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RESUMO

Este trabalho debate o problema do financiamento da producdo jornalistica
diante da ética de conteudos de livre acesso em vigor na internet, apurando-se na Regido
Metropolitana de Campinas (RMC) o estagio de desenvolvimento e modelos de negdcio
de portais derivados da imprensa escrita. A pesquisa parte de um levantamento do tema
nos debates registrados pela imprensa, elabora uma revisao bibliogréafica, aplica técnicas
de observacdo direta e aprofunda a investigacdo através de entrevistas junto aos
principais editores entre os 20 portais localizados. O resultado aponta para um momento
de expectativa, com ac¢Oes empresariais que tém feito aumentar a concentracdo da
propriedade dos meios e levado a adocao de estratégias em regime de cross-media.

PALAVRAS-CHAVE: jornalismo impresso; jornalismo e internet; modelos de
negocio; financiamento do jornalismo; portais na RMC.

TEXTO DO TRABALHO

Um dos textos mais difundidos nos ultimos meses a respeito do futuro do
jornalismo impresso foi um artigo assinado pelo editor que criou a versdo online do
“The New York Times”, Walter Isaacson (2009). Alem de percorrer a internet e outros
meios, o artigo foi traduzido e publicado no jornal “O Estado de S.Paulo”, um dos
diarios mais tradicionais da imprensa brasileira. De sua leitura, depreende-se que as
atuais tecnologias de informacgdo e comunicacdo (TICs) colocam em jogo ndo apenas
uma certa centralizacdo no trafego de informacgdes noticiosas —0 que garante poder
politico aos emissores—, mas também todo um aparato no qual se assenta um gigantesco
complexo empresarial, movimentando a industria do papel e sistemas producéo,
distribuicdo e transporte de jornais, que asseguram empregos e circulagdo de riqueza,
além de sua concentracdo, é claro.

Em seu artigo, o ex-editor do “Times” propds que as empresas jornalisticas

deixassem de disponibilizar gratuitamente suas produgdes na internet e passassem a

Trabalho apresentado no GP Jornalismo Impresso, IX Encontro dos Grupos/NUcleos de Pesquisas em Comunicagio,
evento componente do XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo.

2 Professor e pesquisador da Faculdade de Jornalismo da PUC-Campinas
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cobrar micropagamentos pelo acesso aos seus contetdos, que poderiam ser remunerados
num modelo gota-a-gota. Para tanto, conclamou especialistas da informatica e do
sistema financeiro a criarem mecanismos que facilitassem, a baixo custo e com interface
simplificada, o transito de moedas em tais negociac¢fes. Sua preocupacao, ao que deixou
claro, é encontrar meios que financiem a atividade jornalistica convencional, da pauta a
elaboracdo da reportagem. Afinal, produzir noticias exigiria, no minimo, gastos com
salarios, obrigaces sociais, transporte, estadas, estrutura fisica etc., na luta desigual que
o jornal-papel vem mantendo com sua verséo virtual®.

No modelo de negdcio que veio se instalando desde o surgimento do jornal
online, a publicidade tem sido praticamente a Unica fonte de financiamento dos portais
noticiosos, tal qual j& acontece com inumeros jornais em papel —principalmente
europeus, mas também brasileiros, de S&o Paulo em especial- distribuidos
gratuitamente em saidas de metr6 e lugares de grande circulacdo. Isaacson sugere ser
moralmente condenavel esse modelo de negécio, no qual os anunciantes acabariam
controlando o fluxo de noticias, ja que s6 observam o retorno comercial a partir do
volume de acessos que 0s portais colecionam em seus mecanismos de page-Vviews.

No modelo convencional de financiamento da producdo de jornais, a publicidade
partilha com o leitor (assinante ou comprador avulso, em bancas) os custos da producéo
jornalistica, em percentuais muito equilibrados, além de existirem alguns derivativos
menos importantes na composicdo das receitas deste ramo da inddstria, como o
lancamento de colecdes ou de enciclopédias e afins, que garantem a circulacdo de jornal
e oferecem uma rebarba de lucro para fechar orcamentos. Em termos de publicidade, o
carro-chefe dos jornais diarios sdo os anuncios classificados, como os de venda de
automoveis, venda e locacdo de imdveis, de objetos usados, servicos profissionais etc.
Os chamados anuncios de varejo, que implicam na compra de grandes espagos, COmMo 0S
de rede de lojas e supermercados ou langamentos imobiliarios, sempre foram
proporcionalmente mais baratos que os pequenos reclames. Vale aqui a regra da
economia de escala: quanto mais se compra, mais barato o valor da unidade. Além do
que, geralmente, tais antncios sdo encaminhados por agéncias de publicidade que, além
de receberem uma comissdo pela publicagdo (paga pelos jornais), ainda negociam 0s

menores precos em beneficio de seus clientes. No fundo, ndo sdo um negocio téo

% Em palestra concedida na Jornada de Estudos de Jornalismo, realizada entre 13 e 15 de maio de 2008, na PUC-
Campinas, o diretor de redacgao do jornal “Folha de S.Paulo”, Otavio Frias Filho, informou que o indice de leitores
dos jornais online, aquela altura, ja era praticamente idéntico ao de leitores de suas versdes na internet, embora na
rede mundial de computadores recebessem apenas 3% do bolo publicitario, contra 18% para o0s jornais impressos.
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rentavel quanto os classificados que, dada a sua natureza, encontram na internet um
mecanismo muito mais confortavel de busca e consulta se comparado a tarefa de
garimpar produtos e servicos ao longo de uma sequiéncia de paginas impressas. Nao foi
a toa que, segundo dados divulgados em junho de 2008 pela Associacdo Mundial de
Jornais (WAN), as receitas com publicidade comercial na internet ja haviam superado
no periodo as receitas com anuncios classificados impressos (UOL, 2008).

No Brasil, em maio deste ano, um boletim expedido pelo Clube de Criacdo de
Sao Paulo anunciava pesquisa do servico Ibope-Inteligéncia apontando que a internet ja
seria o principal mecanismo usado pelos paulistas na hora de buscar um novo imovel.
Segundo o instituto, 49% deles usaram, no periodo pesquisado, a rede de computadores
para suas buscas imobiliarias, contra 44% que o fizeram através de classificados de
jornais; 27% em imobiliarias e corretores de imdveis; 11% em panfletos distribuidos em
semaforos; e 10% na televisdo (PRADO, 2009). No mesmo més da ma noticia aos
jornais brasileiros, um dos mais produtivos estudiosos da internet (OUTING, 2009)
postava no site www.reinventingclassifieds.com outra informacdo ainda menos
animadora: nos EUA, empresas ja estariam desenvolvendo classificados para os
equipamentos reunidos sob a designacdo de smartphones, acompanhando a tendéncia

expansionista do uso deste mecanismo de ultramobilidade. E conclui o pesquisador:

Se vocé pensou que era s a web que estd matando 0s andincios impressos,
vocé estd errado. Embora a pesquisa na web seja grande, o mobile tem
agregada a vantagem da localizagdo por GPS daquilo que vocé esta
procurando; vocé direto com a coisa, com mapa e direcdo a seguir, e ainda
permitindo que vocé telefone ou envie e-mail para o vendedor a partir de
um mesmo dispositivo portatil que esta quase sempre ao seu lado.

Acrescente-se as informacgdes de Outing que, caso acerte um encontro com o
vendedor, o comprador do imével ainda poderia, a partir do mesmo dispositivo, reservar
mesa em restaurante para comemorar com a familia a compra da casa propria e efetuar
transferéncias bancarias das parcelas acordadas. O lado bom da noticia, contudo, é o
fato de que 300 mil leitores de uma determinada publicacdo, por exemplo, deixardo de
receber em suas casas um exagerado volume de papel contendo andncios que nédo
procuram, e que ja descartam tdo logo tém em maéos as edi¢cbes dominicais. Até pelas
preocupacdes ambientais, que crescem a cada dia, a internet —ou os mobiles— saira
vitoriosa na luta pelos classificados, previsdo que nao se aplicaria de forma automatica

aos demais anuncios encontrados no jornal impresso.
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N&o bastasse a ameaca as suas receitas através da concorréncia com 0S
classificados online, o prdprio conteudo da produgdo jornalistica impressa vem sendo
colocado em xeque pelas ferramentas de TICs que derivam da internet. A rigor, ndo se
trata da reedicdo de uma disputa que o jornal impresso ja havia travado com o radio e a
televisdo no século passado, em que as previsdes desfavoraveis a imprensa ndo se
concretizaram. Até entdo, em ambos 0s meios eletronicos, a informacdo sé podia ser
acessada se o interessado estivesse a frente do respectivo aparelho receptor no momento
da transmissdo, necessidade que a internet aboliu. As propriedades da rede de
computadores permitem ndo apenas 0 acesso a qualquer momento ao fato noticiado,
mas também uma atualizacdo simulténea aos seus desdobramentos, no préprio instante
em que estes se ddo, decretando-se o fim do intervalo de tempo no qual o jornalismo
reinava absoluto, entre o fato e sua divulgacdo (CHAPARRO, 2009).

Uma queixa enviada ao ombudsman da “Folha de S.Paulo”, publicada na edicao
em que o tema foi por ele debatido em sua coluna dominical, pode ser emblemética da
condigdo em que a imprensa escrita hoje se encontra. Observa-se, através de sua leitura,
que ndo apenas o profissional de imprensa ja se deu conta da obsolescéncia do
jornalismo factual praticado pelos grupos de midia, mas também o préprio leitor.
Responsavel por ratear com a publicidade o financiamento da produgdo noticiosa,
através da compra em banca ou de assinaturas, o leitor apresentava a seguinte
reclamacdo no dia em que o jornal circulava com a manchete “Avido com 228 a bordo

some no mar no trajeto Rio-Paris”:

“A manchete seria boa em 1921 [ano de fundacdo da Folha] quando ndo
havia TV e internet. Hoje, parece mais um jornal de ontem. Todo mundo j&
sabia. [...] O autor da manchete precisa ter em mente que ndo é possivel
recriar o impacto de uma noticia ja divulgada. A manchete deve explorar
um desdobramento da informag&o inicial. E um 6nus que o jornal de papel
tem que aceitar.” (SILVA, 2009)

O desaparecimento do impacto da novidade, no entanto, ainda ndo € o Unico
obstaculo que o jornal impresso e o jornalismo como um todo terdo que enfrentar para
justificar suas existéncias num futuro ndo muito distante. Um outro cenario de
enfrentamento diz respeito a consolidacdo das redes sociais, que se multiplicam a cada
dia na internet, conectando pessoas com motivacOes especificas e plurais, que tendem a
trocar entre si informacGes de seus interesses corporativos, politicos ou pessoais.

Nascidas em 1997, a partir dos sistemas de comunicacao possibilitados pela internet, as



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

redes se popularizaram em 2002, tendo se alastrado nos anos seguintes. Para entender

sua importancia, vale consultar Recuero (2009),

“Sites de redes sociais sdo caracterizados principalmente pela exposicéo
publica da rede de conexdes de um individuo, que mostra aos demais quem
sd0 seus amigos e a quem esta conectado; e pela construcdo de
representacdes das pessoas ali envolvidas. (Esta Ultima, enquanto fator
necessario para que a primeira possa emergir.) Assim, as redes sociais na
Internet ndo podem ser confundidas com a ferramenta que as suporta; séo,
por si, expressdes de grupos sociais, de pessoas e instituicdes que estdo
permanentemente interconectadas pelas novas tecnologias de comunicacao
e informacdo. Sdo constituidas pelas representacfes das pessoas (0s perfis
no Orkut, as paginas pessoais e etc.) e as conexdes que existem entre essas
representacdes (‘amigos’ no Orkut, links em um blog, etc.).”

N&o é exagero supor entdo que, dadas as suas propriedades, as redes sociais
possam vir a substituir, em larga medida, o papel dos jornais e do jornalismo no sentido
de atualizar seus leitores (ou membros, pensando-se em redes) em temas que, até o
advento destas comunidades, eram atualizados exclusivamente por meio do sistema
corporativo de midia. Analises literarias ou comentarios de filmes, bem como a
programacao das salas de espetaculo, circulam livremente pela internet, o que torna
desnecessario consultarem-se as paginas de jornais para se obter tais dados; 0 mesmo
raciocinio poderd ser empregado, por exemplo, para 0s que se ocupam de temas tdo
diversificados quanto saude publica, preservacao de espécimes amazonicos, reciclagem
de lixo, previdéncia social ou ensino basico, entre tantos outros. Além de poder
alimentar com dados as pessoas a elas conectadas, incluindo informagdes testemunhais
de suas militancias, as redes sociais ainda permitem que tais segmentos se organizem e
promovam eventos para a defesa de seus interesses.

Mesmo o “outro lado” de um determinado conflito —tema tdo caro a doutrina
ética do jornalismo de qualidade— também podera ser consultado através da internet, em
formato de texto, video ou qualquer tipo de documento que, nem de longe, a imprensa
escrita teria condi¢bes técnicas ou tempo habil para fornecer com a velocidade
permitida pela web. Bem por isso, jornalistas prestigiados, como Gay Talese, associam
a crise dos jornais americanos ao ndo entendimento deste momento histdrico
denominado Sociedade da Informagdo (CASTELLS, 1999 e 2006), em que “com as
novas tecnologias, e sobretudo com a criagdo da internet, o publico hoje é informado de
modo mais estreito, mais direcionado” (TALESE, 2009), numa espécie de “fast-food da

informacdo”. Queixa ndo muito diferente perpassa o texto em que Nicholas D. Kristof
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(2009) analisa o efeito segregacionista de webjornais customizados, nos quais 0s
assinantes recebem apenas as informacbes das quais desejam tomar conhecimento.

Prevé o colunista do “New York Times”:

“O declinio da midia noticiosa tradicional vai acelerar a ascensdo do ‘Meu
Jornal’*; vamos nos irritar menos com o gue lemos e veremos nossas idéias
preconcebidas confirmadas com freqliéncia. O perigo é que esse ‘noticiario’
autosselecionado aja como entorpecente, mergulhando-nos num estupor
autoconfiante por meio do qual enxergaremos as coisas em preto e branco,
sendo que os fatos normalmente se desenrolam em tons de cinza”.

A adverténcia de Kristof vem como que um endosso ao debate lancado a pablico
por lsaacson, ambos recomendando a cobranca por acesso aos conteudos hoje
disponibilizados gratuitamente. A formula por eles defendida baseia-se no
desenvolvimento de mecanismos que debitem centavos por texto acessado. Com isso, as
empresas encontrariam meios para financiar, por exemplo, a manutengdo de sucursais
no Oriente Médio, conforme exemplifica o proprio Isaacson em sua argumentacao, bem
como cobrir todo o custo decorrente da producdo noticiosa dentro das corporacdes de
midia.

Em meio ao debate que o tema enseja, um dado concreto é que o veiculo jornal
vem perdendo, ao longo dos ultimos anos, investimento publicitario de toda ordem,
conforme apontam dados divulgados pela propria Associacdo Nacional de Jornais
(ANJ): de 2001 a 2008, caiu de 21,73% para 15,91% o volume de recursos financeiros
investido pelos anunciantes brasileiros em periddicos impressos (ANJ, 2009).
Paradoxalmente, em sentido contrario, cresceu em 24,93% o volume de venda de
publicacdes impressas entre 2003 e 2007 no Brasil, enquanto houve retracdo de 2,14%
na circulacdo paga nos EUA, onde a preocupagdo com a sobrevivéncia de tais empresas
estimula o debate apontado acima.

No caso brasileiro, o incremento de vendas de jornais impressos tem sido
atribuido ao crescimento de um segmento de mercado a que se convencionou chamar de
jornais populares. Entre os que surgiram e/ou se adaptaram a esta condigédo, destacam-se
o “Diéario Gaucho”, de Porto Alegre; o “Meia Hora”, do Rio de Janeiro; e o “Super
Noticia”, de Belo Horizonte. Diferentemente de seus precursores, como 0 ja extinto

“Noticias Populares”, estes novos peridédicos populares ja ndo apelam ao

* Termo foi cunhado por Nicholas Negroponte, do MIT, para designar jornais on line que, por meio de ferramentas de
navegacdo, podem ser customizados ao gosto de seus leitores. (A vida digital. Companhia das Letras, 1995, 32 Ed.)
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sensacionalismo, que explorava sexo, sangue e futebol em suas paginas. Em trabalho
que procurou avaliar a evolugdo técnica e estética de seus novos contetdos, Seligman e

Cozer (2009) assim descreveram tais publicagoes;

[...] os jornais populares seguem com capas chamativas e a violéncia
permanece como assunto, mas as imagens chocantes sdo cada vez mais
raras. No lugar da linguagem chula, da escatologia e das matérias
inventadas, os jornais buscam a linguagem simples, o didatismo, a
prestacdo de servicos e a credibilidade. S&o jornais que atendem o publico
local, apostam nas editorias de Cidades, e dificilmente se tornardo nacionais
(ANJ, 2006). Com poucas divergéncias, 0 que se percebe é que
nacionalmente, os populares de agora nascem em empresas ja consolidadas
no mercado, onde brotam titulos que avangcam sobre faixas consumidoras
até entdo desprezadas pelos jornais anteriores.

A constatacdo das pesquisadoras aponta para um fendmeno que, no caso
brasileiro, tem sido sintomatico em relagdo a propriedade dos meios, que é sua
concentracdo cada vez maior em torno de grupos empresariais. Ndo por outro motivo,
0s jornais populares e sitios noticiosos tém surgido como subprodutos de redacdes
maiores, derivadas de impressos tradicionais, que tém procurado migrar para 0 mundo
virtual e/ou lancar novas producdes para os mercados emergentes. E neste cenario que a
pesquisa aqui empreendida se desenvolveu, procurando avaliar o estdgio de adaptacdo
dos jornais impressos da Regido Metropolitana de Campinas (RMC) a conjuntura
econbmica, social e tecnoldgica que caracteriza este momento de desenvolvimento que

se convencionou chamar de Sociedade da Informagéo.

Metodologia

Avaliar o estagio de adaptacéo das empresas jornalisticas da regido de Campinas
a este novo cenario exigiu que se adotasse uma metodologia de trabalho que combinasse
etapas de observacdo e realizacdo de entrevistas com seus principais agentes, incluindo
visitas as redacdes, buscando focar principalmente os sistemas de producdo e 0s
mecanismos de financiamento da atividade online. Seguiu-se ai uma tendéncia
registrada nos estudos de jornalismo na internet, que registra, nos primeiros anos do
desenvolvimento da atividade, uma supremacia dos trabalhos de cunho quantitativo,
com o surgimento, mais recentemente, das pesquisas qualitativas (MEDITSCH &
SEGALA, 2005). Entre os pesquisadores da &rea, no entanto, ha hoje a recomendacéo
para que se adote um modelo hibrido de investigacdo, no qual as pesquisas de cunho
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guantitativo e qualitativo sejam vistas como etapas complementares de um mesmo
processo (MACHADO, 2007), precedida de uma necessaria revisao bibliogréafica.

Como ponto de partida para a investigacdo, foi desenvolvida uma planilha,
preenchida pelo préprio pesquisador, a partir da técnica de observacao (LOPES, 2003,
p. 142) durante a navegacao nos sitios noticiosos derivados dos jornais impressos dos
19 municipios que compdem a RMC, levando-se em consideracdo trés aspectos: a)
navegacao, b) geracdo de receitas e c) atendimento a nichos de publico. Assim, puderam
ser observados 0s componentes técnicos: interatividade, multimidialidade/
convergéncia, hipertextualidade, personalizacdo e memoria dos textos disponibilizados;
as potenciais fontes de receita (cobranga por acesso, uso janelas pop-up, banners e links
patrocinados; comércio eletrnico, servico SMS e publicidade propriamente dita); e a
existéncia ou ndo (e quais) de campos que pudessem ser caracterizados como que
pertencentes a nichos muito particulares de interesses (“estratégia long tail™), seja pela
especificidade de grupo ou pelo aprofundamento em conteido das noticias de interesse
geral.

O segundo momento de investigacdo compreendeu a distribuicdo de um
questionario aos editores responsaveis pelos portais, contendo questdes abertas, no qual
solicitou-se informacdes sobre surgimento, modelo de negdcio, processos de producdo e
expectativas em relagédo ao meio digital. O terceiro momento consistiu na realizagédo de
entrevistas focalizadas com amostragem intencional (GIL, p.104 e 120) desenvolvidas
pessoalmente, e realizadas no ambito das proprias empresas, com os editores de trés

grupos empresariais de portes diferenciados em termos de faturamento.

Resultados

Habitada por 2,6 milhdes de pessoas e responsavel por 2,7% do PIB nacional, a
Regido Metropolitana de Campinas possui um total de 20 portais noticiosos que
derivam de suas publica¢fes impressas. O volume é inferior ao nimero de periodicos —
diarios e semanais— que nela circulam, o que indica dois fendbmenos: nem todas as
publicacdes ja se inseriram na rede de computadores; e algumas pertencem a grupos

empresariais que montaram portais para aglutind-las num mesmo endereco eletrénico, o

° Os fundamentos deste sistema podem ser encontrados em ANDERSON, Chris. The Long Tail: Why the future of
business is selling less of more. New York: Hyperion, 2006
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que implica na reproducdo, em menor escala, do fendbmeno de concentracdo de midia
gue se observa no panorama nacional.

Em termos de composicdo de receita orcamentaria, verificou-se que nenhuma
das empresas pesquisadas € provedora de acesso a rede de computadores, ndo tendo
ingressado neste ramo de atividade. Uma delas tentou fornecer o servi¢o logo no inicio
de funcionamento da internet, mas vendeu o sistema para um grupo nacional por
considera-lo deficitario e deslocado do ramo de atividade (editorial) no qual sustenta
longa tradicdo. Das 20 institui¢Oes, apenas duas possuem sistema de cobranca exclusiva
ao acesso de seus conteudos de forma desvinculada da assinatura de jornais; trés outras
ndo permitem acesso aos ndo assinantes de seus periddicos; e 15 delas oferecem acesso
gratuito as informacdes disponibilizadas na internet.

Em termos de publicidade, 15 destes portais possuem banners publicitarios,
nimero que sobe para 16 em termos de links patrocinados e cai para apenas um em se
tratando de janelas pop up. Nenhum deles realiza comércio eletrénico com seus leitores,
oferecendo apenas a opcdo do link que remete o interessado na mercadoria ou servigo
diretamente a home page do patrocinador. A falta de empenho na exploragdo comercial
da internet é admitida pelos préprios editores de tais publica¢bes ao justificar o fato de
que nenhum deles oferece servi¢os de SMS aos seus assinantes, internautas ou possiveis
parceiros comerciais. No momento da pesquisa, 0 maior dos grupos pesquisados, a Rede
Anhanguera de Comunicacdo (RAC), informou que estava iniciando estudos para
implantar a atividade em parceria com uma empresa de telefonia mével.

Em termos de sofisticacdo técnica para a divulgacdo dos conteudos noticiosos,
apenas dois dos portais possuem arquivos de video, ainda assim hospedados no
Youtube. Nenhum deles produz reportagens em video ou realiza transmissoes
videofonicas ao vivo. Um deles, o Portal RMC, chegou a comprar meia hora, nos
domingos pela manhd, da grade da emissora local de TV que repete a Rede
Bandeirantes de Televisdo para a regido de Campinas, aproveitando algumas producoes
sobre festas turisticas que exibiu na emissora para abastecer o site. Com isso, adotaram
0 esquema cross-media de jornal-portal-TV para funcionar como mecanismo de
divulgacdo do impresso e da home page, contrato que sobreviveu por apenas um
semestre. O resultado foi considerado satisfatério no sentido de ter ampliado a
divulgacdo do impresso, mas nada promissor em termos de lucratividade, o que levou a

suspensdo temporaria do projeto.
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Além dos dois portais que operam com arquivos de video, apenas um outro, 0
portal “O Liberal”, do municipio de Americana, disponibiliza arquivos de &udio,
diariamente renovados. Numa experiéncia inédita na regido, o jornal adquiriu ha trés
anos uma emissora de radio e instalou o estudio dentro da propria redacdo impressa.
Com isso, profissionais de ambos os meios trabalham num mesmo ambiente, trocando
informagdes também com a area digital, que abre link para a home page da emissora de
radio. Os reporteres da area sdo instruidos a gravar em audio as entrevistas que fazem
para o periodico, cedendo a gravacao para uso na emissora. Eventualmente, quando
chegam dos eventos que foram cobrir, sdo entrevistados pelos apresentadores da radio
ou entram no estudio para passar boletins ao vivo. Uma das bancadas da redacdo,
composta por quatro computadores, tem ao lado de cada monitor sobre a mesa do
repdrter um microfone que lhe permite falar a qualquer momento no radio. No mesmo
espaco, separado por um vidro a prova de som, é possivel observar os reporteres
digitando seus textos ao tempo em que uma dupla sertaneja se apresenta no estudio da
emissora.

Mesmo com todas as facilidades permitidas pela tecnologia, um dos portais da
RMC sequer disponibiliza fotos para seus internautas, enquanto todos recorrem a
utilizacdo dos textos oriundos da versdo impressa. Dos 20 portais, 12 reproduzem
noticias da forma como foram redigidas para o jornal-papel, enquanto 8 fazem pequenas
adequacdes ao ambiente virtual, e 10 ndo lhes inserem hiperlinks. Dos 10 que adotam o
recurso, 3 remetem a bancos de dados externos ao jornal, enquanto os demais praticam
0 que se poderia chamar de intralinkagem, que é a remissdo exclusivamente para o
interior da home page, nos moldes do conceito de intratextualidade (LANDOW, 1995,
p. 53).

Dos textos publicados, nenhum avanca em camadas, exigindo do leitor que
recorra a barra de rolagem para chegar ao final das narrativas mais longas, também néo
retrocedendo a origem do fato que tenha sido objeto de uma suite, que é o
desdobramento com acompanhamento diario no jargdo jornalistico. Nove entre os 20
portais ndo oferecem sequer um guia de servicos publicos e 6 ndo possuem um banco de
dados proprio. Do total, 6 portais ndo permitem acesso as suas edi¢cBes impressas
anteriores, recurso adotado de forma confortavel por “O Liberal”, onde o navegador,
literalmente, pode folhear, através de movimento lateral do mouse, todas as paginas da

publicacdo impressa, podendo fazer um zoon nos espacos que mais lhe interessarem.
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Outro aspecto observado na pesquisa revelou que, dos 20 portais, 3 ndo mantém
nenhum grau de interatividade com seus usuarios, mesmo porque 2 deles ainda se
encontravam em fase de construcdo, etapa que se arrastou até o final do semestre
pesquisado. Do total, 10 fazem sondagens de opinido junto aos internautas, 3 permitem
a montagem de chats, 15 possuem link para o envio de e-mails a redacdo e apenas 3
abrem espaco para que seus leitores comentem as reportagens postadas.

A anélise dos portais também levou em conta a exploracdo de nichos de pablico
leitor e/ou mercado publicitario para publico dirigido, procurando saber se essas
empresas ja teriam adotado mecanismos que se convencionou chamar de “cada longa”
em suas gestdes. Em nenhuma delas foi observado nada parecido com a estratégia, seja
nos conteidos noticiosos ou nos espacos destinados ao patrocinador. Nenhum dos sitios
possui ou estimula a criacdo de comunidades, sendo que 4 destinam blogs a seus
articulistas, dos quais um com arquivo de texto e audio.

Trés empresas emergidas da area impressa, cada uma ao seu modo,
implementaram diferentes modelos de negdcio, adaptados as suas condi¢des mercado. A
primeira, o Grupo Regional de Comunicacdo, tem em seu principal produto, o
bissemanario “O Regional”, um panorama diversificado de noticias para 13 pequenos
municipios da RMC, além dos semanarios “Jornal Mais” e “Jornal de Jaguariina”; o
primeiro circula no municipio de Arthur Nogueira (44 mil habitantes), e o segundo, em
4 outras cidades. O grupo, embora tenha abandonado momentaneamente o projeto,
firmou sua marca e ampliou seu publico a partir do programa semanal de TV
mencionado anteriormente, de onde algumas reportagens sairam para alimentar com
videos ndo atualizaveis sobre turismo o portal GRC (www.oregional.net), fundado ha
trés anos.

No total, as trés publicacdes do GRC circulam com menos de 20 mil exemplares,
sendo o portal atualizado por apenas um funcionario, tarefa desempenhada a partir dos
textos que recebe dos repdrteres do grupo. O acesso a todos os textos ali postados é
absolutamente livre aos interessados, sendo a publicidade igualmente franqueada aos
chamados “clientes fidelizados”, que firmam contratos de longa data com os jornais
impressos. Nao hé procura para anuncios especificos para a internet, confirmando ser o
portal um espaco destinado a marcar presenga na internet e adquirir know-how para
projetos futuros.

Em Americana, cidade com 204 mil habitantes, o jornal “O Liberal” deu inicio,

ha trés anos, a um projeto de expansao das atividades do grupo. Além de adquirir da
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concorréncia uma emissora de radio, ainda criou seu proprio portal
(wwwe.oliberalnet.com.br), hospedado em provedor terceirizado, que € abastecido com
textos reaproveitados do diario e dos trés repdrteres que integram o quadro da emissora.
Dos trés veiculos do grupo, o mais rentavel € o jornal, sendo que o portal ainda nao
possui auto-suficiéncia financeira, mesmo tendo apenas dois funcionarios de Tl em seu
quadro de colaboradores. Para breve, o grupo planeja montar seu préprio provedor e
instalar no portal uma emissora de TV online.

Embora avalie que a internet seja o futuro da comunicacéo jornalistica, 0 grupo
editorial vé com reserva a possibilidade de cobranca pelo fornecimento de informacéo
online, ja que nem mesmo para concorrer a prémios os internautas que freqientam o
sitio se ddo ao trabalho de preencher cadastros. A receita do grupo se completa com a
circulacdo de cadernos destinados a cobertura de festas populares em bairros do
municipio e venda de espaco publicitario para duas revistas de circulacdo anual que
produz, uma voltada a noivas e outra, a construgdo civil, o que caracteriza a exploracéo
de nichos de mercado.

O maior grupo editorial da regido de Campinas, a Rede Anhanguera de
Comunicacdo (RAC), também ainda ndo conseguiu colocar seu portal Cosmo Online
(www.cosmo.com.br) no azul, embora tenha equipe prépria de producdo e receba
materiais noticiosos enviados por todos os veiculos que compdem a empresa: 0s diarios
“Correio Popular”, “Diario do Povo” e “Noticia J&”, além da revista dominical
“Metropole” e dos semanarios “Gazeta do Cambui” (de bairro, de Campinas), “Gazeta
de Piracicaba” e “Gazeta de Ribeirdo Preto”, sendo os dois ultimos semanarios de
cidades do interior de S&o Paulo. Pouco sofisticado, o portal ndo possui arquivos de
audio ou video, remetendo seus internautas, quando é o caso de noticias de interesse
nacional, a links para videos nao produzidos pela casa, mas postados no Youtube.

O grupo RAC é emblemético de dois fenbmenos que tém caracterizado o
desenvolvimento da industria editorial (SELIGMAN & COZER, 2009). O primeiro
deve-se a concentracdo de midias, ja que toda a area impressa de faturamento
significativo no municipio esta sob seu dominio, incluindo o parque grafico que presta
servigo a publicagbes locais e regionais de pequeno porte. O segundo deve-se ao
langamento do jornal “Noticia J&”, diério criado had menos de dois anos pela empresa
com o objetivo de explorar o mercado de publicacdes populares. No periodo, a
publicacdo atingiu a marca de 50 mil exemplares, contra os 34 mil do mais importante e

rentavel jornal da casa, o “Correio Popular”, com mais de 80 anos de circulacéo diéria.
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Podendo ser enquadrada como um sub-produto da infra-estrutura do grupo, a publicacédo
ainda ndo sobrevive de sua receita, embora chegue as bancas de 13 municipios da RMC
por um preco de R$ 0,60 — sem classificados ou volume suficiente de andncios de

varejo.

Considerac0es finais

A Regido Metropolitana de Campinas, considerada rica para 0s padrbes
brasileiros, com PIB per capta trés vezes superior & media nacional, reflete o fenémeno
mundial segundo o qual os jornais impressos ainda ndo conseguiram Sucesso na
transferéncia das receitas orcamentérias do papel para o universo online. O carro-chefe
de tais empreendimentos ainda sdo as publicagfes impressas, geralmente transpostas
sem adequacdes ao meio virtual, o que indica uma presenca com a finalidade Unica de
garantir espaco na internet e obter algum know-how, ainda que embrionario, na gestdo
de contetudos. Mesmo o portal mais sofisticado tecnologicamente, derivado do grupo
empresarial mais forte em termos de faturamento na RMC, ainda ndo obteve sucesso em
se firmar junto aos anunciantes.

Neste momento de transicdo tém sido observadas duas tendéncias na gestdo de
tais empreendimentos. Uma aponta para a diversificagdo das publicagbes impressas,
quando surgem periodicos voltados para as camadas mais populares, sendo possivel
oferecer jornais a baixo preco aproveitando-se da infra-estrutura ja instalada para os
chamados jornais de referéncia. A outra aponta para a concentracdo de meios, em que
jornais operam em regime de cross-media ao investir na aquisi¢cdo ou parcerias com
meios eletrdnicos. Essas estratégias, contudo, ainda ndo sinalizam saidas aos dois
principais problemas aqui debatidos: Em relacdo ao financiamento, como superar o
impacto da migracdo de anuncios classificados para sitios nao noticiosos?; e em relacao
aos contetidos, como compensar, em termos de manchete, a forca editorial de uma
noticia ja conhecida na véspera? So questdes que s6 0 acompanhamento sistematico do
fendmeno junto ao mercado editorial conseguira trazer ao debate no &mbito académico,
ndo necessariamente para salvaguardar empreendimentos comerciais, mas para garantir

ao jornalismo as bases de que a atividade precisa para se desenvolver.
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