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Resumo

O tema desta monografia € a “Imprensa Gratuita; O Contri-
buto para o aumento dos hébitos de leitura. Ameaca ou desafio a
Imprensa Tradicional”. O conceito de jornal gratuito surgiu com
o jornal Metro, em 1995, na Suécia, e desde entdo o sucesso deste
tipo de jornais ndo parou de crescer, acabando por chegar a Por-
tugal.

Em 2003, os jornais gratuitos tinham uma média de circulagdo
entre os 50 mil exemplares (Montreal e Bilbau) e 406 mil (Ho-
landa). O total era estimado em cerca de 9,5 milhdes, o que sig-
nificava que estes jornais ja passavam, todos os dias, pelas mados
de 20 a 25 milhdes de pessoas. Cada exemplar era lido por duas
a trés pessoas, sendo que o tempo dispensado para a sua leitura é
de dez a vinte minutos

Em plena crise da Imprensa, estes jornais somam milhdes de
leitores. A informacdo light cativa, sobretudo, um publico jovem
e menos exigente, com estilos de vida agitados e pouco tempo
disponivel para a leitura. O que caracteriza, em parte, um jornal
gratuito € o facto de se dirigir ao grande publico, ser distribuido
em grandes centros urbanos e publicado durante os dias de se-
mana.

O conceito baseia-se num financiamento, a semelhanga da ra-
dio e da televisdo, baseado em receitas resultantes do mercado pu-
blicitdrio, descurando as receitas provenientes da venda de exem-
plares.

Estes jornais tém cinco modelos de negdcio: o de “invasdo”,
o “defensivo”, o “preventivo”, o “promocional” e o “expansio-
nista”.

Muitos encaram este fendmeno como uma ameaga a imprensa
tradicional, outros encaram-no apenas como mais um desafio. Por
1ss0, 0s jornais tradicionais comecam a delinear estratégias para
concorrer com os gratuitos.



Uma das vantagens que os gratuitos t€ém sobre os tradicionais
¢ o seu sistema de distribui¢do, menos dispendioso e mais locali-
zado, sobretudo, nos meios de transporte urbanos.

Estes jornais contribuem, também, para o aumento dos hébi-
tos de leitura entre publicos mais jovens € com poucas posses para
comprar um jornal diariamente.

Palavras-chave: Imprensa Gratuita; Tradicional; Modelos de
Negdcio; Hébitos de Leitura; Desafio.



Introducao

A imprensa gratuita ¢ um fendmeno mundial relativamente re-
cente. O primeiro e mais flagrante exemplar deste género, o jornal
Metro, surgiu em 1995, na Suécia, em plena cidade de Estocolmo,
por Pelle Tornberg, fundador da empresa Metro Internacional,
e representa o maior caso de sucesso deste género de imprensa.
Serd, portanto, recorrente no tema desta monografia a referéncia
a este jornal pois € o caso mais paradigmatico.

Convém realcar que esta ideia de negdcio surgiu quando to-
dos julgavam que j4a nada mais havia a inventar nos media. Um
cendrio pintado de negro para a imprensa tradicional, com as ti-
ragens em queda e o mercado publicitdrio em recessdo, ndo era o
panorama mais animador para o arranque de um novo projecto.

No entanto, e apesar das dificuldades, ndo foi necessario muito
tempo para a imprensa gratuita se revelar um auténtico caso de su-
cesso.

A facilidade com que os jornais gratuitos se infiltraram no ne-
gbcio dos media e o volume de tiragens que em tao pouco tempo
alcancaram, sdo motivos de sobra para ser alvo de estudo desta
monografia. Foram, no entanto, muitas as dificuldades de inves-
tigacdo nesta drea porque € um fendmeno muito recente e ainda
orfao de estudos aprofundados.

Deste modo, as referéncias bibliograficas obtidas baseiam-se,
sobretudo, em artigos de revistas especializadas em comunicagao,
artigos de jornais, relatdrios e barémetros do Obercom (Observa-
tério da Comunicagdo), bem como entrevistas e inquéritos.

O Enquadramento teérico aborda, portanto, o conceito € 0 mo-
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delo de negdcio dos jornais gratuitos, os desafios que estes co-
locam a imprensa tradicional (paga), assim como as estratégias
destes para competirem com os gratuitos. Para melhor entender a
dimensao que o negdcio dos gratuitos alcangou nos tltimos anos,
sdo apresentados, neste estudo, dados estatisticos relativos as tira-
gens a aos niveis de audiéncia destes jornais.

Por exemplo, os leitores do jornal Metro aumentaram, em
2005, 22,5 por cento (em relagdo a 2004), cifrando-se em 18,5
milhdes em todo o mundo e presentes em 86 cidades de 19 pai-
ses.!

Em Portugal, os ultimos indicadores estatisticos (relativos a
2005) apontaram uma quebra nas tiragens na maioria dos jornais
didrios pagos. As vendas cairam seis por cento. Uma das causas
apontadas foi, precisamente, a forte penetracio dos didrios gratui-
tos portugueses — o Destak surgiu em 2001 e o Metro em Janeiro
de 2005 — que ja representam 40 por cento do total dos diarios
portugueses. No entanto, e apesar dos nimeros, nunca ninguém
conseguiu provar que a queda verificada nas tiragens dos jornais
tradicionais sdo uma consequéncia directa do aparecimento dos
jornais gratuitos no mercado, até porque a crise ja se fazia sentir
anteriormente.

Os resultados obtidos pelos jornais gratuitos revelaram-se, ob-
viamente, num negdcio muito apetecivel para os empresarios. Es-
tes jornais, importa referir, sobrevivem exclusivamente das recei-
tas da publicidade. Sdo, portanto, interessantes para os anuncian-
tes, que véem nestes jornais a montra ideal para fazer publicidade
aos seus produtos.

Avaliando o perfil socioeconémico do leitor do jornal Metro
(classes A, B e C1) constata-se que sdao pessoas com niveis ele-
vados de poder de compra, por isso, muito apeteciveis para os
anunciantes.

Segundo o que disse Nuno Luz, director do jornal Metro por-
tugués, no 05’Encontro de Comunicagdo (ESTA), “o publico-alvo

I “Jornal Metro foi lido por 18,5 milhdes em 2005, in jornal Publico, 5 de
Janeiro de 2006, seccdo Media

www.bocc.ubi.pt
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que a imprensa gratuita procurou atingir foi de encontro a uma
faixa etdria jovem e urbana, predominantemente masculina, com
um estilo de vida agitado e dinamico”.

Estdo habituados, sobretudo, a procurar informac¢ao nas novas
tecnologias (Internet e telemdveis) e ndo costumam ser clientes
habituais da imprensa tradicional.

Com estas caracteristicas, a imprensa gratuita conseguiu atin-
gir um target (alvo) urbano e moderno e proporcionou ao leitor,
durante o espaco de tempo livre entre a viagem casa/emprego e
emprego/casa, a possibilidade de se colocar a par da actualidade,
em poucos minutos de leitura. A informag¢do é colocada de uma
forma sucinta, facilitando a0 méximo o acesso ao produto notici-
050.

Existem, no entanto, diferencas significativas no modelo de
negdcio adoptado tanto pelos pagos, como pelos gratuitos, que
serdo desenvolvidos em pormenor ao longo desta monografia.

A principal e decisiva diferenca reside no sistema de distri-
buicdo dos jornais. Enquanto os leitores dos jornais pagos sdo
pré-activos, ou seja, procuram o produto nas bancas, os leitores
dos gratuitos sdo passivos, pois os jornais sao colocados a mercé
dos leitores em locais estratégicos: transportes publicos, escritd-
rios, centros comerciais.

A Imprensa Gratuita representa uma ameaca ou um desafio
para os jornais tradicionais?

De acordo com o que Paulo Ferreira, jornalista e subdirec-
tor do jornal Piiblico, disse no 05’Encontro de Comunicagdo da
Escola Superior de Tecnologia de Abrantes (ESTA), “os jornais
pagos tém de ficar preocupados quando os jornais gratuitos co-
mecarem a marcar a “Agenda”. Quando aparecer uma noticia,
num jornal como o Metro, que marque a agenda politica ou social
de determinado dia, comegard a ser preocupante para 0s jornais
ditos tradicionais. O acesso as fontes oficiais exclusivas serd im-
portante e determinante”.

Fernando Madrinha, director do jornal semanério Courrier In-
ternacional (edicdo portuguesa), salienta que os jornais didrios

www.bocc.ubi.pt
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podem um dia estar condenados se “nada fizerem por si, incorpo-
rando o mais possivel a logica editorial dos semandrios € mensa-
rios e acompanhando a par e passo a informacao que circula em
blogues e jornais digitais”. Ainda segundo o mesmo director, “o
ponto estd em saber compensar a vulnerabilidade do preco com
a forca do bom jornalismo e da credibilidade que comporta. O
ponto estd em saberem encarar esta nova ameaca ndo como uma
fatalidade mas como um novo desafio a vencer.””

Por outro lado, Joao Manuel Rocha, editor da sec¢do media
do Piblico, defende que “os jornais gratuitos sdo mais um desafio
depois da radio, televisdo e Internet.” 3

Quais sdo, entdo, os desafios que se colocam a imprensa tra-
dicional, face a crescente quebra de tiragens?

Depois de enfrentar a radio, a televisao, a Internet, serd agora
a vez da imprensa gratuita desafiar a imprensa tradicional?

Muitas sdo as dividas quanto ao futuro da imprensa, quer em
Portugal, quer no estrangeiro. Estas s@o, entre outras, algumas
questdes que se colocam, e que sdo abordadas nestas paginas. A
concorréncia € feroz e os jornais gratuitos colocaram-se na drdua
luta pelas audiéncias. Poucos se atrevem, por isso, a fazer previ-
soes do futuro da imprensa escrita.

A componente pratica desta monografia apresenta, também,
pormenorizadamente, através de dados obtidos dos inquéritos, em
que ambito a imprensa gratuita pode contribuir para o aumento
dos hébitos de leitura.

Apesar da imprensa gratuita ainda ser um fenémeno novo,
principalmente em Portugal, e precisar de alguns anos de presenca
no mercado para uma melhor consolidacdo e avaliacdo das suas

2 “Ameaca ou desafio?”, in jornal Courrier Internacional, edi¢do n.” 57,5 a
11 de Maio de 2006, editorial.

3 Transcri¢do das palavras proferidas por Jodo Manuel Rocha no painel
dedicado ao tema “Imprensa Gratuita”, moderado pelo dr.? Paulo Ferreira, rea-
lizado no dia 9 de Mar¢o de 2006, na Escola Superior de Tecnologia de Abran-
tes.

www.bocc.ubi.pt
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consequéncias, sdo retractados neste estudo os tracos gerais desta
imprensa direccionada, assumidamente, para populacdes urbanas.

www.bocc.ubi.pt
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Capitulo 1

Enquadramento teorico

1.1 Jornais Gratuitos. Um mercado em
expansao desde 1995

Onde, quando e como surgiram os jornais gratuitos? O primeiro
a aparecer foi o jornal Metro, fundado em Estocolmo, em 1995,
pela MTG — Modern Times Group, subsidiario do grupo Swedish
Kinnevick, de Pelle Tornberg. Depois da edi¢ao do Metro em Est-
colmo, vérios paises seguiram o mesmo exemplo. Decorria o ano
2000, quando a MTG vendeu a maior parte das ac¢des (partici-
pacdes) ao recém-formado Metro Internacional AS, com sede no
Luxemburgo.

Ja em 2002, a Metro Internacional, publicava 23 edi¢des em
15 paises, com um universo de leitores que rondava os dez mi-
lhdes (em 2005 atingiu os 18,5 milhdes de leitores e distribui 59
edicdes em 86 cidades de 19 paises'). Este grupo, lider no seg-
mento dos gratuitos, € responsdvel por 50 por cento da circulagdo
total de jornais gratuitos. No entanto, nem todos os Metro sdo
da Metro Internacional. Este grupo tem uma rede de franchising.

' “Jornal Metro foi lido por 18,5 milhdes em 20057, in jornal Publico, 5 de
Janeiro de 2006, seccdo Media.

13
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No Reino Unido, Moscovo e Bélgica, o Metro é publicado por
editores locais.

Em 2003, os jornais gratuitos tinham uma média de circulagdo
entre os 50 mil exemplares (Montreal e Bilbau) e 406 mil (Ho-
landa). O total era estimado em cerca de 9,5 milhdes, o que sig-
nificava que estes jornais ja passavam, todos os dias, pelas maos
de 20 a 25 milhdes de pessoas. Cada exemplar era lido por duas
a trés pessoas, sendo que o tempo dispensado para a sua leitura é
de dez a vinte minutos.?

No ano seguinte, em 2004, as receitas do grupo Metro atingi-
ram os 302 milhGes de ddlares (cerca de 256 milhdes de Euros),
contra os 9,6 milhdes de ddlares registados no ano de arranque
do projecto (1995). Este impulso levou a empresa a negociar o
seu arranque na China. O grupo excluiu, no entanto, a Singapura,
porque os media sao muito regulados e a Austrdlia, onde o mag-
nata Rupert Murdoch j4 havia langado, em Sidney e Melbourne,
os seus préprios gratuitos.’

Em 2005, os leitores dos jornais gratuitos Metro aumentaram
22,5 por cento (em relacdo com 2004), atingindo os 18,5 milhdes
em todo o Mundo.

“O aumento de 3,3 milhdes de leitores, em relagdo a 2004,
traduz tanto o incremento da procura nas cidades onde ja estd im-
plantado (mais de 2,3 milhdes) como a expansdo geografica do
didrio (um milhdo de novos leitores), considera a empresa de es-
tudos de mercado TNS (citada pelo jornal Piiblico) num trabalho
sobre a evolucdo do grupo a nivel Mundial.**

Num espaco de tempo de dez anos, o jornal Metro conseguiu
um desempenho acima de todas as expectativas e a tendéncia de
expansdo do negdcio tende em infiltrar-se em novos mercados.
“Por iss0, € o préprio dono do império Metro que equipara a “fast

2 Ana Cristina Cruz, “Uma tendéncia que veio do frio” in: Media XXI, vol.
N.?71, Junho-Julho de 2003; pag. 15.

3 “Presidente do Metro prevé substituicio dos didrios pagos pelos gratui-
tos”, in jornal Publico, 29 de Novembro de 2005, seccao Media, pag. 47

4 Ibidem

www.bocc.ubi.pt
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food” a natureza dos jornais que distribui”, afirma Jodo Alferes
Gongalves, jornalista free-lance.’

“O nosso modelo é contrario a norma. Um televisor é sempre
idéntico, independentemente de onde se esteja. O mesmo sucede
com 0S nossos jornais, que tém a mesma linha editorial em todos
os paises, ndo deixando de ser vistos como imprensa local. Isto
permite ultrapassar mais rapidamente as barreiras linguisticas e
culturais, exibindo a sua independéncia”®, explica o director da
Metro Internacional, Pelle Tornberg.

5 Jodo Alferes Gongalves, jornalista free lance; Fonte retirada do sitio da
Internet, no link: http://www.clubedejornalistas.pt

6 “Lider na Suécia em dez anos”, in jornal Courrier Internacional, edicdo
n.° 75,5 a 11 de Maio de 2006, sec¢cdo Imprensa Gratuita. (excertos de noticia
de jornal Le Monde).

www.bocc.ubi.pt
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Capitulo 2

Defini¢cao do conceito de
jornal gratuito

2.1 Modelos de negécio

Piet Bakker, professor associado do Departamento de Comunica-
cdo da Universidade de Amesterddo, sustenta que os leitores de
imprensa gratuita podem ser divididos em trés categorias.

“Os leitores que leram jornais pagos mas que actualmente s
consomem gratuitos (substituicdo); os que léem ambos (cumu-
lacdo) e aqueles que ndo liam jornais pagos no passado (novos
leitores).”!

De acordo com o relatorio Free dailes: Paste or Future do
Shaping the Future of the Newspaper (SFN)?, os leitores prefe-
rem suportes de comunicacio que fornecam informacao de forma
rapida, comoda e gratuita.

Os jornais gratuitos satisfazem todas estas necessidades e pos-
suem a mais-valia de atingirem os leitores em condi¢des inaces-

! Ana Cristina Cruz, “Uma tendéncia que veio do frio” in: Media XXI, vol.
n°71, Junho-Julho de 2003; pag. 17.

2 “Jornais Gratuitos: um novo conceito”, relatério da Wan (World Associ-
ation of Newspapers), citado no site do Obercom (Observatério da Comunica-
¢30), acedido no dia 15 de Marco de 2006 em: Http://www.obercom.pt.

17
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siveis a grande maioria dos suportes de comunicagdo, designada-
mente nos transportes.

O que caracteriza, em parte, um jornal gratuito é o facto de
se dirigir ao grande publico, ser distribuido em grandes centros
urbanos, publicado durante os dias de semana (embora em Hong
Kong e Estocolmo o Metro publique edi¢des de fim-de-semana) e
atingir um publico jovem com poucas possibilidades financeiras
para comprar um jornal diariamente.

“Paralelamente, os jornais gratuitos usufruem da vantagem de
conseguir atrair e atingir as geragdes mais jovens. Este propo-
sito € alcancado através da adequagdo das matrizes do jornal (em
termos de formato, conteddo, preco, entre outros aspectos) aos
modelos de consumo tipicos da era digital, constituindo-se como
um produto simultaneamente apetecivel para anunciantes e edito-
res.”>(WAN — Associa¢do Mundial de Jornais - Fonte: Obercom)

“Tivemos em conta as necessidades do publico, em especial
dos jovens profissionais urbanos, que se querem manter informa-
dos mas nido léem por falta de tempo. A imprensa paga nio soube
dar resposta a essas necessidades”, afirma Pelle Tornberg, director
do jornal Metro Internacional.*

“A Metro Internacional sustenta que 41 por cento dos seus
leitores tém menos de 30 anos.”

Para os jornais de distribui¢do paga, em termos simplesmente
comerciais, os jornais de distribuicdo gratuita apresentam amea-
cas que urgem ser contornadas, mas também oportunidades que
podem ser aproveitadas.

De acordo com a WAN (Associacdo Mundial de Jornais), a
imprensa gratuita teve a particularidade de alterar os modelos de
negdcio vigentes e as bases do jornalismo tradicional. O con-
ceito destes jornais baseia-se num financiamento, a semelhanca

3 Ibidem

4 “Lider na Suécia em dez anos”, in jornal Courrier Internacional, edi¢do
n.° 75,5 a 11 de Maio de 2006, seccdo Imprensa Gratuita. (excertos de noticia
de jornal Le Monde).

5 Ibidem

www.bocc.ubi.pt
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da radio e da televisdo, baseado em receitas resultantes do mer-
cado publicitario, descurando as receitas provenientes da venda
de exemplares.

“O sucesso dos jornais gratuitos deve-se a sua estrutura de
custos eficiente e a capacidade de chegarem a publicos jovens”®,
defende Piet Bakker.

Relativamente aos modelos de negdcio, este professor sus-
tenta que existem diferentes tipos de modelos de jornais gratuitos.

O primeiro caracteriza-se por ser aquele em que uma em-
presa estrangeira ou nao local entra no mercado. Este € o modelo
do Metro, da empresa Metro Internacional, e do 20 minutes, da
Schibsted. Este tipo de editores usa um modelo especifico para o
seu negdcio, o da “invasiao”.

“Aqui, os custos sdo reduzidos ao minimo indispensavel. Con-
trata-se o menor nimero possivel de jornalistas e recorre-se a ma-
terial de terceiros. Este modelo pode também ser encontrado na
Islandia. Um caso particular é o Metro de Moscovo, pois € editado
pela prépria companhia de transportes. Neste modelo, os lucros
s30 a tnica razdo para se manter o negdcio.”’

“O segundo modelo, o “defensivo”, é utilizado quando um jor-
nal € criado para combater outro ja existente. Este modelo pode
ser explicado com o exemplo holandés: O maior jornal de expan-
sdo nacional — De Telegraf — lancou um jornal gratuito, o Spits,
no mesmo dia de langamento no mercado do Metro local.”

Na Alemanha, mais precisamente em Coldnia, duas empresas
locais — a Springer e a Du Mont Schauberg — lancaram jornais
gratuitos assim que a Schibsted, empresa rival, publicou o 20 mi-
nuten.

“O modelo “preventivo” caracteriza-se, como o proprio nome
indica, por prevenir, através do lancamento de um jornal gratuito,
que outros investidores/editores entrem no mercado.”

%Idem 16.
7 ibidem
8 ibidem
9 ibidem

www.bocc.ubi.pt
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Isto aconteceu, por exemplo, no Reino Unido, na Austria e
Noruega, onde dois gratuitos semi-semanais foram lancados para
prevenir a entrada de novos competidores. De realcar que, os
modelos preventivo e defensivo sdo, normalmente, estratégias de
curto prazo. Depois de um jornal concorrente abandonar ou ainda
estar a considerar entrar no mercado, ou param a publicacdo ou
avangam para outra solugao.

“O quarto modelo, o “promocional”, é usado fundamental-
mente como uma ferramenta de promog¢o a um jornal pago.”!”

Este tipo de modelo suscitou o comentario, em Portugal, do
ex-director do jornal semandrio Expresso, que admitiu, em en-
trevista ao site da Agéncia Financeira'' , introduzir uma edi¢do
didria gratuita: “E praticamente impossivel o Expresso ser ja gra-
tuito ou ter um concorrente semanal gratuito a altura. Contudo,
a partir do momento em que o mercado dos didrios gratuitos se
desenvolva e ganhe consisténcia, temos que encarar a hipétese
de langarmos uma edicao didria gratuita mais ligeira, com menos
informacdo e menos cadernos, para abrir o apetite para a edi¢do
paga.”

Foi este tipo de modelo que, na Alemanha, o gratuito /C Press,
associado ao Der Spiegel e o nova-iorquino Daily News Express,
ligado ao Daily News adoptaram para agucar o apetite dos leitores
para comprar a edi¢do paga dos respectivos jornais.

Finalmente, o quinto e tltimo modelo, o “expansionista”. Se-
gundo Piet Bakker, “esta estratégia ocorre quando empresas locais
publicam um jornal gratuito, ndo para evitar que outra publicacdo
entre no mercado, mas para aumentar o seu proprio lucro. Aqui,
a forma predominante de agir é ganhar sinergias combinando ac-
tividades no meio pago e no gratuito (publicidade, marketing e
distribui¢do)”.

O modelo “expansionista” e o “defensivo” sdo, ainda de acordo

19 idem; pag. 17
I Cjtando entrevista concedida agéncia financeira, acedido em 24 Novem-
bro de 2005, em: http://www.agenciafinanceira.iol.pt/especial_artigo.

www.bocc.ubi.pt
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com Bakker, complicados de distinguir porque os objectivos, mui-
tas vezes, se fundem num sé. Ou seja, as empresas lancam publi-
cacdes com o intuito de expandir o seu mercado e, também, de se
defenderem de um jornal concorrente.

Na Alemanha, Franga e Espanha, os jornais gratuitos foram
recebidos com uma grande dose de desconfianga e de hostilidade
por parte da imprensa paga, tendo-se verificado algumas tentati-
vas, conduzidas pelos editores dos jornais de formato tradicional,
no sentido de coibirem a expansdo dos mesmos.

O presente quadro apresenta algumas caracteristicas que dife-
renciam os jornais pagos ou tradicionais dos jornais gratuitos.

Quadro I
Caracteristicas que diferenciam os jornais pagos dos gratuitos
Forcas Fraquezas Oportunidades | Ameacas
Jornais | Econdémico; | Conteido Alcance de lei- | Jornais pa-
gratuj- | leitura facil; | pouco origi- | tores ocasio- gos com
tos publicidade | nal; limitado | nais; publici- produtos
eficaz; a noticias dade. gratuitos;
mobilidade. | locais; limi- novos
tagdes ao ni- sistemas au-
vel da distri- diovisuais.
buigao.
Jornais | Fidelizacdo; | Dispendiosos;| Alcance de Diminuigéo
pagos reputagio; leitura difi- | leitores ocasio- | de publici-
interpreta- cil. nais; langa- dade e de
¢do de mento de pro- | leitores.
aconteci- dutos gratuitos
mentos; complementa-
classifica- res.
dos.

Fonte: site oficial do Observatério da Comunicagio, com fonte em: Shaping
the Future of the Newspaper (SFN).
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Segundo Bakker, os jornais gratuitos usufruem ainda de outro
tipo de vantagens relativamente a imprensa paga.

“O seu sistema de distribui¢do € relativamente mais barato.
Sao, maioritariamente, distribuidos pela rede publica de transpor-
tes, mas também se podem encontrar em centros de escritorios,
universidades, hospitais e centros comerciais.”!?

As redaccdes dos jornais gratuitos sao pequenas em compara-
¢do com as dos jornais tradicionais. “Segundo o Relatério anual
da Metro (2000), uma equipa tipica do Metro emprega 40 pessoas,
vinte das quais sdo jornalistas.”!?

De acordo com relatério'*do “Obercom”, num futuro préximo
deverdo continuar a aparecer mais jornais gratuitos assim como
novos produtos (assentes em técnicas e formas de distribui¢do
cada vez mais dispares e variadas) visando o preenchimento das
expectativas de audiéncias cada vez mais fragmentadas'® . Face a
este cendrio, os jornais pagos deverdo adoptar estratégias que lhes
permitam ombrear com os jornais gratuitos € garantir a sustenta-
bilidade do seu modelo de negdcio.

12 Ana Cristina Cruz, “Uma tendéncia que veio do frio” in: Media XX]I, vol.
N°71, Junho-Julho de 2003; pag. 16.

13 Ibidem

14 “Jornais Gratuitos: um novo conceito”, relatério citado no site do Ober-
com (Observatério da Comunicagdo), acedido a 15 de Marco de 2006, e cujo
link é: Http://www.obercom.pt.

15 A Cofina lancou, em Abril de 2006, o primeiro jornal desportivo gratuito
em Espanha, Penalty. Este jornal serd, apenas distribuido em Madrid e Barce-
lona, sem prejuizo, para ja, dos desportivos pagos portugueses Record, A Bola
ou O Jogo. No entanto, tem sido comentado no meio empresarial dos media
um projecto idéntico para Portugal.

www.bocc.ubi.pt



Capitulo 3

Ameaca ou desafio a
imprensa tradicional?

3.1 Estratégias dos jornais tradicionais
face a entrada dos jornais gratuitos
no mercado.

O sucesso ou ndo de um jornal gratuito estd, de acordo com racio-
cinio do investigador Piet Bakker, “directamente relacionado com
o desenvolvimento da imprensa em geral”.!

Para Jodo Manuel Rocha, editor da seccdo Media do jornal
Prublico, a imprensa tradicional deve, primeiro, colocar um desa-
fio a si propria, comeg¢ando por “marcar a agenda dos leitores e
dos meios em que se move”.

“A imprensa paga deve ser capaz de dar uma mais valia ao
leitor. Ter uma aten¢do crescente. Hoje encontramos espacos que
ha vinte anos atrds ndo existiam: informacdo ambiental e sauide.
Sdo caminhos que se podem explorar, como também oferecer no-

! Ana Cristina Cruz, “Uma tendéncia que veio do frio” in: Media XXI, vol.
N°71, Junho-Julho de 2003; pag. 17.
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vos produtos, com mais interpretacio, contextualizacao e reporta-
gem.”?

David Pontes, director-adjunto do Jornal de Noticias, con-
corda, e acrescenta que a capacidade de concorrer com os gra-
tuitos tem que passar pela “produgio de um melhor jornalismo”.?

O director do grupo sueco Metro Internacional, Pelle Torn-
berg, considera que os didrios gratuitos vao acabar por tomar o
lugar dos jornais pagos durante os dias tteis (ou seja, excepto os
fins-de-semana). “Os jornais didrios enfrentam um futuro “assus-
tador”, apesar de admitir que 95 por cento dos jornais pagos venha
a sobreviver, caso se centrem em nichos de mercado.”*

Para o mesmo director, se for aplicado o modelo entre a televi-
sd0 paga e a gratuita a imprensa escrita, provavelmente os didrios
pagos deverdo passar a ter uma difusdo menor, um pre¢o maior e
devem passar a ser especializados.

De acordo com o “Obercom” (Observatério da Comunicagdo),
“os jornais gratuitos disponibilizam a mesma frequéncia editorial
dos jornais pagos, uma distribui¢do mais barata e um publico-
alvo extremamente desejavel. Por outras palavras, os jornais de
distribuic@o gratuita constituem-se como uma séria ameaca para
o futuro dos jornais de formato tradicional.”

Para Joao Manuel Rocha, editor da seccdo Media, do jornal
Publico, a histéria da Imprensa estd repleta de mortes anunciadas.

“A rddio, a Internet, a televisdo. Todas ameacaram a imprensa.

2 Transcricdo das palavras proferidas por Jodo Manuel Rocha no painel
dedicado ao tema “Imprensa Gratuita”, moderado pelo dr.” Paulo Ferreira, rea-
lizado no dia 9 de Marco de 2006, na Escola Superior de Tecnologia de Abran-
tes.

3 “Directores de jornais pagos apontam lado positivo dos gratuitos, in Pii-
blico; Domingo, 21 de Agosto de 2005, sec¢do Media, pag. 45; artigo assinado
por Carlos Costinha de Sousa.

4 “Imprensa gratuita substituird imprensa paga”, in Didrio de Noticias (ci-
tando o The Guardian), Terca-feira—29 de Novembro de 2005, pag. 46, seccao
Media e Televisao.

> “Estratégias dos jornais tradicionais face a entrada dos jornais gratuitos
no mercado”, relatdrio citado do sitio da Internet do Obercom (Observatério da
Comunicacdo), acedido no dia 24 de Marco de 2006: Http://www.obercom.pt.
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Se a historia nos ensinou alguma coisa, um meio ndo vai acabar
com o outro. Pode sim, evoluir para uma complementaridade.
Cada meio terd de encontrar a justa medida da sua evolugdo e de
adequacio, num espaco concorrencial.”®

De acordo com o relatério SEN (Shaping the Future of the
Newspaper), as resisténcias dos editores de jornais pagos face a
expansdo dos jornais gratuitos esconde-se sob o espectro da res-
ponsabilidade social, do pluralismo e da qualidade da informacao,
mas o que estd verdadeiramente em causa € a sustentabilidade do
modelos de negdcio dos jornais pagos.

As ideias a seguir abordadas foram organizadas por Robert
Picard — professor da Turku School of Economics and Business
Admistration — que criou uma matriz onde analisa as possiveis
estratégias a adoptar pelos jornais pagos, de acordo com a con-
juntura de mercado corrente.

® Transcricdo das palavras proferidas por Jodo Manuel Rocha no painel
dedicado ao tema “Imprensa Gratuita”, moderado pelo dr.° Paulo Ferreira, rea-
lizado no dia 9 de Marco de 2006, na Escola Superior de Tecnologia de Abran-
tes.
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7
Quadro II:
Opcies estratégicas para jornais pagos
Entrar no mercado
Proteccionismo Extensiio do produto
Proteger a posigiio de mercado Servir lettores ocasionais e
em termos de leitores e anunciantes.
anunciantes.
Negar — S Procurar
Obstrucionismo Coexisténcia
entrada| i i i entrar
Dificultar preponderfincia dos Apostar na diferenciacio.
jornais gratuitos atraves de Servir leitores ocasionais e
factores legais e da rejeigio anunciantes.
associativa. Mo competir directamente.
Nio entrar no mercado

“Perante tal situac@o, os jornais pagos precisam adoptar me-
didas (tais como: a conversao para o formato gratuito, a criacao
de produtos gratuitos distribuidos em simultaneo com publicacdo
paga, a aposta nas assinaturas, entre outras) com o propdsito de
se tornarem mais competitivos.”®

“Face as crescentes pressdes ao nivel dos precos e dos des-
contos de assinatura (quer nos jornais pagos, quer nos jornais gra-
tuitos), as receitas de circulacdo nem sempre sdo suficientes para
cobrir os custos de produgdo. Deste modo, os modelos de nego-
cios assentam exponencialmente nas receitas de publicidade e ndo
de circulagdo.”

Jodo Marcelino, director do Correio da Manhd, ndo consi-
dera necessdrio adoptar estratégias de concorréncia para com o0s

7 Fonte: site oficial do Observatério da Comunicagio, com fonte em: Sha-
ping the Future of the Newspaper (SFN).

8 Ibidem

? Robert Picard, “Estratégias dos jornais tradicionais face  entrada dos
jornais gratuitos no mercado”, relatério citado do sitio da Internet do Obercom
(Observatério da Comunicagdo), acedido no dia 18 de Marco de 2006 em:
Http://www.obercom.pt/2004/uploads/ficheiros/44freedailes/pdf
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gratuitos: “Sao realidades diferentes. Os gratuitos vivem exclusi-
vamente da publicidade e, como tal, o jornalismo apresentado ndo
pode ter um nivel de qualidade muito elevado.”!°

De opinido contréria, Pedro Tadeu, director do 24 Horas, con-
sidera que hé diversas formas de concorrer com os gratuitos.

“Uma das grandes vantagens que qualquer jornal pago pode
ter em relacdo aos gratuitos € a “linha editorial”. Uma tema-
tica editorial muito distinta assegura, logo a partida, a diferen-
ciagdo.”!!

Apesar de apresentarem um estilo inovador, Jodo Marcelino
argumenta que os gratuitos ndo trazem novidades a nivel jornalis-
tico: “Nao hd uma clara valorizacdo do jornalismo, pois as noti-
cias transmitidas sdo muito compactas e ndo dao muita informa-
cdo”.!2

O director do jornal didrio Publico, José Manuel Fernandes,
ndo considera, por sua vez, a ascensao dos gratuitos uma ameaca,
mas sim “mais um desafio aos jornais pagos, pelo facto de estes
terem maiores capacidades a nivel jornalistico”

O director do jornal 24 Horas, Pedro Tadeu, considera que a
experiéncia em Portugal vai ser idéntica as experiéncias que de-
correram no estrangeiro em que “‘os jornais gratuitos conseguiram
ultrapassar os jornais pagos”!3.

David Pontes, director-adjunto do Jornal de Noticias, também
considera que os jornais gratuitos sdo uma ameaga. “Num mer-
cado razoavelmente pequeno como € Portugal, qualquer novo jor-
nal que apareca tem que ser considerado sempre como um ame-
aca’”.

Para Jodo Manuel Rocha, trazer novos leitores € muito posi-

10 “Directores de jornais pagos apontam lado positivo dos gratuitos, in Pii-
blico; Domingo, 21 de Agosto de 2005, sec¢do Media, pag. 45; artigo assinado
por Carlos Costinha de Sousa.

1 Ibidem

12 Ibidem

13 Ibidem
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tivo. “O leitor de um jornal gratuito, pode ser amanhd um leitor
de um jornal pago.”.

“Os gratuitos apenas se limitam a transmitir, quase sem alte-
racoes, as noticias que sdo disponibilizadas pelas televisoes, pelas
radios e pelas agéncias noticiosas”, afirma José Manuel Fernan-
des.'

Para o mesmo director, “os jornais de banca possuem maiores
capacidades a nivel de investigacdo jornalistica e diferenciam-se
dos gratuitos por apresentarem um noticidrio de reflexao, detalhe
e variedade”.'>

Considera, ainda, que os jornais pagos t€m vantagem por se-
rem “menos imediatos € mais complementares, pois acrescentam
o detalhe, o pormenor que os gratuitos esquecem.”

Nuno Luz, director do jornal Metro em Portugal, corrobora
esta ideia: “Na@o nos vemos concorrentes directos da imprensa
paga, mas sim estamos no mercado como um produto comple-
mentar. Nao temos qualquer ambicao, por exemplo, de concorrer
com o jornal Piiblico ou o Didrio de Noticias, em termos de pro-
fundidade das reportagens, na dimensao de colunistas, de uma sé-
rie de caracteristicas que caracterizam os jornais de referéncia.”!¢

Existem jornais que, ao adoptar estratégias “defensivas”, pro-
curam captar novos leitores.

Uma hipétese colocada por Pedro Tadeu, para concorrer com
os pagos € a de “avancgar para uma edi¢cdo gratuita, além da edi¢do
paga’.

“Esta edi¢do gratuita possui menos pormenores € limita-se a
transmitir pequenas informacdes que chamem a atencdo dos lei-
tores para que comprem a edi¢do normal.”!’

14 Ibidem

15 Ibidem

16 Transcrigdo das palavras proferidas por Nuno Luz no painel dedicado ao
tema “Imprensa Gratuita”, moderado pelo dr.” Paulo Ferreira, realizado no dia
9 de Margo de 2006, na Escola Superior de Tecnologia de Abrantes.

17 “Directores de jornais pagos apontam lado positivo dos gratuitos”, in Pii-
blico; Domingo, 21 de Agosto de 2005, seccdo Media, pag. 44; artigo assinado
por Carlos Costinha de Sousa.
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“No caso do lancamento paralelo de uma edicdo paga e gra-
tuita dever-se-4 procurar atingir segmentos que normalmente nao
léem jornais, gerar novos leitores que eventualmente possam ade-
rir as edi¢des pagas numa fase posterior e fornecer uma nova pla-
taforma publicitdria aos anunciantes”, afirma Picard.'®

De acordo com este autor, as estratégias dos jornais tradici-
onais dependem da sua abordagem ao mercado ou seja, se pre-
tendem anular ou bloquear um potencial competidor, ou, se ao
invés, pretendem encontrar beneficios num segmento de mercado
ignorado no passado.

3.2 Numeros internacionais

3.3 A quedade tiragens na Imprensa Tra-
dicional

Em muitos mercados, como por exemplo o do Reino Unido, Ho-
landa, Suécia, Sui¢a, Alemanha e Estados Unidos, a percentagem
de leitores de imprensa estd a diminuir.

A queda de tiragens ja atingiu a imprensa de referéncia. E pela
primeira vez, desde ha quinze anos, nao poupou, por exemplo, o
“Le Monde Diplomatique”. Em 2004 diminuiu as suas tiragens
cerca de 12 por cento na sua difusdo. A maior parte dos didrios
da imprensa francesa teve igualmente baixas importantes.

As vendas do didrio norte-americano International Herald Tri-
bune, por exemplo, em 2003 baixaram 4,16 por cento; no Reino
Unido, o Financial Times teve uma quebra de cerca de 6,6 por
cento; na Alemanha, nos dltimos cinco anos, as tiragens baixa-
ram 7,7 por cento, na Dinamarca, 9,5 por cento, na Austria, 9,9
por cento, na Bélgica, 6,0 por cento, e até no Japao, pais cujos

18 Robert Picard, “Estratégias dos jornais tradicionais face 2 entrada dos
jornais gratuitos no mercado”, relatério citado do sitio da Internet do Obercom
(Observatério da Comunicagdo), acedido no dia 18 de Marco de 2006 em:
Http://www.obercom.pt/2004/uploads/ficheiros/44freedailes/pdf.
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habitantes s@o os maiores compradores de jornais, se registou um
recuo de 2,2 por cento. Na Unido Europeia, nos ultimos dez anos,
o ndmero de didrios vendidos diminuiu um milhdo de exemplares.
A escala mundial, a tiragem de jornais pagos diminui por ano, em
média, 2 por cento.'’

“Ha quem ja se pergunte se a imprensa escrita ndo serd uma
coisa do passado, um meio de comunicacao social da era indus-
trial em vias de extin¢cdo”, afirmou Ignacio Ramonet, director do
jornal francés Le Monde Diplomatique.

Este autor relaciona de alguma forma o sucesso dos jornais
gratuitos a crise que se faz sentir nos jornais tradicionais.

3.4 Numeros Portugueses

Em relacdo as tiragens médias, os dados que aqui se apresentam
referem apenas os ndmeros das tiragens médias dos didrios pagos
e gratuitos, excluindo assim os semanarios, pois ndo fazem parte
desta andlise comparativa entre os didrios pagos e gratuitos.

De acordo com os dltimos dados da Associacdo Portuguesa
para o controlo de Tiragens (dados relativos aos dltimos nove me-
ses de 2005) a grande maioria dos jornais sofreu, em 2005, quedas
nas suas vendas.

E nos jornais generalistas que a tendéncia de queda mais se
tem feito sentir. Nos cinco didrios pagos, as vendas cairam 6 por
cento (para 348.869 exemplares). Uma das possiveis explicagdes
avancadas (nunca foi comprovada) para esta queda estd relacio-
nada com a forte penetracdo dos jornais gratuitos — Metro e Des-
tak - que em conjunto tiveram uma circulacio média didria de
234.389 exemplares, representando mais de 40 por cento do total
dos didrios?.

19 RAMONET, Ignacio — “Os Media em Crise”, in Le Monde Diplomatique
(edi¢d@o portuguesa) ; Campo da Comunicagdo; n.°70. Janeiro 2005 ; pidg 2 e
3.

20 Vide Anexos (take Lusa- Bareme Imprensa), paginas 60 e 61.
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Nos generalistas pagos a crise acentuou-se. O Correio da
Manhd foi o unico que manteve com uma circulagdo inalterada
(115.764 exemplares). O 24 Horas foi o tnico didrio a crescer
(0,7 por cento), passando para os 50.753 exemplares.

As vendas do Didrio de Noticias cairam 8,4% (para 37.142
exemplares didrios), enquanto o Jornal de Noticias caiu para as
95.706 unidades.
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Capitulo 4

Imprensa gratuita em
Portugal

4.1 Um caso de sucesso

Os trés mais recentes paises onde o grupo do jornal Metro come-
cou a publicar o jornal foram Irlanda, Russia e Portugal.

A primeira edicdo portuguesa deste jornal gratuito, da em-
presa sueca Metro Internacional (65% das acc¢des) e do grupo Me-
dia Capital (35%), foi lancada no dia 11 de Janeiro de 2005, em
Lisboa, depois de dois nimeros experimentais distribuidos no fim
de Dezembro de 2004.

O jornal, distribuido nas cidades de Lisboa e Porto (nesta ul-
tima desde Abril de 2005), alcangou, nos dltimos nove meses de
2005, uma circulagdo média total na ordem dos 113 mil exempla-
res, ndo sendo ainda possivel apresentar dados comparativos visto
que s6 comecou a ser publicado no final de 2004. (dados da Asso-
ciac@o Portuguesa de Controlo de Tiragens — APCT - concedidos
ao portal Bareme Imprensa)

O principal objectivo da empresa € a obtencdo do lucro. Se-
gundo o presidente e director executivo do grupo Metro, os pro-
jectos da empresa t€m que ser vidveis ao fim de trés anos, caso
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contrdrio sdo abandonados.! Foi o que aconteceu com o Metro de
Zurique quando ndo alcangou os resultados esperados.

Para além do jornal Metro existem, em Portugal, titulos como
0 Destak e, num formato diferente (semanal) varias edi¢cdes do
Jornal da Regido, primeiro exemplo de um jornal gratuito a surgir
em Portugal.

O Jornal da Regido, que ja contou com 12 edic¢des locais, apa-
receu em 1996 e resultou de uma parceria do grupo Impresa com
os editores belgas da Roularta. Os contetdos deste jornal, excepto
a agenda cultural, sdo diferenciados em funcdo dos anunciantes e
leitores da regido em causa.

Este jornal aposta num forte jornalismo de proximidade, como
nenhum outro jornal gratuito. Traz a lume situacdes que dizem
respeito a quem habita nos bairros onde € distribuido, bem como
entrevistas, passatempos e sugest()es.2

A colocacdo de pequenos escaparates para distribui¢do na pro-
ximidade dos bancos tradicionais trouxe novo félego ao negdcio.
Apesar disso, o Jornal da Regido atravessou sérias dificuldades
que levaram a uma reformulac¢do do jornal. A queda do pequeno
antncio provocou uma perda de receitas de publicidade na or-
dem dos 28,4 por cento, o que influenciou a redugdo das edi¢coes
do titulo de 14 para nove edi¢des e, novamente, para seis (cor-
respondentes aos concelhos de Lisboa, Sintra, Cascais, Almada,
Amadora e Oeiras), devido a baixa de receitas da publicidade em
45,5 por cento, no primeiro trimestre de 2003.?

Estes dados colocam em evidéncia a enorme dependéncia dos
gratuitos, das receitas de publicidade.

O Destak foi lancado em Setembro de 2001 e € distribuido
nos transportes da drea metropolitana de Lisboa e Porto (barcos,
comboios, metropolitano e estacdes de autocarros). Em termos

1O Metro sueco de Lisboa”, acedido no dia 20 de Fevereiro, no site oficial
do Clube de Jornalistas, em: http://www.clubedejornalistas.pt.

2 Ana Cristina Cruz, “Uma tendéncia que veio do frio” in: Media XXI, vol.
N°71, Junho-Julho de 2003; pag. 16.

3 Ibidem
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individuais, o jornal gratuito detido pelo grupo Cofina registou,
nos primeiros nove meses de 2005, uma circulagcdo média supe-
rior a 120 mil exemplares, mais do que os 115.762 exemplares
conseguidos pelo lider do segmento dos didrios pagos, o Correio
da Manhd, também detido pelo grupo presidido por Paulo Fer-
nandes. O Destak também conseguiu um bom desempenho ho-
mologo, conquistando um crescimento de mais de 58 por cento.
No entanto este aumento acaba por ser relativo, uma vez que o
jornal gratuito entre Janeiro e Setembro de 2004 ainda tinha uma
periodicidade semanal. (fonte: APCT - Bareme Imprensa)
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Capitulo 5

A reformulacao da imprensa
tradicional

Na Hungria, a 5 de 2004, o didrio Magyar Hirlap (propriedade
do grupo suico Ringier) deixou de existir. Um dia antes, em
Hong Kong, o semandrio de referéncia sobre as questdes asidti-
cas Far Eastern Economic Review (propriedade do grupo norte-
americano Down Jones) cessou a sua publicacdo. Em Francga, a
7 de Dezembro de 2004, o mensal Nova Magazine acabou tam-
bém. Nos Estados Unidos, entre 2004 e 2005, foram suprimidos
na imprensa escrita mais de dois mil postos de trabalho, ou seja,
4 por cento dos empregos. A recessdo atinge também as agén-
cias de noticias que alimentam os jornais. A principal, a Reuters,
anunciou h4 pouco uma reducdo de 4500 efectivos. !

“Sao conhecidas as causas externas desta crise. Por um lado, a
ofensiva devastadora dos didrios gratuitos. Em Franca, o 20 minu-
fes ja se encontra no topo das audiéncias, com mais de 2 milhdes
de leitores por dia, muito a frente do Le Parisien (1,7 milhdo).
(...) Estes jornais gratuitos suportam importantes fluxos publi-

' RAMONET, Ignacio — “Os Media em Crise”, in Le Monde Diplomatique
(edicdo portuguesa); Campo da Comunicagdo; n.°70. Janeiro 2005 ; pag 2 e 3.
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citdrios; os anunciantes ndo fazem distin¢des entre o leitor que
adquire um jornal e aquele que ndo o paga.”?> (Ramonet; 2005)

Apesar da frieza com que o autor desta citacdo apresenta os
nimeros, nenhum estudo conseguiu relacionar, até agora, a crise
de tiragens dos jornais pagos como consequéncia do sucesso dos
gratuitos.

Alguns jornalistas defendem, portanto, que muitos destes jor-
nais em crise podiam, em ultima andlise e como solucdo de so-
brevivéncia, adoptar o modelo dos gratuitos.

“Alguns jornais, cujas vendas cairam para niveis draméticos,
sO teriam a ganhar, no plano meramente econdmico, se passas-
sem a ser distribuidos gratuitamente. Isso implicaria um aumento
de tiragens, com um aumento de receitas publicitdrias que seria
superior 2 receita das vendas actuais.” * (GONCALVES, Jodo;
jornalista free-lance)

E acrescenta: “Comparando esta situacdo com a dos jornais
gratuitos — cujos custos sdo totalmente suportados pela publici-
dade — podemos, pois, dizer que, do ponto de vista do custo real,
os jornais se dividem em “gratuitos” e “quase gratuitos.” *

Os gratuitos, mais do que vistos apenas como ameacga, S0
vistos também, como oportunidade, por parte dos directores dos
pagos, para remodelar os formatos dos jornais.’

Maria Carlos Loureiro, chefe da divisao de difusdo do livro e

2 Idem pag. 1

3 Jodo Alferes Gongalves, jornalista free-lance; Fonte retirada do sitio da
Internet: http://www.clubedejornalistas.pt.

4 Idem

>Devido aos maus resultados que a imprensa generalista paga tem experi-
mentado, as direc¢cdes de muitos destes jornais tém optado por uma reformula-
¢d0 dos seus nimeros a um nivel editorial, estético e de contetidos. Os titulos
econdmicos t€m estado, alids, a sofrer com a onda de transferéncias de jorna-
listas, motivada pelo langamento, pelo Didrio de Noticias de um suplemento
didrio de economia, que implicou o reforco da sua equipa de jornalistas nesta
drea. Este suplemento foi uma aposta da nova direccdo, a Controlinveste de
Joaquim Oliveira, que substituiu a Lusomundo Media.

A conhecida revista Grande Reportagem, que era distribuida ao Sdbado com

o Didrio de Noticias e o Jornal de Noticias foi substituida por uma nova revista,
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promocao da leitura, do Instituto Portugués de Livros e Bibliote-
cas (IPLB), defende que os formatos dos jornais devem ser mais
manuseaveis.

“O objecto facilmente transportdvel e manusedvel, dadas as
condicionantes da propria maneira de viajar em transporte pu-
blico, torna mais vidvel a leitura. A edi¢do de bolso (que em Por-
tugal € inexpressiva) contribui para tal em muitos dos paises com
maior indice de literacia em leitura. A edicdo "de bolso"de jornais
podera eventualmente contribuir para uma maior facilidade de se
ler dentro de um transporte publico.”¢

Para Jodo Manuel Rocha, editor da sec¢cdo media do jornal
Publico, “a imprensa paga deve ser capaz de dar uma mais valia
ao leitor. Ter uma aten¢do crescente. Hoje encontramos espacos
que ha 20 anos nao existiam: informacao ambiental, satide. Sao
caminhos que se podem explorar. Oferecer novos produtos, com
mais interpretagiio e contextualiza¢do”.’

“Uma das caracteristicas que, no entanto, preocupam os di-
rectores dos jornais tradicionais € a capacidade de marketing e
publicidade dos gratuitos. Estes oferecem mais espago publicita-
rio e informac@o de forma rdpida e gratuita.”®

mais dirigida para o publico masculino, e o “DNA” deu lugar a um suplemento,
também cultural, mais préximo do “Y” do jornal Publico.

O Jornal de Noticias passou a ter uma revista de televisdo e sociedade e
reformulou a paginacgdo de todo o jornal.

Fonte: “Imprensa estreia mudancas em 20067, in Expresso, 30 de Dezembro
de 2005, sec¢cao Media.

6 Entrevista a Maria Carlos Loureiro, chefe da divisdo de difusdo do livro e
promocao da leitura do Instituto Portugués do Livro e das Bibliotecas (IPLB),
realizada por via e-mail, no dia 23 de Margo de 2006.

7 Painel dedicado ao tema “Imprensa Gratuita”, moderado pelo dr.° Paulo
Ferreira, realizado no dia 9 de Mar¢o de 2006, na Escola Superior de Tecnolo-
gia de Abrantes.

8 “Directores de jornais pagos apontam lado positivo dos gratuitos, in Pii-
blico; Domingo, 21 de Agosto de 2005, sec¢do Media, pag. 44; artigo assinado
por Carlos Costinha de Sousa.

www.bocc.ubi.pt



40

Jodo Vieira

www.bocc.ubi.pt



Capitulo 6

Jornais gratuitos

6.1 O contributo para o aumento dos ha-
bitos de Leitura

De acordo com a SEN (Shapping for the future of the newspaper),
0s jornais gratuitos nao tém um impacto totalmente negativo no
desempenho dos jornais pagos porque por um lado, incidem es-
sencialmente em publicos que ndo 1€ jornais e por outro, podem
aumentar os indices de leitura em segmentos de mercado que po-
derdo numa fase posterior aderir aos jornais pagos.!

Para o director do jornal Correio da Manhd, Joao Marcelino,
o aumento dos hébitos de leitura vai “alargar o mercado, o que
€ uma boa noticia para os jornais pagos, pois as pessoas criam
apeténcia pela leitura de jornais e comecam a procurar mais €
melhores fontes de informacio™?.

De acordo com Nuno Luz, director do jornal Metro em Por-
tugal, segundo estudos publicados e com base nas audiéncias, os
jornais gratuitos contribuem para um aumento da leitura dos jor-

I “Estratégias dos jornais tradicionais face & entrada dos jornais

gratuitos no mercado”, relatério citado do sitio da Internet do Ober-
com (Observatério da Comunica¢do), acedido no dia 24 de Marco, em:
Http://www.obercom.pt/2004/uploads/ficheiros/44freedailes/pdf

2 Ibidem
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nais pagos. “O Metro ndo quer absorver os leitores da imprensa
paga.”

Apesar de reconhecer que os gratuitos apresentam um aspecto
positivo — aumentam os hébitos de leitura —, Joao Marcelino tam-
bém refere que esse fendmeno se verifica mais nos grandes cen-
tros urbanos. No entanto, as opinides dividem-se no que diz res-
peito a possivel ameaca dos jornais gratuitos em competi¢do com
os tradicionais.

De acordo com um estudo da Associagcdo Mundial de Jornais*
(AMJ), “Diarios Gratuitos: Passado ou Futuro?”, que abordada
os €xitos e os falhangos dos jornais gratuitos, assim como as suas
implicagdes no mercado da comunicacio, estes jornais nao sao
uma ameaca. O director do projecto, Jim Chisholm, afirma que
“os jornais gratuitos nao sdo um pecado”.

“O conceito dos gratuitos pode nao ser popular entre aqueles
que defendem os valores tradicionalistas, em termos da qualidade
dos contetudos pagos. (...) Mas, com uma capacidade para cap-
turar a atencdo das audiéncias em todo o mundo e satisfazer as
necessidades de um nimero crescente de anunciantes, 0s jornais
gratuitos ndo estdo sé a criar um novo segmento de mercado, es-
tdo a comecar a sustentar o valor da leitura, que pareceu estar sob
ameaga hé algum tempo™?, defende Chisholm.

3 Transcriciio das palavras proferidas por Nuno Luz no painel dedicado ao
tema “Imprensa Gratuita”, moderado pelo dr.” Paulo Ferreira, realizado no dia
9 de Margo de 2006, na Escola Superior de Tecnologia de Abrantes.

4 A Associagdo Mundial de Jornais (AMJ), com sede em Paris, € uma orga-
nizacdo global da Industria dos jornais, que defende e promove a liberdade de
imprensa em todo o mundo. Representa cerca de 18 titulos, incluindo 72 as-
sociagdes nacionais de jornais, assim como jornais individuais de 102 paises.
Fazem ainda parte da AMJ 11 agéncias noticiosas.

5 “Tanto uma ameaca como uma oportunidade”, in Piiblico; Domingo, 21
de Agosto de 2005, sec¢do Media, pag. 45; artigo assinado por Carlos Costinha
de Sousa.
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Capitulo 7

Apresentacao do trabalho de
campo

A elaboracdo da componente pratica desta monografia assenta em
trés tipos de abordagem: um inquérito estatistico e trés entrevis-
tas.

Através do inquérito estatistico!, como método quantitativo,
pretendeu-se recolher algumas conclusdes de uma amostra com-
pletamente aleatdria, para realcar, deste modo, as caracteristicas
principais do fendmeno a estudar, a “Imprensa Gratuita; o contri-
buto para o aumento dos habitos de leitura. Ameaca ou desafio
a imprensa escrita tradicional?”. As inferéncias retiradas deste
inquérito preocupam-se em tirar conclusdes a partir de um con-
junto de interpretacdes dos resultados.

A elaboracdo do inquérito estatistico obedeceu a determinadas
regras. Primeiro, a identificacdo do problema em anélise. Depois,
arecolha de informacdo necessdria; a critica, classificacao e orga-
nizacdo das respostas; a apresentagdo grafica dos resultados, bem
como a sua andlise e interpretacdo. Foram distribuidos aleatoria-
mente 30 inquéritos e a média de idades dos inquiridos situou-se
nos 21 anos.

Os entrevistados desempenham funcdes no jornalismo e, tam-

! Vide in pagina 45 (Anexos).
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bém, fora desta actividade profissional. Maria Carlos Loureiro,
chefe da divisdo de “Difusdo do Livro e Promocdo da Leitura”,
do Instituto Portugués do Livro e das Bibliotecas (IPLB) tem co-
nhecimentos profundos acerca do fenémeno da imprensa gratuita
e, inclusive, foi citada por jornais abordando o tema e a relacdo
dos jornais gratuitos com o aumento dos habitos de leitura. Esta
entrevista foi concedida através de endereco electrénico, no dia
23 de Margo de 2006.

Nuno Luz, director do jornal Metro em Portugal, participou no
painel do 05’Encontro de Comunicacao dedicado ao tema, “Im-
prensa Gratuita”, e com a sua experiéncia no tema e pela relevan-
cia do seu cargo, visto ser director, em Portugal, do jornal gratuito
mais bem sucedido.

Joao Manuel Rocha, editor da sec¢cdo Media do jornal Publico,
representa a “face” da imprensa tradicional paga. Tem experién-
cia no estudo do jornalismo como ciéncia social, por isso, 0 seu
conhecimento acerca deste novo fendmeno € fundamental para
uma melhor compreensao do impacto que os jornais gratuitos po-
dem, ou ndo, surtir junto da imprensa tradicional.

Assim, desta forma, fica apresentado o trabalho de campo
que, como foi referido na introdu¢do desta monografia, ndo fi-
cou alheio a dificuldades relacionadas, sobretudo, com a escassez
de informacdo oficial e fidedigna acerca do tema.
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Capitulo 8

Analise do trabalho de
campo

A andlise do trabalho de campo proceder-se-a4 apresentando os
graficos resultantes dos inquéritos que, a seguir, sdo comenta-
dos, quer através da andlise dos dados, quer através da recolha
das entrevistas realizadas. A recolha da informacao foi efectuada
através do método de entrevista directa, utilizando um questiond-
rio estruturado com perguntas fechadas, com excepcao da dltima
pergunta onde € solicitada a opinido do entrevistado.

A informacao foi recolhida e tratada entre os dias 20 e 28 de
Abril de 2006.
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Identificacdo: Sexo

B Masculing

| Feminino

A maioria dos inquiridos era do sexo feminino (53%), sendo
47% os do sexo masculino. A média de idades dos inquiridos
situou-se nos 21 anos, sendo que o inquirido mais novo tinha 20
anos de idade e o mais velho 26.
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1. Costuma ler Imprensa escrita diaria

Percentagem dos inquiridos que costumam ler
imprensa escrita diaria

Grande parte dos inquiridos, ou seja, 87%, afirmaram que cos-
tumam ler imprensa didria escrita. Apenas 13% responderam ne-

gativamente.
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2. Com que frequéncia costuma ler imprensa diaria (por
semana)

Frequéncia com que os inquiridos costumam ler
(por semana)

OUrma vez por sermana
mDuas ou mais
mTodos os dias

1%
33%

56%

Mais de metade dos inquiridos (56%) afirmou que costuma
ler imprensa didria mais de duas vezes por semana. Uma outra
parte (33%), afirmou que costuma ler todos os dias e 11% afir-
maram que sé costumam dedicar um dia por semana na leitura de
imprensa.

Maria Carlos Loureiro, chefe da divisao de difusdo do livro e
promocao da leitura, do Instituto Portugués do Livro e das Biblio-
tecas (IPLB), afirma que nos paises da Europa, especialmente do
Norte, se dedica mais tempo a leitura.

“Ad, a leitura de livros € feita ndo s6 nos transportes publicos,
mas nos cafés, nos restaurantes ou em qualquer local que "ofe-
reca"um pouco de tempo para o 6cio. Nesses paises, a leitura é
um hébito enraizado, e quem 1€ no metro ou no café continua,
seguramente, a sua leitura em casa. Ora a questdo que se coloca
em Portugal € a falta de hébitos de leitura, e todos os mecanismos
que propiciem a criacdo de habitos e rotinas sdo de louvar. Ler no
metro, no comboio ou no autocarro podem levar a que a leitura

www.bocc.ubi.pt



Imprensa Gratuita 49

crie, junto das populacgdes, necessidades que se prolonguem para
14 dos transportes publicos.”!

3. Razoes apontadas, pelos 13% dos inquiridos que
responderam que nao costumam ler imprensa diaria, na
primeira pergunta

Quais as razdes?

25 | Falta de Tempo

B O prego dos jornais
0%

B 05 conteddos nao sa30
atractivos

Como se pode verificar, 75% dos inquiridos referiram ter falta
de tempo para ler enquanto que 25% responderam que os con-
teudos ndo atractivos. Nenhum dos inquiridos referiu que ndo
costuma ler devido ao preco dos jornais. O que nos pode levar a
crer que ndo &, principalmente, pelo preco de capa que os jornais
ndo sdo lidos.

Estas respostas vao de encontro ao que foi abordado no enqua-
dramento tedrico. Os jornais gratuitos atingiram um publico-alvo
com comportamentos e estilos de vida agitados. Sdo, sobretudo,

! Entrevista a Maria Carlos Loureiro, chefe da divisdo de difusdo do livro e
promocao da leitura do Instituto Portugués do Livro e das Bibliotecas (IPLB),
realizada por via endereco electrénico, no dia 23 de Mar¢o de 2006.
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jovens e no desenrolar do seu dia-a-dia t€m pouco tempo disponi-
vel para dedicar a leitura, excepto aos fins-de-semana.

Maria Carlos Loureiro acrescenta outras condicionantes: “Tal-
vez uma maior facilidade de acesso aos "objectos leitores"; talvez
uma maior necessidade de preenchimento de informagdo (caso
dos jornais), mas também uma falta de tempo didria para se reto-
mar a leitura quando se chega tarde a casa e se € invadido pelas
tarefas praticas e absolutamente necessdrias e se é confrontado
com um meio ficil e viciante como € a televisdo. Para a leitura
resta muitas vezes, para muitos potenciais leitores, esse tempo
gasto nos transportes onde nao ha "concorréncia"possivel.”

4. Ja, por alguma vez, leu algum jornal diario de distribuicao
gratuita, como o jornal Metro ou Destak

Percentagem dos inquiridos que leu o jornal Metro ou
Destak

o Sim
E Mao

Como se pode observar 80% dos inquiridos leram, por alguma
vez, um jornal gratuito. A outra parte (20%) nunca leu ou teve
contacto com este género de imprensa. Os jornais gratuitos t€m
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uma exposicio relevante principalmente nos meios urbanos. E
muito frequente para quem utiliza os transportes urbanos ser con-
frontado com estes jornais. Nao sdo sensacionalistas, a informa-
¢ao é séria, e resumem muito bem 0s acontecimentos que marcam
a actualidade. O discurso utilizado € claro, curto e conciso. Além
disso, funcionam como passatempo durante as viagens.

5. Sentiu-se satisfeito(a) com a informacao disponibilizada

Dos 80% dos inquiridos que ja leram um jornal gratuito, 83%
manifestou-se satisfeito com a informac¢@o disponibilizada. No
entanto, 17% dos inquiridos manifestaram-se insatisfeitos. Como
foi fundamentado no enquadramento tedrico, quem € s jornais
gratuitos procura obter um resumo da informag¢do de uma forma
réapida e simples. Os leitores que ndo se sentem satisfeitos ten-
dem a comprar um jornal tradicional para recolher mais e melhor
informacao.
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6. Como avalia o conteido das noticias

OFraco

B Razoavel

mBom
O Muito Bom

A maior parte dos inquiridos (79%) considerou o contetido
das noticias “razodvel”. Uma outra parte (17%) avaliou como
“Bom”, enquanto os restantes 4% dos inquiridos classificou-os
como “fraco”. Nenhum dos inquiridos respondeu “Muito Bom”.
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7. Pensa que os jornais gratuitos proporcionam o aumento
dos habitos de leitura

10%

B Sim
E Mo

90%

A esmagadora maioria (90%) dos inquiridos considera que os
jornais gratuitos proporcionam o aumento dos hébitos de leitura.
Apenas 10% dos inquiridos manifestou nao acreditar que os jor-
nais gratuitos contribuam para o aumento destes habitos.

De acordo com Maria Carlos Loureiro, tudo o que propor-
cione hdbitos e rotinas no ambito da promocdo da leitura é de
louvar.

“Sabe-se hoje que s6 se criam habitos de leitura através de
uma pratica com continuidade. Os jornais distribuidos, se tiverem
essa continuidade, podem de facto contribuir para a aquisi¢ao de
héabitos. O desejavel seria, no entanto, que essas pequenas praticas
se tornassem, junto dos leitores, numa necessidade. Ou seja, que
a leitura ndo se ficasse apenas pelo pontual, mas que o prazer
de ler se enraizasse e se prolongasse ao longo da vida”, afirma a
responsdvel.

E acrescenta: “Todos os dias milhares de cidaddos deslocam-
se de casa para o trabalho e deste para casa, gastando, nessa via-
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gem, alguns minutos ou mesmo horas. Essa rotina didria oferece
ao cidaddo a possibilidade de "rotinar"o tempo perdido, e € ai que
a leitura pode entrar como preenchimento desse vazio. O objecto
que suporta a leitura (livro, revista, jornal) é facilmente transpor-
tavel e pode ser interrompido a qualquer momento, permitindo o
retomar da leitura na viagem seguinte.”

8. Considera a imprensa gratuita uma ameaca para os
jornais tradicionais pagos

T%

23%

| Sim
H Mao
O MAo responderam

70%

A maioria dos inquiridos (70%) nao considera a imprensa gra-
tuita uma ameagca para os jornais tradicionais pagos. De todos os
inquiridos questionados 23% considera que os gratuitos podem
representar uma ameagca real aos jornais tradicionais. Os restantes
7% nao responderam ou nao souberam responder a questao.

Os inquiridos que foram convidados, no questiondrio, a tecer
0s seus comentdrios acerca desta questao manifestaram, acima de
tudo, confian¢a na imprensa tradicional. O que algumas opinides
reflectem € que a qualidade do trabalho dos jornais tradicionais
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€ superior e que a imprensa gratuita ndo apresenta uma andlise
pormenorizada dos seus conteidos informativos, ao contrario do
que sucede com os jornais pagos. Para os inquiridos, a imprensa
gratuita oferece um primeiro contacto com o acontecimento.

O rigor e o profissionalismo, bem como as possibilidades para
desenvolver um jornalismo com melhor andlise foi, também, re-
ferido pelos inquiridos.

As opinides dos inquiridos (23%) que consideraram os jornais
gratuitos uma ameaga para os jornais tradicionais centram-se, so-
bretudo, nos pormenores financeiros. O facto de serem gratuitos e
de alcancarem tiragens altas, bem como o desvio dos anunciantes
para estes meios, foram os principais argumentos. Outros mani-
festam que a ameaca pode ser real mas ndo num futuro préximo.
Os mais pessimistas revelaram que os jornais gratuitos podem vir
a ameacar os jornais tradicionais devido ao elevado grau de ilete-
racia no pafs e ao baixo grau de exigéncia dos leitores portugue-
ses.
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Conclusao

Ao longo de toda a pesquisa de informagao, do aprofundamento
do tema, dos inquéritos realizados e dos conhecimentos adqui-
ridos através de personalidades que estdo nos meios de comu-
nicacdo e que compreendem o fenémeno da imprensa gratuita,
foi possivel alcancar algumas conclusdes, mas também algumas
questdes para as quais ainda nao sdo encontradas respostas.

Uma das sensagdes que parece emergir dos profissionais da
comunica¢ao, especialmente os jornalistas, é a de que cada vez
que surge um novo meio de comunicacdo no mercado hd uma
sensacdo de desmoronamento.

Aconteceu com a radio, depois com a televisao e, agora, com a
expansdo da Internet. Em todas estas ocasides a imprensa escrita
resistiu ao desafio e encontrou de novo o seu lugar. A imprensa
gratuita concorre no mesmo espaco que a imprensa convencional,
mas fa-lo de uma maneira mais ligeira.

Sao projectos bem delineados e pensados para atingir um pu-
blico que utiliza frequentemente os meios de transporte urbanos.
Os leitores que normalmente 1éem os jornais gratuitos nao sao, na
sua maioria, leitores da imprensa tradicional. Sdo pessoas com
estilos de vida agitados e com pouco tempo disponivel para de-
dicar a leitura, ou que ndo tém posses financeiras para comprar
um jornal diariamente. Por isso, o grosso do publico dos jornais
gratuitos sdo novos leitores.

Estes jornais reflectem, porém, algumas fragilidades. Nao es-
condem a sua enorme dependéncia das agéncias noticiosas, de-
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vido ao formato que escolheram e as redac¢des diminutas que
possuem.

No entanto, continuam a ser um negdcio muito apetecivel e
sdo muitos os investidores a apostar neste tipo de jornais. Depois
do aparecimento do jornal Metro, em 1995, ndo pararam de su-
ceder novos jornais, como por exemplo o francés 20 minutes. Os
jornais tradicionais também nao colocam de parte a possibilidade
de lancar edicdes gratuitas para agucar o apetite dos leitores pelos
pagos.

Uma caracteristica deste tipo de imprensa € toda a “mecanica”
com que sdo elaborados. Sdo auténticas maquinas de conquistar
leitores e anunciantes. O lucro é o seu principal objectivo e para
1$s0 ndo escapam os indmeros estudos que sao realizados para ve-
rificar o desenvolvimento deste negécio. Desde a média de tempo
de leitura do jornal até as noticias que mais agradam ao leitor,
nada escapa as empresas que gerem estes jornais.

O director da Metro Internacional, Pelle Tornberg, que detém
o jornal Metro, compara mesmo 0s seus jornais a um aparelho
televisivo, que é sempre idéntico independentemente de onde se
esteja. Este jornal € o gratuito de maior sucesso em todo o mundo
e apresenta a mesma linha editorial em todos os paises onde esta
representado. Estd presente em 86 cidades de 19 paises e tem
cerca de 18 milhdes de leitores.

Esta é uma das caracteristicas mais marcantes do conceito des-
tes jornais. Estabelecem sinergias com os parceiros que se situam
espalhados por todo o mundo e, deste modo, conseguem ter con-
teudos informativos exclusivos, como entrevistas a celebridades
ou acontecimentos e espectdculos mundiais.

Piet Bakker, professor associado do Departamento de Comu-
nicacdo da Universidade de Amesterddo, enumerou cinco mode-
los de negdcio dos jornais gratuitos: o de “invasdo”, o “defen-
sivo”, o “preventivo”, o “promocional” e o “expansionista”. Sao
modelos de negécio que servem de base ao langcamento destes
jornais. Todos estes modelos foram explicados nas péaginas deste
estudo.
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Os jornais tradicionais também encetaram estratégias para fa-
zer face, sobretudo, a crescente quebra de tiragens e de receitas de
publicidade. Comecaram a apostar na imagem, em formatos mais
atractivos e com mais qualidade, para acrescentar uma mais valia
ao produto, bem como uma aposta mais flexivel nas assinaturas.

Quando comecaram a penetrar no mercado portugués, em 1996,
com o Jornal da Regido, do grupo portugués Impresa, o conceito
dos jornais gratuitos ainda ndo era muito divulgado no estran-
geiro, pois s6 surgiu em 1995 com o jornal Metro, na Suécia.

ApO6s uma década, o negdcio dos gratuitos floresceu com a en-
trada de grupos estrangeiros no mercado portugués e trouxe con-
sigo uma logica comercial muito mais agressiva.

Embora alguns jornalistas critiquem os jornais gratuitos e até
os classifiquem como jornalismo de fast food — que o préprio di-
rector do Metro Internacional, Pelle Tornberg, confirma —, € una-
nime que este contribuem para o aumento dos habitos de leitura
e para isso “ndo precisam de colocar raparigas nuas ou crimes na
capa’™?.

Estes jornais sd3o um resumo do noticidrio do dia anterior e
utilizam uma linguagem simples, com formatos acessiveis e pra-
ticos para ler em transportes publicos. Os leitores deste tipo de
imprensa procuram, principalmente, ficar a par da actualidade.

Os inquéritos realizados no trabalho de campo desta monogra-
fia comprovam isso e revelam que 90% dos inquiridos considera
que os jornais gratuitos contribuem para o aumento dos hébitos
de leitura, em Portugal. Todos os directores de jornais nacionais
citados ao longo deste estudo admitem que os jornais gratuitos po-
dem contribuir para o aumento dos habitos de leitura, sobretudo,
em jovens e pessoas com poucas posses economicas.

Para Joao Marcelino, director do jornal didrio Correio da Ma-
nhd, esse aumento dos hébitos de leitura pode alargar o mercado
e ser benéfico para os pagos, porque propiciam a “apeténcia pela

2 “Pelle, o conquistador”, in jornal Courrier Internacional, edicio n.° 57, 5
a 7 de Maio de 2006, seccido Imprensa Gratuita, pagina 11.
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leitura de jornais e comecam a procurar mais € melhores fontes
de informagdo”.

Os gratuitos possuem ainda uma vantagem que 0s jornais tra-
dicionais de banca ndo usufruem: vao ter com o leitor, enquanto
que nos tradicionais € o leitor que procura o jornal. Esta situacdo
pode, no entanto, ter dois tipos de leitura. O leitor que vai de en-
contro ao jornal e o compra estd a atribuir notoriedade e fidelidade
a esse jornal. O leitor do jornal gratuito € passivo.

Uma ameaca ou um desafio a imprensa tradicional?

A maior parte dos intervenientes citados nesta monografia en-
caram a imprensa gratuita apenas como mais um desafio. Apenas
David Pontes, director-adjunto do Jornal de Noticias, encara os
gratuitos como uma ameaga, apontando que num mercado razo-
avelmente pequeno como Portugal, qualquer novo jornal tem de
ser encarado como uma ameaga.

Todos os restantes jornalistas e directores citados encaram os
jornais gratuitos como mais um desafio. O préprio Nuno Luz,
director do jornal Metro, em Portugal, afirma que o seu jornal ndo
€, no mercado nacional, um concorrente directo da imprensa paga,
mas sim um produto complementar.

A grande maioria das respostas ao inquérito realizado na com-
ponente prética deste trabalho revelam que 70% dos inquiridos
acredita que os jornais gratuitos ndo representam uma ameaca
para o futuro dos jornais tradicionais, contra 23% que responde-
ram que sdo uma ameaca e os restantes 7% nao manifestaram a
sua opiniao.

Quanto ao futuro dos jornais tradicionais, o director da Metro
Internacional, Pelle Tornberg, projecta que os gratuitos vao aca-
bar por tomar o lugar dos jornais pagos durante os dias da semana.
Esta ideia foi refutada por Jodo Manuel Rocha, editor Media do
jornal Piiblico, dizendo que a imprensa tradicional estd repleta de
“mortes anunciadas” e que nenhuma delas se veio a confirmar.

No entanto, fica uma certeza: apenas o futuro podera con-
firmar qual o verdadeiro impacto dos jornais gratuitos junto da
imprensa tradicional.
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Mais do que uma exposi¢do e desenvolvimento do tema e dos
problemas que o encerram, ficam nesta monografia os tracos ge-
rais dos modelos de negdcio utilizados pelos jornais gratuitos,
com os seus defeitos e vantagens. Num periodo marcado por uma
forte crise econdmica que continua a abalar o sector dos media e
motiva uma série de despedimentos de jornalistas, o negécio dos
gratuitos continua a prosperar. Os anunciantes vém estes suportes
como um veiculo ideal para divulgar a sua mensagem.

O que de inicio parecia ser um nicho de mercado cresceu e
a assusta os patroes dos jornais tradicionais. Serd uma tendéncia
para ficar? Podem estes meios crescer e influenciar a “Agenda”?
Os jornais tradicionais continuardo a ser pagos ou experimenta-
rdo, futuramente, o modelo gratuito? Quais as suas consequén-
cias? Uma degradacdo do jornalismo e a progressiva auséncia de
jornalismo sério e de investigac¢do, substituido por um relato ape-
nas factual, 6rfao de andlise e reflexdo. E a independéncia dos
jornais perante os anunciantes?

Ou, pelo lado positivo, os gratuitos contribuem para mudar os
habitos de leitura, e fazem aumentar e o apetite das novas gera-
coes pela leitura, levando-os a compra dos jornais tradicionais na
procura de mais e melhor informacgao?

Sao algumas questdes e problemas que vao ser, certamente,
mais discutidos. O fendmeno da imprensa gratuita tem pouco
mais de uma década de existéncia em todo o mundo. O primeiro
jornal distribuido em Portugal de uma empresa estrangeira, o Me-
tro, embora com uma parceria com a Media Capital, fez o seu
primeiro aniversario em Janeiro de 2006. O Destak surgiu em
2001 mas s6 nos dois dltimos anos tem ganho dimensdo. Por
iss0, s6 agora estas publicacdes saem da sua fase experimental e
comecam a amadurecer o seu posicionamento no mercado.
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Anexos

Inquérito
O presente estudo estd a ser realizado no ambito da disciplina de
Semindrios, do 5° ano do Curso de Comunicagdo Social da Escola
Superior de Tecnologia de Abrantes, e pretende avaliar os hdbitos
de leitura de imprensa didria.

Observacoes:

As respostas serdo dadas de forma anénima.

Assinale as respostas com um X

Identificacao

Sexo:

Idade:

Habilitacoes Literarias:

1. Costuma ler jornais diarios?

Sim
Nao
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(Se respondeu afirmativamente, responda a questdo seguinte)
2. Com que frequéncia (por semana)?

Uma vez por semana

Duas ou mais

Todos os dias

(Se respondeu negativamente na primeira questio responda a

seguinte pergunta)

3. Quais as razoes?

Falta de Tempo

O preco dos jornais

Os contetddos nao sao atractivos

4. Ja, por alguma vez, leu algum jornal de distribuicao

gratuita, como o jornal Metro ou Destak?

Sim
Nao

(Se respondeu negativamente a dltima questdo, responda ape-

nas as questoes 7 e 8)

5. Sentiu-se satisfeito com a informacao disponibilizada?
Sim
Nao

6. Como avalia o contetido das noticias?
Fraco

Razoavel

Bom

Muito bom

7. Pensa que os jornais gratuitos proporcionam o aumento

de habitos de leitura?

Sim
Nao

www.bocc.ubi.pt



Imprensa Gratuita 67

8. Considera a imprensa gratuita uma ameaca para os
jornais tradicionais pagos?

Sim

Nao

N3o sei responder a questao

Porqué?

Transcricao parcial do painel ‘“Imprensa
gratuita” do 05’Encontro de Comunicacao

Transcri¢do parcial do painel subordinado ao tema, “Imprensa
Gratuita”, do 05’Encontro de comunicacdo social, realizado no
auditdrio da Escola Superior de Tecnologia de Abrantes. O painel
fez-se representar pelo orador Nuno Luz, director do jornal gra-
tuito Metro, em Portugal; Jodo Manuel Rocha, editor e jornalista
da seccdo media, do jornal didrio Publico e Luis Landerset Car-
doso, do Obercom (Observatorio da Comunicagdo). O painel foi
moderado pelo dr.” Paulo Ferreira, subdirector do jornal Publico
e docente na “ESTA”.

A transcricdo foi efectuada com base nas imagens regista-
das pelo Gabinete Técnico da Escola Superior de Tecnologia de
Abrantes.

Intervencao do Orador:
Nuno Luz
O jornal Metro, em Madrid, ultrapassou o El Pais em leito-

res. Inserem-se nas regioes urbanas. Jornalismo de proximidade.
Toda a capacidade de receitas deriva das receitas de publicidade.
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Modelo de negécio do jornal Metro

O “Metro” é tdo gratuito como a rddio e a televisdo gene-
ralista. Ndo cobram preco de capa porque ndo tém os mesmos
custos de distribuicdo que tem um jornal tradicional.

O nosso sistema de distribuicdo é diferente, por isso, permite-
nos captar os publicos mais interessantes do ponto de vista da
estratégia da empresa, com uma pontaria mais afinada. Aquele
preconceito que existe que o que é gratuito é desvalorizado é uma
ideia que, no nosso entender, é um pouco falsa.

Nos tentamos captar o nosso publico. No negocio dos media
tentamos captar ouvintes, leitores, espectadores com um deter-
minado perfil socio-demogrdfico e depois vendé-lo de uma forma
crua aos anunciantes.

O que na imprensa escrita é o preco de capa, serve para pa-
gar os custos industriais e de distribuicdo. O “Metro” ndo tem
0s mesmos custos, ndo com a mesma dimensdo.

O conceito editorial

O jornal “Metro” assume que hd uma parte importante do
publico que o interessa e que ndo é servido pela imprensa tradi-
cional. Sdo pessoas que estdo habituadas a procurar informacdo
na Internet, nos telemoveis. Os estudos dizem que existe um en-
viusamento do publico masculino. Tipicamente hd mais homens
que mulheres a ler a imprensa didria. Depois hd um ptiblico mais
Jjovem, urbano, um puiblico que muitas vezes ndo é “cliente” da
imprensa tradicional e que o “Metro” quer, obviamente, agarrar.

Quando o Metro apareceu, o mercado dos media, nomeada-
mente a imprensa, estava em recessdo. Ndo havia muito mais a
inventar.

Ndo nos vemos concorrentes directos da imprensa paga, mas
sim estamos no mercado como um produto complementar. Ndo te-
mos qualquer ambicdo, por exemplo, de concorrer com o jornal
“Publico” ou o “Didrio de Noticias”, em termos de profundidade
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das reportagens, na dimensdo de colunistas, e de uma série de ca-
racteristicas que caracterizam os jornais de referéncia.

Caracteristicas do jornal Metro

Apresentar a informagdo de uma forma sucinta. Pretendemos
facilitar ao mdximo o acesso ao produto. Assume-se que jd hd no
mundo contetido suficiente.

Procuramos, por isso, fornecer informagdo atraente para aque-
les puiblicos que ndo sdo consumidores de informagdo didria. Jor-
nal com mais cor, textos curtos. Tem em média 16 a 24 pdginas.
E um jornal mais pequeno e funciona como um resumo do noti-
cidrio do dia anterior.

Os estudos da WAN (World Association of Newspapers) apon-
tam que o “Metro” tem uma média de tempo de leitura na ordem
dos 18 minutos - entre 16 a 20 minutos. O “Metro” entende que
os leitores ndo tém tempo para disponibilizar duas horas do seu
tempo na leitura de um jornal didrio, por isso pretende fornecer
um resumo com o essencial da actualidade.

E um jornal urbano, de grandes cidades. Ndo se encontra em
pequenas localidades. O piiblico que identificdmos e que quere-
mos atingir estd localizado, sobretudo, nas grandes cidades. Em
Portugal, estd localizado nas cidades de Lisboa e Porto (cidade).
Apesar disso, em Espanha, o jornal “Metro” tem uma edi¢cdo na-
cional.

Habitos de leitura

O jornal “Metro”, segundo estudos publicados e com base
nas audiéncias, contribui para um aumento da leitura dos jornais
pagos. O “Metro” ndo quer absorver os leitores da imprensa
paga.

No entanto, no que diz respeito ao bolo publicitdrio, andamos
todos a lutar pelo mesmo. O mercado publicitdrio ndo estica.
Embora, também, o perfil do nosso investidor publicitdrio ndo
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seja o mesmo da imprensa tradicional. Jd fomos buscar alguns
dos investidores que apostavam na televisdo.

Classe socioeconémica dos leitores do jornal gratuito Me-
tro

Abrangemos as classes A+B+Cl, mais do que qualquer jor-
nal em Portugal.

Estdo no topo das pessoas com mais poder de compra, com
mais acesso a informagdo e com mais formagdo académica. Os C
e D estdo mais junto da televisdo. O perfil do leitor do “Metro” é
muito semelhante, por exemplo, ao do leitor do jornal “Puiblico”.
Nao colocamos fotografias com sangue — sensacionalistas. Ndo
temos mulheres nuas na capa. Ndo temos titulos com trocadi-
lhos, ndo usamos, sequer, pontos de exclamacgdo. Portanto, temos
um determinado tipo de jornalismo que, tendo sinais exteriores
obvios (textos mais pequenos, edicdo mais fragmentada, ou seja,
mais elementos por pdgina), concorre, a nivel editorial, com os
Jjornais de referéncia.

O “Destak”, que é o nosso concorrente directo, tem uma seg-
mentagdo mais popular.

A publicidade

Um jornal sem aniincios é uma fantasia e ndo existe em lado
nenhum e nunca vai existir. Por detrds de um bom jornalismo
tem de existir uma imprensa sauddvel. Na imprensa didria, isso
resolve-se através do financiamento publicitdrio. O jornal “Me-
tro” procura muito bem atingir o publico que quer.

Nem tudo o que ¢é gratuito é de qualidade inferior. Mesmo
em relacdo ao Porto, é complicado. A distribuicdo é complicada.
No Grande Porto, so 30% da populagcdo corresponde ao nosso
“target” (alvo). O piiblico é muito disperso. Em Lisboa é mais
facil porque a populacdo é mais concentrada.

Estamos no metropolitano, nos autocarros, nas linhas de com-
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boio. A logica é para investir nestes canais. Também procuramos
centros comerciais, locais de escritorios...

Outras Caracteristicas

O jornal “Metro” é dividido em duas partes. A primeira parte
é composta pelas hardnews, noticidrio puro e duro, e depois as
softnews, entretenimento, desporto. Ai o objectivo é ter uma as-
pecto mais afectuoso. O “Metro” é um jornal de dias de traba-
lho. Mas ao fim-de-semana as pessoas que o léem tem tendéncia
a comprar outro jornal.

Projectos para o futuro

(Referindo-se a uma possivel entrevista a uma fonte oficial,
como o Presidente da Republica...)

Com a nossa audiéncia, niimero de leitores, o perfil dos can-
didatos, os indicadores obvios, isso ndo serd problema.

Durante a campanha presidencial tinhamos todas as campa-
nhas, de quase todos os candidatos, a querer ser entrevistados
pelo “Metro”. Ndo éramos nos que tinhamos de andar atrds de-
les, eram eles que nos pediam. Desde entrevistas com o Durdo
Barroso. Depende, sobretudo, do niimero de anos em que estamos
no mercado. Hd sempre um periodo de adaptacdo dos mercados.

A relagdo com a Media Capital (TVI) também nos ajuda. E
estratégia do “Metro” ir buscar anunciantes da televisdo, ndo so

da imprensa didria ou noutros suportes.
Mercado Espanhol

Jad tém Imprensa gratuita segmentada. Jd hd jornais gratuitos
50 sobre economia, desporto. ..
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Intervencao do orador:
Joao Manuel Rocha

O que é que este desafio obriga a imprensa paga a fazer?
Quais os desafios? Serdo duas questoes a discutir.

Quanto mais barato for um jornal, mais leitores terd. Quanto
maior for o niimero de leitores, mais publicidade atrairda. Uma
publicidade cujo preco ndo parard de crescer, proporcionalmente
ao niimero de compradores. Ou seja, quanto mais gente comprar
o jornal, maior serd o custo da publicidade.

Quem terd dito isto, o inventor do “Metro”? O patrdo do
“Didrio de Noticias”? Os accionistas do jornal “A Bola”. Esta
frase é dos anos 30, de um senhor, chamado Gillardin, que em
Franca explorou com éxito, uma féormula que conjugava o finan-
ciamento, com um abaixamento dos custos, que multiplicava as
tiragens, permitia que os jornais chegassem a leques mais alarga-
dos de publico, que ao mesmo tempo, também, tornava o negocio
mais interessante para a imprensa. Este principio do financia-
mento pela publicidade, também estd no codigo genético da im-
prensa tradicional, moderna, noticiosa, como nos a conhecemos.

Ea industrializacdo da imprensa que vai dar origem ao jor-
nalismo e a imprensa mais noticiosa. No quadro de uma imprensa
que se move nestes meios, que quer chegar a mais gente, vai dar
origem a um jornalismo diferente, mais noticioso, menos opina-
tivo.

Aconteceu com o caso do extinto jornal “O Século”, na se-
gunda metade dos anos 80, em Portugal, que chegou a ser distri-
buido gratuitamente, de uma forma efémera.

Contexto em que os jornais gratuitos apareceram
Surgem num contexto ja com dificuldades para a imprensa

“paga”, com as vendas a descer, a idade média dos leitores a su-
bir, e com dificuldades em atrair leitores jovens. E um desafio que
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€ mais um desafio, depois da rddio, televisdo e Internet. Deu-se
uma oferta exponencial da informacgdo, que é toda ela concorren-
cial dos suportes tradicionais. Devemos olhar, no meu ponto de
vista, para a imprensa gratuita, como mais um concorrente.

O que fazem os jornais gratuitos?

Vendem leitores aos anunciantes. E na Imprensa paga. E tdo
diferente assim? Se calhar, ndo.

Factores Positivos?

Trazer novos leitores é muito positivo. O leitor de um jornal
gratuito, pode ser amanhd um leitor de um jornal pago.

Os jornais gratuitos ndo sdo todos iguais?

Penso que ndo. A “Dica da Semana”, que é um veiculo publi-
citdrio, ndo é um jornal como o “Metro”. Sdo produtos distintos.

Imprensa Paga vs Imprensa Gratuita

E muito dificil que haja jornais gratuitos fora das grandes ci-
dades. Esse publico ndo estd disponivel nas pequenas ou médias
cidades.

A distribuicdo é decisiva. Os gratuitos vendem o contacto com
os leitores aos anunciantes. Transportes colectivos, urbanos. Ea
tinica forma de viabilizar a rentabilidade destes produtos.

Se sao uma ameacga?

A historia da Imprensa estd repleta de mortes anunciadas. A
rdadio, a Internet, a televisdo. Todas ameacaram a imprensa. Se
a historia nos ensinou alguma coisa, um meio ndo vai acabar
com o outro. Pode sim, evoluir para uma complementaridade.
Cada meio terd de encontrar a justa medida da sua evolugdo e de
adequagdo, num espago concorrencial.

Como é que a Imprensa Paga deve responder a Imprensa
gratuita?

Podemos pensar em alguns caminhos. A Imprensa paga tem
de ser capaz de oferecer aos seus leitores uma mais valia que os
leitores ndo encontram num jornal gratuito.
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Como?

Tenho de oferecer um produto mais interessante.

Com se faz isso?

O que é jornalismo? E dar noticias? Manter sempre a no-
vidade, a noticia. A imprensa paga tem estruturas mais fortes,
por isso, deve fazer a diferenga. Dizer coisas novas. Marcar a
“Agenda” dos leitores e dos meios em que se move. A imprensa
paga deve ser capaz de dar uma mais valia ao leitor. Ter uma
atencdo crescente. Hoje encontramos espacos que hd 20 anos
ndo existiam. Informagdo ambiental, saiide. Sdo caminhos que
se podem explorar. Oferecer novos produtos, mais interpretagdo,
contextualizacdo, informagdo com mais profundidade, como a re-
portagem. Quem vai vingar serd, talvez, o produto com mais qua-
lidade.

Hd um trunfo da imprensa paga: a atitude dos leitores, pois
sdo pro-activos. Vdo a procura da informagdo, enquanto os pa-
gos tém de ir a procura desse piblico.

Desafios aos gratuitos?

Hd prazos para uma rentabilizag¢do dos produtos. Hd um pe-
riodo para aferir a viabilidade dos projectos.

Comentario do moderador:

Paulo Ferreira

Os produtos sdo diferentes. Os jornais pagos tém de dar pro-
dutos com uma mais valia.

Os jornais pagos tém de ficar preocupados quando jornais
gratuitos comecarem a marcar a “Agenda”. Quando aparecer
uma noticia, num jornal como o “Metro”, que marque a “Agenda”
politica ou social daquele dia, comecard a ser preocupante para
os jornais ditos “pagos”.

Quando um primeiro-ministro ou Presidente da Reptiblica acei-
tar dar uma entrevista exclusiva a um jornal como o “Metro”,
acho que temos de nos preocupar (referindo-se aos jornais tradi-
cionais). O acesso as fontes oficias exclusivas serd importante.
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Entrevista

Entrevista a Maria Carlos Loureiro, chefe de divisdao da di-
fusdo do livro e promocdo da leitura, do Instituto Portugués do
Livro e das Bibliotecas. Entrevista realizada através de endereco
electrénico, no dia 26 de Marco de 2006.

Como explica o fenomeno da Imprensa Gratuita? Até que
ponto pode contribuir para aumentar os habitos de leitura?

Talvez ndo haja uma explicacdo directa para o “fenomeno”.
Talvez nem seja propriamente um fenémeno, se o compararmos
com o que acontece com os paises da Europa, sobretudo os do
Norte. Ai, a leitura de livros/jornais é feita ndo sé nos trans-
portes puiblicos, mas nos cafés, nos restaurantes ou em qualquer
local que “ofereca” um pouco de tempo para o écio. Nesses pai-
ses, a leitura é um hdbito enraizado, e quem lé no metro ou no
café continua, seguramente, a sua leitura em casa. Ora a questdo
que se coloca em Portugal é a falta de hdbitos de leitura, e todos
0s mecanismos que propiciem a criagdo de hdbitos e rotinas sdo
de louvar. Ler no metro, no comboio ou no autocarro (aqui, po-
nho algumas diividas do sucesso dessa leitura pelo desconforto
do proprio veiculo) podem levar a que a leitura crie, junto das
populagoes, necessidades que se prolonguem para ld dos trans-
portes publicos.

Todos os dias milhares de cidaddos deslocam-se de casa para
o trabalho e deste para casa, gastando, nessa viagem, alguns mi-
nutos ou mesmo horas. Essa rotina didria oferece ao cidaddo a
possibilidade de “rotinar” o tempo perdido, e é ai que a leitura
pode entrar como preenchimento desse vazio. O objecto que su-
porta a leitura (livro, revista, jornal) é facilmente transportdvel
e pode ser interrompido a qualquer momento, permitindo o re-
tomar da leitura na viagem seguinte. E talvez essa a razdo do
sucesso das campanhas de leitura nos transportes realizadas em
alguns paises.
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O que mudou para se ler mais nos transportes publicos?

Talvez uma maior facilidade de acesso aos “objectos leito-
res”; talvez uma maior necessidade de preenchimento de infor-
magdo (caso dos jornais), mas também uma falta de tempo didria
para se retomar a leitura quando se chega tarde a casa e se é
invadido pelas tarefas prdticas e absolutamente necessdrias e se
é confrontado com um meio fdcil e viciante como ¢é a televisdo.
Para a leitura resta muitas vezes, para muitos potenciais leitores,
esse tempo gasto nos transportes onde ndo hd “concorréncia”
possivel.

Existe, actualmente uma tendéncia para reduzir o formato
dos jornais para o tamanho tabldide. Considera que esta é
uma medida que contribui para o aumento dos habitos de lei-
tura nos transportes?

Talvez, um objecto facilmente transportdvel e manusedvel, da-
das as condicionantes da propria maneira de viajar em transporte
publico, torna mais vidvel a leitura. A edi¢do de bolso (que em
Portugal é inexpressiva) contribui para tal em muitos dos paises
com maior indice de literacia em leitura. A edicdo “de bolso”,
de jornais, poderd eventualmente contribuir para uma maior fa-
cilidade de se ler dentro de um transporte puiblico.

O jornais gratuitos “Metro” e ‘“Destak” podem, de igual
forma, contribuir para o aumento dos habitos de leitura?

Tudo aquilo que proporcione hdbitos e rotinas no dmbito da
promogdo da leitura é de louvar. Ou seja, sabe-se hoje que so
se criam habitos de leitura através de uma prdtica com conti-
nuidade. Os jornais distribuidos, se tiverem essa continuidade,
podem de facto contribuir para a aquisicdo de hdbitos. O desejd-
vel seria, no entanto, que essas pequenas prdticas se tornassem,
junto dos leitores, numa necessidade. Ou seja, que a leitura ndo
se ficasse apenas pelo pontual, mas que o prazer de ler se enrai-
zasse e se prolongasse ao longo da vida.
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Tabelas

Tabela I
Receitas de Venda de | 1.° semestre | 2.° semestre | 1. semestre
Jornais por Modali- | 2004 2004 2005
dade de Pagamento
(euros)
Jornais Pagos
Receitas de venda (1) | 5840 5738 5574
Receitas de assinatu- | 4394 4464 4355
ras (2)
Jornais Gratuitos
Receitas de venda (3) | O 0 0
Receitas de assinatu- | 0 0 0
ras (4)

Fonte: Associagdo Portuguesa de Controlo de Tiragens (APCT).
Nota (1): A percentagem de respondentes representa 70% do total de jornais
auditados pela APCT.
Nota (2): A percentagem de respondentes representa 52% do total de jornais
auditados pela APCT.
Nota (3 e 4): A percentagem de respondentes representa 25% do total de
Jjornais auditados pela APCT.
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Tabela 11
Jornais por Modali- | 1.° semestre | 2.° semestre | 1. semestre
dade de Pagamento | 2004 2004 2005
(N.2)
Jornais Pagos 29 31 31
Jornais Gratuitos 10 10 11
Fonte: APCT.

Nota: Dados referentes a jornais auditados.

Tabela III
Circulacdo de Jor- | 1° semestre | 2.° semestre | 1.° semestre
nais por Modalidade | 2004 2004 2005
de Pagamento (mi-
lhares)
Jornais Pagos
Circulagdo Paga 311175 109398 102790
Circulagdo Gratuita 281 306 272
Assinaturas 113 122 132
Copias Vendidas 4659 4538 4326
Jornais Gratuitos
Circulagdo Gratuita 18687 19847 22147
Assinaturas 0 0 0
Fonte: APCT.

Nota: Dados referentes a jornais auditados.
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Graficos

Griafico I

40

Jornais por Modalidade de Pagamento {N.?)

Jornais Pagos Jorngis Gratuitos

1.7 zemestre 2004 B 2.° semestre 2004 01 ° semestre 2005

Grafico 11

Jornais por Modalidade de Pagamento e Periodicidade (M.2)

20

16
14 14 14 14

Jornais Pagos Jornaiz Pagos M&o  Jornais Gratutos Jornais Gratuitos
Digrios Didrioz Didrioz Mao Digrios

1.7 semestre 2004 B 2.° semestre 2004 01 ° semestre 2005

www.bocc.ubi.pt



80

Joao Vieira

Grifico ITI

Média Total de Circulagdo de Jornais Gratuitos {milhares)

2500

1985 203

2000 HEED

500+

1.2 semestre de 2004 2.% zemestre de 2004 1.* semestre de 2005

www.bocc.ubi.pt



Imprensa Gratuita 81

Take Lusa — Lisboa, 28 Dez

As publicacoes semanais reduziram as vendas entre Janeiro e Se-
tembro, com excepg¢do da "newsmagazine"Sdbado que, em con-
junto com o novo jornal Courrier Internacional, conseguiu "pu-
xar"pelo segmento, revelou hoje a associagdo que controla as ti-
ragens.

Apesar de quase todos os titulos do segmento apresentarem
descidas homologas, os resultados da revista do grupo Cofina e
do semandrio lancado em Abril pelo grupo Impresa influenciaram
positivamente os resultados globais das publicacdes semanais.

Gracas as vendas destes dois titulos, o segmento apenas sofreu
um decréscimo simbolico de 0,1 por cento, atingindo uma média
semanal de vendas de 345.103 exemplares, ou seja, sé vendeu
menos 366 exemplares por semana do que nos nove primeiros
meses do ano passado.

A revista Sdbado foi a inica do segmento a registar um cresci-
mento homologo, de 65,5 por cento, nos seus niveis de circulagdo
média paga (vendas e assinaturas).

A ’newsmagazine’ passou de uma média de 30.179 exempla-
res entre Janeiro e Setembro de 2004 para vendas de quase 50 mil
exemplares no mesmo periodo deste ano, de acordo com os dados
da Associacdo Portuguesa para o Controlo de Tiragens

(APCT).

J4 o novo semandrio do grupo presidido por Francisco Pinto
Balsemao, dedicado aos mais importantes temas da actualidade
internacional, conseguiu vendas médias de 8.123 exemplares.

Segundo os restantes nimeros da APCT relativos aos sema-
ndrios, a Focus foi a protagonista do cendrio de descidas do seg-
mento.

A revista, do grupo Impala, vendeu, entre Janeiro e Setem-
bro passados menos 8,7 mil exemplares por edicio do que no
mesmo periodo de 2004, passando a apresentar uma circulagdo
média paga na ordem dos 16.908 exemplares.
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Esta descida correspondeu a uma quebra de 34,2 por cento, de
acordo com os mesmos dados.

Outra queda significativa foi a do jornal Tal&Qual, detido
pela Controlinveste (Global Noticias), que, na comparacao en-
tre os mesmos meses de 2004 e 2005, passou a vender menos 6
mil exemplares, descendo 27,4 por cento na circulacdo paga, para
16.225.

Outras duas descidas de vendas foram apresentadas pelos O
Independente e O Crime. Segundo os dados da APCT, O Indepen-
dente perdeu 19,4 por cento na compara¢do homologa, fixando a
sua circulac@o nos primeiros nove meses deste ano na fasquia dos
11 mil exemplares.

Quanto ao O Crime, a quebra foi de 13,7 por cento, passando
a vender cerca de 14.552 exemplares, menos 2.302 unidades se-
manais que no mesmo periodo de 2004.

Mantendo o titulo de semandrio mais vendido em Portugal, o
Expresso também ndo escapou a este cendrio e sofreu um decrés-
cimo de 2,2 por cento face ao periodo homdlogo do ano passado.

Entre Janeiro e Setembro deste ano, o semandrio do grupo Im-
presa, que seré dirigido por Henrique Monteiro a partir de Janeiro,
contabilizou uma circulagdo paga de 128.523 mil exemplares.

No mesmo periodo do ano passado, o Expresso detinha niveis
de vendas de pouco mais de 131 mil unidades por edicao.

Detida pelo mesmo grupo, a revista Visao também sofreu, na
comparacao homoéloga, um "deslize"nas suas vendas (menos 5,1
por cento), passando de 104 mil para 99 mil exemplares vendidos.

SCA.
Lusa/Fim

Lisboa, 28 Dez (Lusa) — As vendas dos didrios pagos portu-
gueses diminuiram nos nove primeiros meses deste ano, enquanto
0s gratuitos passaram a representar quase metade da circulagio de
diarios, divulgou hoje a associa¢io que controla as tiragens da im-
prensa.
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Entre os meses de Janeiro a Setembro, os actuais cinco dia-
rios generalistas comercializados nas banca em Portugal vende-
ram uma média didria de 348.869 exemplares, o que represen-
tou menos seis por cento em compara¢do com o mesmo periodo
de 2004, altura em que os dados de vendas atingiam os 370.950
exemplares.

Apesar do segmento ter sofrido as "baixas"dos dois didrios
A Capital e O Comércio do Porto (titulos suspensos pelo grupo
espanhol Prensa Ibérica durante o Verao passado), os leitores por-
tugueses compraram menos cerca de 22 mil jornais didrios du-
rante os primeiros nove meses de 2005, segundo os valores divul-
gados pela Associacao Portuguesa para o Controlo das Tiragens
(APCT).

A dltima referéncia dos titulos suspensos € relativa ao pri-
meiro trimestre do ano, altura em que as vendas médias dos dois
jornais somavam 7.216 exemplares.

J4 os diarios gratuitos Metro Portugal e Destak mostraram um
comportamento inverso.

No conjunto, os dois titulos conseguiram, entre Janeiro e Se-
tembro, uma circulacdo média didria de 234.389 exemplares, ou
seja, mais de 40 por cento do total de didrios em circulacdo no
periodo em andlise (583 mil).

Em termos individuais, o jornal gratuito detido pelo grupo Co-
fina (o Destak) registou, neste periodo, uma circulagdo média su-
perior a 120 mil exemplares, mais do que os 115.762 exemplares
conseguidos pelo lider do segmento dos didrios pagos, o Correio
da Manha, também detido pelo grupo presidido por Paulo Fer-
nandes. O Destak também conseguiu um bom desempenho ho-
mologo, conquistando um crescimento de mais de 58 por cento.

No entanto este aumento acaba por ser relativo, uma vez que o
jornal gratuito entre Janeiro e Setembro de 2004 ainda tinha uma
periodicidade semanal.

O Metro, titulo editado em Portugal através de uma parce-
ria com o grupo Media Capital, apresentou nestes primeiros nove
meses uma circulacdo média total na ordem dos 113 mil exempla-
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res, ndo existindo ainda dados comparativos visto que o jornal sé
comecou a ser publicado no final de 2004.

Na andlise individual dos jornais pagos, o Correio da Ma-
nha, manteve, sem alterag¢des, a lideranca do segmento, ao conse-
guir uma circulagdo média paga(assinaturas e vendas) de 115.762
exemplares.

No mesmo periodo do ano passado, o jornal dirigido por Jodao
Marcelino apresentava vendas quase iguais: 115.764 exemplares.
O Jornal de Noticias (JN), titulo agora detido pela Controlinveste
(Global

Noticias), foi o segundo didrio mais comprado pelos portugue-
ses nos primeiros noves meses deste ano, mas sofreu uma quebra
nos seus niveis de circulacdo em comparagdo ao periodo homo-
logo do ano passado, afastando-se mais uma vez da fasquia dos
100 mil exemplares.

O jornal passou de uma circulacdo média paga de cerca de
112 mil exemplares para vendas na ordem das 95.706 unidades
didrias, o que significou uma descida de 14,9 por cento.

O titulo de cariz popular 24horas conservou a terceira posicao
do ’ranking’ de vendas do segmento, mantendo a sua circulacdo
na fasquia dos 50 mil exemplares.

O diario, também do universo da Global Noticias, foi o tnico
didrio pago a apresentar uma subida de vendas, embora o cres-
cimento tenha sido praticamente simbdlico, aumentando 0,7 por
cento face ao mesmo periodo do ano passado.

O jornal Publico, da Sonaecom, fixou os seus valores de cir-
culacdo nos 49.506 exemplares nos primeiros noves meses deste
ano, continuando a ser o quarto didrio mais vendido no pais.

Em comparacido com os mesmos meses de 2004, os nimeros
de vendas do titulo liderado por José Manuel Fernandes diminui-
ram 4,3 por cento.

De acordo com a APCT, o Publico registava, no periodo en-
tre Janeiro e Setembro de 2004, uma circulagdo média paga de
51.719 unidades.

O Didrio de Noticias (DN), jornal que, desde meados de Se-
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tembro, conta com a direc¢do de Antonio José Teixeira, apresen-
tou neste relatério uma circulagdo média paga de 37.142 exem-
plares didrios.

Valores que também significam uma queda, ja que as vendas
baixaram 8,4 por cento (cerca de 3,4 mil exemplares didrios) em
relacdo ao mesmo periodo do ano passado, quando os niveis de
circulagdo situavam-se nos 40 mil exemplares.

A nova direc¢dao do DN prepara agora para Janeiro alteracdes
significativas para o jornal, entre as quais o lancamento de um
novo suplemento de economia.

SCA.
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