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Resumo

Em momento histérico brasileiro, quando a morte dos impressos
é tema recorrente, a leitura maciga de jornais gratuitos, na
regido de Catalunha, chama a ateng¢do. Discutem-se pontos de
destaque sobre os titulos mais representativos desses jornais. Em
termos metodoldgicos, a pesquisa incorpora conjugacio de
procedimentos, com destaque para observacio e entrevista.
Dados coletados evidenciam as tendéncias do jornalismo con-
temporineo, em que o webjornalismo de referéncia e movi-
mentos recentes convivem com jornais populares, sem evitar
certa resisténcia da imprensa “tradicional”. Ao final, apesar de
desvantagens identificadas, os jornais de circulacido gratuita
comprovam a sobrevivéncia dos impressos.
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Abstract

Nowadays, when the struggling of printed press are widely
discussed, the extensive reading of free newspapers and there-
fore, the information spreading in Catalonia region, is worthy
of attention. This work discusses relevant issues about four
major free daily newspapers. When it comes to methodology,
conjugates different procedures, with emphasis on observation
and interview techniques. Collected data reveal multiple con-
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temporary journalism tendencies such as web journalism and
open source journalism sharing space with popular newspapers,
but facing a great dispute against the traditional printed press.
Finally, despite some disadvantages, these free newspapers
corroborates for the printed press perpetuation.

Keywords: Information and Journalism. Printed journalism.
Free newspapers — Spain. Popular newspapers — Spain.

Resumen

En el momento histdrico brasilefio, cuando la muerte de los
impresos es tema recurrente, la lectura compacta de diarios
gratuitos, en la regién de Catalufia, llama la atencién. Se
discuten puntos de vista sobre los titulos de diarios de mayor
representatividad. En términos metodolégicos, la investigaciéon
incorpora conjugacién de procedimientos, con relevancia en
la observacién y la entrevista. Datos colectados evidencian
las tendencias del periodismo contemporaneo, donde el ciber-
periodismo de referencia y movimientos recientes conviven
con diarios populares, sin evitar cierta resistencia de la prensa
“tradicional”. Al final, a pesar de desventajas alusivas a la
compactacién y fragmentacién excesivas de los contenidos,
los diarios de circulacién gratuita comprueban la superviven-
cia de los impresos.

Palabras-clave: Informacion y periodismo. Periodismo impreso.
Diarios gratuitos — Espafia. Diarios populares — Espana.

Palavras iniciais

m territorio brasileiro, é fala recorrente que a populagio

nio l& ou 1é pouco. Sdo constantes, também, discussoes

para identificar as causas, em nivel académico, em nivel

administrativo e educacional, em nivel editorial e livreiro. De

forma similar, sdo recorrentes falas que prevéem a morte do

livro ou do impresso em geral, diante do acentuado avango das
tecnologias, na sociedade contemporanea.

A realidade da Espanha surpreende. Especificamente, da

Catalunha, e mais ainda, da capital Barcelona desafiam esses
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veredictos. A tendéncia 2 leitura atinge todas as faixas etdrias,
perfazendo indice de leitura nacional anual de 57,4% (ano
20006), com ligeira vantagem para as mulheres, que atingem
60%, segundo dados estatisticos disponiveis em pagina do Plan
de Fomento de la Lectura (2007) e informacdes da Federacion de
Gremios de Editores de Espafia (MILLAN, [2006]). Os impres-
sos estdo por toda parte. As pessoas léem em qualquer lugar:
esperando o trem; dentro do trem; nos parques e nas pragas;
nos O6nibus; nos momentos em que esperam alguém ou um com-
promisso qualquer; nos museus e casas de cultura...

O Museu de Arte Contemporinea de Barcelona, por
exemplo, coloca a disposicdo dos visitantes, ao final de algumas
de suas promogdes, obras impressas sobre o contetido dos even-
tos, tal como visto em exposi¢do sobre a evolugdo do cinema.
Trata-se de inclinagdo tdo forte, que mesmo romances, como
o festejado e premiado livro de Maruja Torres, Mientras vivimos
(Enquanto vivemos), alardeiam a leitura como fundamental para
o viver. Sua personagem central, Judit, tAo-somente 20 anos,
se diz capaz de ler até caminhando, e afirma ser capaz de fazé-
lo com a mesma intensidade e capacidade de abstracdo de
quando esta no siléncio de seu quarto.

A leitura vai além dos jornais. Inclui revistas, livros, apon-
tamentos de aula e mesmo processos juridicos podem ser ana-
lisados em assentos de metrd. H4 de tudo. Ha papel por toda
parte, o que nfo reduz a significAncia do computador na vida
dos espanhéis. Ao contrario. Adoram e veneram tecnologias e
tudo que esté por tras das inovacdes do dia-a-dia. Prova disto
é que, por exemplo, informagdes sobre as instituicdes de ensino
superior sdo quase exclusivamente repassadas em espagos vir-
tuais. Concursos sobre a forca das novas tecnologias sdo esti-
mulados em Ambitos distintos, a exemplo da promogéo do jor-
nal didrio cataldo, ADN, maio 2007.

E mais, essa tendéncia parece bem aproveitada por empre-
sarios e autoridades espanhéis. Além dos jornais comercia-
lizados, circulam, em Barcelona, titulos distribuidos gratuita-
mente, a cada dia, salvo sdbados e domingos, por vérias partes
da cidade, e por seus arredores, incluindo parques, pontos

Intercom — Revista Brasileira de Ciéncias da Comunicacao
Sao Paulo, v.31, n.l, p. 51-78, jan./jun. 2008 53



MARIA DAS GRACAS TARGINO: ALISSON DIAS GOMES

distintos das ruas centrais e, sobretudo, trens e metrds. A
emergéncia e a proliferacio dessa modalidade de jornais dié-
rios, além de provarem a forg¢a do jornal impresso, na condigio
de fonte de informagéio, educacio e entretenimento, em pleno
século XXI — em oposicdo aos que pregam sua decadéncia —
determinam relevante transformacio do cendrio comunicativo
da Espanha, a partir do final do ano 2000. Ressaltamos, porém,
que, na Europa, segundo dados de Casero Ripollés (2002), a
explosdo da imprensa gratuita se d4 nas décadas de 60 e 70,
originando-se na Franga, em pleno século XVII, com o primeiro
jornal gratuito, Feuille du Bureau d’Adresse, editado pelo empre-
sario francés de comunicacio, Théophraste Renaudot. A Fran-
¢a ainda mantém forte tradi¢do de leitura da imprensa gratuita,
ao lado da Alemanha, com incrivel cifra de cerca de 500 e
1.331 titulos gratuitos, respectivamente.

No caso da Espanha, apesar dos esforcos da Oficina de
Justificacién de la Difusién, de Madri, no sentido de acom-
panhar os dados alusivos a circulagdo dos jornais gratuitos,
mesmo hoje, o total dos didrios gratuitos é sempre duvidoso,
com disparidade entre autores e dados do Estudio General
de Medios (EGM) e da Asociacién de Editores de Diarios
Espafioles (AEDE). De qualquer forma, os diarios ADN,
Metro Directe, Queé! e 20 Minutos, mesmo nao sendo os Gni-
cos nesta modalidade, possuem maior circulacio, e, portan-
to, maior representatividade.

Neste sentido, é objetivo central deste paper discutir pon-
tos de destaque sobre esses titulos, sem que isto implique,
necessariamente, comparagdo com a realidade brasileira. O
intuito é evidenciar as tendéncias do jornalismo contempora-
neo, em meio a4 expansio do webjornalismo de referéncia e da
emergéncia de movimentos mais recentes, a exemplo do open
source journalism (OS]) ou jornalismo de fonte aberta ou jorna-
lismo participativo. Para a consecugio da proposta, em termos
metodoldgicos, a pesquisa incorporou conjugagio dos seguintes
procedimentos: andlise dos jornais em si ao longo do més de
fevereiro de 2007; observacdo empirica acerca do comporta-
mento do grande publico, nos transportes e em espagos publi-
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cos, com amplo registro fotografico; andlise dos dados de circu-
lagdo e / ou constantes dos respectivos sites; informacdes dos
editores via correios eletrdnicos em resposta as questdes formu-
ladas (omissdo somente de Queé!), além das falas de cinco
entrevistados, selecionados aleatoriamente, segundo os padroes
da técnica de entrevista livre.

Jornalismo em mutacao

Diante do avango da ciéncia, em qualquer periodo histé-
rico e para qualquer nacio, é de se esperar que o jornalismo
acompanhe as mutacdes contextuais. E, de fato, desde os
primérdios do século XIX, a imprensa exerce funcio decisiva
para a sociedade, dando lugar & premissa, segundo a qual, s6
acontece aquilo que é veiculado pela midia, vez que atravessa
a sociedade, de forma tio ténue, e a0 mesmo tempo, tio inten-
sa, que a vida social s6 se consolida gragas a ela. Isto justifica
a fala ainda atual de Capelato, embora da década de 80, para
quem, o jornal,

... antes considerado fonte suspeita e de pouca importancia, j4 é reconhecido
como material valioso para o estudo de uma época. A imprensa registra,
comenta e participa da histéria [...] Compete ao historiador reconstituir os
lances e peripécias dessa batalha cotidiana na qual se envolvem multiplas per-
sonagens. Desde os seus primérdios, a imprensa se impds como uma forga
politica. Os governos e os poderosos sempre a utilizam e temem; por isso
adulam, vigiam, controlam e punem os jornais. (CAPELATO, 1988, p.13).

Assim, diferentes historiadores recorrem aos jornais impressos
como fontes auxiliares ou emolumentos para a reconstituicio
histérica dos paises, a semelhanga de estudiosos contemporaneos,
no caso do Brasil, como Alfredo Valle Cabral, Carlos Rizzini,
Nelson Werneck Sodré, Juarez Bahia, Maria Helena R.
Capelato, Maria Beatriz Nizza da Silva e José Marques de Melo.
No caso da Espanha, Jests Timoteo Alvarez, Justino Sinova
Garrido, Alfonso Nieto, Conrado Garcia Alix e Juan Manuel
Mora. Todos tratam da histéria da imprensa, em aspectos e pe-
riodos distintos, mas, sempre, permitem inferir a forca da midia,
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embora nio consigam desfazer o cardter oscilante da imprensa,
ora como estigma de fonte parcial, ora como fonte verdadeira,
ainda que auxiliar. E o risco de parcialidade da midia quando
da reconstitui¢do da histéria dos povos, vez que tanto a grande
imprensa como a imprensa de pequeno porte sofrem o risco de
dependéncia a estrutura econdmica e politica dos Estados, res-
ponséavel, em maior ou menor grau, pelos decantados efeitos de
manipulacdo da midia, no sentido de fragmentacio dos fatos,
personalizag@o, destaque e supressdo de informagdes.

Tudo isto evidencia a impossibilidade de interpretacio
unissona para os fatos historicos. H4 forgas distintas que per-
mitem aos governos e a midia sustentar inter-relacio permanen-
te, mas instavel: o vigor econdmico do poder publico contra-
poe-se a habilidade e & capacidade dos veiculos em gerarem
fatos. Isto conduz a percep¢io de que a histéria ndo pode ser
construida ou reconstruida sob a perspectiva da midia ou do
Governo, isoladamente, mas considerando, sempre, as condi-
¢oes do contexto.

Seguindo este preAmbulo, reiteramos que ndo temos o in-
tuito de refazer a trajetéria da imprensa escrita no mundo.
Tanto porque sua correlagdo com a organizagio capitalista,
aceita por muitos teéricos, demanda referenciais histéricos e
sociolégicos complexos, como pelo fato de seu desenvolvimento
estar cercado de divergéncias, que ndo constituem o cerne
deste texto. No Brasil ou na Espanha, a hist6ria da imprensa
incorpora fatores intervenientes miltiplos, o que invalida ex-
plicagdo simplista, que se apegue a questdes de natureza Gni-
ca. A realidade mididtica esta irremediavelmente atrelada a
circunstancias variadas, que se influenciam reciprocamente em
miultiplas facetas, indo além do politico e do econdmico, para
abrigar interesses mercadolégicos, sociais, culturais, cientificos,
tecnolégicos, que correspondem a aspectos estruturais das so-
ciedades e das culturas nacionais. Assim sendo, limitamo-nos
a identificar as mutagdes do jornalismo que o conduzem, pau-
latinamente, a um jornalismo contemporaneo, que abriga espe-
cializagdes, a chamada imprensa alternativa, o citado webjorna-
lismo, e préticas, como o também mencionado OS]J.
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Em outras palavras, ao longo dos anos, os jornais enfrentam
nao sé a concorréncia do livro e das revistas informativas, mas
do radio e do cinema, o que lhes faz caminhar para 4reas es-
pecificas de cobertura. E o prentncio do jornalismo especializa-
do, com destaque para esportes, economia e politica. E a ten-
tativa de maior identificagio com o piblico ou com segmentos
especializados, o que justifica edigdes extras, suplementos,
editorias e até edi¢des noturnas. E o infcio do mercado cultu-
ral, anos 30 aos 50 do século XX, organizado segundo os prin-
cipios da industria cultural. Ali4s, o termo — mercado cultural
— relaciona-se, de forma indireta, com a Revolucdo Industrial,
ainda no século XVIII, quando do impulso dado a imprensa, e
de forma direta, as transformacdes contextuais que assolam as
nagoes. Referimo-nos a urbanizacio, ao sindicalismo, ao incre-
mento do consumo interno e das exportagdes, ao surto industrial
e ao surgimento de novas forcas: as classes sociais médias e
populares urbanas.

A expressao industria cultural, por sua vez, é empregada
quase compulsivamente para legitimar atitudes comporta-
mentais do homem contemporineo, quando na realidade, en-
volve questdes complexas. Theodor Adorno, autor de Idéias
para a sociologia da miisica, e também de Dialética do esclareci-
mento, desta vez em co-autoria com Horkheimer, é responsavel
pela difusdo da concepcio de inddstria cultural, para identi-
ficar inddstrias voltadas para a producdo massificada de bens
culturais. E a inddstria cultural como exploracio comercial e
vulgarizag@o da cultura, produzindo mais entretenimento, em
detrimento do pensamento reflexivo. A massificacio padroniza
e uniformiza as profundas diferengas individuais e dos grupos
sociais, a fim de maximizar lucros empresariais, a despeito do
risco de alienacio, aculturagio, perda de criticidade e passi-
vidade a que expde o grande publico. E o poder, nunca inocen-
te ou ingénuo, de desagregar valores e tradi¢des. No entanto,
inddstria cultural ndo constitui sindnimo nem de meios de
comunicagdo nem do jornalismo em particular, vez que néo se
refere especificamente as empresas produtoras e nem as técni-
cas de difusido dos bens culturais. Significa, essencialmente, a
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transmutacdo da mercadoria em cultura e / da cultura em
mercadoria, ocorrida nesse movimento histérico e propulsor do
capitalismo e das novas tecnologias de reprodugio, com énfase
para a fotografia e o cinema, representando o incremento do
mercantilismo em todas as instdncias da vida humana.

No entanto, como inevitavel, os meios de comunicagio,
entdo denominados de meios de comunicagdo de massa (mcm)
atuaram e / ou atuam como recursos de legitimagio e de ex-
pansio dessas novas formas de comportamento e de consumo
(VERGARA L., 2006), o que justifica, ainda hoje, certo repi-
dio a expressdo mem. E de qualquer forma, nfo d4 para negar
que o consumo da noticia, a época, meados do século XX, é
bem mais intenso. Sua percep¢do nao ¢ mais a de bem publico.
E a noticia como mercadoria produzida por empresa privada, a
ser tratada com rigor técnico, dentro do prescrito por Capelato
(1988, p. 18): “a informagao é um direito publico, mas o jorna-
lismo é, geralmente, uma atividade exercida no setor privado”.
Porém, essa forma de atuacio, em nenhum pafs e em nenhuma
circunstancia, exclui as responsabilidades sociais inerentes a
midia, que pressupde elementos vitais aos veiculos de comuni-
cagdo: veracidade, atualidade, identidade, coeréncia, confian-
¢a e firmeza de atitudes e propdsitos.

O fato é que, seja no Brasil, seja na Espanha, os jornais
pequenos e de estrutura simples viao dando lugar, pouco a pou-
co, a empresas jornalisticas, com estrutura industrial, ao tempo
em que literatos e poetas cedem espaco para os profissionais
jornalistas. As inovacdes tecnoldgicas, nos diferentes estdgios da
histéria dos paises, alteram os conceitos de veiculagio dos fatos,
com valoragdo da reportagem e do fotojornalismo. As agéncias
de noticias e as agéncias de propaganda se proliferam. As pri-
meiras abastecem, regularmente, os mass media: produtoras de
noticias por atacado, despejam nas redagdes niimero incalculdvel
de informacdes sobre um nidmero igualmente incalculdvel de
acontecimentos, nio importa onde tenham ocorrido. As agéncias
de propaganda, decorrentes da prépria difusdo da midia e dos
crescentes investimentos em publicidade, modificam substanci-
almente a concepg¢io da propaganda. Esta deixa de ser vista
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como concessdo ou favor para ser percebida como investimento
com chance de alto retorno. Atua como apresentagdo simbdlica
(falada ou escrita) das qualidades de produtos e servigos, visan-
do a persuadir e a incrementar as vendas, e, portanto, aumentar
o lucro das empresas.

Em resumo, fatores distintos e diversificados — mercado
cultural e inddstria cultural, reflexdo sobre os compromissos
sociais do jornalismo e do jornalista, fortalecimento de grandes
jornais com tiragens expressivas, grandes cadeias de comunica-
¢ao, expansao das agéncias de noticias e das agéncias de pro-
paganda, programas de acdo editorial —, aliados as inovacdes
tecnoldgicas, determinam um novo fazer jornalistico.

Esse novo fazer conduz a avaliacdo da midia como poder
econdmico ou politico (ou ambos, simultaneamente) e desmis-
tifica a neutralidade do jornalismo. No jornalismo, segundo
Barros (1992), ndo h4 isegoria plena. A imprensa nio constitui
espaco de deliberacdo e de decisdo politica. O recurso de o
publico externar pensamentos, opinides e idéias, mesmo que
dissidentes, consiste em mecanismo para manter a aparéncia
democrética da imprensa e dissimular seu atrelamento a esfera
do poder. Afinal, tanto governantes devem publicizar seus atos
como o publico em geral precisa ter acesso a palavra. S6 que,
salvo excegdes, na grande imprensa, a vox populi ecoa de forma
tdo longinqua e afastada, que ouvimos tdo-somente a vox
domini, isto é, a voz dos dominantes.

A opinido publica é, em sua esséncia, a opinido privada
dos proprietarios das empresas de comunicag@o, na condigao de
membros da sociedade civil, que se relacionam com o Estado
e também com o mercado, agora na condi¢do de empresérios,
com interesses especificos. Ao se imiscuir com a economia de
mercado e com a concorréncia, a imprensa assimila o que ha
de positivo e negativo nessa inter-relagcdo, ou seja, ao se inserir
no mundo capitalista e se comercializar, torna-se mais vulne-
ravel, confirmando Habermas (1984, p. 217), quando diz:

Desde que a venda da parte redacional estd em correlagio com a venda da
parte dos antincios, a imprensa, que até entdo fora instituigio de pessoas
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privadas enquanto publico, torna-se institui¢io de determinados membros
do publico enquanto pessoas privadas, ou seja, pértico de entrada de pri-
vilegiados interesses privados na esfera ptblica [...]

A propria linha editorial, responsdvel pela mencionada
credibilidade dos meios de comunicagio, ao determinar pau-
tas, fontes, matérias de capa, chamadas etc., transmuta-se em
exclusdo, ainda que aparega para o publico como tentativa de
reproduzir os fatos “fielmente e rigorosamente”. E a mentira do
discurso competente, pretensamente objetivo, baseado na pa-
dronizacio técnica do fazer jornalistico. E o marketing jor-
nalistico e suas artimanhas em fabricar o real, por meio do
falseamento ou encobrimento das informagdes, o que transforma
o jornalismo, muitas vezes (nem sempre), em produgio social
de segunda grandeza.

Perguntamos, entdo: como os jornalistas podem exercer o
dever da critica, se estdo subjugados, por questdes de ordem
financeira e / ou de sobrevivéncia a conglomerados empresariais
de comunicacio, cujos atos devem ser denunciados? Isto significa
que os compromissos estabelecidos na esfera privada nio se di-
luem quando militam na esfera puablica, de tal forma que a
interpenetragdo das esferas publica e privada delimita e define
os limites da imprensa, a tal ponto que os interesses decorrentes
da economia de mercado terminam por interferir na forma de
atuacio dos jornalistas e das empresas de comunicacio.

Sob tal perspectiva, a imprensa é espaco de representagio
do real, ou melhor dizendo, de momentos especificos da realida-
de. Sua existéncia advém de préticas sociais comuns em deter-
minadas fases da histéria das nacdes. Temos, entdo, no Brasil e
na Espanha, uma imprensa escrita, falada, televisiva, eletronica
e digital, fortalecida com titulos consolidados. No primeiro caso,
temos os jornais Folha de S. Paulo, Jornal do Brasil (JB), O Estado
de S. Paulo, e revistas informativas do porte de Veja, Istoé e
Epoca, cujas tiragens sdo expressivas. Na Espanha, mesmo com
a caréncia de revistas informativas de ampla circulagéo, ha di-
arios de credibilidade: El Pais, lider em audiéncia e com edigdoes
diferenciadas em Andaluzia, Catalunha, Madri, Valencia e Pais
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Vasco, além dos titulos ABC, El Mundo e La Razén. Os quatro
sdo publicados em Madri, mas ocupam posi¢ao de destaque dois
outros, de Barcelona, e com ampla circulagio na regido de
Catalunha: EI Periédico e La Vanguardia.

Em ambos os paises, no rddio e na televisdo (TV), as dis-
cussdes também avancam em busca de tecnologias avangadas
e compativeis com a realidade do século XXI. H4 espagos para
coberturas nacionais e internacionais, para o jornalismo comu-
nitirio e para o jornalismo seriado. H4 interesse permanente
para inovacdes em termos de produgdo, em qualquer instincia,
inclusive no espaco virtual, onde sites e portais jornalisticos,
gerais ou especializados, conquistam espaco e credibilidade.

A este respeito, lembramos que o webjornalismo, descrito
detalhadamente por Régo (2007), desenvolve-se com rapidez no
mundo afora, mesmo com as restricdes impostas pela tecno-exclu-
sdo. Atravessa fases distintas. A primeira se apdia no modelo
transpositivo, em que o texto impresso é apenas deslocado para a
Internet, na integra ou quase. O segundo estagio, denominado de
percepg¢io, mantém a transposi¢io de contetidos, mas inicia nova
pratica de redacio on-line, com espacos destinados a atualizagio
permanente e com a inser¢io de féruns de discussdo e do servigo
de correio eletrdnico para incrementar a interatividade entre leitor
e veiculo de informagio. Por fim, na terceira fase (hipermididtica),
os sites jornalisticos incorporam outros media, ampliando a possibi-
lidade de apreensdo dos contetdos pelo leitor.

Ao lado do webjornalismo, emergem praticas, como a do
OS]. De forma concisa, consiste no incentivo a participacio
ativa dos internautas na construcdo da noticia, a partir da
experiéncia do site Indymedia, rede internacional de produtores
de midia, criado em 1999, em Seattle, Estados Unidos da
América (EUA). Hoje, com 200 centros interligados e espalha-
dos por diferentes paises, inclusive Brasil (Centro de Midia
Independente Brasil, http://www. midiaindependente.org), atua
com softwares livres, privilegiando a veiculacdo de noticias
produzidas pelos usuérios.

E h4, ainda, a perspectiva do jornal digital. Desde o final
dos anos 90, quando das primeiras experiéncias para adocio do
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livro eletrdnico (e-book), surgiram, concomitantemente, ten-
tativas para adogdo do jornal eletronico. Com tela flexivel (e-
reader), que permite dobrd-lo e enrola-lo tal como fazemos com
os jornais impressos, as primeiras tentativas foram abortadas,
por conta da pouca comodidade das telas portateis, a época,
pesadas e de dificil manuseio. Agora, com o papel eletrdnico,
os e-readers estdo mais leves, de modo que os jornais digitais
prometem revolucionar o jornalismo.

O De Tijd, titulo belga, especializado em economia, esta
utilizando o dispositivo iLiad eReader, criacio de iRex, subsi-
didria de Philips. Desde abril de 2006, entregou a 200 dos
assinantes telas para acesso as edi¢des por meio de conexio
sem fio com a Internet, lendo as versdes como em papel. Na
Inglaterra, na Espanha e nos EUA, os titulos de significativa
tiragem e circulacdo, respectivamente, The Daily Telegraph, El
Pais € The New York Times também estdo testando versdes di-
gitais, enquanto o diario francés Les Echos ja apresentou pro-
tétipo eletronico para o e-reader da Sony.

Mundo encantado ou publicitario dos jornais populares?

Como resultado dessas tentativas, que apontam novos ru-
mos e mostram o jornalismo em mutacio, numa luta continua
para sobreviver ao lado das novas midias que conquistam o
grande publico, o jornalismo contemporineo, mundial e brasi-
leiro, vivencia situacdo ndo conflituosa, mas de multiplas op-
¢oes. Um webjornalismo, contemplado em sites, portais, blogs,
fotoblogs etc. e marcado pela hipertextualidade, interatividade,
convergéncia de midias e personalizacdo, convive com grandes
impérios jornalisticos. E o caso das Organizacées Globo, no
Brasil, cujo alcance se constata pela presenga da Rede Globo
nos 27 Estados brasileiros e do Grupo Prisa, primeiro da Es-
panha no campo da comunicagio, educagio, cultura e lazer,
com presenca em 22 paises da Europa e da América, incluindo
Franga, Bolivia e México. Paralelamente, Europa, EUA e Brasil
investem em jornais populares, cujo alvo inclui as classes sociais
de menor poder econdmico e cujo contetdo, as vezes, é ex-
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traido do material veiculado por outros titulos do mesmo grupo
empresarial. O brasileiro Didrios Associados, por exemplo, estd
editando o jornal Aqui, ao prego simbdlico de 25 centavos,
com circulagdo em Belo Horizonte (Minas Gerais) e Brasilia.
O Globo langou, em marco de 2006, o popular Expresso.

Neste contexto, inserem-se os titulos ora estudados: ADN,
Metro Directe, Qué! e 20 Minutos, categorizados como jornais
populares. Estes se aproximam da modalidade denominada pelo
brasileiro Juarez Bahia, ainda em 1990, de jornal dirigido. Tal
como os jornais de bairro, que existem desde o século XIX, com
periodicidade semanal (em geral, aos domingos) e de distribui-
¢do gratuita, o jornal dirigido, também gratis, ndo tem delimi-
tacdo geografica, ou seja, ndo cobre nem comunidades nem
questdes especificas, como problemas de iluminagédo publica e
falta de postos de satide ou de escolas. Tem Ambito mais amplo.
Outra diferenga estd na publicidade. Enquanto o jornal de
bairro atrai pequenos e médios comerciantes, o dirigido, como
a grande imprensa, tenta seduzir grandes anunciantes.

O jornal popular, por sua vez, tal como o dirigido, é distri-
buido gratuitamente, gragas a publicidade, como palavras ipsis
litteris do site de 20 Minutos evidenciam. Ele também extrapola
a 4drea geografica do bairro e a especificidade temética, ao
contrario do jornalismo especializado, que aprofunda os temas,
para maior aproximagdo com o leitor / especialista. No jornal
popular, a segmentacio se dd a partir das caracteristicas do
leitor e ndo da tematica abordada, o que nao dispensa os edi-
tores de conhecerem as demandas do publico-alvo, para ade-
quar o contetido, em termos de linguagem, recursos graficos,
topicos de maior interesse etc.

Sao publicagdes com diagramacio leve e colorida. Priorizam
as noticias locais, mesmo apdés romperem as fronteiras de bairros
definidos. Os textos sdo quase telegrificos, a fim de serem lidos
com rapidez, durante o deslocamento casa / trabalho ou vice-
versa. Alids, as vezes, a propria titulagdo ja faz referéncia ao
tempo de trajeto ou ao meio de transporte. E o caso dos jornais
espanhéis 20 Minutos e Metro Directe, do carioca Meia Hora e do
sueco Metro, este com alcance a mais de 80 cidades do mundo.
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Enfim, é a luta silenciosa dos jornais impressos contra a
eventual condigdo de veiculos de comunicacio jurdssicos, o que
requer adequagéo a realidade social. De inicio, a atratividade,
a partir da “aparéncia”. Isto é, os jornais populares, no Brasil e na
Espanha, recorrem a formatos mais acolhedores. O citado JB,
criado h4 115 anos, e bastante influente entre as décadas de 50
a 70, em abril de 2006, aderiu ao formato berliner ou formato
“europeu” (cerca de 35 cm), meio-termo entre o tamanho con-
vencional (standard, 38 x 58 cm) e o tabléide (jornal standard
dobrado ao meio). O convencional parece ultrapassado face a
dificuldade de manuseio, embora o JB persista com a versio
standard, exclusivamente para os assinantes, talvez, por receio da
receptividade (ou da falta dela) entre eles.

Para Dines (1986, p. 101), o tabléide é conciso em dema-
sia. Portanto, apropriado s6 para titulos semanais ou provinci-
ais, vez que nos jornais de grande porte, um ntmero maior de
“[...] padginas de pequenas dimensdes, oferece um ritmo inter-
mitente 2 leitura, distribuicdo irregular de material, além de
outros desconfortos”. O berliner parece opgdo mais facil de
manusear e de carregar, além de mais sedutora para os leitores,
sobretudo os jovens, que se deliciam com celulares de tltima
geracdo e o mundo inesgotdvel da internet. Por conseguinte,
representa estratégia de sobrevivéncia empresarial, vez que é
mais estimulador para os anunciantes, propiciando condicdes
para concretizagio do mundo encantado ou publicitario dos
jornais populares. A prépria redugio de tamanho propicia
custo mais baixo, gerando a possibilidade de outros titulos
adotarem o berliner, conforme fala de representante de O Es-
tado de S. Paulo, constante do texto de Soares (20006).

No entanto, “nem tudo sdo flores” quanto a esse formato. E
ainda Alberto Dines (1986, p. 99), que, frente as discussdes
acerca da crise mundial do papel, sob titulo instigador, A foice
e o buril, capitulo nove da publicagdo O papel do jornal... aler-
ta para os perigos da compactacio feita a foice. Os jornais sdo
submetidos & mutilagdo de suas pédginas, de seus cadernos, de
seus atrativos e até de suas equipes, quando uma atitude ino-
vadora pressupde “inventiva e imaginagio [...] O seu instru-
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mento é o buril do escultor, de onde se origina o verbo burilar,
aprimorar. O jornal compacto ndo é um jornal apertado, mas
aperfeicoado sob novas concepgoes”.

Isto corresponde a afirmar que reduzir os corpos das letras
e os titulos, ou suprimir ou apertar fotos nem sempre é a solu-
¢ao. Esta deve consistir em encontrar o formato ideal para o
ptblico-leitor, sem prejuizo do contetdo e das condi¢des favo-
raveis 2 leitura. E, no caso do JB, os pontos negativos vao além
do formato adotado. Sdo questdes estruturais, embora a redu-
¢do do tamanho dos exemplares ponha em evidéncia alguns
desses defeitos:

as primeiras edi¢des [do] [...] ]Berliner ndo parecem apenas mal-ajam-
bradas ou diagramadas as pressas. Sugerem ao leitor acostumado com o
jornal uma certa confusio nos critérios editoriais. Se o JB nio abriu mio
do conceito de jornal de classe média [...] precisa dar esta cara ao novo
formato: na escolha da manchete, na selecio dos assuntos, no estilo dos
titulos. (MARONA, 2006).

Vez que falta ousadia grafica e experimentacgio editorial,
o autor supracitado detalha os “furos” do que denomina de
Jberliner, embora reconhega ser mais dificil fechar uma pri-
meira pagina de tabléide ou berliner do que do standard.
Exemplificando: tanto a sele¢io da manchete como da foto
principal da primeira pagina deve ser mais rigorosa, o que
permite inferir que o berliner é, sobretudo, um novo jornal.
Logo, exige novos critérios de edigdo. Afinal, “ndo é um
standard espremido em espago menor. Nao é o JBzinho do JB,
como o Expresso é o mini-Globo e o Meia-Hora é o ‘mini-
Dia’”, acrescenta Marona (20006).

A sua disposicao, a nossa disposicao...

ADN, Metro Directe, Que! e 20 Minutos sio legitimos repre-
sentantes do jornalismo popular, na Espanha, ou, mais restrita-
mente, na Catalunha, ainda que ndo se destinem apenas aos
segmentos populacionais de baixa renda, e, sim, a toda uma
populagio, que utiliza o sistema de transporte puablico, comum
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para muitos. Estdo eles por toda parte. Estdo sempre a disposi-
¢do: a sua disposi¢ao, a nossa disposi¢ao, confirmando nossa
fala introdutéria acerca dos impressos. Apresentam novo mo-
delo de di4rio, idealizado, de acordo com palavras do site de
ADN para uma “[...] popula¢io urbana em continuo movimen-
to e interessada no que ocorre no mundo”.

Porém, a inovagdo nio pode se restringir a distribuicio, e
sim, enfocar um novo fazer jornalistico. A distingdo mais expres-
siva entre as duas categorias — jornais pagos e jornais gratuitos
— deve ir além da incidéncia maior da publicidade, para contem-
plar e privilegiar o lado mais humano dos acontecimentos,
extrapolando tendéncias politicas partidarias. O destaque deve
ser para as informacgdes mais proximas dos populares, as quais,
decerto, ndo teriam espago na imprensa convencional.

Em termos organizacionais e administrativos, embora o con-
ceito original de inddstria cultural no que tem de mais negativo,
qual seja, a conversdo da cultura em mercadoria e a subordina-
¢do da consciéncia a racionalizacio capitalista, excluisse empre-
sas de comunicacgdo, o uso que fazemos dos mass media os trans-
formou em instrumentos dessa industria, dentro do explicitado
por Wolf (1995, p.76): “A maquina da indastria cultural, ao
preferir a eficicia dos seus produtos, determina o consumo e
exclui tudo o que é novo, tudo o que se configura como risco
indtil”. E a proliferacio de poderosos grupos de comunicagio
que conferem, cada vez mais, poder as tecnologias de (re)pro-
dugdo e difusdo dos bens culturais, encaixando-as na estratégia
de utilizar a capacidade de produgdo de bens e servigos de
acordo com o principio do consumo estético massificado.

Praticamente, por toda parte, incluindo Brasil e Espanha, os
jornais de pequeno porte cedem espaco a grandes empresas de
comunicagio, como antes dito. Se Qué! pertence a uma empre-
sa de pequeno porte, Factoria de Informaciéon S. A., Metro
Directe faz parte do Metro International S.A., poderoso grupo
mididtico, com atuagdo em 20 paises, afora a Espanha, tais
como: Canad4, EUA, México, China, Coréia do Sul, Dinamarca,
Finlandia, Franca, Grécia, Holanda, Hungria, Irlanda, Itdlia,
Polodnia, Portugal, Reptblica Checa, Rissia, Suécia e Croécia.
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ADN ¢ editado por Editorial Pagina Cero S.A., a qual
conta também com a participagio de grupos empresariais impor-
tantes, como Grupo Promotor Salmantino (La Gaceta Regional de
Salamanca), Grupo Serra (Ultima Hora) e La Informacién (Diario
de Navarra). De forma similar, 20 Minutos pertence 2 Multiprensa
y Mas S. L., fundada em Madri, em 1999. Seu acionista majo-
ritario é 20 Min Holding, lider nos mercados de imprensa didria
gratuita, na Suiga, Franca e Espanha, e cujo acionista de maior
forga é o grupo de comunicagio Schibsted, de origem noruegue-
sa. Fundado desde 1839, mantém presenga significativa na No-
ruega, Suécia, Dinamarca, Suica, Estdnia, Finlandia e Franca,
além da Espanha, mediante a posse de redes de televisdo, radios
e multimidias, além de jornais pagos ou nio.

E o que se percebe, é que, na Espanha, os didrios “tradicio-
nais” continuam a ver os gratuitos como ameaga capaz de reduzir
suas vendas ou abocanhar seus anunciantes e assinantes, ou seja,
a “luta” parece impulsionada, sobretudo, pela chance de colocar
ao alcance da populagio produtos informativos de natureza essen-
cialmente comercial em lugar de informagdes de loci publici. Con-
seqiientemente, tanto editoras especializadas, como empresas de
comunicac¢do convencionais vém enfrentando seus “novos compe-
tidores”, recorrendo a férmula cléssica de se adiantar aos concor-
rentes. E o caso do grupo Correo, que publica Nervién, em Bilbao,
e o da empresa PECSA, integrante do Grupo Z, que, somente na
provincia de Castellon, edita 14 titulos gratuitos locais.

Os titulos analisados, por sinal, todos com versao on-line,
gracas ao avanco e as modalidades do webjornalismo (REGO,
2007), recorrem ao formato berliner, confirmando as vantagens
auferidas por Soares (2006), resumidas no refrdo: “encolher para
crescer”. S6 o Que! (32 x 43cm) se diferencia um pouco dos
demais, com 28,5 x 39 cm. Mas, a semelhanca entre os quatro
titulos espanhéis vai além do formato. Estd no layout, nas foto-
grafias coloridas em todos, no destaque dado ao fotojornalismo,
na publicidade desde a primeira pagina (h4 por toda parte),
nos classificados (em dias varidveis), na omissdo de dados
detalhados sobre a tiragem e salvo o pioneiro 20 Minutos (fe-
vereiro de 2000), os demais tém menos de cinco anos.
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Por outro lado, se, como visto por Barros (1992), o jornalismo
precisa dar voz ao grande publico, dentro da premissa Vox populi,
vox Dei (A voz do povo é a voz de Deus), o exercicio de ise-
goria nos quatro didrios corresponde a agdes de interatividade
variadas, tanto nas edi¢des em papel como on-line. Incluem di-
vulgacio de cartas, de correios eletrOnicos, atendimento a tele-
fonemas, eventuais artigos assinados e outros recursos, incluindo
enquetes sobre temas variados e polémicos, como imigragio,
automedicagio, legalizagao das drogas, casamento entre pessoas
do mesmo sexo, violéncia urbana e / ou doméstica etc. Na rea-
lidade, a similaridade entre os quatro jornais é tamanha, que P.
Biggio, peruana entrevistada, 29 anos, afirma serem “[...] prati-
camente uma cOpia”, o que justifica sua indiferenca. “Para mim,
tanto faz. Nao tenho preferéncia”, diz ela.

No que se refere ao idioma dos didrios em pauta, 20 Minutos
e as edi¢des de Valencia e Madri de ADN estdo apenas em
castelhano. Eventualmente, os nimeros de ADN de Barcelona
podem incluir alguma matéria em cataldo, a depender do jorna-
lista, tal como ocorre com Queé! Esses trés titulos sao distribuidos
tdo-somente em territério espanhol. ADN, lancado em 2006, ja
alcanga 16 provincias em contraposicio a 20 Minutos, com 13 e
Que!, 12, acrescentando-se que os trés chegam a Barcelona,
Bilbao, Corufia, M4laga, Sevilha, Valencia, Vigo e Zaragoza.

Metro Directe, por seu turno, estd em 19 idiomas, incluindo
castelhano e cataldo. No expediente do dia 8 de fevereiro de
2007, se apresenta como “[...] periédico global de maior alcance
mundial em termos de leitores. Mais de 18,5 milhdes de pessoas
léem o didrio em algumas das suas 69 edigdes [...]”, publicadas
em mais de duas dezenas de paises, como citado. Somente na
Espanha, um milhdo e 900 mil pessoas o léem, a cada dia, em
alguma de suas 42 provincias e mais de 50 cidades em que
Metro Directe é distribuido. Entre elas, estdo Toledo, Barcelona,
Girona, Madri e Navarra. Tudo isto, em apenas dois anos.

Sdo dados alentadores, além da existéncia de depdsitos,
também em vérios locais pablicos, para recolhimento dos jornais
lidos para posterior reciclagem, e da pratica catald de, ao
descer do trem ou metrd, o passageiro deixar o jornal em cima
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do assento para quem vem, o que estimula ainda mais a leitura
dos jornais. Se cada exemplar é lido, em média, por trés pes-
soas, e o jornal é sempre direcionado para leitores especificos,
segundo expectativas de Dines (1986, p.77), é possivel que tais
leitores tenham encontrado

[...] algo muito seu e muito préprio. Quanto mais massificadas forem a
sociedade e a informago, mais o ser humano procurara formas “exclusivas”
de informagio e os meios eletrdnicos, pela prépria natureza da recepgao,
sdo coletivos. O jornal consegue atender a cada leitor que o manuseia e, na
medida em que o satisfaz, torna-se sua “propriedade”.

Na realidade, a leitura desses jornais populares corresponde
a um publico representativo. Trata-se de inferéncia advinda da
combinacio de recursos metodoldgicos empregados ao longo da
pesquisa, como antes citado. Sem duvida, os dados coletados
reiteram a opinido da Associagio Mundial de Jornais, que per-
cebe os suplementos editoriais como guetos e defende titulos
“generalistas”, capazes de atrair o publico-leitor. Segundo Soares
(2006), essa entidade langou, em 2006, cartilha elaborada pela
consultoria de midia Innovation, contendo 50 estratégias que
aconselham os editores a adotarem o caminho da Coca-Cola: o
refrigerante é idéntico para qualquer um, independente de ida-
de, sexo, crenga etc. Para fazer com que os jovens transformem
a leitura de jornais em hdbito, basta mudar a estratégia de
marketing para incentivar o consumo desde cedo, assimilando-o
como costume. Nio é preciso encari-los como

“[...] segmento a ser explorado na forma de suplementos editoriais. Isto
criaria guetos na publicagio e acabaria marginalizando o ptblico-alvo. O
desafio é explicar ao jovem como os fatos noticiados podem influenciar sua
vida”. (SOARES, 2006, p. 92).

Em contraposicido, a aceitacdo dos diarios ADN, Metro
Directe, Que! e 20 Minutos contraria a visivel tendéncia da midia
a fragmentagdo: cada vez mais, editorias, cadernos e suplemen-
tos, com periodicidade definida ou nfo, tratam de itens especi-
ficos, como automéveis, informatica, turismo, adolescentes e
outros segmentos tematicos. Na sociedade moderna, mais do que
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nunca, em objecio a combatida massificacdo, dentro da perspec-
tiva da abordagem empirico-experimental ou “da persuasdo”,
desde os anos 1940, estudos inseridos na Escola Americana dos
Efeitos (teoria norte-americana) tentam romper a linearidade do
processo de comunicagio, ao comprovar que entre a agao da
midia e os efeitos por ela provocados, ocorrem processos psico-
l6gicos. Dentre eles: interesse em relagdo as informacdes espe-
cificas; preferéncia por determinado tipo de meio; e predisposi¢do
a certos temas. H4, ainda, um segundo campo. Este busca garan-
tir organizag@o Otima das mensagens para fortalecer a persuasio
(categoria de andlise — persuasio e diferencgas individuais),
deduzindo que fatores da organizacio das mensagens — nivel de
credibilidade do comunicador, ordem e integralidade da argu-
mentagao, explicitagdo das conclusdes — agem como inter-
venientes e alteram os efeitos finais do processo.

De forma concisa, para Wolf (1995, p. 31), sdo duas as coor-
denadas que orientam a abordagem empirico-experimental ou “da
persuasdo”. A primeira é representada pelos estudos acerca dos
tracos “[...] do destinatdrio que intervém na obtencéo do efeito;
a segunda, representada pelas pesquisas sobre a organizacio
Optima das mensagens com finalidades persuasivas”. Isto é, a so-
ciedade de massa d4 lugar a uma sociedade complexa, que privi-
legia, sobremaneira, o individuo e, conseqiientemente, a informa-
cao direcionada. Indo além, prioriza o jornalismo especializado.

No entanto, a circulacio expressiva de ADN, Metro Directe,
Que! e 20 Minutos pode se justificar por razdes bem particulares,
com destaque para a facilidade de acesso e a gratuidade. A fuga
contra o tempo de permanéncia dentro dos trens e / ou metrds,
quase sempre longo, além de certo distanciamento dos espanhois
frente a desconhecidos que se postam ao seu lado ou a sua fren-
te nesses transportes (ha nimero elevado de imigrantes no Pafs
e nos transportes publicos, e a xenofobia ndo deve ser descarta-
da), também podem agir como fatores intervenientes. Neste
caso, a leitura atua como “roteiro de fuga do outro”.

Além de tudo isto, o apego aos impressos pelos espanhois
pode ser indicio da resisténcia de individuos e até jornalistas
diante das perspectivas futuristas do jornalismo, a semelhanca
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do também entrevistado jornalista brasileiro, com atuagio no
mercado paulista, José Néumanne Pinto. Em longa resposta
sobre os rumos do jornalismo, em nivel mundial, confessa seu
espanto ante a permanéncia da imprensa escrita, afirmando
que consiste em “milagre didrio”. E diz: “[...] sempre me pergun-
to o que diabos faz uma pessoa [ler] um jornal impresso [...]
quando [...] ja sabia de tudo [...] vendo os telejornais no dia
anterior [ou] [...] ouvindo os noticidrios de rddio pela manha”.
Em sua opinido, trata-se de charme:

[...] ou de um vicio desgragado, esse de ficar folheando as paginas de jornal
na busca de noticias j4 conhecidas. Com toda a sinceridade de alguém que
ja foi critico de televisdo e fez comentarios dirios de politica para um
telejornal, além de ganhar a vida como comentarista de rddio, mas sempre
se considerou um guttenberguiano, eu desconfio que ler jornal é habito
em franco desuso pelas novas geragdes. E poderad ser um hébito em ex-
tingao logo, logo.

[...] a leitura de jornais é s6 uma questido de habito, de vicio até. Daqui a
pouco, se tornard uma excentricidade. Depois, pode simplesmente ser eli-
minada da rotina (PINTO, 2007).

Por outro lado, se é alentador descobrir que, pelo menos na
Espanha, a leitura estd em alta (a Figura 1 é s6 uma ilustragéo,
dentre muitas outras), a semelhanca entre os diérios assusta,
porque ultrapassa os aspectos formais e atinge o contetdo.

Figura 1 — Foto de espanhdis lendo jornais no trem, Barcelona, 9 mar. 2007
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Para se ter idéia da similaridade, na edicdo de 8 de feve-
reiro de 2007, as quatro publicacdes trazem (como inevitavel),
na primeira pégina, a noticia da morte da irma cagula da prin-
cesa Letizia. Até af, nada demais. O que chama a atencéo sio
0s recursos quase iguais em termos de linguagem, tanto nas
manchetes como nas chamadas e / ou nos textos. A mesma foto
(Figura 2) estd em todos eles. Além disto, como se fora resul-
tado de um pacto implicito, ninguém menciona a palavra sui-
cidio, provavel causa mortis.

H4, ainda, muitos outros casos de semelhanga na edigdo
citada, como ora exemplificado: (1) titulos de matérias: (a)

Figura 2 — Foto da primeira pagina, ADN, Metro Directe,
Que! e 20 Minutos, 8 fev. 2007
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El metro nocturno, a partir de esta Semana Santa (ADN, p.5);
(b) El metro obrird les nits de dissabte des d abril (Metro
Directe, p.7); (c) El metro abrird toda la noche del sdbado a
partir de abril (Qué, p. 5); Més metro a partir de Setmana
Santa (20 Minutos, p.5); (2) chamadas de capa: (a) Mutilan
al dragén de Gaudi del Park Giiell (ADN); (b) Vandalismo
contra el drac de Gaudi (Metro Directe); (c) Destrozan con
una barra de hierro al dragon de Gaudi (Quée); (d) Atac van-
dalic contra el drac del Park Giiell (20 Minutos). Outro exem-
plo fica por conta da edi¢do de 25 maio de 2007: uma sobre-
capa é totalmente dedicada a publicidade de um dos
candidatos as vésperas das elei¢des municipais (dia 27), e
consta dos dois jornais ADN e Metro Directe. (Figura 3)
Além da proximidade de enfoque e da conseqiiente falta
de originalidade na abordagem das pautas, independente da
adesdo a leitura dos jornais por parte da populagio catala, é
perceptivel que os quatro titulos sdo mal-apresentados, como

Figura 3 — Sobrecapa publicidade eleitoral as vésperas da eleicdo
municipal, 28 maio 2007, ADN e Metro Directe
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se diagramados as pressas. Como Dines (1986) alerta, critérios
inadequados quando dos ajustes dos formatos graficos dos jor-
nais podem deturpar ou simplificar o contetdido em demasia, tal
como cortes feitos a foice, e ndo como gravacdes cuidadosas a
buril feitas por caprichosos escultores. De fato, hd muito mais
a se explorar do ponto de vista visual. Chama a atenc¢io ainda
a pouca utilizagdo de infografias e de informacdes estruturadas
de maneira esquemaética, ainda que sejam recursos facilita-
dores de leitura rdpida e compreensido de conteddos.

E embora, o site de ADN faga mengio a secdes definidas
com o respectivo detalhamento —Atualidade; Vida; Esportes; e
Ocio —, em termos genéricos, os critérios editoriais parecem
inexistir, no Ambito dos titulos analisados. H4 de tudo em suas
30 pédginas (média calculada com base em edi¢des dos quatro
dirios). Hordscopos se misturam com noticias esportivas. A
meteorologia estd em alta. A vida de atrizes e atores ganha
espaco em meio a matérias policiais, econdmicas, politicas e /
ou sobre educagio, ciéncia e tecnologia etc., dentro do obser-
vado por Fernando Ivarz, espanhol, garagista, 61 anos, para
quem, apesar destes problemas, os jornais cumprem utilidade
social, com destaque para as noticias locais: “E ttil, por exem-
plo para procura de trabalho”, diz ele.

Finalizando

De natureza social, o jornalismo nio se dissocia do contex-
to no qual estd inserido, o que confirma a interveniéncia da
midia para a construgdo ou destrui¢do dos valores culturais das
populacdes, como Vergara L. (2006) chama a atencio. A pro-
ximidade intrinseca e irrefutdvel com a realidade que o cerca
ndo permite ser ele estudado de forma isolada. E essencial levar
em conta as significagdes explicitas e implicitas que favorecam
sua compreensio, reiterando Capelato (1988, p. 24), quando
afirma ser essencial “[...] trabalhar dentro e fora dele”, em
relagdo estreita sociedade e jornalismo. O jornalismo envolve
questdes de natureza econdmica, estratégica e estilistica, com
repercussdo na producio jornalistica impressa.
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Em termos econdmicos, é preciso rever o valor de cada
edicdo, a quantidade e qualidade da publicidade, como forma
de apresentacio simbdlica de produtos e servigos. Isto porque,
retomando-se as idéias centrais de Habermas (1984, p. 221), ¢
evidente que a publicidade comercial avanca pela esfera publica,
de modo que “[...] pessoas privadas passam imediatamente a
atuar como proprietarios privados sobre pessoas privadas enquan-
to publico”. Do ponto de vista estratégico, é inevitdvel que o
jornal delineie alvos especificos, ou seja, segmentos do mercado,
de tal forma que os jornais se convertam em representagdes de
determinado tipo de leitor, como fazem os titulos populares.

No entanto, se os espanhdis colaboram com a reciclagem
dos jornais e os repassam aos outros passageiros (medidas in-
centivadas macicamente por 20 Minutos e o Metro Directe),
além de terem no jornal fonte de informacio e, sobretudo, de
entretenimento, 4 semelhanga do jogo Sudoku, presente nas
paginas de todos os titulos analisados, decerto, podem cami-
nhar para um jornal em formato agraddvel, mas com maior rigor
editorial, dentro dos preceitos universais do jornalismo. Aqui,
¢ possivel argumentar que certo despojamento (de forma e de
contetido) constitui caracteristica dos jornais populares, cuja
segmentagio se dd a partir das demandas do publico-leitor e
ndo dos conteddos, como dito.

Porém, isto é lamentével. Textos telegraficos, compativeis
com esse tipo de didrio, ndo sdo ou nio deveriam ser sindnimos
de textos descuidados. Ao contrario. As matérias devem ser
veiculadas de forma breve, clara, precisa, sem girias, sem erros
e da maneira mais compreensivel possivel, com énfase nos as-
pectos humanos das noticias, indo além das informagdes frias
e “objetivas” dos jornalistas e das confrontagdes politicas parti-
dérias. Talvez esse tipo de deficiéncia concorra para o pouco
prestigio, mesmo na atualidade, dos editores dos jornais gratui-
tos, conforme depoimento do professor da Universidad Auténo-
ma de Barcelona, José Martinez Abadia, que nfo considera os
titulos estudados como representativos da imprensa catala.
Como decorréncia, esses editores tendem a se apegar, mais e
mais, ao trindbmio — imparcialidade, objetividade e indepen-
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déncia — além de manterem rigido controle sobre a publicida-
de, recursos Gnicos para sua sobrevivéncia. E a busca de con-
solidagdo profissional e da libertagdo dos seus veiculos de co-
municagdo do estigma de “sem wvalor”.

Além do mais, esses editores enfrentam dificuldades coti-
dianas, como a prépria distribui¢do didria de seus exemplares
e a oposicao ferrenha da AEDE, que se recusa até a incluir os
jornais gratuitos no EGM, argumentando que titulos gratuitos
e pagos constituem dois mundos 2 parte, em qualquer instan-
cia, seja a produgido da noticia, seja a distribuicio e circula-
cdo, seja o publico-alvo. De fato, os editores dos impressos
“tradicionais” tém conseguido algumas vitérias, como a inter-
di¢do do Ayuntamiento de Madrid para que os didrios nao sejam
distribuidos a menos de 50 metros das bancas de jornal e tio-
somente em 4reas de acesso aos transportes ptblicos, além de
horério limitado, entre 7 as 11 horas da manhai. No entanto, os
periddicos gratis também tém conseguido alguns triunfos. Por
exemplo, indiferente & oposicio ferrenha da AEDE, a Asocia-
cion para la Investigacién de Medios de Comunicacién
(AIMC) lhes incorporou nos levantamentos do EGM.

Por fim, no Ambito do jornalismo contemporaneo, esti claro
que hd espago para os jornais gratuitos, cujo estudo envolve
uma série de itens. Dentre eles, a sua vinculagido a poderosos
conglomerados de comunicagio, tiragens amplas, diversidade
lingiifstica, vida ainda mais efémera do que os titulos pagos,
fragmentacio excessiva de seu espaco informativo, diagramacio
pouco atrativa, modelo informativo centrado no entretenimento
e, como Casero Ripollés (2002) destaca, predominio da infor-
macio de caréter geral, sem aprofundamento.

No entanto, independente dos pontos negativos ou contro-
versos dos jornais populares e gratuitos, os quais “brigam”
mesmo entre eles, divulgando, cada qual, e quase sistematica-
mente, ranking de circulagio a seu favor, reforcamos a fala do
espanhol José Maria Perceval, doutor em ciéncias sociais e
jornalismo. Este aponta como peculiaridade dos jornais popu-
lares e gratuitos da regido de Catalunha, a humanizagio da
noticia, a ponto de atender as perspectivas do jornalismo local.
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Mas, antes de tudo, refor¢camos que os titulos em circulacio
enaltecem a leitura.

Surpreendente exemplo é a énfase que os jornais, com des-
taque para Que, estio dando h4 uma nova de ler, que esta sen-
do propagada em alguns blogs (www.quediario.com/blogs/14161).
Trata-se do bookcrossing. Compreende o incentivo para que “li-
beremos” alguns dos nossos livros, colocando-os em espacos
publicos, como bancos de pracas e de parques, mesas de bares,
cadeiras de cinema etc., para que outras pessoas os recolham, os
leiam, os liberem novamente, como numa corrente, sem amarras
e imposicoes. E evidente que se tem a leitura ocupando espaco.

z

Ou se quiserem, é a informagio circulando! Tanto faz!
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