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Resumo

No momento em que se afigura o desaparecimento da imprensa escrita
enquanto meio de comunicacao social, foi com surpresa que surgiu um novo titulo
com aspiracdes a tornar-se um meio de comunicacao de referéncia. O jornal “i” quer
ocupar um espaco no reduzido mercado comunicacional portugués, angariando o seu
préprio publico. Em funcdo das suas estratégias informativas, o jornal “i” apresenta
menos texto e uma maior componente visual nas suas paginas, muito por forca de um
design grafico inovador. A sua organizacéo editorial € distinta dos seus concorrentes,
veiculando uma paleta de informacdes mais variada através de textos com maior

profundidade de tratamento e analise.

Abstract

At the time when the vanishing of the newspaper, as mass media, is taken for
granted, it’s with great surprise a new title is born and wants to become an important
media. The newspaper “i” wants is own space in the narrow communicational
Portuguese market, gathering its own public. In order to put its informational
strategies in practice, the newspaper “i”, delivers less text and a stronger visual
aspect on its pages, through an original graphic design. The way its sections are
arranged are very different form its competition, delivering a wider palette of

information, through in-depth texts with more analysis and context.
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Manifesto do jornal “i”

por Juan Anténio Giner, presidente da “Innovation”

The new “i”” will be news caviar.

News paté. Not news pottage.

News, stories, analysis, opinions and services
will be presented in a first-class graphic
model, but the secret of the new formula will
not be the quality of the design but the
relevance of the content.

This has been a content-driven redesign.
“i”” wants be an extremely efficient
newspaper.

Offering quality and compelling information
in an attractive, compact, and easy to read
newspaper format.

Not zooming old formulas into fewer pages.
But enhancing the best content ever edited.
Saving time. Saving paper. Saving Money.
As an editor’s newspaper, “i”” will need very
strong editing of the news.

Editing must be one of the most important
newsroom skills. Editing means, first, to

be selective. Editing means, second, to write
and rewrite to make the content better.

The new graphic model will be a perfect tool
for this editing, editing, editing mantra.
How? With a “show, don’t tell” news
strategy.

Smart infographics will deliver greater
amounts of information. Like good and
dramatic pictures. Or provocative and
meaningful illustrations.

Our Portuguese readers will get more
information than ever in print and online.

And our superb content will capture more
eyeballs than ever.

Everybody and everything will be edited. So,
columnists will be edited. Letters to

the editor will be edited. Front page stories
will be edited. Reviews will be edited.
Features will be edited. Listings and agendas
will be edited.

Only the best of the best will have space in
print.

At the end of the day, our strength is not how
many pages we print or how much information
we deliver, but how much time our readers
spend reading, not just looking or browsing.
If we can increase the time devoted

by readers to our tightly edited print
newspaper, the new model will be a great
success.

The new formula of ““i”” combines short and
long pieces, but both will be strongly edited.
This is essential journalism. This is intense
journalism. This is reflective journalism.

So, we as journalists will need to work more
so that our readers work less. This will be our
best service to them.

And to our advertisers, who will love a print
product that makes readers read and enjoy
news and ads.

Devoting more and more time [to read the
paper].The dream of any journalist. And the
best business for any newspaper.



Introducao

O desaparecimento dos jornais é um tema socialmente recorrente. Aquando do
surgimento de uma novidade no campo comunicacional quase sempre se vaticina o fim
de um meio de comunicacdo — a existéncia de um novo media, que o ira substituir,
como se ndo existisse espaco para ambos. Foi assim com o telégrafo, com a sua
evolucdo para a radio, bem como com a televisdo e, mais recentemente, com a Internet.
A Histdria recente, no entanto, tem provado o contrério.

Embora todos os mass media subsistam, o jornal impresso tem perdido leitores,
um sinal claro para muitos analistas que ddo como certa a sua extin¢cdo. Apontam-se
como culpados a Internet, as novas tecnologias mdveis e os maultiplos canais de
televisdo, sem esquecer toda uma geracdo sem tempo ou interesse para ler jornais.
Como refere Salaverria, “ninguém tem tempo” (2008, p. 29), por isso todos 0s mass
media competem pelo tempo das pessoas, num “mercado de atenc¢do” (2008, p. 30). Os
jornais perdem leitores a medida que estes desaparecem, ndo sendo substituidos pelas
geracOes mais novas. Mas a questdo talvez ndo esteja na obrigatoriedade da leitura,
porque “se 0s jovens conseguem ler 870 paginas de Harry Potter, por que néo
conseguem ler um jornal?”, questiona Larry Atkins (2005, p. 43).

Serd, portanto, com alguma surpresa que assistimos ao aparecimento de um novo
6rgédo de comunicacao social em Portugal, o jornal “i”. Maior surpresa foi a constatacéo
que mais de 20% dos seus leitores serdo, efectivamente, todo um universo de novos
leitores, 0s quais ndo liam jornais até aquele preciso momento.

O jornal “i” apresenta-se como um jornal hibrido, algo ainda indefinido, que
podera muito bem ser o “jornal do futuro”, agregando nas suas paginas as novas
tendéncias do jornalismo e as necessidades de leitores mais exigentes para tornar-se
num produto de interesse para quem pretenda estar atento e informado. Ao mesmo
tempo reveste-se de cor e de novas estratégias de informacdo, apresentadas de modo
inovador, oferecendo uma nova organizacao editorial em resposta as necessidades dos
leitores que se querem actualizados. A resposta a questdo de Larry Atkins, talvez seja o

jornal “i”, enquanto paradigma do que os jornais devem ser face aos desafios actuais,



apresentando-se algo diferente, reinventando-se, sendo capazes de captar a atencdo de
outros leitores e inovando no método de fazer informagéo®.

Partimos destas constatacfes para tentar equacionar as estratégias informativas
que norteiam esta nova publicacdo e o0 seu posicionamento face aos seus directos
concorrentes, analisando as suas estratégias na construcdo e captacdo de um publico-
alvo a atingir. Para tal, iremos proceder a analise tematica do “i” e dos seus mais
directos concorrentes, os jornais “Publico” e o “Diario de Noticias”, numa tentativa de
afericdo das respectivas agendas tematicas.

Temos, deste modo, a seguinte questdo de partida para a nossa investigacao: em
que se traduzem as inovacdes das estratégias informativas do jornal “i”? Com o intuito
de responder a questdo, equacionamos trés pontos que estardo na origem da construcédo
das suas estratégias: (1) as alteracdes ao panorama medidtico em que se destaca 0
aparecimento da Internet enquanto plataforma de comunicagdo; (2) o seu papel no
decurso da mediatizacdo social; (3) contributos na construcdo do agenda-setting e do
papel do gatekeeper. Estes trés momentos motivaram a necessidade de criacdo de duas
pedras-base constituindo, elas proprias, uma parte estruturante das estratégias
informativas do jornal “i” — a sua organizacdo editorial e o seu desenho grafico. Estes
dois alicerces possuem como linha condutora a criagdo de novas tendéncias nos
consumidores de informacéo ou, no nosso caso, das necessidades e expectativas destes
leitores.

Na primeira parte do presente trabalho, iniciado com o enquadramento teorico,
iremos expor as condicionantes que terdo levado a construcdo das estratégias
informativas do jornal “i”. No primeiro capitulo, intitulado “Construcdo da presenca
online”, partimos de um enquadramento sucinto dos meios de comunicacdo em Portugal
até a construcdo da sua presenca online. O aparecimento da Internet, como alternativa a
publicacdo em suporte de papel, deu origem a criacdo de homepages pelos diversos
mass media, que procuravam novas plataformas de publicacdo e de captacdo de novos
publicos. Simultaneamente, assiste-se a um aumento da oferta audiovisual em canais de
televiséo, criando novas formas informativas, assim como de diferentes tendéncias nos

publicos da informacao.

! Segundo Timothy Balding, Presidente-Executivo da World Association Newspapers, em
entrevista ao programa “Imagens de Marca”, SIC Noticias, 10 de Janeiro de 2010.



No segundo capitulo, de titulo “Mediatizacdo digital”, aprofundamos as
transformacdes que esse novo meio representa para os diversos mass media, bem como
as alteracOes as caracteristicas dos leitores, os desafios que as novas condicionantes do
mundo digital colocam aos jornais e por que devem ser problematizadas. A presenca da
Internet nas redaccdes tornou-se imprescindivel, alterando as formas de olhar e de fazer
jornalismo.

Outra das nossas preocupacoes, face a evolugdo dos publicos-alvo é uma diferente
tematizacdo do jornal “i”, e que fard sentido analisar a luz da teoria explicativa da
construcdo e selecgédo de temas.

Subsequentemente, e focando “A construcdo do agenda-setting”, descrevemos
quais serdo 0s principios tedricos na construcdo/seleccdo dos temas a incluir na edicéo
impressa, qual a importancia dos publicos-alvo e das suas agendas na construgdo
correlacional da agenda especifica deste meio de comunicacéo.

O capitulo seguinte, “A funcédo invisivel do gatekeeper” é, no seguimento do
ponto anterior, um olhar pela construcdo do agenda-setting, especificamente na funcéo
invisivel do gatekeeper. O papel operacional, a cargo desse gatekeeper, na construgdo
de tal agenda ainda fara sentido no mundo actual? Esta funcdo sera analisada face aos
constrangimentos do meio digital e a sua crescente importancia nos meios impresso e
digital.

De seguida, expomos as duas vertentes mais notorias da estratégia do “i” — a
“Organizacao editorial” e a “Inovacdo do desenho grafico”. A sua organizacao editorial
ndo € mais do que um reflexo das condicionantes que iremos observar. Também o
desenho grafico representa uma adaptacdo as necessidades dos publicos, ou seja, uma
tentativa de os captar e cativar apresentando um design inovador. Langamos ainda um
olhar no chamado jornalismo de comunicacdo, uma estratégia adoptada em 1994 por
um jornal francés, o “Infomatin”, que, de certa forma, entendemos preconizar modelo e
estruturas encontradas no jornal “i”.

O capitulo “Criacdo do jornal ‘i’” encerra a primeira parte do nosso trabalho, com
uma descricdo da génese do “i” e do seu historial.

Na segunda parte, apresentamos a metodologia de investigacdo adoptada. De
acordo com 0 exposto anteriormente, e no sentido de responder a questdo de partida,

esta investigacdo aponta como objectivo saber quais as estratégias postas em pratica



pelo jornal “i”, e como se distinguem dos seus concorrentes, 0s jornais “Publico” e o
“Diario de Noticias”. Foram levantadas as seguintes hipoteses:

1. O jornal “i” publica conteddos informativos distintos dos seus
concorrentes, seja em numero e em espago, bem como utilizando um
maior suporte visual;

2. A organizacéo editorial permite o tratamento de uma maior diversificacdo

de temas e assuntos.

Tentamos, igualmente, recolher o maior numero de dados quantificiveis e
comprovativos das diferencas entre os respectivos diarios, assim como da adaptacdo dos
jornais as necessidades das mudancgas nos publicos. Temos ainda por objectivo tentar
compreender se 0 novo formato do “i” proporcionara uma visdao mais alargada dos

acontecimentos relatados, através de um maior nimero de temas publicados.
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1. Quadro Tedrico

Esta investigacdo centra-se nas estratégias informativas pelas quais o jornal “i”
tem pautado a sua actividade num periodo especifico. O jornal “i”, enquanto um meio
de comunicacdo dito hibrido, sera, na sua natureza intrinseca, uma améalgama de varias
partes, algo indefinido. O jornal encontra-se algures entre os chamados meios
tradicionais e 0s novos media, numa fase de transi¢éo ainda ndo definida com exactidéo.

Consideramos o diario “i” enquanto uma publicacdo hibrida baseada em dois
fundamentos estruturais:

1. Forma — referimo-nos ao seu formato fisico e ao aspecto estético como

caracteristicas estratégicas evidentes no seu design inovador;

2. Contetdo — na escolha tematica dos assuntos informativos e a sua

apresentacdo, através da utilizacdo de diversos elementos graficos, 0s

quais influenciam a apresentacdo formal das noticias.

Partimos da hipétese que o “i” assume estratégias informativas normalmente
aplicadas as revistas, seja pela cor utilizada nas suas paginas assim como por alguns dos
temas veiculados, os quais poderdo ser conotados com revistas. Referimo-nos a
publicacdes especializadas num vasto leque de interesses desde a puericultura, a pesca,
da culinéria a informatica, entre tantos outros assuntos.

Outras das hipoteses consideradas € a de que o jornal “i” adopta técnicas do meio
online, ou seja, transpde para as suas paginas multiplos contetdos apresentagdes
similares aos sites de informacdo. Em suma, o “i” aposta huma maior componente
visual, de cor e da imagem, apresentando menos texto e temas distintos dos seus
concorrentes. Teremos, entdo, como questdo de partida — em que se traduzem as

inovacdes das estratégias informativas do jornal “i”’?
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1.1. Construcao da presenca online

Existem bastantes obras que analisam as alteracfes tecnologico-sociais que
tiveram lugar em meados das décadas de 1980-1990. N&o obstante, iremos iniciar este
ponto com uma sUmula de alguns acontecimentos que, no nosso entendimento,
contribuiram para as estratégias informativas usadas pelos meios de comunicacédo
social, de modo a adaptarem-se as novas condicionantes dos seus publicos.

Na entrada da década de 1990, o governo de Cavaco Silva decide privatizar 0s
6rgdos de comunicagdo social que haviam sido nacionalizados no p6s-25 de Abril de
1974 e liberalizar a distribuicdo do sinal televisivo. A lei que abriu 0 mercado das
telecomunicagBes de 19892, para além das privatizagdes, originou em 6 de Outubro de
1992 a Sociedade Independente de Comunicacédo (SIC) e em 20 de Fevereiro de 1993 a
Televisdo Independente (TVI), pondo fim a 35 anos de monopolio televisivo por parte
da Radiotelevisdo Portuguesa (RTP). Esta alteracdo no mercado audiovisual veio
acrescentar dois canais televisivos aos preexistentes pertencentes a RTP, que, até entdo,
ndo tinha concorréncia no nosso mercado audiovisual. O aumento de canais, para além
da concorréncia, trouxe novas abordagens de fazer televisdo, captando novos publicos
que se identificaram com novas iniciativas, ajudando a criar uma nova cultura
audiovisual, subjacente ao crescente papel da televisdo enquanto elemento cultural de
referéncia.

Para além desta realidade, que possibilitou a expansdo do mercado das
telecomunicagdes, uma outra inovagdo ia ganhando forca — a Internet. Apesar do seu
inicio remontar a 1969, foi a invencdo da World Wide Web por Tim Berners-Lee e do
hipertexto em 1990, e do primeiro browser de interface grafico, o Mosaic (1993), que se
estabeleceram as condicBes para a crescente utilizacdo da web & escala global. Néo
queremos ser tecnologicamente deterministicos, até porque parte da tecnologia ja existia
ha alguns anos — veja-se 0s exemplos tecnoldgicos que os jornais experimentaram por
Boczkowski (2005), mas que nunca configuraram uma verdadeira alternativa —, a
necessidade de utilizacdo dessa tecnologia seria inexistente, sendo este 0 momento para

que a necessidade e a tecnologia se encontrassem. Como exemplo marcante destes

2 Lei de Bases do Estabelecimento, Gestdo e Exploracdo das Infra-Estruturas e Servigos de
Telecomunicacg®es, n.° 88/89, de 11 de Setembro.
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desencontros entre tecnologia e a sua necessidade, Brian Wiston refere que o cinema
sonoro podia ter existido mais cedo, logo em 1914, dado que “a tecnologia existia, mas
o0 desejo comercial e a necessidade ndo” (2000, p. 792). Com efeito, o cinema sonoro s
seria comercializado no final da década de 1920.

Estando a tecnologia disponivel, passam a existir condi¢cdes para que 0 seu Uso se
dissemine. Os mercados estavam receptiveis ao uso da tecnologia, pois existiam
walkmans, gravadores de cassetes audio e VHS, o CD estava no seu inicio, 0s canais de
televisdo multiplicavam-se, ou seja, existia uma receptividade a mais equipamentos
electronicos, em especial os de componente visual.

Os 0Orgédos de comunicacao abracaram esta tecnologia e rapidamente introduziu-se
nas redac¢Oes tornando-se suporte de divulgacdo e de informacdo. A velocidade a que
0s meios de comunicacdo apropriaram-se da World Wide Web, através da criacdo de
sites, s6 demonstra a vontade de estar na frente das inovac6es tecnoldgicas em busca de
uma alternativa ao formato papel. Desde a década de 1980, que os media impressos
experimentam tecnologias que envolviam o “telefone, televisdo e/ou computadores (...)
para comunicar com a sua audiéncia.” (BOCZKOWSKI, 2005, p. 7) Foi mesmo este
meio, a Internet, e o seu vigoroso desenvolvimento e utilizacdo, que forneceu a
imprensa, “a primeira publicacdo alternativa a tinta em papel” (2005, p. 7).

Um dos jornais que nos propomos a analisar, o “Diario de Noticias”, comecou a
publicar a sua edicdo na Internet em Dezembro de 1995 (GRANADO, 2005). Por sua
vez, 0 “Publico” trouxe consigo “inovacdes importantes de contetdo — tratamento de
fundo de um assunto diario — e no dominio da apresentacdo grafica.” (RODRIGUEZ,
1994, p. 381). Estava-se perante uma nova realidade, em que o computador e 0s
sistemas informaticos ja faziam parte da vida dos jornalistas. Este Orgdo de
comunica¢do nasceu no advento de importantes desenvolvimentos tecnoldgicos. O
jornal “Pablico” comegou as suas publicaces na web em Setembro de 1995, dois meses
apos o “Jornal de Noticias”.

Para o jornal “i”, o objecto principal da nossa investigacéo, a primeira publicacdo
impressa foi editada a 7 de Maio de 2009, enquanto o site ja estaria online na véspera
desse dia.

Esta realidade foi tomando consisténcia no dealbar em meados da década de 1990,

dando origem a transformagfes nos meios de comunicacdo e no préprio oficio do
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jornalismo. Se, por um lado, a adopg¢édo da Internet como tecnologia de divulgacao e
ferramenta na pesquisa de informacéo alterou os métodos de apresentacdo das noticias,
0 crescimento do mercado audiovisual alterou a captacdo dessas noticias pelos
diferentes publicos. Para além das suas inimeras potencialidades, a Internet propicia um
ambiente de inovacgéo para 0s jornais enquanto produtos, assim como uma oportunidade

de alcancar novas audiéncias sem contacto com jornais.

1.2. Mediatizacao digital

A meio da década de 1990, com a implementacdo e crescimento da Internet, os
mass media comegam a despertar para a nova realidade digital. Num estudo conduzido a
14 redaccbes de televisdo, radio e jornais portugueses em 2006, a Internet era ja
considerada como fulcral no desempenho das suas fungdes para 84% dos jornalistas.
Quanto a sua utilizacdo, praticamente 99% dos jornalistas afirmava utilizar a Internet
diariamente, sendo mesmo entre 0s jornais que a frequéncia é mais elevada
(CARDOSO, G., et al, 2006).

Hélder Bastos divide em trés fases a constituicdo de sites pelos meios tradicionais
em Portugal: a fase de implementacdo de 1995 a 1998; a fase de expansdo de 1999 a
2000; e a fase da depressdo seguida de estagnacdo, de 2001 a 2007 (BASTOS, 2009, p.
2513). No mesmo sentido, John Pavlik (citado por CANAVILHAS, 2005) identifica
trés periodos de maturacdo da versdo digital nos diversos mass media. Uma primeira
fase em que os conteudos online sdo 0s mesmos que 0s produzidos para as versdes
impressas®, actividade que da pelo nome de shovelware. A segunda fase apresenta
conteddos ja unicamente produzidos para a Internet, contendo algumas das
potencialidades do meio, tais como hiperligacdes e outros elementos multimédia com
fotografia, video ou som. Na terceira fase, comegam a existir contetidos que aproveitam

as diversas potencialidades da Internet e sdo exclusivamente produzidos para esse fim.

3 Embora falemos dos meios de comunicagdo, tais como jornais, radio e televisdo, apenas
referimos os impressos. E nestes que se torna mais patente a duplicagdo de contetidos, uma vez que
facilmente se transpde o texto dos jornais para a web, enquanto as noticias das radios e televisdes, escritas
de acordo com as linguagens préprias do seu meio, teriam de ser, de algum modo, reescritas.
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De facto, embora as redaccdes ja dediqguem um esforco no sentido de producao
destinada ao online, as potencialidades deste novo meio, como a interactividade,
multimedialidade e hipertextualidade, ainda estdo longe de ser utilizadas na sua
plenitude (ZAMITH, 2009).

O novo meio obrigou a reorganizacdo das redaccGes, em funcdo da utilizacdo da
Internet, face as constantes necessidades do processamento de informacao, a velocidade
da Internet (CASTELLS, 2003). A introducdo da Internet nas redac¢fes, ndo s6 como
canal de transmissdo de informagdo, mas como ferramenta de pesquisa e de
comunicagdo, “significou uma mudanga profunda na producdo da informacao,
[afectando] basicamente as tarefas do jornalista.” (FONTCUBERTA, 1999, p. 108)

A relacdo crescente entre o jornalismo online e offline, ou seja, entre jornais
impressos e os sites de noticias, terd afectado ndo sé a forma de olhar o jornalismo, mas
ainda o modo de fazer jornalismo. Desta relagdo entre on e offline, emergem sobre as
condigdes existentes, novas abordagens de fazer jornalismo, ndo s6 na construcdo da
informacdo, mas também na sua divulgacao.

Mark Deuze considera os efeitos da Internet no jornalismo em dois pontos: a
invasdo das redaccOes e jornalistas a trabalhar para os véarios tipos de media; e na
criacdo de uma categoria profissional especifica, o jornalismo online (2003, p. 205). Foi
criado o termo «ciberjornalismo» para designar “o jornalismo produzido para
publicagcbes web por profissionais destacados para trabalhar em exclusivo, nessas
mesmas publicacBes.” (BASTOS, 2006, p. 3) O ciberjornalista, para além das
competéncias basicas de qualquer jornalista em exercicio, tera de “ser capaz de perceber
as capacidades e a estética dos novos media, o que inclui o entendimento da natureza
interactiva dos media digitais em rede e a aprendizagem de novas maneiras, ndo lineares
ou multilineares, de narrativa jornalistica.” (idem, 2006, p. 9)

Das potencialidades que a Internet permite, “talvez o maior beneficio serd o dos
links entre paginas electrénicas” (FREDIN, E. e DAVID, P., citados em PAVLIK, 2001,
p. 15). Esta potencialidade, na génese da prépria World Wide Web, permite ao jornalista
a possibilidade de interligar novas informacGes a sua noticia, como ligacbes para 0s
documentos que serviram de fonte, para videos ou mais fotografias sobre o assunto, ou
até para registos audio, ou até animacbGes multimédia interactivas, enriquecendo e

complementando os seus textos em matéria de informacdo. No entanto, numa
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observacao superficial aos sites dos trés diarios que nos propomos a analisar,
verificamos que estes apenas utilizam *“o maior beneficio” das hiperligacdes em textos
relacionados e ndo contém quaisquer links dentro do texto. Esta observacdo vai ao
encontro das conclusdes do estudo conduzido por Zamith, em que 0s sites noticiosos
utilizam muito pouco hipertexto jornalistico (2009), com um aproveitamento de pouco
mais de 10% de hipertextualidade.

Ao atendermos aos resultados do estudo EyeTrack (EYETRACK, 2007), conclui-
se que os utilizadores online 1éem textos mais longos do que em jornais. Este estudo é
contrariado por Jakob Nielsen (How Little Do Users Read, 2008), conhecido
investigador no campo da usabilidade web, que relaciona o aumento de texto com a taxa
de desisténcia dos utilizadores, concluindo mesmo que apenas léem 20% do texto
apresentado. Este estudo, no entanto, dedicou-se a sites em geral e néo a sites noticiosos
em particular. Embora se leia menos online, essa percentagem poderd subir, caso o
assunto seja do interesse imediato do utilizador. Como sabemos, no meio online a
procura de informacdo é proactiva e ilimitada, ao contrario do que acontece nas paginas
dos jornais, razdo pela qual 75% das noticias disponibilizadas no ecrd sdo lidas
(DeVIGAL, A. citado por SILVA, 2006, p. 55).

Ao observarmos as primeiras paginas dos diversos sites de informacao, ou
homepages, estas contém muito mais noticias do que as capas dos jornais, sendo mais
concisas e, diriamos até, algo mais equilibradas. Situacdo que se deve a ndo
periodicidade dos sites, pois estio em constante actualizagdo. E préatica habitual
verificar-se nas homepages, para além de uma manchete ou destaque, as noticias com
pouco mais dados do que o titulo respectivo. Esta pratica torna mais facil o scan da
informacdo disponivel, facilitando assim a sua escolha (NIELSEN, 1997). Fazendo a
analogia com a edicdo imprensa, o proprio acto de ler é, por vezes, descrito como
scanning, uma vez que os leitores ndo seguem uma estrutura predefinida para ler a
pagina (COELHO, 2008). Tal escolha de um texto baseia-se na analise dos diversos
elementos que lhe sdo apresentados pela pagina de jornal, como as fotografias, titulos,

legendas ou outros elementos visuais.
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1.3. A construcdo de uma Agenda Setting

Uma das hipoteses gerais de investigacdo foi averiguar se o jornal “i” tera uma
agenda informativa distinta dos seus concorrentes directos, resultante da sua estratégia
de informacdo e em que a organizacdo tematica tera um papel decisivo. Para
compreendermos como essa construcdo de agenda é formada, convém atendermos a
teoria do agenda-setting por detras dessa construcéo tematica.

A teoria do agenda-setting estuda os efeitos que 0s meios de comunicacgao
transferem para o pablico, comparando a agenda geral dos mass media com as agendas
dos publicos, para avaliar o poder de penetracdo da primeira sobre a segunda
(ESTEVES, 2002). Desenvolvida a partir de um estudo sobre a campanha eleitoral para
a presidéncia norte-americana em 1968, por Maxwell McCombs e Donald Shaw,
posteriormente publicado em 19724 a teoria do agenda-setting refere que os mass
media detém a “capacidade nao intencional de agendar temas que s@o objecto de debate
publico” (SOUSA, 2000, p. 164). Os meios de comunicacdo social teriam, por
conseguinte, uma influéncia directa sobre os individuos e na transposi¢do dos temas
tratados para o conhecimento e discussdo publicas. Esta teoria veio questionar o
dominio da teoria funcionalista, preconizada por Paul Lazarsfeld, dos efeitos minimos
dos media, em que 0s meios de comunicacdo nao possuiriam efeitos directos sobre 0s
publicos, dado que as caracteristicas pessoais de cada individuo alteravam a forma
como se receberiam esses estimulos.

De acordo com a teoria do agenda-setting, as ac¢Oes de gatekeeping espelham nas
agendas dos publicos as suas opcdes de filtro e hierarquizacao de temas: “A audiéncia
adopta este tipo de afirmacdo tematica e que, fazendo-o, incorpora um conjunto igual de
relevancias nas suas proprias agendas” (DeGEORGE, citado por SOUSA, 2000, p.
166). Como refere Rodrigues dos Santos (1992, p. 100), logo “a agenda dos meios
também pode ser influenciada pela agenda do publico.” Isto significa que os mass

media informam os puablicos do que estes desejam saber e do que procuram ter

4 McCOMBS, M. e SHAW, D. (1972). The agenda function of mass media. Public Opinion
Quarterly, vol XXXVI, Oxford. Para um maior aprofundamento sobre a conducéo deste estudo, vide
entrevista com Maxwell McCombs conduzida por Jan Silva, em Estudos em Comunicagéo, n.° 4, UBI,
Covilhd, Novembro 2008, disponivel em: http://www.labcom.ubi.pt/ec/04/htm1/09-
Jan_Alyne_Barbosa_e_Silva-Maxwell-McCombs.html#tthFtNtAAB
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conhecimento, e do que se insere nas suas agendas particulares. Alids, hd muito que o
receptor esta no centro dos estudos dos media, nomeadamente desde o “aparecimento
dos meios de comunicacdo, ditos de massas, [que se fazem estudos com vista a]
inventariar e identificar o publico a que chegam, (...) conhecer melhor o perfil dos seus
leitores, a fim de melhorar o conteudo, para melhor o adaptar as expectativas do
publico.” (RIEFFEL, 2003, p. 163)

No entanto, os jornais ndo deixam de ser um produto comercial e necessitam de
consumidores que os sustentem: “A sua fidelizacdo e o seu alargamento s&o mesmo
desafios vitais” (NEVEU, 2005, p. 75), de modo a, em primeiro lugar, aumentar a
receita, através de investimento publicitario e aumento da circulagcdo, que sO se
consegue através de uma homogeneizacdo de conteudos, mantendo a sobrevivéncia do
titulo. Os meios de comunicacdo estdo dependentes desta l6gica de mercado e
angariacdo de publicidade como “factor indispensavel (...) ao sucesso da empresa, [e
considerado este objectivo] os grandes jornais vocacionam-se para atingir todo o tipo de
destinatarios.” (REBELO, 2000, p. 15) Por sua parte, a lI6gica comercial entra em clara
contradicdo entre a necessidade de homogeneizar um publico e as necessidades de
personalizacdo dos diversos elementos dos publicos-alvo (FONTCUBERTA, 1999).

Esta l6gica comercial de angariacédo de publicos aspira a construcdo de uma vasta
audiéncia, preferencialmente homogénea, pois s6 assim o jornal podera conseguir
sobreviver enguanto empresa e responder as expectativas dos seus leitores. A crise
vincada das vendas de jornais e a subsequente quebra de investimento publicitario
origina, a0 mesmo tempo que é consequéncia disso, uma dimensdo de publicos dos
jornais cada vez mais reduzida. Uma das vantagens nesta reducdo de leitores sera a sua
possivel constituicdo cada vez mais proxima de uma homogeneidade ambicionada.
Talvez o caminho para a fidelizacdo de publicos e maior investimento publicitario seja a
tentativa de construcdo de um puablico-alvo segmentado, 0 que se traduz no seu
redimensionamento, possibilitando, por consequéncia, um maior conhecimento da sua
constituicdo. Este redimensionamento possibilita canalizar a publicidade investida, em
que, ao saber com maior exactiddo quem 1€, sera mais facil vender o espaco de
publicidade a empresas em busca de consumidores. Um puablico mais restrito e melhor
identificado, mais influente e mais exigente serd o objectivo dos jornais, pois s6 assim

saberdo para quem escrevem com maior exactiddo (JARABA, J. e SAEZ, V., 2007).
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1.4. A funcdao invisivel do gatekeeper

Os media constroem as suas agendas de acordo com os critérios internos de
gatekeeping, mas parte desse processo é decidido com base no interesse dos seus
publicos, tornando-se, subsequentemente, um dos critérios a analisar, paralelamente aos
jornalisticos ou de noticiabilidade.

A titulo de exemplo, o agendamento de um tema ligado a rede social “Facebook”
estara relacionado com critérios internos de gatekeeping, 0s quais serdo,
necessariamente, dependentes da composi¢éo do publico-alvo do periddico — por ser um
tema oriundo das agendas pessoais dos individuos que compdem o0s seus destinatarios.
Decisdo que ndo podera ser totalmente baseada nos critérios do seu publico, pois que
“para facilitar a obtencdo de audiéncias, corre-se 0 perigo de se enveredar por um
jornalismo referendario, no sentido de tornar publico o gatekeeper da informacdo. 1sso
conduzird ao populismo informativo, e logo a uma ditadura da maioria no que respeita
ao agenda-setting” (VIEIRA, 2007, p. 186). No mesmo sentido, Wurff reitera a
possibilidade do fim dos jornais enquanto gatekeepers, chegado o tempo de serem “o0s
utilizadores e ndo os jornalistas a decidir que noticias receber” (2005, p. 109).

A familiaridade ou interesse sobre um tema favorece a incluséo da agenda
particular do meio na agenda dos seus publicos, assim como a natureza e o conteudo
dos temas funcionam como factores de sucesso, ou insucesso, da conversdo da agenda
mediatica em puablica (SOUSA, 2000, p. 168). O mesmo autor, num outro ponto,
verifica que “a luz da teoria dos usos e gratificacdes, 0 ser humano tende a interessar-se
pela informacdo que lhe proporciona algum proveito. A relagdo evento-noticia sera
baseada numa légica comercial.” (idem, p. 105)

Teremos, entdo, de constatar a presenca dessa logica comercial inerente a um
orgdo de comunicacdo social que, mesmo nao atingindo o objectivo ultimo do agenda-
setting, e favorecendo a proximidade entre publicos e temas veiculados, obtém o retorno
em receitas pela venda do jornal impresso. O tema, ao passar pelo crivo do gatekeeper,

indo ao encontro da agenda publica — ou de parte desse publico —, podera funcionar
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como impulsionador do proprio posicionamento do titulo no panorama mediatico.
Numa outra éptica, o gatekeeper terd, entdo, de ser encarado como um “gestor do
processo de adaptacdo das noticias as reaccdes suscitadas pela respectiva difusdo. E o
agente regulador dos media” (REBELO, 2000, p. 36).

Com a publicacdo de informacdo em duas frentes, a impressa e a digital, séo
necessarias também duas posices de gatekeeper com medidas bastante distintas. A
seleccdo do gatekeeper cinge-se por critérios de noticiabilidade e guiados, como vimos,
pelas agendas proprias do meio de comunicacdo e do proprio publico-alvo, filtrando e
hierarquizando as informacdes registadas no limitado espaco da folha em papel. Este
trabalho, invisivel para os leitores, faz publicar o que de maior interesse tera para estes,
0 mais relevante e importante do seu interesse. E nesta maneira de trabalhar, construida
ao longo das ultimas décadas, que concede aos jornais e as noticias a credibilidade que
os leitores procuram e advogam. Se surge publicado no jornal é porque sera importante,
um pouco a semelhanca do paradigmatico mote “é verdade porque vi”.

No entanto, nos sites desses mesmos jornais, dado o espaco ser virtualmente
ilimitado e ndo existir o conceito de edicdo ou publicacdo periddica, a “noticia esta em
fluxo constante” (PAVLIK, 2001, p. 1). A funcdo do gatekeeper, tal como a
conhecemos, desaparece ou, pelo menos, eshate-se deixando os “portdes” abertos a
todas as informacdes oriundas das agéncias. Veja-se um exemplo: um estudo aos meios
digitais espanhdis revela que nove em cada dez noticias publicadas online provéem de
agéncias (SALAVERRIA, 2007). A urgéncia em suprir as necessidades no
fornecimento de informacdo é uma das formas de encarar a vertigem da actualizacao,
mesmo que seja a custa de um filtro, ou crivo, que decide o que €, ou ndo é, uma noticia.

A par dos jornais online, existem outros meios que divulgam informacgdo na
Internet — blogs, homepages de organismos e instituicfes, redes sociais —, tornando a
paisagem informativa deveras sobrecarregada e sem uma hierarquia que oriente o
utilizador. Porém, o excesso de informacdo podera ter o efeito perverso de desinformar.
E esta amalgama de informagdo pode, num determinado momento, relegar para segundo
plano o papel do jornalista, enquanto fornecedor e filtro de informagdo noticiosa, pois 0
utilizador pode (em muitos casos) aceder directamente a fonte da informacgdo. “O
gatekeeper, agenda-setter e filtro noticioso estdo todos em risco quando as suas fontes

primarias se tornarem acessiveis as audiéncias” (HALL, J. citado por AROSO, 2003).
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No entanto, esta € uma situacdo usual “que reforca a necessidade de jornalistas [e
da sua funcdo enquanto gatekeeper] que hierarquizem e seleccionem a informacéo”
(CANAVILHAS, 2005, p. 6), e ndo o contrario. Em sucedaneo, “o jornalista digital tem
de se tornar um especialista em pesquisar informacdo na web e transforméa-la em
noticias” (HERBERT, 2001, p. 3). O mesmo imperativo aplica-se ao meio de
comunicacdo impresso, em que o jornalista tem de ser capaz de hierarquizar, analisar e
contextualizar, avaliando as respectivas consequéncias de cada assunto ou tema, sendo
cada vez mais o orientador na sociedade complexa em que vivemos. Serdo estas
competéncias a mais-valia dos jornais numa sociedade saturada com informacao (quase)
omnipresente, actualizada ao segundo, em directo, em multiplataforma?

Uma das premissas para as informacdes serem consideradas como “noticias”
advém da condicdo de terem sido publicadas. As informagfes circulam nos mais
diversos circulos, através de relagcdes interpessoais, tomando varias posturas, mas para
serem consideradas noticias, estas terdo de ser publicadas pela imprensa periddica
(ESTEVES, 2002). Em boa verdade, serd “esta publicacdo que tende a conferir as
noticias algo do carécter de documento publico. O critério de autenticacdo das noticias
consiste na sua exposi¢do ao exame critico do publico a quem se dirigem e com cujos
interesses estdo relacionados” (idem, 2002, p. 42). Por vezes, a publicacdo num site ndo
é suficiente para lhe conceder esta autenticacdo. Essa mesma noticia s6 ganhara
relevancia ao ecoar nos meios de comunicagdo chamados de «tradicionais». Sao esses
meios do dominio publico que lhe garantem um destaque numa sociedade inundada de
informacdes. Os meios tradicionais sdo ainda o garante da credibilidade, o seu principal
capital e “fortaleza” (SALAVERRIA, R. e NEGREDO, S., 2008, p. 21) da imprensa. As
suas repercussdes sdo visiveis, “gracas ao reconhecimento das marcas em papel que
permanece entre 0s internautas, que os titulos jornalisticos mais prestigiados tenham
conseguido situar-se como referentes indiscutiveis da informacdo de actualidade na
rede” (idem, 2008, p. 21). Talvez por esses factores os jornais mantenham o lugar
cimeiro no panorama informativo, pois serdo eles, a par da televisdao, que induzem a

discussdo publica através das informag@es e assuntos por eles veiculados.
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1.5. Organizacao editorial

Uma das estratégias de informacdo do jornal “i” sera a apresentacdo de um
produto que se quer diferenciado no panorama jornalistico portugués, onde se salienta a
sua organizacdo editorial. A utilizacdo de quatro secc¢bes funcionais é uma das
inovacOes do “i” para atender as necessidades e exigéncias dos seus leitores.

Existe uma tendéncia, que se estabeleceu ao longo do século XX, para um certo
sensacionalismo da imprensa, o qual acentuou-se nestas ultimas duas décadas. Este
jornalismo de “linguagem breve e simples, temas sensacionalistas e préximos do leitor”
(FERNANDEZ, 1994, p. 633), anunciava ja as tendéncias e necessidades dos diferentes
publicos por outras abordagens. Parte desse jornalismo a que Fernandez (1994, p. 633;
CRATO, 1992, p. 171) designa por “massas” € hoje adoptado pelos diversos meios de
comunicacdo impressos. Considera-se até a preocupacdo com a linguagem iconogréfica,
entendida para além da propria imagem ou fotografia, “mas também [pel]a utilizagéo de
titulos, legendas para fotos, destaques, do desenho da pagina” (FERNANDEZ, 1994, p.
634) como afirmacdo dessa tendéncia. Estas linguagens iconogréficas, que podemos
apelidar de design gréafico, pretendem ser 0 mais apelativo possivel, agradavel até, aos
leitores, de forma a “convida-los a entrar” na pagina e a consumir a informacéo. Mesmo
o formato tabloide®, presente nos trés diarios em analise, foi pensado para ajudar a
folhear, na mesma logica da informagdo televisiva, que alicia com imagens em
movimento, cor e som, o telespectador e o prende ao ecrd para 14 dos periodos
informativos.

Vivemos numa sociedade que ainda traz consigo os laivos de um tempo (p6s-)
industrial, que se vai perdendo aos poucos. Do cinzentismo do passado atravessamos
um mundo de constantes (r)evolugdes tecnoldgicas, sociais e culturais. Alguns desses
sinais também nos sdo dados pela imprensa escrita, jA& uma actividade centenaria. A
utilizacdo de cor podera ser um desses sinais, onde, ainda assim, o preto do texto

continua dominante. Nao sé porque hoje a tecnologia permite tais op¢fes, mas também

5 O formato tabloide, embora conotado com temas sensacionalistas, devido aos jornais que
tradicionalmente adoptaram esse formato, particularmente em Inglaterra com o “The Sun” ou o “The
Daily Mirror”, tem vindo a perder essa conotacdo. O tabloide mede em regra 280x380mm, apesar de
existirem ja diversas variagdes no formato. Acima deste formato temos o Berliner, 470x315mm, adoptado
pelo “Expresso” no ultimo redesenho e o Broadsheet, formato anterior do “Expresso”. Mais pequeno que
o formato tabloide, existe 0 Compact, 425x675mm, adoptado pelos jornais gratuitos.
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porque os leitores estdo muito receptivos a sua utilizagdo. Actualmente, a sociedade
ocidental, dita desenvolvida, € multi-cor, multi-ecrd e progressivamente multi-tarefas. O
tempo escasseia e sdo diversos os focos que reclamam por atencdo. Até mesmo o habito
de ler um jornal em formato broadsheet, de ponta a ponta, vai desaparecendo a mesma
medida dos seus leitores. A necessidade de informagdo entra, portanto, em conflito com
0 tempo disponivel para a leitura, obrigando os elementos dos diversos publicos a
“*digerir’ o maior ndmero de informacdes no menor espaco de tempo possivel”
(FANTINATTI, 2010, p. 197). Dai a tendéncia de diminuicdo do formato dos jornais,
tornando-se mais pequenos e manuseaveis, mais praticos e, simultaneamente, mais
coloridos e apelativos.

O jornalismo possui como objectivos gerais o informar, formar e entreter. Estas
fungdes cléssicas fardo sentido “partindo da premissa de que tudo o que o cidaddo
encontrava no papel era-lhe desconhecido” (JARABA, J. e SAEZ, V., 2007, p. 26) .
Mas, ao invés, o leitor “de hoje ja ndo se conforma com a informacéo, e pede ao seu
jornal que o instrua” (VIVALDI, M. citado por MESA, 2004). O leitor actual esta
informado, chegando a estar mesmo “saturado de informacgdo” (JARABA, J. e SAEZ,
V., 2007, p. 26), e reconhece grande parte dos detalhes e as imagens das noticias dos
acontecimentos do dia anterior, ou anteriores, tém eco por diversos canais de
informacdo. Se ha uns anos apenas tinhamos conhecimento sobre o que tinha
acontecido, ou seja, “o qué?”, actualmente ja conhecemos a resposta aos outros quatro
W’s® muito antes de abrir um jornal.

A sociedade ocidental vive numa constante “procura ofegante da actualidade”
(GAILLARD, P., citado por CRATO, N., 1992, p. 110), condicdo que podera impedir a
profundidade de tratamento das noticias, como augura Crato (1992). Este é um
fendmeno que se repete em cada inovacao tecnoldgica comunicacional e que, de alguma
forma, diminui o espacgo/tempo entre 0s acontecimentos e o conhecimento destes pelos
publicos. Assim sucedeu com o aparecimento da radio e, mais tarde, da televisdo. “A
‘caixa’ ou o ‘furo’ sdo cada vez mais raros nos jornais” (CRATO, 1992, p. 111). J& no
inicio da década de 1980 esta ameaca gerava preocupacdes na imprensa mas, no

entanto, a actualidade ndo espera e 0s jornais socorrem-se de férmulas como a

& Os cinco W’s: Who, What, Where, When, Why? (quem?, o qué?, quando?, onde?, e 0 porqué?) a
que se junta o sexto W, ou falso W, How? (como?).
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“profundidade do relato e a revelacéo de pormenores complementares” (idem, 1992), de
modo a garantir a sua funcdo no panorama mediatico.

O papel do jornal, enquanto veiculo de noticias ou transporte das novidades ou
factos, ja ndo é o mesmo. Talvez com excepcdo da investigacdo propria do jornal, os
acontecimentos reportados serdo, na sua maioria, conhecidos pelo publico interessado, o
qual procura informagdes a medida que o acontecimento se vai desenrolando, seja
através de meios tradicionais, como a radio e a televisdo, como através de sites, redes
sociais ou comunica¢fes moveis. Cabe, entdo, ao jornal dar profundidade aos temas
veiculados, assim como contextualizar, analisar e, 0 mais importante, informar sobre
“quais sdo as consequéncias que o sucedido pode ter” (JARABA, J. e SAEZ, V., 2007)
para a sociedade.

Tradicionalmente, os jornais encontram-se divididos em sec¢des tematicas, sendo
proporcionalmente semelhantes ou concordantes entre todos eles. Secgdes como as de
Politica, de Economia, de Sociedade, de Cultura ou de Desporto sdo categorias que
encontramos facilmente em qualquer jornal, para além de outras particbes como 0s
Media, as Artes ou mesmo o Local. Sdo tematizagfes que pouco mudam de jornal para
jornal, mas que mantém o objectivo de categorizar os assuntos noticiados, tentando
assim compartimentar as varias areas de interesse, ou de actividade, das sociedades. No
entanto, hd quem entenda que estas classificacdes ja ndo se adequam aos nossos dias,
nem aos leitores, e que “ja ndo fardo qualquer sentido em existirem”, sendo mesmo,
afiancamos, “um assunto muito delicado, quase tabu” (JARABA, J. e SAEZ, V., 2007).

O jornal “i” apresenta-se com uma inovacao na divisao editorial, que se enquadra
na sua estratégia, com o objectivo preciso de proporcionar ao leitor aquilo que ele ainda
ndo sabe, em jeito de analise, contextualizacdo e interpretacdo de acontecimentos.

O “i” divide-se em quatro seccles, cujo mote sera:

» Opinido — Pensar; seccdo de abertura que compreende o editorial e artigos
de opinido;

» Radar - Saber; seccdo com tudo o que de importante se passou nas
altimas 24 horas. Tem oito paginas e os artigos mais longos nao

ultrapassam a meia pagina;
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= Zoom - Perceber; artigos aprofundados e contextualizados ao longo de 22
a 26 péaginas. Tera entre oito a 13 assuntos desenvolvidos que poderéo ter
entre uma a dez paginas;

= Mais - Sentir/Jogar; assuntos urbanos ou lifesytle, cultura,
entretenimento, tendéncias criativas e desporto. A sec¢do «Mais» ocupa
1/3 do jornal.

A inclusdo da opinido nas primeiras paginas dos jornais é algo pouco usual, pois
mais nenhum jornal abre com esta sec¢do. Uma das explicacGes podera ser evitar o
julgamento errado dos leitores sobre determinados temas, dando-lhes primeiro os factos
e depois opinides sobre esses assuntos. Até porque estas decisbes sdo pautadas pela
necessidade de referir nas primeiras paginas o acontecimento que o jornal considera ser
0 mais importante. O “i”, no entanto, adopta esta organizacdo como parte da sua
estratégia, pois, como atras referimos, os leitores possuem um conhecimento prévio dos
assuntos, nao havendo necessidade de surgirem nas primeiras paginas. Ao contrario da
informacgdo na televisdo e na réadio, o leitor detém sempre a possibilidade de saltar
algumas paginas e ir directo a informacdao pretendida.

A seccdo «Radar» pretende apresentar de modo simples e rapido o que merece
destaque das ultimas 24 horas. Ndo obedece a nenhuma organizacdo tematica em
particular, sendo possivel, por exemplo, uma noticia sobre a Coreia do Norte ao lado de
outra sobre a meia-maratona de Lisboa. Nesta seccdo serdo tratados os temas que nédo
necessitam de maior desenvolvimento, pois serdo, segundo 0 que observamos, 0s temas
ja anteriormente tratados pelos outros media e dos quais o publico terd tomado
conhecimento. A sec¢do «Radar» tenta dar resposta a necessidade de rapidez no acesso
a informacdo, através da inclusdo de breves, foto-noticias e artigos que ndo ultrapassam
a meia pagina, chegando ao total de oito paginas.

A seccdo «Zoomy, que ocupa entre 22 a 26 paginas, responde a uma necessidade
de aprofundamento da informacgdo, para além dos factos que sdo devidamente
conhecidos. A «Zoom» permite a analise e a contextualizacdo da informacdo através de
outros assuntos relevantes para o tema, assim como a consulta de especialistas, que, de
outra via, ndo seria possivel tdo aprofundadamente. Esta formula tera sido pensada para

atrair esses leitores que ja sabem o que se passou, mas que, por algum acaso, ndo
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entenderam as circunstancias em que 0 acontecimento ocorreu e quais as suas
consequéncias.

A seccdo «Mais», dedicada a cultura e entretenimento bem como as noticias
praticas, desdobra-se ainda em Desporto, funcionando, em boa verdade, como duas
seccOes, na pratica a quarta e quinta seccdo do jornal. Esta seccdo permite um maior
peso na reflexdo sobre os temas e comporta diferentes angulos de abordagem as
diversas historias, sejam elas de teor cultural ou mesmo desportivo.

Esta possibilidade de contextualizar, identificar protagonistas e os problemas, e
analisar o acontecimento em si, € Unica aos jornais e a sua grande mais-valia. A
utilizacdo da seccdo «Zoom» vem ao encontro desta necessidade de aprofundamento da
informacao, para além dos factos conhecidos. Embora sejam 0s noticiais enquadrados
por diversos critérios, que fazem a noticia ser “noticia”, as historias que respeitam ao
acontecimento per si acabam por ganhar maior relevo nas paginas do diario.

Para além de suprir esta necessidade, as quatro sec¢des possibilitam uma nova
abordagem a agenda diaria, permitindo uma maior capacidade criativa aos jornalistas,
0s quais podem “fugir” a assuntos menos importantes e que seriam quase obrigatérios
numa divisdo tradicional, podendo proporcionar algo mais proximo dos ensejos dos
seus leitores. Possibilita ainda preencher as paginas, mesmo ndo havendo noticias de
determinada seccdo, ndo estando obrigados a noticiar sobre temas especificos, mas sim

sobre o que consideram ser as informagdes mais relevantes.

1.6. A estratégia do jornalismo de comunicacao

Localizamos uma experiéncia com algumas preocupac@es similares do jornal “i”,
no que diz respeito a adaptacdo aos novos leitores, com menos texto e mais informacgéo
pratica, também numa tentativa de fazer face as estratégias audiovisuais préprias da
televisdo. O “Infomatin”, periodico francés (1994-1996), possuiu como linha editorial
“menos texto, mais infografia e ilustragdes (...) valorizacdo da informacdo pratica e

formato mé&ximo de 2200 caracteres” por noticia (NEVEU, 2005, p. 95).
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Poderemos identificar no jornalismo praticado pelo “i” o que Charron, citado por
Neveu (2005), chama de “terceira geracdo do jornalismo” (depois do jornalismo de
opinido e da penny press)’, um jornalismo de comunicag&o, que adviria de um contexto
de saturagdo de informacdo e dos meios de comunicagdo: “Este reflectiria o
deslocamento da atencdo de um publico desinteressado da politica e mais orientado para
a procura do bem-estar pessoal. Correlativamente, este jornalismo de comunicagdo néo
é mais do que um dos ingredientes. Valoriza as soft news, uma informacéo-servico que
antecipa as necessidades do seu publico em areas como a saude, o lazer e o consumo”
(NEVEU, 2005, p. 120). O jornalismo de comunicagdo servira para orientar o leitor a
organizar “a complexidade do mundo”, mostrando que “o jornalismo néo se limita a
fornecer ‘noticias’” (NEVEU, 2005, p. 120).

Esta serd uma das estratégias em que o jornal “i” aponta para construir a seccao
«Radar» e a sec¢do «Mais». Diversas noticias que mostrem o que se tem passado, para
podermos saber 0 que aconteceu nos mais diversos quadrantes da actualidade, sem estar
obrigatoriamente limitados a uma tematizacdo antecipada. A seccdo «Mais» trard
consigo, para além de desporto, cultura e entretenimento, uma “antecipacdo as
necessidades do seus publicos” e ao seu bem-estar geral.

N&o confirmamos a valorizacdo das soft news face ao desinteresse do publico na
politica ou, acrescentamos, na area da economia. Alids, o “i”, talvez para reforcar o
interesse nesses temas, pretende apresentar um maior destaque com a analise politica e
econdmica. Esta € mesmo uma das questBes a que pretendemos responder na nossa
investigacao, ou seja, saber qual a atencdo concedida aos grandes temas como a Politica
e a Economia, aos que acrescentamos o Desporto, visto ser um tema de grande
importancia em Portugal.

Como veremos, 0s jornais, na sua generalidade, tém uma oportunidade de
mercado na explicacdo, contextualizacdo e analise dos acontecimentos que considerem
relevantes, a qual ndo pode ser descurada em prol de “necessidades” dos pablicos. A
seccdo «Zoom» é prova contundente disso, com artigos mais longos que os visiveis nas
restantes paginas, com o objectivo de analisar com maior profundidade o que outros
media ja terdo relatado, tentando explicar as suas causas e consequéncias. Adoptando

varios ritmos ao longo das suas paginas, o0 “i” tenta proporcionar algo mais do que

"Ver CHARON, J-M. (1996), La Presse Quotidienne, La Découverte, Paris.
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noticias, aliando os factos a sua analise e contextualizacdo, tornando a experiéncia

informativa numa construcao individual de conhecimento ampliada.

1.7. A inovacao no Desenho Grafico

A apresentacdo grafica do jornal “i” torna-o bastante semelhante a uma revista. O
formato tabloide mais reduzido, em comparagcdo com 0s seus concorrentes, mas ainda
assim maior do que uma revista, 0 uso da cor e o facto de ser agrafado facilita esta
analogia. Outro detalhe refere-se ao facto da mancha gréafica preencher os limites fisicos
da propria pagina. Uma caracteristica comum em revistas, mas Unica nos jornais
portugueses, que s6 é possivel pelo facto do papel usado na impressao ser cortado de
ambos os lados, tornando possivel o uso de elementos graficos em toda a extensdo da
folha, dado que o papel é primeiramente impresso e aparado depois.

N&o estaremos totalmente de acordo em que o caminho seja o jornal “revestir-se”,
de mudar de visual para algo mais colorido e vistoso, ao encontro dos desejos e
tendéncias de uma sociedade cada vez mais dependente de uma subserviéncia
imageética. Este travestismo traz consigo algumas consequéncias em sentido duplo. Nao
se trata apenas de pincelar as paginas com cores fortes e garridas, pois esta estratégia
acarreta outras acep¢oes. Por um lado, esta aposta podera significar que centrara as suas
opcbes  editoriais longe do debate  politico-econémico, aproximando-se
progressivamente de um jornalismo sensacionalista, de cariz cor-de-rosa (JARABA, J. e
SAEZ, V., 2007). Por outro prisma, a aposta na cor e em elementos graficos concede
maior aproximacdo a um jornalismo visual, fornecendo mais rapidamente a informacéo
ao leitor.

No nosso caso de estudo, verifica-se a existéncia de espaco para temas que
normalmente ndo surgiriam com tanto destaque em jornais diarios generalistas.
Assuntos que sdo objecto de tratamento em revistas, entre 0s quais, 0s temas sociais,
culturais e urbanos, sem serem forgcosamente sensacionalistas. Como menciondmos, esta

é umas das estratégias do jornal “i” junto do seu publico, que, juntamente com este
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formato, introduz os mesmos grandes temas, acompanhados de analise e maior
substancia, talvez, ainda mais premente que 0s seus concorrentes.

N&o podemos, em todo o caso, encarar o desenho grafico do jornal apenas como
opcao estética que ndo serve qualquer propdsito, para além do possivel embelezamento
das suas paginas: “O desenho jornalistico tem uma base estética e esta devera estar de
acordo com o seu tempo” (OSORIO, 2007, p. 28), e se entendermos o desenho tal como
“um elemento no processo de comunicacdo ndo € pelo atractivo visual que se imprime a
cada elemento informativo mas sim, porque esse atractivo visual servira para que 0
leitor leia” (2007, p. 28). Para Cases (2006), fara todo o sentido esta acepcao, até
“porque o design torna-se parte desse conteddo num todo indivisivel.”

O desenho torna o produto mais atractivo e servira para destaca-lo entre 0s outros
jornais que competem pelo consumidor no “negocio da atencdo” (SALAVERRIA, R. e
NEGREDO, S., 2008, p. 30). Nao se pretende que o leitor observe a pagina e a
contemple como um quadro, mas sim que o desenho seja um pretexto, um convite para
a leitura desse texto. Tudo o que pretende o desenho € que o leitor diga: “tenho que ler
isto” (OSORIO, 2007, p. 30).

Outros dos processos internos que tornam o produto final diferente todos os dias,
destacando-se da concorréncia, € a ndo utilizacdo de templates de paginas. Estes
templates, ou paginas-modelo, sdo utilizadas comummente por 6rgdos de informacao,
para facilitar e agilizar o processo de paginacdo e construcdo do texto. Como pontos
positivos do uso de templates, apontamos a previsdo de texto necessario para preencher
uma pagina, ou parte dela. Ao ser escolhido um template, toma-se a nog¢éo de quantos
caracteres serdo necessarios escrever para completar a pagina e qual o tamanho e/ou
quantidade de imagens a utilizar. Esta prética facilita também o processo ao paginador,
pois que, se 0 texto e a imagem estiverem de acordo com o template, a finalizagéo da
pagina torna-se bastante mais rapida.

Sem querer entrar em pormenores da pratica diaria de uma redacgdo, existe
sempre a situacdo dos textos jornalisticos ndo irem ao encontro da estrutura modelar da
pagina escolhida, problema com duas solu¢Ges. Numa primeira abordagem, o jornalista
leva a efeito algumas alteracdes, acrescentando ou diminuindo o seu texto. Situagdo que
apresenta alguns constrangimentos para o jornalista, em que, ao ser forcado a alterar o

seu texto em funcdo do espaco disponivel, serd a informacdo a ser alterada, ndo em
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funcdo do que considera ser mais importante, mas em funcédo do espaco disponivel em
pagina. Numa outra optica, serd o paginador que tentara resolver essa questao, alterando
o0 desenho da pagina, para que seja possivel ao texto, e a outros elementos necessarios a
historia, “entrar” em pégina. Esta solucdo grafica, embora ndo force a alteragdes ao
texto noticioso, podera tornar a pagina menos apelativa. Serd, porventura, a “arte e o
engenho” do paginador que tentardo conjugar todos os elementos graficos tornando-os
apelativos ao leitor.

Em todo o caso, o0 modelo que o jornalista pretendia ser necessario para que 0
leitor apreendesse a informacdo pertinente podera ficar ameacado. Esta tirania da
paginacao ficou, em parte, resolvida pela ndo utilizacdo de templates. Se, por um lado,
torna mais dificil o trabalho dos paginadores e desenhadores gréficos, estes terdo de
comecar cada pagina a partir do zero. Ou seja, com uma pagina em branco, sendo
preenchida de acordo com a informacéo produzida pelos jornalistas; por outro ponto, 0
jornalista terd maior liberdade criativa para a constru¢do da sua noticia, ndo estando
constrangido por um formato especifico, para além dos limites dimensionais do veiculo

de divulgacdo, da propria pagina em papel.

1.8. Criagao do jornal “i”

Os diérios que nos propomos a analisar, o “Diario de Noticias” e o “Publico”,
tinham no primeiro trimestre de 2006 uma circulagdo media de 36.324 e de 46.111
exemplares, respectivamente. No ultimo trimestre de 2009 ambos os jornais tinham
perdido leitores. A circulacdo do “Diario de Noticias” diminuiu para 26.454 e a do
“Publico” para 34.1508. No ano de 2009 e ja com a presenca do jornal “i” em banca, 0
“segmento dos diarios generalistas vendeu em média menos 27,7 mil exemplares do que
nos primeiros quatros meses do ano” (FERREIRA, 2010). Verificou-se ainda um
aumento que travou, pelo menos momentaneamente, a tendéncia de quebra das vendas
na imprensa generalista, o que poderia ter concedido algum animo para a

implementacdo de um titulo jornalistico. Este periodo afigura-se como uma excepcao,

8 Fonte: www.apct.pt
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pois os primeiros dois meses de 2010 confirmaram a tendéncia de uma queda
generalizada nas vendas em Portugal.

Como o “New York Times” noticiou num artigo intitulado «Publisher in Portugal
Picks a Fine Time to Start a Newspaper» (PFANNER, 2009), a altura em que o “i” foi
lancado néo teré sido certamente a melhor, de acordo com aquela Optica. E preciso ter
em conta que, apesar da queda no investimento publicitario e da diminuicdo das vendas
de jornais, ha a considerar a crise econémica no momento em que esta publicacdo foi
lancada, a 7 de Maio de 2009. Para além da conjuntura econémica ndo aconselhar um
investimento num projecto editorial, o limite geografico em que o jornal actua ¢ um
outro ponto negativo que José-Manuel Nobre-Correia aponta, no mesmo artigo,
referindo que Portugal tem das taxas de leitura mais baixas no mundo desenvolvido,
com cerca de 60 jornais vendidos por cada 1000 habitantes.

Todavia, existe espaco e publico para receber um novo projecto periodico. Martim
Avillez, primeiro director do jornal “i”, em entrevista a Mario Crespo, referiu a
existéncia de varios publicos que ndo se identificam com os mass media impressos e
que ha bastante mercado para o projecto do “i” vingar. A confirmar esta afirmacéo, esta
o facto de mais de 1/5 dos leitores serem novos leitores, pessoas que até aqui nao liam,
ou tinham deixado de ler jornais, em consonancia com o referido por Avillez.

Os resultados apresentados por um estudo da Ativism no Congresso NH6, de 12
de Novembro de 2009, e referente aos primeiros trés meses de actividade do “i”, o
publico do jornal era constituido por 70% de leitores com idades compreendidas entre
0s 21 e os 54 anos, tendo metade desse universo até 44 anos, com 39% dos leitores do
sexo feminino. Em comparacdo, o “i” € o jornal portugués com mais peso na faixa etaria
dos 21 aos 44 anos, representando 54% dos leitores. Esta categoria de leitores fica
abaixo dos 40% no “Publico” e no “Diério de Noticias”. Cerca de 45% dos seus leitores
sdo licenciados, tendo 10% um mestrado ou doutoramento. O jornal “i” é ainda o jornal
com mais peso na “classe A”, com 31% de leitores.

Uma das explicacOes para parte destes nUmeros podera estar na estratégia online
do jornal “i”, que para além do site ionline.pt, da presenca nas redes sociais “Facebook”
e “Twitter” para angariar visitas ao seu site e, por sua vez, fortalecer a marca “i”.
Mesmo a captacdo de 22% de novos leitores podera ter sido conseguida através da sua

forte presenga na Internet, que “para além das suas potencialidades, (...) propicia um
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ambiente de inovagdo para 0s jornais enquanto produto, assim como uma oportunidade
de conseguir chegar a novas audiéncias, que ainda ndo tinham contacto com jornais”
(WURFF, 2005, p. 108).

Com o nome “i”, de Informacdo, este jornal iniciou a publicacdo a 7 de Maio de
2009, com um total de 70 péginas por edi¢cdo e com uma redaccdo composta por 74
jornalistas, nimero que ainda hoje mantém. Apesar da sua estrutura editorial inovadora,
a organizacdo da redaccdo esta dividida de acordo com as editorias tradicionais.

O “i” é um orgao de comunicacdo social e propriedade da Sojormedia Capital,
holding do grupo empresarial Lena para a comunicagéo social. A Sojormedia conta com
12 jornais: de ambito nacional, o “i”; e os titulos regionais: “Grande Porto”, “Jornal do
Centro”, “O Aveiro”, “Jornal da Bairrada”, “As Beiras”, “Regido de Leiria”, “O Eco”,
“O Ribatejo”, “Jornal de Abrantes”, “Negdcios&Noticias” e “O Algarve”.

Embora inicialmente com uma tiragem de 45 mil exemplares, a circulagdo do “i”
ficou pouco abaixo dos 10 mil nameros. No entanto, até ao Gltimo trimestre de 2009, a
sua circulacdo aumentou até aos 15 mil exemplares. O ano de 2010 trouxe uma
diminuigdo na tiragem para os 33 mil nimeros e a circulagdo, embora ndo tenhamos

acesso a numeros oficiais, andara a rondar os 11 mil exemplares por edig&o.

2.9 trimestre 2009 3.9 trimestre 2009 4.° trimestre 2009
Tiragem Circulacao Tiragem Circulacéo Tiragem Circulacéao
45.544 9.786 40.474 14.169 36.738 15.030

Fonte: www.apct.pt

Um dos pontos de referéncia foi a atribuicdo do prémio de “Jornal Europeu do
Ano”, que colocou o0 “i” numa posicdo de relevo no panorama mediatico nacional e
internacional. Distingdo recebida em 2010 na categoria de «jornal nacional di&rio», um
prémio para o melhor “conceito e design” entre 241 publicacbes de 27 paises
participantes de toda a Europa.

Foram necessarios apenas seis meses para ser premiado pela “Society for News
Design” como jornal mais bem desenhado do ano, na categoria de diarios com
circulacdo entre 20 mil e 60 mil exemplares. O “i” conseguiu ainda outros 31 prémios
em diversas categorias. E de notar que 0 semanario “Expresso” também conseguiu o

primeiro lugar, mas na categoria dos jornais com mais de 60 mil exemplares. Prémio
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entregue na sexta conferéncia dos prémios “NH — O melhor do desenho jornalistico de
Portugal e Espanha”, da SNDE em Oeiras. Ja em 2010, o “i” voltou a receber o galardéo
de “Publicacdo mais bem desenhada” na categoria de diarios de tiragem superior a 60
mil ou de diérios de difusdo nacional, atribuido pela mesma associacao.

O jornal “i” também esteve representado na conferéncia da World Association of
Newspapers em Hyderabad, india, subordinado ao tema «O futuro dos periddicos» em
que foi figura de destaque, assegurando o epiteto de “jornal do futuro”.

O director e fundador, Martim Avillez Figueiredo, oriundo do *“Diario
Econdmico”, dirigiu o jornal “i” até 16 de Abril de 2010, saindo em divergéncia com a
direccdo do Grupo Lena, depois da exigéncia de reducdo de custos face a reduzida
capacidade do “i” de gerar receitas. Essas reducdes contemplavam a reorganizacdo
redactorial com o objectivo de reduzir custos na ordem dos 30 mil euros por més e a
alteracdo do numero de paginas e de tiragem. Em sua substituicdo, no cargo de director-
interino, sucedeu Manuel Queiroz, anterior director no semanéario “Grande Porto” e
actualmente o director do jornal desde Julho de 2010, tendo como seu adjunto Carlos
Madeira.

N&o correspondendo as previsdes de receitas, o jornal enfrenta sérias dificuldades,
que nada favorece a sua imagem. Embora o jornal tenha adquirido um publico fiel,
diversos prémios a nivel de desenho grafico e do seu proprio conceito, ndo parece ser

suficiente para garantir uma maior agregacao de publicos.
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2. Método

Para depreender as possiveis diferencas entre o “i” e 0s seus mais directos
concorrentes, os diarios “Publico” e “Diario de Noticias”, procedemos a uma analise de
conteddos e posterior comparacdo entre eles, por serem considerados diarios de
referéncia em Portugal, dado partilharem segmentos do mesmo publico-alvo.
Colocamos em prética uma estratégia de investigagdo quantitativa através de um
processo sistematico de recolha de dados observaveis e quantificaveis.

Foram escolhidas seis edi¢des do més de Maio para uma abordagem de anélise de
conteddo dos jornais “i”, “Publico” (edicdo de Lisboa) e “Diario de Noticias”. Foi feita
uma amostra aleatdria simples, contemplando todos os dias em que o jornal “i” foi
publicado. As edicGes seleccionadas referem-se aos dias 18, 19, 22, 24, 27 e 28 de Maio
de 2010. Como ja referimos, o “i” ndo publica ao domingo, tendo ao sabado uma edicédo
de fim-de-semana e, como tal, ndo analisamos as edi¢cBes de domingo de ambos os
diarios concorrentes.

A metodologia utilizada foi baseada nos trabalhos de investigacdo do espago
fisico no jornalismo gréafico, tendo como principais fontes de referéncia o estudo de
Jacques Kayser, “One Week News — Comparative Study of 17 major dailies for a seven-
day period” e de José Marques Melo, “Estudos de Jornalismo Comparado”. Pretende-se
analisar quantitativamente, através da decomposi¢do do espaco e elementos graficos, o
espaco impresso de cada jornal através de seis edi¢cdes, num espaco de duas semanas,
atendendo as respectivas comparacdes. As diversas noticias foram classificadas em
categorias tematicas, criadas previamente, e medidas em cm?,

No que diz respeito as categorias utilizadas para agrupar os diversos temas,
tentdmos criar categorias que fossem o mais abrangentes possiveis, uma vez que o “i”
ndo utiliza a mesma nomenclatura na divisdo de secgdes. Optdmos, por conseguinte,
pela classificacdo tematica tradicional, facilmente identificada nos media em analise,
assim como noutros meios de comunicagéo impressos.

Dividimos tais temarios em 17 categorias:

= Economia = Desporto
= Sociedade = Internacional

= Politica =  Cultura
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» Educacao = Tecnologia
= Salde = Ciéncia

= QOpiniao = Lifestyle

= Justica = News to use
= Pessoas * Media

=  Ambiente

Como mencionado, tentamos abarcar o0 maximo de temas possiveis com a mesma
denominacdo, como, por exemplo, a inclusdo de assuntos sobre a Bolsa ou outras
actividades financeiras sob a categoria Economia ou as artes e assuntos literarios na
divisoria Cultura. No entanto, surgiram categorias que ndo foi possivel agregar a outras
existentes, como foi o caso de Pessoas, que apenas surge no jornal “Pudblico”.
Introduzimos ainda uma categoria que ndo existia previamente: News to use ou
“informacéo-servico” (NEVEU, 2005). Os textos desta seccdo sdo, na sua esséncia,
informacdo pratica, ou seja, sdo noticias com o objectivo de virem a ser utilizadas no
dia-a-dia dos leitores, podendo mesmo ser comparadas a manuais de instru¢fes ou guias
de utilizacdo. S&o utilidades e ndo propriamente noticias no sentido estrito do termo e
que, de certo modo, tém ligacdo com a actualidade.

O “Guia de Sardinhas”, publicado pelo jornal “i”” por altura dos Santos Populares,
na edicdo de 31 de Maio, é disso exemplo. Este “guia” consiste num mapa com 0s
arraiais populares da cidade de Lisboa, com os locais assinalados onde o leitor poderia
encontrar um sitio onde comer uma bela sardinhada, perdoe-se-nos a expressao.
Continha também uma ficha técnica com o historial, outras caracteristicas e
curiosidades sobre a tdo apreciada sardinha. Este é apenas um exemplo entre muitos,
que o jornal “i” apresenta com alguma frequéncia, ndo tendo encontrado quaisquer
paralelismos nos outros meios de comunicacao analisados.

Uma ultima nota para a categoria denominada Opinido. Decidimos ndo analisar as
paginas editoriais e de opinido dos jornais em estudo, pois consideramos ser dificil
equaciona-las nas diversas categorias, por versarem sobre os mais diversos temas,
tornando-se dificil agrupa-los numa mesma classificacdo. A categoria de Opinido
corresponde aos textos de opinido que acompanham os diversos artigos e com o

objectivo de mostrar um outro ponto de vista sobre 0 tema noticiado, ou mesmo a textos
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que sirvam para contextualizar o tema do texto principal. Julgamos ser necessaria a
inclusdo desta categoria, onde poderemos observar se, de facto, o jornal “i” tera mais
informacdo de analise e contexto que 0s seus concorrentes, enquanto artigos de opinido,
parte integrante da sua estratégia informativa.

Foram também analisadas as imagens publicadas nas diversas edigdes.
Entendemaos classificar por imagens 0s objectos graficos que acompanham os textos ou
que aparecem isolados. Subdividimos as imagens em: fotografias (imagens reais ou
fotomontagens); graficos (informacdo numérica em tabelas ou graficos); ilustraces
(desenhos abstractos ou representacbes de personagens e situacOes); e infografia
(representacdo visual de informacgéo através da combinagdo de imagens e texto). Esta
subdivisdo poderia ser mais especifica, mas entendemos serem estes quatro elementos
que tém maior expressio nas paginas dos periddicos analisados®.

No que diz respeito ao contetdo em analise ndo foram contempladas a primeira
pagina, a publicidade, os classificados, o0 contetido auto-promocional, as diversas listas
de resultados desportivos, da bolsa, da programacdo de televisdo e 0s cinemas, assim
como os graficos meteoroldgicos, as efemérides e os obituarios, o hordscopo, as
palavras-cruzadas e diversos passatempos. Também ndo foram considerados para
analise os apontadores para outras paginas ou para outras edi¢bes, nem para o site da
publicacdo. O jornal “Publico” inclui, com alguma frequéncia, abaixo do folio superior,
algumas notas informativas acompanhadas de pequenas ilustracdes, que também néo
foram consideradas a analise. A publicacdo do suplemento cultural “P2”, do “Publico”,
embora sendo um suplemento, é parte integrante de todas as edi¢cbes em analise e um
componente importante na estrutura desse jornal, pelo que foi considerado por nos,
juntamente com o caderno principal.

O “i”, ao apresentar uma nova abordagem ao jornalismo, apresenta como uma das
suas caracteristicas peculiares a imediata semelhanca a uma revista, muito por forca do
seu formato de apresentacdo. Outra das suas estratégias passara pela reducdo de texto,
uma necessidade face ao mundo falto de tempo em que vivemos, especialmente em
zonas urbanas. Desta caracteristica advém também a preocupacdo num formato mais

reduzido e agrafado, que lhe confere mais conforto no manuseamento ao leitor. A

® Podiamos ter adicionado a classificacdo genérica de «imagens» os mapas e os simbolos mas, no
entanto, os simbolos encontrados foram em ndmero muito reduzido e os mapas, embora possam afigurar-
se como elemento grafico por si so, foram classificados como «infografia.
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reducdo de texto e a maior relevancia da imagem, a que o “i” se propde, advém da
necessidade da captacdo de atencdo limitada dos consumidores de media. A atencao
humana esta sujeita a multiplas fontes de informacdo que se destacam e disputam o
olhar. Com vista a sobressair entre os demais media e conseguir captar a atengdo do
leitor, 0 “i” usa uma estratégia composta por uma componente visual mais forte e uma
reduzida extensdo de texto. Por vezes, a quantidade de texto em pagina e a sua
arrumacao, podera ter o efeito contrario a que se propde, funcionando como dissuasor
de leitura, ndo captando a atencdo do leitor, que podera saltar de pagina e, em altimo
caso, abandonar por completo a leitura dessa edicéo.

Declaracao de Hipoteses de investigacdo e perguntas de teste

As Estratégias Informativas dos diferentes meios de comunicacdo sofrem
alteracdes devido as inovacdes tecnoldgicas, entre outros factores. Em resultado da
actual cultura audiovisual, recorrem-se de novas formulas de apresentacdo de contetdo,
em que a imagem e a cor ocupam, progressivamente, um lugar de destaque na imprensa.
Por sua vez, o texto, enquanto elemento principal nos periodicos, comeca a ser
gradualmente substituido por outros modelos, considerados mais apelativos na
transmissdo e apresentacdo de informacdo. A propria pagina de papel, enquanto
repositério fisico, preenchida na totalidade pela informagdo (o espaco é limitado),
comeca a ser entendida como uma parte da informacao nela contida. Dar informacao, ou
seja, apresentar algo atractivo e facil de ler, ou de apreender, é o objectivo das

estratégias informativas do jornal “i”.



37

De acordo com o Manifesto do “i”, o jornal tera menos texto nas suas paginas e
uma maior componente visual, apoiada numa maior presenca infogréafica e ilustrativa.
Também ¢é referido que o “i” fornecera mais informacdo e captard uma maior atencédo
dos leitores.

O “i” ndo possui a mesma apresentacdo nos diversos contetidos — em que medida
essa diverge de outros diarios, nomeadamente do “Publico” e do “Diario de Noticias”?
Se hd& um maior destaque visual, serd que, efectivamente, terd menos texto? E que
espaco ocupardo as informacGes graficas e as textuais? Desta diferenciacdo surge a
primeira hip6tese para este estudo:

H1. O jornal “i” publica contetdos informativos, distintos dos seus concorrentes
em numero e espaco, apoiado por um maior suporte visual.

P1: Qual a quantidade de texto apresentado nas paginas do “i”’?

P2: Qual a presenca das varias componentes visuais (fotografia, infografia,

ilustracdo, graficos)?

A prdpria organizacdo tradicional em sec¢fes tematicas foi, no nosso objecto de
estudo, substituida por outra disposi¢do com o intuito de atender as necessidades, ndo s6
de apresentacdo de conteddos, mas também dos leitores. As quatro sec¢des editoriais —
«Opinido», «Radar», «Zoom» e «Mais» —, servem como categorias abrangentes, dando
maior liberdade na filtragem/hierarquizagéo de temas da actualidade. Esta observacgéo
desenvolveu uma segunda hipdtese:

H2. A organizacdo editorial permite o tratamento de uma maior diversificacdo de
temas.

P1: Qual 0 “peso” de cada tema no jornal?

P2: Qual a atencdo concedida ao grandes temas como Politica, Economia e
Desporto?

P3: Qual a quantidade de artigos por edicdo?
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3. Resultados

Para efectuar esta investigacao foi encetada uma analise de conteudo ao jornal “i”,
e aos seus dois concorrentes directos. Nesse sentido foram analisadas seis publicagdes

por cada titulo, num total de 18 edi¢fes:

Quadron.t1
i Publico Diario de Noticias
total pp. total pp. pPp.
pp. analisadas pp. analisadas total pp. analisadas
18 Maio 56 40 56 41 56 42
19 Maio 56 42 60 39 56 41
21 Maio 64 43 64 38 72 55
24 Maio 56 39 56 34 56 40
27 Maio 56 39 56 35 56 43
28 Maio 64 46 56 35 64 45
Paginas 352 249 348 222 360 266
analisadas
média 59 42 58 37 60 44

*pp. = paginas

O jornal “i” pretende fornecer mais informagdes em menos paginas que os actuais
diarios em circulacdo e, necessariamente, utilizando menores quantidades de texto.
Poderiamos, portanto, concluir facilmente que tera menos paginas que 0S Seus
concorrentes. Todavia, no que respeita a quantidade de paginas, notamos que durante o
periodo observado a média de paginas é sensivelmente a mesma entre os trés diarios. O
“Publico” é mesmo o jornal que apresenta a média mais baixa em numero de paginas,
58 por edicdo, seguido do jornal “i” com 59 paginas por cada edi¢do, enquanto o
“Diario de Noticias” € o titulo que contém maior nimero de paginas, com uma média de
60 paginas.

Contudo, e como exposto no capitulo anterior, ndo analisdmos o jornal em toda a
sua extensdo, mas, ainda assim, os trés diarios ficam classificados na mesma ordem,
sendo o “Publico” o jornal com menos paginas analisadas — 37 paginas em média —,
seguindo-se 0 “i” com 42 e o “Diario de Noticias” com 44 paginas em média por

edicdo. Estas diferencas devem-se em grande parte a inser¢do de publicidade, a qual
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varia de jornal para jornal e de edicdo para edi¢do, assim como a quantidade de
classificados e paginas dedicadas a opinido, passatempos, grelhas televisivas, entre
outras. Os jornais “Diario de Noticias” e “Publico” tém a mesma média de quatro
paginas dedicadas a opinido ou a textos editoriais, e o jornal “i” uma média de trés
paginas. Ainda assim, o jornal “Publico” é o que apresenta maior diferenca entre o total
de paginas publicadas e as que consideramos para analise.

Numa primeira abordagem, e ponderando apenas o numero de paginas, o jornal
“i” ¢ muito semelhante aos seus concorrentes. O total de paginas analisadas mostra ja
uma diferenca, ainda que subtil, ficando o “i” a meio caminho entre o “Publico” e o

“Diario de Noticias”, os quais encontram-se em posi¢des opostas.

Vamos entédo observar os dados obtidos em fungdo das questdes operacionais:

H1. O jornal “i” publica conteudos informativos, distintos dos seus concorrentes
em numero e espaco e apoiado por um maior suporte visual.

P1: Qual a quantidade de texto apresentado nas paginas do “i”’?

Ao longo das 18 edigdes analisadas, foram contabilizadas um total de 737 paginas
— 249 no “i”; 222 no “Publico”; 266 no “Diario de Noticias”. Menos 323 que o total de
paginas publicadas, pois ndo foram analisadas as capas, a publicidade, as paginas de
opinido, assim como as de classificados e passatempos, como referido no capitulo
dedicado a Metodologia da Investigagéo.

Olhemos entdo para o quadro n.° 2, que representa a quantidade de texto e de

imagens em cm? por cada meio de comunicacéo analisado:

Quadron.° 2
i Publico Diéario de Noticias
Texto 90666 (60%b) 92659 (65%) 122084 (62%)
Imagem | 62212 (40%) 50239 (35%) 75886 (38%)
Total 151843 (100%) | 141509 (100%) | 197970 (100%)

Fazendo a analise as publicagbes, dividimos o conteddo dos jornais,
genericamente, em texto e imagem. Fazendo a comparacdo entre os trés diarios
analisados, observamos que o jornal “i” é o que dedica menos espago a texto nas suas
paginas, ndo s em nimeros absolutos, com 90.666 cm?, mas também em percentagem,
com 60% do seu contetdo a ser ocupado por texto. Sendo uma analise binaria, a outra

componente, ou seja, a imagem, ocupa em percentagem mais espaco no “i”’, com 40%
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do conteudo analisado. Embora em nimeros absolutos seja o “Diario de Noticias” quem
mais area dedica a imagem, com 75.886 cm?, esta situacdo podera ser explicada pela
maior quantidade de paginas e pela area impressa das suas edicdes ser maior. Em
percentagem, a imagem ocupa 38% do espaco disponivel, portanto, menos 2% que o “i”
nas paginas do jornal. Percentualmente, os trés diarios estdo muito préximos na
quantidade de imagem e texto publicados. Ainda assim, € o jornal “Pablico” que maior

diferenca apresenta entre estes dois elementos: 65% de texto e 35% de imagem.

P2: Qual a presenca dos varias componentes visuais (fotografia, infografia,
ilustracdo, graficos)?

O quadro namero trés apresenta 0 espaco ocupado pelos diversos elementos
imagéticos utilizados na ilustracdo das noticias. Por vezes, estes elementos s&o mesmo

dominantes, ocupando maior espago que o texto, tal como no caso das fotolegendas:

Quadron.’ 3
i Publico Diario de Noticias
cm? % cm? % cm? %
Fotografia 51652 83% 48778 | 97,1% 73126 96,4%
Grafico 512 0,8% 816 1,6% 196 0,3%
llustracéo 4649 7,5% 0 0% 219 0,3%
Infografia 5401 8,7% 645 1,3% 2346 3,1%
Total 62212 | 100% 50239 100% 75886 100%

Em termos de area ocupada, o jornal “i” é o que apresenta uma maior diversidade
ao encontro da nossa premissa inicial. Como exposto no capitulo tedrico, existe uma
maior preocupacao com estes recursos, assim como o da utilizacdo de outros suportes
para além da fotografia, em especial no uso da infografia nas suas paginas. Aos
observarmos os resultados para os jornais “Publico” e “Diério de Noticias”, foi notéria a
aposta quase exclusiva na fotografia, apresentando valores reduzidos, ou mesmo nulos,
no que respeita a utilizacdo de outros recursos como a infografia ou ilustracdo, por
exemplo.

O jornal “i” apresenta uma utilizacdo dispersa dos diferentes elementos que
escolhemos para analise comparada: fotografia, gréaficos, ilustracdo e infografia. No
entanto, o recurso a fotografia ainda € dominante com cerca de 83%, ainda assim

estando abaixo dos 97% do “Publico” e dos 96% do “Diario de Noticias”. O “Publico”
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apresenta apenas 1,6% de graficos que sdo, na sua maioria, publicados junto das secgdes
de Economia e 1,3% de infografia, ndo apresentando quaisquer ilustracdes. O “Diario
de Noticias”, embora faca uso de todos os recursos em analise, a utilizacdo de graficos e
de ilustragBes é muito baixa com apenas 0,3% cada e a infografia atinge os 3,1%, acima
dos 1,3% utilizados pelo “Publico”, mas muito abaixo dos 8,7% do utilizado em

infografia pelo jornal “i”.

Quadron.t4
i Publico Diario de Noticias
qt % qt % qt %
Fotografia 480 | 90,7% | 375 95,4% 629 96,4%
Grafico 9 1,7% | 12 3,1% 5 0,3%
llustracdo 21 4% 0 0% 4 0,3%
Infografia 19 3,6% 6 1,5% 18 3,1%
Total 529 | 100% | 393 | 100% 656 100%
Observamos anteriormente que o jornal “i” dedicava mais espaco em cm? a

infografia e ilustracdo que os seus concorrentes, ficando em segundo lugar no que
respeita a area dedica a fotografia e aos graficos. O jornal “i”, ao dedicar espago a
outros elementos, apresenta uma area dedicada a fotografia com menor relevo entre os
jornais em analise.

Em termos quantificaveis, o “i” segue a mesma tendéncia do quadro n.° 3, ficando
a meio no total de imagens publicadas, com 529 imagens, tendo o “Pablico” publicado
393 imagens e o0 “Diario de Noticias” 656 imagens.

E de notar que a infografia no “Diario de Noticias”, embora tenha menos de
metade do espaco dedicado a infografia pelo “i”, apresenta praticamente 0 mesmo
numero de infografias publicadas: 18 no “Diario de Noticias” e 19 no “i”. Estes
nameros significam que o “i”, com apenas mais uma infografia publicada do que o
“Diério de Noticias”, o espaco a ela dedicado é muito superior, mostrando a importancia
do recurso a infografia nas estratégias informativas do “i”. A utilizacdo da infografia,
como recurso visual de informacéo, serve o proposito de tornar as diversas informacdes
0 mais apelativas possivel aos leitores, de modo a “convida-los a entrar” na pagina,

utilizando informagdes gréaficas simples que contam, ou melhor, mostram, a noticia.
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O quadro n.° 5 apresenta os dados anteriores relativos a quantidade de imagens

utilizadas, subdivididas nas categorias preestabelecidas.

Quadro n.° 5 — imagens por categoria

i Publico Diario de Noticias

Temas foto. ‘ graf. ‘ ilust. ‘ inf. | foto. ‘ graf. ‘ ilust. ‘ inf. | foto. |graf. ‘ ilust. ‘ inf.
Economia 53 5 6 — 63 10 — 1 44 2 - —
Sociedade 44 2 4 5 | 66 1 - - 1124 3 — 6
Politica 67 1 - 4 | 44 - — — | 70 — — 2
Desporto 99 - 5 - 50 1 - 4 | 129 - 3 3
Internacional | 67 1 - 6 62 - - 1 74 - - 2
Cultura 56 - - 1 40 - - — | 113 - - —
Educacao 3 — — - 3 — — — | 19 — — —
Saude 9 - - — 7 - - — 11 - — 3
Opinido 2 - - — 3 — — — 1 — — —
Justica 1 — - — 4 — — — 1 — — —
Pessoas - — — — | 23 — — — 6 — — _
Ambiente 1 - - 1 7 — — - 1 — - -
Tecnologia 14 — 2 — 3 - — — 6 — — —
Ciéncia 16 — 2 — — — - - | 14 — 1 2
Lifestyle 27 - 1 — - - - - 7 — — —
News to Use 19 - - 2 - - — — — — — -
Media 2 — 1 — — — — — 9 — — —
Totais 480 9 21 19| 375 12 — 6 | 629 5 4 18
Total 529 393 656
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A utilizacdo de recursos imagéticos vai ao encontro do numero de noticias
publicadas e que, como iremos ver, € nos temas com mais noticias que a quantidade de
fotografias € maior. Os seis temas com maior numero de artigos — Economia,
Sociedade, Politica, Desporto, Internacional e Cultura —, sdo também o0s que possuem
maior nimero de imagens a ilustrar os textos nessas categorias.

E o jornal “Diario de Noticias” quem mais imagens publica, no total das edigdes
analisadas, s6 possuindo menos fotografias que 0s seus concorrentes na seccdo de
Economia. E de notar a proximidade de nimeros da seccdo de Politica e de
Internacional, em que o “Diério de Noticias”, embora conte com mais fotografias que o
“i” e 0 “Publico”, apresenta numeros muito semelhantes. As grandes diferencas na
quantidade de fotografias sdo mais notdrias nas seccdes de Sociedade e de Cultura, em
que o “Diario de Noticias” publica mais do dobro das imagens que o jornal “i”’, o qual é
0 segundo quem mais imagens publica.

No que respeita a inclusdo de graficos, € o tema Economia que mais graficos
engloba, tanto nos jornais “i” e “Pablico”, com cinco e 10 graficos, respectivamente. O
“Diério de Noticias” publica dois graficos na sec¢do econémica e publica mais um em
Sociedade. E ainda 0 “i” que utiliza os gréaficos em maior nimero de seccdes: dois em
Sociedade, um em Politica e um outro em Internacional. O “Publico” também os utiliza
em mais duas seccdes, para além da Economia: um em Sociedade e outro em Desporto.
O jornal “Diario de Noticias” apenas os publica nas seccGes de Economia e de
Sociedade, sendo o periddico que menos recorre ao uso de gréaficos.

As ilustracbes tambem sdo pouco utilizadas, num total de 25, menos uma que o
total de graficos. O jornal “Publico” ndo apresenta quaisquer ilustracBes e o “Diério de
Noticias” publica quatro: trés na categoria de Desporto e uma em Ciéncia. E o jornal “i”
quem mais ilustracdes imprime nas suas paginas, no total de 21. O grosso dos nimeros
reparte-se pela Economia com seis, Sociedade com quatro e o Desporto com cinco
ilustracBes. A infografia € mais utilizada pelo jornal “i”, com 19 infografias, tendo o
“Diario de Noticias” 18 no total. O “Publico” apenas publica seis infografias. O jornal
“i” reparte o uso da infografia por seis seccdes, sendo a de Internacional, Sociedade e a
de Politica que mais a utilizam. O “Diario de Noticias” também utiliza a infografia em
seis seccdes, preenchendo em maior numero as seccdes de Sociedade, Desporto e
Saude.
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Os gréficos, a par da ilustracdo, sdo os dois recursos menos utilizados no total das
edicdes analisadas. O seu recurso faz-se maioritariamente nas areas economicas,
representando a evolucdo dos mais diversos dados sobre a moeda e as taxas de juro. A
ilustracdo, no entanto, ndo tem uma tendéncia definida entre os trés jornais, sendo
utilizada a medida das necessidades editorais. Se bem que no “Diario de Noticias” a
utilizacdo deste recurso é feita maioritariamente na categoria de Desporto, enquanto no

“i” divide-se entre alguns dos maiores temas, entre os quais a Economia, Sociedade e

Desporto.
Quadro n.° 6 — relagcdo imagens/noticias
i Publico Diério de Noticias
Temas artigos ‘ imagens | artigos | imagens | artigos |imagens
Economia 61 64 71 74 112 46
Sociedade 41 55 91 67 143 133
Politica 37 72 65 44 82 72
Desporto 53 104 76 55 125 135
Internacional 72 74 77 63 94 76
Cultura 30 57 28 40 82 113
Educacao 6 3 4 3 19 19
Saude 11 9 14 7 14 14
Opiniédo 11 2 12 3 8 1
Justica 2 1 4 4 2 1
Pessoas - - 5 23 5 6
Ambiente 2 2 4 2 1
Tecnologia 11 16 4 3 4 6
Ciéncia 14 18 — — 14 17
Lifestyle 6 28 - - 4 7
News to Use 8 21 - - - -
Media 5 3 1 — 17 9
Totais 370 529 456 393 727 656
Racio 1,43 0,86 0,90

Entendemos, neste ponto, identificar a relagdo entre a quantidade de imagens e 0s
textos publicados, permitindo-nos alcancar uma visdao mais abrangente e objectiva da
utilizacdo comparativa de imagens nas diversas categorias.

No que respeita ao racio da quantidade de imagens por noticias, o jornal “i” é o
unico com um racio de quantidade de imagens por texto acima da unidade, com 1,43

imagens em média por cada texto publicado. Por seu lado, os demais diarios em analise
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apresentam um racio inferior a unidade na quantidade de imagens por cada artigo
impresso. O jornal “Publico” tem uma média de 0,86 imagens por cada artigo e o
“Diario de Noticias” publica 0,9 imagens por cada noticia, deixando claro que a
estratégia do jornal “i” fundamenta-se numa utilizacdo mais intensiva da imagem
enquanto suporte e veiculo de informacéo.

Ao atendermos a divisdo por categorias da presenca de imagens, o jornal “i”
apresenta, na totalidade das seis principais categorias, um maior nimero de imagens por
textos, situacdo que s6 tem comparagdo nos didrios concorrentes em dois momentos: no
“Publico”, a seccdo de Economia e Cultura tém maior nimero de imagens do que
textos; no “Diario de Noticias”, somente a sec¢do de Desporto e a Cultura apresentam
maior niUmero de imagens do que artigos.

Embora o jornal “i” tenha sido quem mais publicou mais imagens por texto, e 0
“Publico” quem menos o fez, esta observacdo leva-nos a considerar que este jornal tera
editado, em numeros medios, imagens com maior dimensdo que o jornal “i” e, por
analogia, imagens também maiores que as do “Diario de Noticias”. Chegamos a essa
conclusdo face aos limites fisicos do papel que constituem a pégina do jornal. Ao incluir
mais do que uma imagem por texto, como é o caso do “i” e sabendo que a maioria dos
textos ndo ocupa mais do que uma péagina, as imagens terdo de preencher
necessariamente um menor espaco do que apenas uma imagem por artigo, como € 0
caso do “Pablico”.

Ao efectuarmos a divisdo do espaco ocupado pelas imagens em cm? pelo niimero
de imagens, obtemos os valores que confirmam o exposto. O “Publico” embora tenha
um menor nimero de imagens publicadas e um racio de 0,86 de imagens por artigo é,
de facto, o jornal no qual as imagens ocupam, em média, maior dimensdo em péagina,
com 128 cm? por cada imagem. Ao aplicar o mesmo raciocinio aos dados obtidos para o
“Diario de Noticias”, observamos que, embora tenha um maior nimero de imagens e
consecutivamente maior espaco ao longo das seis edi¢bes analisadas, tem a menor
dimensao dos trés diarios com 116 cm? em média ocupado por cada imagem. O “i” que,
como vimos, apresenta maior nimero de imagens por cada texto, apresenta um valor
intermédio de 118 cm? por cada imagem, um valor pouco acima dos 116 cm? do “Diario

de Noticias”.
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Quadro n.° 7 — média de espago ocupado por imagem

i Publico Diéario de Noticias
cm? 62212 50239 75886
gt 529 393 656
Racio 118 128 116

H2. A organizacéo editorial permite o tratamento de uma maior diversificagdo de
temas.

P1: Qual o “peso” de cada tema no jornal?

Quadro n.° 8 — espago ocupado por categoria

Temas cm2 ‘ % ‘ qt ‘ %
Economia 23456  14,9% 61 16,5%
Sociedade 13922 8,8% 41 11,1%
Politica 21090  13.,4% 37 10,0%
Desporto 28669  18,2% 53 14,3%
Internacional | 16562  10,5% 72 19,5%
Cultura 18797  11.,9% 30 8,1%
Educagdo 330 0,2% 6 1,6%
Saude 4395 2,8% 11 3,0%
Opinido 1261 0,8% 11 3,0%
Justica 810 0,5% 2 0,5%
Pessoas - - - -
Ambiente 305 0,2% 2 0,5%
Tecnologia 6578 4,2% 11 3,0%
Ciéncia 7034 4,5% 14 3,8%
Lifestyle 3979 2,5% 6 1,6%
News to Use | 8337 5,3% 8 2,2%
Media 2297 1,5% 5 1,4%
Total 157822 100% 370 100%

No quadro n.° 8, relativo a atencdo destinada a cada tema, expressa na quantidade

de artigos publicados e no espaco ocupado, é facil apercebermo-nos da existéncia de
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categorias mais fortes no jornal “i”: Economia, Sociedade, Politica, Desporto,
Internacional e Cultura. Alias, estes temas sé@o também os mais fortes nos demais jornais
em analise.

O tema dedicado ao Desporto é, no jornal “i”, 0 que maior espago ocupa, com
28.669 cm?, que representa 18,2% de todo o espago das suas paginas. Uma das
explicacOes para esta categoria ocupar um lugar de destaque podera estar na antevisdo
do Mundial de Futebol de 2010, que se iniciou apds o periodo em analise. Esta categoria
é seguida de muito perto pela Economia, com 23.456 cm?, representando 14,9% do
espaco concedido as noticias, afigurando-se como categoria de relevo no jornal da
Sojormedia. Em termos de espaco ocupado, o jornal “i” s6 é ultrapassado pelo
“Publico”, que emprega cerca de 17% do seu espaco aos temas economicos. No entanto,
em termos de proporcdo, o jornal “i” apresenta mais 1% do que o “Pablico” em toda a
quantidade de artigos publicados. Embora o jornal “i” apresente menos espaco dedicado
a Economia e menos quantidade de artigos — 61 contra os 71 do “Publico” —, o “i”
apresenta, em proporcdo, 16,5% e o “Publico” 15,6%, fazendo do jornal “i” o que maior
guantidade de artigos dedica a Economia.

Quanto ao tema que denominamos por News to Use, s6 o jornal “i” apresenta
qualquer informacdo dentro dessa categoria. Este ponto € parte integrante da sua
estratégia informativa, com vista a captacdo de publicos, oferecendo-lhes informacdes
praticas que podem ser experienciadas na primeira pessoa, afastando-se ligeiramente do
conceito de noticia, permitindo ao jornal veicular algo mais util, numa extensdo do que
podemos classificar como “informacao”.

O tema Pessoas ndo obteve qualquer mencgéo no jornal “i”. Este tema é 0 nome de
uma pégina do jornal “Publico” dedicado aos protagonistas do mundo do espectaculo,
numa aproximagdo ao chamado jornalismo “cor-de-rosa”. SO o “Diario de Noticias”
apresenta alguns valores neste tema, para além do jornal “Publico”. Os restantes temas
apresentam valores que ndo ultrapassam os 5% do espaco dedicado as noticias, uma

realidade que é transversal aos trés diarios.
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Quadro n.° 9 — espago ocupado por categoria

Publico

Temas cm? | % qt ‘ %
Economia 25447 17,4% 71 15,6%
Sociedade 27975 19,1% 91 20,0%
Politica 14870 10,1% 65 14,3%
Desporto 19600 13,4% 76 16,7%
Internacional | 23617 16,1% 77 16,9%
Cultura 20043 13,7% 28 6,1%
Educacao 829 0,6% 4 0,9%
Saude 3373 2,3% 14 3,1%
Opinido 2147 1,5% 12 2,6%
Justica 979 0,7% 4 0,9%
Pessoas 3417 2,3% 5 1,1%
Ambiente 3092 2,1% 4 0,9%
Tecnologia 1103 0,8% 4 0,9%
Ciéncia - - - -
Lifestyle - - - -
News to Use - - - -
Media 40 0,0% 1 0,2%

Total 146533 100% 456 100%

Como referimos anteriormente, o “Publico” é o que mais espaco dedica aos temas
econdémicos, mas € o tema Sociedade que maior relevancia tem nas suas paginas, com
27.975 cm?, representando 19,1% da totalidade do espaco das suas paginas. SO o
“Diério de Noticias” d& maior destaque a este tema, ndo s6 em espa¢o bem como em
quantidade de artigos.

No que respeita a Politica, o “Publico” € o que menos espaco Ihe dedica, 14.870
cm?, um pouco abaixo dos 21.090 cm? do “i” e dos 25.947 cm? do “Diario de Noticias”.
Mas é o “Pablico” que em Politica fornece mais noticias, cobrindo a actualidade de
forma mais abrangente, com 65 noticias ao longo das seis edi¢Ges, correspondendo a
14,3% do total de noticias impressas.

Também no Desporto, o “Publico” apresenta uma atencdo semelhante, dando
menos espacgo as noticias desportivas que 0s seus concorrentes, mas ainda assim em
maior quantidade que o jornal “i”, mas ficando atrds do “Diario de Noticias”. O
“Publico” dedica ao Desporto 19.600 cm?, correspondente a 13,4% do total e publicou

76 noticias que equivalem a 16,7% do espaco do jornal.
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O “Publico” € o unico, dos jornais analisados que ndo dedica qualquer informacéo
as categorias de Ciéncia, Lifestyle e News to Use. Todavia, 0s outros jornais apresentam
valores baixos nestas categorias. De notar que tanto o “i” como o “Diario de Noticias”
publicaram 14 noticias que identificamos como Ciéncia, mas representam pesos
diferentes no total do corpo do jornal, 3,8% no jornal “i” e 1,9% no jornal “Diério de
Noticias”. No espaco dedicado, os valores também sdo algo diferenciados com o jornal
“i” em 14 noticias a dedicar 7.034 cm?, representando 4,5% e o “Diario de Noticias” a
ocupar 5.085 cm? correspondendo a 2,6%. Embora apresentem 0s mesmos nimeros na
quantidade de artigos publicados, é notoéria a preocupagdo com assuntos ligados ao ramo
da Ciéncia por parte do jornal “i”.

O jornal “Publico” é também o que menos noticias dedicada aos Media com
apenas um artigo publicado. O “i” apenas apresenta cinco artigos enquanto o “Diéario de
Noticias” chega as 17 noticias publicadas. No entanto, € o “i” que lhe dedica mais
espaco com 2.297 cm?, que representa 1,5% de todo o espaco, enquanto o “Diario de
Noticias”, embora apresente um maior nimero de noticias, estas apenas ocupam 1.800

cm?, correspondente a menos de 1%.
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Quadro n.° 10 — espaco ocupado por categoria

Diério de Noticias

Temas cm? % qt %

Economia 19689 9,9% 112 15,4%
Sociedade 42522 21,5% 143 19,7%
Politica 25947 13,1% 82 11,3%
Desporto 36467 18,4% 125 17,2%
Internacional | 19112 9,7% 94 12,9%
Cultura 26888 13,6% 82 11,3%
Educacéio 5879 3,0% 19 2,6%
Saude 6780 3,4% 14 1,9%
Opinido 1511 0,8% 8 1,1%
Justica 795 0,4% 2 0,3%
Pessoas 1374 0,7% 5 0,7%
Ambiente 376 0,2% 2 0,3%
Tecnologia 1363 0,7% 4 0,6%
Ciéncia 5085 2,6% 14 1,9%
Lifestyle 2381 1,2% 4 0,6%
News to Use - - - -

Media 1800 0,9% 17 2,3%
Total 197970  100% 727 100%

No seguimento do ja referido anteriormente, o “Diério de Noticias” é o que
apresenta maior numero de paginas e, por conseguinte, também o maior nimero de
noticias publicadas. Ainda assim ha categorias, embora com um maior nimero de
noticias reportadas, que ocupam um espaco inferior ao dos seus concorrentes. Exemplo
disso é o caso da Economia, sec¢do de importancia maior nos trés diarios, em que 0
“Diario de Noticias” publica 112 artigos, ficando-se o jornal “i” pelos 61 e o jornal
“Publico” pelos 71. No entanto, o “Diario de Noticias” € o que dedica menor espaco a
esta categoria, dando a indicacdo que 0s outros jornais apresentardo maior destaque as
noticias que escolheram publicar.

E o “Diario de Noticias” quem mais artigos publica nas mais diversas categorias.
E igualado pelo “Publico” no tema Satde, com 14 artigos, e pelo jornal “i” na categoria
de Ciéncia, também com 14 artigos. As categorias Justica e Ambiente apresentam 0s
mesmos valores para 0s trés jornais, sendo o jornal “Publico” quem mais publicou com
quatro artigos, tendo o “i” e o “Diario de Noticias” dois artigos por cada um dos temas.
A seccdo de Media é uma aposta forte por parte do “Diario de Noticias” com 17 artigos

publicados. O “Publico” tem apenas um artigo e o0 “i” cinco dedicados aos Media. Mais
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uma vez, e como ja verificamos noutras secc¢des, embora o “Diario de Noticias” detenha
0 maior numero de artigos difundidos sobre determinado tema, ndo € o que lhes dedica,
em conjunto, a maior quantidade de espaco. O “Publico” apesar de apenas publicar um
artigo, também lhe dedica uma quantidade de espaco irriséria, com apenas 40 cm?. O
jornal “i”, embora apenas com cinco noticias, muito menos que o “Diario de Noticias”

com 17, dedica-lhes 2.297 cm? e o “Diario de Noticias” 1.800 cm?.
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Quadro n.° 11 — espaco ocupado por categoria

: Publico Diario de Noticias
Temas cm? % ctr:wr;s]gcr)n % cm? % cm? %
Economia 23456 14,9% 22759  15,0%( 25447 17,4%| 19689 9,9%
Sociedade 13922 8,8% 13655 9,0%( 27975 19,1%| 42522 21,5%
Politica 21090 13,4% 19729  13,0%( 14870 10,1%| 25947 13,1%
Desporto 28669 18,2% 27439  18,0%| 19600 13,4%| 36467 18,4%
Internacional | 16562 10.5% 15952  10,5%| 23617 16,1%| 19112 9,7%
Cultura 18797 11,9% 17911  11,8%| 20043 13,7%| 26888 13,6%
Educacio 330 0.2% 322 0.2% | 829 0,6% | 5879  3,0%
Satde 4395  2,8% 4325 2,8%| 3373 23% | 6780 3,4%
Opinio 1261 0.8% 1261 0.8%| 2147 15% | 1511 0,8%
Justica 810  0.5% 810 0,5%| 979  0,7% 795 0,4%
Pessoas - - - -| 3417 23% | 1374 0,7%
Ambiente 305 0.2% 305 0,2%| 3092 2,1% 376 0,2%
Tecnologia 6578  4.2% 6388 4,2%| 1103 0,8% | 1363 0,7%
Ciéncia 7034  4.5% 6946 4,6% - - 5085  2.6%
Lifestyle 3979  2,5% 3894 2,6% - - 2381  1.2%
News to Use | 8337  ©:3% 8197 5,4% - - ; B}
Media 2297  1,5% 2190 1,4%1 40 0,0% | 1800 0,9%
Total 157822 100% 152082 100% | 146533 100% | 197970 100%

Um dos aspectos no design grafico do jornal “i” é a utilizacdo dos espagos em

branco como elemento integrante do desenho da prépria pagina. A lIdgica na paginacdo

de péginas de jornal é a de integrar o0 maximo informacdo possivel, pois o tamanho é

limitado o que torna o espaco paginavel muito valioso, e portanto, desperdica-lo em

areas sem impressdo, quando poderiam trazer informacéo, podera ser encarado como

um desperdicio de espaco.

Consideramos 0s espagos ocupados pelos diversos temas conjuntamente com 0s

espacos em branco, significando que, de facto, os temas ndo ocupam a totalidade desse

espaco, uma vez que parte dele estard em branco. Em virtude desta situagédo

contabilizamos os espacos em branco e subtraimo-los ao total dos espacos ocupados. A

coluna “b” mostra os valores totais de cada categoria com 0s espagos em branco

subtraidos.
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Como os espacos em branco fazem parte do design grafico do jornal “i”, sendo
parte identificativa da sua identidade grafica, achamos correcto contabiliza-los
juntamente com os restantes elementos paginados. Na duavida de que o “i” publicara
menos texto do que na realidade afirmamos, comparamos os dois resultados nas colunas
ae b, ou seja, com e sem 0s espagos em branco.

A seccéo de Politica é a que mais espagos em branco utiliza no total de 1.361 cm?,
alterando a percentagem desta categoria em menos 0,4%. A seccdo de Desporto utiliza
1.230 cm? de espago em branco alterando a sua percentagem em menos 0,2% do total.
Embora sejam valores muito reduzidos, sdo no entanto equivalentes a duas paginas
impressas em cada uma destas categorias. As péaginas do “i” comportam
individualmente, na sua generalidade, 671 cm? de area impressa. Os resultados mostram
que os espacos em branco néo alteram significativamente os resultados obtidos, embora
sejam um aspecto determinante nas estratégias de informacao do jornal “i”.

Os trés meios de comunicacao analisados tém em comum, ndo s6 0 espago como
0 numero de noticias, mas também as principais categorias publicadas: Economia,
Sociedade, Politica, Internacional, Desporto e Cultura. As restantes 11 categorias —
Educacdo, Saude, Opinido, Justica, Pessoas, Ambiente, Tecnologia, Ciéncia, Lifestyle,
News to Use e Media —, tém um papel secundario no que respeita aos temas noticiosos
utilizados pelos jornais em analise.

Os jornais, a0 adoptarem 0s mesmos critérios na atribuicdo do valor-noticia a
diversa informacdo que chega as redaccdes, veiculam uma realidade muito semelhante
entre eles, ndo havendo real escolha para os leitores, que encontrardo temas idénticos
em diversos periodicos. Entende-se ser a abordagem a esses temas o motivo de
diferenciacdo entre 0s jornais e que possa ser essa a razdo na motivacdo na decisdo da
compra do jornal pretendido. Ao pautarem-se pelos mesmos critérios, 0s jornais
oferecerdo uma paleta do real muito semelhante entre eles, ficando muitos outros
assuntos por noticiar. Atribuimos ao jornal “i”, enquanto parte das suas estratégias
informativas, a tentativa de apresentar uma maior diversificacdo dos temas ao longo das
suas paginas, dando espaco a uma maior quantidade de assuntos que de outra forma néo
teriam divulgacéo através dos 6rgdo de comunicagao impressos.

Comparamos de seguida as seis categorias principais as restantes 11 categorias

que predefinimos para analise:
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espago ocupado numero de noticias

Do espaco total impresso pelo jornal “i”, que consideramos para a nossa analise,
78% €é ocupado pelas seis principais categorias, ficando os restantes 22% a cargo das 11
categorias. E evidente a diferenca das categorias as quais o jornal dedica as suas
paginas, tendo 11 categorias pouco mais de 1/5 do espaco disponivel. Todavia o jornal
“i” é 0 que presta maior atencdo a estas categorias “menos importantes”, possibilitando
uma visdo mais diversificada sobre os assuntos que merecem, segundo este jornal,
serem noticia. O mesmo se passa na quantidade de noticias publicadas, com 21% nas
categorias com menos expressao. O jornal “i” empreende um esfor¢co em tratar uma
maior quantidade de noticias, para além dos grandes temas da actualidade que

preenchem as seis principais categorias.

“Publico”

espago ocupado numero de noticias
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Em comparacdo com os resultados anteriores do jornal “i”, observamos que ha um
decréscimo da quantidade de noticias dedicadas as onze categorias com 11% do total de
noticias. O mesmo se verifica na quantidade de espaco ocupado por elas com 10%, do
total. O “Publico”, de entre os trés jornais analisados, é 0 que menos atencao dedica aos
temas que incluimos nas onze categorias. Praticamente 90% dos textos publicados
reportam-se as seis principais categorias, protagonizando um maior enfoque sobre 0s

principais temas da actualidade.

“Diario de Noticias”

espago ocupado numero de noticias

O jornal “Diario de Noticias” ja apresenta uma percentagem maior, que 0
“Publico” dos temas que menos presenga ocupam nas paginas de jornais. 12% do total
de noticias pertencem as restantes onze categorias, representando 14% do espaco total
das seis edi¢des. O “Diario de Noticias” publica mais paginas que 0s seus dois
concorrentes, o que poderia significar a possibilidade de tratamento de informagdes que
normalmente ndo sdo veiculadas, mormente por falta de espaco, para além de op¢des
editoriais. No entanto, da pouco mais destaque que o “Publico” aos temas dessas onze
categorias, sendo 0 “i” 0 que maior diversidade de temas apresenta nas sua paginas,
tanto em numero de noticias como pelo espaco ocupado.

Os quadros seguintes mostram graficamente a quantidade e espaco ocupado pelas
diversas categorias nos jornais em analise, tanto em percentagens como em ndmero

absolutos:
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Grafico n.° 1 — comparacio em percentagem do espaco ocupado pelos temas em cm?
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Gréfico n.° 2 — comparacdo em niimero absolutos do espago ocupado pelos temas em cm?
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Gréfico n.° 3 — comparagdo em percentagem da quantidade de artigos dividido por temas
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P2: Qual a atencéo dada ao grandes temas como a Economia, Politica e Desporto?
Ja vimos quais os temas a que os trés jornais em analise dedicam as suas paginas,
no entanto, a Politica e a Economia sdo 0s temas que mais impacto tém junto dos
publicos, pois sdo estas areas que definem diversos aspectos do nosso quotidiano
informativo. O Desporto é um tema muito popular que assume grande importancia junto
do publico portugués, em especial o futebol, pelo que ndo e de descurar a sua incluséo

na agenda de cada meio.

Quadron.0 12

Economia i Publico Dlar!o_de
Noticias
qt 61 71 112
cm? 23456 | 25447 | 19689
Quantidade de artigos Espaco ocupado em cm?
120 —— 30000 ——
100 - 25000 -
80 - 20000
[ [
60 -— 15000 +
mp mP
40 + mDN 10000 -+ ®DN
20 5000 -+
0 - o -
Economia Economia

O jornal do grupo Controlinveste, o “Diario de Noticias”, € o0 que publica mais
artigos sobre Economia, com um total de 112 ao largo das seis edi¢Ges analisadas,
seguido do “Publico” com 71 artigos e do “i” com 61 artigos publicados. Ao
atendermos ao gréafico n.° 2 observamos uma inverséo na posicdo de cada titulo. Assim,
o “Diario de Noticias” é o que dedica menos espa¢o aos assuntos econdémicos com
19.689 cm?, algo abaixo do jornal “i” que dedica 23.456 cm? ao tema, sendo o “PUblico”
que mais espago ocupa com 25.447 cm? Ainda que seja o “Diario de Noticias” a
publicar mais noticias € o que menos espaco lhes dedica. J& o0 “i” € 0 que menos

assuntos econdémicos inclui nas suas paginas, mas dedica-lhes muito mais espago que 0
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jornal que mais artigos econémicos publica. O jornal “Publico” ocupa o segundo lugar
em termos de noticias publicadas, mas é o que mais espaco lhes dedica, com 25.447
cm?. Ainda assim com 71 artigos, e 0 “i” com 61, fica muito abaixo dos 112 artigos
veiculado pelo “Diario de Noticias”, o que deixa transparecer que parte destas
informacdes serdo dadas em forma de “breves”, em pequenos apontamentos, em texto
sem grande espaco para analise ou contextualizacdo da informacdo, o que ja nédo

acontecera nos jornais “i” e “Publico”.

Quadron.° 13
Politica i Publico Diario de
Noticias
qt 37 65 82
cm? 21090 | 14870 25947
Quantidade de artigos Espaco ocupado em cm?
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20
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0 0
Politica Politica

Embora o jornal “Pablico” apresente uma agenda mais equilibrada no que a
Economia e Politica dizem respeito, com quantidades de artigos publicados semelhantes
— ainda que o espaco seja bastante distinto —, a sequéncia de artigos publicados é a
mesma na Politica que na Economia para os jornais analisados.

O “Diario de Noticias” é o diario que mais noticias publica sobre Politica, com 82,
seguido do “Publico” com 65 artigos publicados e sé depois 0 “i” com 37 noticias sobre
economia. De notar que o “i” apresenta menos de metade dos artigos do jornal “Diario

de Noticias”, situacdo semelhante verifica-se na categoria de Economia.
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Verificamos que, ao contrario da categoria de Economia, o “Diario de Noticias” é
o jornal que continua & frente com mais espago dedicado ao tema, com 25.947 cm?. O
jornal “i” que apenas publicou 37 artigos, dedica-lhes 21.090 cm?, um nimero bastante
préximo do apresentado pelo “Diério de Noticias”, especialmente se tivermos em conta
que estes nimeros se reportam a menos de metade do total de artigos publicados pelo
“Diario de Noticias”. O “Publico” € o segundo que mais noticias publica, 61 no total, e
ocupa a mesma posi¢cdo no total de espaco ocupado aplicado a Politica, com 14.870

cm?.

Quadron.° 14
. Diario de
Desporto | Publico Noticias
qt 53 76 125
cm? 28669 | 19600 36467
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A categoria de Desporto segue a tendéncia do exposto anteriormente, com 0
“Diério de Noticias” a publicar maior nimero de noticias e a ocupar mais espago que 0
“Publico” e 0 “i”. Repete-se a situacdo de o “Diario de Noticias” publicar mais de o
dobro dos artigos que o “i”, 125 e 53 respectivamente, aproximando-se na quantidade
de espaco ocupado, tendo o “Diario de Noticias” dedicado 36.467 cm? a categoria de

Desporto e 0 “i” 28.669 cm?. Mais uma vez o jornal “i” dedica muito mais espago aos
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textos veiculados, tratando os diversos assuntos mais extensamente. O jornal “Publico”

mantém o nimero médio de noticias publicadas e 0 menor espaco a elas dedicado, de

entre os jornais observados.

P3: Qual a quantidade de artigos por edi¢cdo?

i Publico Diario de Noticias
total pp 352 348 360
pp analisadas 249 222 266
n.° artigos 370 456 727
Racio 1,5 2,1 2,7
texto/paginas
texto/edicéo 62 76 121

No total das seis edi¢cdes analisadas é o “Diario de Noticias” que publica mais

paginas e das quais analisamos 266. E também o que escreve mais textos, com o total de

727 considerados para a nossa analise. O jornal “Publico” é o que menos paginas

imprime e 0 que menos paginas analisamos, 222, mas conta com maior nimero de

textos que o jornal “i”’, num total de 456. O “i” conta com um conjunto de 370 artigos,

num total de 249 péginas.

Embora com um maior nimero de paginas, mas também de textos, o “Diario de

Noticias” apresenta uma média de 2,7 artigos por pagina. O “Publico” tem uma média

de 2,1 artigos por pégina e o jornal “i”, com 1,5 artigos por pagina, apresenta a média

mais reduzida dos trés. No seguimento de conclusdes referidas, o “Diario de Noticias”
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apresenta, em média, informacdo mais sucinta em textos mais curtos. O “Publico”
apresenta em media o valor de 2,1 noticias por cada pagina analisada. O “i”, com a
média mais reduzida, publica em média 1,5 artigos por pagina, o que podera indicar que
o “i” tratard a informacdo de uma forma mais extensa, e desejavelmente mais
aprofundada que os demais jornais analisados.

De facto, o “i” tem menos noticias que os demais periddicos analisados o que,
aritmeticamente, se traduz na eventualidade de os seus textos serem mais longos
ocupando assim mais espaco, logo, mais paginas. Porém, estes niUmeros ndo mostram a
pratica do jornal “i” em matéria de publicag¢do informativa. Podemos com toda a certeza
afirmar que o “Publico” tem menor quantidade de noticias que o “Diario de Noticias” e
que o faz de forma mais extensa individualmente em cada texto. Contudo a estratégia do
jornal “i” comporta varios ritmos ao longo das suas quatro sec¢oes, estando a «Radar» e
a «Zoom» em pontos opostos no que respeita a quantidade de textos e de tratamento
noticioso. O «Radar» apresenta uma maior quantidade de textos em forma de “breves”,
enguanto a sec¢do «Zoom» conta com textos de andlise e contextualizacdo que podem,
em ultima instancia, estender-se ao longo de dez paginas. A média de 1,5 noticias por
pagina, permite concluir que o “i” dedica mais espacgo a cada assunto noticiado que 0s
demais jornais analisados. No entanto, essa posicdo € conseguida através da secgédo
«Z0oom», com poucos textos em muitas paginas, enquanto a seccdo «Radar» terd uma

quantidade muito superior de textos nas paginas do jornal “i”.
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4. Conclusao

Iniciamos a nossa investigacdo acerca das estratégias informativas do jornal “i”
com a suspeita de que estariamos perante um 6rgdo de comunicacdo social com uma
estratégia distinta e inovadora no panorama mediatico impresso portugués. A questdo
residia, entdo, em definir em que moldes o “i” é distinto dos restantes media impressos,
para além do que é imediatamente reconhecido. Tentamos equacionar as suas estratégias
de informacdo como ponto fundamental na distin¢cdo entre os seus pares, a qual
juntamos a necessaria comparacdo com dois 6rgdos de comunicacdo social de
referéncia: o “Pablico” e o “Diario de Noticias”. Defendemos ser esta a melhor opcao
para evidenciar os pontos de diferenca e semelhanca entre tais estratégias e as dos
outros 6rgdos de comunicacao.

Desenvolvemos toda uma problematica em torno das premissas expostas no
Manifesto do “i”, redigido por Juan Antonio Giner, presidente da Innovation, empresa
que criou e desenvolveu o conceito editorial do jornal. O meio de comunicacdo “i” é
apresentado tendo apenas espaco para “o melhor do melhor” da informacgéo, em que *“o
segredo da nova formula ndo é a qualidade do design, mas a relevancia do contetdo”,
destacando ainda o papel a importancia do seu conteddo para captar a atencdo dos
leitores. O “segredo” pode até nem estar no desenho do jornal, mas, até a data, o “i”
venceu dois primeiros prémios de design, e embora também tenha sido considerado o
jornal europeu do ano, em 2009, ainda ndo conquistou quaisquer prémios de relevo
jornalistico. O Manifesto do “i” releva ainda a importancia do jornalismo visual através
de “infografias inteligentes” e de “boas e dramaticas fotografias”, assim como de
“ilustracOes provocativas e com importancia” para conseguir veicular mais informagéo
até aos leitores.

O “i” langou-se no mercado jornalistico com o objectivo de conquistar publicos
jovens habituados a obter informacdo pelos mais diversos canais, em especial via
Internet e pela televisdo, destinatarios para quem os jornais tornaram-se um produto
desinteressante. Para isso, 0 “i” apostou numa componente visual muito forte e num
design com arrumacdo editorial inovadora. Embora exista uma tendéncia para o

abandono do jornal como fonte de informacdo, o “i” angariou novos publicos
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contrariando essa tendéncia pré-definida, revelando o interesse dos leitores por um
produto com uma apresentacédo diferente do habitual.

Com o objectivo de captar estes publicos, observamos dois pontos nas suas
estratégias: uma menor quantidade de texto e uma maior presenca de recursos visuais,
apresentando-se como um produto apelativo, facil e rapido de informar. Como
corolario, o “i” € o jornal que contém menos texto mensuravel nas suas paginas pelo
espaco ocupado em cm?. Ao contemplar uma menor quantidade de texto, o jornal “i”
abre espaco a uma maior presenca de contetdos imagéticos, com predominancia para a
fotografia, alids, como acontece comparativamente nos outros dois jornais. O “i” tem
40% do seu espaco dedicado a estes elementos visuais, relativamente acima dos 35% do
“Publico” e dos 38% do “Diario de Noticias”.

Serd com base nas caracteristicas dos publicos que o “i” se propde a alcancar, e na
certeza de que estes ja terdo conhecimento de informacgdes que o jornal edita, que se
concluiu ndo existir necessidade de incluir todas as informacGes em pagina, pois ja
serdo conhecidas. A consequéncia de menos texto em pagina € a possibilidade de
informar com menos espaco sobre determinado assunto. Para o “i” serd, portanto, mais
importante veicular informagdes novas sobre os assuntos da actualidade com diferentes
abordagens do que optar pela totalidade as noticias do dia anterior. Deste modo, sobrara
mais espaco e tempo para abordar outro tipo de informacGes.

O “i” escreve em menor quantidade sobre as matérias da actualidade, mas em
contrapartida permite uma maior visibilidade a outros assuntos na sua agenda. Por
muito paradigmatico que possa parecer, ao nao veicular as mesmas informacées que
preenchem as paginas de outros diarios e ao escolher os dados que considera mais
importantes, permite-lhes mais espaco para incluir outros artigos, mais elementos
visuais, com outras abordagens, contextos e analises.

O jornal “i”, para além das inovacbes em termos graficos e de uma maior
componente visual nas suas paginas, também apresenta uma organizacdo tematica
distinta. Esta organizacdo, enquanto parte da sua estratégia informativa, permite o
tratamento editorial de diversas informacGes noticiosas e que de outra forma ndo seriam
publicadas. E interessante verificar, segundo a nossa categorizacio preestabelecida, um
conjunto de seis categorias que perfazem a quase totalidade das paginas dos trés jornais

investigados — Economia, Sociedade, Politica, Desporto, Internacional e Cultura.
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Classificamos um total de 17 categorias, ocupando as restantes 11 categorias uma
pequena parte nos jornais. O “i” € o jornal que, para além das seis principais categorias,
da maior atencdo a estes 11 temas com 22% do total do seu espaco e 21% do total de
noticias publicadas, ficando seis categorias com 78% de todo o espaco, num total de
noticias respeitantes a 79% do total. Estes nUmeros surgem, numa primeira observacao,
algo desequilibrados, com quase 4/5 de todo o jornal ocupado apenas com seis
categorias. No entanto, os dados obtidos para o “Publico” e para o “Diario de Noticias”
denotam um desequilibrio ainda maior, com seis categorias a ocuparem 90% do espaco
total do “Publico”, bem como 86% no “Diério de Noticias”.

Podemos facilmente observar que o “i” publica uma quantidade de temas mais
diversificados que os seus concorrentes em analise, publicando temas que 0s outros
jornais ndo revelam tanto interesse, como é o caso da categoria de News to Use. O
“Publico” falha mesmo algumas categorias utilizadas tanto pelo “i” como pelo “Diério
de Noticias”, tais como Ciéncia, Lifestyle e a supracitada News to Use. O jornal “i”
consegue englobar uma paleta de informacbes mais diversificada que os restantes
concorrentes, a0 mesmo tempo que se mantém atento as informagfes cruciais para 0s
seus leitores, devidamente aprofundadas e contextualizadas com os diversos dados para
a melhor compreenséo e importancia do tema e das suas possiveis consequéncias.

Na sequéncia do maior destaque a temas considerados de maior importancia pelo
“I” para os seus leitores, verificamos que, em trés categorias escolhidas pela sua
importancia no panorama actual e informativo — Economia, Politica e Desporto —, 0 “i”
revela um esforco na sua extensdo, com o objectivo de tratar os temas de forma mais
aprofundada e contextualizada permitindo um tratamento diferenciado da informacdo. O
jornal “i” publica um namero inferior de noticias em diversos temas, e nestes trés temas
a tendéncia mantém-se, sendo o jornal que publica menos artigos nestas trés categorias.
Porém, ao compararmos o espaco ocupado em cm? por essas noticias, a posicio altera-
se. O “i”, apesar de publicar menos noticias nestas trés categorias, € 0 que ocupa maior
extensdo de espago no seu tratamento, permitindo um tratamento noticioso mais
aprofundado e contextualizado, afastando-se do mero relato factual.

O jornal “i” possui caracteristicas estéticas facilmente observaveis, as quais, no
mundo das publica¢bes, o colocam a meio caminho entre um jornal e uma revista,

possuindo uma forma hibrida, mesclada num formato final que entendemos ser um
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jornal. Referimo-nos especificamente ao seu formato mais reduzido, a predominancia
das cores, com um inusitado amarelo como imagem de marca, e também ao facto de as
suas paginas serem agrafadas, um detalhe que permite um manuseamento mais
confortavel e aprazivel.

No seu interior comporta diariamente caracteristicas que podemos atribuir a um
semanario, com desenvolvimento de temas ao longo de varias paginas, com espaco a
analise e a compreensdo detalhada dos assuntos, como encontramos na sec¢ao «Zoomy,
por exemplo. A sec¢do «Radar», por outro lado, permite, num breve olhar, uma répida
apreensdao dos acontecimentos que fazem noticia, um pouco como encontramos nos
diversos sites informativos, de modo rapido e resumido através de textos curtos.

Todos estes aspectos, aos que somamos 0s dados obtidos na nossa investigacéo,
fazem do jornal “i” uma publicacdo Unica entre os 6rgdos de comunicacdo social
generalistas em Portugal. N&o é apenas e somente pelo seu distinto design grafico, mas
também pela forma como diariamente constréi a sua agenda mediatica, permitindo uma
cobertura dos acontecimentos que fazem noticia de molde mais diversa — arriscamos
mesmo — mais completa, que 0s seus concorrentes.

Se, por um lado, os jornais determinam, quase diariamente, a agenda mediatica de
outros meios, em especial da televisdo e mantém um papel fundamental na fungéo de
watchdog, no jornalismo de vigilancia dos poderes instituidos, por outro prisma, grande
parte do seu conteudo informativo é respeitante a acontecimentos do dia anterior, no
minimo. Efectivamente, torna-se necessaria a atencdo e o tempo, a par do interesse ou
da necessidade em querer saber mais sobre um qualquer assunto, para um individuo
dedicar-se a leitura de um 6rgdo de comunicacéo social impresso.

O panorama geral remete-nos para a certeza que a imprensa é um meio de
comunicacdo a beira da extincdo e que ndo faz sentido prosseguir com quimeras. O
jornal “i” é, de momento, o Unico mass media que efectuou um esforco para tentar
perceber as necessidades e interesses dos individuos numa sociedade em constante
mudanca. Aplicadas a uma escala maior, as estratégias informativas do “i” seguem de
encontro a tendéncia para a perda de leitores que a imprensa tem sofrido.

Todavia, este esfor¢co previu um resultado que apenas se atingiu em parte. Por um

lado, conseguiu constituir um publico muito distinto dos outros media, mas o0s baixos
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numeros de circulacdo, que até Outubro de 2010 atingiram uma média de 10.845
exemplares em banca, ndo reflectem os resultados preconizados pelas estratégias
conduzidas pelo jornal “i”.

N&o obstante, ao reduzirmos o jornal “i” a sua esséncia, este ndo é mais que um
suporte de papel impresso, como tantos outros que existem e existiram, e talvez a
questdo resida neste ponto. O modelo de informagdo podera ndo ser apelativo o
suficiente numa sociedade em que os gadgets, redes sociais, informacdo online
maioritariamente gratuita e experiéncias interactivas captam a generalidade da limitada
atencdo e interesse. Como conseguir, entdo, captar a atencdo dos potenciais publicos e,
mais dificil ainda, conseguir fideliza-los a um jornal que apenas transporta informacéo

embrulhada num design excepcional?

Nota final

1. J& na fase final desta investigacdo surgiram noticias referentes ao aparecimento
de uma nova publicagcdo em Inglaterra, precisamente com o titulo de “i”. Coincidéncia?
Talvez, quem o sabe? Pela Internet surgiram comparacdes ao titulo portugués, até
porque, para aléem do nome, o jornal inglés tem os mesmos objectivos propostos do
jornal “i” da Sojormedia.

Encarado como uma versdo reduzida do “irm&o mais velho”, o “The
Independent”, esta virado para uma geracao entre os 20 e os 30 anos e de matriz urbana,
prometendo uma leitura facil e adoptando um estilo com uma componente visual muito
forte. Mas as primeiras criticas apontam para a superficialidade e sensacionalismo dos
temas abordados, sem possuir, na verdade, nenhumas noticias dignas desse nome. No
blog da Innovation, empresa responsavel pelo “i” para quem muitas atencdes se
voltaram, desenvolveu uma anélise muito critica ao novo jornal do “The Independent”
numa publicacdo com o titulo «The british “i” is not a quality paper but crap»t. A ideia

e 0 conceito do “i” tentou ser adaptado, mas ao que parece ndo o foi na sua totalidade.

10 http://www.jornaldenegocios.pt/home.php?template=SHOWNEWS_V2&id=451095
11 http://www.innovationsinnewspapers.com/index.php/2010/10/26/the-british-i-is-not-a-quality-
paper-but-crap/
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Fica a sensacdo que o jornal “i” captou muitas aten¢cGes no mundo da comunicacgéo e a
sua formula comeca lentamente a ser seguida.

2. O “i” deteve 0 seu “estado de graca” apenas durante o0 seu primeiro ano,
nomeadamente até a saida do seu primeiro director, Martim de Avillez. As fracas
vendas e os elevados custos associados a manutencdo de uma redacgdo e a propria
edicdo provocaram alteracGes no seio do “i”. Logo nessa altura se ouviram rumores da
venda do jornal “i”, pois ndo seria financeiramente sustentavel. O “Correio da Manh&”
noticiou, na sua edicdo? de 30 de Outubro, que o Grupo Lena iria mesmo colocar o
jornal “i” a venda apds o Verdo de 2011, uma vez que ndo se encontram investidores
para o jornal. Esta situacdo impeliu 0 Grupo Lena a ponderar a sua estratégia na area da

comunicacdo social, podendo mesmo abandonar este sector.

12 http://www.cmjornal 1. pt/detalhe/noticias/lazer/tv--media/grupo-lena-coloca-jornal-i-a-venda
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18-Maio TOTAIS ECONOMIA  SOCIEDADE|  POLITICA DESPORTO _ INTERNACIONAL CULTURA | EDUCAGAO OPINIAO | JUSTICA | PESSOAS | AMBIENTE TECNOLOGIA CIENCIA | LIFESTYLE | NEWS TO USE MEDIA
TOTAL 24505,18 4405,47 1749,94] 4318,71 3910,67 - 3503,06 - 118,44 118,86 - - - 1412,84 874,22 551,25 529,2 -
TEXTO 14796,59 2777,32 990,39 2267,47 2435,15 - 1696,96 - 118,44 118,86 - - - 1010,04 630,57 311,75 251,94 -
BRANCO 756,1 116,25 18,55 180,6 103,8 - 121,6 - - - - - - 21,2 26,4 12 43,5 -
FOTO 8115,21 (76) 1459,8 (6) 632,2 (3)] 926,06 (9) | 1371,72 (25) 092,82 (6) | 1684,5 (13) - - - - - - 381,6 (9) | 217,25 (2) 227,5 (1) 221,76 (1) -
GRAF 100,7 (2) 37,1 (1) | - - 63,6 (1) - - - - - - - - - - - -
ILUST 15 (3) 15 (3) | - - - - - - - - - - - - - - -
INFO 1331,38 (5) - 118,8 (1)] 944,58 (2) - 256 (1) - - - - - - - - - - 12 (1) -
19-Maio TOTAIS | ECONOMIA  SOCIEDADE| POLITICA | DESPORTO INTERNACIONAL CULTURA | EDUCAGAO SAUDE | OPINIAO | JUSTIGA | PESSOAS | AMBIENTE TECNOLOGIA CIENCIA | LIFESTYLE | NEWSTOUSE | MEDIA
TOTAL 25600,8 3957,48 3678,42) 2287,4 3835,68 3682,6 3395,46 - 1979,01 272,34 - - 214,4 671,22 1626,8 - - 83,6
TEXTO 14906,67 2077,2 2973,11] 1221,32 2350,87 2229,69 2078,07 - 1103,25 267,34 - - 185 310,52 1010,3 - - 83,6
BRANCO 24820,9 60,6 133,35 94 200,7 65,65 167,25 - 27,5 - - - - 33 - - - -
FOTO 9270,15 (94) 1749,28(9) 1401,4(7) 663,2(6) | 1092,01(13) 1387,26(29) | 1150,14(15) - | sa8,26(4) 5 (1) - - 29,4(1) 327,7(1) 616,5(8) - - -
GRAF 70,4 (1) 70,4(1) | - - - - - - - - - - - - - - -
ILUST 262,66 (7) - 70,56(4) - 192,1(3) - - - - - - - - - - - - -
INFO 308,88(1) - | 308,88(2) - - - - - - - - - - - - - -
21-Maio ECONOMIA  SOCIEDADE|  POLITICA |  DESPORTO  INTERNACIONAL CULTURA OPINIAO AMBIENTE CIENCIA | LIFESTYLE | NEWS TO USE
TOTAL 27332,71 5094,6 323,44 339,54 5265,18 2779,46 3601,98 44,1 1384,44 379,98 - - 90,3 - 3896,82 2165,65 1188 779,22
TEXTO 15311,96 3207,76 102,9 310,14 3246,4 1788,54 1872,41 29,4 084,44 379,98 - - 25,2 - 1508,74 817,17 648 273,24
BRANCO 826,08 183,7 220,54 - 210,28 106,6 240,8 - - - - - - - 61,6 23,1 - -
FOTO 8601,11 (71) | 1664,14(11) 102,9(3) 29,4(2) 1808,5(9) 884,32(7) | 1488,77(12) 14,7(1) 400(4) - - - - - 235(3) | 1325,38(17) 540(1) 108(1)
GRAF 39 (1) 39(1) | - - - - - - - - - - - - - - -
ILUST 2489,46 (3) - | - - - - - - - - - - - | 2091,48(2) - - [ 397,98(1)
INFO 1407,54(2) - | - - 1342,44(1) - - - - - - 65,1(1) - - - - -
24-Maio TOTAIS ECONOMIA _ SOCIEDAD POLITICA DESPORTO _ INTERNACIONAL CULTURA | EDUCAGAO TECNOLOGIA CIENCIA | LIFESTYLE | NEWS TO USE
TOTAL 25285,02 3789,94 3209,8 3560,51 5942,55 2149,23 1840,04 49,14 - 214,35 139,04 - - 2135,07 229,88 591,03 1342,44 92
TEXTO 15287,83 2184,45 1795,33] 2343,41 3149,2 1544,53 1283,39 30,24 - 214,35 139,04 - - 1218,82 194,88 434,23 663,96 92
BRANCO 1150,24 237,04 102,9 151,4 403,1 177,8 30 - - - - - - - - - 48 -
FOTO 7295,4(81) 828,85(7) | 1112,12(7)] 1065,7(28) | 2390,25(17) 303,7(8) 526,65(4) 18,9(1) - - - - - 396,45(2) 35(1) 156,8(5) 460,98(1) -
GRAF 33,6(1) - 33,6(1) - - - - - - - - - - - - - - -
ILUST 1059,4(2) 539,6(1) | - - - - - - - - - - 519,8(1) - - - -
INFO 458,55(5) - 165,85(2) - - 123,2(2) - - - - - - - - - - 169,5(1) -
27-Maio TOTAIS ECONOMIA  SOCIEDADE|  POLITICA DESPORTO  INTERNACIONAL CULTURA | EDUCAGAO SAUDE | OPINIAO | JUSTIGA | PESSOAS | AMBIENTE TECNOLOGIA | CIENCIA | LIFESTYLE | NEWSTOUSE | MEDIA
TOTAL 25247,62 3933,06 3177,23) 3161,44 4496,7 2836,99 2775,15 181,02 912,92 185,55 671,22 - - 118,86 203 671,22 580,82 | 1342,44
TEXTO 14613,53 2848,34 1415,63] 1368,9 2640,75 1828,54 1328,62 164,22 621,32 185,55 443,42 - - 108,36 168 402,32 382,82 706,74
BRANCO 906,38 10,8 | 136,83 215,5 134 191,35 8,4 43 - - - - 10,5 - 50,4 - 105,6
FOTO 7931,47(69) | 1006,42(17) 895,36(8)] 1277,51(8) | 1640,45(13) 512,65(9) 1255,18(4) 8,4(1) 248,6(1) - [ 227,81 - - - 35(1) 96(4) 108(1) [ 530,1(1)
GRAF 148,5(2) 67,5(1) 81(1) - - - - - - - - - - - - - - -
ILUST 122,5(1) - | - - - - - - - - - - - - 122,5(1) - -
INFO 1525,24(5) - 785,24(2) 378,2(1) - 361,8(2) - - - - - - - - - - - -
28-Maio TOTAIS ECONOMIA  SOCIEDADE|  POLITICA |  DESPORTO  INTERNACIONAL CULTURA TECNOLOGIA LIFESTYLE | NEWS TO USE
TOTAL 29767,45 2275,32 1773,4 7422,42 5218,03 2111,04 3681,06 56 - 90,3 - - - 2240,24 203 - 4696,64 -
TEXTO 16821,8 1435,32 924,64 4225,1 2743,84 1622,28 1458,16 56 - 90,3 - - - 928,14 168 - 3170,02 -
BRANCO 1319,4 88,8 12,6] 798,4 96,8 13,5 134,7 - - - - - - 126 - - 48,6 -
FOTO 10438,26(89) 711,8(3) | 836,16(16)| 2308,92(14) | 1718,05(22) 475,26(8) 1719,2(8) - - - - - - | 1155,85(2) 35(1) - 1478,02(15) -
GRAF 119,4(2) 29,4(1) | 90(1) - - - - - - - - - - - - - -
ILUST 699,59(5) 10(2) | - 659,34(2) - - - - - - - - 30,25(1) - - - -
INFO 369(1) - | - - - 369(1) - - - - - - - - - - -
TOTAIS ECONOMIA  SOCIEDADE| POLITICA | DESPORTO  INTERNACIONAL  CULTURA | EDUCAGAO OPINIAO | JUSTICA | PESSOAS | AMBIENTE TECNOLOGIA |  CIENCIA LIFESTYLE | NEWS TO USE
TOTAL 157738,79 23455,87 13922,23]  21090,02 28668,81 16561,84 18796,75 330,26 4394,81 1261,38 810,26 = 304,7 6578,23 7033,72 3979,15 8337,1 | 2297,26
TEXTO 91738,38 14530,39 7419,64]  11736,34 16566,21 11201,28 9717,61 279,86 2827,45 1256,38 582,46 - 210,2 3575,88 3680,49 1965,47 5116,74 | 1155,58
BRANCO 5740,25 697,19 267,4 1361,23 1230,18 609,75 885,7 8,4 70,5 - - - - 190,7 88 85,5 140,1 105,6
FOTO 51651,6(480) | 7420,29(53) |4980,14(44)| 6270,79(67) | 10020,98(99) 4556,01(67) | 7824,44(56) 42(3) | 1496,86(9) 5(2) | 227,8(1) = 29,4(1) | 2261,6(14) | 1173,75(16) | 1805,68(27) 2898,76(19) | 638,1(2)
GRAF 511,6(9) 243,4(5) 114,6(2) 90(1) = 63,6(1) = = - = = - = = = = = =
ILUST 4648,61(21) 564,6(6) 70,56(4) - 851,44(5) - - - - - - - - 550,05(2) | 2091,48(2) 122,5(1) - [ 397,98(1)
INFO 5400,59(19) - [ 1069,89(5)] 1631,66(4) = 2083,44(6) 369(1) = = = = = 65,1(1) = = = 181,5(2) =
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INTERNACIONAL

Publico
18-Maio TOTAIS ECONOMIA SOCIEDADE POLITICA SAUDE OPINIAO JUSTICA PESSOAS AMBIENTE TECNOLOGIA CIENCIA LIFESTYLE MEDIA
TOTAL 24617,1 4804,02 5635,16 2860,72 2667,56 3593,28 3615,4 - 90 - 448,4 683,4 - 219,16 - - - -
TEXTO 16342,32 3139,96 3828,64 2284,68 2166,36 2559,52 1600,28 - 90 - 296,4 252,72 - 123,76 - - - -
BRANCO 252,32 - - - - 12 209,92 - - - - - - 30,4 - - - -
FOTO 7918,54 | 1574,54(13) | 1806,52(15) 576,04(9) 501,2(6) 1014,56(10) 1798815) - - - 152(1) 430,68(5) - 65(1) - - - -
GRAF 89,52 89,52(3) - - - - - - - - - - - - - - - -
ILUST - - - - - - - - - - - - - - - - - -
INFO - - - - - - - - - - - - - - - - - -
19-Maio TOTAIS ECONOMIA SOCIEDADE POLITICA DESPORTO INTERNACIONAL CULTURA EDUCACAO OPINIAO JUSTICA PESSOAS AMBIENTE TECNOLOGIA CIENCIA LIFESTYLE NEWS TO USE MEDIA
TOTAL 25643,4 4888,48 1840,6 4325,64 2669,2 5671,4 2187,4 287,2 2112,6 446,88 530,6 683,4 - - - - - -
TEXTO 17668,56 3171,76 1085,2 3178 1974,2 3964,2 1458,4 281 1478,6 403,68 420,8 252,72 - - - - - -
BRANCO 179,2 - 38,4 - - 140,8 - - - - - - - - - - - -
FOTO 7762,64(74) | 1683,72(16) 717(2) | 1147,64(11) 695(9) 1566,4(11) 729(7) 6,2(2) 634(5) 43,2(3) | 109,8(3) 430,68(5) - - - - - -
GRAF 33(1) 33(1) - - - - - - - - - - - - - - - -
ILUST - - - - - - - - - - - - - - - - - -
INFO - - - - - - - - - - - - - - - - - -
21-Maio TOTAIS ECONOMIA SOCIEDADE POLITICA DESPORTO INTERNACIONAL CULTURA OPINIAO JUSTICA PESSOAS AMBIENTE CIENCIA LIFESTYLE NEWS TO USE
TOTAL 23526,42 2480 6297,5 1713,28 2799 4908,48 1682,4 120 1465,6 - 683,4 1376,76 - - - - -
TEXTO 15873,58 1474,24 3649,1 1584,68 1888,6 3322 1102,4 120 1465,6 - 292,6 974,36 - - - - -
BRANCO 89,6 - 89,6 - - - - - - - - - - - - - -
FOTO 7044,04(57) 824,16(5) 2558,8(11) 128,6(9) 828,8(7) 1330,48(13) 580(3) - - - - 390,8(4) 402,4(5) - - - - -
GRAF 224,8(3) 181,6(2) - - 43,2(1) - - - - - - - - - - - - -
ILUST - - - - - - - - - - - - - - - - - -
INFO 294,4(2) - - - 38,481) 256(1) - - - - - - - - - - - -
24-Maio TOTAIS ECONOMIA SOCIEDADE POLITICA DESPORTO INTERNACIONAL CULTURA JUSTICA PESSOAS AMBIENTE TECNOLOGIA CIENCIA
TOTAL 24001,56 4268,4 5617,24 2340,64 3698,68 2678 4480,6 - 683,4 - - - - - -
TEXTO 15723,59 2756,2 3873 1806,12 2615,48 1897,72 2247,87 - 292,6 - - - - - -
BRANCO - - - - - - - - - - - - - - -
FOTO 7937,77(57) 1247(6) | 1669,24(14) 534,52(4) 1083,2(10) 780,28(10) 2232,73(9) - - - - 390,8(4) - - - - - -
GRAF 318,2(2) 243,2(1) 75(1) - - - - - - - - - - - - - - -
ILUST - - - - - - - - - - - - - - - - - -
INFO 22(1) 22(1) - - - - - - - - - - -

27-Maio TOTAIS ECONOMIA  SOCIEDADE POLITICA DESPORTO CULTURA JUSTICA PESSOAS AMBIENTE CIENCIA  LIFESTYLE | NEWS TO USE

TOTAL 24084,86 4757,56 3962,3 1504,8 3428,08 3187,6 3789,6 - | 1056,32 - - 683,4 1715,2 - - - -
TEXTO 15653,22 3152,28 2800,7 1144,6 1950,56 2458,8 2186,72 - 741,52 - - 227,4 990,64 - - - -
BRANCO 121,6 - - - - - 102,4 - - - - - 19,2 - - - - -
FOTO 7900,44(58) | 1455,04(12) 1161,6(13) 360,2(5) 1218,16(7) 728,8(9) 1500,48(3) - [ 314,82 - - 456(5) | 705,36(2) - - - -
GRAF 150,24(3) 150,24(3) - - - - - - - - - - - - - - - -
ILUST - - - - - - - - - - - - - - - - - -
INFO 259,36(2) - - - 259,36(2) - - - - - - - - - - - - -

28-Maio TOTAIS ECONOMIA  SOCIEDADE POLITICA DESPORTO INTERNACIONAL |  CULTURA EDUCAGAO JUSTICA PESSOAS AMBIENTE | TECNOLOGIA  CIENCIA  LIFESTYLE | NEWS TO USE
TOTAL 24659,16 4248,4 4621,84 2125,2 4337,8 3577,8 4288 422,28 113,88 - - - - 884 - - | 39,96
TEXTO 14194,16 2948,16 3101,08 1734,6 509,8 2482 2460,2 136,68 113,88 - - - - 667.8 - - [ 39,96
BRANCO 180,8 - - - - - 180,8 - - - - - - - - - - -
FOTO 10214,6(54) | 1300,24(11) [ 1520,76(11) 390,6(6) | 3758,4(11) 1095,8(9) 1647(3) 285,6(1) - - - - - 216,2(2) - - -
GRAF - - - - - - - - - - - - - - - - - -
ILUST - - - - - - - - - - - - - - - - - -
INFO 69,6(1) - - - 69,6(1) - - - - - - - - - - - - -
TOTAIS ECONOMIA  SOCIEDADE POLITICA DESPORTO INTERNACIONAL | CULTURA EDUCAGAO OPINIAO  JUSTIGA PESSOAS AMBIENTE | TECNOLOGIA CIENCIA LIFESTYLE | NEWS TO USE | MEDIA
TOTAL 146532,5 25446,86 27974,64 14870,28 19600,32 23616,56 20043,4 829,48 3372,8 2147,1 979 3417 3091,96 1103,16 = = - | 39,96
TEXTO 95455,43 16642,6 18337,72 11732,68 11105 16684,24 11055,87 537,68 2424 2103,9 717,2 1318,04 1965 791,56 - = - | 39,96
BRANCO 823,52 - 128 - - 152,8 493,12 - - - - - 19,2 30,4 - - - -
FOTO 48778,03(375) | 8084,7(63) | 9433,92(66) | 3137,6(44) | 8084,76(50) 6516,32(62) | 8487,21(40) 291,8(3) | 948,8(7) | 43,2(3) | 261,8(4) | 2098,96(23) | 1107,76(7) 281,2(3) = = = =
GRAF 815,76(12) | 697,56(10) 75(1) = 43,2(1) = = - = = = - = = = = = =
ILUST - - - - - - - - - - - - - - - - - -
INFO 645,36(6) 22(1) = = 367,36(4) 256(1) = = = = = = = = = = = =
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18-Maio TOTAIS  ECONOMIA SOCIEDADE POLITICA DESPORTO | INTERNACIONAL CULTURA | EDUCAGAO SAUDE | OPINIAO | JUSTIGA  PESSOAS AMBIENTE | TECNOLOGIA CIENCIA | LIFESTYLE NEWSTOUSE

TOTAL 31446,29 2131,52 5662,81 8597 4074,04 3541,65 3916,85 77,85 781,2 283 26,79 403,2 375,78 - 781,2 793,8 - -
TEXTO 20320,08 1465,82 4057,93 5844 2508,06 2110,84 2304,85 59,4 550,05 279 26,79 253,26 126,18 - 342 392,1 - -
BRANCO - - - - - - - - - - - - - - - - - -
FOTO 10144,46(89) 665,7(6) 1604,88(19) 2635,2(13) 1254,43(13) 1317,41(12) 1612(17) 18,45(1) 231,15(1) 4(1) - [ 149,041) | 249,6(1) - - [ 401,78 - -
GRAF - - - - - - - - - - - - - - - - - -
ILUST - - - - - - - - - - - - - - - - - -
INFO 981,75(3) 117,6(1) 113,4(1) 439,2(1)

ECONOMIA

SOCIEDADE

DESPORTO

CULTURA

EDUCAGCAO

SAUDE

OPINIAO

PESSOAS

AMBIENTE

LIFESTYLE

19-Maio TOTAIS POLITICA INTERNACIONAL CIENCIA |

TOTAL 31996,28 1921,75 7602,73 6325,95 4175,39 3393,59 4699,15 133,28 649,3 | 214,25 - 592,8 - - 738,36 793,8 - 755,93
TEXTO 19640,08 1388,9 5180,8 4428,41 2658,44 2101,19 3120,55 109,78 487,4 | 214,25 - 243,65 - - 419,82 373,6 - 465,79
BRANCO - - - - - - - - - - - - - - - - - -
FOTO 12128,16(110) 532,85 2285,53(21) | 1828,94(22) 1516,95(18) 1292,4(13) 1578,6(14) 23,5(1) 161,9(2) - - | 349,15(3) - - 295,5(7) | 420,2(1) - | 290,14(3)
GRAF 82,5(1) - 82,5(1) - - - - - - - - - - - - - - -
ILUST - - - - - - - - - - - - - - - - - -
INFO 145,54(3) - 53,9(1) 68,6(1) - - - - - - - - - - 23,04(1) - - -
21-Maio TOTAIS  ECONOMIA SOCIEDADE POLITICA DESPORTO | INTERNACIONAL CULTURA | EDUCAGAO SAUDE | OPINIAO | JUSTIGA PESSOAS AMBIENTE | TECNOLOGIA CIENCIA | LIFESTYLE NEWSTOUSE MEDIA

TOTAL 43426,04 6466,25 10915,45 2279,81 8637,29 3243,51 4469,49 421 3358,4 764,4 - - - 1113,27 1318,65 - - 438,52
TEXTO 28139,97 3920,12 6742,26 1620,59 5642,47 2118,32 3049,56 314,2 1969,75 764,4 - - - 853,98 777,71 - - 366,61
BRANCO - - - - - - - - - - - - - - - - - -
FOTO 14680,32(139) | 2546,13(14) 4173,19(34) 659,22(9) 2916,42(35) 887,19(12) 1419,93(19) 106,8(2) 1099,3(4) - - - - 259,29(5) 540,94(2) - -] 71,913)
GRAF - - - - - - - - - - - - - - - - - -
ILUST - - - - - - - - - - - - - - - - - -
INFO 605,75(5) 78,4(1) 238(1) 289,35(3)

24-Maio

TOTAIS

ECONOMIA

SOCIEDADE

POLITICA

DESPORTO

INTERNACIONAL

CULTURA

EDUCACAO

TECNOLOGIA

CIENCIA

MEDIA

TOTAL 27707,69 2503,86 4817,19 2628,78 4707,87 2868,69 3580,3 3155,75 1406,85 112,5 768,5 378 - - 743,4 - - 36
TEXTO 17645,52 1979,53 2733,58 1705,23 2845,68 2040,45 2154,7 1880,7 1003,25 112,5 446 201,25 - - 506,65 - - 36
BRANCO - - - - - - - - - - - - - - - - - -
FOTO 9418,02(89) 524,33(6) 1728,56(12) 923,55(7) 1788,69(22) 828,24(12) 1425,6(13) | 1275,05(11) 403,6(2) - [ 322,5() | 176,75(2) - - 21,15(1) - - -
GRAF - - - - - - - - - - - - - - - - - -
ILUST 215,6(1) - - - - - - - - - - - - - 215,6(1) - - -
INFO 428,55(4) - 355,05(3) - 73,5(1) - - - - - - - - - - - - -

27-Maio TOTAIS  ECONOMIA SOCIEDADE POLITICA DESPORTO | INTERNACIONAL SAUDE | OPINIAO | JUSTICA  PESSOAS AMBIENTE | TECNOLOGIA CIENCIA | LIFESTYLE NEWSTOUSE MEDIA
TOTAL 30858,11 4353,41 7754,92 3503,27 5889,41 2980,28 5043,77 - 378 | 137,25 - - - - 752 - - 65,8
TEXTO 16153,79 2985,51 3969,08 482,22 3605,91 1815,13 2571,49 - 275,1 | 137,25 - - - - 246,3 - - 65,8
BRANCO - - - - - - - - - - - - - - - - - -
FOTO 14445,4(102) | 1306,2(10) 3698,62(21) | 3021,05(11) 2173,5(14) 1165,15(13) 2472,28(30) - 102,9(1) - - - - - 505,7(2) - - -
GRAF 113,4(4) 61,7(2) 51,7(2) - - - - - - - - - - - - - - -
ILUST - - - - - - - - - - - - - - - - - -
INFO 145,52(2) - 35,52(1) - 110(1) - - - - - - - - - - - - -
28-Maio TOTAIS  ECONOMIA | SOCIEDADE POLITICA DESPORTO | INTERNACIONAL CULTURA | EDUCACAO SAUDE | OPINIAO | JUSTIGA PESSOAS AMBIENTE | TECNOLOGIA CIENCIA | LIFESTYLE NEWSTOUSE MEDIA
TOTAL 32536,07 2312,3 5769,1 2612 8982,65 3084,57 5178,35 2091,6 205,8 - - - - 249,9 751,8 793,6 - 504
TEXTO 20184,99 1881,1 3899,92 414 5220,3 2256,67 3457,02 1443,42 169,61 - - - - 191,1 515,55 425 - 311,7
BRANCO - - - - - - - - - - - - - - - - - -
FOTO 12309,58(100) 431,2(3) 1830,68(17) 2199(8) 3759,35(27) 827,9(12) 1721,33(20) 648,18(4) 36,19(1) - - - - 58,8(1) 236,25(2) | 368,6(2) - [ 192,33
GRAF - - - - - - - - - - - - - - - - - -
ILUST 3 - - - 3(3) - - - - - - - - - - - - -
INFO 38,5(1) - 38,5(1) - - - - - - - - - - - - - - -

TOTAIS

ECONOMIA

SOCIEDADE

POLITICA

DESPORTO

INTERNACIONAL

CULTURA

EDUCACAO

OPINIAO |

JUSTICA

PESSOAS

AMBIENTE

TECNOLOGIA

CIENCIA

LIFESTYLE

TOTAL 197970,5 19689,09 42522,2 25946,81 36466,65 19112,29 26887,91 5879,48 6779,55 | 1511,4 | 795,29 1374 375,78 1363,17 5085,41 2381,2 - | 1800,25
TEXTO 122084,4 12068,48 26583,57 14493,85 22480,86 12442,6 16658,17 3807,5 44565,16 | 1507,4 | 472,79 698,16 126,18 1045,08 2808,03 1190,7 = 1245,9
BRANCO = = = = = = = = = = = = = = = = = =
FOTO 73125,94(629) | 7558,91(44) | 15321,46(124) | 11266,76(70) | 13409,34(129) 6318,29(74) | 10229,74(113) | 2071,98(19) | 2035,04(11) 4(1) | 322,5(0) | 675,84(6) | 249,6() 318,09(6) | 1599,54(14) | 1190,5(7) - | 554,35(9)
GRAF 195,9(5) 61,7(2) 134,2(3) = = = = = = = = = = = = = = =
ILUST 218,6(4) = = = 3(3) = = = = = = = = = 215,6(1) = = =
INFO 2345,61(18) = 482,97(6) 186,2(2) 573,45(3) 351,4(2) - - 289,35(3) = = = - = 462,24(2) = = =




