Novas tendéncias no sector da imprensa

Sara Moutinho

Identificar e analisar as novas tendéncias que marcam a imprensa em anos
recentes é uma tarefa que nio estd isenta de falhas. Desde j4, nem tudo o que
acontece no sector é noticiado pelos orgdos de comunicagdo social. Ainda
assim, parece ser possivel reconhecer a existéncia de alguns factos pertinentes
que poderdo estar a trazer novas orientagdes para esta area.

Com a consciéncia de ser mais o que fica por dizer do que aquilo que ¢ efectiva-
mente dito, terdo de ser deixadas de lado questdes que, embora influenciando
(directa ou indirectamente) a evolu¢io da imprensa, possuem ja um espago
préprio noutros capitulos desta obra. Debrugar-nos-emos, entdo, sobre alguns
factos que, no periodo em andlise, se salientaram e cuja evolu¢do futura vird
confirmar se estamos ou ndo perante novas tendéncias para a imprensa.

Breve resenha de titulos

A aposta da imprensa em novos pdblicos-alvo nio é nova, nem de forma
alguma exclusiva do periodo em andlise. Em Portugal, o lancamento de titulos
especializados tem vindo a ser uma constante nos tltimos anos, sobretudo no
que respeita ao segmento das revistas: qualquer que seja a temética {desporto,
economia e finangas, entretenimento e lazer, informagio geral, informatica,
saiide e beleza, etc.) ou o puiblico destinatdrio (infantil, juvenil, feminino e,
mais recentemente, masculino), a oferta de publicagdes em banca tem regis-
tado algum dinamismo, apesar de a sobrevivéncia de muitos destes projectos
se revelar complicada.

No quinquénio 2000-2004, foram muitos os titulos que viram pela primeira
vez a luz do dia. Sem pretender apresentar aqui uma lista exaustiva, nio dei-
xard de ser interessante recordar algumas das publica¢des langadas. O maior
dinamismo ocorren no segmento das revistas, salientando-se o inicio de
publicagdo da Batatoon, Blue Living, Blue Travel, Carteira, Doze, Invista,
Lux, Mundo Vip, National Geographic, Os Meus Livros, Ozono, Sdbado,
Satide Mais, Tempo, T3 ou Vogue, entre outras, Nestes cinco anos, porém,
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assistiu-se também ao desaparecimento de diversas revistas: além das recém-
-langadas Mundo Vip e Invista, encerraram também a Auto Mais, Fortunas
& Negdcios, Forum Ambiente, Idetas ¢& Negécios, Lux Deco, PC Magazine,
Valor, e Vocé S.A., apenas para citar alguns exemplos.

Casos de fecho de revistas estrangeiras com alguma notoriedade também
foram noticia, como a Life ou a George (publicagdo politica mensal fundada
por John F. Kennedy Jr.). Um caso curioso que se verificou foi o da revista
norte-americana Penthouse, que apresentou um pedido de faléncia, alegando
uma quebra de vendas causada nio, como seria de esperar A primeira vista,
pela forte rivalidade apresentada por titulos similares, mas sim pela concor-
réncia apresentada pela Internet, que disponibiliza um infind4vel manancial
de contetidos de cariz erdtico efou pornogrifico.

No que diz respeito ao segmento dos jornais, em Portugal, as mudangas a
registar foram em menor niimero. £ de referir, no 4mbito dos jornais sema-
nais, o fim do Euronoticias, e, no caso dos didrios, a restruturagio e relanga-
mento d’A Capital.

Novos nichos de mercado: o Leste europeu

A entrada crescente, no pais, de imigrantes provenientes do Leste da Europa
trouxe consigo o langamento de jornais em linguas de origem eslava, feitos
total ou parcialmente em Portugal e dirigidos is recém-criadas comunidades.
Estas publicagdes cumprem um triplo objectivo: providenciar aos seus leitores
noticias sobre os acontecimentos nos paises de origem; oferecer informagio
sobre Portugal, sobretudo no que respeita aos processos de integragdo; e criar
redes de apoio e inter-ajuda entre os imigrantes, fortalecendo a comunidade
existente.

Nas noticias publicadas pela imprensa portuguesa da-se conta dos titulos
que foram nascendo. O primeiro a surgir foi o Slovo [Palavra], em Agosto de
2001, com periodicidade semanal. O jornal, de lingua russa, tinha, no final de
2004, uma tiragem de 15 mil exemplares, e comegou a ser vendido também
em Barcelona, na Espanha.

Uma semana depois de ter sido langado o Slovo, nascia o semandrio Imigrante,
sedeado em Portimdo, com 28 paginas e uma tiragem de dez mil exemplares,
apresentando noticias em lingua russa relacionadas com a Ucrénia, Riissia,
Moldévia, Bielorrussia, e ocasionalmente Geérgia e Chechénia. Os respon-
sdveis deste jornal langaram entretanto um outro titulo, o semandrio Timpul
[Tempo], este em lingua romena,

Existe também um jornal semanal ucraniano, o Mist [Ponte], que é publicado
em cinco paises: EUA, Canada, Itilia, Ucrdnia e Portugal. Os contetidos sdo
comuns, excepto a sec¢do propria de cada pais, que é elaborada por jornalistas
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ucranianos residentes em cada pais. O volume global de vendas est4 na ordem
dos 70 mil exemplares, dos quais entre 4 e 10 mil correspondem ao mercado
portugués.

O Maiak Portugalii [Farol de Portugal] estd sedeado no Algarve (Faro), con-
tando com uma equipa redactorial de quatro pessoas (dois bielorrussos, um
ucraniano e um moldavo). Fundado em 2002, possui uma tiragem de dez
mil exemplares, 48 piginas e é semanal. Outros titulos existentes incluem a
Nasha Gazeta [Nosso Jornal] e, em lingua romena, a publicagio quinzenal
Familiar, langada em Setembro de 2003, com tiragens entre 700 e 800 exem-
plares. Ainda no Verio de 2003, hi a registar o aparecimento da Troitka Lusa,
uma revista mensal bilingue, com 40 péginas a cores e uma tiragem de 10 mil
exemplares.

H4 ainda uma miriade de boletins de menor dimenséo que nio s3o distribuidos
em larga escala através da venda em banca, como o Bereg [Costa), de distri-
buigdo gratuita, em lingua russa, e produzido quinzenalmente pelo movimento
de imigrantes Bereg desde Outubro de 2002. O Bereg comegou por ter uma
tiragem de trés mil exemplares, mas rapidamente atingiu os 20 mil.

Existem naturalmente outras comunidades imigrantes em Portugal com as
suas préprias publicagdes, que incluem os boletins Sabid (que em 2003 se
transformou em jornal mensal) e Brasileirinbo, dirigidos sobretudo 4 comuni-
dade brasileira, e o Jornal Luséfono, langado em Margo de 2002, com perio-
dicidade quinzenal, versando as comunidades dos paises africanos de lingua
portuguesa. Em Junho de 2004, a edi¢do em papel foi suspensa, passando a
ser publicado apenas na Internet. Porém, o facto de a lingua ser um patrimé-
nio comum, no que respeita a estas comunidades luso-falantes, podera fazer
com que a necessidade de criar titulos proprios nio seja tdo premente como no
caso das comunidades oriundas do Leste europeu.

A abertura aos paises do Leste ndo se limita aos jornais impressos langados de
raiz pelas comunidades imigrantes, e alguns passos no sentido de uma maior
aproximagio a estas comunidades foram dados por alguns érgios de comuni-
cagdo portugueses. Um caso a referir é o do Didrio do Sul, com sede em Evora
e distribui¢do no Alentejo, que em Setembro de 2003 langou um suplemento
bilingue (em russo e portugués), a titulo experimental. O suplemento, cujo
titulo em portugués é Biissola, é coordenado por um jornalista russo. Um
outro exemplo é o de Rumos Cruzados, um suplemento mensal langado pelo
jornal Agoriano Oriental, dedicado aos cerca de cinco mil estrangeiros imi-
grantes na regido autébnoma,

Embora o enfoque deste texto seja a imprensa, refira-se mesmo assim o facto
de a rddio ter assumido uma posigio também nesta 4rea, embora a existéncia
de espagos dedicados s comunidades eslavas se circunscreva praticamente s
radios locais. A Rddio Terra Nova, de {lhavo, iniciou a emissdo de trés noticia-
rios didrios em russo, especialmente dedicados aos imigrantes do Leste euro-
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peu instalados na regido de Aveiro. Programas semanais emitidos em russo
foram langados, também, na Rddio Pal (Palmela) em finais de 2002; na Radio
Mais, em Margo de 2004; e na Rddio Voz da Planicie (Beja).

A aposta em criar veiculos de informagdo especificamente dirigidos a comuni-
dades imigrantes ndo é, naturalmente, exclusiva de Portugal. A titulo ilustra-
tivo, recorde-se a intengdo da brasileira TV Globo de langar um canal latino,
dirigido ao mercado hispanico dos EUA e América Latina; o antincio da esta-
¢do norte-americana MBC ~ Major Broadcasting Cable Network de um pro-
jecto de langamento de um canal televisivo dirigido a espectadores negros; ou
a criagdo de uma radio na Hungria cujo piblico-alvo é a comunidade cigana.
Também Espanha registou um crescimento do niimero de publicagbes desti-
nadas a comunidades imigrantes, incluindo por exemplo cidaddos provenien-
tes ndo s6 do Leste europeu, como também da China e do Paquistdo, entre
outras.

Esta maior abertura as comunidades imigrantes, e as comunidades consti-
tuidas por minorias étnicas, no panorama da comunicagdo social, ndo é de
forma alguma alheia a uma correspondente maior atengdo concedida ao pré-
prio fenémeno da imigragio e do multiculturalismo, na sua globalidade.

Jornais gratuitos entram no mercado

No perfodo em andlise, hd a registar o surgimento de vdrias publica¢bes de
distribui¢do gratuita, financiadas pela publicidade, como o Metro, Destak e
Dica da Semana. A disseminagdo destes jornais e revistas é efectuada essen-
cialmente “em locais de grande afluéncia do piiblico (gares, mercados, etc.) ou
nas caixas de correio das residéncias” (Cascais, 2001: 100). A grande aposta
destas publicagdes é a de captar leitores que nio tém por hdbito a aquisi¢do de
jornais e, por isso, “o conteido [dos jornais gratuitos], além da publicidade, é
de leitura rdpida, adequado a uma viagem de transporte piblico” (idem).

Em alguns casos, trata-se de titulos associados a cadeias de distribuig¢do (o
Dica da Semana é editado pela multinacional Lidl, e a publicidade apresen-
tada consiste apenas no catilogo das promogdes existentes nas lojas da cadeia).
Noutros casos, porém, o financiamento da publicagio depende de publicidade
oriunda de anunciantes diversos, o que tem causado alguns receios no que toca
a um possivel desvio do fluxo de aniincios que tradicionalmente era dirigido
aos jornais pagos.

Trata-se de um fendmeno bastante recente em Portugal: o fJornal da Regido
era até entdo um dos poucos jornais de distribui¢do gratuita, com alguma
dimensio, editados no pais. Foi langado em 1996 pela empresa Publiregides,
pertencente ao grupo Impresa, sendo distribuido essencialmente na regidio da
Grande Lisboa.
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E ainda cedo para avaliar os efeitos que estas publicagdes vdo causar na
imprensa tradicional, quer ao nivel da facturagdo publicitdria quer ao nivel do
nimero de leitores. Os jornais gratuitos parecem, pelo menos para jd, configu-
rar-se como sérios concorrentes aos jornais pagos, pelo menos no que respeita
a captagdo de anunciantes, e por esse motivo “tém provocado dsperas reacgbes
da parte da imprensa paga” (Cascais, 2001: 100).

Generalizacéo de ofertas e produtos complementares

Num periodo de alguma contengio financeira, e em que as audiéncias dos
diversos titulos foram no geral oscilando entre a estagnagdo e a quebra,
sobretudo em 2000 e 2001, e com ligeiras recuperagdes a partir de 2002,
o fendmeno da distribui¢do de brindes associados as publicag¢des sofreu um
incremento considerivel.

Até entdo, a oferta de produtos estava circunscrita essencialmente as revistas
especializadas, Rara era a revista dirigida a um piblico feminino que nio
oferecia regularmente 3s suas leitoras produtos variados (desde acessérios de
moda a amostras de produtos de beleza), e rara era também a revista de infor-
mdtica que ndo incluia um CD com software ou jogos. Os jornais didrios e
semandrios limitavam-se, quando muito, a ofertas pontuais de obras de inte-
resse geral em fasciculos.

A partir deste momento, porém, assiste-se a uma verdadeira explosio na
oferta de brindes e na venda de produtos associados. O tipo de produtos
que cada jornal ou revista disponibiliza varia, naturalmente, conforme o seu
piiblico-alvo. Enquanto jornais mais populares, como o Correio da Manha e
o Jornal de Noticias, apostam em faqueiros, medalhas, cruzes, etc., jornais
como o Publico e o Didrio de Noticias voltam-se para produtos como livros,
CD, DVD ou enciclopédias. Em ambos os casos, esta prética contribui para o
aumento das vendas — embora nio necessariamente para o aumento real dos
indices de leitura, uma vez que, por vezes, a compra do jornal serve apenas
para ter acesso ao produto que lhe estéd associado.

O langamento da colecg¢do de livros “Mil Folhas”, pelo Piblico, em Maio de
2002, com a obra O Nome da Rosa, de Umberto Eco, traduziu-se numa tira-
gem memoravel no mercado editorial portugués (120 mil exemplares) e numa
corrida 3s bancas que chegou mesmo a ser noticia, com o jornal a esgotar
praticamente em todos os postos de venda. A colecgdo, inicialmente prevista
com 30 obras, acabou por ser alargada até as 100.

Para além do aumento das vendas, em alguns casos, os produtos oferecidos
trazem uma nova fonte de receita adicional a publicagado, ja que nem todos
sd0 gratuitos; é o que acontece com os produtos ditos “culturais” (literatura,
cinema, miisica). Ao contrario de alguns dos brindes que sdo distribuidos gra-
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tuitamente pelos jornais mais populares, e que nio se relacionam em nada
com o contedido jornalistico da publicagido, os livros, CD e DVD sdo vistos
pelas direc¢bes dos jornais como uma mais-valia disponibilizada ao leitor,
um produto complementar que se enquadra no objectivo alargado de formar
e informar o seu publico.

Remodelagdes graficas

Em Portugal, foram vérios os titulos que procederam a modificagdes do seu
grafismo e aspecto visual. Ndo sendo possivel listar todas as publica¢bes que
o fizeram, ficam no entanto alguns casos para referéncia. A revista Turbo
apostou, em 2003, numa mudanga profunda com o objectivo de conquistar
mais leitores e passar a liderar o segmento das revistas sobre automoéveis. No
mesmo ano, também as revistas da Edideco (Proteste, Dinbeiro ¢ Direitos e
Teste Sastde) foram alvo de uma remodelagdo de imagem. O mesmo aconteceu
com o Jornal de Noticias, em Margo de 2003, aproveitando 0 momento em
que foram lancadas as edi¢des locais Centro e Minho. O Didrio de Noticias
foi remodelado graficamente em Margo de 2004, com o maior enfoque a ser
dado na alteragio do tipo de letra utilizado, como forma de melhorar a legibi-
lidade dos textos. Ainda mais radicais foram as remodelagdes levadas a efeito
no Didrio Econémico,em 2003 e 2004, que incluiram a mudanca de formato
de grande dimensio (ou broadsheet) para formato tabléide (ou “compacto”),
e a adopg¢do do uso de papel de cor salmio. Com a mudanga de cor, apro-
ximou-se a jornais de referéncia internacional na 4rea da economia. Por seu
turno, aquando da sua passagem de semandrio para didrio, em 2003, o Jornal
de Negdcios decidiu mudar para o formato broadsheet, mas regressou ao for-
mato inicial em Margo do ano seguinte.

Se a preocupagdo com o aspecto grifico foi ja sentida a nivel nacional, as
mudangas de formato que alguns jornais ingleses levaram a cabo afiguram-se
ainda de maior importancia, ji que traduzem uma ruptura com a tradi¢io
que ainda se mantinha no Reino Unido. Neste pais, a qualidade do conteido
jornalistico de uma publicagdo ainda estava intrinsecamente associada ao
seu formato fisico. Como refere Cascais (2001: 93), “inicialmente, os jornais
de referéncia, ou de qualidade, optavam pelo grande formato, considerado
de mais prestigio, enquanto a imprensa de caracteristicas populares optava
pelo formato tablbide. Esta divisdo levou & identificagdo corrente do formato
tabléide com imprensa popular e sensacionalista”.

Actualmente, porém, a situagdo € ja distinta em muitos paises e “a identifica-
¢ao entre formatos de jornais e conteiidos é hoje abusiva. Razdes econémicas
e de maior comodidade para o leitor tém levado jornais de referéncia (...) a
escolher ou alterar o seu formato para um mais préximo do tabléide” (Cascais,
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2001: 94). Entre as razdes econémicas inclui-se o custo crescente do papel.
Em Portugal, jornais que inicialmente foram langados em formato broadsheet,
como o Didrio de Noticias ou o Didrio Econémico, foram entretanto reformu-
lados, € outros de criagdo mais recente, como o Priblico, assumiram o formato
tabléide desde o inicio. E nos EUA, por exemplo, ja diversos jornais tinham
efectuado esta transi¢do, como o Chicago Tribune e o Chigaco Sun-Times.

O primeiro jornal inglés a testar o abandono da identificagdo entre a forma
e o contetdo foi The Independent, em finais de 2003. O principal motivo
que levou a esta decisdo foi de caricter financeiro: com os niveis de vendas a
nio conseguirem sustentar a publicagdo, tornava-se necessirio encontrar uma
estratégia forte que invertesse a quebra de leitores registada. No arranque desta
iniciativa, os responsdveis da publicagdo optaram por colocar diariamente em
banca duas edigdes distintas do jornal: uma no seu formato tradicional, e
outra no formato tabléide, mantendo comuns os contetidos. As edigdes expe-
rimentais introduziram ainda outra novidade, ndo habitual no mercado inglés:
a eliminagdo dos suplementos dirios, cujos contetidos passaram a fazer parte
do corpo do jornal. Os resultados foram muito superiores ao esperado: tanto o
piblico em geral como diversos profissionais do sector mostraram-se bastante
entusiasmados com a iniciativa e, passados trés meses, o jornal tinha ja con-
quistado com este novo formato uma média de 43 mil novos leitores. As causas
para esta elevada adesdo passam ndo s6 pelo “efeito novidade” mas também
pela maior comodidade de leitura apresentada por este formato.

O didrio The Times ndo tardou a seguir os passos do seu concorrente, tendo
inicialmente optado também pela coexisténcia de duas versées distintas da
mesma edi¢do. Em Janeiro de 2004, a circulagio deste jornal tinha aumen-
tado 3,83% face a Janeiro do ano anterior, enquanto, no mesmo periodo, The
Independent registava uma subida de 4,65%.

O Guardian, por seu turno, anunciou no inicio de 2004 que pretendia manter-
-se com o formato broadsheet, apesar dos resultados obtidos pelos dois jornais
referidos.

Menos de um ano depois, os resultados desta experiéncia foram distintos para
os dois jornais em questdo. The Times viu as suas vendas aumentarem pouco
menos de 1%, com a maioria dos leitores a preferirem o formato maior. No
entanto, os responséveis desta publicagdo sublinharam que ndo pretendiam
abandonar a ideia imediatamente, tendo mesmo preparado uma reformulagio
da nova versio tablbide, por considerarem que esta oferece as melthores hip6-
teses de aumentar a circulagdo a longo prazo. Bem diferentes foram os resul-
tados para The Independent, que obteve um aumento de vendas na ordem dos
20%, tendo mesmo anunciado o abandono em definitivo do formato broad-
sheet, em meados de 2004. A “ousadia” de ter rompido com a tradig¢do valeu-
-lhe ainda o galarddo de Jornal do Ano nos British Press Awards de 2003.
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Algumas consideragdes finais

O titulo deste capitulo podera, & primeira vista, parecer falacioso. De facto, as
“novas tendéncias” apontadas ndo serdo exactamente inéditas... ndo é exclu-
sivo deste periodo o aparecimento de publicagbes dirigidas s comunidades
imigrantes presentes num determinado pais. S30 muitos os exemplos de 6rgdos
de comunicagdo total ou parcialmente dirigidos s comunidades portuguesas
que restdem noutros paises, como a Franga, a Sui¢a ou o Canada. No entanto,
a criagdo de tais publicag¢des, em lingua russa, em Portugal — cujos imigrantes
eram até hd pouco tempo provenientes sobretudo de outros paises de expressdo
portuguesa (como Angola, Cabo Verde, Brasil, etc.) ~, assumiu-se como uma
novidade do periodo em anilise, sobretudo pela sua rapida proliferagdo.

Nio é também uma novidade absoluta a existéncia de estratégias de capta-
¢do e de fidelizagdo dos leitores para garantir a sobrevivéncia das publicagdes
impressas. A concorréncia cada vez maior entre titulos, aliada a condi¢bes de
mercado desfavoraveis, a isso obriga. O enfoque estard, entdo, em descobrir
novos nichos de mercado, em apostar em novos canais de distribuigdo (seja
através dos jornais gratuitos ou do recurso a Internet), em fornecer produtos e
conteiidos complementares (quase essenciais, dirdo alguns...) para conquistar
uma maior fatia nas vendas.

Da mesma forma, esti longe de ser a primeira vez que jornais modificam o seu
grafismo, ou mesmo o seu formato. Mas, neste periodo, assistimos a mudan-
¢as muito fortes que obrigaram a reformular certas convengdes existentes.
Comegou a ruir o bastido do formato tradicional de grande dimensdo, asso-
ciado em alguns paises ao jornalismo de referéncia, por contraponto a forma-
tos de menor dimenséo, relegados para os titulos mais sensacionalistas. A esse
nivel, a imprensa portuguesa foi capaz de efectuar uma transi¢do gradual para
o formato tabl6ide, sem que por esse motivo tenha havido uma diminuigdo
de qualidade ou uma descaracterizagdo da imagem de marca de cada titulo.
Actualmente, entre os jornais de maior circulagio, apenas o Expresso mantém
o formato broadsheet.

Com quebras regulares nos indices de vendas da imprensa, a nivel mundial,
sdo varias as estratégias que as empresas de comunicagdo social tém levado
a cabo para evitar este declinio e assegurar a sobrevivéncia dos titulos. Um
recurso consciente as potencialidades das tecnologias digitais (quando s3o ja
uma realidade, por exemplo, as primeiras experiéncias de criagdo de “papel
electrénico”) poderd — e deverd — ser determinante para o futuro do sector.

Referéncias
Boletim Informativo do Alto Comissariado para a Imigragio e Minorias Etnicas (ACIME):
- “Sabid renovado” (Maio 2003)
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Pablico:

— “Duas novas revistas mensais de viagens e lazer no mercado” (26-04-2003)

~ “Revistas para consumidores com nova imagem grafica” (10-06-2003)

- “E porque ndo chegar aos 100?” (11-02-2004)

— “Imprensa para imigrantes dominada por titulos do Leste” (22-02-2004)

- “Titulos do Leste™ {22-02-2004)

- “O regresso: ‘Jornal de Negédcios’ adopta formato tabléide segunda-feira” (06-03-2004)
— “Jornais britdnicos de referéncia aderem a formatos mais pequenos” (10-04-2004)

- ““The Independent’ passa em definitivo ao formato tabldide” (14-05-2004)

The Independent:
- ““The Independent’ launches tabloid version to give readers a choice” {25-09-2003)

Site da Marktest — http://www.marktest.pt/

CASCALIS, Fernando (2001) - “Diciondrio de Jornalismo: As palavras dos media”, Verbo,
Lisboa.
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