momento, seria 0 sexo e a pornografia, com margldetéipo “Broxa
torra o pénis na tomada” e “A morte ndo usa caiinAs vendas
subiram para 150 mil exemplares por dia. Por ola#dm, a Justica
comecou a travar uma guerra com a empresa, exigine@mNoticias
Popularesfosse vendido envelopado e lacrado, em uma embmlage
opaca, 0 que inviabilizaria um jornal vendido exgclamente em
bancas. Foi uma longa briga, mas a liminar querméatava o
envelopamento acabou sendo derrubada.

Apesar da vitéria na Justica, Npticias Popularexomeca a
amargar derrotas decisivas nas bancas. Além deersaom a
concorréncia do renovadpiario Popular, o periédico é gravemente
atingido por “fogo amigo”. Motivado pelo sucesseiiato do carioca
Extra, 0o Grupo Folhadecide por fim ao jorn&folha da Tardeem 21 de
marco de 1999 e lancar, no dia seguinte, ord@&#o Paulpapostando
as suas fichas em uma nova proposta de jornalisvpolar. Era o
principio do fim. Se competir com Didrio Popular ja ndo era tarefa
facil, enfrentar um concorrente na mesma empresa gea missao
guase impossivel. Ainda mais com o novo produttacda® R$ 0,50,
R$ 0,20 a menos do que &N®. Inevitavelmente, a circula¢édo do jornal
idealizado por Mellé despencou de 120 mil exemplgrer dia, em
1997, para 23 mil exemplares nos dias Uteis, erandeo de 2000. O
inevitavel ocorreu em janeiro de 2001. No dia 2Qudde més, circulou
a ultima edicao dbloticias Populares

1.4 Um novo jornalismo popular nasce no Rio de Jaime
A maneira de se fazer jornalismo popular no Bresiheca a

mudar em 1983, mais precisamente no dia 14 de rutMdaquela data,
Ary Carvalhd! concluia a aquisicdo de um titulo em seu 33° amo d

! Carvalho iniciara a carreira de jornalista na décde 1950, na edigdo paulista ima

Hora. Na rede de jornais fundada por Samuel Wainerset@ diretor de redacdo em Sao
Paulo, Porto Alegre (RS), Curitiba (PR) e Rio deel®. Em sua trajet6ria como jornalista e
empresario, cabe destacar também a criacédo dd ena Horaem 1964, a partir do pequeno
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existéncia e com uma circulacdo média de 180 neilrglares nos dias
Uteis e 330 mil aos domingos. Tratava-se de umbcpgfio com ranco
politico, tracos de amadorismo na gestdo emprésatiena orientacao
editorial amparada no trinbmio sexo, sangue e eésbddnCarvalho
mudaria radicalmente esse cenario. O processoadefdrmacédo do
jornal O Dia é detalhadamente resgatado na obra de Sandrodj, (200
51-133). O autor conta que, ja em sua primeira @amhrente do
matutino, ao deparar com a manchebacina no banheiro. Assaltado e
esquartejadoo0 novo proprietdrio comegou a se questionar quaato
interesse do leitor em um jornal cuja capa era dadad por noticias e
imagens que “respingavam sangue”. Incomodado comerfil do
impresso, o empreséario encomendou, de imediato, pgsquisa junto
ao publico de Dia. O resultado ndo o surpreendeu: menos de 15% das
pessoas compravam o periddico por causa das mesguiciais.

Com o retorno que recebeu de quem consumia o produt
Carvalho deu inicio a uma gradual reforma na estueditorial do
matutino. De imediato, ele tratou de adotar duadidas: mostrar ao
leitor que o diario ndo tinha vinculo com qualgpartido politico; e
variar o cardapio de assuntos da capa, abrindgespar exemplo, para
a cobertura do movimento dBfretas J4° e para noticias de economia.
Aos poucos, a manchete policial ia dando lugamaseque afetavam o
dia a dia do leitor, como as medidas adotadas gmlerno federal, a
partir de 1986, para combater a inflacdo galopaDteeceio em abrir
mao daquela que havia sido a principal caractesistd jornal por mais
de 30 anos foi se esvaindo com o crescimento nal&géo, que ja era
expressiva com Chagas Frelfagrés anos depois de ser adquirido por
Ary Carvalho, o matutino vendia em torno de 270 exiemplares de
segunda a sabado.

patriménio daUltima Hora galcha que Carvalho adquiriu de Wainer. Em 197@ibtbide
porto-alegrense seria vendido a familia Sirotskyoppetaria da Rede Brasil Sul de
Comunicagao, a RBS.

2 Ocorrido nos anos de 1983 e 1984, durante a déauilitar (1964-1985), 0 movimento das
Diretas Ja se caracterizou pela intensa mobilizacdo popuwdar,todo o pais, a favor da
Proposta de Emenda Constitucional do deputado Ren@iveira, do PMDB, que propunha o
restabelecimento das elei¢cdes diretas no Brasil.éplaca, o presidente da Republica, os
governadores, os prefeitos das capitais e 1/3 daddeFederal eram eleitos pelo sistema
indireto. O projeto de emenda foi derrotado na Gandms Deputados, no dia 25 de abril de
1984. Faltaram 22 votos para a sua aprovacao. Qompensacéo, 0 governo permitiu que
civis concorressem ao pleito de 15 de janeiro d85190 qual Tancredo Neves foi eleito
presidente do pais pelo Colégio Eleitoral, tendoe@weice José Sarney.

3 Durante o periodo “chaguista”, assinala Siquélf0g, p. 131), o matutin® Dia chegou a

ser o jornal de maior circulagao do pais.
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A renovacao do diario se aprofunda com a chegadBéabio
Malta, em junho de 1987. Sob a batuta do novodtiré¢ redacédo, o
jornal amplia o espaco para o jornalismo de sereicas cartas dos
leitores; passa a dedicar mais atencdo a questdes o combate ao
racismo, a expansdo desordenada das favelas a¢datle associacdes
de moradores de bairros e comunidades; introdisegies d®ireito
do ConsumidgrEconomia do Diae Seu Negdciccria os suplementd3
Fim de Semana& Automdveise transforma a cobertura esportiva em
caderno. Malta, que comandaria o diario até maech391, promoveu
também as primeiras reformas graficas, cujo olgedia deixar o jornal
mais leve e facil de ler, com conteldo compactdjetivo. Os titulos
ganharam serifa e corpo menor. Da manchete, folaminados o
sutid®, o grifo e o sublinhado. O logotipo passou a s@urésso em
positivo (preto no branco) e mudou de posicdo, ipdmeiro para o
centro e depois para o alto da capa. O retangw@oocgenvolvia acabou
sendo removido.

A reformulacéo fez com que o jornal ganhasse, e&8,18 seu
primeiro Prémio Essg o de Melhor Contribuicdo & Imprensa
atribuido & reforma grafica em busca da valorizag@mpliacdo do
publico leitor. A nova postura editorial também feconhecida a partir
de 1989, com a conquista do Prémio Esso refereRtegéio Sudeste,
por conta da cobertura da greve dos metallurgicovalia Redonda
(RJ). Na década seguinte, o periddico receberim®usete premiacdes
do Esso, incluindo a de Jodo Antbnio Barros, en619@ categoria
Sudeste, pela reportagem intitula@s 162 Carelis da PoliciaO
trabalho de Barros mereceu também os prémios Haonfaihs, da
Sociedade Inter-Americana de Imprensa (SIP), e Mitatierzog de
Anistia e Direitos Humanos.

Em pesquisa de casos acontecidos durante cinco
anos, de 1990 a 1995, anos de regime
supostamente democratico, o repérter descobriu
gue 162 brasileiros, 98% deles sem antecedentes
criminais, desapareceram a caminho de delegacias
ou depois de presos por policiais civis ou
militares. O titulo da reportagem lembrou o nome

4 Pequena linha de texto impressa acima do tituldogw abaixo deste, para destacar
informagdes da matéria. E chamada também de linha f

!® Considerada a mais importante distingdo confexigeofissionais e veiculo de imprensa no
Brasil, a premiacéo é realizada, ininterruptametgsde 1955.
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de Jorge Careli, o continuo da Fiocruz
desaparecido em 10 de agosto de 1993, torturado
e morto por agentes da Divisdo Anti-sequestro,
por ter sido o caso mais conhecido e a época
divulgado por toda a imprensa. (...) Pelo impacto
da matéria e o talento com que foi criado, o
projeto grafico da reportagem tornou-se cartaz da
Anistia Internacional. (SANDRONI, 2001, p. 131)

Quando Barros foi premiado, o jornal vendia, emiméb0 mil
exemplares por dia, com circulacdo superior a 5d0nm domingo.
Nessa época, a busca pela qualificacdo do prodatcentender da
empresa, ja havia resultado na introducdo de oufaglades enO
Dia. Citamos como exemplos a impressao de paginasridago
(1992)% a utilizacdo do infografico para ilustrar os fatearrados na
matéria, em substituicdo ao desenho em quadrosssuag, o chamado
cineminha(1992); e o lancamento dos cadernos semdfajsregose
Casa e Mulhe{ambos em 1993). Em depoimento a Sandroni (2001, p
113), o jornalista Eucimar de Oliveira, que havigegrado a equipe de
Malta e ocupado os cargos de editor-chefe e didtoredacdo entre
1992 e 1996, afirma que os elevados numeros delajdo e receita
obtidos pelo jornaD Dia resultavam do éxito em produzir “um jornal
profundamente identificado com sua regido, incisi@ndo preciso,
frequentemente terno e finamente bem-humorado maimdas vezes”.

Em sua intencdo de ser um “popular de qualidade&manto, o
diario de Ary Carvalho acabou se aproximando deghassclasses A e
B, 0 que abriu espaco, no mercado de jornais dodRidaneiro, para
gue outro impresso conquistasse a preferéncisettosels das classes C
e D. O vildo da histdria foi &xtra Com investimento de US$ 30
milhées e uma redacédo formada por 90 profissionajgjmeiro jornal

6 A edicdo do dia 5 de julho de 1992, a primeirahiddria do jornalO Dia impressa com
paginas coloridas, marcou também a estréia dotprgjafico desenvolvido pdvlario Garcia,

até hoje uma das principais referéncia do mundaesignde jornais e revistas. Nascido em
Cuba e naturalizado norte-americanodesignerdedicou especial atencdo a capa. Segundo
Sandroni (2001, pp. 92-101), Garcia definiu queaachete ficaria sempre no alto e a chamada
menos relevante, no pé da pagina. O logotipo, akrado no topo da capa, deveria ser
impresso em azul. @esignerindicou cinco tonalidades a Ary Carvalho, que secua cor
sugerida, convencendo-o a manter o nome do didriopeeto e envolvé-lo num losango
amarelo. Garcia também foi contrariado em sua ¢d@terde adotar o texto irregular em 90%
das paginas. Com o argumento de que a propostaltifia a leitura do jornal nos veiculos de
transporte publico, Eucimar de Oliveira recebeuoi@ de Carvalho para negar o desejo do
designere optar por textos “justificados” e alinhados piifzita.

40



popular das Organiza¢cfes Globo chegou as bancdm rtode abril de
1998, ao preco de capa de R$ 0,25. A empresa eatadariacdo de um
produto do género desde o inicio da década.

A cautela em aguardar pelo momento certo foi proatde
recompensada: logo no primeiro médxdra ja se posiciona entre 0s
cinco jornais mais vendidos do Pais, com a cir@dapédia diaria de
237.303 exemplares, ficando atras apenas dositmagisFolha de S&o
Paulo (515.222)0 Estado de S&o Pau(B866.532) € Globo(354.723)

e do rivalO Dia (377.052). Apos mais de dois anos de disputa deirra
com o impresso de Ary Carvalho pelo posto de jopwular mais
vendido do Brasil, &xtrarouba o trono d® Dia em definitivo no ano
de 2001, superando o concorrente em todos os mes@saioria deles
com larga vantagem. Em 12 anos de existéncia, calagdo média
anual doExtra nunca ficaria abaixo dos 200 mil exemplares par di
colocando o veiculeempre na terceira ou quarta posi¢céeganking
do IVC. Em contrapartida, as vendas do concorréni2ia cairiam de
forma acentuada e ininterrupta

Responséavel pelo segmento de jornais impressosads grupo
de comunicac¢do do Brasil, a Infoglobo teve a prpacéo de cobrar
pelo seu novo diario um valor que, além de magiatr do que o prego
de capa do principal concorrelftendo fosse superior ao troco da
passagem de dnibus na capital fluminense. Na époo#hete custava
R$ 0,65. Com uma nota de R¥,Iportanto, o trabalhador poderia pagar
pelo transporte coletivo e ainda comprar um exengdExtra. A ndo
ser que saisse de casa com o dinheiro contadapgassagens de ida e
volta, ele teria sempre R$ 0,25 no bolso. Cabe flamiue, no fim da
década de 1990, o sistema de bilhetagem eletrainice ndo era uma
realidade no municipio.

Fora o preco, o0 projeto se amparava na divulgag@ssia do
impresso na TV Globo, algo que o jorral Dia s6 poderia fazer
mediante um gasto muito elevado, e na habilidadeEggmar de
Oliveira em produzir um diario sintonizado com ogefesses e as

7 A partir de 2000, segundo o IVC, ndo houve umsetuer em que a circulagdo média diaria
do jornal no periodo de 12 meses nao tenha redistiaeda em relagdo ao ano anterior. Em
dez anos, as vendas de O Dia despencaram de 2968400, para 60.057 exemplares, em
2010.

'8 0 jornalO Dia era entdo vendido por R$ 0,50 de segunda a sabado.

1% A cédula de menor valor entéo produzida pela @addloeda do Brasil era, justamente, a de
R$ 1, hoje cada vez mais dificil de ser encontrpdés ndo é impressa desde 2005. A cédula
de R$ 2 s6 comecou a circular em dezembro de 2001.
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expectativas do leitor da classe C. A busca peiax@o com o publico-
alvo teve inicio antes mesmo de o novo diario erdgra circulacéo: a
escolha do nome que seria dado ao jornal, por drefopdelegada aos
futuros leitores, que, através de urnas espalhpglasRio de Janeiro,
puderam votar em uma das cinco opcdes apresentadasmeExtra
venceu a disputa. A iniciativa deu origemsdo@gande lancamento do
produto: ‘Extra, o jornal que vocé escolheu”. Segundo Eucimar, o
respeito aos habitos do leitor foi o principio qoeteou o projeto:

Um més antes de o jornal ser lancado, toda a
equipe ja estava formada e treinada. A Infoglobo
gastou um més de salario sem ganhar nada com
aquilo. Quer dizer, houve sim um ganho
importante para a empresa. E é ai que entra o
respeito aos habitos do leitor. Nesse periodo de 30
dias, mais de 20 repdérteres mudaram de suas casas
e foram morar nas regies onde se concentrava o
publico-alvo do jornal. Toda sexta-feira, eles
voltavam para passar o fim de semana em casa e
deixavam um relatério na redagdo. Eu queria
saber o tipo de roupa que essas pessoas vestiam, a
musica que ouviam, a comida que preferiam, a
cerveja que bebiam, a vida que levavam... Quando
o jornal comegou a circular, eu sabia exatamente a
linguagem e as predilegbes daquele leitor para
guem oExtra queria se dirigir. Se o jornal ndo
tiver a humildade de ouvir o leitor, a sua chance
de errar € muito grande. (OLIVEIRA, 2009)

Em seu estudo das representacGes da cidadanisawsdi do
Extra, Prevedello (2008) afirma que, baseada em pesgeisa intuicdo
dos jornalistas, a Infoglobo definiu que o enfodoeseu jornal popular
seria direcionado & cobertura dos fatos policias, condicdes dos
servicos publicos e a prestacdo de servicos aar.lefis paginas do
diario também deveriam se abrir ao conteldo solol@de, esportes,
economia popular e televisdo aberta, neste castarelo ao leitor o dia
a dia das celebridades e os resumos, bastidor@@dades das novelas
e de outros programas. A cereja do bolo seria iatagvanal Extra,de
cultura, publicada aos domingos.
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O Extra estruturou um estilo que mescla
elementos do jornalismo de referéncia com alguns
tracos do sensacionalismo, estabelecendo-se pela
cumplicidade com o leitor através de secbes de
perguntas e respostas, de esclarecimentos, de
prestacdo de servicos, de ddvidas sobre direitos; e
de editorias com reportagens curtas, recheadas de
infograficos explicativos, delimitadas entre temas
policiais, comunitarios e ligados a saulde,
educacgdo e infra-estrutura urbana. (...) Agregado
ao estilo avesso aos apelos explicitos do
sensacionalismo que estampa sangue junto ao
humor e ao sexo, o leitor encontrouldra uma
linguagem em que os fatos policiais, o erotismo, a
fofoca (nas noticias sobre a vida das celebridades)
estdo contemplados de uma forma menos
agressiva. (PREVEDELLO, 2008, pp. 22-37)

O modelo editorial adotado peftxtra consolidou o movimento,
iniciado por Ary Carvalho, em direcdo a uma novaneia de se fazer
jornalismo popular no Brasil, claramente distinta groposta que
caracterizou o jornaNoticias Populares O diretor da unidade de
negocios populares da Infloglobo, Bruno Thys (20@8¥%taca que, com
o advento do Plano Real, a populacdo passou a semi necessidade
maior de consumo de informacdo, de buscar no jounal carater
informativo: “Assim, o NP foi substituido por um novo modelo.
Passamos do ‘espreme que sai sangue’ para o ‘esprggrsai noticia’.

Foi na esteira do sucesso comerciakdtra que a empresa Folha
da Manha langou o popul&gora Sao Pauloem 1999, e que, dois anos
mais tarde, a Infoglobo adquiriu o entéo centerfigmio Popular’ e o
transformou em um novo titulo,@iario de Sao Paulplancado em 23
de setembro de 2001. Extra, como veremos adiante, também exerceu
importante influéncia no surgimento de jornais pamms em formato

O Extra representa o marco do novo jornalismo
popular brasileiro. Quando o produto foi langado,
o jornal O Dia, em uma decisdo enlouquecida,
havia decidido competir co® Globg mas sem
realizar os investimentos necessarios para agair o

200 jornal havia sido fundado no dia 8 de novemlerd 884 por José Maria Lisboa.
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leitores das classes A e B, como, por exemplo,
contratar colunistas do peso do Elio Gaspari,
colocar correspondentes nas capitais mais
importantes do mundo e adotar o sistema de
assinaturas. Fez uma reforma apenas cosmética.
Com isso, ndo conseguiu roubar leitores do
concorrente e ainda deixou espago para que o
Extra se transformassem um fenémeno de
vendas e passasse a ser o Unico jornal popular
importante do Brasil, uma vez qu® Dia
renunciou a esse papel. O novo diario irradiou
para todo o Pais a informagdo de que jornalismo
popular possui aceitagdo, tem publico e é
lucrativo. O Extra comegou a ser visto pelos
outros grupos de comunicacdo como O
rompimento do paradigma econdémico de que
popular ndo da dinheiro. E da muito dinheiro.
Houve a quebra até de um preconceito, de uma
certa presungdo. Ai todo mundo comegou a
copiar, de uma forma ou outra, esse modelo

popular. (OLIVEIRA, 2009)

O perfil do Extra, porém, é diferente do que caracteriza os
populares compactos. O produto da Infoglobo, bemod® Dia, € mais
sofisticado, se assim podemos dizer. Termos coropulpr elegante”
ou “popular de gravata” sdo frequentemente empregpdr jornalistas
para definir os dois veiculos. Poderiamos chaméatimebém de
populares premiados: de 2000 a 2010, a dupla recebegremiacdes
em diferentes categorias do Esso, sem contar asislddureas em
reconhecimento & exceléncia nos padrbes de desifiooge jornalismo.
Os tabldides populares recebem prémios, sim, masadketing. Nao
sdo reconhecidos pela criatividade do projeto gpafou pela
contribuicdo do jornalismo que praticam para aafizacdo do poder
publico e para a dendncia de préticas que destespeais direitos
humanos, a nocdo de democracia e o0 exercicio ddasidh.

Concordamos com Bruno Thys quando o jornalistanafique o
tabldide popular se propde a ser um produto deréeitltrarapida, para
consumo imediato, cujo foco estd em apenas notasafatos, sem
contextualizacdes ou andlises criticas. Até mesanospu modelo de
negdcio, esse tipo de impresso, de uma forma ge#al,investe em
pautas de félego, que demandem uma apuracdo maierata. O
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popular premiado, por sua vez, permite a realizadgianatérias de
contetdo exclusivo, ndo atreladas ao noticiariadidoe muitas vezes
relacionadas a préatica do jornalismo investigati@egundo Thys, o
Extra aposta bastante na realizacdo de reportagéhgxecutivo aponta
como diferenciais também a publicacdo de suplersergo o
oferecimento de colecionaveis que agregam cultankecimento.

(...) Oferecemos ao nosso leitor uma variedade
muito grande de suplementos, o que nao ocorre no
tabléide. Publicamos uma revista aos domingos,
com viés mais feminino; dornal Extrg que trata
mais de televisdo e um pouco de moda e beleza; o
Bem Viver que é um caderno para a familia; o
Vida Ganha um caderno de empregos que sai
duas vezes durante a semana; o caderno diario de
televisdo; o caderno de informatica; e dois
suplementos de automéveis. Além disso,
adotamos uma politica muito forte de fidelizacdo
do leitor com os colecionaveis: ja demos 12
milhGes de livros, dicionario do Aurélio com a
nova ortografia, livros de Histéria do Brasil, Atla

de Geografia, Atlas do Corpo Humano e livros de
receitas, entre outras publicagbes. Assim, o leitor
vé oExtra como um jornal que lhe da cultura. E
de gracga, sem aumentar o prego que ele paga pelo

diario (THYS, 2009).

1.5Diario Gaucha o “jornal da maioria” abre um novo caminho

Com o sucesso comercial do jorriattra, a direcdo do Grupo
RBS, o maior conglomerado de comunicacdo do S#ais, comecou a
amadurecer a ideia de lancar, em Porto Alegre (R8)prnal destinado
as classes C e D. O projeto passou a ser realiestdo a sério em
1999, quando a compra de um parque grafico pela Radhpa suscitou

2 Segundo Martins (1990, pp. 66-67), a reportagendisiingue da noticia pelo contetido e
pela extensdo e profundidade. A primeira desenvolwa seqiiéncia investigativa que nao
cabe na segunda. Pretende esgotar o fato, o quodciamao faz. Enquanto esta se limita a
descrever o ocorrido e suas consequéncias imedmtesportagem “abre o debate sobre o
acontecimento, desdobra-o em seus aspectos maisrtanies”. Garcia (2001, p. 38)

acrescenta que, seja qual for o tema, ndo ha egort sem gente, isto é, sem a declaragdo de
um entrevistado.
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rumores de que a empresa concorrente planejavarlam diario
populaf>. A RBS, entdo, encomendou a realizacdo de um @stud
aprofundado sobre o mercado leitor de jornais ébtiqgo que pretendia
atingir. Em janeiro de 2000, conta Bernardes (2@0426), o Grupo
recebeu os resultados das pesquisas, que “compm\aexisténcia de
um nicho para uma publicacdo de caréater ‘popul&t’ dia 17 de abiril,
apos trés meses de preparacao e 30 edicOes-pitmtozidas, diario
Gauchotornava-se realidade.

Quando o Extra foi lancado, a Constituicdo
Federal de 1988 estava prestes a completar 10
anos. Foi o tempo de os poderes pulblicos se
organizarem para cumprir as muitas novas regras
estabelecidas pela chamada Constituicdo Cidada.
Era o0 momento propicio para o surgimento de um
jornal que orientasse a populacdo sobre as novas
obrigacdes que o Estado brasileiro assumiu para
com o cidaddo. O novo jornalismo popular nasce
nesse contexto de utilidade. N6s seguimos o
caminho doExtra, assim como todos os outros
gue vieram depois. Os jornais ditos populares que
comecaram a ser lancados a partir do fim da
década de 1990 assumiram o papel de ensinar as
pessoas a cobrar dos governos e prefeituras o
cumprimento de suas novas obriga¢des. Grande
parte da populacéo brasileira depende dos servigos
publicos. Dessa massa fazem parte as familias das
classes C, D e E (BACH, 2009).

Na maioria das semanaspD@ario Gauchochega as bancas com
28 paginas na segunda-feira, 32 na terca-feirma3uinta-feira e 40
nos outros trés dias (o tabldéide ndo é publicade domingos).
Dependendo do conteudo editorial, a edicdo de $exta pode ser
impressa com até 48 paginas, como ocorreu, pormgemo dia 4 de

22 Bernardes (2004, p. 26) lembra que a especulaém®a confirmou. A Rede Pampa, hoje
proprietaria de um jornal, quatros emissoras deeThove estacdes de radio, acabou langando
um impresso dirigido as classes A e B. Com o titlédd Su|] o novo produto chegou as
bancas em 2 de julho de 2001.
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dezembro de 2009. Aos sabados, o jornal exibe gihgm de conteldo
editorial e 60 ou 64 paginas no total. E o Gni@ein que o caderno de
classificados recebe numeracgéo propria. De segarsdxta-feira, o dia
com o maior volume de anuncios @tassiDiario é quarta-feira, quando
o suplemente vem com 9 paginas. A manchete é pdbalisempre em
italico, e cada uma de suas duas ou trés linhassublimhada por um
traco que, em mais da metade das edi¢cOes, exibe\eie escuro. As
manchetes também sao sublinhadas em branco e, erdmnmem
vermelho.

A principal caracteristica do jornal € a inclusaw lditor. O
Diério Gauchopublica todos os dias a se¢@@u problema é nosse'a
paginaFala leitor!. O tabléide conta, ainda, com as editorias diarias
Ronda Policial Jogo Totale Retratos da FamaNa primeira, o leitor
encontra as chamadas noticias policiais, relacasadsioléncia urbana.
A segunda é dedicada a cobertura esportiva, coragles para o
futebol, em especial os dois times locais: Inteorad e Grémio. A
tltima consiste em duas paginas coloridas rechededstografias e
notas sobre celebridades. Para o entretenimentigitdq o DG publica
também o hordscopo, sugestbes de lazer de grageorauvalores
acessiveis, cruzadas, tirinhas, programacéo desite filmes do dia e
resumo das novelas.

O jornal popular da RBS apresenta varios canatodwinicacao
com o leitor, embora os mais usados sejam caremhe. O volume
de cartas é grande, chegando a 100 por dia. Masligatdes € bem
superior. Um namero de telefone apelidado disquizinoé publicado
diariamente no jornal para que os leitores possassgp sugestdes de
pautas e reclamac6es. O atendimento é realizaddupsrpessoas e, em
média, o jornal recebe 500 ligacBes telefénicas d¢iar Parte das
ligacbes sdo transcritas na pagiRala, leitod. Além disso, oDG
publica no expediente o nome, telefone direto eag-tle cada um dos
editores, o telefone e o fax da redacao.

Para tornar-se mais préximo dos leitores de cda€se D, o
Diario Gauchotambém trabalha texto, imagem e diagramacdo de uma
forma distinta dogornalGes O tabloide é bastante colorido e traz no
logotipo as cores da bandeira do Rio Grande dd\&utle, amarelo e
vermelho). As manchetes séo redigidas em letraafgér e grifadas. O
jornal ainda utiliza boxes, fundos sombreados és&utros recursos
graficos que visam chamar a atencéo de quem |& $tmmaproximar
mais da linguagem da televisdo, € comum a apostédustracoes e
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fotos sequenciais, que explicam como um crimedaietido através de
um story-board As imagens séo trabalhadas na edicéo e, muitEsve
recortadas e esfumacadas para fundir com o textéinguagem é
simples e clara. Palavras complicadas, que evemttéd podem ndo
pertencer ao vocabulario do leitor, sdo substituioia traduzidas. Os
titulos apresentam de imediato a utilidade do tedi& construcéo das
matérias, o jornal busca sempre o maior didatisossipel.

A expectativa inicial d@iario Gauchoera levar cinco anos para
tornar-se um veiculo lucrativo, mas isso veio mutdes. O jornal
nunca esteve no vermelho, e o espaco publicit&nmo erescendo ano a
ano. Para entender comoDiG se tornou um jornal bem sucedido
financeiramente em pouco tempo, € preciso levacama a estrutura
gue o Grupo RBS proporcionou ao novo diario e asstimentos
reduzidos. O espaco da redacdo j4 existia e teemaapque ser
adaptado. Parte dos moéveis e dos computadoresdpraveitada, e a
frota de carros para a reportagem é compartilhada &Zero Hora
Para completar, as despesas com 0 uso de matesdlzfo pelas
agéncias de noticias e a compra do papel pararassdo do jornal sdo
negociadas em conjunto com os demais produtos & BBue reduz
sensivelmente os gastos.

1.6 Super Noticia o tabloide que destronou d&olha de S. Paulo

Héa dez anos, o ex-deputado federal Vittorio Medialesidente
do grupo Sada, um dos gigantes do setor de traespop Brasil,
entregava a Carlos Moreira a missdo de elaboraromtp para o
lancamento, em Belo Horizonte (MG), de um periédiadtado as
classes C, D e E. Moreira ocupava, entdo, o caegeditor-geral da
Sempre Editora, que, além do jornal mais vendidéais em 2010, é
hoje responsavel pela publicacdo de outros quatpoeissos em Minas
Gerais: 0 semanariBampulhae os diario© TempoO Tempo Betine
O Tempo ContageniNa época, somente outras trés empresas ja haviam
seguido o movimento iniciado pela RBS coriério Gaucho a Rede
Gazeta, do Espirito Santo, que lancaNoticia Agorano dia 3 de maio
de 2000; o Sistema A Tribuna de Comunicacdo, deoSd®P), que
criara o jornalExpresso Populaem 2 de abril de 2001; e o Grupo
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Paranaense de Comunica¢do, entdo conhecido pHaRi, com a
sua aposta no tabléidREimeira Hore’.

O objetivo de Medioli era criar um jornal de ledumais facil,
inclusive no formato, para que pudesse ser lidatram, metré ou
Onibus. O produto deveria ter outro importante rdifieial: o preco
bastante acessivel. Além de observar os jotraige!,Extra e O Dia,
Moreira visitou oCorreio do Povo Segundo o jornalista, o tabldide
galcho serviu de base para a criacdo do novo ghiérique ja trazia “a
proposta de um peridédico de noticias curtas”. No Ifi de maio de
2002, o tabl6id&uper Noticieera lancado ao preco de capa de R$ 0,50.

A proposta era colocar no mercado um popular
elegante, nas palavras do proprio Medioli.
Inicialmente, o tabldide contava com as mesmas
editorias que encontramos em um jornaldo, como
economia, politica e cultura. A diferenca estava na
abordagem mais simples e direcionada a realidade
do nosso publico-alvo. O projeto grafico era mais
limpo do que acabou se tornando, com cores
menos chamativas. Logo percebemos, porém, que
a busca por um popular sofisticado poderia acabar
resultando em um popular envergonhado. O que
atraia o leitor era mesmo o trinémio futebol,
mulher e crime (MOREIRA, 2011).

Primeira editora do jornal, Liliane Corréa recowlze oSuper
Noticia foi lancado sem a realizagdo de pesquisas juntmiblico que
pretendia alcancar. Medioli investiu 0 minimo peskina criacdo do
diario. Sem conhecer o leitor, Liliane e sua redazaquipe tiveram que
moldar o jornal na prética, ou seja, na base d&ttea e erro.

% Lancado no fim de 2000, o jornal foi retirado drewdacéo no dia 31 de janeiro de 2002. A
Rede Paranaense de Comunica¢do (RPC) alegou mativosrciais para justificar a sua
decisdo, segundo recorda Rogério Pereira, que awpunan tabloide durante toda a sua
trajetdria. O jornalista afirma que o diario custamenos de R$ 1 e que o nimero de paginas
variava de 24 a 32. O periddico apostava em fotasmdgs, textos curtos e uma capa
multicolorida. A redacéo, que chegou a ter 30 peidinais, ficava instalada no mesmo prédio
daGazeta do Povdundada em 1919 e lider de circulacdo no PaRer@ira define @rimeira
Hora como um popular de bom gosto, que focava em s®yitfofocas de televisdo” e
economia popular. Dava destaque a cobertura deiggathias ndo com foco no cadaver, e sim
na seguranga da cidade: “Faziamos um jornal esdewite local, que tinha como tragos
marcantes o humor na manchete, a ampla cobertuietetml amador e a publicagdo semanal
de histérias de amor relatadas pelos leitores.éd@aexo e crime”. (PEREIRA, 2009).

49



“Sentiamos se o tom era acertado através do rettmadeitores. No
inicio, experimentamos brincar com as situacdes tfiaks, mas o
mercado mineiro é muito conservador’ (CORREA, 2011)

A experiéncia do dia a dia mostrou a editora quetitosos
irreverentes e o apelo a oralidade por meio dagimnéo seriam bem
recebidos pelas familias mineiras de classe médiad@ renda. Pela
observacéo das 14 edi¢des do tabloide que comp@emostra principal
da nossa analise de contetdo, percebemos que daliperrespeita o
universo vocabular do publico ao qual se diriges mesita a giria, o
jargdo e o coloquialismo. Muitos titulos publicados Super entre
setembro e dezembro de 2009 poderiam, sem duvedensontrados
nas paginas do tradiciongktado de MinasCitamos como exemplos:
Temporal deixa capital em aler{@3/09);Acidente mata médico na BR-
116 (01/10); Gerente de banco é sequestradd/10); Promessas do
Brasil ja sonham com po6dig02/11); Suspeito de matar lutador
apresenta alibi(10/11); Presos fazem motim em presidio de Caxambu
(04/12); eSalario minimo pode chegar a R$ 520/12).

O conservadorismo em relacdo a linguagem € um peesente
também noDiario Gauchq apontado por MIRANDA (2009, p. 51)
como o impresso que inspirou, de forma geral, aslless graficas e
editoriais do tabléide mineiro. Corréa esclarece qG serviu como
modelo para a reformulacdo implementada p®lgper Noticiano
segundo semestre de 2004. A jornalista conta quassumir a direcao-
executiva da Sempre Editora, em maio daquele amaddmiro Braga
determinou que o periédico fosse reformulado a Bemnea do jornal
popular da RBS. A decisdo do diretor era motivaédo pucesso
comercial ddiario Gaucho

Em julho de 2004, eu e a editora de arte, Oriana
Panicali, fizemos uma visita editorial &ario
Gaucho Passamos dois dias na redagdo do jornal,
cuja diagramacao seguia, e ainda segue, 0 que o
diretor de arte, Luiz Adolfo, chama de estética do
caos. O objetivo seria a reproducdo do cotidiano
da periferia. Nao concordavamos com aquele
pensamento. Achavamos que a organizagado visual
das paginas era bastante confusa. Decidimos,
entdo, promover algumas adaptagdes para vencer
a resisténcia dos diagramadores e preservar a
nossa identidade. Por exemplo: adotamos a pratica
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de sublinhar a manchete, mas optamos por
escrevé-la sempre em letras mailsculas, enquanto
gue oDG adotava a composi¢do de caixa alta e
baixa (CORREA, 2011).

Ainda de acordo com Corréa, a chegada de Teodaoine¢ou
a mudar a postura da empresa em relacdo ao pro#idtoentdo, a
Sempre Editora ndo estava muito disposta a investiliario, ndo tinha
convicgdo no potencial do seu jornal popular. Raraer uma ideia, a
tiragem média ddSuperem seus dois primeiros anos havia sido de
apenas dois mil exemplares. Em poucos meses, odi@tor-executivo
providenciou a filiacao do tabloide ao IVC, o g@®mweu em novembro,
aumentou a tiragem em cinco vezes e ampliou a eqléplO para 17
pessoas, sendo 14 jornalistas e trés diagramadores.

Quando eu sai do jornal, 70% das bancas
apresentavam encalhe zero. O que poderia parecer
uma realidade positiva era, na verdade, uma
estupidez. Embora a circulacéo tivesse aumentado
para uma média diaria de 10 mil exemplares, a
empresa ainda nédo tinha entendido que era preciso
aumentar a tiragem vertiginosamente. Havia um
medo muito grande de desperdicar papel, que era
carissimo (CORREA, 2009).

A ascensdo metedrica @uper Noticigeve inicio em outubro de
2005, justamente quando o preco do jornal foi rigllupela metade: de
R$ 0,50 para R$ 0,25. No mesmo més, os Diarioschadas lancavam,
em Belo Horizonte, outro tabloide populaAgui, ao preco de R$ 0,25.
Além de fazer doSuper um produto ainda mais barato para o
consumidor, a Sempre Editora promoveu uma refoditar&al e passou
a investir pesadamente em promog¢des. Com o aumantirculacao,
cresceu também o interesse do mercado publicitarias pessoas e
empresas que utilizam os servicos dos cadernodadsifictados. Em
seus dois primeiros anos,Super Noticiacirculou com uma tiragem
média diaria de cerca de dois mil exemplares. @it mineiro s6 se
filiou ao IVC em novembro de 2004.
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O Supe passou por uma segunda reformulagdo em 2009, g
ja ocupava o posto de segundo jornal mais vendmd@mhsil, com
circulacdo média diaria superior a 280 mil exengdarA direcdo do
tabldide entendeu que ja era hora de ofereceritao lan produto com
visual mais organizado, que oferecesse maior confiar leitura. No dia
6 de julho daquele ano (Figura 2), uma segunda;feir tabldide
estreava 0 novo design grafico, assinado pmlaresa espanhola
Cases i Associat$elo menos no que tange a primeira pagina, paslemo
dizer que o objetivo foi alcancado. Amparamos ana&tao na
observacgéo ndo cientifica de dezenas de capasndd publicadas entre

0s anos de 2008 e 2010.
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Figura 1: edicéo de 5 de julho de 2009

T

12 LIVROJA
ESTANAS
BANCAS

- SIlllEI'

QUEM ASSASSINOUA 7=

ESTUDANTE 78

mmmmmmm 8 (i P P Aty & v AL

Figura 2: edicao de 6 de julho de 2009

O jornal abandonou o sublinhado na manchete e iglbsas
chamadas em retangulos coloridos por um modelo s@isio, de
peguenas notas em colunas, que é muito semellatifale chamada
adotado peloJornal da Tarde,criado, em 1966, para ser um diario
diferente, inspirado nonew journalism mas que hoje pode ser
classificado como um “popular envergonhado’Stpertambém deixou
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de empregar o recurso dplash que consiste em um baldo com
pontas muito utilizado nas histérias em quadrinhos.

O tabléide mineiro optou também por uma maior salaile na
escolha das cores que compde a capa e pela adecé&m ¢gadréo
cromatico para a manchete. Antes da reforma, aiaadtiais importante
do dia era publicada com letras vazadas na corcéranna grande
maioria das vezes — em urox cuja cor mudava diariamente (o jornal
usava mais de dez cores e matizes na composi¢cgagrtiA de julho de
2009, as manchetes seriam publicadas sempre cas leincas sobre
fundo preto ou letras negras sobre fundo azul clarexcecéo ficaria
por conta das manchetes sobre o Cruzeiro — neste @aacomposicao
simularia as cores do time de futebol, optandolgtoas brancas sobre
fundo azul escuro. Outra mudanca na manchete ®iagquecurso de
destacar uma ou duas palavras do titulo, utilizamddamanho de fonte
muito maior do que o das demais, deixou de seradib dia sim outro
ndo para se tornar regra.

teve ajuda para
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Figura 3: capa de 10 de novembro de 2009  ufdgl: capa de 12 de fevereiro de 2008
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Prosseguindo com a andlise da primeira paginanaises que
o jornal adotou o padrdo de cinco chamadas alémmatehete e do
texto que acompanha a imagem sensual de uma miahesa (a
exemplo da Figura 3). As capas exibem trés ou guatamadas no
novo modelo e uma ou duas dentro de hor com foto. Quando o
assunto é esportes, o retdngulo da chamada deukes$taz a cor verde.
Se 0 assunto pertence a outra editoriapxé azul claro ou negro. Em
algumas edicdes, o jornal passou a preencher gaesa lado do
logotipo, no topo da primeira pagina, com uma cldama até entéo,
este espaco era usado, exclusivamente, para oi@am@igma promocao
com o selo a ser recortado pelo leitor.

Metade das capas apresenta uma manchete “seca”, sem
fotografia. Na maior parte das vezes, trés imagesgam a primeira
pagina, com maior destaque para a foto da modektraude novelas.
Em vez de ficar solta na pagina, certas vezes regaeentre as
chamadas (como mostra a Figura 4), a celebridadsopaa ser
emoldurada por um fio amarelo. E comum, porém,ayf@o extrapole
os limites do retangulo, podendo até invadir o bdxenanchete e/ou de
uma chamada. O jornal manteve a pratica generalizattre os
tabldides populares de recortar a fotografia da taghosa.

Originalmente, dGuperchegava as bancas com 24 paginas, mas o
namero de folhas aumentou com o significativo in@eto em
publicidade a partir do fim de 2005. O namero dgimes do tabldide
mineiro costuma variar de 28 a 40, embora predamiag edicdes com
32. A contagem inclui o caderno de classificadablipado diariamente
e cuja numeracdo segue a ordem das paginas dd jdowmimpressos
tradicionais, € estabelecida uma numeracdo primi@ 0 espaco
dedicado as ofertas de emprego e aos anunciosngga@ venda. No
tabldide daSempre Editoraesta pratica s6 é adotada nas edicbes de
quinta-feira, quando Super Classificadoapresenta até 16 paginas, oito
a mais do que o habitual, e o jornal pode chegadvazsas com 52
paginas no total. Em meados de 2008, o caderndadsificados nao
acompanhava o jornal aos domingos e as segundasntasyfeiras,
conforme pbde constatar Flavia Miranda (2009) em dissertacédo
sobre a forma com que os jorn&igui MG e Super Noticiaconstroem
posicionamentos para si e para seus leitores.
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1.7 Meia Hora de Noticias“nunca foi tao facil ler jornal”

Ao mesmo tempo em queSuper Noticidniciava a sua ascensao
metedrica, o0 mercado de jornais do Rio de Janeaocsacudido pela
chegada de um novo titulo, um tabléide popular eurivieia Hora de
Noticias Lancado peld&ditora O Diaem 19 de setembro de 2005, ao
preco de capa de R$ 0,50 de segunda a sAbadproduto logo se
transformaria em um estrondoso sucesso comer@atjuarto més de
existéncia do jornal, o IVC ja o apontava como cirdé mais vendido
do pais, com uma circulagcdo média diaria de qua8arill exemplares.
As vendas cresceriam de maneira sustentada duvanpeimeiros 36
meses, alcancando o patamar impressionante de i24@amplares no
segundo semestre de 2008 e ameacando a posicadenttmarioO
Estado de S. Pauloomo o quinto jornal de maior circulagdo no Brasil
(Anexo C).

Idealizador do tabléide carioca, o jornalista Ewgirde Oliveira
(2009) explica que Meia Horanasceu da decisdo do Grupo O Dia de,
mais uma vez, mudar o perfil do seu jornal popp#aa disputar leitores
e anunciantes com o tradicion@ Globqg um diario de circulacéo
nacional, voltado as classes A e B e que se maenén® 0s quatro mais
vendidos do Pais h& pelo menos 15 anos. Eucimacémtratado a peso
de ouro pelo Grupo O Dia, em 1° de fevereiro de52@@ixando o
comando da redacdo do rivaktra. No cargo de diretor editorial de
midia impressa, ele retornava ao jornal com a miskd fazer suas
vendas voltarem a crescer. Havia sete anos quecalagido caia
gradativa e ininterruptamente. A média diaria d&.195 exemplares
alcancada nos 12 meses de 2004 ndo chegava a rdatpdda obtida
no acumulado de 1997, no caso 378.080 exemplares.

O experiente jornalista sabia que a aposta da sm@m® muito
arriscada e que poderia resultar na perda sigiMicae talvez
irrecuperavel, de leitores para o ri#adtra. A Unica forma de minimizar
esse risco era fazer com que o préprio grupo, érale um novo
produto, ocupasse o espaco que ficaria livre coaposicionamento de
O Dia. A solucao, portanto, estava na criacdo de unditblpopular,
tirando do papel um projeto no qual Eucimar hadmecado a pensar
ainda na Infoglobo. A empresa, entdo, se apressolaecar oMeia

24 Quando langado, o jornal circulava apenas de slegansabado. Com o éxito imediato do
projeto, o Grupo O Dia decidiu incluir, poucos nedepois, a edi¢do de domingo, ao prego de
capa de R$ 1.
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Hora, que deveria chegar as bancas antes da impler@erdagreforma

grafica e editorial, para ja ir formado um publledor junto as classes
C e D. Foi 0 que ocorreu. Quando a reformulacamergm vigor, no

dia 2 de abril de 2006, o tabléide havia sido landaé seis meses.

A dire¢do deO Dia cismou, mais uma vez, que
precisava mudar o perfil do jornal, torna-lo um
pouco mais qualificado, para disputar outro tipo
de anunciante. A minha condicdo para realizar
essa mudanca foi ndo reincidir no erro do passado,
guando a empresa acabou deixando espago para o
Extra entrar no mercado e conquistar a
preferéncia das classes C e D. Tinhamos que
defenderO Dia em baixo para tentar mové-lo para
cima. A maneira que encontrei para fazer isso foi
criar o Meia Hora E deu muito certo. Quando
deixei a empresa, s6 a receita de circulagdo do
tabloide ja pagava os seus custos de produgjo. (...
Se néo existisse Meia Hora eu tenho a certeza
de que cExtra estaria vendendo entre 400 e 450
mil exemplares diarios. E qu® Dia, como
empresa, ja teria acabado. (DE OLIVEIRA,
2009).

O Meia Horaconseguiu ir muito além do objetivo de conquistar
os leitores que perderiam a identificacdo d@rDia, cuja mudanca de
perfil resultaria em um fracasso retumbante. Aléen sliperar as
expectativas da empresa, a enorme aceitacdo dasl@smais amplas
do Rio de Janeiro, aliada ao cresciment®&dper Noticiadespertou a
atencéo de grupos de comunicagdo nas regifes Caeste, Norte e
Nordeste do Brasil, transformando o segmento dasitees populares
em um fenémeno de amplitude nacional. Dos 20 jsrdagse tipo em
circulaggo no més de agosto de 2011, treze havdorcsados a partir
de 2006 .

*®Em 2006, os Diarios Associados langaram, no didelgarco, em Brasilia (DF), o segundo
impresso com o tituldqui; a Infoglobo colocou no mercado, 14 dias maisearb Rio de
Janeiro, o jornaExpresso da Informacéa grupo que controla o Jornal de Brasilia criou, no
dia 6 de junho, no Distrito Federal, o diaNea Hora H e o Grupo RBS pés nas bancas de
Floriandpolis (SC), no dia 28 de agosto, o joidata de Santa CataringEm 2007, o més de
abril foi o escolhido pela Organizagao Jaime Caragsala Rede Anhanguera de Comunicagéo
para o lancamento dos seus tabléides populargeatdgamente, o jornddaqui, em Goiania
(GO), e o Noticia J&, em Campinas (SP). Nos dais arguintes, a empresa que editdésio
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A rapidez no processo de criacao do tabldide carsecdeveu ao
fato de a emprester lancado mado do mesmo modelo de negocio que
permitira o langcamento d@ Dia na década de 1950. Para tirar o novo
diario do papel, o grupo precisou apenas elabonamojeto grafico e
editorial, separar um espaco na ampla redac&owdowgeo impresso e
formar uma equipe de 12 profissionais para o veigue surgiria.
Eucimar (2009) afirma que o investimento foi pratiente nulo, pois
toda a estrutura comercial, industrial e financqira se faria necesséria
ja estava montada para atender ao jo@h&ia. O parque gréfico, por
exemplo, tinha uma capacidade de impressdo muiforrrda que os
cerca de 150 mil exemplares que eram rodados ma éf@mpresa nao
precisou ampliar nem mesmo a frota de veiculos erUmero de
fotografos. Cabe destacar que a estratégia de redti@ido formulada
para oMeia Horainclui ainda um grande aproveitamento do contetdo
produzido pelo “vizinho”. Cerca de 70% do que ddate publica vém
da equipe de O Dia. Com a excec¢do dos espacosiasléainclusdo do
leitor, o restante € produzido através de apuragiicelefone e pela
Internet e do aproveitamento de informacdes ensipdaassessorias de
imprensa.

Desde o0 seu primeiro nimero, 0 jornal se prop&&eraum
produto de leitura rapida e simples. Eucimar eaplice o nome do
diario foi escolhido com o proposito de ser umadetinicdo, ou seja,
de transmitir a mensagem de queéMeia Hora poderia ser lido em
apenas 30 minutos. Afinal, “nunca foi tdo facil |ernal”. E o que
anuncia esloganque acompanha o produto desde o seu lancamento. No
tabldide carioca, a linguagem desempenha papelate@mo recurso
de aproximac¢édo com o leitor, como instrumento @&ao de um senso
de pertencimento. A estratégia de inclusdo da$epes é levada tdo a
sério que o diario recorre a um coloquialismo erad®e Sobretudo nas
manchetes e chamadas da capa, em especial asmpienea editoria

do Amazonagriou, em Manaus, no dia 15 de setembro de 20Q®palarDez Minutos a
Rede Calderaro de Comunicagéo langou, dez diadsjepmbém na capital do Amazonas, o
tabldideManaus Hoje e a marcaAqui foi expandida para Sao Luis, capital do Maranigio (
1° de junho de 2008), para Recife, capital de Pebumo (11 de agosto de 2008), e para
Betim, na Regidao Metropolitana de Belo Horizontey Blinas Gerais (18 de novembro de
2009). Em 2010, o Grupo Lance! apresentou aosgtantis, a partir do dia 20 de janeiro, a
sua aposta no segmento popular, o joials;, e o Grupo A Tarde, na tentativa de frear o
crescimento do jornaCorreio, tirou da cartola o tabléide Massa!, lancado na @8 de
outubro, em Salvador (BA).
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de Policia, dMeia Horarompe com os tradicionais manuais de redacao,
consagrando expressdes populares e abusandoat@&sai das girias.

Cabe ressaltar que, no Manual de Redacé&o e Estijordal O
Estado de S&do PauldMartins (1990, pp. 17-18) prega que 0s termos
coloquiais e as girias sejam usados com extren@ngatia € apenas
em casos muito especiais, para ndo darem ao laitadeia de
vulgaridade e, principalmente, para que ndo sestoernovos lugares-
comuns. Garcia (2001, pp. 26-27), no manual doajofh Globo,
acrescenta que contrariar a linguagem a que o ouwddleitor esta
acostumado é um erro, mas ndo recomenda que sy&sxatamente
como se fala.

Para o jornal, criminoso safadg vagabundg sangue-ruimou
pilantra. Assassinos samonstros animaise covardées Quem comete
estupro daradda Quem comanda o trafico de drogazhéfédo do poO
plural de bandido éandidagenouvagabundagemO plural de policia
é policada Criminosos e policiais ndo atiram; efagtem balalargam
o dedoou largam o aco Bandido quando morre v@ro sacq para a
terra dos pés juntggara o infernoou pro colo do capiroto(diabo).
Quando é preso, v&m canapro xilindré ou pra jaula Um tiroteio
pode ser chamado tambémtdague-bangue, dependendo do nimero
de mortos, descrito como umanho de sangué\ Policia ndo prende ou
mata os criminosogntra rasgandpda umsacode geralpassa o rodp
baixa o sarrafgp deixa corpos estendidos no cham deita os
vagabundos na horizontal.

Com o intuito de criar um vinculo com os leitorestabléide
abusa da adjetivacdo e, mais uma vez, vai de encaotque se pratica
nas redacdes dos jornais tradicionais. Segundandgt990, p. 23), o
texto da noticia deve se prender aos adjetivos dpfimam o fato,
evitando os que envolvem avaliacdo ou contenhamaarga elevada
de subjetividade. “Adjetivos fortes surpreenderddeitor, no mau
sentido, ou dardo a ele a idéia de que o veiculta tampingir-lhe
opiniBes definitivas sobre algo ou alguém”.

E € exatamente com a intencao de transmitir suadapao leitor
gue oMeia Horapublica manchetes cont@ovarddes fuzilam inocentes
em 06nibug(03/02/2009 — Figura 5Rolicada manda oito pro colo do
capiroto (28/02/2009 — Figura 6Monstro assassina criancinha de 5
anos (09/03/2009 — Figura 7) EM bom de mira manda ladrdo pro
beleléu (26/09/2009 — Figura 8). Embora os titulos meraims ndo
facam parte da nossa amostra cientifica, consideramdispensavel
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apresenta-los para exemplificar um traco marcamtersal. O objetivo
do presente trabalho ndo é realizar uma analisdistoirso, mas cabe
observar que, com seus julgamentos de valor, ditebestabelece a
separacao entre o bem e o mal e coloca-se em dideseidadéos de
boa indole. A nosso ver, Meia Hora acredita exprimir o pensamento
das familias que o leem, com sensibilidade pelondrdas vitimas e
sem piedade pelos criminosos. Na grande maioriaeizss, a morte de
contraventores pelas maos da Policia é escritandemaneira que a faz
ser percebida como uma noticia positiva, embora ggja forma de
reproducdo da violéncia. Com a repeticdo dessa,id®irepresséo
policial aos violadores da Lei passa a ser acataspleitores como
normal e até mesmo salutar.
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2. FATORES CRUCIAIS PARA O SUCESSO

2.1 A estabilidade da economia brasileira e a expsfio da classe C

Apontar as razfes principais para a ascensdo duéides
populares e sustentar a sua correlacdo com o éaiteercial desse
modelo de jornal é o objetivo do capitulo que seidn E nada mais
I6gico do que comecar a exposi¢cdo de motivos @t fjlue permitiu
as empresas jornalisticas vislumbrar tal oportulgdde negocio: a
estabilidade econbmica alcancada pelo Brasil arpdat adocdo do
Plano Real, em 1994, durante o governo de Itanarcer(1992-1994).
O controle da inflacdo galopante, que havia su 2.000% ao ano
em 1993 e era considerada a mais alta do mfnfd@ com que um
nimero cada vez maior de brasileiros tivesse cOedigle pagar pelo
consumo de informacéao.

Lancando méo da taxa de cambio e da poupanca &xtemo
principais instrumentos para a estabilizacdo, arme&f monetaria
conduzida pelo entdo ministro da Fazenda, Fernaddarique
Cardosd’, possibilitou a drastica reducdo da inflacdo e ua s
manutencdo em um patamar abaixo dos 10% a®.aba segunda
metade da década de 1980 ao primeiro semestre e &9%petite
desse bicho-papdo aumentara de maneira consideravenda do
trabalhador brasileiro era devorada por elevaci@emd nos precos de
bens e servicos, a percentuais que, com bastaqgigéfncia, superavam
0s 20% ao més.

O monstro precisava ser debelado, e poucas n&mnfars
tentativas do governo federal para conté-lo. Sdwrmas fracassaram
sob a batuta dos presidentes José Sarney (198%-&98@rnando
Collor de Mello (1990-1992): os planos Cruzado ez@do Il (1986);
Bresser (1987); Verdo (1989); Collor | (1990) el@oll (1991). E o
mais grave é que os mecanismos de defesa utilizadmeo o

% Segundo o economista Marcelo Neri (2006, p.120)Btasil foi o pafs que apresentou a
maior inflagdo do mundo no periodo de 1960 a 1995”.

2" Cofundador e presidente de honra do Partido déalSPemocracia Brasileira (PSDB), o
socidlogo Fernando Henrique Cardoso, popularmesmbecido como FHC, viria a governar o
pais de 1° de janeiro de 1995 a 31 de dezembroQi 2

%8 De 1996 a 2009, segundo o Instituto Brasileir@Geegrafia e Estatistica (IBGE), o aumento
médio anual nos precos de bens e servigos s6 alcarg;dois digitos em 2002, ano em que
atingiu os 12,53% no acumulado de 12 meses.
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congelamento de precos e o sequestro de ativascéiras, tinham o
efeito colateral de perpetuar e aprofundar a padpfiacéao.

Ao ser bem sucedido e p6br fim a uma era de inGegeandmica,
o Plano Real preparou o terreno para que, na déeaplante, o Brasil
vivesse um processo de sensivel reducdo da poHteaate os dois
mandatos de Luis Indcio Lula da Silva, o qual tmgitis a faixa de
presidente da Republica a Dilma Vana Roussef ndUide janeiro de
2011. Do ponto de vista do desenvolvimento econdmisocial, a “Era
Lula” ficou marcada pela énfase em programas desfeeéncia de
renda, sendo o principal deles o Bolsa Faffjligelo fortalecimento da
economia nacional; pela melhoria continua do rdeetmprego e renda
do trabalhador; pela expansdo do crédito e do ocmmsie pela
ampliacdo do acesso a casa propria. Foi um pertogrande
mobilidade social.

Segundo levantamento realizado pela Secretarisodeu@icacéo
Social da Presidéncia da Repﬂﬁ?c&?,Q milhdes de brasileiros sairam
da pobreza de 2003 a 2009, considerando-se patpuetea com renda
per capita inferior a meio salario minimo naciéhaD percentual de
nao pobres saltou de 53,2% para 70,3% da populagfoa ascensao
de 35,7 milhdes de pessoas as classes A, B e Qblicgcdo aponta,
ainda, para a reducéo expressiva da pobreza exfretea2003 a 2008,
a quantidade de brasileiros nesta condicao tefi cke 21 milhdes para
9 milhdes.

2 Criado em 2003, o Bolsa Familia garante benefitimnceiros as familias com renda
mensal per capita de até R$ 140. O valor recebddia \de R$ 22 a R$ 200, dependendo da
renda familiar, da quantidade de filhos e da iddeles. Em dezembro de 2010, o nimero de
familias assistidas pelo programa era de 12,9 eilhd

%0 A terceira edicdo d@aderno Destaquepublicada em 30 de dezembro de 2010, realiza um
balanco dos resultados alcangados pelas politidaicpsimplementadas pelo governo federal
de 2003 a 2010, baseando-se em dados oficiais.

%1 0 piso instituido em 2011 foi de R$ 545, repremedd um aumento de R$ 35 sobre o valor
do ano anterior. Cabe acrescentar que, segur@aderno Destaque® salario-minimo se
encontrava, ao fim do governo Lula, no maior nil@$ Gltimos 40 anos. De 2003 a 2010, o
piso nacional teria sofrido um aumento real de 6E¥tende-se por aumento real o ganho
acima da inflagdo medida pelo indice Nacional d&:&s ao Consumidor (INPC).

%2 0 Banco Mundial define a pobreza extrema comorvomm menos de 1 délar por dia.
Embora a cotacdo da moeda americana possa sofitr¢ées significativas, acreditamos ser
seguro afirmar que o brasileiro em situacdo degmabextrema € aquele cuja renda per capita
mensal ndo ultrapassa os R$ 60.
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Para o economista Marcelo Neri (2010), a propodgigobres
no pais é ainda menor. Conforme estudo que coautfermoniimero de
integrantes da classe E, que corresponderia a eadagobreza, foi
reduzido em 41,83% entre dezembro de 2002 e depadali2009: neste
periodo, o percentual de cidaddos com renda fardidiaaté R$ 804 caiu
de 29,95% para 17,42%. Os ndo pobres teriam passegiponder por
82,58% dos brasileiros. Naturalmente, o achatan#atoclasses D e E
resultou na expansdo da “nova classe média bragjlgjue avancou
para um percentual superior & metade da nacaopgdmado cerca de
100 milhdes de habitantes. De 42,99%, em dezembr@0d2, a
participacdo da classe C subiu para 53,58%, emrmiepede 2009. Neri
inclui nesta classe as pessoas com renda familtee 8% 1.115 e R$
4.800.

A Associacdo Brasileira de Empresas de PesquiseERPAB
através ddCritério de Classificacdo Econdmica Bragimbém registra
um crescimento significativo da classe C. De acamn a pesquisa, a
chamada classe média aumentou em 12,4 pontos petisede 2000 a
2008, passando de 36% para 48,4% da populacételbeasho mesmo
tempo, o conjunto das classes D e E encolheu gpelse metade,
reduzindo a sua participacédo de 35% para 18,5%ri@®rio adota um
sistema de, pontos para definir as classes conforpeder de compra
das familias.

E justamente a classe C a grande responsavel pedss® dos
tabldides populares. Alias, a distribuicdo dosotes por classe socio-
econbmica € um indicador seguro do perfil de unidigacdo. Via de
regra, todo diario definido como popular, indepenemente do
formato do papel, encontra na classe C o seu nmiblico, como
mostram os exemplos da Tabela 1, montada a partiados coletados
pela Ipsos Marplan, empresa que € referéncia relaion pesquisas de

¥ As conclustes do estudopequena grande década: crise, cendrios e a ntasse média
resultam do monitoramento e da analise, entre 200209, dos dados recolhidos na Pesquisa
Mensal de Emprego, do Instituto Brasileiro de Gafigre Estatistica (IBGE), para as seis
principais regifes metropolitanas do Brasil: Re@HE), Salvador (BA), Belo Horizonte (MG),
5io de Janeiro (RJ), S&o Paulo (SP) e Porto AlgR&).

A pontuagéo varia de acordo com o grau de instracichefe de familia, a quantidade de
banheiros na residéncia, a presenca de empregadéstica mensalista e a posse de bens
duraveis como automovel, televisdo em cores, maquie lavar e geladeira. Com as
subdivisbes das classes A, B e C, a edicdo magsteedo estudo, publicada em 2010, separa
os brasileiros em oito estratos econdmicos: Aldaemédia familiar de R$ 14.366); A2 (R$
8.099); B1 (R$ 4.558); B2 (R$ 2.327); C1 (R$ 1.3919 (R$ 933); D (R$ 618); e E (R$ 403).
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habitos de midia e consumo e que realiza estudpdares sobre o
perfil dos leitores de jornafs

Tabela 1: A distribuicdo de classes entre os leites (%)
Jornal Al B | C | DE Periodo do estudo
Super NoticigMG) | 3| 29 | 55| 13 junho/2010 a junho/2011
Aqui MG 4133 | 54 9 1° semestre de 2009
Meia Hora(RJ) 1127 | 62| 10 consolidado de 2010
ExpressqRJ) 1/29| 59| 11 consolidado de 2010
O Dia(RJ) 4140 | 48 7 consolidado de 2010
Extra (RJ) 3| 31| 53 5 consolidado de 2010
Diario Gaucho(RS) | 3| 38 | 51| 8 consolidado de 2010
Aqui DF 3| 33| 54| 10| outubro/2009 a setembro/20110

A partir do Plano Real, o poder de compra da cl&ssemecou a
chamar a atencdo dos empresarios de inimeros segmieciuindo a
Comunicacdo. Como lembra Batista, (2004, p.77% stederam conta,
por exemplo, de que as favelas sdo areas que d¢ramoenm grande
contingente de consumidores e um numero significatie familias
pertencentes a classe média, que passou a sederadlsi o “motor da
economia”. Percebeu-se que, na crescente classeeditlia um
gigantesco mercado de potenciais leitores de jothmalmercado oculto,
adormecido, formado por pessoas que ndo tinhanbitolde consumir
esse produto porque o consideravam caro e pougengt; distante da
sua realidade e dos seus anseios. O despertarpidss® dependia do
surgimento de jornais com visual, formato, conteédinguagem que
promovessem uma identificacdo imediata e trouxess@ercepcao de
um alto custo-beneficio, através também do precixob& do
oferecimento de brindes ao leitor:

Os tabléides populares vieram para responder a
uma demanda por noticia e informacdo que néo
era atendida pelo mercado. (...) S&o os jornais da
inclusdo, as portas de entrada para a leitura.

% A Ipsos Marplan realiza estudos trimestrais emencapitais do Pais: Rio de Janeiro (RJ),
S&o Paulo (SP), Belo Horizonte (MG), Porto AlegRS), Recife (PE), Salvador (BA),
Curitiba (PR), Fortaleza (CE) e Brasilia (DF). pssquisas dimensionam o tamanho dos
mercados e dos produtos, em nimero de leitoreacan o perfil etario, sécio-econdmico e de
género dos consumidores de jornais. A divisdo dssels toma como baseCuitério de
Classificacao Econdmica Brasis informages levantadas pela empresa orientaaecisdes
estratégicas da maioria dos diarios brasileiros.
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Trouxeram milhdes de pessoas, sobretudo os mais
jovens, para o mercado consumidor de jornais

impressos. Tanto é que o0 crescimento da

circulacdo no Brasil de 2006 a 2008 se sustentou
na expansao desse segmento. (THYS, 2009).

Diferentemente do que pensavamos ao iniciar a [gsge do
gue imaginavam os grupos de comunicacéo ao lancgegamtabloides
populares, a segunda classe que mais consomepesde impresso € a
B, e ndo a D. Os populares tém perfil BC, enquajue os jornais
tradicionais sdo AB. Como observou a ultima edidd€ritério Brasil,

a classe B abarca, do ponto de vista financeiris, miadrées de familias.
Segundo Bruno Thys, os populares compactos sdaimmihss pelo
estrato inferior, formado por leitores que residems mesmos bairros
dos integrantes da classe C, que compartilham &esrhabitos culturais
e de consumo, mas que conseguem ter uma vida umo poais
confortdvel. Os jornaisExtra e O Dia, bem como o0s impressos
tradicionais, alcancariam o segmento superior dasel B, cuja renda
média familiar &€ quatro vezes maior do que a dssel&.

Na verdade, a real dimensdo de um mercado parabtSdes
populares era desconhecida pelas empresas que ergpostar nestes
diarios. Mesmo tendo se amparado em pesquisashadasl sobre o
mercado, o Grupo RBS se surpreendeu com o retangiblico no
primeiro dia de circulacéo daiario Galcho Em declaragédo concedida
a Batista (2004, p. 100), Alexandre Bach conta gugemanda pelo
novo jornal nas ruas obrigou a empresa a imprimitriplo de
exemplares previstos para a edicdo de estreia:

(...) No primeiro dia, mandei imprimir 70 mil.
Todos os profissionais da redagdo tinham ido
comemorar de madrugada o fechamento da
primeira edicdo no bar da esquina, enquanto o
jornal rodava na grafica. Na manhd do dia
seguinte, as 9 horas, minha secretaria telefona em
casa e avisa que era necessario imprimir mais 70
mil devido a grande demanda, ligacdes, gente
reclamando que ndo conseguia comprar o jornal.
As 10 horas, ela liga novamente e diz que iriam
imprimir mais 70 mil. Na hora eu disse: - vocé ja
me avisou sobre isso! Mas eu ndo estava
entendendo: eram mais 70 mil, totalizando 210
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mil exemplares nas ruas na primeira edicdo do
jornal. Fui correndo para a redagdo. Foram
ndmeros astrondmicos em todos os sentidos.
(BACH, 2004)

O mesmo Bach (2009), em depoimento para o preteatigiho,
afirma que, de um dia para o outro, 600 mil pessoasregido
metropolitana da capital galcha passaram a lealjagm razdo do
surgimento ddDiario Gaucho O tabldide popular se transformou no
periédico com maior publico na Grande Porto Alegngio mercado
acabou se estabilizando em 1,9 milhdo de leit@egundo dados da
Ipsos Marplan para o consolidado de 201DGoconta com 1,22 milh&o
de leitores’, dos quais 755 mil sdo exclusivos. Publicagéo figdsno
estado do Rio Grande do Sul, a tradiciabato Hora possui 450 mil
leitores a menos do queDiério na regido metropolitana da capital.

Os mercados do Rio de Janeiro (RJ) e de Belo Huez(MG)
também sofreram forte expanséo em consequénciacées® comercial
de um tabléide popular. No primeiro caso, a circéita expressiva
alcancada peldveia Hora que superou a média diaria de 200 mil
exemplares vendidos durante a maior parte de 208% &dos os 12
meses de 2008, fez com que o mercado de leitoresegdo
metropolitana do Rio passasse de 5,1 milhdes parmithdes em trés
anos (no periodo de 2005 a 2008). O bom desempdahabléide
concorrente, &Expresso da Informaciddambém contribuiu para esse
crescimento:

(...) A partir do Plano Real, e depois com o
governo o Lula e seus programas sociais, 0S
pobres passaram a ter mais dinheiro e a fazer parte
de uma classe social com possibilidade de
consumo, a classe C, que eu chamaria de classe
média baixa. E a maior classe brasileira, a que
mais compra e tem um poder aquisitivo
emergente. Com dinheiro no bolso, essa parcela
da populacdo passou a consumir informagéo no
momento em que comecgaram a surgir jornais
feitos especialmente para ela. Antes do

% Entende-se por leitor o cidaddo que, ao ser estexlé para a pesquisa da Ipsos Marplan,
afirma ter lido o jornal pelo menos uma vez noings sete dias.
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lancamento ddeia Hora o mercado de jornais
no Rio de Janeiro estava encolhendo. Hoje, € um
mercado expandido. (FREITAS, 2009)

Igualmente, as pesquisas da Ipsos Marplan mostraen &g
guantidade de leitores na Grande Belo Horizonteeaton de maneira
consideravel a partir do momento em que as vendaabdoideSuper
Noticia comecaram a crescer exponencialmente. Em 200&giéor
metropolitana da capital mineira passaria a terrfiBteitores a mais do
gue em 2005. Com 2,1 milhdes de pessoas lendd joabitualmente,
tornou-se a segunda do pais em indice de leitudéades informativos,
tendo um publico equivalente a 66% da populacamyrs® apurou a
Ipsos Marplan no consolidado de 2010. O indice s&or do que o de
Porto Alegre (70%) e supera o do Rio de Janeir&o}58m mercado
com enorme tradicdo na publicagéo e leitura deajsrfem tamanho, o
mercado da Grande BH so fica atras do Rio e déP3éiw (4,6 milhdes
de leitores em 2009).

O leitor do tabloide popular é jovem, tem poucohdiro no
bolso e ndo mais do que 11 anos de estudo. Acsanas perfis dos
leitores dos jornaisSuper Noticia Meia Hora e Diario Gauchqg
percebemos que metade das pessoas que |éem esde itigpresso tem
renda familiar de até cinco salarios minimos, sepd®35% pertencem
a familias cuja renda nao ultrapassa trés sal&iwssua maioria, Sdo
homens e mulheres com idade de 10 a 39 anos —seodcatabléide
carioca, por exemplo, esta faixa etaria responde7p®&o do publico.
Quanto a escolaridade, 50% possuem apenas o Brgimamental, e
outros 40% chegaram ao Ensino Médio. A distribuig@ive os géneros
é equilibrada, mas a afinidade com o produto é meaive os homefis

%7 Segundo a Ipsos Marplan, a afinidade é o coefigientre o percentual de participagéo de
um target no total de consumidores de determinado produtoperoentual de participacéo
desse segmento na populagdo. O resultado de tsdidiindica o grau de "afinidade". Quando
a afinidade é maior que 100, pode-se dizer queéefapresentativa, ou seja, que existe
afinidade. Nos trés tabl6ides, conforme os dadderaetes ao consolidado de 2008, os
publicos feminino e masculino apresentam as reispschfinidades: 96 e 105 rdiario
Gauchq 95 e 106 n&uper Noticiae 88 e 114 nMeia Hora
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2.2 Tabldide: o formato da portabilidade

Outro fator que explica o fendbmeno aqui estudado gEdprio
formato, cuja utilizacdo se mostrava pouco comumBrasil até a
disseminacao dos tablbides populares, movimentotepe inicio em
2000 e se acentuou na segunda metade da décaddgpadSsformato
era tradicional apenas no Rio Grande do Sul, orulgb&cado dDiario
Gaucho A opcéo pelo tabléide foi uma escolha naturabparGrupo
RBS ao decidir lancar o jornal que daria origem segmento em
andlise. Todos os oito diarios publicados pela esgisdo impressos
nesse formato. Alexandre Bach (2009) explica qugaaschos foram
influenciados pela cultura platina de produzir gsnem tamanho
tablbide, o mais adotado na Argentina e no Uruguai.

O primeiro tabléide a circular no Rio Grande do,Sulmuito
provavelmente no Brasil, foi Bolha da Tardelancada em 27 de abiril
de 1936. Segundo Galvani (2002, p. 17), o vespmerta entdo
Companhia Jornalistica Caldas Junior, a mesma smgue editava o
Correio do Povoteve as suas dimensdes inspiradas no j@riéita,
um dos tabléides que entdo circulavam em BuenossAitapital da
Argentina. No pais vizinho, o formato surgira c#eos antes, com a
criacéo do jornaEl Mundd®.

Para Eucimar de Oliveira (2009), os grupos de cdragéo que
seguiram os passos da Rede Brasil Sul enxergarase rfermato
compacto duas grandes vantagens sobs&amdard a primeira é ser
mais econémico no consumo de papel, permitindomargem de lucro
maior para um produto de perfil popular; e a segun@ facilidade de
leitura que seu tamanho proporciona, com dimengdesse traduzem
no conceito ddit on the bagou seja, que cabe na bolsa. A mobilidade,
na opinido de Bruno Thys, é o grande diferenciahtd®ide:

O tabléide popular virou o veiculo do transporte
publico, o jornal da portabilidade. A pessoa
consegue ler no 6nibus, no trem, no metrd ou na
“van”. E muito mais simples de manusear do que
o standard E desconfortavel tentar ler um diario

Informacdo obtida através da pagina eletrdnica @m@verno da Argentina
(www.argentina.gov.ar/argentina/portal/paginas.di2pigina=2903. Acesso em 11 de abril
de 2010.

67



como O Globo dentro do transporte coletivo.
Ainda mais se o veiculo estiver lotado, o que é
comum. Pesquisas mostram que, nos segmentos
mais populares, o tempo de deslocamento gasto
no trajeto de ida e volta da residéncia para o
trabalho é de trés a trés horas e meia. (THYS,
2009).

Em muitos casos, a opcdo por um formato de menlomensdes
também serviu ao propdsito de diferenciar o prodiat® outros jornais
em circulagdo, sobretudo daquele pertencente a anesmpresa. Batista
(2004, p. 162) lembra que a escolha do tabléidea maExpresso
Popular, de Santos (SP), foi considerada ideal pelo Sstaniribuna
de Comunicacdo porque diferenciaria o diario papda seu titulo
tradicional, o jornalA Tribung fundado em 26 de marco de 1894. No
Rio de Janeiro, o formato compacto adotado pédéa Hora também
facilitaria a identificacdo do peridédico como unictgo que trazia uma
proposta distinta dstandarddo Grupo O Dia, um jornal historicamente
marcado por sua identificagdo com as camadas majdas da
populacdo. Nao s6 o consumidor soube fazer a ghstincomo,
inicialmente, associou Meia Hora ao concorrenté&xtra. Ambos os
jornais apresentam logotipo em vermelho e Preto

A difusdo desse modelo que chamamos de tabléidelgyop
abalou o predominio detandardcomo formato. Dos 30 jornais diarios
de circulacdo paga mais vendidos no Pais em 20A(gpliesentam
dimensbes compactas (Tabela 2). Os outros 13 sdi@$sos com as
tradicionais medidas de 32 centimetros de larguangrimento entre
55 e 60 centimetros. A consulta mmking de circulacdo do IVC em
marco de 2000, no més anterior ao lancamentDidoo Galchq nos
permite visualizar com clareza a transformacacahgiela qual passou
a industria jornalistica brasileira. Naquela épageenas seis dos 30
maiores titulos ndo erastandard Trés deles seguiam a tradi¢cdo gaucha
do tabléide: os rivaigero Horae Correio do Povpambos com sede em
Porto Alegre, e dNH, de Novo Hamburgo. Havia ainda o jornal de
esportes Lance!, que ingressara no mercado em @6tdero de 1997,

o Diario Catarinense que seguia o padrédo de formato da RBS desde o

%9 Segundo Eucimar de Oliveira (2009), tantoExira quanto ndvieia Hora a combinagéo de
cores utilizada no logotipo busca a associa¢éo @dambém rubro-negro Flamengo, time de
futebol de maior torcida no Rio de Janeiro e qumihecido por sua identificacdo com as
classes de menor poder aquisitivo.
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seu lancamento, em 5 de maio de 1986; e o capi&ababuna que
abandonara otandard em 2 de fevereiro de 1987, sendo um dos
primeiros jornais ndo localizados no Sul do Brasipostar no tabloide.

Tabela 2: O predominio do formato tabléide
Jornal Formato
1° Super Noticia (MG) tabloide
2° Folha de S&o Paulo standard
3° O Globo (RJ) standard
4° Extra (RJ) standard
5° O Estado de S&o Paulo standafd
6° Zero Hora (RS) tabldide|
7° Meia Hora (RJ) tabloide
8° Correio do Povo (RS) tabléide
9° Diario Gaucho (RS) tablo6ide
10° Lance! (RJ) tabléide
11° Agora Séo Paulo (SP) standard
12° Daqui (GO) tabléide
13° Expresso da Informacéo (RJ) tabloide
14° Dez Minutos (AM) tabloide
15° Estado de Minas standard
16° A Tribuna (ES) tabloide
17° O Dia (RJ) tabloide
18° Correio Brasiliense standard
19° Valor Econémico (SP) standard
20° O Tempo (MG) tabloide
21° Jornal da Tarde (SP) standard
22° Gazeta do Povo (PR) standard
23° A Tarde (BA) standard
24° Diario Catarinense tabloide
25° Aqui MG tabloide
26° Jornal do Commercio (PE) standard
27° Diario de S&o Paulo tabloide
28° Jornal NH (RS) tabloide
29° Diério do Nordeste (CE) standard
30° Aqui Maranhado tabloide

O éxito dos populares compactos coincide com as&clona
primeira década do século XXI, de um movimento dedanca do
standard para formatos menores. Ap6s uma experiéncia iaotad
junho de 2002, quando a Rede Anhanguera de CongdnicRAC)
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decidiu alterar as dimensfes D@rio do Povg de Campinas (SP), a
busca por um tamanho que representasse mais gadtcha leitura e
menos gasto com papel passou a se intensificarta ga reforma
gréfica inaugurada peliornal do Brasilem 16 de abril de 2006. Depois
de 115 anos de existéncia, o diario abandonastaralardpara seguir
os passos do impresso da RAC, adotando o formatbecwo por
berliner ou berlinensee que se caracteriza por apresentar as dimensodes
de 31,5 cm (l) x 47 cm (a). Na época]B®era o mais antigo jornal em
circulacdo no estado do Rio de Janeiro. Sua edigaiessa deixou de
existir no dia 1° de setembro de 2010. A partitalesta, o titulo se
converteu no primeiro diario exclusivamente digdal Brasil, segundo
afirma a propria empresa que o edita, estabelecarmibranca de R$
9,90 pela assinatura mensal do produto.

Pelo menos outros trés jornais migraram pdvarbner ainda em
2006: oJornal de LondringPR), no dia 7 de maio; &ibuna Impressa
de Araraquara (SP), em 21 de maio; e o popDidruna do Parana
com sede em Curitiba, no dia 17 de outubro. Neltmal caso, a
aprovacdo imediata dos leitores em relacdo a madewou o Grupo
Paulo Pimentel a adotarberliner em seu outro periodico: no dia 29 de
marco de 2007, o jornaD Estado do Parandnaugurava 0 novo
formato. Menos de dois meses depois, no outro rertrdo Pais, um
diario popular trocava standardpor um tamanho compacto. No dia 13
de maio, AAmazbnia Hojecom sede em Belém (PA), passava a integrar
0 segmento de jornais populares impressos no fortabldide. Editado
pelas Organiza¢cdes Romulo Maiorana, grupo que qaulgitradicional
O Liberal desde 1946, o periodico que havia nascido cAmazonia
Jornal, em 10 de abril de 2000, mudava de nome pela daguez,
passando a se chamar apehammzonigFigura 9).

A tendéncia se manteve nos anos posteriores. Er8, 20@
exemplo, a Sempre Editora decidiu transformar nglo® Tempoem
tablbide, adotando, a partir do dia 24 de mar¢cmesmo tamanho de
pagina doSuper Noticia No més seguinte, a RBS inaugurava a
reformulacdo grafica do diarid Noticia o qual havia adquirido em
agosto de 2006, instituindo o tabloide em lugarstédmdard formato
gue era adotado pelo jornal desde a sua fundagad923. No segundo
semestre, seria a vez deCorreio da Bahiaseguir igual caminho. O
diario que pertencia ao senador Antonio Carlos Nhegs passou por
uma profunda reforma gréafica e editorial conduzidda consultoria
espanhola Innovation. Fruto de um investimento 8lelB milhdes e
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dois anos de trabalho, 0 novo projeto atribuiu mamoportancia a
fotografia, privilegiou a organizacdo das paginas textos curtos e
deixou o impresso com aspecto de revista. Em 2dgdsto, o jornal
chegava as bancas inteiramente colorido, com medidanores e
trazendo o nom€orreio (Figura 10)no topo da capi A Rede Bahia
chamou deberliner o formato que substituiu standard mas as suas

dimensBes de 28 cm (I) x 41 cm (a) o enquadramategaria que
definimos como tabldide.

Banho de sangue na

capital: 3 mortos

Chefioda  Rtacantedo Chuvacausa
Fléalvode Aguiavendia alagamentos
escandalo

TRISTE SEGUNDA

D ki provciemron memcar. o A e ol e B dotado M logn sl
P o et S s

e e snien o

CONCURSO DA SEDUC TERA PROVA NO DIA 27 DE ABRIL. PAGINA 6.

Figura 9: capa de 01/04/2008 Figura 10: capa de 06/12/2010

Outro jornal que mudou radicalmente foD@rio de Sao Paulo
(Figuras 11 e 12). Nove meses depois de ser vempeidolnfoglobo ao
Grupo Traffic, que controla quatro emissoras deeTds 11 diarios que
compdem a red8om Diade jornais regionais, o peridédico passou a
circular no formato tabléide. Como ocorreu com Gwrreio, a
reformulagéo inaugurada em 25 de julho de 2010upoocdar uma
aparéncia de revista ao produto, priorizando uragrdmacao leve e

4% As informagbes sobre a reformulacéo @orreio da Bahiaforam retiradas de matérias
publicadas no portal Comunique-sexfw.comuniquese.com)ke escritas por Miriam Abreu e

Eduardo Ribeiro nos dias 22 e 27 de agosto de 286@ectivamente. O acesso ocorreu em 23
de abril de 2009.
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criativa. A organizagdo em paginas corridas, sederces avulsos, e a
preferéncia por textos menores também marcam etprajue, ndo por
acaso, também carrega a assinatura da Innovatidfraffic investiu
US$ 1,5 milhdo no parque grafico para poder troctormato e aplicar
cores em todas as paginas.

BB i

DIARIO DE S. PAULO

Mulher terd prioridade no ‘Minha Casa, Minha Vida’
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Figura 11: capa de 3 de outubro de 2010 Figura 12: capa de 7 de abril de 2010

Percebe-se que o processo de compactacdo do faenatsido
acompanhado da disseminacdo de outros elemenimstarésticos dos
tabloides populares. Fora a concisédo das noticiagje acaba sendo
uma imposicdo do tamanho reduzido, observamos efasmas de
publicacdes ndo vinculadas ao segmento populaeaci#o de incluir o
leitor, de praticar um jornalismo essencialmentlloOs trés jornais
pertencentes aos Diarios Associados que migraraenqlaerliner em
10 de maio de 2009 comunicaram tal objetivo ad®rEs em suas

72



paginas na Intern€t Um dos 26 jornais centenarios em circulacdo no
Brasif, o diarioO Norte fundado em Jodo Pessoa (PB) no dia 7 de
maio de 1908, prometeu um conteddo mais voltadoirdesesses do
leitor e destaque a “voz da populacdo”. Outro irpoeparaibano, o
Diario da Borboremaque circula em Campina Grande desde o dia 2 de
outubro de 1957, anunciou que focaria “na cidade eidadao, abrindo
espaco para a prestacdo de servicos e interloagré@oo leitor”. Ao
estrear o seu novo projeto gréafico e editoriddj@rio de Natal lancado

em 18 de setembro de 1939, também garantia aipacio do leitor e a
prioridade “a cobertura de assuntos locais, quiemfaliretamente a
populacao”.

N&o podemos deixar de registrar, ainda, as mudateésmatc
executadas pelo popul@ Dia, em 15 de margco de 2008, pelo
tradicional A Gazeta de Vitéria (ES), no dia 17 de julho de 2011. No
primeiro caso, o diretor de redacao, Alexandrel&nek em depoimento
ao site da Associacdo Brasileira de Imprensa (ABlexplica que a
sétima reforma implementada em pouco mais de 26 @@ como
objetivo resgatar a proposta de um jornal popweaado no municipio
do Rio de Janeiro e sua regido metropolitana, “p&io de um
noticiario forte sobre a area de seguranca puldicadade, além do
entretenimento”. Segundo Freeland, o novo projeafic e editorial,
gue trouxe o amarelo de volta ao logotipddBia, adota o conceito de
jornal revista, um modelo que exprime uma tendémoimdial do
jornalismo impresso. A direcéo do periédico batide “novo berliner”

o formato com dimensdes de 35 cm (a) x 24,5 cmNB. nossa
concepc¢ao, porém, as medidas o classificam cori@idab

Quanto a reformulacédo do jornal Gazeta cabe destacar que a
sua alteracdo para o tamanho do pophlaticia Agora que integra o
mesmo grupo de comunicacdo, fez com que o mercapicaba se
tornasse o primeiro fora da Regido Sul onde tododi@rios pagos de
grande circulacao sdo impressos em formato compacto
Antes de encerrar este subcapitulo, € precisoapersas medidas que
caracterizam o tabldide. Segundo os padrdes Irdarnational

4 InformagBes obtidas através das paginas eletrénicasw.jornalonorte.com.br

www.diariodaborborema.com.bg www.diariodenatal.com.br Acessos realizados em 10 de
fevereiro de 2010.

42 De acordo com informagdo disponivel na pagina dmodiacdo Nacional de Jornais
(www.anj.org.lo). Acesso em 15 de junho de 2010.

4% Matéria escrita por José Reinaldo Marques e padiicno dia 27 de marco de 2009.
Disponivel emanww.abi.org.br/primeirapagina.asp?id=2988cesso em 9 de abril de 2009.

73



Organization for StandardizatioiSO)*, o formato tem as dimensdes
de 27,9 cm (I) x 43,2 cm (a). No Brasil, entretardotamanho que
classificamos como tabloide é o que apresenta dtinoetros ou menos
de altura e largura entre 24 e 29 centimetros. Cowgtra a Tabela 3,
com medidas que auferimos de 12 jornais, as dinesngériam muito
no segmento dos populares compactos. Tal variagz#wa levando os
profissionais desse mercado a identificarem a é@xiga de dois
padrdes: dabloide estendidocom altura entre 38 cm e 40 cm e largura
de 27 cm a 29 cm; e quadréide cujas dimensdes de altura e largura
séo bastante préximas, criando um formato quasdradie. Deste grupo
fazem parte, por exemplo, os diarideia Hora Daqui, Expresso da
Informacdq Dez Minutos Noticia J& e Expresso PopularO jornal
Mais, assim com® Dia, se situa no meio-termo entre os dois subtipos.

Tabela 3: Alguns tablbides populares e suas medidas
Jornal Dimensdes
Super NoticidMG) 27,3 cm (I) x 40,2 cm (a)
Meia Hora de Noticia@®J) 28 cm () x32 cm (a)
Diario Gaucho(RS) 29 cm (1) x 38,2 cm (a)
Daqui (GO) 26,5 cm (I) x 29,7 cm (a)
Expresso da Informacg&J) 24,6 cm (I) x 29 cm (a)
Dez MinutogAM) 26,5cm (I) x 32 cm (a)
Aqui MG 27,3 cm (I) x 40,2 cm (a)
Noticia Agora(ES) 28,5 cm (I) x 38 cm (a)
Hora de Santa Catarina 29 cm (1) x 38,2 cm (a)
Noticia Ja 6P) 27,5cm (1) x 32 cm (a)
Expresso PopulaSP) 28 cm () x 32 cm (a)
Mais (SP) 27,4 cm (I) x 35,2 cm (a)

2.3 O fator preco: seduzir o leitor € uma questaoedcentavos

O trabalhador esta a espera do transporte colgtiamdo um
jovem carregando uma pilha de jornais Ihe oferaneptoduto o qual
desconhece, até porque ndo possui 0 habito daraleith capa
multicolorida chama a sua atencdo pelo contraste cdaes e pela
manchete impactante, que anuncia uma morte tréagicaida em um

44 Na traducéo para o portugués, o nome seria Omgnzinternacional para Padronizagao.
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bairro vizinho ao da sua residéncia. Além de simpatom o formato,

ele é seduzido também pela fotografia de uma d¢rimovelas vestindo
apenas trajes intimos e pelo anincio de uma pramgpgd oferece um
conjunto de panelas em troca de selos publicad¢armal. Os atrativos
geram o impulso pela compra, e 0 consumo se cwrebm a

constatacdo de que uma Unica moeda possibilitausigip de um

exemplar.

A cena imaginada, que ilustra um processo de degelb qual
passaram milhdes de brasileiros em todas as regidPsis, teria outro
desfecho se o custo fosse inadequado a realidadeadaadas mais
amplas. De nada adiantariam os outros elementatraigfio. O impulso
seria negado pela percepcdo de um custo-benefisatisfatorio para
um produto considerado ndo essencial. O preco éelemento de
identificacdo, que comunica valor tanto quanto omé&do, o design
gréfico e acardapiode noticias que compdem a primeira pagina:

(...) O leitor precisa perceber que o dinheiro
investido rendeu dividendos, que a informagdo
presente no jornal o ajudou a solucionar
problemas, economizar tempo, trouxe um ganho
gue nao seria possivel se ndo lesse determinada
matéria. Ou, simplesmente, proporcionou
momentos de lazer. O custo-beneficio fica ainda
mais alto quando este ganho estende-se a familia e
o jornal consegue agradar e ser Util as esposas e
aos filhos. (BATISTA, 2004, p. 172)

O preco extremamente acessivel, portanto, € unpdosipais
ingredientes da receita de sssodos tabloides populares. Vendido a
R$ 1, o jornalExpresso Popularde Santos (SP), era o Unico deste
segmentoque, gén setembro de 2011, custava mais de R$ &75 d
segunda a sdbadoE so outros seis diarios apresentavam preco @ual
superior a R$ 0,60Meia Hora (R$ 0,70),Diario Gaucho (R$ 0,75),
Noticia Ja(R$ 0,75),Amazobnia (R$ 0,75), Noticia Ago(R$ 0,60) e
Hora de Santa Catarina(R$ 0,70). Predominavam o0s impressos
comercializados a R$ 0,25 ou R$ 0,50 (Tabela 4).

* Os jornaisNoticia Agora Amazoniae Meia Hora sdo os (nicos tabléides populares que
elevam o seu preco de capa no domingo. Os doisepdsn cobram R$ 1 pela edicédo
dominical. O impresso carioca custa R$ 1,40.
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No més em que realizamos o levantamento dos pagaapa,
era possivel comprar 12 exemplares do tablbiele Minutocom os R$
3 cobrados, de segunda a sabado, por um exempleerdenarioO
Estado de Sao PauloLevando-se em consideracdo a edicdo de
domingo , o preco de um tabléide popular chegava a serel@sv
menor. Os populares compactos deram uma contribuip@ortante
para a democratizacdo do produto jornal no Br@sikze dos 30 diarios
mais vendidos no Pais em 2010 apresentavam, emisetele 2011,
um prego de capa igual ou inferior a R$ 1 nos diass. Outros oito
custavam na faixa de R$ 1,10 a R$ 1,50. Segundo@puAssociagdo
Nacional de Jornais (ANJ) o percentual de periddicos com preco
inferior a R$ 1 mais do que dobrou no periodo deija de 2006 a
agosto de 2009, passando de 11% para 27%.

Tabela 4: Jornais de R$ 0,25 e R$ 0,50 sdo maioria segmento
Jornal Preco de capa

Super NoticigMG) R$ 0,25
Daqui (GO) R$ 0,50
Expresso da Informaci&J) R$ 0,50
Dez MinutogAM) R$ 0,25
Aqui MG R$ 0,25
Aqui MA R$ 0,25
Aqui DF R$ 0,50
Aqui PE R$ 0,25
Aqui Betim(MG) R$ 0,25
Mais (SP) R$ 0,50
Na Hora H(DF) R$ 0,25
Massa(BA) R$ 0,25

O custo do produto é tdo determinante para o milftionador
desse mercado que a diferenca entre o sucessa@edo pode ser uma
guestdo de centavos. A fidelidade do leitor dassels C e D é muito
sensivel ao bolso. Com um orcamento bastante dmitasem ter a
leitura de jornais como um habito imprescindivelcansumidor do
tabldide popular ndo hesitara em suspender prontanoeseu consumo

“6 A edicéio de domingo dos jorna@sGloboe Folha de S&o Paulgor exemplo,
custa R$ 4,00 na venda avulsa. O jod@stado de Sao Paylo mais caro do
Pais, cobra R$ 0,50 a mais.
" Dados publicados no Jornal ANJ de agosto de 2010.
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diario ou migrar para um concorrente com precoage énferior, caso o
valor cobrado pelo jornal deixe de atender as expasctativas.

Batista (2004, p. 151-154) recorda, por exemple, gimpresso
capixabaNoticia Agoraquase fechou as portas por causa de reajustes
mal executados. Impulsionado pelas promoc¢des,naljtravia sido um
sucesso instantaneo de vendas, alcancando a médma db 29.250
exemplares no primeiro més e mantendo a circulacéwa dos 25 mil
nos cinco meses seguintes. A partir de entdo, coredacdo no
investimento em brindes para o leitor, os nimeeosstabilizariam na
casa dos 20 mil exemplares, um volume significap@@ o mercado da
Grande Vitoria. A Rede Gazeta, no entanto, preaisavnentar a receita
com a venda avulsa e, para tal, decidiu aumenpaegp de capa de R$
0,30 para R$ 0,50 em novembro de 2001. De imedattirculacéo
despencaria para a média diaria de 15 mil exengplBi&o alcan¢ando o
resultado financeiro esperado, a direcdo do tadbléigetiria o erro,
agravando a situacao do jornal:

Em dezembro de 2002, o prego foi reajustado de
R$ 0,50 para R$ 0,80. A reacdo dos leitores foi
imediata, e, durante um ano e meio, o jornal lutou
para ndo acabar. Em comparagdo com novembro,
as vendas despencaram de 13.500 para 8.577
exemplares, aos domingos, e de 13.940 para
7.522, durante a semana. E ndo pararam mais de
cair até junho de 2003, quando a empresa fez nova
mudanca no prego, criando uma promog¢ao com o
jornal a R$ 0,70. No auge da crise,Naticia
Agora chega a vender 6.995 exemplares aos
domingos e 6.579 nos dias Uteis, em marco de
2003. A redugéo para R$ 0,70 representa um
alivio, mas ainda pequeno. (...) Uma possibilidade
de saida para crise s6 veio em agosto de 2004,
quando a empresa decidiu lancar um prego
promocional de R$ 0,50. (BATISTA, 2004, p.
154)

O que ocorreu com Noticia Agoraé que o patamar de 20 mil
exemplares se mostrou insuficiente para que ataepebveniente da
circulacéo cobrisse os custos de producéo do jobwah a comisséo de
30% paga aos jornaleiros, um impresso vendido &0B8 arrecada
apenas R$ 0,21 por exemplar vendido. Portantoceiteemensal em
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torno de R$ 120 mil mal pagava os salarios da Eegafprmada por
uma equipe de 30 a 35 profissionais. Sem falar gastos com a
importacdo de papel, distribuicdo do produto eizagdfio de acbes de
marketing A solucdo seria obter receita através da publigd mas o
mercado anunciante ndo se renderia de imediat@abldédes populares.
A captacao de anuncios ficou ainda mais dificil @ulrastica reducao
nas vendas apos dois reajustes de prego. Até meddidrio Galchqg
gue ja nasceu com uma circulacdo de 200 mil exeeyplanfrentou a
resisténcia dos anunciantes:

Dois ou trés anos apés seu langcamentdjanio

Gauchoja era um sucesso total de circulagdo, mas
ndo emplacava como produto comercial.
Decidimos, entdo, contratar uma empresa para
descobrir por que o mercado anunciante rejeitava
0 nosso produto. A consultoria concluiu que o
termo popular, para o mercado publicitario, era
sinbnimo de baixa qualidade. Os anunciantes ndo
gueriam veicular o seu nome com um produto que
fosse popular, pois o popular era ruim na
concepcgédo deles. Diante disso, criamasagan

“o jornal da maioria” para fazer o mercado
perceber que o popular é a maioria. A classe C
responde por mais de 50% da populacéo
brasileira. E ndo ha nada de indigno com a
maneira de viver dessa classe. Portanto, o que
haveria de ruim em fazer negécio com quem é
popular? Procuramos mostrar aos anunciantes que
o Diario Galchoera o melhor caminho para se
comunicar com a maioria, que ndés tinhamos
autenticidade para falar com esse publico, que
havia um respeito muatuo entre DG e seus
leitores. (BACH, 2009).

Com a reducdo do preco de capa para R$ 0,50, didebde
Vitéria (ES) conseguiu, em 2005, voltar a venderisnde 15 mil
exemplares por dia (Tabela 5). A recuperacéo efeliv jornal como
negdcio, no entanto, s6 ocorreu a partir da ref@gdo grafica e
editorial conduzida pela consultoria espanhola €asAssociats, de
Barcelona, e introduzida em 2006. A reforma busewnpliar a
cobertura de assuntos como salde e educacaoauiitr@as colunas do
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servidor, do aposentado e do professor. A Redet&#mmbém voltou a
investir fortemente em promogdes, lancando mao, eg@mplo, do
sorteio de automoveis, da troca de selos por dumratelulares, da
publicacdo de encartados gratuitos de albuns deirfltas e da venda
agregada de colecionaveis como miniaturas de carnomtocicletas.
Em 2010, como resultado das medidas adotadasgudagi@io diaria do
Noticia Agorasuperou por quatro vezes a média mensal recotdiaob
em maio de 2000: nos meses de abril (30.032 exessplamaio
(31.264), julho (31.774) e agosto (35.799).

Tabela 5: A recuperacao do jornalNoticia Agora
Més Exemplares vendidos

Outubro de 2003 4.803
Agosto de 2004 12.475
Novembro de 2005 17.598
Agosto de 2006 22.188
Dezembro de 2007 20.186
Outubro de 2008 29.093
Agosto de 2009 29.218
Agosto de 2010 35.799

No segmento popular, nem mesmo o0s veiculos que se
consolidaram entre os dez mais vendidos do Paianh@ndo um
publico superior a um milhdo de leitores, estae$vdo efeito negativo
que a elevacao de preco exerce sobre a circuld¢aamicio de 2009, o
Meia Horarealizou dois aumentos consecutivos no seu precajke,
encarecendo o produto em R$ 20 centavos, e cothdauto amargo: o
aumento acumulado de 40% ndo demorou a afetar asegete a
circulacdo do jornal. Em abril, quando ocorreu guselo reajuste, as
vendas no més ja atingiam uma média inferior argib@xemplares por
dia, o que ndo ocorria ha dois anos. De 234.25(eeees diarios em
dezembro de 2008, a circulacdo despencou para5tbém dezembro
de 2009, retornando ao patamar em que se encodidawases antes.

8 0 jornal aumentou o seu preco de capa pela pameiz em 11 de janeiro de 2009. Naquele
domingo, o tabléide chegava as bancas custando, e mais, ou seja, R$ 1,20. No dia
seguinte, o jornal ja estampava na capa o nove@glesegunda a sdbado: R$ 0,60. Trés meses
depois, o Grupo O Dia decidia elevar o preco out Novamente em um domingo, desta vez
o dia 12, dVleia Horareajustava o valor cobrado dos leitores: R$ 1gt0d@mmingos e R$ 0,70

de segunda a sabado.
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No momento em que foram realizados, os dois
aumentos eram inevitaveis. O preco da tonelada
do papel, no segundo semestre de 2008, passou de
US$ 600 para US$ 950. Paralelamente, o real
sofreu forte desvalorizagdo frente ao doélar, o que
encareceu ainda mais a importagdo. A cotacdo da
moeda americana passou de R$ 1,60, em agosto,
para R$ 2,40, em dezembro. O aumento no custo
do papel engoliu a margem de lucro. Sem
mencionar que o mercado publicitario encolheu a
partir de outubro. Foi por conta desse cenario que
a empresa decidiu praticar os reajustes. Ndo ha
conta que feche com uma elevacéo tdo grande no
custo do insumo basico. Para se ter uma idéia,
cada edi¢do dd/leia Hora consome, em média,

20 toneladas de papel (FREITAS, 2009).

Apbs se manter abaixo dos 155 mil exemplares nmed
semestre de 2010, a média diaria apresentou cresitinmos ultimos
seis meses do ano, mas 0s numeros ainda ficaramntds dos
resultados expressivos conquistados pelo diari@@di e 2008 (Tabela
6). No que diz respeito a quantidade de exemplaredidos, o ano de
2010 s6 foi melhor do que os dois primeiros. Ertudee dos reajustes, o
Meia Hora acabou perdendo 250 mil leitoreso que favoreceu o
tabldide popular da Infoglobo: o concorreirpresso da Informacéo
elevou a sua circulacdo média diaria de 62.076 plegas, nos 12
meses de 2008, para 84.285, no mesmo periodo @e 201

Imediatamente ao segundo aumento, nds
observamos um movimento de diminuicdo de
leitores e migragdo para outros jornais,
principalmente para &xpresso da Informacéo
Posso afirmar, com toda a seguranga, que a Unica
razao para a queda na circulagédo foi a elevagéo
do prego de capa. O produto continuou 0 mesmo,
ndo sofreu qualquer mudanca gréafica ou editorial.
Por ser um jornal muito popular, Meia Hora
alcangca sempre um publico novo, um publico

4% Segundo a Ipsos Marplan, o jornal perdeu 250 eitibiles de 2008 a 2010. Nos 12 meses
deste ano, o publico estimado parsl@ia Horaficou em de 2,35 milhdes.
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entrante nas classes C e D, para quem gastar R$
0,20 a mais é muito complicado. Para nao deixar
de se informar e abrir mdo de um habito que havia
adquirido e apreciado, o leitor opta, entdo, por
passar a comprar o tabléide concorrente. O prego
baixo, para esse publico, é fundamental. Além dos
concorrentes tradicionais, como o cigarro e o,leite
o jornal popular encontra hoje um novo e
importante rival na disputa pelos centavos dos
leitores: a recarga do celular pré-pago. (FREITAS,
2009).

A receita obtida com a circulagdo sofreu uma redugénsal de
R$ 100 mil a R$ 150 mil. Segundo a direcdo do tdb|éo ideal teria
sido que as vendas ndo tivessem caido para uma néglior a 180
mil exemplares diarios. O jornal, porém, conseguimais importante:
nao interromper a expansdo da receita publicitéhiém de uma
circulacdo bastante expressiva para o padrdo drasitual, oMeia
Hora manteve um publico superior a 2 milhGes de leitdbessa forma,

nao perdeu relevancia junto ao mercado anunciante.

Tabela 6: Ascenséo e queda na circulacao diteia Hora

Més Exemplares vendidos

Dezembro de 2005 91.766
Dezembro de 2006 170.943
Dezembro de 2007 205.251
Setembro de 2008 247.777

Abril de 2009 196.650
Dezembro de 2009 151.456
Junho de 2010 143.268
Outubro de 2010 167.695

Um ultimo caso merece ser citado como exemplo ¢ertancia
do preco para o segmento estudado: o da asceng&arice doAqui PE
no ano seguinte ao seu lancamento, ocorrido nd tlide agosto de
2008. Ao diminuir o preco de capa pela metade,grakso valor de R$
0,50 para R$ 0,25 em 10 de marco de 2009, o tabléahseguiu
guadruplicar a sua circulacdo em sete meses: sequhdC, a média
diaria saltou de 5.740, em fevereiro, para 22.466setembro seguinte
(Tabela 7). As vendas dobraram logo no primeiro efsque 0 novo




preco foi adotado. Ao longo de 2010Aqui PE manteve a circulacéo
acima dos 20 mil exemplares em todos os meses)caledo um feito
que parecia inatingiyel até fevereiro de 2009: supas vendas do
Diario de Pernambuco, que também pertence aos Diarios Associados.
O editor do tabléide pernambucano, Flavio Adriaconfirma que a
reducdo do preco foi determinante para o crescometirupto e
vertiginoso doAqui PE:

O objetivo do Grupo era mesmo aumentar a
circulacéo, visando tornar o produto mais atraente
ao mercado publicitario. Afinal, o que sustenta o
jornal como negdécio ndo é a venda avulsa, mas a
publicidade. E um periédico com muitos leitores
desperta a atencdo dos anunciantes. De qualquer
forma, ndo adianta o produto ser barato se nao for
relevante para o leitor, que hoje esta muito mais
exigente. OAqui PE ja nasceu como um jornal
interativo, que procura ajudar a resolver os
problemas das comunidades que tanto sofrem com
os descasos do Poder Publico. Além disso, traz
noticias de prestacdo de servico, esportes e
famosos, oferece promogBes ao leitor e conta
histérias incriveis em que o0s personagens
principais estdo no meio do préprio povo. As
“gostosas da capa”’, juntamente com 0s
comentarios maliciosos que acompanham as
imagens, também chamam muita atencéo.
(ADRIANO, 2011)

2.4 A politica das promocgdes: a informac&o como hrile

Os jornalistas entrevistados sdo unanimes em afinpa a
cultura do brinde é essencial ao modelo de negimiabloide popular.
A percepcao dos produtores condiz com 0 que naslarev amostra

*De acordo com o IVC, o mais antigo jornal em dacéio da América Latina, fundado em 7
de novembro de 1825, registrou a circulagcdo médidgadde 24.052 exemplares nos 12 meses
de 2010. No mesmo periodo,Agiui PE vendeu uma média de 24.713 exemplares por dia,
tendo como pico o més de setembro, durante o quabloide registrou a circulagdo média
diaria de 27.594 exemplares.
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composta por 14 edi¢cdes de cada um dos trés miacgbjetos deste
estudo. De fato, a promogdo é um ingrediente iedisfivel a receita
gue, dia apos dia, busca alimentar e manter cesgerpelo jornal. Nos
tabldidesSuper Noticiee Diario Gauchqg ndo houve uma edi¢do sequer
em que a capa deixasse de anunciar ao leitor auoarde de ganhar
algum bem de consumo duravel sem qualquer investonaicional ou

de adquirir um produto por um preco inferior aoovapraticado no
comércio. OMeia Hora provou ndo fazer desse recurso uma regra.
Ainda assim, anunciou a0 menos uma promoc¢ao NAwIpaiS paginas
de oito exemplares, ou seja, em mais da metadedilzgies observadas.

No tabléide mineiro, a estratégia de agregar optaduto a
compra do jornal é, a nosso ver, a sua caracteristais marcante,
dentre todas que compBem o diario, das editoriaigradicas as
comerciais. NoSuper o leitor encontra sempre de quatro a seis
promocdes sendo realizadas simultaneamente, edo&hz questdo de
transmitir essa informacdo na capa. O diario lamg@o das trés
estratégias adotadas no mercado: a do sorteiotipalunte e ganhe”,
na qual o leitor pode trocar uma quantidade detexds de selos
publicados no impresso pelo brinde anunciado; elaggue exige do
consumidor investir um valor além da compra dogbenque costuma
ser utilizada nas promocBes de colecionaveis, commaturas de
automéveis e publicacdes didaticas.

No periodo analisado, Superrealizou a promo¢aA sorte pinta
pra vocé, sorteando um automével Fiat Uno 0 km, sdéviseres de
LCD com 32 polegadas e 40 kits de pintura, cadacoim seis latas de
tinta, rolo de 1a, espatula, folhas de lixa d'agulha de lixa de ferro.
Entre outras promoc¢des, o jornal ainda presentedeitar com um
album de figurinhas da Selecdo Brasileira de Flitetifereceu um
faqueiro de aco inox em troca de trés selos e R$018 apostou em
colecdes como a do Doutor Drauzio Varella, com dfod sobre
guestdes de salde, e as de miniaturas de autondevdigrrari e de
diferentes racas caninas. Como ja havia observadantih (2009), o
tabldide varia os tipos de promocdo, a fim de cmgu publicos
distintos, como criancas, donas de casa e estsddat&nsino Médio.
Em seu estudo, a autora registrou também o sodeiocasas,
motocicletas, aparelhos de DVD e de som, além denggbes de
secador de cabelo, pipoqueira, miniaturas de nu&das e livros de
disciplinas cobradas em concursos publicos.
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Aliado a manutencdo do preco de capa em R$ 0,25, o
investimento macico dSupermessa estratégia comercial € apontado por
profissionais do segmento estudado como a prindigafio para a
fidelizacdo de um publico leitor expressivo e ossmuente alcance de
uma circulacdo média diaria em torno de 300 milmglares. Liliane
Corréa defende que as vendas do jornal sofreriarmmpacto negativo
se o0 impresso da Sempre Editora abandonasse méooealizacdo de
promocdes, principalmente os sorteios e as qubzthe o consumidor
através de selos. A jornalista critica a hipervadgydo do brinde, mas
admite ser muito dificil para um tabléide populdériamdo de uma
pratica ja consolidada nesse modelo de negdcio:

Na capital mineira, ha uma parcela néo
desprezivel de leitores que se baseia no brinde
oferecido para fazer a sua escolha entre os dois
tabléides populares existentes. Embora seja
importante para os objetivos comerciais do jornal,
a promocdo gera a desvalorizagdo do impresso
como produto jornalistico. A minha impressao é
gue, muitas vezes, o jornal faz rifa e oferece a
informacdo como brinde. Esta é uma distor¢do
comum e perigosa para os populares, que se véem
diante de uma equac¢do complicada. Como fugir
de uma légica comercial que eleva as vendas ao
patamar desejado e acaba se tornando uma
cultura? Hoje, as empresas de comunicacdo
mandam executivos a China para negociar
promocionaveis. E como se tivessem aberto uma
nova frente de negécios. De repente, o jornal
virou lojinha. (CORREA, 2009)

A realizacdo de promocbes é especialmente impertaos
primeiros meses de existéncia do tabléide popua@m davida, o
sorteio de um automovel Vectra na cor branca, aponem pesquisa
como o sonho de consumo das camadas mais amplasnde Porto
Alegre (RS), contribui decisivamente para o estosndsucesso de
vendas da primeira edicdo dpario Galcho Batista (2004, p. 102)
afirma que as promocfes exerceram um efeito azaptdi sobre a
circulacdo média diaria do jornal em seus primeit@ meses de
existéncia, levando o titulo a superar os 200 melhglares vendidos
por diversas vezes naguele ano de 2000 (Anexo&gurglo a autora,
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as pessoas compravam mais de um exemplBiGi@ntao vendido a R$
0,30, para recortar os selos e troca-los por posdchmo um conjunto
de panelas ou um jogo de facas para churrascarf@ljdeu todo o tipo
de brinde e criou uma enorme estrutura para atetritlermil leitores
com cartelas preenchidas para receber o prémio”.

Alexandre Bach (2009) admite que, inicialmente,uiuca do
brinde exerceu um papel significativo dentro da resg, em razdo da
necessidade de atrair a atencdo do publico-alvoopulgrizar o
impresso. Além do Vectra branco, o jornalista leanue o tabloide
sorteou outros automoveis e também apartamentaeermprimeiro ano
de existéncia. Com a conquista e consolidacao dpllniico superior a
1 milhdo de leitores, Bach afirma que a praticsspasa ser utilizada
apenas como fonte de renda para o veiculo, queciae@om 0s
anunciantes a publicidade das marcas e de seust@sodtiravés de
promocfes por eles financiadas. A mudanca podealterado a
finalidade, mas ndo modificou o papel da promocédma elemento
obrigatério na composicédo da primeira pagina. Ndoge analisado, o
DG anunciou, por exemplo, o sorteio de ingressos glaoav do padre
Fabio de Melo, a colecdo do Dicionario da LinguartiRuesa
comentado pelo professor Pasquale Cipro Neto (®$ehda volume) e
promocgdes de selos para a troca por telefones mowenjuntos de
utensilios domésticos e uma mochila esportiva.

Na opinido de Henrique Freitas (2009), “a promoigéioxicou
tanto os impressos quanto os leitores”. Para oreglitecutivo ddvieia
Hora, passou a ser impossivel imaginar um jornal seam@cao, seja
ele tradicional ou popular, em formato standardadloide. O jornalista
destaca que, embora a forca do enunciado da marstjeta principal
ferramenta utilizada pelo tabléide carioca paraiato leitor e que
inmeras edi¢des sem promogao tenham alcangcadassogeriores a
200 mil exemplares, a necessidade de se blinddracas promocgdes
dos concorrentes faz com que o diario recorra awédér Na amostra
analisada, o jornal ofereceu aos leitores um modernnternet movel
com conexao 3G, um aparelho celular, bichos decigetibonecas com
acessorios para a crianga trocar. A duas Ultimam@gbes exigiam,
além de quatro selos, o gasto adicional de R$ EIRS$ 8,
respectivamente, por cada item da colecao:

A verdade é que todos os periodicos padecem
deste mal. E isso é observado com clareza no
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mercado. No fim de 2008, houve uma semana em
gue os cinco jornais de grande circulagdo do Rio
de Janeiro apresentaram queda no nimero de
exemplares vendidos. Ao buscar uma explicagdo
para o ocorrido, percebemos que nenhum deles
havia realizado promocgdo naquele periodo. Esse
exemplo nos faz concluir que os nimeros frios do
IVC distorcem a realidade, cometem equivocos e
injusticas. Dos 303 mil exemplares vendidos
diariamente pel&@uper Noticieem 2008, quantos
foram realmente lidos, consumidos como jornal?
Quantos compradores ndo adquiriram, em vez de
uma, cinco, dez ou até 50 edi¢bes no mesmo dia?
O Meia Hora deu menos anabolizante ao leitor,
mas ficou dependente da mesma féormula.
(FREITAS, 2009).

Freitas observa, ainda, que houve uma mudanca giaald
comercial empregada pelas bancas de jornal. Comfneaaéncia cada
vez maior, esses pontos de vendas tém assumidasadorencalhe, pela
oportunidade de atrair clientes em busca de seloécpdos em edigbes
passadas e de lucrar com a venda do produto. @ligienexemplifica o
novo cenario citando uma promocao realizada em 20@809 pelo
concorrent€expresso da Informacédmesta, o leitor trocava 20 selos por
um cartdo com R$ 50 em créditos telefonicos partdacepré-pago. Os
jornaleiros que perceberam a oportunidades ficatam o encalhe,
juntaram os selos e, gastando menos de R$ 10aefata troca pelo
cartdo pré-pago de R$ 50. Vendendo o cartdo p@0R®les puderam
alcancar um lucro superior a R$ 20 e possibilimrcamprador um
ganho de R$ 20.

Cabe lembrar que a pratica de agregar um brinddoamacao
ndo é nova na imprensa popular brasileira, tendo Biiciada pela
Ultima Hora na década de 1950, com a promo4émio para toda
familia. De acordo com Batista (2004, p. 46), a iniciatilea Wainer
chegou a provocar filas nas bancas: “Os leitoresrr@vam um cupom
publicado na ultima pagina do jornal, preenchiamandavam para a
redacdo a fim de concorrer a bicicletas, bolasit6l e brinquedos”.

Na década de 1990, o jorn@l Dia se notabilizou pelas
promoc¢des que sorteavam apartamentos aos leitorge sucesso fazia
as vendas do diario superarem os 900 mil exemplaaiesdicdo de
domingo. O concorrent&xtra também ficaria marcado pelo grande
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sucesso de um determinado tipo de promocdo, noscagsominiaturas
de automoveis. Realizada de forma regular, atraihamds de

colecionadores, pais que desejam presentear ogs fith pessoas
interessadas na revenda, provocando filas enorogepastos de troca.
Prevedello (2008) lembra que o popular da Infoglabotou a politica
do brinde desde o primeiro niumero, quando anungiowonjunto de

panelas em troca de 60 selos, e que logo percaiseaatecionaveis o
caminho para a expanséao gradual do nimero deceificios:

Em 2006, o jornal tornou-se o maior vendedor de
DVDs do pais, mais do que qualquer loja ou
gravadora do ramo, em fungéo das promogdes a
R$ 19,90. Este processo é denominado pelos
editores e diretores comerciais de “fidelizacdo” do
leitor: ao expandir a circulagcdo, agregando uma
parcela adicional consideravel de compradores de
jornal (no caso ddExtra, hd uma projecdo de
cerca de 100 a 150 mil leitores a mais em fungéo
das promogdes), conquista-se um grupo residual,
em torno de 2% do total, como leitores habituais.
(PREVEDELLO, 2008, p. 38
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3. O QUE INTERESSA AO LEITOR

3.1 Uma analise dos valores-noticia para os tabl@d populares

O que interessa aos leitores dos tabloides pop@aa melhor,
guais séo os temas, os estimulos psicolégicoda@raas de construcdo
da noticia que, na visdo dos produtores deste sggmapresentam
maior poder de atragdo junto as camadas mais d@migleslizador dos
diarios Extra e Meia Hora o jornalista Eucimar de Oliveira (2009)
afirma que o contetdo dos tabldides populares stngm servicos,
cidade e policia, mulher, fofoca e esportes. E gg& Ultimo,
dependendo do dia, assume relevancia maior dogjdemais assuntos.
O editor-executivo ddvieia Hora Henrique Freitas (2009), tem uma
visdo praticamente idéntica. Para ele, o jornalipmpular se sustenta
em quatro pilares: cidade e policia, servico, dspoe entretenimento
baseado em televisdo aberta. O jornalismo de se&igxcluido da
analise de Bruno Thys (2009). Na opinido do diretarunidade de
negocios populares da Infoglobo, o conteddo é dojtdasicamente,
para noticias de esportes, policia e entretenimeotm um repertorio
muito préximo do leitor.

Partindo da opinido de quem produz para a anddisguem se
dedica ao estudo dos populares compactos, percebgimdaridades
nas observacoes. A professora Marcia Franz Am20&i6) defende que
0s jornais destinados as classes B, C e D adotam estratégia de
seducéo do leitor a cobertura do cotidiano dasopssdo povo, da vida
das celebridades e da inoperancia do poder pubfom a visdo
baseada na andlise @drio Galchq que serviu de objeto de estudo
para a sua tese de doutorado (2003), a autora elgg®ximidade
cultural e geogréfica, a utilidade e o entretenitmecomo os trés
principais valores-noticia da imprensa popular:

Em seu trabalho sobre os critérios de noticiedoiléed presentes
no tabléide populaAqui DF, Cunha Novo (2010, p.143) identifica a
violéncia, o esporte e a vida das celebridades cas0“pratos
principais” oferecidos ao leitor. O foco da cobeatucomo observa
Batista (2004, p. 161), “esta nas periferias owitaque afeta a vida
das periferias”. Os populares compactos, segunalat@a, atribuiriam
destaque a cobertura de esportes e as matériasrdeose policia.
Tomando como objetos de estudo os jormzigrio Gauchq Noticia
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Agora e Expresso Popular Batista defende que ndo h& apelo ao
sensacionalismo no que ela chama de novo jornalipmpular
brasileiro.

Ser4, no entanto, que todos os tabldides populgremrteiam
pelos mesmos principios editoriais? Serd que esskelnde negdécio
ndo abriga propostas diferentes de jornal? Serangoeencontramos
variacdes significativas na importancia dada a ¢en® ou recurso de
seducdo do leitor? As respostas aos questionamemasentados
foram buscadas através da andlise do conteud@adblem 14 edi¢cdes
dos jornaidMeia Hora Diario Gauchoe Super Noticiatotalizando uma
amostra de 42 exemplares. A observacdo se limigomanchetes e
chamadas da primeira pagina. O objetivo foi ideatifo que Mauro
Wolf (2003) chama de caracteristicas substantiggsndticias, ou seja,
os valores informativos que guiam os produtoreselacao primaria
dos fatos. Em reviséo bibliografica sobre o temialeBe Silva (2005)
ressalta que s critérios de noticiabilidade també&minfluenciados por
fatores como o formato do produto, o prazo de fexdmio e a infra-
estrutura da publicacédo. O nosso olhar, porémpue exclusivamente
a investigacao dos valores-noticia:

Chamados também de valores informativos ou

fatores de noticia, esse grupo de critérios cerca a
noticiabilidade do acontecimento considerando

origem do fato, fato em si, acontecimento isolado,

caracteristicas intrinsecas, caracteristicas
essenciais, atributos inerentes ou aspectos
substantivos do acontecimento. Antes de se pensar
nos critérios de noticiabilidade atuantes no

tratamento do fato, e em todas as diferenciacdes
de apresentacdo da noticia em produtos

jornalisticos diversos, é possivel investigar a

repeticdo da selecdo primaria, a homogeneidade
da escolha por diferentes profissionais e

veiculos. (SILVA, 2005, p.98).

O material que analisamos foi definido com basestado que o
norte-americano Guido H. Stempel publicou em 1%&fusa (2002, p.
405) lembra que Stempel organizou amostras de 618224 e 48
nameros de um jornal durante um ano e aferiu emastalas uma
categoria tematica, comparando 0s percentuais #ados com o0
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percentual dessa categoria em todos os nimerasodéd\aonclusédo do

autor, afirma Sousa, foi a de que uma amostra dedeal2 exemplares
ndo aumentava significativamente a exatiddo dacéaferDessa forma,
optamos pela constituicdo, para cada um dos t&sdas estudados, de
uma amostra estratifica de duas semanas compastaglando a

ocorréncia de 14 dias consecutivos. Rejeitamoscampe 12 ediges,
para que as amostras contassem com dois numergaddedia da

semana. Também recusamos separar exemplares pobliean dias

corridos porque esse tipo de amostragem pode ahstos resultados,
caso ocorra, no periodo estudado, “algum acontetorgue aumente
ou diminua significativamente o nimero de notisialsre o0 assunto que
se estd a estudar”. (SOUSA, 2002, p.404).

As edi¢des selecionadas foram publicadas no perfied@ de
setembro a 20 de dezembro de 2009. A escolha das dtendeu a
necessidade de construcdo de uma amostra que sendpresentasse
atual quando da defesa da dissertacdo e cujaapéliesse ser feita em
tempo habil. Atentamos, ainda, para a escolha deenodo em que
ndo fosse ocorrer qualquer evento de grande malghitomo os Jogos
Olimpicos ou a Copa do Mundo de Futebol Masculiextando a
producdo de resultados artificiais, distorcidoscidimos as amostras
com a primeira segunda-feira de setembro, partilegois para a terca-
feira da semana seguinte, a quarta-feira da sepwaterior e assim por
diante. A cada oito dias, separdvamos uma edi¢&oatangir os 14
exemplares desejados. A opcédo pela capa, cabeeeselafoi motivada
por sua condicédo de vitrine do jornal, por revagformas pelas quais o
impresso busca seduzir o leitor e o que o veiculgaj prioritario
informar ao seu publico.

Num jornal popular, exclusivo de venda avulsa
(ndo s6 em bancas, mas também em mercearias,
padarias, mercados de médio porte, postos de
gasolina e até alguns agougues), 0 espaco que
concentra o0 conjunto dos valores-noticia

defendidos pela publicagéo fixa-se, naturalmente,
na capa. Ali estdo expressas as hierarquias, 0s
temas, as valoracdes. E o espaco em que s&o
evidentes 0s sinais que determinam 0s assuntos
considerados mais relevantes pelos produtores de
contelido. As noticias que, no pacote completo da
edicdo, mereceriam ser observadas com mais zelo
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e carinho, por se destacarem em relagdo as
demais. E uma espécie de carimbo autenticado do
contrato de leitura que o jornal procura
estabelecer com o leitor. (CUNHA NOVO, 2010,
p. 52).

Baseados na andlise de 42 manchetes e 249 chadedapa,
além das conclusdes formuladas por Cristina Pa2@®5), Gislene
Silva (2005), Mauro Wolf (2003), Nelson Traquinad@2) e Nilson
Lage (2001), elaboramos uma proposta de elencooiiosvalores-
noticia mais importantes para os tabloides popsiddeixamos de fora
da nossa relacdo a proximidade geografica e cllguae € um valor-
noticia caro a qualquer publicacdo, por julgarmos germeia todo o
contetdo publicado em um jornal:

1. Crime ou violéncia incluem-se aqui as matérias sobre homicidios
ou tentativas de homicidio, latrocinios, agressassaltos, sequestros,
morte de policiais e criminosos, trafico de drogasilegalidades
diversas. Por interpretarmos o acidente de tréusitao uma forma de
violéncia urbana, o incluimos neste valor-noticiarglo a motivacao
para a publicacdo do ocorrido estiver nas conseifgfatais ou muito
graves para os envolvidos no acidente.

2. Justica — Apreensbes de armas, drogas e produtos irregular
julgamentos e decisGes judiciais, investigacOoes0gs, operacdes
policiais sem mortes, acdes de 6rgados de fiscalizacdenlincias de
abuso de poder, tréfico de influéncia, corrupc@uteos desrespeitos a
Lei;

3. Entretenimento: esportes, televisdo, divertimento e vida das
celebridades;

4. Impacto ou amplitude: numero de pessoas envolvidas, afetadas ou
interessadas diretamente no fato. Inclui os fatog dnterferem
negativamente no dia a dia do leitor, como pargdisa nos servigos
publicos, deficiéncias no abastecimento de agua fomecimento de

luz e ocorréncias que levam ao congestionamentotrafego de
veiculos.

5. Identificagdo humana tomamos emprestada de Nilson Lage (2001)
esta definicdo, que se refere ao valor-noticia t@gon por alguns
autores como drama e que Gislene Silva (2005)ifitassomo tragédia
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ou drama. O fato se torna noticia pela possibiéddel dramatizacéo do
relato, por comover o leitor. Sob 0 seu guarda-ghuofio estdo apenas
os acidentes de qualquer natureza que provoquere raarrisco de
morte e as consequéncias tragicas de catastrofésraina A
sensibilizacdo do leitor se d4 também por interoéldi matérias de
interesse humano que contam historias de soligatéedsuperacéo e
amizade;

6. Incomum ou inesperado a motivacao para a leitura esta no carater
inusitado, raro ou surpreendente da noticia;

7. Utilidade — Abarca as matérias de servico e aquelas relatdsna

concursos publicos, ofertas de curso e empreg@sniais e alteracdes
na legislacao, reajustes salariais, de precosfastgeconomia popular),
melhorias nos servicos publicos, eleicbes e denwisias que ajudem
o cidaddo em suas tomadas de decisdo, no plané@a@mrcamento

familiar, na busca por uma melhor qualidade de.vieste caso, o
valor como noticia esté na utilidade da informacao;

8. Apelo visual - Quando a imagem tem mais valor do que a noticia.

O atributo identificado como entretenimento € osmacorrente,
aparecendo em 49% das noticias. O futebol é umntasdastante
explorado pelos jornais populares e se encontrsepte em 83% das
capas e em 19% das manchetes observadas. A vifandosos também
merece espaco. As noticias sobre celebridadesafugrtalmente as do
mundo artistico, respondem por 14% das matériascéadas nas capas
dos trés tabloides. “Se na imprensa de referéncjarmalismo é,
sobretudo, um modo de conhecimento, no segmentalgrogle ocupa
também a funcéo de entretenimento”. (Amaral, 20068)

Outro tema que carrega esse valor-noticia € o gaendinamos
de sensualidade feminina ou apelo ao instinto $exaaculino e que
consiste na imagem de uma mulher em pose sensu#@hsnvezes
seminua. Em geral, é uma celebridade, mas podalgaeEm em busca
de fama. O importante é que a fotografia chamesacdb. A noticia,
nesse caso, nao tem relevancia: funciona como uena justificativa
para a publicacdo da imagem. Tal estratégia dec&@eddo leitor
apresenta também o valor-noticia classificado pdiGg e Elliot como
visual atrativo e citado no levantamento feito Bdwa (2005, p. 102)
dos elencos de valores-noticia formulados no decade segunda
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metade do século XX. Este elemento aparece em 7&8ccapas e
responde por 11% do total de noticias.

No tabldide Super Noticia por exemplo, todas as 14 capas
observadas exploram a sensualidade do sexo femihnoDiario
Gauchg o recurso s6 nao € utilizado em uma Unica capaddolha do
contetdo que deve compor a primeira pagina, a imatgeuma mulher
bela e jovem, na grande maioria das vezes uma d@grimovelas ou
apresentadora de TV, é um elemento indispensaweldais jornais.
Segundo Lage (2001, p. 92), alguns critérios atilas pelos jornalistas
para a avaliagdo do que e como sera publicadcerefse a impulsos
psicologicos inatos, sendo a sexualidade um deles.

Como todo jornal popular, DG publica, em suas
capas, imagens de mulheres bonitas em poses
sensuais. H4 um apelo comercial, é claro. Mas
uma boa foto de esportes tem o mesmo apelo.
Essa questdo ndo o impede de ser um jornal para a
familia. Respeitamos um certo limite, com base
no nosso bom senso, na nossa sensibilidade. E
impossivel explicar certas escolhas que fazemos
na pratica do jornalismo, no dia-a-dia da producéo
de um jornal. Cabe ressalvar, porém, que é
ingénuo e equivocado o pensamento de que
publicar a foto de uma mulher bonita na capa é
necessario para vender jornal. Também ja
abandonamos essa idéia de colocar qualquer
mulher na capa s6 porque € bonita. Ela precisa ser
uma celebridade, despertar algum interesse que va
além da beleza. (BACH, 2009)

N&o julgamos relevante associar a publicacdo degyénga de
mulheres com pouca roupa aos valores-noticia deasemalismo e da
politica editorial, apontados por outros autorgsa wez que a selecdo
de todo o contetdo publicado é reflexo direto alirégto da politica
editorial do veiculo e que provocar sensacao riorléi o objetivo de
gualquer jornal. Amaral (2006, p. 20-22) defende dqodo jornal é
sensacionalista, pois busca prender o leitor garéido e alcancar uma
boa tiragem. Para a autora, caracterizar um joorab sensacionalista é
afirmar apenas que ele se dedica a provocar sasaco

O Meia Hora explora a sensualidade feminina com uma

freqUéncia bastante inferior a observada nos outois tabldides: o
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diario carioca apela a este recurso de seduc¢éaeitdo ¢ém apenas 3 das
14 capas analisadas, o que equivale a duas dedeadadicbes. E o
Unico dos trés jornais que ndo faz desta estratégia regra. No
entanto, as fotografias publicadas pelo impressgrdpo Ejesa exibem,
de uma forma geral, um grau de erotismo muito m@iemo mostram
as imagens nesta pagina). Sem falar no espacoaygara na capa.
Destaque semelhante ndo é observado nas priméigasgap ddiario
Gauchoe doSuper NoticiaA Unica preocupacao do tabléide carioca é
evitar o nu frontal, o que, em alguns casos, reguaplicacdo de
estrelinhas sobre certas areas da fotografia @28y

PRISCILA SEM
O EDREDO :

DADO COMO MORTO, PALHACO
DA ROCINHA REAPARECE
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Figura 15: capa de 14/03/2008




Apesar do erotismo que diversas capas do tabloxleera,
Freitas garante que os limites impostos pelo |sifar respeitados e que
apologia ao sexo, bem como as manchetes impactoiies a violéncia
urbana, ndo impedeMeia Horade ser “um jornal para toda a familia”.
O editor-executivo cita 0 ensaio da modelo Rach&h® publicado no
dia 9 de outubro de 2006, como exemplo de uma &e@&guivocada,
gue foi reprovada por muitos leitores e fez a dioedo diario perceber
gue o jornal ndo era o espaco adequado ao nudigptioit.

‘Sou uma dona de casa
timida e tenho dono’

RACHEL BLANC ABRE O CORACAO
ENSAIO ESPECIAL COM EX-MADRINHA|
DE BATERIA DA MOCIDADE, QUATRO|

15

Figura 17: capa de 09/10/2006

Em 2008, houve um periodo em qukleia Hora

era lido por um nimero maior de mulheres do que
de homens. Este dado mostra que fazemos um
jornal para a familia. Nas vezes em que
cometemos algum tipo de equivoco, nés tivemos
o0 dedo apontado para a nossa cara: “vocés nao
podem fazer uma coisa dessas, eu quero levar o
jornal para casa; como é que meus filhos vao ver
iss0”? O ensaio da Raquel Blanc, por exemplo,
foi a decisdo mais desastrosa que tomamos.
Depois daquele episodio, langou-se a revisita

da Hora Tivemos a percepgédo de que era preciso
separar, que ndo dava para misturar jornalismo
com nudez escancarada. O leitor ndo se importa
gue o jornal cologue uma mulher bonita na capa.
Naquele caso, ultrapassamos todos os limites. Foi
um equivoco completo. Recebemos uma série de
reclamacdes e pudemos identificar que daquela
linha era proibido passar. Quando o jornal ousa,
corre o risco de errar. EMeia Hora ousa com
frequéncia. (FREITAS, 2009, depoimento oral)

Figura péginas 20 e 21 da edi¢éo €68/10/2006
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O episbdio também serviu para Freitas perceberppderia ser
lucrativo explorar o mercado das revistas mascslliBanbora a redacéo
tenha recebido telefonemas e e-mails de protesioetsido do publico
feminino, a edicdo com o0 ensaio de Blanc vendeoacde 200 mil
exemplares. Menos de um més depois, no dia 6\daniwo de 2006, a
revistaGata da Horachegava as bancas com tiragem inicial de 60 mil
exemplares, periodicidade quinzenal e 36 paginas mwitas fotos e
contos eroticos. Vendido ao preco de capa de R$, 39primeiro
namero trazia o ensalmucuras de uma diarista Inspirada na secéo
Gata da Hora publicada diariamente no caderno de esporteslela
Hora, a revista aposta em edi¢des tematicas, muitas gebtagonizada
por duas mulheres, que interagem nas fotos. Ateeyés explorou a
fantasia masculina com ensaios de faxineiras, pEgjetozinheiras,
secretarias, pintoras, enfermeiras... E grandéativilade e extenso o
rol de profissdes.

A intencdo de deixar claro ao leitor que o proddibojornal é
informacdo ndo impediu, contudo, que Meia Hora divulgasse
amplamente a revista em suas paginas, sobretugwimeiro ano de
circulacdo dasata da Hora Por diversas vezes, o tabléide explorou em
suas capas o apelo sexual das imagens que anumnc@s/groximos
ensaios (sdo exemplos as figuras 19 a 20), buscandproveitar da
divulgacéo para incrementar também as suas veRdakel Blanc pode
ter ameacado a credibilidade do tabléide, mascmoé&ajue imagens com
igual nivel de erotismo voltaram a ilustrar o igente diario.

‘ SEXTA SAI\IGREI\ITA
EM LUCAS E VIGARIO

NTORAS CANDIDATO
ﬂ, 71| E FUZILADO
FinA BAIXADA

()
Beira-| Mar é mndenadu e
Ppega mais 6 anos de cana

po cowzmmes Q) [| casnsREFoRWA]
orerTas [rare] e HOJE
Figura 19: capa de&6/09/2008 Figura 20: capa de.6/08/2008



O impacto ou a amplitude aparece como o segunaw-maticia
mais relevante, estando presente em 30% das nsatAramplitude é
um dos 12 valores-noticia relacionados por GaleiriRuge no estudo
gue Nelson Traquina (2002) considera a primeiratatea de
identificar, de forma sistematica e exaustiva,ateres que influenciam
o fluxo de noticias. “Utilizando a metéfora de uimesde radio na sua
discussdo dos valores-noticia, Galtung e Ruge agiam que quanto
maior a amplitude do sinal, mais provavel sera dicdo desse sinal”
(TRAQUINA, 2002, p. 179).

Além do alcance da noticia, do namero de leitoreqguam
interessa diretamente, o atributo que classificaomao impacto ou
amplitude estad relacionado também ao numero deogmesque O
acontecimento envolve. De acordo com o pensamentGalding e
Elliot, recorda Mauro Wolf (2003, p. 203), os jdisgs atribuem
importancia as noticias que dizem respeito a mpiggsoas, e, quanto
mais elevado for o nimero de individuos envolvidosior sera a
visibilidade do acontecimento.

Em terceiro lugar, vem o valor-noticia que clasaifios como
interesse humano (20%), percebido em chamadas Eamdias vivem
o inferno sob a mira de ladrodd/eia Hora, 07/09) Familia é feita
refém por ladréegSuper Noticia02/11),Sogro mata o genro em bar,
apos briga(Super Noticia 02/11) eEmoc¢do em reencontro no HPS
(Diario Gaucho, 17/10).Traquina (2002, p. 182) afirma que a
noticiabilidade depende também do reconhecimentoca®o um
acontecimento pode ser visualizado como indicacd® wm
desenvolvimento dramético.

O drama esta frequentemente ligado ao valor-notipie
chamamos de crime ou violéncia e que se mostramesm 18% das
noticias. “O fascinio dos homicidios” interessan@rensa desde os seus
primérdios. Segundo Traquina (2002), um terco dafolhas volantes
publicadas em 1616, na Inglaterra, dedicou-se a tipn de
acontecimentos: assassinatos. Outro terco, as iasoticobre
celebridades. “Na era das ‘folhas volantes’, mi#agrabominacdes,
catastrofes e acontecimentos bizarros foram aseam ocorréncias
tratadas” (TRAQUINA, 2002, p. 174).

Em 1690, ao analisar os critérios para a seldgéanatérias, na
primeira tese sobre jornalismo apresentada em wmiwargidade, Tobias
Peucer ja afirmava que os periodicos deveriam adengncia aos fatos
singulares, que mereciam ser recordados ou cordseciks mortes e
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desgracgas estavam incluidas entre os acontecimgesss tipo. Para o
tedrico alemdo, o que era comum e normal possuigopwalor
informativo. As palavras de Peucer nos remetem awthutos
identificados por Gislene Silva como raridade gssa, atributos estes
gue reunimos em um so valor-noticia e identificap@w®0o incomum ou
inesperado. Ocupa a mesma importancia de crimeiadéneia, com
18% de participacdo. O insdlito, alids, € outrraloticia presente no
jornalismo desde o comeco do século XVII. Na emafdihas volantes,
tinham valor como noticia “os acontecimentos quelpziam o maior
espanto, a mais profunda maravilha, a maior suEprEERAQUINA,
2003, p. 175).

E importante ressaltar que, na nossa proposta eeccelde
valores-noticia, deixamos de lado um elemento qimu caizes na
cultura jornalistica e que, se fosse considerastaria presente em, pelo
menos, um terco das noticias: o negativismo outivedgde pad news
is good news Consideramos que o aspecto decisivo ndo € odfaim
noticia ser negativa, mas a sua capacidade de gaovespanto,
indignacdo, medo, pena ou qualquer outro sentimgo motive a
leitura. Ponte (2004) defende que a negatividadeungé fator
preponderante na selecdo das noticias:

Ela satisfaz melhor que a positividade o critério
da frequéncia: a assimetria basica da vida torna o
positivo mais dificil e exigindo mais tempo. Ha
também a representagdo do esforco associada ao
positivo: um valor para ser percebido como
positivo ndo pode ser demasiado facil. A
negatividade pode também ser mais consonante e
menos ambigua no sentido de ser reconhecida
socialmente, havendo menor consenso sobre o
que é um evento positivo. “Os autores notam
ainda que acontecimentos negativos sdo mais
inesperados que 0s positivos, porque sdo mais
raros e menos previsiveis no pressuposto de uma
cultura positivista em que mudancas positivas sdo
consideradas como esperadas, normais e banais
(PONTE, 2004, p. 213).

A énfase na cobertura dos acontecimentos locdisetsmlio o que
diz respeito aos suburbios e periferias, € umaeatia fundamental do
jornalismo praticado hoje pelos tabléides populdrnessileiros para o
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gue se fazia na Inglaterra do século XVII. Nagéglaca, muito do que
virava noticia era internacional. “Quase completamesquecidos eram
0s acontecimentos de interesse local. O espacoreservado aos
assuntos a que as pessoas ndo tinham acesso” (TIRAQQEO003,
p.174). Para efeito de comparacdo, encontramosagpenco noticias
internacionais nas 42 capd&rasileira é acusada de matar filha de 2
anos(Meia Hora, 07/09)f0i para o outro lado da vidgMeia Hora,
15/09; Professorinha abusou de mais de 100 crianfdeia Hora,
09/10) Acusada de matar a filha (Super Noticia, 07/08)Ator de
Ghost morre de cance(Diario Gaucho, 15/09). Duas noticias séo
repetidas: a morte do ator norte-americano Pa8igkyze e o fato de
uma brasileira ser acusada de matar a filha de®® @ ltalia, um caso
gue, na época, repercutiu nos telejornais brasileid outra noticia,
sobre o0 abuso sexual cometido por uma professorRemo Unido,
apela a capacidade de chocar o leitor.

Pouco interessam também as noticias sobre poliicaema
aparece apenas nas capassdper Noticiae, mesmo assim, ocupando
um espaco bastante modesto: menos de 5% do totalatirias. O
resultado € completamente oposto ao encontradoHpdoert Gans
(2004) no estudo sobre os telejornais CBS, ABC € Nfn 1967 e as
revistas de informacdblewsweele Time em trés diferentes anos da
década de 1970. Os dados do estudo de Gans desmanmstjue a soma
de trés diferentes categorias de noticias ligadativilade de governo
representavam entre 45% e 56% dos aconteciment@saweis nos
anos estudados.

A cobertura tradicional de economia passa igualentorige do
jornalismo popular. As oscilagBes do dolar, osltadas das bolsas de
valores, os balancgos financeiros dos bancos eiacéib econémica nos
Estados Unidos e na Europa estdo entre os assigmosados. As
noticias, para interessarem aos leitores das sl&dP, E, precisam ter
utilidade, atributo identificado por Amaral (20068mo um importante
valor-noticia da imprensa popular:

Além da capacidade de entretenimento e da
proximidade com o leitor, outro valor-noticia

comum no segmento popular é a utlidade da
matéria jornalistica. Cada vez mais, a midia
transforma-se num manual de sobrevivéncia num
mundo complexo. No jornalismo, ocorre o

mesmo. Uma matéria terd mais chance de ser
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publicada se for util. As pessoas buscam
recuperar questbes que lhes sdo alienadas
socialmente, que vao desde seus direitos basicos
(salde, seguranca, educacgdo) até referéncias de
como viver a semelhanca dos famosos (como
alguém consegue manter a forma) ou de acordo
com o que os especialistas dizem (como investir o
dinheiro, como se qualificar para o mercado de
trabalho). (AMARAL, 2006, p.69).

A utilidade marca presenca em 13% das capas, unbo pon
percentual abaixo do valor noticia da justica (1486 corresponde a
julgamentos, denudncias, investigacoes, prisdegeapbes, operacdes
policiais e decisfes judiciais. Matérias de utililasdo aquelas que
dizem respeito a servigos, empregos, aumentosegepe tarifas, novas
leis, problemas ou melhorias nos servigos publietectes e demais
fatos que afetem o bolso ou o dia-a-dia do cidaB&emplos sdo as
chamadasMeia’ traz dicas pro seu Natal ser perfeito senstga muito
(Meia Horg 20/12);Sete mil vagas para motorista (Meia Hora, 25/10);
Mobveis mais baratogSuper Noticia 26/11); Ainda da tempo de
comecar 2010 com emprego (Meia Hora, 20/12); Escottatas de
matriculas (Diario Gauchq 09/10); Petrobras anuncia concurso
(Diario Gauchq 02/11).

Os tabléides populares brasileiros fazem hoje oBprgamim H.
Day foi capaz de realizar ndew York Sun“redefinir a noticia de
maneira a satisfazer os gostos, 0s interesses @pacidade de
compreensdo das camadas menos instruidas da s®ieda
(TRAQUINA, 2002, p.177). Ao livrar-se do controlelftico no século
XIX, complementam Bill Kovack e Tom Rosenstiel (2p0 o
jornalismo procurou seu primeiro grande publico dmse no crime, no
escandalo, nas emocdes fortes e no endeusamertelelasdades.

Traquina (2003) conclui que os valores-noticia dwssitém
variado pouco, ao analisar o que era noticia em tndmentos
histéricos: nas primeiras décadas do século X\d§ anos de 30 a 40
do século XIX e na década de 1970. O autor apanta qualidades
duradouras das noticias o extraordinario, o irgobt atual, a figura
proeminente, o ilegal, as guerras, a calamidadenorde. Essa lista
necessita de duas modificacfes: substituir gupataspalavra conflitos,
mais abrangente e que envolve rivalidades, grewdlitos armados e
guerras urbanas; e trocar o termo figura proeménpot celebridades,
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uma vez que as figuras politicas e autoridadesgasiém muito menos
valor como noticia do que os artistas famosos.

A analise realizada por Amaral (2006, p. 63) é d@set precisa.
Na imprensa popular, observa ela, um acontecimenéomais chance
de ser noticia se: possuir capacidade de entretatinfor préximo
geografica ou culturalmente do leitor; puder sepéificado; puder ser
narrado dramaticamente; tiver identificacdo dossqeagens com 0s
leitores (personalizacéo); e for atil. Por outrddana chamada grande
imprensa, contrapde a autora, um fato terd maibagtilidade de ser
noticia se: os individuos envolvidos forem impaoran tiver impacto
sobre a nacdo; envolver muitas pessoas; gerar tampes
desdobramentos; for relacionado a politicas pUdlica puder ser
divulgado com exclusividade.

A nossa percepcédo € a de que os chanjadusldesou quality
papersprocuram noticiar o que mais afeta os rumos dauia e da
politica no pais e no mundo, os problemas da cidadie estado onde
estdo sediados e, mais localmente, a vida das gliee os sustentam. A
proposta dos tabloides populares, por sua vezbkcauapenas o que
diz respeito ao universo do seu leitor, ou sejallacqque é do seu
interesse. O foco é, de um lado, o interesse midacelite e, do outro, o
interesse dos excluidos do poder. Mas € claro gijmmaléestambém
recorrem a dramatizacdo e ao entretenimento. E agudabloides
populares cumprem o papel da imprensa de fiscélivaip poder
publico, embora a cobertura jornalistica tenha mdpeia menor do que
nos jornais de referéncia. Afinal, a cobranca ddhones nos sistemas
de educacdo, saude, transporte puablico e infratestr urbana é de
sumo interesse da populacéo das classes C e D.
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CONSIDERACOES FINAIS

Quando a prética de disponibilizar na Internettuitamente, o
mesmo contelddo publicado no impresso se dissenpi@los jornais de
todo o mundo e os portais de noticia comecarantgr icrescer em
namero e audiéncia, a perenidade do jornal de gEgssou a ser posta
em xeque. Estimulado pela coincidente queda gragluadntinua na
circulacéo dos periédicos de referéncia nos hervsfélorte e Sdf, o
guestionamento iniciado no fim dos anos de 199Cthgarforca na
década seguinte, com o investimento cada vez naaisrgrupos de
comunicacgdo no jornalismo online e o surgimentéedémenos como a
convergéncia de midias, as blogosferas e o jomali®.0. Houve até
guem estabelecesse um prazo de validade paraab gterpapel: Philip
Meyer (2007) anunciou a sua morte para 2043.

E ndo é que a profecia ganhou contornos assustaeota reais a
partir de dezembro de 2007? Desencadeada por urfungm
desequilibrio na oferta de crédito imobiliario, ecegssdo da economia
norte-americana, que duraria 16 meses, sendo alomja desde a
Segunda Guerra Mundial, precipitou o fim de maisl@@ diarios nos
Estados Unidos, alguns deles centenérios, como ftaso doRocky
Mountain New¥. Para n&o desaparecer em definitivo, certas
publicacdes optaram por migrar do papel para aafplabha digital.
Seguiram esse caminho, por exemplo, os jorraeattle Post-
Intelligencer fundado em 10 de dezembro de 1853, Teicson Citizen
um titulo que existe desde 15 de outubro de 18@InACvimos no
segundo capitulo, a tendéncia chegou aos trépidos seguida pelo
tradicionalJornal do Brasil

Apresentamos esse breve contexto de crise dosgatagpapel
nos Estados Unidos (um cenério que se repete, camornmtensidade,
na Europa) para assinalar a importancia dos tasdpulares para a

*1 No Brasil, o surgimento da Internet e a sua cidagiio como fonte de noticias coincidiu
com um periodo de retracdo nas vendas dos perftiadicionais. De 1996 a 2004, segundo
os dados do IVC, a circulagédo anual dos jorfailha de S. PaulodO Estado de S. PauleO
Globo, que se mantém ha mais de 15 anos como os tr&gparis jornais de referéncia no pais,
despencou quase pela metade: de 518.916 exemmafea passou a vender uma média
diaria de 307.703; &staddoviu sua circulagdo cair de 384.938 para 233.47inplaes; e o
diario fundado por Irineu Marinho passou a vend&t.251 exemplares por dia, isto é, 145.970
a menos do que oito anos antes.

20 jornal era sediado em Denver, no estado do &dipre havia sido fundado em 23 de abril
de 1859. Deixou de circular no dia 27 de feverde®009.
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industria brasileira de jornais impressos. Mesmdempos déabletse
outras novas tecnologias, a expansdo do segmeunitestgdado trouxe
a certeza definitiva de que os brasileiros ainglr&a suas méos de tinta
por muitas décadas para consumir informacéo eteningento através
do bom e velho papel. Mercado néo falta para ocim@rgo de novos
tabldides populares e a manutencdo lucrativa dai®dija existentes.
Em nosso pais, mais de 120 milhdes de habitanteka aiivem em
familias com renda média mensal de até R$ 1.400apesar da
expansdo ininterrupta do acesso a Internet, dezdeamilhdes de
pessoas continuam excluidas da rede mundial deutadge?’

N&o é que a situacdo da imprensa no Brasil posszosgarada
a dos Estados Unidos, onde a circulacdo paga daaigodiarios vem
caindo consecutivamente desde T894nas cabe reconhecer que a
ascensao dos populares compactos foi fundamentalgo@ as vendas
do conjunto de jornais pagos no pais rompessemri@ildados 8
milhdes de exemplares diarios pela primeira vezdald®990, quando a
Associacdo Nacional de Jornais (ANJ) comecou a yzipdessa
estimativa. Nao soO ultrapassassem como mantiveassarca, embora
as consequéncias da crise financeira nos Estado®dJtenham feito
com que a maioria dos periodicos brasileiros aptasee queda ou
estagnacao nos ultimos dois anos. Da minoria queeguiu elevar a
sua circulacao entre 2008 a 2010, os trés que cnaskeram foram
tablodides popularesAqui PE (369,1%),Dez Minutos(93,1%) eDaqui
(77,91%) — como mostram os anexos C e D. A préjNa ja admitia,
em 2008, o papel decisivo dos populares compactagascimento da
industria jornalistica nacional

Mas o0 que justifica o sucesso desse segmento? Oseue
integrantes trouxeram de inovador? N&o foi o modelmegacio, pois,

%3 De acordo com pesquisa do Ibope Nielsen Onlinetab de brasileiros com acesso & Internet
em qualquer ambiente (domicilios, trabalho, escdéashouse®u outros locais) atingiu 77,8
milhdes de pessoas no segundo trimestre de 20f4rmimcdo obtida através do site
www.ibope.com.br. Acesso em 31 de outubro de 2011.

%4 Segundo dados déewspaper Association in Ameri¢associacédo de Jornais na América, na
traducéo para o portugués), a circulacdo paga aosi§ diarios nos Estados Unidos vem
caindo de forma ininterrupta desde 1994, quandegistrou a circulacdo média diaria de 62
milhdes e 295 mil exemplares. O ano de 2009 tenmamon a circulagdo média de 46 milhdes
e 850 mil jornais. Na série histérica iniciada e®4@, a média é inferior ao ano de 1964 em
diante.

%5 A ANJ emitiu tal posicdo em balango sobre o crasdito obtido pela indlstria brasileira de
jornais impressos de 2006 para 2007. O comunicadlqublicado em 2008 naite da
Associacdoyww.anj.org.by, com acesso no dia 4 de maio de daquele ano.
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na década de 1950, Chagas Freitas ja havia peocasidvantagens
financeiras de se aproveitar a estrutura fisicmecoal e industrial de
um jornal para lancar outro diario, no caso o madud Dia. Tampouco

foi o formato, que existia no Brasil desde a déaald930. O tabloide
era, inclusive, familiar ao jornalismo popular empel standard o
jornal O Dia, por exemplo, o adotava em seus suplementos desde
década de 1980, quando ainda ndo havia mudadmdeaha.

Nem mesmo a utilizacao desse formato para a cridgdam
veiculo popular consistiu em um fato novo. Vinteeés anos antes de
lancar oDiario Gauchqg o préprio Grupo RBS havia apostado no
projeto de um tabldide com apelo popular, parautispmercado com a
Folha da Tarde que apresentava tracos de uma publicacdo voltada
camadas mais amplas. A empresa, porém, ndo logkdo &a
empreitada. O jorndfloje foi publicado durante pouco mais de um ano,
deixando de circular em 1975. Wainberg (2002, p3)4®ao
pormenoriza a sua trajetoria, mas atribui 0 eno@rao do diario a
dificuldade dos vespertinos em “oferecer um proddistinto do
apresentado pelos matutinos, pelas publicacfesrlmaims e pelos
noticiosos de TV”.

Além da iniciativa da RBS, cabe registrar que, desdlia 12 de
fevereiro de 1979, um jornal popular em formatddiale circula no
municipio catarinense de Itajai e cidades vizinbaado pelo advogado
Dalmo Vieira, oDiario do Litoral segue, porém, um modelo editorial
muito semelhante ao que caracterizolNaticias Popularescom a
utilizacéo excessiva de girias e de um linguajataswezes chulo, além
do enfoque prioritdrio na exploracdo dos elemergessacionais e
chocantes presentes na cobertura da violénciaair@ajornal, que tem
tiragem média de 10 mil exemplares por dia, é roaighecido como
Diarinho, apelido que estampa na capa em letras capitulasesor
vermelha, com destaque muito maior do que o nonwalbfE na
primeira pagina também que observamos a apropridegaoalidade ao
discurso jornalistico em chamadas comanenor descarrega trabuco
no lombo do padrast{?6/02/2010);Sem-noc¢ao enfia trabuco no rabo
para siscapar da jaul#1/03/2010); &/iciadinho vai pro além com um
balaco no peito(07/09/2010). Prevalece o tom coloquial exagerado,
com o0 emprego constante de girias, clichés e tegnasseiros:

A linha editorial do Diarinho direciona-se a tornar
sensacional o fato jornalistico, utilizando pasdis
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um tom escandaloso, super dimensionando o fato
e fazendo apelos a reagbes mais baseadas na
emocao do que na razdo. (...) A manchete adquire
uma importancia acentuada para provocar
comogéo, chocar e despertar a carga de tensdo dos
leitores. Nao se incentiva o distanciamento ou a
neutralidade. E uma linguagem que convida o
receptor a envolver-se emocionalmente e
compartilhar os dramas alheios. (...) Imagens que
retratem pessoas ensanguentadas, machucadas
fisicamente ou emocionalmente, com expressao
de dor profunda, fazem parte da linha editorial do
jornal. Assim, a comoc¢éo e o drama também séo
valorizados na linguagem visual
(GOLEMBIEWSKI; SOMMER, 2005, pp. 3-5).

Voltando a analise do que os tabloides populacstep ter
apresentado como inovacdo, lembramos que a esral@gdotar um
preco bastante inferior aos demais impressos eisteno mercado ja
havia sido implementada peMP e, mais recentemente, pefixtra.
Passando as caracteristicas editoriais, observajme®so destaque a
cobertura esportiva, além de ser um traco encamttachbém nos
jornais tradicionais, é uma caracteristica preseatediarios de cunho
popular desde &olha da Noité°. Dedicar espaco para a vida das
celebridades é outra escolha editorial que nadad&enova, bem como
a cobertura do cotidiano das periferias, incluingélaglaro, a violéncia
urbana e a atencdo as reivindicacdes dos leitaesmelhorias nos
servicos publicos.

Igualmente, os elementos visuais remetem a umljgmma de
outrora. Por exemplo, a pratica de sublinhar a heteccom um fio,
adotada pel®iario Gauchoe utilizada peld&uper Noticiaaté julho de
2009, ja aparecia na capa @eDia na década de 1960 e permaneceu
como traco caracteristico do jornal até os anos98®. ONP também
lancou mao desse recurso entre os dias 19 de rdard®90, quando

%6 A cobertura de esportes receberia destaque jarineim edicdo do jornal, em 19 de
fevereiro de 1921. Duas das oito paginas do vespeztam dedicadas a “Vida Esportiva”.

105



estreou a reforma grafica conduzida por Ledo Senzq) de janeiro de
2001, data em que circulou a sua ultima edicacsd3a@009) observa
gue os titulos vazados em fundos coloridos, o pnégio da imagem
sobre o texto, a presenca de trés ou mais corepag@sas e 0 uso de
fios para emoldurar fotos e textos sao recursosadgi@ha da Noitga
utilizava na década de 1950. E o que dizer do bonereponderante
nos logotipos de 70% dos tabldides populares kbiasP O tinel do
tempo nos mostra quermlha da Tarde publicada em S&o Paulo entre
1949 e 1959, adotou a cor no nome do jornal impresscapa e em
outros elementos gréaficos da primeira pagina, cmios e fios.

Se as suas caracteristicas editoriais, graficasmerciais foram
inspiradas em jornais de periodos anteriores, moltaa questionar: o
gue o fenébmeno iniciado com a criacdo@idrio Gauchotrouxe de
alentador? Bem, a disseminacdo do modelo de negdpioduto aqui
estudado deu nova vida ao segmento popular deigonta Brasil.
Quando a RBS langou seu tabldide destinado asesldads D, o pais
tinha apenas seis periddicos populares com cirf@alagima de 15 mil
exemplares por dia: Bxtrae O Dia, no Rio de Janeiro; Diario de Séo
Paulo, o Jornal da Tardes oNoticias Popularesna capital paulista; e a
Tribuna do Parandem Curitiba (PR). Eram apenas dois os estilos de
publicacdo: o “popular premiado”, no qual se engaxan 0s quatro
primeiros; e o chamado “espreme que sai sanguefjuaErse inseriam
os dois ultimos e alguns impressos de menor citdolacomo o
Diarinho e os jornaisHora H (RJ) ePovo do Rio(RJ). O Diéario
Gaulcho inaugurou uma terceira via, e esta nova proposteroal
radicalmente o cenério. Hoje, o mercado brasilemota com nao
menos do que 30 diarios populares em 14 capiiglocsque 13 deles
vendem, em média, mais de 30 mil exemplares por dia

Mesmo no Rio de Janeiro, havia centenas de milltlrgessoas
a espera de um impresso com formato confortdvel pateitura no
transporte publico e preco mais acessivel do quzan entre R$ 1 e R$
1,20 cobrado pelos jornad@ Dia e Extra. Assim, os tabléides de R$
0,25 e R$ 0,50 se espalharam pelo pais e provocauntna alteracao
profunda no mercado: a disseminacdo do formato aorop
Modificaram também a visdo de que jornal com presauzido €,
necessariamente, popular. Dessa forma, de segusdhaao, o leitor
baiano encontra Gorreio a R$ 0,50, o paulistano compreDaario de
Sao Paulopor R$ 1 e a populagdo de Jodo Pessoa (PB) lesacasa,
também por R$ 1, o jorn& Norte SO para citar trés exemplos de uma
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guarta via que surgiu: a de produtos dirigidosagsd B que mesclam
elementos presentes nas revistas semanais, nass gid@pulares e nos
de referéncia e que, portanto, ndo se enquadramesthuma das
classificacdes utilizadas correntemente para dediperfil de um jornal.

Para a maioria dos grupos de comunicacdo que invast
criacdo de populares compactos, a aposta foi da suportancia para a
ocupacdo estratégica de um novo mercado, para engdlt de
vantagens competitivas na disputa por leitoresum@antes. Esse tipo
de publicacdo pode até mesmo trazer um alento diilen para a
empresa. Foi o que ocorreu com o Grupo O Dia, magava prejuizo
com o seu Unico jornal quando langcoMeia Hora No entanto, cabe
destacar que, apesar do modelo de negdcio focadmmiro custo de
producéo, a margem de lucro do tabléide populaugomeduzida, em
razdo do preco de capa bastante acessivel e douatmdo papel. N&o
por acaso, em termos de rentabilidad®iério Gauchoé somente o
terceiro maior jornal do Grupo RBS, perdendo o sdguposto para o
Diario Catarinense um produto cuja circulacdo é quatro vezes menor
do que a sua.

Se ndo quiser ter prejuizo sem depender de puddiejdo jornal
precisa alcancar um volume de circulagdo signifioato que ocorreu
com 0s nossos trés principais objetos de estuds. Maleal, para a
sustentabilidade do produto como negécio, é cas gecas dos
supermercados e redes varejistas, como as CasaseBatPonto Frio,
qgue encontram no popular compacto um custo infirétate menor para
a veiculacéo de publicidade, em comparagéo conadssltradicionais.

Por fim, cabe destacar a relevancia desses jopais 0 seu
publico leitor. Concordamos com a analise realizaamtaAmaral (2006a)
de que os populares se preocupam demais em satisfague as
pesquisas e a intuicdo de seus profissionais aportano interesse do
leitor, focando excessivamente no contetdo de tentreento e na
publicacéo ddait divers’. Admitimos também que o alto investimento
em promocdes transforma a informacdo em acessorlaridde e que
muitos exemplares adquiridos ndo sao lidos. Contu&opreciso
reconhecer o mérito do segmento em incluir umaadsida multiddo ao
publico consumidor de informacéo impressa, em pr@mo habito da

5" Segundo Cunha Novo (2010, p. 64), o conceito ftadw pelo francés Roland Barthes
abrange as noticias que se encerram em si mesmaspap merecem continuidade nem
aprofundamento, seja pelo carater inusitado, wzaur finito dos relatos. Em portugués, o
termo significa “fatos diversos”. Costuma ser rielnado a noticias policiais.
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leitura a milhdes de brasileiros. Nao que compemtiios com Bruno
Thys (2009) a opinido de que o consumo é o melhdicador de

gualidade do produto, mas acreditamos que os tHEslOpopulares
podem ter um caréter utilitario importante, mesme gxcluam de suas
paginas as coberturas tradicionais de politica,dmeneconomia.

A impressdo que temos ao analisarD@rio Galchq por
exemplo, é de que a RBS buscou seguir 0 model@adalgieloExtra,
respeitando as diferencas regionais e de formagarrn@l ndo aprofunda
as noticias, ndo publica séries de reportagem,gaéiba prémios em
reconhecimento ao jornalismo praticado, mas pr@&f9s do contetdo
gue publica. Seus reporteres estdo sempre nasmubgsca do objetivo
de dar voz ao leitor, de mostrar tanto os problestaasperiferias, quanto
exemplos de superacéo, solidariedade, amizademdeszgdo... O jornal
promove até uma espécie de colunismo social dagdéios comuns”,
publicando fotografias pessoais de leitores, e aadamna postura
assistencialista com a secl@u sonho £ Nesta espécie deorta da
Esperanc®, a pessoa relata a ajuda da qual necessita edaggae
outro leitor entre em contato conDdg5 para manifestar o interesse em
realizar o desejo. E claro que o tabléide ndo dedi@ea oportunidade
de publicar, com destaque, todo ato de solidareedad se concretiza.

Apesar de ser considerado um valor bastante mogkesto a
criacdo de um jornal, levando-se em conta o investio que seria
necessario para iniciar um impresso da estaca aempntante de R$
4,5 milhdes que a empresa desembolsou para tramsfas DG em
realidade supera em muito os gastos realizadosSeetgpre Editorae
pelo Grupo O Dia O tabléide da RBSonta com uma equipe de 45
profissionais. Embora seja quatro vezes menor édcagredacdo de um
jornal comoO Globqg possui mais do que o dobro do tamanho da
maioria dos tabloides populares, entre os quaisleia Hora (21
pessoas) e Super Noticig17). Trata-se de um veiculo que explora a
cobertura da violéncia urbana, mas ndo o seu casatesacional. O
crime ndo é a estrela da companhia, dividindo tagaomismo com as
noticias de futebol, celebridades, servicos e eéstar humano. @G
investe, com certa frequiéncia, na publicacddedturese abre espaco
para denlncias de corrup¢do e ma utilizacdo desespublicos.

O que desejamos mostrar com as observacfes sobmer&sso
porto-alegrense é que, apesar de haver semelhgnifEas e editoriais

%8 Exibida entre 1984 e 1996 Parta da Esperanc#bi uma atragdo de sucesso do Programa
Silvio Santos, do SBT.
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importantes entre os tabléides populares, cadauleeem as suas
peculiaridades, que os diferenciam dos demais. @elnoeditorial
seguido peldiario Galchoapresenta distin¢gdes nitidas as propostas do
Meia Horae do SuperE mesmo estes dois revelam tragos particulares,
embora compartilhem a énfase as chamadas notigigfais, além, é
claro, do futebol e da cobertura da vida das cielebes. Fora o apelo a
oralidade, oMeia Hora se diferencia no segmento pela exploracdo do
humor na manchete. Estudos que visem a andliseacatiya desses
trés jornais trardo, certamente, importantes dmigdes a percepcao de
suas diferentes identidades dentro do segmento pmmzulares
compactos, cumprindo objetivos os quais fogem asemte trabalho.
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ANEXO A: IVC - Circulacdo média diaria de jan. a dez. deb200

lv‘ INSTITUTO VERFICADOR DE CRCULACAO

-POSICAO PARTICIPAGAO E EVOLUGAO DAS PUBLICAGOES -

PERIODICIDADE: Todas PERIODO: JANERO/2000 a DEZEMBRO/2000
TIPO DE CRCULACAOP 2g2 NATUREZA: Jomal

TIPO DE MEDIA: Média E digdo LOCALIDADE: Total

DISTRBUICAO: Total REGIRO: Todas Regides

AREA: Total Geral ESTADO: Todos os Estades

STATUS: Todos PUBLICACAO:Principal

Obs: 1) Este relatario fui gerade através de uma escolha dentre a5 diversas possibilidades de parametros disponiveis no sistema (conforme cabesalho acima)..
2) Oprazo de entrega das TIE'S esté diretamente relacionado com  periodicidade das publicagbes{Editores com diferentes periodicidades tém prazos de entrega

Jornal -JANEIR O 2000 a DEZEMBRO 2000

Quantida Médial
P ublicag do UF Posigdo Mercado % DE's Publicagdo
Folha de 5. Paulo sP 10 10,59 12 440,655
0 Estade de 5. Paulo SP L] 9,59 12 399.019
0 Globo R1 3¢ 7,75 12 322474
Exira RJ1 49 7,38 12 307.240
0 Dia RJ] 59 711 8 296.040
Didrio Galcho RS 62 443 g 184.547
Zero Hora RS 70 440 12 182.948
Coneio do Povo RS go 391 12 162,573
Didrio Popular SP 99 3,35 12 139421
Gazeta Mercantil SP 100 2,50 12 120.890
Agora S3o Paulo SP 11° 2,89 12 120.128
Lance! R1 120 2,87 12 119417
Jomal do Brasil Rl 13° 2,04 12 B4.774
Estado de Minas MG 140 1,97 12 B2.014
Coneie Braziliense DF 15° 1,53 12 63487
Jomal da Tarde SP 169 1,37 12 57.016
Gazeta do Povo PR 170 137 12 56.971
A Tarde BA 180 1,27 12 52.709
Jomal do Commercio PE 199 121 12 50499
A Tribuna ES 200 0,96 12 40.153
0O Liberal PA 210 0,95 12 39496
0 Popular GO 27 0,92 12 38.127
Jomal NH RS 23° 0,91 12 37.895
Didrio de Pemambuco PE 240 0,90 12 37.305
A Gazeta ES 25° 0,89 12 37.113
Didrio Catarinense sC 269 0,83 12 34,673
Folha de Londrina PR 27e 0,81 12 33.752

*Evolugdo em relagdo a0 més anterior do perede final,
**Evolugdo em relagdo ao mesmo més do ano anterior do periado final.

P&gina: 20,02,2009 Emissdo: 11:51
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INSTITUTO VERFFICADOR DE CRCULACAQ

-POSICAO PARTICIPACAD E EVOLUGAO DAS PUBLICAGOES -

PERIODICIDADE: Todas
TIPO DE CRCULACAOP 20

TIPO DE MEDIA: Média Edicdo
DISTRBUICAO: Total
AREA: Total Geral
STATUS: Todos

PERIODO:
NATUREZA:

JANERD/2000 a DEZEMBR 0,/2000
Jomal

LOCALIDADE: Total

REGIAO: Todas Regides
ESTADO: Todos os Estades
PUBLICACA O rincipal

Obs: 1) Este relatério foi gerade através de uma escolha dentre as diversas possibilidades de parsmetros disponiveis no sistema (conforme cabegalho acima)..
2) O prazo de entrega das LE'S ests diretamente relacionado om a periodicidade das publicasies(Editores com diferentes perioicidades tém prazos de entrega

Quantida Medial
IPublicag do UF Posicdo Mercado % DE's P ublicag do|
Folha de P emambuco PE 2ge 0,80 1z 33496
Comeie Popular SP 290 0,78 1z 32,332
Didrio do Nordeste CE 3ge 0,75 1z 31.100
A Noticia sC 310 0,72 12z 29.814
Didrio da Tarde MG sl L 0,63 12 26.174
Noticias Populares SP 330 0,62 1z 25,736
Noticia Agora ES 348 0,62 & 25.707
Jomal dos Sports RJ 350 0,50 1z 25.169
Cruzeiro do Sul SP 369 0,60 12 24.945
Didno da Regide SP 370 0,59 12 24578
0 Povo CE 3ge 0,55 1z 22.967
Pigneiro RS 390 049 1z 20.508
Jomal de Santa Catarina 5C 400 0,46 1z 19.000
Jomal de Piracicaba SP 410 045 1z 18.719
Tribuna do Parand PR 420 042 1z 17.324
Hoje em Dia MG 430 041 12 17.234
Didrio Popular. RS 440 0,40 1z 16.803
0 Estado do Parana FR 450 0,38 1z 15.172
0Poti RN 460 0,34 12 14.000
Coneio da P araiba FB 470 0,34 1z 13.994
Jomal VS RS 480 0,33 1z 13.910
Gazeta de Alagoas AL 450 0,32 1z 13.275
0 Estado do Maranhéo MA 5080 031 12 12.963
Folha da Regido SP 510 0,30 1z 12378
Meio Norte PI 520 0,30 12z 12,335
Didrio de Natal RN 530 0,26 12 10.966
Amazdnia Jomal PA 548 0,26 E 10.645
Tribuna do Nerte RN 550 0,23 1z 9.603

*Evolugdo em relagdo ao més antenor do periode final,

*Evolugdo em relagdo ao mesmo més do ane anterior do perfodo final.

Pdgina: 20,02/2009 Emissdo: 11:51
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ANEXO B: IVC — Circulacdo média diaria de jan. a dez. de&b200

lv‘ INSTITUTO VERFFICADOR DE CRCULACAO

-POSIGAO PARTICIPAGAO E EVOLUGAO DAS PUBLICAGOES -

PERIODICIDADE: Todas PERIODO:  JANERC/Z005 a DEZEMBR 02005
TIPO DE CIRCULACAOF 202 NATUREZA: Jomal

TIPO DE MEDIA: Média Edigdo LOCALIDADE: Total

DISTRBUICAO: Total REGIAO: Todas Regides

AREA: Total Geral ESTADO: Todos os Estados

STATUS: Todos PUBLICACAO:Principal

Chs: 1) Este relataria foi gerado atraves de uma escolha dentre as diversas pussibilidades de parametros disponiveis no sistema (conforme cabes alho acimal..
2) Gprazo da entrega das TIE'S estd diretamente ralacionado com a periodicidade das public agBes(Editores com diferentes periodicidades tém prazos de entrega

Jornal -TANEIRO 2005 a DEZEMBRO 2005

Quantida Méd
Publicagae UF Mercado % DE's Publicaga
Folha de 5. Paulo sP 10 8,63 12 307.937
0 Globa RJ Za 7,70 12 274.934
Extra R3] 30 762 12 272.015
0 Estado de 5. Paulo SP 40 647 12 230.859
Zero Hora RS 3@ 4,99 12 178.234
Correie do Povo RS 6o 4,70 12 167.723
Didrio Gaiicho RS 7e 4,27 12 152495
0 Dia RJ ge 427 1z 152.277
Lance! RJ 90 3,26 12 116478
Agora S3o P aulo 5P 10 2,26 12 B0.574
Gazeta Mercanti 5P 110 2,08 12 74357
Estado de Minas MG 129 2,07 12 73.932
Meia Hora R1 130 2,06 3 73.399
Didrio de S Pauls sP 149 2,04 12 72,782
Jomal do Brasil R] 159 1,91 12 68.166
Jomal da Tarde SP 169 1,62 12 57.951
Coneio Braziliense DF 170 158 12 56.208
A Tribuna Es 1ge 143 12 51.201
Valor E condmico sP 199 143 12 51.012
Gazeta do Povo PR zqe 1,35 12 48.179
0O Liberal PA 210 1,20 12 42.730
Didrio Catarinense sC 27% 1,16 12 41.555
A Tarde BA 23¢ 113 12 40.296
Jomal MH RS 240 1,07 12 38.165
Didrio do Nordeste CE 250 1,08 1z 37.316
Conreio Popular 5P 260 1,04 12 36.978
Jomal do Commercio PE 270 1,01 12 36.001

*Evolugdo em relagdo ao més anterior do periodo final,
**Evolugdo em relagdo a0 mesmo més do ano anterior do periode final.

P&gina: 20,02/2009 Emissdo: 11:53
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lv‘ INSTITUTD VERFICADOR DE CRCULACAQ

-POSICAO PARTICIPACAO E EVOLUGAO DAS PUBLICAGOES -

PERIODICIDADE: Todas PERIODO:  JANER0/2005 3 DEZEMBRO,2005
TIPO DE CRCULACAQF 2ga NATUREZA: Jomal

TIPO DE MEDIA: Média Edicdo LOCALIDADE: Total

DISTRBUICAO: Total REGIAO: Todas R egides

AREA: Total Geral ESTADO: Todos os Estades

STATUS: Todos PUBLICACAO:Frincipal

Obs: 1) Este relatario foi gerade stravés de uma escolha dentre as diversas possibilidades de parametros disponiveis no sistema (conforme cabagalho scima)..
2) O prazo de entrega das TE'S estd diretamente relacionado <om a periodicidade das publicagdes(Editores com diferentes periodicidades tém prazos de entrega

Quantida Médial
Publicagde UF Posigdo Mercado % DE's Publicagde,
0 Popular GO 2§89 0,97 12 34,656
Digno de Pemambuco PE 299 0,90 12 32.117
Folha de Londrina PR 30° 0,88 12 31437
Folha de Pemambuce PE 310 0,86 12 30.84¢
A Noticia sC = 0,84 12 29.982
A Gazeta ES 330 0,78 12 27.826
Cruzeiro do Sul sP 340 0,75 12 26.940
Pioneiro RS 350 0,68 1z 23.397
0 Povo CE 369 0,64 12 22.904
Didrio da R eqgido 5P 370 0,60 12 21449
Tribuna do Parand PR 3ge 0,55 12 19.738
Didrio da Tarde MG 390 0,51 12 18.125
Jomal de Santa Catarina sC 400 0,50 12 17.997
Tribuna do Brasil OF 41 0,50 3 17.865
Hoje em Dia MG 420 047 12 16.726
TodeDia SP 439 046 12 16447
SuperMoticia MG 449 045 12 16,118
Jomal de Brasilia oF 459 045 1z 15,940
Didrio de Santa Maria RS 452 043 12 15.203
0 Diario do Norte do P arana PR 479 041 4 14.764
0 Estado do Parand PR 482 0,40 12 14,391
Digno Popular. RS 490 040 12 14.318
Noticia Agora ES 500 0,39 12 13.988
Jomal de Piracicaba sP 519 0,39 12 13.812
0 Liberal SP E2S 0,39 12 13.779
Balcdo R 539 0,37 12 13.319
Jomal dos Sports ;3] 540 037 7 13.053
Jomal VS RS 559 0,34 12 12.011

*Evolugdo em relagdo 20 més anterior do periode final.
**Evolugdo em relagde a0 mesmo més do ane anterier do periodo final.

Pdgina: 20,02,2009 Emissdo: 11:53
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ANEXO C: IVC - Circulacdo média diaria de jan. a dez. de8200

Iv‘ INSTITUTO VERFICADOR DE CRCULACAD

-POSICAO PARTICIPACAO E EVOLUGAO DAS PUBLICAGGOES -

PERIODICIDADE: Todas PERIODO:  JANER0/2008 a DEZEMBR0/2008
TIPO DE CIRCULACAQP 292 NATUREZA: Jomal

TIPO DE MEDIA: Média Edigdo LOCALIDADE: Totzl

DISTRBUICAO: Total REGIAO: Todas R egides

AREA: Total Geral ESTADO: Todos os Estades

STATUS: Todos PUBLICACAQ:? rincipal

Chs: 1) Este relatéria Fai gerado através de uma escolha dentre as diversas possibilidades de pardmetros dispanivels no sistema (canforme cabegalho acimal..
2) Oprazo de entrega das DE'S st diretamente relacionado com a periodicidade das publicasGes(Editares com diferentes periodicidsdes tém prazas de entrega

Jornal -JANEIRO 2008 a DEZEMBRO 2008

Quantida Médial
P ublicagae UF Periodicidade Posigdo Mercado % DE's Publicaca
Folha de 5. Paulo SP  DomSegTerQua 10 5,91 12 311.287
Qui SexSab
- Noti Dom Seg Ter Qua o
SuperNoticia MG Qmjnsmf " 2 6,72 12 303.087
. Dom Seg T
Extra R1 D';‘"SH‘—‘S’E'Q“ 3e 8,38 12 287.382
Dom Seg T
0 Globa RJ ngt:‘isa:'q“ 40 624 12 281407
Dom Seq Ter Que o
0 Estado de 5. Paulo SP ws“-sm'u“ 5 546 12 245.966
= Do Seg T
Meia Hora RJ Qﬁ‘““n:‘iﬂg'q“ 69 514 12 231.672
- Do Seg TerQu
ZeroHora RS Qﬁ:‘i!x’:‘siﬁ Qua 70 399 12 179.834
o P Seq Ter Qua Qui o
Diario Gaicho L ) 8 3,70 12 166.886
Do Seq Ter Qu o
Conzio do Pove RS rrLer Qua g 345 12 155.569
Do Seq Ter Qu ]
Lance! R1 L L 10 252 12 113.715
Dom Seg T o
0 Dia Rl QTSHE‘SJEVQM 11 233 12 105.084
Jomal do Brasil R 120 afi ] 7 95.889
a S Dom Seg T o
Agora S&o P aulo 5P Dﬂ:‘s!x%igrqu 13 1,85 12 83400
Estado de Minas MG DomSegTerQua 140 172 12 77432
Qui SexSab
Dom Seg Ter Que o
Aqui [Consolidado) MG ws“.smruu 15 1,69 12 75,959
O Amarelinho SP oom 16° 159 12 71.786
5 Do Seg TerQu o
Didrio de 5.Paule SP Qﬁ(‘sg;’ﬁsgﬁ Qua 17 158 12 70.009
Gazeta Mercanti SP 189 155 7 69.806
E xpresse da Informagdo R SegTerQueu 199 1,38 12 62.076
i Do Seq Ter Qu ]
A Tribuna ES B s 20 137 12 61.638
L Dom Seg Ter Qus 210
Jomal da Tarde SP QcﬂnS“@s’: Qua 1 1,25 12 56.243
Valor Econémico 5P SegTerQuaQuiSex 27% 121 12 54.328
Dom Seg T 230 7
AqQuiMG MG QtﬂnsHys’ErQuz 3 11 12 52.933
Coneio Braziliense DF DomSeg TerQua 240 116 12 52.203
Qui SexSab
Seg TerQua 250 777
Dagui GO ceo sa'buﬂ Qui 5 113 12 50.77
Jomal do Commercio PE DemSeqTerQua 26° 1,03 12 46.621
Qui Sex 5ab
Dom Seg T 270 7
Gazeta do Povo PR Q‘J‘"S"Qsiﬁfuuf 7 03 12 43.806

*Evolugdo em relagdo ao més anterior do perode final.
**Evolugdo em relagde a0 mesme més do anc anterior do periodo final.

P&gina: 20,02/2009 Emissdo: 11:51
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INSTITUTO VERFICADOR DE tntuuu;iu

-POSIGAO PARTICIPAGAO E EVOLUGAO DAS PUBLICAGOES -

PERIODIC DADE: Todas
TIPO DE CIRCULACAO? 202

TIPO DE MEDIA: M édia Edicio
DSTRBUICAO: Total
AREA: Total Geral
STATUS: Todos

PERIODO: JANEROQ/2008 a DEZEMBR 0,2008
NATUREZA: Jomal

LOCALIDADE: Total

REGIAO: Todas Regides

ESTADO: Todos os Estades
PUBLICACAO:F rincipal

Chs: 1) Este relatério Foi gerade atraves de uma escalha dentre as diversas possibiidades de parametros dispeniveis no sistema (confo
2) Oprazo de entrega das IE'S estd diretamente relacionado com » periodicidade das publicagies(Editores com diferentes perio

e cabegalha acma)..

idades tém prazos de entrega

Quantida Médial
Publicagdo UF Periodicidade Posigao Mercado % DE's Publicagdo
Dianio Cataninense [S{EpOen S Tengun 2g° 0,96 12 43.288
QuiSex Sab
. . Dem Seq T
Didrio do Nordeste CE Dl';l“‘s“%a;'q"a 299 0,95 1z 42.944
e Seg T i
Noticia Ja SP SegTerQuaQui 3ne 0,88 1z 39.842
Jomal NH RS ;:LQ“*Q“ 310 0,88 1z 39.761
Dem Seg T
A Tarde BA Q:i'"‘sigsa:'q"‘ e 0,83 1z 37.635
i Dem Seq T
Folha de Londrina PR QE?‘S“')SJ:'Q"E 33 0,80 12 36.207
== Dem Seg T o
Didrio de Pemambuce PE Q::Hseigsa:'qn 34 0,79 iz 35611
i - Dom Seq Ter Qu o 7
Corrzio Popular sP Dfﬂ“s“‘?sa; Qua 35 0,78 1z 35.321
Dom Seq Ter Qu o
0 Popular GO Q:’J;“S!:%a; Gua 36 0,76 12 34374
Dem Seq T o 7 7
0 Tempo MG inﬂ\S”')s;:'QH 37 0,76 & 3415
o Dem Seq T o
Hoje em Dia MG Q:;Hs:osi:'qn 38! 0,68 1z 30.723
Hora de Santa Catarina SC geaTerQuaqu 390 0,67 12 30,169
A Gazeta EEpDem sy TenGin 409 0,64 iz 28.834
QuiSexSab
Dez Minutos AM  SegTer Que Qu 419 0,63 3 28.387
Diario do P ard PA  DomSegTerqus 420 0,59 1z 26.597
QuiSex Sab
Noticia Agora ES gz?\si:')szslque 43° 0,58 12 26.191
Pioneiro RS SegTerQuaQui 449 0,57 1z 25528
Sexsab
Dom Seq Ter Qu o
O Povo CE Df‘;‘s“'?hs Qua 45 0,56 12z 25.192
Cruzeiro do Sul [SERnamSeq TEnGi 469 0,53 1z 23.855
QuiSex Sab
ici. Dem Seq T o 2 2
A Noticia sC Qlc‘ims“vsa:roue 47 05 1z 23.632
Dem Seq T o
Agqui DF DF Q:?“Seigsa:'qn 48 0,51 12 23.026
Dem Seg T o 7
A Trbuna (Santos) sP Dzlms“osa;rqua 49 04 5 21,785
Didrio da Regido [SER e TErqUsO 509 047 1z 21.081
SexSab
Tribuna do Parana PR DomSeq TerQua 51° 046 1z 20.893
QuiSexSab
Jomal de Santa Catarina SC SeaTerquaqui T 044 12 19.820
- Seg T o
Expresso Popular SP B ES:LQNE Qui 53 0,43 5 19.232
Jomal Cinferm SE Se 540 0,39 12 17.686
Didrio de Santa Maria RS 559 0,38 1z 17530

Seq Ter Qua Qui
Sex Sab

*Evolugdo em relagio a0 més anterior do periode final,

*Evolugde em relagdo ao mesmo més do anc anterior do periodo final.

Pagina: 20,/02,2009 Emissdo: 11:51
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Iv‘ INSTITUTO VERFICADOR DE CRCULACAQ

-POSICAO PARTICIPAGAO E EVOLUGAO DAS PUBLICAGOES -

PERIODICIDADE: Todas
TIPO DE CRCULACAOP aga

TIPO DE MEDIA: M édia Edigdo
DISTRBUICAO: Total
AREA: Total Geral
STATUS: Todos

PERIODO:

NATUREZA:
LOCALIDADE:Total
REGIAD:
ESTADO:
PUBLICACRO rincipal

JANETRO/2008 a DEZEMBR 0/2008

Chs: 1) Este relatério Foi gerado atraves de uma escalha dentre as diversas possibilidades de parametros dispeniveis no sistema (conforme cabegalho acima) ..
2) Oprazo de entrega das IE'S estd diretamente relacionado com  periodicidade das publicages(Editores com diferentes periodicidades tém prazas de entrega

Quantida Médial
Publicagdo UF Periodicidade Posigdo Mercado % DE's Publicagdo
Jomal de Piracicaba SP Do TerQuaqQui 569 0,35 1z 15.747
x
Dom Seq Ter Qu 7
TodeDia SP uz:\sexqsa: Qua 570 0,35 12 15607
O Estado do P arana PR s 589 0,33 1z 15.024
Wencer, Vencer, Vencer R1 gz?‘sii')szs'q"a 599 0,32 9 14511
0 Didrio do Norte do Parand LL3 Rl I 609 0,32 1z 14.340
i i Dom Seq Ter Qu
Rede Bom Dia (Consolidade) 5P QE?S"'?S;’ Qua 610 0,32 1z 14.220
Dem T i o
0O Liberal e R 62 0,30 1z 13.658
. . Dem Seq T o
Didria Popular. RS uﬁ:\\sexgsa:'q"a 63 0,30 12 13465
Seg Ter Qua Qui o
Jomal Vs RS ZegTerquaq 64 0,28 iz 12671
Coneio do Estade MS DumSeg Terqua 659 0,27 1z 12128
QuiSex Sab
Coneio da Paraiba PB  DimSeq Terqua 662 0,27 12 12.012
QuiSex Sab
O Peti RN Dem 679 0,23 i 10548
s Dom Ter Qua Qui o
Folha da R egifo 8P’ DomTerguaq 68 0,23 1z 10537
Gazeta de Limeira SP  Dom Seg Terqua 699 0,23 1z 10472
QuiSexSab
Gazeta de Alagoas AL Dem TerQua Qui 7oe 0,22 1z 9,950
Sexsab
i Dem Seg Ter Qu a 3
Jomal de Brasilia DF Qs Qua 71 0,22 1z 9.891
Didrio do Amazonas AM  DomSeg TerQua 720 0,21 12 9.427
QuiSex Sab
Gazeta de Piracicaba SP QumTerQue Qui 730 0,21 7 9.271
#xsab
0 Estado do Maranhéo Mg s S e AT 740 0,19 1z 8645
QuiSexSab
Tribuna do Norte RN DumTerQua Qui 7509 0,19 12 8403
Na Hora H DF  SegTerQua Quisex 760 0,18 11 8.382
Jomal Cidade de Rio Claro SP DemTerQueQu 770 018 12 8.046
Didrio de Suzana [SER e TErqUsO 789 0,16 1z 7371
SexSab
0 Momento SC Qui 790 0,16 1z 7113
O Imparcial 5 R BO° 0,15 12 5760
x
i Dom Seq Ter Qu o
Meio Norte PI D-Z?Sexqsa; Qua B1! 0,14 12z 6.229
Didrio de Natal RN TerQuaQuiSexSab B20 0,14 1z 6.128
Noticias do Dia {Flonandpolis) sC B39 012 1z 5415

Seg Ter Qua Qui
SexSab

*Evolugdo em relagdo ao més antenor do periode final.

*Evolugde em relagde a0 mesme més do ane antener do periodo final.

Pagina: 20,02/2009 Emissdo: 11:51
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Iv‘ INSTITUTO VERFICADOR DE CIRCULACAQ

-POSICAO PARTICIPAGAO E EVOLUGAO DAS PUBLICAGOES -

PERIODICIDADE: Todas
TIPO DE CRCULACAQP 202

TIPO DE MEDIA: Média Edicdo
DISTRBUICAQ: Total
AREA: Total Geral
STATUS: Todos

PERIODO:  JANER0/2008 a DEZEMBRO,2008
NATUREZA: Jomal
LOCALIDADE: Total

REGIAO: Todas Regies
ESTADO: Todos os Estados
PUBLICACAQ:F rincipal

Cbs: 1) Este relatério foi gerado através de uma escolha dentre as diversas possibilidades de parsmetros disponiveis na sistema (conforme cabeg alho acima)..
2) Oprazo de entrega das LIE'S esta diretsmente relacionado com 3 periodicidade das publicagdes(Editores com diferentes periodicidades tém prazos de entrega

Quantida Médial
P ublicag do UF Periodicidade Posigdo Mercado % DE's Publicagdo
= Tom Seg Ter Qua o
0 530 Gongalo R3 Qmsnsabf I B4 012 8 5.276
AquiPE PE 5egTerqua QuiSex B5° 0,12 5 5.268
Al Negacios PR TerSex BBO 011 12 4.8%0
Jomal do Pove RS SegTerquaqu a7e 011 2 4819
Sexsak
Dom Seq T
Bom Dia Sorocaba SP QZI"‘St:"sa:"?"a B39 010 12 4688
Noticias do Dia [Jainville} sC g:g;:[m* Qui B9o 010 12 4,660
Jomal do Tecantins TG o Ter LN QU 900 0,10 3 4629
SexSak
0 Jomal AL DomTerQua Qui 910 0,10 12 4471
Sexsak
= Seq TerQua Qui o
Jomal da Manhd SC Zealequen 92 010 12 43717
O Estado de Mate Grosse do Sul MS  fegTerquau 930 0,09 12 4242
Bom Dia S&o Jose do Rio Preto SP  DuinSeg Ter Qua 942 0,08 12 4101
QuiSexSab
Gazeta de Ribeirdo SP DumTerQue Qui 9@ 009 3 3908
exsak
Tribuna do Povo [SERTEIIEEs 959 0,08 8 3725
Tribuna de Petrépolis R] Dem T:L' Qua Qui 970 0,08 12 3539
Diario de Povo SP  DuinSeq Ter Qua 9ge 0,08 12 3507
QuiSexSab
0 Estadde RO DomTergusQu 999 0,07 12 3
Bom Dia Jundiai 5P DomSegTerQua i00® 0,07 12 3.220
QuiSexSab
Jomal Comreio de Sergipe SE DE"'STE‘-‘L'QHE Qui 101 0,07 12 3023
exsab
Coneio de Rapetininga §P  Sex 102e 0,05 12 2353
Tribuna Independente AL DomTergusQu 103° 0,05 10 2266
Bom Dia Bauru SP DomSeq TerQua 104e 0,05 12 2173
QuiSexSab
Didrio da Amazinia RO SeeTerqueu 1052 0,04 12 1.936
exsak
Folha Do Qeste SC Quasab 106 0,03 12 1.286
Bom Dia Ru/Salte Sp Dem 107® 0,01 12 429

*Evolugdo em relagdo ao més anterior do periodo final,

" Evolugde em relagde ao mesmeo més do ane antener do periodo final.

Pagina: 20/02/2009 Emissdo: 11:51
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ANEXO D: IVC - Circulacdo média diaria de jan. a dez. de0201

Iv‘ INSTITUTO VERFIADOR DE CRCULACAQ

-POSIGAO PARTICIPAGAO E EVOLUCAO DAS PUBLICAGOES -

PERIDDEDADE: Todas PERIODO: JANER0/2010 a DEZEMBRO/2010
TPODE CRCULACAC: Paga NATUREZA:  Jomal

TIPODE MEDIA: M édia Edigdo LOCALDADE: Total

DSTRBUCAO: Total REGIAC: Todas Regifes

AREA: Total Geral ESTADO: Todes os Estados

STATUS: Ativas PUBLICACAQ: Principal

Obs1 1) Este relatorio Fai gerado por meio de escolhas especificas dentre as diversas possibiidades de parmetros disponiveis na sistema (conforme cabegalhe acma).
Gonsequentemente, s metodologia utiizada pelo usuario pode n3e ser a mesma adotada come padric pela entidade. Por esta raria, em casos de produs3 de
contedida jomalistica, recomendamos que as informagBes sejam solicitadas wia assessoria de comunicag3o do Instituro. Informagies levantadas de Forma
independente podem gerar dadas que no representam os numeras aftiais do TC.

2) Oprazo de entrega das UA'S esti dirstamente relacionada com a periodicidade das publicages(Rssaciadas com diferentes periodicidedes tém prazos de entregas
diferentes).

3) Publicafes que possuem “cansolidade” entram apenas uma vez no total dos relatérios.

4) Relatérie gerado através de senha para filiag 30 OUTROS com abrangéncia MACICNAL, estado(s): TCOOS

Jornal -JANEIR0 £010 a DEZEMBRO £010

Quantidade Média
P ublicagdo UF Periodicidade Posicde Mercado % DA's  Publicagdo
Super Noticia MG Dom Seg TerQua 1e 5,92 1z 295.701
Qui Sex a0
Folha de S. Paulo Sp DomSegTerQua ae 6,89 1z 294498
Qui SexSah
0 Globo RJ  Dom SeqTerQua 3o 6,14 12 262435
QuiSexsen
Exira R]  DomSegTerQua 4@ 5,87 1z 238.236
Qui SexSah
0 Estado de 5.Paulo Sp Don Seq TerQua 50 5,53 12 236.369
QuiSexSen
Zero Hora RS DomSegTerQua 6@ 4,32 12 184663
Qui Sex Seb
Meia Hora R]  DomSeqTerqua 7o 3,69 1z 157.654
Qui SexSah
Correio do Povo RS  DomSegTerQua Be 3,68 12 157409
Qui Sex 520
Diang Gaucho RS SesTerQuaQui ge 3,53 12 150.744
Sexsab
Agui (Consalidado) MG  Dom Seg Ter Qua 0@ 2,94 12 125676
Qui SexSen
Lance! R]  DomSegTerQua 11= Z,21 1z 94.683
Qui SexSah
Agora S3o Paulo | PN oo T (U 1z@ 217 12 92.863
Qui SexSen
Daqui GO géﬂgiauqui 13° 2,11 12 90.342
Expresso da Informagdo R DbmSeqTengus 140 1,97 12 84.285
Qui SexSah
Dez Minutos AM gﬂ;:;auqui 15@ 1,95 12 83.210
0 Amarelinho Sp Dom 16® 1,87 12 80.116
Estado de Minas MG Dom Seq Ter Qua 170 1,83 12 78.281
QuiSexsen
A Tribuna ES DomSegTerQua 1g® 149 1z 63.716
Qui SexSah
0 Dia R Doni Seq TerQua 19@ 1,40 12 60.057
QuiSexSen
Comreio Braziliense DF  Dom Seg TerQua 20° 1,34 12 57.300
Qui Sex Seb
Waler E condmico SP ;:9‘9':1"“3”' 210 1,28 1z 54627
"
0 Tempo MG DomSegTerQua 22¢ 1,18 12 50.563
Qui Sex 520
Jomal da Tarde Sp DomSegTerQua 230 1,06 12 45.265
QuiSexsan
Gazeta do Pova PR DomSegTerQua 240 1,05 12 45.046
QuiSexSen

*Evolugie em relagio ae més anterior do periodo final.
**Evolugdo em relagdo ao mesmo més do ane anterier do pericde final,

Pagina: 1 Emissdo; 12042011 1432
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Iv‘ INSTITUTO VERFEADOR DE CRCULACAQ

-POSIGAO PARTICIPAGAQ E EVOLUGAO DAS PUBLICAGOES -

PERIODIC DADE: Todas
TPODE CRCULACAC: Paga
TIPODE MEDIA: M édia Edigio
DETRBUKCAO: Total

AREA: Total Geral
STATUS: Ativas

PERIODO:
NATUREZA:

JANER.0/2010 a DEZEMBR 0/2010
Jomal

LOCALIDADE: Total

REGRO:
ESTADC:

Todas Regides
Todos os Estades

PUBLICACAO: Principal

Tb371) Este relatario fai gerado par meio de escalhas espacificas dentre as diversas possibilidades de parimetros disponiveis no sistema (confarme csbegalho acma).-
Consaquentemente, a metodalogia utilizada pelo usudria pode 30 ser amesma adatada coma padrZo pela entidade. Por esta razda, em casos de produg3o de
conteiida jornalistica, recomendamos que 2s informasBes sejam solicitadss via assessoria de comunicag3o do Instiuto. Informagées levantadas de forma

independente podem gerar dados que nio representam os nimeras oficiais do TVC,

2) Oprazo de entrega das IIA'S estd diretamente relacionade com a periodicidade das publicagBes(RAssaciadas com diferentes pericdicidades tém prazes de entregas

diferentes).

3) Publicagies que possuem “consolidade” entram apenss uma vez na total dos relatdrios.
4) Relatdria gerada através de senha para filiag 3o OUTROS com abrangéncia MACICMAL, estadals): TODOS

Quantidade Media
Publicacdo UF Periodicidade Pesicdo Mercado % DA's  Publicagdo
A Tarde BA  DomSeqTerQua z5e 0,99 v 42.230
Quises Sen
Diano Catannense 5C  DomSegTerqua 260 0,98 1z 41.962
QuiSex Sab
AquiMG MG DomSeq TerQua 270 0,97 1z 41.539
QuiSex Sab
Jomal do Commercic GE Ll 280 0,97 1z 41.434
QuiSex Sab
Diérie de S.Paulo SP  Dom SegTerQua 290 0,96 1z 41.222
Quises Sen
Jomal NH RS SepTerquaQui 3oe 0,96 12z 40.927
Sexsab
Didno do Nordeste CE  DomSeg TerQua 3ie 0,95 12 40429
QuiSex Sab
AquiMA MA SeqTerQus Gul 320 0,84 1z 36.067
e Sab
Haoje em Dia MG DomSeq TerQua 330 0,83 1z 35.338
QuisexSan
Correio da Bahia BA  DomSeqTerQua 340 0,81 1z 34.681
Quisex Sen
Folha de Londrina PR DomSeqTerqua 35e 0,80 1z 33.999
Quises Sen
O Popular GO DomSegTerQua 360 0,79 12z 33.639
QuiSex Sab
Coneio Popular 5P DomSeq TerQua 370 0,75 1z 32.259
QuiSex Sab
AquiDF F el 3ge 0,75 1z 32.041
QuiSex Sab
Noticia Agora ES  DomSegTerQua 3ge 0,73 1z 31391
Quises Sen
Hora de Santa Catarina SC  SegTergua Qui 400 0,71 12 30.525
SexSab
Noticia 14 SP Do Seg TerQua 410 0,70 12 20.712
QuiSex Sab
Didrio do P ard [ el Lt 420 0,64 1z 27483
Quisex Sab
A Gazeta ES  DomSegTerQua 43¢ 0,62 1z 26.341
Quisexsan
Pioneiro RS SegTerqua Qui 440 0,61 12z 25.984
e Sab
Q Pove CE  DomsSegTerQua 450 0,59 12z 25.114
QuiSexSed
Aqui PE EEREETEE 4g° 0,58 1z 24.713
SexSab
Cruzeire do Sul §p  DomSeqTerQua 470 0,57 1z 24493
Quisexsan
Diario de P emambuco FERCSTEEg Terien 48° 0,56 12 24052
Quisexsan
A Noticia §C  DumSeq TerQua 430 0,56 12 23.788
Quises sen

*Evolugdo em relagdo ao més anterior do periodo final,
*Evolugdo em relagdo ao mesmo més do ano anterior do periodo final.
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Iv‘ INSTITUTO VERFE ADOR DE CRCULACAOQ

-POSIGAO PARTICIPAGAO E EVOLUGAO DAS PUBLICAGOES -

PERIODICDADE: Todas PERIODO: JANER 02010 a DEZEMER 0,2010
TPODE CRCULACAQ: Pags NATUREZA:  Jomal

TIPODE MEDIA: Média Edigdo LOCALDADE: Total

DETRBUKCAC: Total REGIAC: Todas Regifes

AREA: Total Geral ESTADO: Todos os Estados

STATUS: Ativas PLBLEACEO: Principal

B3 1) Este relatario foi gerado par meio de escolhas especiicas dentre as diversas possibilidades de parametros disponiveis no sistema (confarme cabegalho acma)-
Consequentemente, a metadalogia utiizada pelo usuirio pode n3o ser a mesma adotada coma padrio pela entidade. Por esta raz3a, em casos de produgdo de
contetide jornalistica, recomendamos que 25 infarmagbes sejam solicitadas via assessoria de comunicag3o do Instituta. Informasdes levantadas de forma
independentz podem gerar dadas que N3 representam o5 ndmeros afciais do IVC.

2) Oprazo de entrega das IA'S estd dirstamente relacianado com a periodicidade das publicacdes{Assaciadas cam diferentes periodicid ades tém prazos de entregas
diferentes).

3) PublicasGes que possuem “cansalidade” entram apenas uma vez no total dos relatdrios.

4) Relatério gerado através de senha para filiag 30 OUTROS com abrangéncia MACIONAL, estada(s): TODCS

Quantidade Meédia
P ublicagdo UF Periodicidade Posicdo Mercado % DA's  Publicagdo
Didrio da R egido SR Chom [Eee Quia L] 500 0,51 12 21.845
SexSak
A Tribuna (Santos) Sp DemSegTerQua 51°¢ 0,49 12 20.751
QuisexSan
Jomal da Cidade SPp  Dom TerQuaQui s2¢ 048 12 20.530
SexsSak
Jomal de Santa Catarina sC gff;:;ﬁtwul 530 0,45 12 15402
E xpresso Popular 5P SegTerQuaQui 540 044 12 18.599
Sexsak
Diano de Santa Mana RS SepTerQuagui 550 043 12 18.50%
SexSab
Rede Bom Dia (Censolidade) sp gﬂ_msfeg;':rqﬂ 560 043 12 18.397
Jomal de Piracicaba Sp Do TerQua Qui 570 040 12 17.263
SexSab
Jomal Cinform SENNEET 580 0,39 12 16.669
Gazeta de Piracicaba Sp Dom TerQuaQui 59¢@ 0,37 12 15.877
SexSak
TodoDia Sp  Dom SegTerQua B80° 0,37 12 15.749
Quisexsan
Jomal VS RS SeoTerQuaQui 610 0,34 12 14479
Sexsak
O Liberal SPp  Dom TerQuaQui 620 0,33 12 14218
SexSak
Tnbuna do P aranad PR Do SegTerQua 630 0,32 12 13.752
QuiSexSah
Jomal )2 Paraiba PB  SeoTerQuaQui 640 0,32 5 13.696
SexSab
Didrio Popular, RS DomSeqTerQua 65° 0,31 12 13.299
QuiSexSah
O Didrio do Norte do Parand PR DomEerQuaqul 66° 0,30 12 12.947
SexSab
Correio do Estads Mg Dom SeqTerQua 670 0,30 12 12.687
QuisexSan
Correio da P araiba PB  DomSegTerQue 68° 0,28 12 11.974
QuisexSah
Diario do Amazonas MM Dom SegTerQua 69° 0,26 12 10.941
Quisexsan
Gazeta de Limeira Sp Do SegTerQua 7oe 0,25 12 10.678
Quisexsan
Marca.Br R)  DomSegTerQua 71e 0,24 12 1043%
Quisexsan
Folha da Regido Sp DemlarQuagul 720 0,24 12 10.29%
SexSab
Mais Informagdo por Menos R] DomSegTerQua 730 0,23 7 9.939
Quisexsah
NaHoraH DF ::ﬂerﬂua'}w 740 0,23 12 9637

*Evolugdo em relagdo ao més anterior do periodo final.
**Evolugdo em relagdo ao mesmo més do ane anterior do periodo final.
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ANEXO E: Perfil do leitor ddSuper Noticia
(material produzido pelo departamento de marketiagodnal)

ornal mais vendide em Minas Gerais & no pais, o Super . .
desbancou a lideranga de jornais tradicionais que dominavam o % N ‘ﬁ ﬁs “Ilgl]
mercade mineire hi mais de quatre décadas.
g == uf
Com uma linha editorial leve e moderna, direcionadaaleitores das Tum fmm

classes B, C e D, o Super aborda os principais acontecimentos de
Minas e do Brasil, noticiario da TV, bastidores da vida das
celebridades e esportes, além de outros assuntes.

Pessoas que ndo possuiam o hibito de leitura de jornais, agora
leem o Super diariamente no caminhe para o trabalho, na hora do
almogo e nos pequenes intervalos que surgem na correriado diaa
dia. Mais do gue um jornal, o Super se ternou um instrumente de
inclusdo social de milhares de pessoas através da informacio e de
promocgoes que oferecem brindes cada vez mais atraentes. Alem

disso, oferece secoes de classificados e de empregos que = = e
fortalecem afidelizagao do leitor na compra diaria do jornal. SRR R hE Y

Sua estratégia de vendas em bancas de jornal e pontes alternatives ﬁ% SRty
de venda e por ambulantes dirstamente nas ruas, por apenas R$ L=

0.25, transformou o Super em um fenémeno nacional de vendas e

garantia de resultados positivos para quem anuncia, além de

apresentar o custo por mil de anincios mais atrative de seu
segmento em ambito nacional.

ESPECIFICAGOES TECNICAS

Farrnata: hlaide (7 col x 38 em)

Perodicidade: diria

Circulagio média didra: 304,340 exemplares (IWC — julhe201 1)

Cobertura: circula am 344 cidades de Minas Gerass, além de Brasiia. 530 Paulo, Guarapari & Vitdria

PERFIL DOS LEITOR

Classe Social Faixa Etaria

1% 3%

Farm Ipsos: Estudos Marpan/EGM - Mercado: Grande BH - Am: 10 & mats sros - Jaho/2010 - Junha/2011

Sexo
13% @
25 il
4% 1l i
20 "
51% % "
1m n
§
3
s 0 I |
2 D B B oH P

SEMPRE A Sempre: Editora @ wma empresa com vasta regeniénea e infudncia ro mercado mnsino de midia impressa, sendo responsaedl pela publizagio dos jomas
Toir18®a4 0 TEMFUL Saper Noticia, Fampuina, D Tempo Betim, O Tempo Contagem e 4 révista Super TV
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ANEXO F: Perfil dos leitores no mercado do Grande Rio deidan

(dados da Ipsos Marplan para o consolidado de 2010

PERFIL DOS LEITORES

SEXQ
HOMENS
MULHERES
TOTAL DE LEITORES

FAIXA ETARLA

10/

ADf4% ANDS
50+

FONA 5UL
ZONA NORTE
CENTRAL
ZOMNA DESTE
LEQPOLDINA
Nitzrdi/s.Gongalo
BALADA FLUMINENSE

LEITORES POR REGLAO

MERCADO oDiA MEIA HORA MARCA 0 GLOBO EXTRA EXPRESSO LANCE
2,305,000 507 630.000  52%| 1252000 54%| 74000 0O 714.000 47| 1.344.000 47% 135,000 Ag%) 340000 45%
2.793.000 50 586.000 48%) L073.000 ABH £.000 10%| 781.000 53%)| 1.497.000 53 353,000 51%) 45.000 7%
5.598.000  100% 1.216.000  100% 2355000  100%) 82.000  100%| 1505.000  100%| 2.841.000 100 BB8.000  100% 385.000 565

338,000 ) 52.000 4% 26000 1%| 3,000 ax| 274.000 18%| 75.000 3% 8.000 15| 28,000 4%
2,113.000 38% 489.000 0% 626,000 27%) 32.000 5% B30.000 58%| 1.102.000 39% 198.000 29%) 155,000 28
2.734.000 a9 SE7.000  48%) LAS4000  62%| 38.000 46%| 322.000 1% 1.507.000 53%) 403,000 59%| 150.000 22%

402.000 ™| B6.000 7% 241.000 10%) 9.000 11%) 27.000 %) 153.000 5% 76.000 1% 10.000 1%

12,000 L 2.000 0% £.000 0% - 0| 1.000 ) 3000 o 2.000 0% - o
2.451.000 44%] 541.000 A 652.000 28%) 35,000 43%| 1.154.000 17 1.177.000 41% 206.000 30%) 2214000 33
5.185.000 3% 1.128.000 93%] 2.106.000 80%) 73.000 20| 1.476.000 aa%,| 1.684.000 ad! £09.000 BO% 374.000 5454
4,347,000 7% 1.076.000 BE% 2.080.000 BE% 70,000 BSH| 1.202.000 0% 2.609.000 92% 601,000 B7% 345.000 501

833,000 15%) 146,000  12%) 441,000 10%| 31.000 38%| 152.000 10%| 405.000 14%) 114,000 175 102,000 15!
1,267.000 3% 306.000 25%| T06,000 30%) 26,000 325 299.000 204 508.000 21'% 197.000 20%| 124,000 164
1,065,000 1954 253.000 1% 526.000 22%) 2.000 113 245.000 16%) 521.000 18% 136,000 20%) 65,000 9%
1,051,000 195 201.000 7% 357.000 15N 14.000 17%| 279.000 19%)| 575.000 20% 133.000 195 55.000 &
1.363.000 Fi 311000 26% 325.000 14%| 2000 2561 531000 35%| 735.000 26% 107.000 16%| 37.000 5%

884.000 16%| 154000  13%) 156.000 7% 11.000 13%| 563.000 17| 296.000 10% 43.000 7%) 53,000 B

457.000 &%) 115.000 9% 125.000 %) 5000 75l 227.000 15%| 225.000 8% 49.000 7% 54,000 5

708,000 13%) 171.000  14%) 325,000 24%) 12,000 15%| 133.000 2% 455.000 16%] 106.000 15%| 1000 g

357,000 174 131000 19% 513.000 22%) 14,000 17%| 132.000 9% 531.000 19% 181.000 2654 T1.000 10%

717.000 133 196.000  16% 310.000 13%) 3.000 a3 128,000 E 431000 15%] 101.000 15%| 41,000 654

66,000 12% 66.000 5% 246,000 10%| 5.000 %] 201.000 13% 307.000 11% 56.000 &5 43.000 65
1.207.000 fr2H 284.000  23%) 80,000 20%) 33000 Ao 121.000 & 597.000 21 146.000 21%) 63,000 9%

FOMTE: IPSDS - MARPLAN - GDE, RIO - CONSOLIDADO/ 10
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ANEXO G: Perfil do leitor daDiario Gatchoe dados do mercado de

jornais em Porto Alegre (RS) e no Rio Grande do Sul
(material organizado pelo departamento de markedingornal)

_um:m_n_o_um_aoq
Diario Gaucho
Classe A
3%
Classe B Feminino _ Masculino
38% N
Classe C
51%
Classe DE

8%

Idade
10a19 20a29 30a39 40a49 50a59

21% 20% 18% 20% 11% 10%

Escolaridade
Fundamental
Médio

Superior Incompleto

Superior Completo
Pés Graduagao

Renda Familiar
De1a3SM
De3a5SM
De5a7 SM
Mais de 7 SM
N&o Respondeu

Abs.
425.000
190.000

92.000
103.000
414.000




PerfildoL eitor

; - icialim
U—m—.a Q:G—-—O 1.225.000 |eitores E—i

* 65% tém interesse em ecologia @ meio ambiente
* 65% tém interesse em educacao escolar
* 59% tém interesse em profissdo e mercado de trabalho

* 58% medicina, descobertas cientificas e curas

* 84% tém interesse em musicas
* 75% tém interesse em salde, bem estar e qualidade de vida
* 67% tém interesse em esportes em geral

* 60% tém interesse em culinaria

c Nmo\c acreditam que jornais e revistas
tém forca e influéncia na opinido publica

* 64% tém interesse em pessoas famosas
* 59% tém interesse em beleza, cuidados com beleza e estética
* 58% tém interesse em astrologia e horéscopo

* 57% tém interesse em moda e vestuario

* 96% moram com a familia
* 88% possuem casa ou apartamento proprio
= 60% trabalham

* 40% possuem automével

+50% possuem cartao de débito

-35% possuem cartao de crédito
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Lol _._q._mm m_m_..nwm_mm»_ _M___.o_mml

Total RS Grande Porto Alegre Interior do RS

5.585.000

3.611.000

1.994.000

1.278.000

1.978.000 1.267.000

712.000

1.512.000

610,000

886,000

276.000

234.000

94.000 40000 1p000

ero Hora
ero Hora

Zi

Leitares de Jo

&
o
bl
™
=
=}
£

Jornal do

ura Habitual.
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Leibores de Jomais

em POA e Grande POA

1.832.000
1.658.000
sendo
0, 1.036.000
100% exclusivos

86%

1.225.000
sendo
755.000
exclusivos

63%

775.000
sendo
282.000

exclusivos

40%

er

o Hora

312.000
sendo
102.000
exclusivos

16%

114.000
sendo
8,000
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ANEXO H: Entrevista com Alexandre Bach, gerente-executivo do
Segmento da Maioria do Grupo RBS. Quand®iario Gaucho foi
lancado, em 17 de abril de 2000, Bach era editpméa do tabléide
popular. Foi também editor-chefe do jornal.

Depoimento concedido em 5 de novembro de 2009,coomplemento
em 8 de julho de 2011.

1. O que explica o sucesso dos tabléides populares?

Uma das razdes é o proprio formato, que ja eréciomdl no Rio
Grande do Sul e agora vem se disseminando peld.Bfasm formato
para ser lido no trem, no 6nibus. No casoDirio Galchq a opgéao
pelo tabléide ndo foi uma questdo de custo. Todoprmais da RBS
tém esse formato. E uma cultura platina. O tabléigeuito popular na
Argentina e no Uruguai.

2. Qual foi a importancia do Extra para o jornalismo popular
brasileiro?

O Extra inaugura um novo jornalismo popular no Brasil. N&o
mais sangue, ndo é mais sexo gratuito. E um jooralinitario, atil, de
servicos, um jornal de inclusdo. Quando o Extra l&sicado, a
Constituicdo Federal de 1988 estava prestes a etandl0 anos. Foi o
tempo de os poderes publicos se organizarem panaricuas muitas
novas regras estabelecidas pela chamada Congiitiighada. Era o
momento propicio para o surgimento de um jornal guaentasse a
populacéo sobre as novas obriga¢cfes que o Estadiebp assumiu
para com o cidaddo. A inclusdo promovida pEktra se da pelo
amadurecimento da Constituicdo. O novo jornalisnopufar nasce
nesse contexto de utilidade. N6s seguimos essenbamassim como
todos os outros que vieram depois. Os jornais ditmgulares que
comecaram a ser lancados a partir do fim da déad®90 assumiram
0 papel de ensinar as pessoas a cobrar dos goverposfeituras o
cumprimento de suas novas obriga¢gbes. Grande pgartpopulacdo
brasileira depende dos servicos publicos. Dessaarfazem parte as
familias das classes C, D e E.
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3. Por que os tabloides populares sdo tdo consumidosla classe C?
Porgue a classe C nado tem dinheiro, mas sabe @oésgrda
leitura para se incluir. O mesmo ocorre com a Da Xdasse E é tao
pobre e abandonada que até essa percepcao ela.peédeacho que
seja possivel inclui-la. Sdo pessoas que esta@bvargem mesmo.

4. Por ter sido o primeiro de uma tendéncia, @iario Gaucho
serviu de modelo para outros tabléides populares?

Eu sei que o nosso jornal influenciou certas essotiraficas do
Super NoticiaO tabléide mineiro e Biario Galuchosao parecidos em
alguns aspectos. Na verdade, os jornais seguem adelonbasico,
copiam o que os outros tém de bom e ddo uma ceahdo produto.
Antes de lancar ®G, por exemplo, nés visitamoskExtra e o Agora
Séo Paulo

5. Qual é o alcance do Diario Gaucho?

A base de circulacdo dbiario Gaucho € composta por 15
cidades da Regido Metropolitana de Porto Alegreluindo a capital.
NOs inundamos essa regido de jornais. No primeito do DG,
chegamos a vender 220 mil exemplares, mas percsbguo® muitas
pessoas compravam o produto em razdo dos brindssjnvestimos
bastante em promocdes no inicio. O nimero de ésitee estabilizou
em 1,3 milhdo. Aconteceu que havia uma parceleogalpcao que nao
lia jornal e passou a ler de uma hora para outngliando o mercado de
maneira subita. Calculamos que 600 mil pessoas nsndé Porto
Alegre passaram a ler jornal com o surgimentoDdério Gaucho
Depois, o mercado se estabilizou, como haverizide s

6. Os tabldides populares séo jornais para os jovens?

De fato, o leitor do tabléide popular € um leitovgm. No caso
do nosso jornal, 60% do publico tém até 39 anogldee. O Diario
Gauchoé um jornal que fala muito de emprego, que abasdquestdes
de sexo, que fala de futebol e de TV... E que $iicgla vida do jovem,
facilita o seu entendimento.

7. Qual foi a maior circulacéo obtida pelo jornal em um Unico dia?
No dia seguinte & votacdo do segundo turno dagodekei

municipais de 2000, o DG vendeu 231 mil exemplaugsrecorde até

hoje. Naquele ano, n6s superamos a marca de 208xemiplares por
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diversas vezes. As pessoas gostam de dizer qablogdes populares
alienam os leitores porque ndo falam de politicas M que é politica?
Em todos os jornais populares, acredito eu, o rledncontra as
informacdes que ele precisa ter para se posicienarum periodo
eleitoral. Nao discutimos ideologia politica.

8. E a cobertura de economia? O jornal aborda este ag#o?

Economia é um assunto que merece a atencdo doaisjorn
populares, e n0s nos preocupamos com esse tema.\v@admais, o
rumo da economia afeta o bolso dos brasileiro$ishe 0 que ocorre
com a economia norte-americana. Os jornais podésarcda economia
popular, mas sem perder a percepcdo de que, emdazglobalizacao,
os eventos mundo afora tém afetado a vida dosldirasicom uma
frequéncia crescente. O tabldide popular ndo deveasalitico, mas
precisa explicar como a economia de determinadogsa afetando ou
pode afetar o nosso dia a dia. Temos, sim, que dalgreco da carne,
do arroz, do feijdo... Mas precisamos ficar atentambém a
macroeconomia, pois causa impacto na microecono®sa.jornais
populares tém que contextualizar os fatos. Fazay & possivel e
necessario. O que esses produtos ndo conseguemefapeofundar as
noticias.

9. A estrutura da Zero Horafacilitou a criacdo doDiario Gauchad?

Sem davida. Como negdcio, @idrio Gaucho aproveitou uma
estrutura fisica que ja existia. O jornal se resamem grupo de 45
jornalistas instalados em uma area do prédioZdeo Hora onde
antigamente ficava o setor de montagem e que sateaca desativada.
A éarea da redacdo doG foi exclusivamente montada para o jornal.
Mas 0 mesmo nao ocorreu com as areas meio, coromarcial. A
RBS apenas incrementou os setores. O departameetccujda da
circulacdo, por exemplo, € o mesmoZsao Hora A RBS s6 contratou
duas ou trés pessoas para cuidar exclusivamenfeGloA frota de
carros também aumentou pouco, passando de 20 Bark Zoram
contratados quatro ou cinco motoristas. Também douy
aproveitamento da estrutura industrial ja existeoteseja, da rotativa
para a impressao. Investimos em campanha pubiliGigim promocdes
e na compra de computadores, mesas e papel jenak outros
materiais e equipamentos. Com os R$ 4,5 milhdesstidos na criagao
do jornal, ndo se compra nem uma rotativa.
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10.E quanto ao contetudo, @G aproveita a producédo daZero?

O sistema da RBS permite a troca de matérias @streito
jornais do Grupo. A empresa criou uma cultura degiracéo. Dentro
disso, o veiculo que nos empresta matéria com nfiEéquéncia é a
Zero Horg por ocuparmos a mesma area fisica. Mesmo assim,
fornecemos mais matérias do que usamos. Cerca e @0 que
publicamos resultam de producdo propria. Nossgequai muito a rua,
faz muita policia e cidade, o qu&aronédo faz tanto. Cobrimos muito o
dia a dia. Quem acha queD& € aZero editada em textos mais curtos
nao conhece o jornal. Apenas 10% do conteldo @mddidiariamente
no DG vém daZero, e este conteddo se resume, basicamente, a uma ou
outra matéria de policia e a cobertura de futabals propriamente do
dia a dia de Internacional e Grémio.

11.Do ponto de vista comercial, qual € a importanciaup a pratica
de oferecer promocdes aos leitores tem para o DiarGaucho?

No inicio, a estratégia comercial de oferecer pigiras exerceu
um papel significativo dentro da empresa. Sorteamesos e
apartamentos. Hoje, essa pratica é utilizada apsmas uma fonte de
renda para o jornal. Dificiilmente, realizamos umanmo¢&o ddDiario
Gaucho.O que oferecemos sao promocgdes para alguns antaxia

12. H& preconceito do mercado anunciante com o tempopular?
Sim. Dois ou trés anos apds seu lancameniaono Gauchoja
era um sucesso total de circulacdo, mas ndo emplamano produto
comercial. Decidimos, entdo, contratar uma emppesa descobrir por
gue o mercado anunciante rejeitava 0 nosso produtoonsultoria
contratada concluiu que o termo popular, para @ader publicitario,
era sindbnimo de baixa qualidade. Os anunciantegjnéidam veicular o
seu nome com um produto que fosse popular, poipolar era ruim na
concepcao deles. Diante disso, criamadogan“o jornal da maioria”
para fazer o mercado perceber que o popular é erimaiA classe C
responde por mais de 50% da populacédo brasileirgadEna nada de
indigno com a maneira de viver dessa classe. Rortargue haveria de
ruim em fazer negécio com quem € popular? Os pnaggada TV
aberta séo todos populares. H4 o popular que é eumpopular que é
bom. Procuramos mostrar aos anunciantes gDéwo Gauchoera o
melhor caminho para se comunicar com a maioria, igetinhamos

139



autenticidade para falar com esse publico, queahawi respeito mutuo
entre aDG e seus leitores.

13.Em janeiro de 2009, dDiario Gauchoelevou o seu preco de capa
de R$ 0,60 para R$ 0,75. De 167 mil exemplares védws por dia no
segundo semestre de 2008, a circulacdo média diaciaiu para 147,6
mil nos seis meses seguintes ao aumento. Era esplarassa reducao
de 20 mil exemplares na média?

Toda vez que aumentamos o preco do jornal, & nhatua
experimentemos uma queda na circulacdo. Essa edgté dentro da
meta estabelecida pela RBS. A decisdo de reajisialor cobrado pelo
produto é sempre muito bem planejada e tem a vaer a objetivos
estratégicos do Grupo, com conjunturas macroecaa®niQuando o
impresso circula menos, o custo da empresa € mEnge o aumento
no preco é realizado com competéncia, a receiteirdelacdo passa a
ser até maior e a receita publicitaria ndo sofeéaf negativos.

14.0 Sr. concorda com os jornalistas que definem o téiide
popular como um jornal para a familia?

Desde o inicio, nos tivemos esse pensamenfiano Gaucho
precisa falar para as familias, entrar nas casaa.de o projeto desse
certo, ndo poderiamos fazer um jornal que o homemprasse na
banca, lesse e tivesse vergonha de levar para englh@r e os seus
filhos. ODG tinha que ser digno para toda a familia. E assirfefto: o
Diario Gauchoé um jornal que respeita o seu publico, que fatguito
gue diz respeito a vida do leitor e que tem créddde. Todo jornal
deveria ser assim. Eu vejo 0 novo jornalismo papcteno um retorno
as origens do jornalismo, aos seus principios b&siS&6 o jornal
popular olha o0 mundo com os olhos do seu leitor. cBamados
jornaldes se consideram isentos dessa obrigac@&oesggiecem que o
jornal deve ser feito para o leitor. @G é essencialmente pautado por
seus leitores. Eu arriscaria dizer que 90% dasapaw&m das ruas. E
comum nés mandarmos uma equipe para um bairro vesténe os
moradores e trazer pautas para a redacao.

15.E as autoridades? Nao sao fontes de noticia pard&?

O jornal popular precisa abrir espaco para quene @jddar o
seu leitor, como médicos, psicologos e especialida mercado de
trabalho, ou seja, pessoas gualificadas que temingamensagem com
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conteudo util e importante para transmitir. A ebaoldas fontes,
portanto, obedece a um critério de utilidade. N@oingbs nossas
paginas para essas figuras publicas que ha muitcadtribuem para
nada no Brasil. As nossas fontes oficias séo, xamplo, os secretarios
de obras e de salde, as pessoas que tém podetapanaa resolucao
imediata e concreta para os problemas da cidade. s, a fonte
oficial € aquela que resolve o problema, e ndoefgm o discurso. O
DG fica meses sem falar no governador do Estado enamo no
presidente da Republica. Os jornais populares séio pragmaticos.

16.A incluséo do leitor € um trago marcante no tabloid popular?

Sem duavida. O leitor precisa se enxergar no joBaiendemos,
inclusive, que ele precisa ver os seus moment@dedgia nas paginas
do tabldéide que I&. Devemos estar presentes nadadaosso leitor, e
ndo é justo mostrar so6 as dificuldadesDG promove uma espécie de
colunismo social para as pessoas comuns.

17.0 apelo sexual ndo arranha a imagem de jornal para familia?

N&o. Como todo jornal popular, @G publica, em suas capas,
imagens de mulheres bonitas em poses sensuais. nHaapelo
comercial, é claro. Mas uma boa foto de esportesaenesmo apelo.
Essa questdo ndo impedeDiario de ser um jornal para a familia.
Respeitamos um determinado limite, com base noonoss senso, na
nossa sensibilidade. E impossivel explicar cersasleas que fazemos
na pratica do jornalismo, no dia a dia da produd@am jornal. Cabe
ressalvar, porém, que é ingénuo e equivocado capemto de que
publicar a foto de uma mulher bonita na capa ésséc® para vender
jornal. Também ja abandonamos essa idéia de capdquer mulher
na capa so porque € bonita. Ela precisa ser urebricdde, despertar
algum interesse que va além da beleza.

18.A mistura de informac¢do com entretenimento e assishcialismo
nao deturpa a funcdo do jornal como produto jornalgtico?

No Diario Galuchqg as matérias estdo muito bem separadas. O
leitor percebe a diferenca entre o que € informagd@ que é
entretenimento. Quanto ao assistencialismo, discou# o jornal faca
isso. O unico lugar em que damos espaco para agaistencialismo é
a secao chamaddeu sonho &., através da qual publicamos o desejo de
um leitor e, caso alguém se disponha a ajudarcaoios as pessoas em
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contato. Depois, publicamos uma matéria. Podezez dté que DG é
protagonista do assistencialismo, mas ndo nos vwmols com 0
desenrolar dos fatos, ndo influenciamos o desfeehbistéria. O que
ocorre € a colaboracdo espontanea dos leitoresqcem precisa de
ajuda. Sempre que contamos uma historia de neadssidlguém nos
procura para ajudar. N6s ndo pedimos isso, e talgaz a familias em
necessidade pecam, mas a solidariedade faz partameira com que
essas pessoas levam a vida, ou seja, umas ajudasndatras. NOs
falamos para uma parcela da populacdo que é mulitthga. Portanto,
eu ndo acho que DG seja um jornal assistencialista, mas €, sem
davida, um jornal que desperta e da espaco paolidargedade latente
gue existe dentro de cada um. A colaboracédo estpessoas € algo que
o Diario ndo tem o direito de evitar que aconteca. E vairec
independentemente de o jornal publicar o fato. €sadabloide talvez
seja uma ponte, talvez torne essa questdo maids clar

19.Como se da a distribuicdo do Diario Gaucho@ulho/2017)

A RBS conta com 200 ambulantes nas ruas para aaveosl
jornais Diario Gauchoe Zero Hora Eles trabalham das 6h as 10h e
vendem, em média, 26 mil exemplareshds por dia. S&o funcionarios
do Grupo, tem um salario fixo e ganham comissaoesab vendas. O
Diario também é comercializado em bancas de jornal, wietuas,
padarias, supermercados... Os dois jornais cheg&mB0® pontos de
venda na Grande Porto Alegre. Quase trés mil sélogxos ddDG.

20.A receita com publicidade é afetada quando a circat&o cai em
razdo de um aumento no preco de capdfulho/201))

N&o. A receita com publicidade alcancada pelo Jatraescente
a cada ano. Em 11 anosDigério Gauchq nds nunca perdemos receita,
e a equipe do comercial sempre supera as metas.

21.Com o aniverséario de 10 anos d®©G, houve alguma mudanca
gréafica ou editorial importante no jornal? (julho/201J)

N&o. Nos fizemos apenas uma atualizagdo, mudangosnas
cores e fontes.
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ANEXO |: Entrevista com Bruno Thys, diretor da unidade de
negécios populares da Infoglobo.

Depoimento concedido ao autor em 28 de outubrdd@8.2

1. Como o Sr. define os tabléides populares?

Os tabléides populares vieram para responder ademanda por
noticia e informacdo que ndo era atendida peloadercS&o diarios de
leitura ultra-rapida, muito baratos ou semi-gratié que tém alguma
utiidade para a vida de quem os lé. Ha uma inflisBnlo modelo
europeu, mas os tabloides ingleses sdo mais apslatd conteddo é
voltado, basicamente, para noticias de esportésigoe entretenimento,
com um repertério muito préximo do leitor. Sdo asais da incluséo,
as portas de entrada para a leitura. Trouxeramdgsltde pessoas,
sobretudo os mais jovens, para o mercado consunddojornais
impressos. Tanto é que o crescimento da circulag&rasil de 2006 a
2008 foi sustentado pela expansdo desse segmento

2. Qual é a diferenca desse modelo de jornal parakxtra e O Dia?
Nés da Infoglobo classificamosExtra e O Dia como populares
de qualidade e os tabl6ides como populares congpagte sao jornais
mais noticiosos, para consumo imediato e com 0 meusio possivel.
Sado produtos s6 de noticias, de repertério maigalitm, porém com
uma caracteristica importante de incluirE&tra ja se trata de um jornal
gue faz muita reportagem. Um produto que considesasompleto, que
€ para toda a familia. Oferecemos ao nosso leitar variedade muito
grande de suplementos, o0 que ndo ocorre no tabBiddicamos uma
revista aos domingos, com viés mais feminindpmal Extra que trata
mais de televisdo e um pouco de moda e beleBano Viveyque € um
caderno para a familia;\tida Ganha um caderno de empregos que sai
duas vezes durante a semana; o caderno diaritedsé®; o caderno de
informatica; e dois suplementos de automéveis. Atksao, adotamos
uma politica muito forte de fidelizacdo do leitotrazés dos
colecionaveis: jA demos 12 milhdes de exemplaresbdas impressas,
incluindo livros de Histdria do Brasil, Atlas de @gafia, Atlas do
Corpo Humano, livros de receitas e o dicionaricAdeélio com a nova
ortografia. Assim, o leitor vé& Bxtra como um jornal que |he d& cultura.
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E de graca, sem aumentar o preco que ele pagalipeilm Essa politica
nao funciona com o popular compacto, pois ndo héagip de preco.
Existe o0 modelo hibrido, de selos combinados a alor \determinado,
mas fazemos questdo de oferecer colecionaveis s&tim gara o leitor.
E um diferencial nosso.

3. Podemos dizer, entdo, que o Extra se preocupa confamacao
cultural do seu leitor?

Nada € mais importante para o conhecimento do ge#éuna.
Nds temos a preocupacdo de educar, de dar infoonalgaoferecer
instrumentos para o cidaddo se movimentar. Edse &spera muito do
jornal, ele é muito mais importante do que um teiteO Globoou da
Folha de Sao PauldPara comemorar o aniversario de 10 andsxdia,
em 2008, pedimos aos leitores que nos enviassemsagens.
Recebemos mais de mil recados de agradecimentgratiddo, textos
com histérias edificantes, com depoimentos de aidade. Nada
supera essa relacio que temos com 0 nosso leitomaErelacdo de
simbiose, que vai muito além da parceria. O lapera muito de nés,
e nos queremos oferecer muito a ele. O ideal eaqercepcao de valor
do leitor seja muito maior do que o preco de cappichal.

4. O boneco Joédo Buracédo, que denuncia o descasapdaler publico
na manutencdo de ruas e avenidas no Rio de Janeitoaduz bem
essa relacao de simbiose do jornal popular com skaitor?

Sem duvida. QJodo Buracdovirou um case mundial. Era um
boneco tosco que estava pescando em um buracdrrmd&Marechal
Hermes. O repdrter viu, ficou curioso, fotografocema e entrevistou o
criador, o borracheiro Irandi Pereira da Rochaliaimos na primeira
pagina. Isso ocorreu em fevereiro passado. Logos/ique o boneco
tinha vida. OJodo Buracaga viajou a Nova lorque, foi recebido pelo
prefeito do Rio em seu gabinete, atuou em novelaldaGlobo,
participou do humoristicCasseta & Planetaesteve no programa da
Ana Maria Braga, deu entrevista a canais arabegecas de noticias
européias... E ndo parou por ai. Como se ndo bastle ainda recebeu
a Medalha Tiradentes, que é a maior honraria cadeegelo
Legislativo do Estado. Outro dia, uma leitora nesreveu dizendo que
gueria dancar a sua valsa de 15 anos cododm Buracdo. Entéo,
alugamos um smoking para ele, eJofo foi & festa. No inicio, o
reporter levava o boneco para percorrer os burdtog, € o boneco
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guem leva o reporter. N6s temos uma parceria de sesm fins
comerciais, apenas institucionais.JOdo é a cara dd&xtra. O nosso
jornal é assumidamente popular.

5. Quais sdo as herancas que os tabldides popularemazem do
modelo de jornal representado peldNoticias Populare®

Eu apontaria como principal heranca a irreveréncia,
possibilidade de brincar com titulos, soltar a ngodivertir e divertir
mais o leitor. Outras caracteristicas comuns ads mhodelos sdo o
preco baixo, a énfase no retrato da violéncia @barm exploracdo
visual do corpo feminino. Hoje, no entanto, exigtea preocupacdo
ética com o que se vai publicar e muito mais resgioifidade no trato
da noticia. Essa é a diferenca crucial. O joMdaticias Populares
cumpriu 0 seu papel, teve a sua relevancia, masleagua um tempo
romantico, de uma irresponsabilidade impraticaesl dias atuais. Com
o advento do Plano Real, a populacdo passou a semi necessidade
maior de consumo de informacdo, de buscar no jounal carater
informativo. Assim, oNP foi substituido por um novo modelo de
jornalismo popular. De qualguer maneira, o compaéto &€ um jornal
gue a pessoa leva tranquilamente para casa, a@ordo popular de
qualidade. E um jornal mais individual, como eraamle antigamente.

6. Quando o jornalismo popular brasileiro comegou a mdar?

A mudanca comecou com a reforma realizada pel@j@rDia
no final da década de 1980 e inicio dos anos dé.R&forma esta que
o transformou de “espreme-que-sai-sangue” em “pspCpIe-sai-
noticia”. Naquela época, o jornal estava sozintss@enercado e achou
gue era 0 momento de se qualificar.EQtra surgiu na esteira deste
movimento. Filho do Plano Real, da estabilidadenéouca, o jornal foi
concebido para atender a nova classe média quarreeu e que nao
para de crescer. E um produto de carater utilitéwito forte, com um
apelo bastante dosado.E3tra ajuda o leitor a entender o efeito pratico
dos acontecimentos no seu dia-a-dia. Quando aniaftio ndo é
objetiva e funcionalista, ela agrega alguma coiasa pa vida das
pessoas, algum tipo de conhecimento. A informaciwié focada na
vida do leitor, em como torna-la mais facil. Alémskrvico em todas as
areas, o repertorio ainda inclui: economia popyialicia, mas néo essa
policia apelativa; entretenimento, potencializando culto as
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celebridades da TV; e muito esporte, que € o assuats democrético
de todos, agradando de criancas a idosos, da dasstasse E.

7. Por que o tabléide popular ignora a cobertura deconomia?

A cobertura tradicional de economia, como, por g{emo
resultado da bolsa de valores, ndo interessa &wr ldo Expresso
porque esse € um jogo que ele ndo joga, que njmfte do repertorio
dele. Esse leitor gosta muito de grife, de curandéd, de conhecimento
de enciclopédia.

8. A politica também néo interessa ao leitor do joral popular?

Nds entramos na politica comExtra, mas a cobertura ndo é
regular. Ndo é que seja alienante. E que a cobettadicional, essa
cobertura partidaria, ndo interessa ao nosso léitonidia, de maneira
geral, cobre a politica de frente para o Congressie costas para a
sociedade, ou seja, repercute os fatos entre @scpsl O ideal seria
cobrir de lado, com um pé no Congresso e outraoadade. Cobre-se
muito plenéario e pouco as comissdes. O conteldiuprdo pelo mundo
politico é de baixa qualidade, e a cobertura é.rlao € generalizado.
O Extraganha prémios sem partir para a cobertura polg&ea, fugir do
seutarget As premiacdes resultam do bom trabalho que eraltis.
Mas cobrimos, por exemplo, a invasdo dos sem-t@oraCongresso
Nacional. E ganhamos um prémio de capa por esserimaapesar de
Brasilia ndo ser o nosso foco. Somos hiperlocass. j@nais sdo
paroquiais; os populares, mais ainda.

9. Surpreende o fato de que uma parcela relevantes leitores dos
tabléides populares pertence a classe B, que € a inmipal
consumidora dos chamados jornais de referéncia?

Na verdade, a divisdo de classes é reducionistag @ualquer
classificacdo. Por exemplo, o percentual que aelBsocupa entre 0s
leitores do jornalExtra é praticamente o mesmo ddeia Hora O
primeiro, porém, atrai a chamada “B gorda”, enquiante o tabléide é
lido pela “B menos”. Em uma mesma classe, prinoipate no grupo
AB, ha pessoas com padrdes de vida e de consumplaetamente
distintos.
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10. Para o leitor, qual é a vantagem do formato tdbide sobre o
tradicional standard

Pesquisas mostram que, nesses segmentos mais rpspuda
tempo de deslocamento entre a residéncia e odecmbbalho é de trés
a trés horas e meia. A grande diferenca, port&ngomobilidade que o
formato permite. O tabldide popular virou o vefcdb transporte. E o
jornal da portabilidade. A pessoa consegue ler mbu8, no trem, na
“van”, no metrd. E muito mais simples e confortadel ler do que o
jornal standard

11. A distribuicéo é crucial para o sucesso dos tilides populares?

O ponto de venda é essencial para qualquer tipeedécio. O
jornal precisa saber onde esta o seu leitor, chegdo... Ndo pode
faltar, tem que sobrar. H4 toda uma inteligénciabamada na
distribuicdo do jornal. Ndo é s6 uma questao disfiog, mas de logica
comercial. O produto precisa estar no caminho dswmidor, mas sem
interromper o seu trajeto. Esse é um fator criien@ o sucesso.

12. Os tabldides populares s6 existem gracas ao retmlde negécio
baseado no aproveitamento de uma estrutura ja existte?

E claro que esse modelo facilita a criacdo do taéldgarante
maior rapidez no langcamento, mas o ponto crucigu@& havia um
universo de leitores que, provavelmente, ndo limmaj. Isso é
determinante. Os tabldides populares vieram pgvarsuma demanda.
E séo jornais que tém muitos méritos: de inclus&oleitura, de levar
informacdo, de respeitar o tempo das pessoas, op@rpionar algum
tipo de lazer numa rotina sofrida, de permitir Bores experimentar
um pedacinho da histéria todo dia.

13. Quanto a Infoglobo investiu na criacdo d&xpress@

A empresa gastou em torno de R$ 2 milhGes comlizaedo de
acdes de marketing e a formacdo da equipe. E quasssto de um
suplemento.

14. Os jornais populares da Infoglobo s&o lucrative?

A receita obtida com &xtra € bastante relevante. O produto é
uma prateleira importante para o mercado anuncidhte Expresso
representa uma oportunidade de negécio interess&ntem jornal
estratégico e traz receitas com metas cada vezewatanto no aspecto
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comercial quanto em termos de audiéncia. Semplefao azul e ja
pagou todo o custo de lancamento.

15. Qual é a fatia que cabe a cada jornal na recaiia empresa?

O jornal O Globoresponde por 70% do faturamento, seguido do
Extra, com 25%. A fatia que cabe &xpressoé de apenas 5%. Do
ponto de vista do resultado financeirap@sso popular compacto um
negocio muito pequeno, com margem de lucro bastadtezida. Com o
custo de importacdo do papel jornal, que é umariagtéma cara, e a
comissédo de 30% paga aos jornaleiros, a receit@rdgéacéo de um
jornal vendido a R$ 0,50 acaba sendo muito pequEna. receita
publicitaria ndo é tdo expressiva, devido as lipdies impostas pelo
tamanho e pelo publico-alvo do jornal. E um eqtiibténue. A
estrutura de custos € ou deveria ser proporcianeg¢ceitas, pois jornal
€ negdcio. Sabemos que é um negocio proporcidiaibdque ocupa, ao
seu tamanho, mas buscamos resultado também, ndanpes somente
na missdo de organizar o mercado, de atender dicquile ampliar a
nossa prateleira.
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ANEXO J: Entrevista com Eucimar de Oliveira, diretor edabrie
midia impressa do Grup® Dia de marco de 2005 a maio de 2007 e
criador dos jornai§xtra e Meia Hora

Depoimento concedido ao autor em 27 de outubrd0@8.2

1. Qual é a diferenca do jornalismo popular de hojepara o da
antiga escola do “espreme que sai sangue”?

Os tabléides populares, especialmente Meia Hora sé&o
produzidos com muito mais bom humor do que os jerda antiga
escola do “espreme que sai sangue”, que fazianoumalismo pesado,
com muitahard news muita policia.

2. Qual é a importancia da Internet como fonte denformacao para
0s populares?

Hoje, € enorme a oferta diaria de informacdes sdhtes
bizarros, curiosos e engracados. A Internet é Uropmabalhando para
os jornais populares, com tentaculos para toddadus. E como se o
jornal contasse com 10 mil repdrteres. A mesa dorelansborda de
informac&o. E dificil escolher o que publicar. BSo pode se apropriar
daquilo, mas pode trabalhar a esséncia da inforomd€apara isso, é
preciso ter redatores proprios, editores que fagam titulos, gente que
faca pesquisa e saiba combinar as realidades daquoeticias com
outras. Mas é claro que o jornal ndo pode abrir dd@icua forca de
trabalho local, da sua apuracao propria.

Certamente, as chances de sucesso sdo maioregiparanavega
bem, seleciona bem e é capaz de pegar as informbgdtas e dar a sua
interpretacdo local, tornando o texto mais paldt&engracado. O
sucesso de um jornal popular depende muito daidteddd de quem faz.
E essa habilidade esta ligada a capacidade doligtenale ter uma
sensibilidade minima sobre o0 que agrada as pessoas.

3. A linguagem utilizada é determinante para o susso do jornal?
Sim. Para ter sucesso, o tabloide popular precisangrar o tom
certo. E impensavel hoje a publicacdo de uma mamanee anuncie
“Churrasco de vagina no rodizio do sexo” ou “Aurnedé merda na
poupanca”, ambas publicadas no extiioticias Populares E de
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profundo mau gosto esse tipo de jornalismo. Tafimsse sentido na
época da ditadura militar. Hoje, porém, manche&ssel tipo seriam
rejeitadas pelas pessoas, com toda a certeza. ¢lto 96XI, o que
funciona é o humor sutil, inteligente. Um exemploaésensacional
manchete “Luana ndo tem mais Dado em casa”, pdaliceo jornal
Meia Horaem 29 de outubro de 2008. E sacana, mas de pahormi
humor.

4. Por que a Infoglobo ndo consegue alcancar, comseu tabloide
popular, um patamar de circulagdo préximo ao ddvieia Hora?

A questdo doExpressoé muito mais mercadolégica do que
editorial. Se o tabléide crescer muito além do mpataatual, de 80 mil
exemplares vendidos por dia, vai exercer um efaialatorio sobre o
Extra. E 0 que ocorre comMeia Hora Se ele ndo existisse, eu tenho a
certeza de que Bxtra estaria vendendo entre 400 e 450 mil exemplares
diarios. E queO Dia, como empresa, ja teria acabadoM®ia Hora
rachou esse mercado e provocou uma queda expressicarva de
circulacédo ddextra.

5. Qual é a receita para um jornal popular dar cerd?

N&o existe receita de bolo, mas ha uma regrinhcebd@gie o
jornal deve seqguir: é preciso ser fiel ao leitae. dgsrespeitar isso, 0
jornal vai afundar. Ha um capitulo da histériakdra que ilustra bem
esse conceito. Um més antes de o jornal ser lantad® a equipe ja
estava formada e treinada. A Infoglobo gastou ura de&ésalario sem
ganhar nada com aquilo. Quer dizer, houve sim unh@amportante
para a empresa. E é ai que entra o respeito aideshdb leitor. Nesse
periodo de um més, mais de 20 repoérteres mudarasuate casas e
foram morar nas regies onde se concentrava ocpedlvo do jornal.
Toda sexta-feira, eles voltavam para passar o imeimana em casa e
deixavam um relatério na redacdo. Eu queria salipoale roupa que
essas pessoas vestiam, a musica que ouviam, ascqomedpreferiam, a
cerveja que bebiam, a vida que levavam... Quangonal comecou a
circular, eu sabia exatamente a linguagem e afigréds daquele leitor
para quem d&xtra queria se dirigir. Se o jornal ndo tiver a hunileale
ouvir o leitor, a sua chance de errar € muito geand
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6. O que explica a auséncia da cobertura tradiciohale economia,
politica e mundo?

Na selecdo das noticias, o editor de um jornalseanpre se
perguntar: O que isso muda na vida dos meus IsRdEsse raciocinio
explica por que os tabléides populares praticamgn@ram as noticias
sobre economia, politica e mundo. Até porque rapli contetido dos
grandes jornais significa repeti-los sem ter umzedara tdo completa,
eficiente e detalhada. As pessoas a quem inteesssacobertura vao
preferir gastar R$ 2,00 e 1€ Globa A diferenca de preco entre o
jornaldo e o tabldide ndo pesa no orcamento dasedaA e B, ndo tira
pao da mesa desses leitores.

7. Qual é a relevancia doExtra para a histéria do jornalismo
popular brasileiro?

O Extra representa o marco do novo jornalismo popular
brasileiro. Quando o produto foi lancado, em 1%9frnalO Dia, em
uma decisdo enlouquecida, havia decidido competir© Globg mas
sem realizar os investimentos necessarios par& agaleitores das
classes A e B, como, por exemplo, contratar cdasido peso do Elio
Gaspari, colocar correspondentes nas capitais mgiertantes do
mundo e adotar o sistema de assinaturas. Fez umanae apenas
cosmética. Nao tinha contetdo, densidade alguman @&so, nao
conseguiu roubar leitores do concorrente e aindeouleespaco para o
Extra conquistar a preferéncia das classes C e D. Artededastrosa
mudanca,O Dia fazia um popular de qualidade, bem diferente dos
tabldides e até um pouco melhor do quextra € hoje.

O novo produto da Infoglobo transformou-se, entdm, um
fenbmeno de vendas. @xtra passou a ser o unico jornal popular
importante do Brasil, uma vez que Dia renunciou a esse papel.
Cresceu no vacuo deixado pelo concorrente. E untamaorque
irradiou para todo o Pais a informacdo de que lisma popular tem
aceitacdo, tem publico e é lucrativo.ERtra comecou a ser visto pelos
outros grupos de comunicacdo como 0 rompimento a@adgma
econdmico de que popular ndo da dinheiro. E déondinheiro. Houve
a quebra até de um preconceito, de uma certa g@&suAi todo mundo
comecou a copiar, de uma forma ou outra, esse mqugular. As
empresas passaram a ver que existe um mercadoenammercado
gue as Casas Bahia ja haviam descoberto ha maifmteA RBS, com
o Diario Gauchq foi a primeira a seguir o caminho &xtra com um
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formato compacto. O tabloide é apenas a variac@wmndeproposta, pois
a esséncia do jornalismo popular est&rtra.

8. O Meia Hora fez nascer um novo mercado de leitores?

Nasceu um novo mercado de leitores, com certezass&
resultou da combinacdo de uma série de fatores. ddles foi a
estabilidade econémica do Pais, com a reducadddratd inflacdo, o
aumento do poder aquisitivo, o crescimento do nanter empregos
formais. Passou a sobrar dinheiro para comprarmgao.

9. Quais séo os assuntos priorizados pelos tabléédgopulares

O conteudo dos tabléides populares consiste entesrcidade
e policia, mulher, fofoca e esportes. Dependenddalidp este Ultimo
assume relevancia maior do que os demais temas.

10. Quais sao as vantagens do formato?

O tabléide tem duas vantagens principais: a pranéiser mais
econdbmico no consumo de papel, permitindo uma marde lucro
maior para um produto de perfil popular; e a segui@ facilidade de
leitura que seu tamanho proporciona, é o concaittfidon the bag”
(cabe na bolsa). Dentro do trem, da van e do 6nibuselhor ler um
tabldide do que umetandard Mas o formato tem as suas armadilhas. O
Meia Horg por exemplo, caminha para uma delas. Quantoceresse o
namero de paginas, maior o risco de o jornal seatoimpossivel de
navegar. Sdo tantos os cadernos dentro dele gei¢op de perde, e a
leitura deixa de ser pratica. O tabldide precisa tamanho certo, sendo
esse modelo cebola, de camada sobre camada, néonfurbem. E
preciso respeitar o conforto oferecido ao leitoinicio.

11. Do ponto de vista financeiro, o que faz a diferelagno modelo de
negécio do tabléide popular?

O tabloide, evidentemente, vai demorar muito mamspo a dar
lucro na publicidade do questandard Na venda avulsa, ele pode ter
lucro desde o inicio, embora com uma margem bastauuzida. O
jornal precisa, entdo, disputar mercado publictdBendo assim, a
estrutura de departamento comercial que essesdedblfa encontram
montada € muito mais importante do que o compartiinto de
informacgdes com outro veiculo do mesmo grupo. Bortaro montar
uma estrutura voltada a obtencdo de receita corlicjplstlle, o que
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inclui a recepcdo de anuncios por telefone e atabede lojas de
classificados. As estruturas industrial, comereidihanceira sdo muito
mais importantes do que a contribuicdo oferecida melacdo do outro
jornal. Esta ajuda, certamente, mas € dispensavel.

12. Comercialmente, os tabloides populares conseguser produtos
relevantes para as empresas que os publicam?

Sem duavida. Esses jornais populares, com grandadagjes e
baixo custo de producéo, representam hoje um iap@rtaporte para o
caixa dos grupos de comunicacdo. Eles ajudam negtéibrio
financeiro, ameacgado pelo declinio nas vendasainaif de referéncia.
Além dos motivos tecnoldgicos, a queda de circadadds chamados
jornalées também se deve a uma cada vez maiordltpualidade dos
jornais. Salvo excecbes, sdo chatos, aborrecidwos, ggandes idéias,
sem grandes pensadores nos seus quadros de repogaglicao.

13. O que motivou o lancamento dtMeia Hora?

A direcdo deD Dia cismou, mais uma vez, que precisava mudar
o perfil do jornal, torna-lo um pouco mais quahfitv, para disputar
outro tipo de anunciante. A minha condicdo paréizagaessa mudanca
foi ndo reincidir no erro do passado, quando a esapacabou deixando
espaco para &xtra entrar no mercado e conquistar a preferéncia das
classes C e D. Tinhamos que defen@ebDia em baixo para tentar
mové-lo para cima. A maneira que encontrei pararfaso foi criar o
Meia Hora E deu muito certo. Na minha época, s6 a receita d
circulacéo ja pagava os custos de producdo. O sudestabldide fez a
Infoglobo lancar oExpressp que tem a funcdo de ndo deixar a
circulacdo ddVleia Horaultrapassar a dBxtra. E a verba de marketing
deste jornal.

14. Quanto o Grupo O Dia investiu para lancar dvieia Hora?

O investimento do Grupo O Dia foi praticamente ndiEem da
estrutura fisica para abrigar a redacdo do noweaipra empresa ja
contava com uma rotativa cuja capacidade de tirdgamuito além dos
150 mil exemplares qu@ Dia imprimia na época. Quanto a forca de
trabalho, foram agregadas 12 pessoas, no0 maximgueo pouco
representa em termos de custo. O gasto maior enaaccompra de
papel. No entanto, como Meia Hora tinha margem positiva mesmo
com 0 preco baixo, esse custo de papel e pessoatamprometia o
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lucro. Mas a margem era pequena, 0 que exigia lddide ser um
jornal de alta vendagem, para ganhar no volumeunsigneses depois,
talvez seis ou oito apés o langamento, a publieidacthbém comecgou a
dar uma contribuic&o importante para o caixa dgpGru

15. Por que o jornal criou a revista Gata da Hora?

A criacdo da revista foi ideia do editor-executittenrique
Freitas, para aproveitar o sucesso da s€gia da Hora publicada no
Caderno de Esportes. E um produto que esta desadlacado jornal,
sendo apenas uma questéo de negdcio.

16. Como deve ser a relacdo do jornal popular comleitor?

O jornal e seus jornalistas precisam ter a consici&fe que estao
lidando com gente pobre, humilde e que, de formaemamente
irresponsavel, é usualmente acusada pela policigunBamental,
portanto, tratar todos como suspeitos até que dajandenacdo. Em
1988, quando eu fui pa@ Dia implementar a reforma, uma mulher
rompeu a redacdo aos prantos porque o seu filHa balo assassinado
covardemente pela policia, e o jornal chamara enode bandido. Ela
gueria apenas reparar a honra do filho. As demadaampulacdo tém
que ser muito bem ouvidas. E necessario ter respelas pessoas. Por
mais brincalhdo que seja o jornal, é preciso teedade.

17. O tabléide popular informa ou aliena os seusiteres?

Para o leitor diMeia Hora o jornal € muito bom. Discordo com
0 pensamento de que o tabléide popular aliene ainfdeme.
Certamente, ele informa o seu publico. Devemos lambue esse
mercado ndo existia, que essas pessoas que hojo&abloides ndo
liam jornal. Uma parte importante do publico Bi@ia Hora é nova,
talvez 60%. Mesmo as noticias sendo resumidass exs®s leitores
estdo hoje muito mais bem informados do que agtesndo ndo liam
nada. H4 muito entretenimento sim. Mas este tipmfemacéao é vital
para o leitor, que é pobre, que anda de trem lptgugko conta centavos.
Ele precisa relaxar. A questdo-chave é o0 grau dmssilade de
informacdo, de conhecimento. Tudo € determinadaspabssibilidades
e pela lei das necessidades. E um raciocinio edond®@ leitor pode
ser limitado em sua individualidade, mas a suaaénsia coletiva é
muito inteligente e sensivel. Nao pode ser subasgtim
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18. Por que o modelo de tabléide popular vem se d&minando e
ndo ha uma disseminacdo de um modelo similar ao Eaf

Por quatro motivos: portabilidade, conforto, acgitae resultado
econdmico. A razao primordial, na verdade, € ecoredm

19. A distribuicéo é essencial para o sucesso comiat do tabloide?

Certamente. Além de apresentar um formato compaetaim
preco acessivel e conhecer os habitos, as pref@sémas necessidades
do seu publico, o tabloide popular precisa chegatedor, ter uma
malha de distribuicdo e circulacdo muito boa digeate.

20. Por que uma parcela importante dos leitores ddleia Hora
pertence a classe B?

Pelo fato de que essa divisdo de classes segummanite, 0
critério econdmico, nao é baseada no nivel de @sdatle. Muitas
familias aumentam suas rendas ao longo dos anas,comtinuam
morando no mesmo bairro, tendo os mesmos habitinsais.

21. Por que o logotipo ddvieia Hora € vermelho e preto?

As cores ddMeia Horae doExtra reproduzem, propositalmente,
as cores do Flamengo, time de maior torcida nodric@daneiro e no
Brasil. Trata-se de uma mensagem subliminar.

22. O nome do jornal tem relacdo com a proposta dwroduto?

Sem duvida. O nomileia Hora de Noticiagunciona como uma
autodefinicdo do jornal. O titulo é autoexplicatiwon diario para ser
lido em 30 minutos.
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ANEXO K : Entrevista com Henrique Freitas, editor-executiggatnal
Meia Hora de Noticiasdesde o lancamento do tabldide e
superintendente de negdcios digitais dos jor@a3ia e Marca Brasil

Depoimento concedido em 9 de marco de 2009, corplepranto em
17 de junho de 2011.

1. Qual é o fator primordial para o sucesso dos tédides populares?

A expansdo da classe C. As empresas de comunicacdo
perceberam a oportunidade em uma &rea que ndoaestndo
explorada. Perceberam que, a partir do Plano Redkpois com o
governo Lula e seus programas sociais, 0S pobssmazan a ter mais
dinheiro e a fazer parte de uma classe social cossilglidade de
consumo, a classe C, que eu chamaria de classea b#iga. E a maior
classe brasileira, a que mais compra e tem um padeisitivo
emergente. Com dinheiro no bolso, essa parcelaplalag;do passou a
consumir informa¢do no momento em que comecaraorgir gornais
feitos especialmente para ela. No Rio de Janeoo,ser o jornal um
item valioso, que faz parte da ambicdo de consumcsatiedade
carioca, esse processo ficou muito claro desderioseipos meses do
Meia Hora que ultrapassou a média diaria de 90 mil exereplar
vendidos logo no quarto més de existéncia. Antesadgamento do
nosso tabldide, o mercado de jornais no Rio estavalhendo. Hoje, é
um mercado expandido. Os jornais precisam da clas&eecisam que
ela seja cada vez mais robusta.

Em 2008, a Regido Metropolitana do Rio de Janeinmihou o
ano com seis milhdes e 157 mil leitores de jorrmos,quais 3,5 milhdes
pertenciam as classes C e D. A primeira represel@®idos leitores do
Grande Rio e 61% dbleia Hora enquanto a segunda respondeu por
9% e 14%, respectivamente. Esse publico enconttabiéide popular
um jornal com o qual se identifica e cujo preco sampete com a
compra do leite, do pdo, dos R$ 15 do cartdo ddasepré-pago... O
preco baixo é fundamental para essa parcela dedsats.

2. Qual é o perfil desse leitor das classes C e D?
A classe C relne muita gente com menos de 40 anddade.
Assim, o tabldéide acaba sendo o primeiro jornaljdesns. No caso do

156



Meia Hora 70% dos leitores possuem de 10 a 39 anos de.iaale
nosso publico, 52% concluiram apenas o Ensino Foedial e 49%
ganham até cinco salarios minimosEgra, que acaba sendo o modelo
para o que é o jornal popular, tem 43% dos leitomen renda de até
cinco salarios minimos e 45% com escolaridade it&es&#to Ensino
Fundamental. S&o percentuais bem préximos. Os sitegares, em sua
grande maioria, moram em areas de suburbio, muiass proximas a
favelas ou dentro delas. S6 13% do publico consonmie jornal no
Grande Rio moram na Zona Sul, a area mais nobrecagstal
fluminense. O leitor esta no suburbio. E o cidagée pega trés 6nibus
para chegar ao trabalho, que anda de trem, varca.liaisso se repete
no Brasil inteiro.

3. O que ele busca nesse tipo de jornal?

O jornalismo popular se sustenta em quatro pilacetade e
policia, esportes, servico e entretenimento baseadtelevisdo aberta.
O leitor do Meia Hora quer saber, principalmente, o que esta
acontecendo na sua rua, na sua favela... Quer dabeéoléncia que
afeta a sua vida, seja a violéncia policial ouatigmda por bandidos. A
essa pessoa interessa até conhecer a realidadiawddss que s&o
comandadas pela mesma faccao criminosa que comatretemunidade
onde ela mora. O tabldide popular ndo vai se siastem jornalismo
analitico, investigativo, econdmico ou gastrondmiésse tipo de
abordagem fica a cargo dos chamadaslity papers que precisam
disso porque tém um publico muito mais questionador exemplpo
jornal O Globo tem 55% de leitores com o Ensino Superiorpietn,
26% com o Ensino Médio e 19% com o Ensino Fundaahedt nico
jornal que atinge, quase de forma unanime, todaclagses sociais,
niveis de escolaridade, faixas etérias e regidesddale € o jornal de
esportes. E o Unico que consegue ultrapassar taslabarreiras e
fronteiras, pois 0 esporte € uma paixao que indpee raca, sexo, de
guem vocé seja, de quanto ganha. Com a excec¢dm sEghento, um
jornal vai sempre encontrar limites que precisgpe#ar para nao
fracassar. Por isso, € fundamental identificar géemnseu leitor, o que
essa pessoa esta querendo ouvir.

4. Mas o consumo nao é motivado também pelas prondas?
Sim. Na verdadeas maneiras de explorar esse mercado variam
um pouco. Focar no aspecto promocional do produtamé delas.
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Vejamos o caso do jorn&luper Noticiaalém de reduzir seu preco de
capa para R$ 0,25 e investir pesado no aumenticag@m, divulgagéo
e distribuicdo do produto, o jornal firmou uma pai@ fortissima de
marketing com a Infoglobo, formando uma espéciecaleylomerado
para a compra de produtos para promog¢do. As meiaadsdo
importadas da China e distribuidas entre os joibstiss, Diario de Sao
Paulo e Super Noticia Muitas vezes, eles negociam o encalhe um do
outro. Portanto, o grande salto de circulacdo geeloSuper Noticiaa
partir de 2007, com médias mensais de mais de 2b@xemplares
vendidos por dia, ocorre quando o tabldide comecatil@ar essa
estratégia de forma realmente agressiva, com quégro ou até cinco
promocdes na capa. Isso atraiu demais os leitdespertou o interesse
das pessoas pelo jornal. Como em Minas Geraisimeforma geral, o
jornal ndo é visto como um produto de valor,Sampre Editora
encontrou o ponto certo ao falar para a classenCuwu tabléide muito
barato e repleto de promoc¢des. SDper Noticiaatrai o leitor pelo
brinde, oferecendo ao consumidor a possibilidade pde exemplo,
trocar 10 selos, o equivalente a R$ 2,50 em com@rrnais, por um
produto que custa R$ 25 no comércio.

5. Tal estratégia ndo coloca a informacdo em segunglano?

Sim, ela transforma a informacado em acessorio iddrdeturpa
o papel do jornal. Mas ndo ha como abrir mdo destarso. Para o
jornal popular, a cultura do brinde é essencialefdade é que todos 0s
periodicos padecem deste mal. A promocéo intoxitanto os
impressos quanto os leitores. Ndo da para imaginarjornal sem
promoc¢éo. Recentemente, houve uma semana em quBcosjornais
de grande circulacdo do Rio de Janeiro apresentquasia no niamero
de exemplares vendidos. Ao analisar 0 que ocorpEebemos que
nenhum deles havia realizado promocdo naqueledgerksse cenario
nos faz concluir que os numeros frios do IVC distan a realidade,
cometem equivocos e injusticas. Dos 303 mil exereplarendidos
diariamente pelo Super Noticia em 2008, quant@ariaealmente lidos,
consumidos como jornal? Quantos compradores nagradm, em vez
de uma, cinco, dez ou até 50 edicdes no mesmodid@ia Hora deu
menos anabolizante ao leitor, mas ficou dependimt@mesma férmula.
NGs precisamos estar blindados contra as promalgdesoncorrentes.
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6. E provavel, entdo, que muitas pessoas comprem umrijal
popular s para recortar o selo de alguma promocéao?

Sem duavida. No Rio de Janeiro, isso ocorre com amuit
frequéncia, principalmente em relacdo a duas proe®e@ dos carros e
motos em miniatura, d&xtra, que atrai colecionadores, leitores com
filhos pequenos e vendedores ambulantes; e a tiocdo celular, do
Expressoque é vantajosa para o jornaleiro. Neste casqyazle ficar
com o encalhe, juntar os selos e, gastando cerB$ d®, troca-los pelo
cartdo pré-pago de R$ 50. Vendendo o cartdo poBR® jornaleiro
obtém um lucro de R$ 20 e possibilita ao compragorganho também
de R$ 20.

7. Qual é a principal arma doMeia Hora para seduzir o leitor?

A nossa estratégia é encontrar uma forma diferdatelar as
noticias, com humor e inovacdo. Utilizamos uma dagem mais
despojada. Além de falar para os seus leitorddeia Horafala com
bom humor. Essa € uma caracteristica que eu nacheg em outro
jornal no Brasil. Ndo acho queDiario do Litoral, de Itajai (SC), possa
ser comparado ao nosso produtoDfarinho ndo é bem humorado, é
escrachado. Eu sei que meu leitor é sofrido. Erg&oyou dar uma
noticia ruim para ele, posso florear um pouco, s@intdo seco nem
agressivo. Nao vou mostrar uma cabeca cortaddaio de um cadaver
putrefato no jornal. Essa € a principal difererg@m que representou o
jornalismo popular até a década de 1990. O prdpridia foi, por mais
de 30 anos, um jornal popular nos moldes do “espigume sai sangue”.

8. E 0 que ocorre se espremermos o conteudo do @itk carioca?

Quase sempre, a mancheteMieia Horase refere a uma noticia
de policia, mas o jornal também publica muito caeatede futebol, TV
e celebridades, ou seja, noticias para relaxaa, fpaer com que o leitor
tenha assunto para conversar com os amigos. Qvabgetazer com que
ele se identifique com a noticia, se aproxime daghistéria e se sinta
bem.

9. Podemos dizer que o principal traco do jornal é auyblicacdo de
manchetes que misturam humor e informacgéo?

O Meia Horarepresenta o resgate do jornalismo bem humorado
no Rio de Janeiro. E um jornal que se permite hricom a informagéo,
sem, é claro, inventar noticia. Cabe esclareceitudo, que a redacéo
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ndo é uma central de piadas. Ndo somos humorstatistas... Somos
jornalistas e estamos fazendo um jornal sério. tdd®s sim um bom
humor para contar certas historias, mas nem seagphéstérias podem
ser contadas de forma bem humorada, nem sempresvanumntrar
uma tirada. Estamos preocupados em fazer jornaligimpiada vem
naturalmente.

10. Algumas manchetes publicadas em 2008 ganharam notedade
e fizeram com que a vocacdo do jornal para o humomerecesse
espaco em revistas como Riaui e aLingua Portuguesa Que efeito
teve essa repercussao?

De fato, ndés tivemos manchetes muito comentadainmale
2008, e essa repercussao gigantesca fez comiae@adioraassumisse
uma aurea de jornatult no imaginario das pessoas com poder
econdbmico mais elevado. Cabe citar como exemplmapas de “Celas,
a revista dos presos VIPs”, uma parddia da re@staas que criamos
para manchetes sobre as prisbes de Carminha Jamnilvaro Lins e
Salvatore Cacciola. Imitamos o logo vermelho emdéurbranco,
escolhnemos uma foto bonita para ilustrar e fizerobamadinhas
irbnicas que parodiavam o estilo @Garas A ideia surgiu de uma
brincadeira que veio & minha mente na reunido deapbima juncdo de
informacdo e piada.

Outro exemplo € a manchete “Luana ndo tem mais [@awlo
casa’, sobre a briga e separagdo dos atores LuamanPe Dado
Dolabella, em outubro. A frase surgiu de um e-mai¢é o editor do
jornal, Humberto Tziolas, me enviou e que acheisaebnal. Ao
receber a mensagem, logo decidi que aquela serianghete. Eu so
precisava descobrir como transformar a piada emched® como
publica-la sem risco de ter que responder a umepsacjudicial, sem
gue pudéssemos ser acusados de estar escrevead@ipip do verbo
dar com sentido sexual. Depois de muito pensagrdre a solucao:
usar a imagem do rosto do ator no lugar da palavreapa fez um
sucesso enorme.

Destaco, ainda, o titulo que criamos para notigiafastamento
do ator Fabio Assuncéo de uma novela da Rede (latzoo tratamento
de sua dependéncia a cocaina. A chamada “Fabioné&suda um
tempo na carreira” continha um trocadilho facilb®/i6, mas ninguém
fez. S6 dMleia Horase permite fazer isso hoje. Os outros jornais teme
a rejeicao por parte do leitor. Nés ndo temos piesacupacdo. Sabemos
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gue o leitor espera isso, e ele espera mesmo. Meecéo cuidado.
Temos a clara nocdo de que a piada pode causamprassao em
alguém, que algum leitor vai acha-la de mau godésrespeitosa...
Podem pensar até que o jornal defende bandido eufaquapologia
contra os direitos humanos. Ha questionamentodes® s® ocorrem
porque o jornal é relevante.

11. A manchete sobre a morte do ex-marido da atri@uzana Vieira
nao seria um exemplo de “brincadeira de mau gosto”?

Nés sabiamos que o Marcelo Silva havia morrido die\ao
consumo excessivo de cocaina. A manchete, entibastante dbvia e
ja estava definida ao fim da reunido de pauta: f@ase de cocaina
mata o ex de Susana Vieira”. Mais tarde, durante conversa informal
na redacédo a respeito do ocorrido, alguém landoasa “do pé vieste,
ao pé voltaras”. E outro jornalista acrescentoweldppd passaste”.
Aquela sequéncia tinha de ser o antetitulo. Na@ahaomo desperdicéa-
la, fugir dela. Para certas pessoas, pode terusi@obrincadeira de mau
gosto. Eu enxergo a nossa irreveréncia como umairaadiferente de
contar a mesma histéria que outros jornais tamhaticiaim.

12. Optar por uma manchete que fuja do lugar-comuré sempre
uma aposta arriscada?

Quando o jornal conhece bem o seu publico, é mu#aor o
risco de insucesso comercial e/ou insatisfacaeitlor lcom o produto.
Sempre que pensamos uma manchete que pode serigaok&umcuja
compreensao talvez ndo seja tdo imediata, eu enobéfto Tziolas
procuramos as pessoas da classe C que trabalhpmnalbpara saber o
gue acham. E, no dia seguinte, perguntamos aogéuele trem como
é que foi a vendagem, a repercussédo. Outra fertangee me ajuda
muito a entender o leitor € o Orkut, ondéVleia Hora tem algumas
comunidades. Eu coloquei, inclusive, as duas natevantes naite do
jornal. Juntas, elas tém 4.500 integrantes. Aléssagi orientamo-nos
pelas pesquisas trimestrais do instituto Ipsos Marp, eventualmente,
realizamos pesquisas oficiais, tanto quantitatingto qualitativas.

E preciso conhecer a cultura popular local, n&o sentido
histérico e antropoldgico, mas a culty@g o que o leitor ouve, quais
locais frequienta, qual é o tipo de comida que eltag o programa de
TV que mais assiste, as girias que fala... Issandaimental para esse
tipo de jornalismo sobreviver e prosperar. Se ngbdesconhece essa
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cultura, é sinal de que ndo sabe para quem esi@dtal Ai ele passa a
ser prepotente e mete 0s pés pelas maos.

N&o ser integrante da classe para a qual estaesdeé muito
desafiador. E da4 um orgulho danado quando a gamtmlge que esta
acertando. Eu consigo ndo ser parte integrantéadaecque consome o
jornal que eu fago, mas eles consomem tanto quemacjue eu sou.
Entdo, de alguma forma, eu faco parte dessa cl@sgpeaifica que eu
rompi barreiras sociais, geograficas e culturaia pae aproximar do
meu publico. O jornal precisa saber o que o leitoer consumir,
conhecer a sua realidade. Quem produz o jornal deenassistir ao
humoristicoZorra Total, por exemplo. Sempre que posso, eu assisto a
este e a outros programas de grande audiéncia gentwsso publico
leitor, comoPanico na TV Big Brother Brasi] Balango Geral com
Wagner Montes, e as novelas das résledoe Record

13. O Meia Hora sabe quando o leitor se decepciona com alguma
escolha editorial do jornal?

Nas vezes em que cometemos algum tipo de equivdso,
tivemos o dedo apontado para a nossa cara: “Vd@@odem fazer
uma coisa dessas, eu quero levar o jornal pard Casao é que meus
filhos vao ver isso”? O ensaio da Raquel Blanc, @oemplo, foi a
decisdo mais desastrosa que tomamos. Depois dapisfelio, lan¢ou-
se a revistaGata da Hora Tivemos a percepcdo de que era preciso
separar, que ndo dava para misturar jornalismorogez escancarada.
O leitor ndo se importa que o jornal coloque uméhembonita na capa.
Naquele caso, ultrapassamos todos os limites. Foi aguivoco
completo. Recebemos uma série de reclamacgdes enpsiddentificar
gue daquela linha era proibido passar. Quando raljausa, corre o
risco de errar. E Meia Horaousa com frequiéncia.

14. OMeia Hora elevou o seu preco de capa duas vezes em 2009, nos
meses de janeiro e abrilDe 230 mil exemplares vendidos por dia, ho
segundo semestre de 2008, a circulacdo despencotapama média
de 150 mil, nos seis meses seguintes ao Ultimo tsdg. Essa queda
se deve unicamente a elevacdo do preco ou foi frude uma
conjuncao de fatoresqjunho/2011)

Imediatamente ao segundo aumento, nds observamos um
movimento de diminuicdo de leitores e migracdo parnmos jornais,
principalmente para Bxpresso da Informaca®osso afirmar, com toda
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a seguranca, que a Unica razdo para a queda nkac#o foi a elevacao
do preco de capa. O produto continuou o mesmosofieu qualquer
mudanca grafica ou editorial. Por ser um jornaltspiopular, dMeia
Hora alcanca sempre um publico novo, um publico ergraas classes
C e D, para quem gastar R$ 0,20 a mais € muito locadp. E 6bvio
gue a mudanca de preco impacta nas vendas. Parden@s de se
informar e abrir mdo de um habito que havia addoie apreciado, o
leitor opta, entdo, por passar a comprar o tabléiseorrente. O Nnosso
produto € o primeiro passo, 0 primeiro contatoain com a leitura
de jornal. Além dos concorrentes tradicionais, caneigarro e o leite, o
jornal popular encontra hoje um novo e importaiv& na disputa pelos
centavos dos leitores: a recarga do celular pré-pag

15. Podemos dizer que os reajustes foram equivoca®gjunho/2011)
No momento em que foram realizados, os dois aummesimm
inevitaveis. O preco da tonelada do papel, no stigeamestre de 2008,
havia passado de US$ 600 para US$ 950. Paralelaneedblar sofrera
forte valorizacdo, com a sua cotagcdo passando de@$ em agosto,
para R$ 2,40, em dezembro. O aumento no custo pel pagoliu a
margem de lucro. Além disso, o mercado publicitéricolheu a partir
de outubro. O custo de producéo teve um aumentertissimo. Nao
ha conta que feche com uma elevagéo tdo grandesto do insumo
basico. Cada edicao diteia Horaconsumia 20 toneladas de papel.

16. Areducdo nas vendas diminuiu a receita e/ou ftucro do
jornal nos anos de 2009 e 2010, em comparacdo a P0Afetou o
seu ponto de equilibrio financeirojunho/2011)

N&do. OMeia Hora segue expandindo a sua receita publicitaria,
tanto no editorial quanto nos classificados. D@wamtano de 2009, a
receita obtida com a circulacdo chegou a ser ndmiaue era antes dos
aumentos. Ficou idéntica por um certo periodo, gapmis se tornar um
pouco inferior. Ter uma circulacdo expressiva étonumportante, pois
permite ao jornal manter a receita publicitariawembom nivel. Nosso
objetivo 6bvio é retomar o aumento de circulacd®o ldcredito que o
jornal consiga retornar ao patamar de 2008, masfelde um mercado
tdo competitivo quanto o do Rio de Janeiro, alcanggamente a média
de 180 mil exemplares seria um étimo resultado.
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17. Qual foi o lucro ligquido obtido pelo jornal em2010?(junho/2011)

O que posso lhe dizer é quevieia Hora se trata de um jornal
gue dé lucro desde o seu primeiro ano. O seu aesukcondmico
correspondia a 10% do lucro do Grupo em 2008, & tegjresenta cerca
de 30%. E fundamental para a salde financeira geesm

18. Em julho de 2010, a Ejesa lancou a versdo paih do Meia
Hora. Oito meses depois, o tabldide ja saia de circulag em S&o
Paulo. O que deu errado¥junho/2011)

Dois fatores foram preponderantes para o finMgda Horaem
Sédo Paulo: a distribuicdo e a acdo de marketingpiNoeiro caso, a
empresa nao tinha experiéncia em distribuicdo barEnca. No Rio de
Janeiro, a distribuicdo é realizada pelo sistemaagmtazia, como é
chamada a empresa que detém uma rede de pontesdks\de jornais
e revistas. Os exemplares do periddico sdo ensaguenadrugada aos
capatazes, que sdo grandes empresarios do ranes digribuem o
jornal nas bancas. E uma operacdo completamentdrteada. Em Sao
Paulo, diante de uma realidade distinta, a Ejestouemontar uma
operacao propria e ndo foi bem sucedida. Seis naggisso lancamento,
0 Meia Hora ainda ndo havia conseguido alcancar 3 mil dasn#l,5
bancas existentes. E na maioria delas o tabldidgasia jA com a banca
aberta, ndo conseguia chegar de manhd bem cedengero publico
gue compra jornal a caminho do trabalho.

Quanto a divulgagéo, nés ndo conseguimos fazer agaa de
marketing de massa. A opcao pelo marketing de itheercom muitas
acOes na Internet e nas redes sociais, ndo funcigndivulgacdo néo
teve uma pegada de jornal popular, mas de jaual Mesmo assim,
nés chegamos a alcancar a média de 17 mil exeraplaralidos por
dia, quase o dobro do tabléide concorrent®ais. A equipe era toda
formada por jornalistas de S&o Paulo, pois quesafalar “paulistés”
desde o primeiro nimero. A gente tinha uma preg@gauito grande
com a linguagem, em reproduzir as expressdes adiliz pelo
paulistano. Sem davida, o fracasso ndo ocorretafiarde identificacao
do publico-alvo com o jornal.
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