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ANUARIO

Imprensa gratuita “veio para ficar”

Joaquim Fidalgo (jfidalgo@ics.uminho.pt)

O ano de 2006 encerrou, emblematicamente, com o anuncio do langamento de
um novo jornal diario gratuito - o Didrio Desportivo, o primeiro do género
exclusivamente dedicado ao desporto - que haveria de surgir logo no dia 8 de Janeiro de
2007. Tratou-se de mais uma etapa num periodo de grande expansao que tem vindo a
marcar, em Portugal e no estrangeiro, este segmento particular do mercado da imprensa
escrita. SO a titulo de exemplo, registe-se que o pioneiro dos jornais gratuitos, o sueco
Metro, iniciado em 1995, tem hoje 70 edicOes diarias, publicadas em mais de 100
cidades de 21 paises (da Europa, Asia, América do Norte e do Sul), em 19 diferentes
linguas, atingindo um universo de mais de 18,5 milhdes de leitores didrios e mais de
37,5 milhdes de leitores semanais’.

Os dois didrios gratuitos de informacao geral mais divulgados no nosso pais? sdo
o Destak - hoje pertencente ao grupo Cofina e lancado em 2001 ainda como semanario,
tendo passado a diario em finais de 2004 - e o Metro - resultante de uma parceria entre
a Metro International, detentora da marca, e o grupo Media Capital, lancado em 2005.
Inicialmente presentes apenas em Lisboa e logo depois no Porto, de acordo com a sua
l6gica de jornais tipicamente “metropolitanos”, durante o ano de 2006 alargaram a
circulacdo a algumas cidades mais (Braga, Coimbra, Guimaraes, Aveiro, Leiria e
Setlbal), sugerindo que podem, de acordo com a receptividade entre leitores e
anunciantes, vir a criar nucleos editoriais que produzam noticiario local proveniente de
cada um destes conglomerados urbanos.

De acordo com as informacdes mais recentes (Janeiro de 2007) fornecidas pelas
proprias empresas, o Metro terd uma tiragem média diaria (de segunda a sexta-feira) de
180 mil exemplares e o Destak uma tiragem de 174 mil exemplares?®. Estes nimeros
colocam os dois titulos no topo da tabela da imprensa diaria (e semanaria) portuguesa,

' Dados disponibilizados pela organizacdo Metro International (http://www.metro.lu/).

O pioneiro continua a ser o Jornal da Regido, lancado em 1996, mas dedicado a informacédo regional
e local de diversos concelhos da zona da Grande Lisboa (cada um com a sua edicdo prépria). A
tiragem total deste periddico, actualmente, ronda os 215 mil exemplares por semana (dados da
APCT).
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embora as comparacdes directas devam ser feitas com algumas cautelas. Com efeito, o
indicador habitualmente adoptado pela Associacao Portuguesa para o Controlo de
Tiragens (APCT) para medir os indices de difusao dos jornais é o da circulacao - ou seja,
o dos exemplares que efectivamente chegam as maos dos leitores*, e ndo propriamente
o dos exemplares que sao impressos (a tiragem). No caso dos gratuitos, é
tendencialmente impossivel conhecer os nimeros de circulagdo, pois ndao se sabe
quantos exemplares ficam diariamente abandonados em pontos de distribuicao ou sao
imediatamente deitados fora por quem os recebe; dai falar-se sempre, nestes casos, em
totalidade

independentemente de terem ou nao chegado as maos de qualquer leitor. Comparar

tiragem, ou seja, a dos exemplares que foram impressos,

tiragem dos jornais gratuitos com circulagao dos jornais pagos €, assim, comparar dados

de natureza diferente.

QUADRO 1 — Comparacgao entre jornais (tiragem / circulagao / audiéncia)

: ) Variagdo de Audiéncia
) Circulacao . 5
Tiragem N circulacao Semestre
ota

(média de o entre Abr./Jun. 2006
| o (média de Jan/Set 2005 Set./Dez. 2006

an. a Set. an/Se
Jan. a Set. (comparado
2006) e Jan/Set (ki
2006) homologo
2006 2005)
CORREIO DA MANHA 150.000 117.000 -3,1% 9.6 (10.5)
JORNAL DE NOTICIAS 127.000 98.000 -1,9% 11.5 (12. 2)
PUBLICO 63.000 47.000 -8,7 % 4.5 (5. 2)
24 HORAS ; 72.000 43.000 -18,8 % 3.0 (2.9)
DIARIO DE NOTICIAS 59.000 37.000 -6,8% 3.1 (4.0)
EXPRESSO 153.000 126.000 -3,1% 7.4 (8.4)
VI,SAO 120.000 96.000 -51% 6.7 (7.5)
SABADO 83.000 58.000 +11,7% 2.3 (2.1)
DESTAK 168.000 (n.d.) ((+387%)) 5.7 (4.3)
METRO 158.000 (n.d.) ((+38,8%)) 5.9 (4.2)

FONTES: APCT e MARKTEST/Bareme Imprensa

E também por isso que a clarissima superioridade dos jornais gratuitos em

termos de tiragens nao tem exacta correspondéncia com a sua audiéncia - um

3 0 Digrio Desportivo, por seu lado, anunciou o propdsito de iniciar a sua operacédo com uma tiragem
didria de 100 mil exemplares.

4 Uma perspectiva mais rigorosa deve ainda distinguir entre circulagéo total e circulagdo paga, de modo
a diferenciar os jornais que sao efectivamente vendidos dos que sao oferecidos (seja com caracter
regular, seja em campanhas promocionais destinadas a aumentar a sua visibilidade).
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indicador que, mediante inquérito, visa apurar quantos portugueses leram determinado
jornal. De acordo com dados dos primeiros nove meses de 2006 (ver QUADRO 1), tanto
0 Destak como o Metro tinham, por exemplo, tiragens superiores as do Jornal de Noticias
e do Correio da Manha (e ainda mais as dos seus indices de circulacao, naturalmente),
mas na segunda metade de 2006 (periodos Abril/Junho e Setembro/ Dezembro)
apresentavam apenas metade (ou ainda menos) da audiéncia daqueles dois matutinos
pagos - 5.4 e 5.3, contra 9.2 e 11.4, respectivamente.

Uma segunda explicacdo para esta disparidade terd a ver com o facto de os
jornais gratuitos, até pelos seus locais preferenciais de distribuicdo e leitura (os
transportes publicos) e pelas suas caracteristicas editoriais (leitura rapida, “em 20
minutos”, segundo a medida-padrao habitual), estarem mais vocacionados para o
consumo individual. Em contrapartida, cada exemplar dos didrios pagos - e sobretudo os
de caracteristicas mais populares - tende a ser lido por mais do que uma pessoa, seja no
espaco familiar, seja no trabalho, seja em locais de frequéncia publica, como os cafés.
Significa isto, entdo, que o0 mesmo numero de exemplares impressos e distribuidos pode
dar indices de audiéncia bastante diversos.

Esta clarificagdo dos nUmeros nao retira, contudo, importancia a uma
constatacao: a de que a imprensa gratuita tem vindo a afirmar-se e a crescer de modo
exponencial um pouco por todo o mundo (e Portugal nao é excepcdo), suscitando
desafios e reflexdes importantes a dois niveis: ao nivel da sua relacao com os jornais
tradicionais, pagos, e ao nivel dos novos perfis de leitores / de leitura que esta
modalidade de imprensa parece estar a desenhar.

No primeiro nivel, a um momento inicial de medo e de hostilizacdo por parte das
empresas mediaticas tradicionais sucedeu o seu préprio envolvimento em iniciativas de
imprensa gratuita, seja em parcerias, seja em projectos préprios, num aparente tributo a
l6gica de “if you can’t beat them, join them”. A necessidade de acompanhar as novas
tendéncias pareceu associar-se, neste movimento, a percepcao de que os diarios
gratuitos nao estariam propriamente a competir na mesma faixa de mercado dos pagos
(e, portanto, ndo estariam a retirar-lhes leitores em percentagem significativa) mas, pelo
contrdrio, a conquistar novos leitores em segmentos progressivamente afastados dos
jornais em papel (os dos estratos etarios mais jovens, os da “geracao Internet”). Seriam,
assim, jornais que claramente “fazem sentido para os leitores, para 0s anunciantes e
para as empresas editoriais” (Nizen & Weintraub, 2005) e que, portanto, “vieram para
ficar” (ibidem). Os anunciantes, por exemplo, conseguem da imprensa gratuita “uma
grande flexibilidade e criatividade comercial” (Pires, 2007: 38) - traduzida em venda de
espacos publicitarios muito misturados com a area noticiosa, quando nao na ocupacao
integral da primeira pagina por um anudncio -, pois sao a Unica fonte de receitas com que

podem contar.
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Apesar de se manterem algumas interrogacdes sobre o futuro da imprensa
escrita nos moldes em que ainda a conhecemos - crescem as sugestdes de que
possivelmente “no futuro todos os jornais serao gratuitos” (O’Neil, 2006) -, parece
sobressair uma ideia de alguma complementaridade entre os jornais gratuitos actuais e
0S jornais pagos, cada um orientando-se para consumos e necessidades (informativas e
de entretenimento) diferentes. Como dizia um responsavel do portugués Destak, “ainda
estd por provar que o aparecimento dos gratuitos implicou, por si sd, uma diminuicao
das vendas dos pagos” (apud Real, 2006). Exemplo disto é a curiosa sintese feita por um
jovem inglés, que Ié o Metro todas as manhas, mas que tem também consciéncia do seu
papel bem préprio: “No que me diz respeito, [0 Metro] é um tabldide que leio como
passatempo. Recorro a Internet e aos noticidrios televisivos para acompanhar a
actualidade informativa didria, e compro as edicées de fim-de-semana para ler
reportagens e trabalhos de investigacdo que levam mais tempo a digerir e a apreciar.
Um lugar para cada coisa, e cada coisa no seu lugar” (apud O'Neil, 2006).

A verdade é que, ressalvadas algumas naturais diferencas, a generalidade dos
didrios gratuitos adoptou um perfil bastante especifico, correspondendo a um perfil de
novo leitor - maioritariamente jovem, urbano, frequentador de transportes publicos,
interessado numa leitura facil e rapida, habituado a ligar-se regularmente a multiplas
fontes de informacao (sobretudo on-line) mais do que a depender de um jornal diario
com dezenas de paginas de noticias e opinides. Ou seja, um tipo de jornal “leve para 0s
bracos, para a cabeca e para a carteira” (Miranda, 2006). Os portugueses Destak e
Metro apresentam caracteristicas semelhantes que se ajustam a este perfil: prioridade
as noticias e aos fait-divers da actualidade, nimero limitado de paginas (entre 16 e 24),
das quais cerca de 30 a 40 % para publicidade, textos curtos, atencao ao “ver” tanto
como ao “ler” (profusao de fotografias, graficos e “destaques”), tudo orientado para uma
leitura rdpida, simples e prazenteira. Em contrapartida, ndo hd um grande investimento
em termos editoriais - as redaccles sao pequenas e jovens® -, recorrendo-se mais ao
noticiario oriundo de agéncias noticiosas ou da “grande imprensa” do que a trabalho
jornalistico préprio, a reportagem ou a investigacao. A desvantagem deste modelo, se
generalizado a imprensa, seria dar a ideia de que fazer boa informacdo da actualidade -
uma informacao que nao se limite a dizer “o que” aconteceu, mas se preocupe também
em ajudar a compreender os “comos” e 0s “porqués” do que aconteceu - é uma
actividade simples e barata; ora, como frisa 0 comentador inglés Roy Greenslade (apud
O’Neil, 2006), fazer noticias bem feitas e aprofundadas requer dinheiro, requer
investimento, sobretudo em meios humanos. E esta perspectiva aponta novamente para

uma légica mais de complementaridade do que de substituicdo ou exclusdo entre o

5 Como destacava, em subtitulo, uma noticia do jornal Publico, referindo-se ao Destak: “O diario com

maior circulagdo no pais é feito por 12 jornalistas e 10 angariadores de publicidade” (Miranda, 2006).

82



modelo simples e directo da imprensa gratuita e 0 modelo mais exigente da imprensa
tradicional, didria ou semanaria. Como resume O’Neil (ibidem), “recebe-se em funcao do
que se paga...”.

O perfil mais tipico do leitor desta nova imprensa parece corresponder a uma
faixa etaria (jovem) e também a um estilo de vida, que passa muito pela convivéncia
com a Internet e pelo habito de ir pesquisando ou recebendo informacao por essa via, a
partir de multiplas fontes mais institucionais ou mais informais. E sem necessidade de a
comprar: como dizia o responsavel do Metro de Londres, em tal cenario “é dificil
persuadir esta gente jovem de que as noticias sao algo por que se deva pagar”. A
“piramide etdria” dos consumidores de jornais parece, assim, ganhar um novo desenho,
com a imprensa gratuita a encontrar a sua maior penetracao nos estratos jovens, ao
contrario da preponderancia das zonas de meia-idade (e, crescentemente, na dos mais

idosos) na imprensa tradicional (ver QUADRO 2).

QUADRO 2 - A “piramide etaria” dos leitores de jornais
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Fonte: Metro International

Para esta capacidade de penetracao em faixas menos consumidoras de jornais
contribuird igualmente a maneira como os gratuitos “se inserem na rotina das pessoas,
aproveitando tempos mortos em espacos fechados onde nao hd outras alternativas de
entretenimento” (Miranda, 2006), com a vantagem suplementar de irem ao encontro
delas, com esquemas de distribuicdo muito préximos e agressivos, em vez de esperarem
gue sejam os eventuais clientes a procura-los em sitios fixos, como os quiosques.

Em resumo, sublinhem-se os aspectos positivos trazidos pela auténtica explosao
dos didrios gratuitos: a captacao de novos leitores até agora arredados da imprensa
(com destaque para os jovens e para as mulheres) e o desenvolvimento de novos
habitos de leitura que podem ter algum efeito de arrastamento até para a imprensa
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tradicional - em Espanha, recorda Real (2006), as edicbes de fim-de-semana dos
grandes jornais pagos tém vindo a ver crescer as suas vendas, apesar da multiplicacao
de gratuitos em quantidades que colocam o pais no topo dos europeus, neste dominio. E
as relativas fragilidades editoriais de muitos destes novos periddicos podem também ir
sendo ultrapassadas, pois eles comecam a ser olhados como um produto mais sério num
mercado crescentemente concorrencial e ja ha projectos que canalizam para eles
jornalistas experientes e muito qualificados, nao se ficando pelo recurso a mao-de-obra
barata a quem pouco mais se exige do que o adequado manuseio de takes das agéncias
noticiosas.
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