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FUTURO SOB A VISAO DOS CONNOISSEURS
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Resumo: A internet ¢ uma midia 4gil, apresentando uma quantidade grande de contetido, disponivel 24 horas
por dia. Muitas pessoas viram esse fato como uma ameaga aos jornais impressos e, de fato, em alguns lugares
do mundo os jornais estio passando por dificuldades. No Brasil, isso ndo estd se mostrando como verdade. Este
estudo visa a uma primeira percep¢io, por meio de entrevistas com connoisseurs do mercado jornalistico, de qual
¢éarelagdo da internet e dos jornais, prevendo o futuro desse “combate” e as inovagdes que seriam necessdrias para
a manutengio da vida dos jornais. Verificou-se que a relacdo entre essas midias nio é mutuamente excludente e
sim sinérgica, e que nio existe previsio de fim para os periddicos.

Palavras-chave: Jornal. Inovagio. Internet. Futuro dos jornais impressos.

PRINTED NEWSPAPERS AND THE INTERNET: AN ANALISYS
OF THE FUTURE GIVEN BY CONNOISSEURS

Abstract: The internet is an agile media, with a lot of content, available 24 hours a day. Many people saw this as
a threat to newspapers and indeed in some parts of the world newspapers are experiencing difficulties. In Brazil
this is not proving to be true. This study aims to get a first perception, through interviews with connoisseurs
of the newspaper market, which is the relation of internet and newspapers, predicting the future of this “fight”
and innovations that would be needed to maintain the life of newspapers. It will be shown that the relationship
between these media is not mutually exclusive but synergistic, and that there is no forecast for the end of printed
newspapers.

Keywords: Newspaper. Innovation. Internet. Future printed newspaper.

Introdugao

A entrada e 0 aumento do uso da internet no dia a dia das pessoas trouxeram grandes
mudangas na distribuicio de bens e servicos, em especial para a inddstria jornalistica. Cada
vez mais buscam-se informagées sobre os acontecimentos mundiais via web, na qual a
noticia estd disponivel minuto a minuto. As noticias deverao sobreviver sem os jornais. O
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inicio do ano de 2009 registrou o maior declinio na rentabilidade dos jornais americanos. A
proliferacio de e-readers também é um fator de preocupagao para o jornal impresso uma vez
que ele é “entregue” diretamente no aparelho via conexao wireless em vez de estar na porta
ou nas bancas todas as manhas. Nota-se que esse tipo de preocupagao com os jornais nio é
tdo recente. Existem trés razoes pelas quais os jornalistas americanos perderam a fé na midia
impressa: alienagao dos leitores, jornalismo focado no mercado (em que a nogao de negdcio
fica 4 frente do “verdadeiro jornalismo”) e novas midias (PICARD, 2004).

Contrariando as proje¢des mundiais, os jornais no Brasil vém ditando um ritmo
diferente. Existe manutengio e, em alguns casos, até crescimento do nivel de circulagao dos
periédicos desde o ano de 2009. Segundo dados da Associagao Nacional de Jornais (AN]),
os jornais vinculados ao Instituto Verificador de Circulagao (IVC) viram crescimento em
trés dos dltimos cinco anos (levando-se em conta dados de 2010 até 2014) na circulagio
(ANJ, 2016). J4 em nimero de titulos de jornais, o mesmo periodo apresentou crescimento
em quatro dos tltimos cinco anos (AN], 2016).

Os jornais brasileiros tiveram que inovar seus processos ¢ seus produtos para
competir com a facilidade que a internet traz. A utilizacio da internet abriu novos canais
de distribui¢ao e formas de contato e interagdo com o publico leitor (SOUSA, 2015). A
necessidade de inovagoes se faz necessdria para enfrentar um periodo de mudangas nas
relagoes do publico com a noticia.

Por isso se fazem as perguntas: Qual é o futuro do jornal impresso no Brasil? E quais
inovagbes necessitam acontecer para garantir a competitividade dos jornais?

Visando a entender a razio pela qual, sob o prisma das inovagoes realizadas em
produto e processos, o jornal impresso no Brasil ainda mantém niveis de circulagio estdveis
ou em crescimento, foram realizadas entrevistas com pessoas que trabalham e entendem
do mercado jornalistico. O objetivo deste trabalho é buscar a opinido desses profissionais
sobre como eles visualizam o mercado jornalistico e qual é a relago da internet e dos jornais
quanto ao futuro. Esse trabalho justifica-se pela importincia que o jornal impresso tem para
seus clientes, também como forma de demonstrar que ag¢oes focadas em inovagio podem
contribuir para a desaceleragio ou até mesmo a mudanca de rumo de projecoes e correntes
de pensamento.

O presente estudo estd configurado da seguinte maneira: primeiramente ¢ realizada
discussdo acerca da literatura existente sobre o mercado jornalistico e sobre inovagao; apds,
¢ apresentada a metodologia de pesquisa utilizada neste trabalho seguida da anilise das
entrevistas; e, por fim, sio apresentadas as conclusoes e limitagoes desta pesquisa.

Revisao da literatura

Nesta se¢ao é explorada a industria jornalistica e sua relagdo com a internet e os
conceitos e tipos de inovagao.
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Industria jornalistica

A indstria de jornais impressos estd passando por momentos dificeis. Coulson, Lacy
e Wilson (2001) dizem que essa dificuldade data dos anos 1940, nos Estados Unidos, com a
criagdo da televisdo. Inicialmente os jornais ainda sentiram crescimento de circulagio, muito
embora esse crescimento estivesse acompanhando o crescimento populacional. Foi nos anos
1980 que nem mesmo o crescimento de circulagio pode ser registrado. Kim e Meyer (2005)
indicam que os jornais estao sofrendo com a competi¢io de novas tecnologias e que isso
estd afetando a lucratividade dos periédicos. Ribeiro (2009) demonstra que hd diferencas
de leitura e compreensao entre leitores de jornais impressos e na internet. Em sua pesquisa,
verificou-se que alguns leitores obtinham maior compreensio quando manuseando a versio
impressa e outro a versio online.

Um estudo realizado por Gren e Ubifias (2000) mostra que a variagio na circulagio
dos jornais brasileiros entre 1993 e 1997 foi a segunda maior entre os mercados emergentes.
O estudo também sinaliza que esse crescimento acontece em detrimento da entrada da TV
e da internet, sendo nos Estados Unidos a audiéncia dos jornais ainda maior do que a de
TV. Muitos jornais conseguiram expandir sua carteira de leitores ao atrai-los para o site
da publica¢io e esses leitores utilizam a internet para complementar a noticia impressa.
Um fato importante é que no periodo do estudo os jornais aumentaram agressivamente
seus precos e isso, contrdrio ao padrio de propor¢do inversa entre o preco e a circulagio
— normalmente com um aumento de preco vem uma queda na circulagio —, os jornais
nio perderam leitores (GREN; UBINAS, 2000, p. 11). Wegner et al. (2014) chegaram a
conclusio semelhante em um estudo com jornais do interior do Rio Grande do Sul.

Existem dois tipos de mercado de jornais: os leitores e os anunciantes. Ambos estao
relacionados por externalidades do préprio mercado (ARGENTESI; FILISTRUCCHI,
2007; BRIDGES; LITMAN; BRIDGES, 2002). O jornal pode ser interessante para os
anunciantes quanto maior for o nimero de leitores, por exemplo. Alguns anunciantes
podem preferir um jornal com um piblico mais seleto. Por outro lado, os leitores podem
escolher o jornal em funcio da quantidade de antincios (ARGENTESI; FILISTRUCCHI,
2007).

Bridges, Litman e Bridges (2002) discutem sobre a competitividade entre os jornais a
partir de uma revisio do Modelo de Rosse ou “guarda-chuva” (em alusao a Teoria Econdmica,
em que a firma que ¢ dominante no mercado fixa um “guarda-chuva” no topo da industria)
de competicdo entre os periddicos. Esse modelo foi concebido com as premissas de que
o mercado ¢ segmentado como descrito no pardgrafo anterior e que a segmentagido nos
mercados locais é de fundamental importincia para o jornal. Esse modelo coloca os jornais
em quatro regides: metropolitanas, satélites, suburbanas e especializadas (organizadas em
ordem de grandeza). Dessa maneira, cada jornal de uma drea geogréfica maior estd uma
camada acima ou “faz sombra” ao jornal de uma 4rea geogrifica menor. A competi¢io
acontece somente entre camadas, ou seja, os jornais das regioes satélite estao subordinados
e competem somente com os jornais de abrangéncia metropolitana, os jornais suburbanos
estdo subordinados e competem somente com os jornais das regides satélite (BRIDGES;
LITMAN; BRIDGES, 2002, p. 5). A Figura 1 mostra um exemplo grifico do modelo de
competigio proposto por Rosse.
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Figura 1 — Modelo de competi¢ao proposto por Rosse
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Fonte: Bridges, Litman e Bridges (2002).

No caso, os jornais suburbanos subordinados aos jornais da regiao satélite 2 nao
competem com os da regido satélite 1. Quanto maior for o jornal, mais abrangente
geograficamente as noticias do jornal serdo e assim esse periddico pode buscar anunciantes

fora do seu mercado de origem.

Uma série de testes foi feita em diversas regioes dos Estados Unidos para comprovar
o modelo proposto por Rosse — um resumo dos experimentos pode ser encontrado em
Bridges, Litman e Bridges (2002). Apesar de alguns testes comprovarem a hipétese, outros
a refutaram, principalmente a questdo da nio competigio entre as camadas do modelo.
Bridges, Litman e Bridges (2002) propuseram um novo modelo, exemplificado na Figura
2 — ainda que estudos similares que colocam a prova a hipétese nio foram encontrados
—, que trata a competi¢io no mercado de jornais nio em camadas, mas sim em circulos
concéntricos, mantendo a separagio entre as regioes (metropolitana, satélite e suburbana),
considerando a localizacio geogréfica do jornal e o posicionamento que o periddico escolheu

em um dado tempo.
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Figura 2 — Modelo de competi¢io dos jornais
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Fonte: Bridges, Litman e Bridges (2002).

Pode-se ver na figura central a drea em que os jornais de abrangéncia metropolitana
tém maior vantagem. A elipse no meio denominada de overlap demonstra a drea em que
tanto jornais pequenos como grandes competem, em especial pelos antiincios. Nesse modelo,
os jornais de abrangéncia suburbana podem competir com regides metropolitanas e com
regides satélite ou com ambas. Desse ponto, pode surgir a competigao entre as camadas.
Os autores apontam para o fato de a tecnologia ser importante para a competi¢io entre
os jornais, uma vez que a rapidez da transmissio de noticias pode fazer com que jornais
metropolitanos consigam fornecer os fatos mais segmentados para as regioes de interesse e as
cadeias de noticias — que sao muito frequentes nos dias de hoje — proporcionam aos jornais
menores uma abrangéncia maior de noticias, podendo informar fatos que aconteceram em
nivel estadual para sua comunidade local.

Kim e Meyer (2005, p. 1) pesquisaram entre os editores de jornais norte-americanos
quais seriam os indicadores de qualidade para um jornal. Para eles, a industria jornalistica
encontra-se em um momento de “controvérsia do lucro”, com o fato de ter de balancear
entre a qualidade do jornal e o seu lucro. Os jornais devem atingir o ponto de equilibrio,
em que a qualidade e a lucratividade sao maximizados. Esse ponto pode ser representado
graficamente por uma curva de sino, na qual a qualidade é medida no eixo horizontal
e a lucratividade, no eixo vertical (KIM; MEYER, 2005, p. 7). O resultado da pesquisa
feita pelos autores demonstrou cinco caracteristicas principais de qualidade para um jornal:
facilidade de uso (nimero de quadrinhos — comic strips —, colunas breves etc.); localismo
(nimero de matérias escritas pelo préprio szff); vigor editorial (nimero de editoriais por
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edi¢do, nimero de cartas para o editor por edi¢do); qualidade das noticias (propor¢io de
noticias versus antincios); e interpretagio (diversidade de colunistas politicos, propor¢ao de
interpretaco de noticias versus reportagens). Complementando essa visao de qualidade,
Picard (2004, p. 60) explica que o conceito de qualidade é “amorfo e problemdtico” e que
existe dificuldade para que a qualidade em um jornal seja definida. Apesar disso, o autor
reforca que a qualidade é um ponto elementar para que um periédico possa atingir seu
objetivo social, politico e cultural.

Picard (2004, p. 57), contudo, faz critica contundente a qualidade dos jornais
dizendo que “o contetido primdrio dos jornais sio noticias comercializadas e caracteristicas,
criadas para apelar para audiéncias em massa, para entreter e ter efetividade no custo e para
manter leitores, cuja atencdo pode ser vendida para os anunciantes”. Em parte, a critica do
autor pode ser examinada pelo fato de que os jornais, atualmente, fazem parte de grandes
conglomerados de comunicac¢io que normalmente detém mais de um tipo de midia. Dessa
forma, a maneira para atingir o maior niimero de leitores possivel possa justamente ser o
apelo as massas, por vezes em detrimento ao conteddo. Em casos recentes, jornais cujo
foco sao matérias sucintas, sem o aprofundamento que antes era utilizado, foram lancados
buscando atingir novas parcelas da populacio que antes ndo tinham o hébito da leitura de
periédicos. Uma maneira que os jornais encontraram para manter o nivel de circulagao e
de receita ¢ a venda de suplementos em conjunto com o jornal, para tornar mais atrativo
o produto. Essa prética, segundo Argentesi e Filistrucchi (2007), comegou em meados dos
anos 1980 e consolidou-se pelo mundo. E comum notarem-se ofertas de assinaturas de
jornais nos quais, em conjunto, o leitor recebe uma revista semanal ou prémios materiais.

Cumpre destacar que como este trabalho enfoca o desempenho do jornal no tocante
a sua circulagio média mensal — e, por conseguinte, embora nio explorado, sua receita de
vendas e assinaturas —, tal como Argentesi e Filistrucchi (2007), é assumido que a demanda
dos leitores ¢ independente dos andncios veiculados no jornal de referéncia. Para tanto,
assumindo que os jornais devem buscar novas maneiras de manter seus niveis de circulagio,
a inovagao pode ser considerada como a melhor solugio.

Conceito e tipos de inovagao

A literatura sobre os conceitos e tipos de inovagio existentes é vasta e muito
diversificada. Aqui sio analisadas algumas delas com o intuito de, ao final, ser possivel
montar um quadro comparativo com as diversas manifestagoes dos autores sobre o assunto.
A partir desse quadro é possivel, entao, delinear os tipos de inovagio que norteiam a pesquisa
proposta neste trabalho.

Plehn-Dujowich (2009) discute que as inovagoes de produtos sio mais patenteadas
do que as inovagoes de processos. Grandes empresas investem mais em pesquisa e
desenvolvimento para a melhoria de processos. McDaniel (2005) afirma que a inovagio
significa a comercializagio de uma invengio e que os esforcos do empreendedor para
conceber a inova¢do aparecem de maneiras diferentes em cada sistema institucional.

Madrid-Guijarro, Garcia e Auken (2009) ressaltam a importincia cada vez maior
da inovagio devido as rdpidas mudancas na competi¢io mundial, nas demandas dos
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consumidores, no nivel tecnolégico entre as firmas e também a queda do ciclo de vida dos
produtos. Isso estd, de fato, acontecendo com o jornal com a cria¢io de novas midias como

uma ameagca ao ciclo de vida do produto (SCHULTZ; VOAKES, 1999).

Por outro lado, enquanto a inovagio ¢ um fator determinante na competitividade
das empresas, ela pode representar sérios riscos (custo, institucionais, recursos humanos,
culturais, de fluxo de informagio e governamentais), e esses podem ser barreiras para que a
inovagio seja implementada (MADRID-GUIJARRO; GARCIA; AUKEN, 2009). Muitas
vezes, em um mercado ji fragilizado pela entrada de uma nova tecnologia, as empresas
tendem a criar-aversao ao risco, uma vez que a incursao de um erro estratégico na concepgao
da inovagdo pode determinar a saida da empresa do mercado.

Damanpour, Walker e Avellaneda (2009) consideram inovagio como o
desenvolvimento e/ou uso de novas ideias ou comportamento e pode acontecer para um
individuo, para uma unidade organizacional, para toda a organiza¢io ou setor ou para
a inddstria. Para os referidos autores, as organizagdes inovam devido a pressoes advindas
do ambiente externo, como os competidores, consumidores e escassez de recursos, ou por
escolhas feitas no ambiente interno, como a busca por maiores vantagens competitivas e a
melhoria na qualidade dos servigos, uma vez que “as organizagoes sao vistas como sistemas
adaptativos que introduzem mudangas para um funcionamento efetivo” (DAMANPOUR;
WALKER; AVELLANEDA, 2009).

Em muitos casos, a inovagio se apresenta nio como uma oportunidade, mas como
uma necessidade para a empresa devido a diversos fatores (perda de clientes, mudanga de
paradigma do mercado etc.). Assim, a inovagao torna-se uma resposta para uma situacio
emergencial na qual a empresa teve tempo de aproveitar a oportunidade devido ao seu
estado de observagao, em que diversos fatores integram a inclinacao de uma empresa para a
inovagio como as pressdes ambientais (fatores internos e externos) e a personalidade de seus

comandantes (BARREYRE, 1977).

Nio cabe somente a alta administracio, porém, a responsabilidade pela inovacio.
Em casos de pequenas e médias empresas (PMEs), podemos notar que a inovagio
normalmente parte de um individuo (no caso, o empreendedor), contudo, em empresas
grandes, a inova¢do raramente ¢ concebida individualmente. Cagan (2007) relata sobre um
workshop que demonstrou que a inovagio na engenharia de design, normalmente, ocorre
em um ambiente de equipe por meio da participagdo criativa de cada elemento. Amara,
Landry e Doloreux (2009) discutem se as inovagoes sao ou nio independentes. Por um
lado, para que um tipo de inovagio aconteca, na entrega, por exemplo, algo deve mudar
no escopo do marketing e no escopo gerencial também. Por outro, os tipos de inovagao nao
sio complementares, mas sim independentes e podem até mesmo exibir caracteristicas de
substituicao.

Lee e Kang (2007) definem trés tipos: inovagio de produto, em que o produto
sofre mudangas significativas, adicionando funcionalidades e/ou aspectos que antes nio
existiam, melhorias no produto, que siao adaptagdes e mudangas ao produto, sem que
sua funcionalidade bdsica seja transformada; e inovagio de processos, que sio mudangas
significativas nos processos de produgio ou operacio, podendo nio afetar diretamente as
funcionalidades do produto ou servico. J4 para Amara, Landry e Doloreux (2009), analisando
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o setor de servigos, a inovagao vem da criacio de novas combinacoes de conhecimento. Para
eles, existem seis tipos de inovagio: produto, processo, entrega, estratégica, gerencial e de
marketing. Tidd, Bessant e Pavitt (2008, p. 30) entendem inovagio como um processo de
mudanca, podendo ela assumir diversas formas. O uso das redes sociais, como Facebook
e Twitter, pelos jornais, como descrito por Sousa (2015), pode ser um exemplo. Para eles
existem quatro categorias de inovagdo, que sao chamadas de “4 P’s da inova¢ao” e sdo assim
conceituadas:

- inovagao de produto: mudanga nos produtos e servigos oferecidos;

- inovagio de processo: mudangas na forma que os produtos e servigos sao criados
e distribuidos;

- inovagao de posig¢ao: mudangas no contexto em que os produtos e servicos sao
introduzidos;

- inovagao de paradigma: mudangas nos modelos mentais subjacentes que orientam
o0 que a empresa faz.

J& Xu e Wan (2005) definem a inovagio especificamente na industria jornalistica
como todos os tipos de atividades inovadoras no negécio de jornais. Para eles, existem cinco
categorias de inovagao no mercado:

- inovagao sistémica: atividades inovadoras ligadas a posse de midias;

- inovagao institucional: atividades que ocorrem no nivel gerencial, de orientacio
para o mercado, etc.;

- inovagao segmentada: reclassificacio constante da segmentagio dos leitores,
visando gerar melhores ferramentas de comunicagio;

- inovagao instrumental: novas ferramentas de marketing, como distribuigao,
campanhas de venda etc.;

- inovagao textual: inovacoes relacionadas com o contetddo jornalistico, como
formato de reportagens, estilo de escrita etc.

De forma a atingir o objetivo desta pesquisa, tendo como base os conceitos abordados,
criou-se a Tabela 1 com o propésito de resumir as tipologias de inovagio.

Tabela 1 - Resumo dos tipos de inovagao por autor

Autor(es) Tipos de inovacao

Tidd, Bessant e Pavitt (2008) | Produto, processo, posi¢io e paradigma

Xu e Wan (2005) Sistémica, institucional, segmentada, instrumental e textual

Lee e Kang (2007) Inovagio e melhoria no produto e inovagio de processos

Amara, Landry e Doloreux

(2009) Produto, processo, entrega, estratégica, gerencial e marketing

Fonte: elaborado pelo autor.

om as informacoes resumidas na Tabela 1, torna-se necessirio verificar quais
C formag d Tabela 1, t ficar q
tipologias sio mais adequadas ao mercado jornalistico. Verificando as bases conceituais
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tanto de inovagdo quanto de mercado jornalistico, criou-se a Tabela 2. Nela descreve-se
como cada dimensao da inovagao aplica-se ao caso dos jornais impressos. Esta tabela serviu
como base para a montagem do questiondrio que foi aplicado. E possivel ver que existem
similaridades entre os autores, como, por exemplo, produto e processo que aparecem em
trés das quatro literaturas. Outros tipos, apesar de nao serem consenso entre os autores, sao
inseridos devido 4 sua relagio mais préxima com a inddstria jornalistica.

Tabela 2 - Tipos de inovagio contemplados

Dimensao Abordagem
Produto Inovagdes no jornal em si. Layout, cores, etc.
Processo Inovagoes na produgio do jornal. Insumos, processo produtivo, gestdo ambiental,
etc.
Instrumental Inovagoes no mix de marketing do jornal. Distribui¢do, campanhas de

conscientizagio, etc.

Inovacoes focadas diretamente no contetido do jornal. Nova estratégia de
Textual comunicagio com o leitor, integracio com a versio online, novos temas
abordados, etc.

Fonte: elaborado pelo autor.

Método

Segundo Yin (2010), um estudo de caso é uma investigagdo empirica que analisa um
fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto da vida real, especialmente quando os
limites entre o fenémeno e o contexto nio estdo claramente definidos. O estudo de caso,
como estratégia de pesquisa, compreende um método que abrange a légica de planejamento
incorporando abordagens especificas a coleta de dados e a andlise de dados.

O estudo de caso é um método utilizado nas ciéncias sociais, baseado em um caso
Ginico ou casos multiplos. E um método adequado a pesquisas exploratérias, que tendem a
responder a perguntas do tipo “como” ou “por que”, de tdpicos empiricos, assim como um
método util para formulagao de hipéteses.

O instrumento utilizado neste trabalho foi a pesquisa qualitativa, com questiondrio
estruturado composto de perguntas abertas. Segundo Denzin (2006, p. 17), a pesquisa
qualitativa ¢ “uma atividade situada que localiza o observador no mundo”. Eisner (1997 apud
WILLIS, 2007) apresenta um modelo de inquérito que é de utilidade para esta pesquisa. Nele
¢ apresentado o papel do conhecedor (ou connoisseur, no original), definido como “alguém
que detecta diferengas sutis sobre um tépico” (WILLIS, 2007, p. 163). Willis defende que o
pesquisador ¢é parte ativa e, assim, influencia no resultado, salientando que o conhecimento
humano ¢ construido e nio descoberto. Para ele, existem quatro caracteristicas na pesquisa
qualitativa: tende a ser focada no campo, ¢ interpretativa, é apresentada em voz expressiva
(expressive voice, no original) e foca no particular (nio tende a generalizar).

O instrumento de coleta de dados do presente estudo foi realizado de acordo com as
caracteristicas definidas por Eisner, tendo em vista que os entrevistados s3o pessoas com alto
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conhecimento da industria jornalistica, com quase duas décadas de experiéncia, e podem ser
considerados como connoisseurs.

Foram entrevistados membros da industria jornalistica com o intuito de descobrir, na
visdo dessas pessoas, qual é a projecao de futuro para os jornais impressos e quais inovagoes
necessitam ser realizadas para que os jornais possam sobreviver 4 competigio com as novas
midias. Os entrevistados sio editores-chefe de dois jornais de grande circula¢io nacional,
ambos localizados em Porto Alegre. Os nomes e as empresas em que os entrevistados
trabalham foram mantidos em sigilo para dar maior liberdade de resposta. O entrevistado A
trabalha hd 21 anos no mercado jornalistico enquanto o entrevistado B j atua hd 19 anos.

A escolha por dois entrevistados se deu pela representatividade que seus respectivos
jornais tém em termos de circula¢do no Brasil, ambos entre os 10 maiores. Essa posicio
permite que suas opinides sejam adequadas como uma primeira percepgao para o futuro dos
jornais e sua relagio com a internet. As experiéncias de mercado de ambos os entrevistados
também justificam a escolha.

Resultados

Visando a atingir a pergunta e os objetivos que norteiam este trabalho, esta segao
expoe os resultados das entrevistas realizadas com os connoisseurs do mercado jornalistico.
Primeiramente, é caracterizada a amostra e sio analisadas as respostas dos entrevistados
em relacio ao jornal impresso e sua interacdo com a internet. Em seguida, é analisado o
que foi respondido em relagio ao futuro dos jornais impressos de acordo com os quesitos
listados na Tabela 2. Finalmente, é analisado o conceito de inovacio no entendimento
dos entrevistados e quais inovagdes sio necessdrias para que os jornais possam se manter
competitivos no futuro.

Os entrevistados concordam que o jornal impresso e a internet sio veiculos
complementares. Para eles, a internet ¢ uma maneira por meio da qual o leitor possa chegar
ao jornal impresso para aprofundar o contetido lido on/ine. Um dos entrevistados menciona
que, no Brasil, a internet nio abalou a estrutura da industria jornalistica como fez na
América do Norte e na Europa, conforme apontam Gren e Urbinas (2000) e Kim e Meyer
(2005). Para um dos entrevistados, esses mercados estavam cristalizados em uma zona de
conforto e, quando se depararam com o fenémeno da internet, nio souberam como se
adaptar. Ainda, no contexto histdrico, o entrevistado argumenta que os jornais impressos
no Brasil tém tradicdo de combate a adversidades e, por isso, tém maior capacidade de
adaptagao quando enfrentam situagdes negativas.

Segundo os entrevistados, a internet fica com a responsabilidade da rapidez,
capilaridade e alcance imediato da noticia ao interessado. E responsabilidade dela, também,
gerar contetdos feitos na medida para o tipo de noticia que o leitor busca (seja policial,
politica, esportes etc.). No ambiente virtual, a noticia é dada minuto a minuto, nas redes
sociais (SOUSA, 2015), enquanto ela ainda se desenvolve, sendo seu trabalho o de ser o
primeiro a reportar a noticia.

Cabe ao jornal impresso o papel de explicar minuciosamente a noticia que foi coberta
em primeira mio online, a exposicio de fatos ou noticias relacionadas, dando abrangéncia
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maior e facilitando o entendimento do leitor. O jornal também tem a oportunidade de
andlise completa e detalhada realizada por colunistas que sao especialistas no assunto.

Quando questionados sobre o caso, amplamente divulgado na midia, de que o Jornal
do Brasil encerrard sua impressio e que somente manteria sua operagio via internet, os
entrevistados entendem isso como uma excegao, um caso a parte. Isso pode ser corroborado,
conforme apontam, pelos dados produzidos pela Associagio Nacional de Jornais (AN],
2016), que mostram um crescimento dos jornais impressos.

Enfim, fica claro, na opinido dos entrevistados, que a internet nio significa o final
do jornal impresso. Um dos entrevistados acredita que ainda exista sobrevida de cerca de 20
anos para os periédicos (no contexto sul-americano).

Futuro dos jornais impressos

Nesta se¢do, os entrevistados foram convidados a responder sobre qual é o futuro
dos jornais impressos nos quesitos listados na Tabela 2 (produto, processo, instrumental e
textual).

Produto

Nesse ponto, verificou-se divergéncia entre os entrevistados, embora a palavra de
ordem para ambos seja adaptagao. Os jornais, segundo os entrevistados, sio mais editados,
com mais gréficos e infogrificos que facilitam a leitura e a compreensio dos fatos, devendo
estar adaptados a0 momento. Porém, segundo um deles, a edi¢ao do jornal tende a restringir
o jornal a um publico mais esclarecido, enquanto pessoas que nio se encaixam nesse perfil se
informam por meio da internet e dos jornais populares. Jd o outro entrevistado acredita que
os jornais devem abordar uma linguagem de modo que todas as pessoas possam entender
e se relacionar. As matérias devem ser menores (deixando grandes matérias para revistas
semanais) devido ao pouco tempo reservado para a leitura por parte da populagio.

Processo

Um fator apontado como de extrema importincia para o futuro dos jornais ¢
a sustentabilidade. Destaca-se, referente a esse assunto, a impressdo em papéis que nio
agridem o ambiente, como os oriundos de florestas renovdveis e até mesmo um novo tipo
de papel que é misturado com pldstico na sua produgio para tornd-lo menos agressivo.
Existe também a preocupagio com a construgio/adaptagio dos parques gréficos de acordo
com o estado da arte em cuidados com o meio ambiente. Com a constante preocupagio da
populac¢ido sobre a questdao ambiental, os leitores demandam que os jornais, por utilizarem
quantidade extremamente grande de papel por ano, busquem maneiras sustentdveis de
produzir e entregar os periddicos para o publico leitor.

Instrumental

Para os entrevistados, os fatores mais marcantes nesse quesito sao logistica e fidelidade.
O jornal deve estar na casa do assinante ou na banca de qualquer municipio (por mais
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longe que seja da cidade-sede) o mais rdpido possivel. Existem casos, segundo relatado, de
localidades em que o jornal chega no final da manha. Esse fator influencia na fidelidade do
consumidor. Segundo um dos entrevistados, o jornal deve criar uma sensacio de que ¢ util e
que trard um lucro (monetdrio ou nao) para o leitor. Este deve confiar na informacio escrita,
afastando qualquer sentimento de enganacio que possa vir. A credibilidade foi destacada
como uma dimensao de alta importancia.

Textual

E nesse quesito que se origina a diferenca que foi relatada na secio Produto. Para
um dos entrevistados, ¢ de extrema importincia que o jornal nao foque em um sé assunto.
Ele chega a utilizar a expressio “metralhadora” para se referir 4 segmentacao dos temas
abordados. A diferenga deve atingir todas as familias e classes sociais, devendo ser simples na
linguagem. J4 o outro entrevistado concorda no tocante a acessibilidade dos temas, porém,
acredita que se o texto for simplério, o jornal perde credibilidade e bom gosto. Segundo ele,
os textos devem melhorar e os jornais precisam de jornalistas cada vez mais qualificados para
a execugio das matérias.

Inovagées no jornal impresso

Por fim, é analisada a questio da inovacdo. Solicitou-se que os entrevistados
expressassem suas opinides a respeito do conceito de inovagio e quais inovagoes deveriam
ocorrer nos jornais impressos para que fosse possivel a manutencio da competitividade no
mercado com a internet.

O conceito de inovagio que surgiu nas respostas se assemelha aos que foram
apresentados na revisio de literatura constante neste trabalho, especialmente no que
Tidd, Bessant e Pavitt (2008) discutem sobre as diversas formas em que a mesma pode
surgir. A inovagio, na visdo dos entrevistados, ¢ algo novo, que faz com que as pessoas e as
empresas mudem sua visao e seus hdbitos, antecipando novas necessidades. Como exemplo
de inovagao, foi citada a transi¢io da mdquina de escrever para os computadores, andlise
similar a feita por Coulson, Lacy e Wilson (2001) quando discutem a entrada da televisio
€ ameagas aos jornais impressos.

Produto

Para um dos entrevistados, as inovacoes no quesito produto devem ser a utilizagao
de imagens que surpreendam o leitor. Contudo, existe uma limitagio nos parques graficos
e uma mudanca radical no produto ¢ vista como dificil de acontecer. A producio de jornais
no modo standard (piginas com dimensoes maiores) jd nio é mais tdo utilizada devido
dificuldade de manuseio do produto. Essa referida dificuldade em manuseio também
explorada por Ribeiro (2009). Para o segundo entrevistado, o ponto forte a ser inovado

o~ O -

a reportagem. A realizagio de reportagens investigativas, que segundo ele sao a esséncia do
jornalismo, traz informagoes exclusivas e qualificadas para o publico. O jornal deve “ser os
olhos do leitor”.
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Processos

Um dos entrevistados relatou que existem tintas douradas e prateadas que podem
ser utilizadas na impressao do jornal. Segundo ele, apesar de serem custosos, esses materiais
valorizariam o jornal. O outro entrevistado relata que uma inovagio, que de acordo com
sua experiéncia seria interessante, seria o treinamento da equipe de reda(;io para maior
versatilidade de trinsito entre a internet e o impresso, conforme a necessidade do leitor.
Existe a oportunidade de maior facilidade no sistema de integracio dos contetidos que sio
inseridos na versio online.

Instrumental

A identificagio com a comunidade ¢ um quesito importante apontado pelos
entrevistados. Comparando com o modelo de Bridges, Litman e Bridges (2002) exposto
na revisio de literatura, a competigio pelos jornais ¢ no ambito especializado. O jornal
deve informar sobre os acontecimentos mundiais e regionais, porém precisa ter atengio
especial para os assuntos pertinentes a comunidade. Como, por exemplo, a flutuacio do
délar em virtude de uma noticia acontecida nos Estados Unidos afetard a vida no Brasil e
na comunidade?

Ouvir as preocupagées e necessidades dos leitores e ser especifico ao atendé-las foi
uma das inovagoes sugeridas. Segundo um dos entrevistados, quanto mais o jornal cresce,
maior é a tendéncia de que ele se distancie de seu ptblico, por isso um fator importante seria
a possibilidade de personalizar o contetido entregue para cada cliente. Um exemplo disso
seria criar cadernos especiais sobre o time de futebol do cora¢ao do assinante ou sobre um
assunto que desperta o interesse especial de cada pessoa e entregd-los com a edi¢io do dia
do jornal. O leitor deve sentir que o jornal faz parte da familia dele.

Textual

Os entrevistados apontam que os jornais devem apresentar uma linguagem cada vez
mais préxima do leitor. E necessdrio ter o cuidado para nio desbancar para o tipo de texto
utilizado na internet (excesso de girias, erros de portugués e palavras cortadas). O texto
precisa ser simples, visto que a erudi¢io dos leitores nao é a mesma de antigamente. A escrita
necessita ter maior variedade de formato, deixando textos maiores somente para as andlises
dos fatos. Deve apresentar flexibilidade no texto de acordo com a necessidade do leitor.

Outro ponto que surgiu foi a compreensdo dos hdbitos de leitura e consumo de
informagao dos jovens. A chamada geragio Y se comunica e tem habitos de consumo
muito diferentes da populagio mais adulta. Encontrar uma maneira de atingir essa parcela
demogrifica da populagio é um nicho que pouco se explora nas publicagées atuais. Um
entrevistado notou que a quantidade de palavras que os jovens de hoje dominam ¢é pequena
e que a utiliza¢io de palavras estranhas a eles pode fazer com que os jovens prefiram nio ler
o jornal pela dificuldade de compreensio da noticia.

Esta segao buscou analisar as respostas que foram obtidas por meio das entrevistas
com os connoisseurs do mercado jornalistico. E visivel que a internet e os jornais nao sao
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fatores mutuamente excludentes e que podem e devem ter maior sinergia no futuro. A
seguir, sao apresentadas as conclusoes e limitagoes deste estudo.

Conclusoes

Quando houve a introdu¢io da televisio nos domicilios, ocorreu também
manifestagio de parcelas da populagio que temiam pelo fim dos jornais impressos. Como
foi possivel ver, as duas midias continuam a existir e contribuem uma com a outra. Esse fato
nio ¢ diferente quando se observa a relagao internet/jornal impresso. A rapidez e a agilidade
de distribui¢io de contetdo via internet parecem uma ameaca ao jornal, uma vez que a
impressio ocorre somente uma vez ao dia e a noticia que estd 14, apresentada na forma de
tinta sobre o papel, nao pode sofrer modificagdes até a préxima edigao.

Este estudo visou a entender a opinido de pessoas que convivem diariamente com o
mercado jornalistico e enfrentam quaisquer mudangas que possam vir a acontecer. Conforme
constadado, nio existem razdes, pelo menos no Brasil, para temer o desaparecimento dos
jornais impressos. Existe, de fato, uma corrente que acredita que a internet e os periddicos
sio complementares ¢ unidos dao maior fluidez e exatidio aos fatos. Citando um dos
entrevistados: “A internet é mais um meio de comunicagio. Nao vai ‘matar’ ninguém. Existe
o costume do manuseio do jornal impresso”.

Pode-se concluir que existe oportunidade para crescimento de importincia dos
jornais impressos com a utilizagao da prépria internet como ferramenta de comunicagao e
de relacionamento com o leitor e que nio existe um fim previsivel para a midia impressa.
Verificou-se, pela andlise dos resultados, que as oportunidades de inovagio no mercado estio
justamente na sinergia entre o jornal impresso e o uso da internet. Em relagao ao processo,
pouco se pode fazer. Contudo, em relagio ao produto e ao texto, ainda hd inovagoes que
podem ser feitas. Noticias que sao veiculadas com rapidez via internet podem ser analisadas
minuciosamente pelos editores e especialistas na edigao do dia seguinte. Os leitores podem
ter mais participagdo e contato com os jornalistas, tendo maior atividade no desenrolar dos
fatos e acontecimentos. Essa estratégia aproxima os leitores da noticia e dos jornais.

O namero pequeno de entrevistados e o fato de que os sujeitos sio todos de um
mesmo municipio se configuram como maiores limitagoes para esta pesquisa. Uma
sugestdo para continuagdo deste estudo seria a expansido da populagio entrevistada para
pessoas envolvidas com todos os jornais vinculados ao IVC. Dessa maneira, serd possivel
ter diversidade maior de opini6es e também verificar se existem correntes de pensamento
desiguais mais regionalizadas.
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