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RESUMO

A partir dos anos 1990, a web se tornou uma poderosa plataforma de publicacdo eletrénica e
inseriu novos paradigmas nas organizagdes de midia tradicional, criando novas oportunidades de
negdcios, baseadas na usabilidade e aceitagdo no mercado de noticias. Em paralelo, os fatores de
sucesso dessas organizacbes operando na midia impressa geram vantagens competitivas e
diferenciais que podem garantir uma transicdo bem-sucedida para a midia digital, aqui discutidos
por meio da Teoria de Difuséo da Inovagdo. Com esse novo contexto, as empresas de jornais se
depararam com um mercado com ciclos mais rapidos, dindmicos e competitivos. Diante desse
cenario, o objetivo principal da pesquisa foi definir e avaliar as ameacas e oportunidades no
modelo de atuacdo dos jornais apds a midia digital, sob a perspectiva dos leitores e jornalistas
quanto ao futuro da midia impressa. Os procedimentos metodoldgicos envolveram a realizagdo de
pesquisa survey on-line, com a formacao de duas bases de dados: uma para leitores e outra para
jornalistas. Foram utilizadas técnicas de analise multivariada, tais como andlise fatorial
exploratdria e analise de regressdo mdltipla. Os resultados mostraram as perspectivas dos leitores
e jornalistas sobre o futuro da midia digital no contexto do mercado de jornais. Foram
encontradas dimensdes sobre a intencdo de ler noticias pela Internet e o que respalda ou impede a
aceitacdo da Internet como negdcio principal do jornal no futuro. Na percepcdo dos leitores, ha
trés dimensoes que influenciam o uso da web para a leitura de noticias, quais sejam: a praticidade
da plataforma, o conhecimento da tecnologia e a influéncia externa. Para os jornalistas, a
linguagem e o layout, o processo de migracdo do jornal impresso para a Internet e os diferenciais
frente aos concorrentes séo fatores determinantes para que a midia digital seja o principal negécio
das empresas de jornais, sendo principal meio de faturamento. Além disso, 0s modelos de gestédo
atuais para esse mercado sdo discutidos a partir dos modelos de previsdao encontrados pela
pesquisa.

PALAVRAS-CHAVE: Gestéo estratégica. Internet. Publicidade na web. Midia Digital. Teoria

da Difuséo de Inovagéo. Visdo Baseada em Recursos.



ABSTRACT

Since the 1990s, the web has become a powerful electronic publishing platform, which has
stimulated the development of new paradigms in traditional media. It has created new business
opportunities based upon accessibility and acceptance in the news market. In parallel, the success
factors of these organisations operating in the press industry generate competitive advantages and
differentials that can guarantee a successful transition to digital platforms, which is discussed
here through the theory of innovation diffusion. In this new context, press publishers now operate
in a market with much shorter, more dynamic and more competitive cycles. From this scenario,
the principal objective was to define and evaluate the threats and opportunities digital media pose
to traditional print media, from the perspective of journalists and readers with regards to the
future of the press. The research took the form of an online survey, which produced two
databases, one for journalists and one for readers. A variety of analysis techniques were applied,
like exploratory factorial analysis and multivariate regression. The results show the perspective of
journalists and readers on the future of digital media in the context of the newspaper market.
Dimensions concerning intentions to read news over the internet and what promotes or impedes
the acceptance of the internet as the main business of the newspaper of the future were found.
From readers’ perspective, there are three dimensions that influence the use of the web for
reading news, which are; the practiality of the platform, knowledge of the technology and
external influence. For journalists, the use of language, the layout, the process of migration from
the printed word to the internet and the advantages over competitors are the determining factors
for digital media becoming the main source of income for traditional print media companies.
Furthermore, the current management models for this market are discussed from the prediction
models found through this research.

KEY WORDS: Strategic management, internet, web publicity, digital media, diffusion of
innovation theory, resource based vision
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1. INTRODUCAO

O avanco da Internet nos anos 1990 abriu um novo mercado para 0 COMErcio
eletrénico, a comunicagédo, os websites de noticias, entre outras possibilidades até entdo
inexistentes. Em relacdo a midia, pode-se descrever que a “rede” oferece um espago
virtualmente infinito e prosumerizado, ou seja, de baixo custo e com qualidades
necessarias para criar produtos vendaveis, o que viabiliza a publicacdo praticamente
instantdnea de noticias, a convergéncia das midias, a interacdo com o usuério, entre
muitas outras facilidades (JAYO, 2005; SPYER, 2007; GIMPEL; WESTERMAN, 2012).

Com base em relatérios do Instituto Verificador de Circulacdo (IVC), Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE), Associacdo Nacional dos Jornais
(ANJ) e Newspaper Association of America (NAA), a plataforma Internet, ha alguns
anos, tem sido um dos principais centros de discussdo no que diz respeito a midia, ja que
0 acesso as noticias mudou em relacdo a midia tradicional. A nova midia permite a
interatividade e a navegacdo nao linear. O contedo é encontrado de forma abundante e
atualizado em tempo real (ORIHUELA, 2003). Dessa forma, a web esta revolucionando
as realidades praticas e econdmicas relacionadas a divulgacdo do saber e também ao
negocio, na medida em que tem provocado mudancas na propria estrutura da difusdo de
comunicac¢do dos jornais impressos.

Atualmente, a Internet vem transformando as organizag@es tradicionais de midia. A
noticia na plataforma digital é diferente da noticia na midia tradicional, na medida em que
se torna perene e se constitui uma valiosa ferramenta para pesquisa (PINHO, 2003). Se o
paradigma da revolucdo digital presumia que as novas midias substituiriam as antigas, o
emergente paradigma da convergéncia presume que novas e antigas midias irdo interagir
de formas cada vez mais complexas (JENKINS, 2008). Sendo assim, a convergéncia das
midias altera a relacdo entre tecnologias existentes, industrias, mercados, géneros e
publicos (GIMPEL; WESTERMAN, 2012).

A maioria dos jornais comecou a explorar a nova plataforma de disseminacao de
noticias em meados dos anos 1990 (BOCZKOWSKI, 2010), pois era evidente o potencial
da Internet como ferramenta de informacdo e veiculo de entrega de noticias (KING,
2010). Aos poucos, o numero de jornais foi aumentando. Milhares encontram-se
disponiveis on-line na atualidade, grande parte ainda com acesso gratuito as noticias
(KAWAMOTO, 2003).
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Entre as mais variadas conceituacBes de Internet, uma simples e de fécil
entendimento é a de que ela é uma colecdo de redes conectadas, constituindo-se na maior
rede de computadores de uso mundial (CRONIN, 1996). Mesmo passados quase vinte
anos, os conceitos de Gascoyne e Ozcubucku (1997) continuam atuais, pois, como
afirmavam esses autores, 0 uso da Internet modificou o enfoque da relagcdo das empresas
e seus usudrios através da quebra das fronteiras geogréficas, da redugdo dos custos e da
abertura da aplicacdo para negdcios e infraestrutura de comunicacao.

A divulgacdo on-line e gratuita do contetdo nédo era percebida pelos editores como
uma ameaga ao tradicional negécio de midia impressa (PENG; THAM; XIAOMING,
1999). Atualmente, essa ameaca € amplamente discutida em noticias da midia e em
pesquisas académicas (GASKINS; JERIT, 2013).

Com base em estudos de Nielsen e Loranger (2007), os websites necessitam
acompanhar os avangos tecnoldgicos, possuindo boa usabilidade, com o objetivo de
atender, de forma eficaz, os anseios dos internautas e, consequentemente, 0 aumento do
numero de visitantes. O uso em larga escala desse meio possibilitou uma nova forma de
interacdo e busca de informacdes, ou seja, um mundo em rede e sem fronteiras. A partir
de dados do IBOPE (2012) e da ANJ (2012), constata-se que 0s internautas passaram a
utilizar a rede de forma cotidiana, o que levou ao aumento do tempo médio de acesso
a Internet assim como da quantidade de usuarios.

Conforme dados do Instituto Verificador de Circulacdo - IVC em 2012, a utilizacdo
da Internet para acesso do contetido produzido pelas redacGes dos jornais impressos ja
tem um indice consideravel quanto ao nimero de usuarios. A grande problematica
envolvendo o modelo da Internet € a busca do equilibrio na area financeira, ou seja,
guanto a receita e a despesa.

Segundo dados da Newspaper Association of America (NAA, 2013), a capacidade
de faturamento dos jornais impressos esta em declinio ano a ano e 0 aumento das receitas
advindas da midia on-line ndo consegue suprir nem 15% (quinze por cento) dessas
perdas. Dessa forma, fica evidente que 0s jornais impressos tém que romper com
paradigmas existentes antes do novo milénio para sobreviverem as novas regras impostas
pelo mercado.

Apesar de a impressdo analogica (em papel) ter uma circulacdo consideravel no
Brasil e também no restante do mundo (IVC, 2013), cada vez mais 0s usuarios optam por
documentos eletronicos, com formato alternativo, menos oneroso, eficiente e em tempo
real (ANDERSON, 2008; HAAK; PARKS; CASTELLS, 2012).
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Pesquisas anteriores sugerem a preferéncia de diferentes pablicos pelas noticias on-
line, em detrimento das noticias impressas (OLMSTED; RIM; ZERBA, 2013; CHY]I;
LEE, 2013; JUNG; LIN; KIM, 2012). Apesar dessa preferéncia, pesquisas com as de
Chyi e Chang (2009) e Chyi e Lee (2012) sobre as opinides dos usuarios em relacdo ao
jornal impresso e sua edi¢cdo on-line constataram que, caso as duas midias fornecam a
mesma informacdo e com custo igual, os usuarios preferem a noticia em versdo impressa
a plataforma on-line. Na pesquisa de Kaufhold (2010), apesar da preferéncia por noticias
on-line, ndo houve reducédo do uso de jornais impressos.

Nesse contexto, os atributos que destacam a versdo on-line da impressa séo o valor
pago pela informacdo e a possibilidade de esta ser rapida (em tempo real). Contudo,
mesmo levando essas vantagens em consideracdo, a leitura impressa é a preferida pela
maioria dos internautas pesquisados. A midia impressa tradicional foi obrigada a assumir
um posicionamento estratégico em sua gestao, por meio de indicadores de desempenho e
alinhamento com um projeto de crescimento na midia digital. Ainda hoje, ndo esta
totalmente consolidada a opinido sobre o impacto da presenca on-line de um jornal sobre
sua versdo impressa.

Segundo estudos de Dizard Junior (2000) e Ferrari (2003), é notdria a disting¢éo
entre 0 meio impresso e o on-line, principalmente devido ao fato de o segundo possuir a
capacidade de oferecer varias outras perspectivas, como interatividade, customizacdo,
custos mais baixos, noticias em tempo real e convergéncia de formatos de midia (texto,
imagem, video e audio).

O “gratis” tem um grande apelo junto aos consumidores, pois O prego zero
apresenta uma descontinuidade na curva de utilidade de cada individuo, causada por
fatores psicolégicos. O resultado disso é uma demanda muito maior para os produtos e
servicos gratis, quando comparada a dos outros, que apresentam algum custo, por menor
que ele seja (ARIELY; SHAMPAN’ER, 2004).

De acordo com a ideia defendida por Anderson (2008), chamada de freeconomics,
a Internet oferece muitos produtos e servigcos que sdo entregues ao consumidor final
gratuitamente, permitindo as empresas que os fornecem ter de fazé-los de forma
economicamente sustentavel. A venda de publicidade é apenas um desses modelos.

Enquanto Anderson (2008) categoriza os modelos restringindo seu escopo ao gratis
e com um olhar focado no consumidor, Rappa (2004) cria uma taxonomia para 0S
modelos de negdcio on-line de um ponto de vista mais voltado aos produtores e incluindo

modelos que oneram o consumidor.
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Os jornais trabalham quatro modelos principais na gestdo do seu conteldo na
Internet, sdo essas hipdteses:

o Modelo 01 — E o0 mais comum, é o acesso ao contetido de forma gratuita. Nesse
caso, 0 website consegue numeros mais significativos de visitantes e, dessa forma, os
recursos da plataforma digital sdo exclusivamente advindos da receita de publicidade
(GUNTER, 2003). Ressalta-se que a publicidade on-line ndo conseguiu gerar recursos
suficientes para sustentar o custo das perdas dos modelos tradicionais e também do custo
de producéo de noticias (PICARD, 2011);

o Modelo 02 — Acesso gratuito ao contetido, mas com a obrigatoriedade de fazer um
registro (GUNTER, 2003). Nesse modelo, os jornais podem fazer agGes com seus
usuérios e conhecer seus habitos. E um modelo intermediario entre o aberto e o mediante
assinatura;

o Modelo 03 — E adotado por alguns jornais, é a cobranca do acesso ao contelido
(AGUIAR, 2011). A cobranga pelo acesso afeta a quantidade de visitagcdo no seu website
e consequentemente pode prejudicar os rendimentos gerados pela propaganda on-line
(PICARD, 2010). Para esse autor, 0 pagamento de noticias que funcionara quando
fornecer ao assinante um contetdo valioso;

o Modelo 04 — Recentemente, 0s jornais comecaram a adotar o sistema paywall
(FILLOUX, 2012). Nesse sistema, 0 usuario tem acesso a um limite “x” de noticias,
definido por cada gestor de jornal, e ap6s essa quantidade o acesso ao conteldo serad
mediante a assinatura (AGUIAR, 2011). Segundo a Folha de Sdo Paulo, em matéria de
27 de setembro de 2013, dos 10 (dez) jornais de maior circulacdo no Brasil, 3 (trés) ja
adotaram paywall (muro de pagamento, em traducdo literal do inglés, ou seja, a cobranca
pelo acesso as edices digitais). Se levadas em consideracdo as 30 (trinta) maiores
publicacdes brasileiras, 9 (nove) ja seguiram esse modelo.

Um modelo de negdcios na Internet pode ter variadas areas de atuacéo, assim como
0s inimeros websites possuem caracteristicas hibridas, ja que atendem aos seus usuarios
de forma holistica. Fan, Kumar e Whinston (2008) e Prasada, Mahajanb e Bronnenberg
(2003) comparam modelos sustentados por publicidade e modelos sustentados por
cobranca ao consumidor, chegando a conclusdo de que, salvo situacdes especificas, a
melhor estratégia em termos de resultado econémico é aquela que combina as duas

caracteristicas e ainda oferece uma opc¢éo de escolha ao consumidor.
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Os modelos hibridos tém como caracteristica o dinamismo e o constante
aperfeicoamento dos websites, que utilizam inimeras formas para angariar recursos. Um
modelo usado pelos portais da Internet foi conceituado por Kumar e Sethi (2009),
combinando cobranca de taxa e publicidade, bem como ajustando dinamicamente o valor
da taxa cobrada ao consumidor e a quantidade de publicidade inserida na navegacao do
usuério, no intuito de extrair o maximo de rentabilidade dos negacios.

E preciso ressaltar que a mudanca de um modelo em que o conteddo é gratuito para
0 consumidor para um modelo no qual ha cobranca, mesmo que apenas por uma parcela
do conteldo, ndo € simples. Autores como Anderson (2008) descrevem como exemplo a
resisténcia dos internautas em destinar recursos para obter contetdos diferenciados. A
tendéncia é que uma mudanca como essa provoque a reducdo no volume de acessos
ao site e, consequentemente, uma diminuicdo na receita proveniente de publicidade
(PAUWELS; WEISS, 2008). Por esse motivo, é relevante que exista uma estratégia
desenvolvida de como e qual modelo de negécio oferecer na rede.

Os consumidores tém dificuldade de associar um valor monetario ao conteudo on-
line (ROWLEY, 2008), ja que foram ‘“acostumados” a receber as informagdes
gratuitamente. Sabe-se também que os internautas reconhecem o valor da noticia
vinculada na midia tradicional, pois esta possui mais credibilidade.

Os estudos mostram que existem Vvarios aspectos a serem considerados na
elaboracdo de estratégias para o0s jornais atuarem na nova midia e que, para alguns deles,
as conclusdes ainda ndo parecem convergir para uma solucdo Unica. Percebe-se, ao
navegar nos websites, a falta de uniformidade nas estratégias adotadas. Corréa e Lima
(2010) apontam que a industria jornalistica atingiu um grau de maturidade avancado no
meio on-line em termos de contetdo e legitimacgdo social, mas que sua reacao a inovagdo
e a adogdo de modelos de negdcio mais flexiveis tem sido lenta e cautelosa.

Por fim, como parte fundamental da estratégia para 0 modelo de negocios da midia
impressa na rede, deve-se considerar a percepgdo dos usudrios. “A inovatividade ¢
mensurada pelo periodo em que uma pessoa decide adotar uma inovagdo” (ROGERS,
1983, p. 247). Aliar estratégias de inovagdo e usabilidade propicia experiéncias baseadas
em inovagédo e influencia uma proxima inovagdo, como sugere a Teoria de Difusdo da
Inovagéo (IDT) de Rogers (2003). Hennschen e Andersen (2012, p. 13) afirmam que “um
dos pontos maduros do livro de Rogers (1995) € na descri¢cdo de como desenvolver uma

ideia, onde ele enfatiza a importancia dos canais de comunicacao”.
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Diante desse contexto, é proposto o problema de pesquisa apresentado a seguir:
quais sdo as ameacas e oportunidades no modelo de atuacdo dos jornais impressos apos o

evento da Internet que impactam no futuro da midia impressa?

1.1. OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste estudo € pesquisar, definir e avaliar as ameacas e
oportunidades no modelo de atuacdo e gestdo dos jornais na Internet, sob a perspectiva
dos leitores e jornalistas quanto ao futuro da midia impressa.

1.1.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para alcancar o objetivo geral proposto, a pesquisa tem 0s seguintes objetivos
especificos:
a) Analisar as variaveis que respaldam ou impedem a aceitacdo da Internet como

negaocio principal do jornal no futuro;

b) Identificar fatores que explicam a intencdo de ler noticias pela Internet;
C) Determinar os fatores que mais influenciam a intencdo de uso de ler noticias pela
Internet;

d) Analisar os beneficios e os impactos dessa nova midia no jornal impresso, através
da percepcdo da equipe dos jornais;
e) Oferecer aos gestores de negdcio de midia impressa subsidios para a tomada de

decisoes.

1.2. JUSTIFICATIVA

O impacto da Internet nos veiculos de comunicagdo tem sido objeto de debates e
estudos cada vez mais frequentes nas Ultimas décadas. Esta pesquisa aborda o assunto por
meio de duas teorias, explicando os seguintes fendmenos: (I) penetracéo e usabilidade da
Internet, que impactam e geram oportunidades aos jornais — Teoria de Difusdo da
Inovagdo — Innovation Diffusion Theory —; (II) a vantagem competitiva dos jornais
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impressos na plataforma digital, comprovada nos indicadores de audiéncia desses
veiculos na web, que é baseada nos estudos da Visdo Baseada em Recursos.

E notério que ha uma maior penetracdo e uma conscientizagdo crescente de como a
tecnologia é adotada como uma inovacdo (MEANS et al., 1993; ROGERS, 1995;
SURRY, 1997; JACOBSEN, 1998b; CARR JUNIOR, 2001; ROGERS, 2003). O
surgimento da Internet passou a ser fonte de novas investigacdes, principalmente sobre
seu papel como catalisadora de mudanca nos negocios.

Nos ultimos 10 anos, os comentarios on-line de websites de jornais eram raros,
sendo restritos a comentarios anénimos, de jornalistas, fotografos e outros profissionais
ligados & area (NIELSEN, 2012). Atualmente, o mercado de acesso a Internet ja se tornou
representativo para a economia brasileira e mundial. As pessoas estdo cada vez mais a
utilizando por inimeras razdes: entretenimento, compras, pagamentos, pesquisas, entre
outras.

Na &rea da inovacdo tecnoldgica, o IDT (Innovation Diffusion Theory) tem sido
usado para estudar os fatores que podem facilitar ou impedir a ado¢do de uma inovacgéo
(ROGERS, 1995; ROGERS, 2003; BLACK, 2001). O IDT também vem sendo aplicado
em diversas areas ligadas a tecnologia, incluindo Adocdo de mobile banking (JABRI;
SOHAIL, 2012; LEE; CHUNG, 2009), satisfacdo e confianca em pagamentos on-line
(AU; KAUFFMAN, 2008; CHEN, 2008), além de diversos temas ligados ao mercado de
jornais, como o protecionismo jurisdicional em noticias on-line (CHANG;
SOUTHWELL; HONG, 2010), o suporte de comentarios on-line (NIELSEN, 2012), o
jornalismo digital (AITAMURTO; LEWIS, 2012), a difusdo eficiente de custos na area
de comunicacdo (HENNSCHEN; ANDERSEN, 2012), entre outros.

Nesse ambiente de incerteza, principalmente relacionado a transicdo do modelo
analogico (tradicional) para o digital, possuir recursos pode ndo ser suficiente para
garantir o negdcio e a sustentabilidade de uma vantagem competitiva. De acordo com
Crubellate, Pascucci e Grave (2008), fica evidente que o posicionamento dos gestores na
otimizacgdo dos seus recursos com flexibilidade e inovacéo, redefinindo as competéncias,
é essencial para que as organizagdes alcancem seus objetivos na Internet.

A discussdo desta pesquisa gira em torno de duas questbes centrais. O primeiro
foco de debate € a transicdo da midia tradicional para a digital nos jornais impressos e se
essa nova plataforma é um recurso relevante para a sobrevivéncia do negdcio. O segundo

aspecto relevante é se a credibilidade construida por seus servicos prestados, com uma
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gestdo eficaz e com processos de negocios bem estruturados, possibilita vantagens
competitivas para essas organizacoes na plataforma digital.

Por uma perspectiva industrial, entender as determinantes do consumo € crucial
para o funcionamento e a sustentabilidade das operagdes na era da informacdo (CHYI,
2009). Dessa forma, entender a relacdo entre as versdes on-line e impressa dos jornais é
fundamental para o futuro dos negocios e deve ser estudada, pois sua compreensao
definira se a organizacdo conseguira obter sucesso (CACCIATORE et al., 2012).

Resumidamente, pode-se afirmar que o entendimento dos gestores interferird
diretamente na estratégia que a empresa adotara como comunicacao, a fim de desenvolver
o0 modelo mais viavel e rentavel para sua empresa. Atualmente, a receita proveniente da
operacdo on-line é insuficiente para manter as redac6es atuais e serve como complemento
da midia tradicional. Em contrapartida, vale destacar que essa receita cresce anualmente,
de forma acentuada (HENNSCHEN; ANDERSEN, 2012; CHYI; LEE, 2013).

Nos EUA, estudos como o de Kirchhoff (2009) apresentam um declinio
consideravel na receita de publicidade nos jornais. Dados mais recentes da NAA (2013)
demonstram essa queda de faturamento de forma ainda mais acentuada. A parcela dessa
receita proveniente de publicidade on-line apresentou crescimento, mas ainda nao chegou
a um décimo da receita de publicidade off-line.

Existem empresas que baseiam sua operagdo on-line em um modelo totalmente
voltado para a publicidade, vendendo espaco para 0s anunciantes e entregando o
conteddo gratuitamente para os leitores. Segundo Pauwels e Weiss (2008), o modelo de
oferta de contelldo aberto é o mais aceito por parte dos internautas, pois 0 usuario da
Internet estd habituado a obter os mais variados recursos e alternativas livres de
pagamentos.

A problematica abordada nesta pesquisa apresenta relevancia na medida em que,
embasada por duas teorias, procura entender e contribuir para o avan¢o do desempenho
organizacional dos veiculos de midia tradicional, objetivando o alcance de melhores
resultados. A questdo central deste trabalho € analisar se a midia digital pode gerar um
recurso relevante para o negocio, originando resultados financeiros e estabelecendo
vantagens num ambiente empresarial competitivo.

No mundo empresarial, principalmente quando se trata de organizacbes modelo, a
competitividade de uma empresa esta relacionada ao melhor desempenho que apresenta
em seus mercados, isto é, uma gestdo mais eficaz, com geracdo de resultados de neg6cios

melhores do que os dos concorrentes.



24

Os jornais, sejam impressos, sejam on-line, fazem parte de uma inddstria de
informacdo. Os jornais impressos ainda possuem componentes fisicos, que sdo o papel e a
tinta, devendo ser produzidos, processados e levados fisicamente até o consumidor. Esse
componente fisico pode representar, em muitos casos, um custo marginal relativamente
baixo quando comparado com o custo fixo de produzir o conteudo, mas ndo é
desprezivel. O meio on-line de distribuicdo de noticias torna o custo marginal
praticamente zero, alavancando essa relacdo e, consequentemente, intensificando os
efeitos das leis da economia de informacdo que atuam sobre o negdcio de producdo e
distribuicéo de noticias.

Por esse motivo, as tarefas de classificacdo e analise realizadas neste estudo serdo
baseadas em maneiras de melhorar as receitas, a analise de rentabilidade da midia digital
e 0s conceitos na gestdo. A versao na Internet possui um custo de divulgacdo baixo,
assim como o formato on-line de distribuicdo de noticias utiliza-se da informacéo em seu
estado mais puro, pois ndo esta fixo a nenhum objeto fisico para ser transportado,
armazenado ou consumido. Ja 0 meio impresso tem outros niveis de necessidades, como,
por exemplo, transporte, armazenamento e consumo da informacao.

O contexto deste trabalho é um cenario de mudancas ocorridas devido ao impacto
da Internet, as quais afetam os negdcios envolvendo a midia escrita €, por consequéncia,
os jornais de noticias. Essas mudancas serdo consideradas sob o ponto de vista da teoria
econbmica, possibilitando, assim, a identificacdo dos principais fatores que podem
influenciar as decisGes estratégicas das empresas envolvidas.

Além disso, o contexto do trabalho envolve uma indudstria com papel social. A
midia influencia a conscientizacdo publica através de uma agenda de noticias,
selecionando o que é publicado, com que frequéncia e por meio de determinados quadros
e angulos (DOTSON et al.,, 2012). Dessa forma, estudar fatores que determinam o
modelo de negocios das empresas de jornais revela o processo de formacdo da noticia,
sob um ponto de vista empresarial. Franklin et al. (2013) ainda salienta que “o jornalismo
é uma instituicdo significante, e mudancas em tal instituicdo acarretam impactos na vida
econdmica, social, politica e cultural da sociedade”.

Esta pesquisa parte de bases conceituais do IDT e da Visdo Baseada em Recursos.
Serdo utilizadas informacBes contidas nos bancos de dados das empresas estudadas,
concedidas pelo IVC e por websites medidores de desempenho, e por questionarios
destinados aos leitores e gestores dos jornais, para entender como ocorre a gestdo e a

transicdo do modelo tradicional para o digital. Este estudo ndo envolve avaliacdo de
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conteddo de noticias on-line, avalia tdo somente a percepcdo de uso dos leitores e
gestores.

O interesse pelo tema surgiu pelo intenso debate nos meios jornalisticos e na area
académica, além da necessidade de se produzirem estudos que permitam ajudar a
construir um melhor entendimento sobre a midia digital, o que pode possibilitar aos
gestores obter resultados mais eficazes nos seus negaécios.

1.3. METODO DA PESQUISA

1.3.1. CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Esta secdo detalhara os aspectos metodoldgicos do trabalho. A presente pesquisa é
do tipo empirica por codificar uma face mensuravel da realidade social. A pesquisa
realizada é, ainda, do tipo exploratdria. Segundo Gil (2002), a pesquisa exploratdria tem
como finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, apresentando
como principio uma formulacdo da problematica mais precisa ou de hipoOteses
pesquisaveis para futuros estudos. Mattar (1999) salienta que a pesquisa exploratéria
permite prover ao pesquisador um maior conhecimento sobre o tema ou problema do
estudo. Vergara (2008) entende que a investigacdo exploratdria € realizada nas areas em
gue ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado e que, por sua natureza de
sondagem, ndo comportam hipdteses.

Quanto aos objetivos, esta pesquisa é do tipo descritiva, os dados serdo extraidos de
um conjunto de empresas que tenham adotado modelos de negdcios que sejam
reconhecidos em seus respectivos segmentos de atuacdo, usando o método survey. A
pesquisa € descritiva, pois descreve caracteristicas de grupo (GIL, 2002; SAMARA;
BARROS, 2002). O proposito da pesquisa descritiva, que é o de descrever os fenbmenos
e procurar estabelecer relacfes entre os varios aspectos analisados, aprimorando as ideias
sobre o tema pesquisado, vai ao encontro do objetivo geral deste trabalho. Ainda,
segundo Bickman, Rog e Hedrick (1997), o método descritivo tem como objetivo mapear
as caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno e estabelecer relacGes entre as
variaveis analisadas.

O enfoque analitico é qualitativo, mesmo que traduza em numeros, informacgoes

obtidas para analise, utilizando recursos e técnicas estatisticas (SILVA; MENEZES,
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2001; VERGARA, 2008). A partir da concepcdo de Malhotra (2006), a pesquisa tem
cunho transversal, por fazer um recorte de uma populagdo em um momento estatico. O
autor também enfatiza a corrente de pensamento que norteia 0 tema da pesquisa. Nesse
caso, a corrente positivista preconiza procedimentos empiricos para estabelecer relacfes
entre varidveis de um fenémeno social.

O estudo iniciou-se primeiramente com uma pesquisa documental (GIL, 2007),
obtendo os dados necessarios a partir dos levantamentos de casos e em ampla revisdo da
literatura. O fluxograma da Figura 1 representa, de forma resumida, o modelo adotado

nesta pesquisa.

Definigao de Planejamento Preparagdo, anilise e coleta Anilise e Conclusio
fonpiue ESCf‘e_Ver Relacionar ou
usudrios dos relatério da el
jornais na WEB opinido dos apra
usuarios teoria
T——
Desenvolvimento Pré-teste J De-senv.olver
da Pesquisa e modelo implicagoes ou
de coleta hipéteses
———
Escrever 5
Pesquisar os relatorio da ConclusGes

jornais no IVC opinido dos finais da tese

jornais
P———

Figura 1: Planejamento de pesquisa para o estudo de multiplos casos
Fonte: Adaptado de Yin (2001).

E necessario que a pesquisa possua rigor metodoldgico para dar credibilidade ao
estudo. Segundo Oliveira (2001), a metodologia estuda os meios ou métodos de
investigacdo que tém o objetivo de delimitar o problema, analisar e desenvolver
observagdes, realizando a critica e a sua interpretagdo a partir das relacbes de causa e

efeito.
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Nesse sentido, conforme apresentado na Figura 2, o trabalho inicialmente terd uma
preparacdo tedrica e préatica, para, s6 apds a consolidagdo desse estagio, partir para a
coleta de informacdes. Apds essa segunda fase, o trabalho entra na fase de tratamento de

informacdes, com a andlise dos questionarios e a validacédo dos resultados.

Preparagio Tedrica

Revisdo da literatura
Desenvolvimento da Pesquisa

¢ Coleta de Informagao Tratamento das Informagdes
Preparagao dos questionarios A “
Formulagdo dos Objetivos Leitores / Jornalistas Grificos, figuras e transcricio
Pré-teste Interpretagio e descrigio dos
Avaliagdo do contetdo resultados
Preparagio Pratica ¢ ¢
Estudo da midia )
Web e jornais impressos Realizagio dos questionamentos VL S
objetivos e hipoteses da tese

v C D O -

Reconhecimento dos ambientes

Figura 2: As trés fases do trabalho
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

O passo basico e talvez 0 mais importante em uma pesquisa cientifica envolve a
ordenacdo, classificagdo ou algum tipo de agrupamento dos objetos ou fendmenos a
serem estudados (CARPER; SNIZEK, 1980). O método utilizado vai ao encontro dos
objetivos deste trabalho na tarefa de caracterizar a atuagdo dos jornais no meio on-line.

O estudo adotou uma abordagem de coleta de dados primaria, através de um survey
on-line. Os instrumentos de pesquisa foram enderecados aos leitores e gestores dos
jornais, respectivamente. Para o primeiro pablico, o questionario foi dividido em 3 (trés)
blocos: perfil demogréfico, avaliacdo de difusdo da inovacéo do leitor e avaliacdo geral.
Para o publico dos gestores, também foi composto por 3 (trés) blocos: perfil demogréfico,

avaliacdo de difusdo da inovacao do gestor e avaliacdo geral.
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O questionario foi enviado por e-mail, através de um texto de apresentacdo e de um
hiperlink que direcionava ao questionario, hospedado no GoogleDrive (Apéndice A e
Apéndice B). O tempo médio de resposta foi de 5 (cinco) minutos. Todas as questdes
eram obrigatorias, evitando a identificacdo de dados perdidos.

No primeiro grupo (consumidores), o foco é entender as percepcOes de usabilidade
e tendéncias no uso da midia on-line. No segundo grupo, o foco é entender o cenério dos
jornais na midia on-line, assim como identificar os diferenciais dos jornais impressos,
suas ferramentas e estratégias. Apos a analise dessas informac6es, é possivel ter um
maior dominio do assunto, tanto no &mbito do consumidor quanto no da organizacao.

A entrevista pode assumir varias formas de acordo com Yin (2005):

e Entrevista de natureza aberta/fechada — em que o investigador pode solicitar aos
respondentes-chave a apresentacdo de fatos e de suas opinides a eles relacionados;

e Entrevista focada — na qual o respondente € entrevistado por um curto periodo de
tempo e pode assumir um carater aberto/fechado ou se tornar conversacional, mas o
investigador deve preferencialmente seguir as perguntas estabelecidas no protocolo da
pesquisa;

e Entrevista do tipo Survey — implicam questfes e respostas mais estruturadas. Se
trata de um tipo de levantamento de dados por um instrumento de pesquisa, normalmente
um questionario, com base a mensurar a face da realidade estudada. E indicado em
pesquisas com enfoque quantitativo, que necessita de amostra representativa de uma
populacdo (FREITAS et al. 2009).

O questionario das duas primeiras etapas da pesquisa € conciso e apresentado para
ser concluido dentro de um periodo curto, o que garante maior adesao e eficicia perante o
entrevistado. Ha perguntas fechadas e um espaco para 0 entrevistado fazer suas
observacgoes.

A andlise do trabalho esta contextualizada com o referencial teérico. Paralelamente
a divisdo dos usuarios em trés faixas etarias e aos questionarios as empresas de jornais
cadastradas no 1\VVC, houve o levantamento dos dados historicos de audiéncia com base
nas informac6es do IVC e da ANJ, a0 mesmo tempo em que existe um acompanhamento
dos acontecimentos nos EUA e na Europa. Assim, a pesquisa caracteriza-se como

empirica exploratdria.
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1.3.2. POPULACAO E AMOSTRA

O procedimento de coleta de dados para o estudo segue o método de levantamento
para a utilizacdo de técnicas quantitativas. Foi definido um corte transversal, ou seja, com
dados coletados no decorrer do tempo. A coleta envolve a criagdo de um levantamento
baseado na Internet e administrado on-line por tornar viavel a coleta com leitores e
gestores dos jornais, além de permitir larga abrangéncia. A ferramenta Google Drive foi
utilizada como hospedeira dos questionarios utilizados na pesquisa. O GoogleDrive é
uma ferramenta de facil usabilidade, sem restricGes de observacdes, gratuita e compativel
com os softwares utilizados na analise dos dados, como o Microsoft Excel 2010 e o SPSS
v. 021.

A populacdo € composta de jornalistas dos jornais pesquisados e por leitores
brasileiros de noticias pela Internet, sendo administrados dois questionarios distintos para
cada publico-alvo. Ambos os questionarios foram baseados na Teoria de Difusdo da
Inovacdo (ROGERS, 1995), com preceito nos cinco construtos que definem o indice de
difusdo da inovacdo. As questbes sdo distintas para adequar a linguagem por puablico.
Gestores de jornais sdo profissionais e conhecem termos técnicos da area, ja os leitores
sdo consumidores. Logo, a linguagem utilizada para cada publico necessita de adequacéo.

O projeto de amostragem € de fase Unica, com processo de selecdo da amostra por
conveniéncia, ou seja, cada individuo na populacdo foi escolhido pela conveniéncia do
pesquisador em realizar a pesquisa em tempo habil, contudo, respeitando a capacidade da
amostra ser representativa da populagdo. Para composi¢do da amostra, foi analisado o
poder estatistico da amostra a priori e a posteriori. Mayr et al. (2007) explica que o poder
estatistico é indispensavel para a avaliacdo das decisGes estatisticas, bem como para a
concepcao dos dados. Para tanto, foi utilizado o software G*Power 3.0 para verificar a
adequabilidade da amostra.

A amostra é composta por 159 observacdes de leitores e 75 de jornalistas. Hair et
al. (2011) afirmam que uma amostra, para ser considerada adequada, deve ter poder
estatistico acima de 0,8, fixando a priori tamanho de efeito de 0,15 e as variaveis
preditoras. Para uso dos procedimentos estatisticos no estudo, foi utilizado um teste F
post-hoc, ou seja, que verifica o poder estatistico da amostra coletada. Os resultados
(Anexo 1 e Anexo 2) mostram que o poder estatistico para o estrato dos leitores foi de
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0,98, e para os jornalistas, de 0,84. Com esses resultados, as amostras dos leitores e dos

jornalistas ultrapassaram o minimo necessario, maximizando o poder estatistico.

1.3.3. PLANO DE ANALISE DOS DADOS

A andlise multivariada pode ser definida como uma “andlise de multiplas
variaveis em um unico relacionamento ou conjunto de relagdes” (HAIR et al., 2011, p.
21). A andlise multivariada de dados contempla todas as técnicas estatisticas que
analisam de forma simultanea mensuracgdes sobre objetos de investigacdo. Para tanto, sdo
utilizadas duas técnicas multivariadas neste estudo, a constar: Analise Fatorial
Exploratéria (AFE) e Regressdo Linear Mdltipla (RLM).

Para utilizar tais técnicas, a primeira decisdo a ser tomada pelo pesquisador € o
tamanho da amostra e a adequacgdo as técnicas a serem utilizadas. Hair et al. (2011),
Corrar, Paulo e Dias Filho (2009) e Favero et al. (2009) sugerem que 0 pesquisador
planeje um estudo com poder estatistico de 0,80 no nivel de significancia desejado, sendo
0s aumentos em poder estatistico obtidos proporcionalmente a um aumento da amostra.
Dessa forma, os célculos amostrais descritos anteriormente atendem a premissa do poder
estatistico.

Neste estudo, a AFE serd utilizada por ser uma técnica exploratoria de
interdependéncia, com estrutura de relagdes entre variaveis. Consiste numa técnica de
reducdo, reunindo variaveis em fatores ou construtos determinados por pressupostos

estatisticos.

A analise fatorial é utilizada para possibilitar o estudo de eventuais
inter-relagdes entre um grande nimero de variaveis, a fim de condensar
a informagdo contida em cada grupo de varidveis originais em um
conjunto menor de varidveis (fatores), sem que haja perda consideravel
de informagéo (FAVERO et al., 2009, p. 9).

A RLM sera utilizada a partir da formagédo dos construtos encontrados na AFE, com
0 objetivo de relacionar a variavel dependente de intencdo de uso com 0s construtos
formados, sendo a escala da variavel dependente métrica. Portanto, o objetivo de analise
da RLM é usar as variaveis independentes (construtos), cujos valores sdo conhecidos,
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para prever a variancia ou o poder de explicacdo da variavel dependente (CORRAR;
PAULO; DIAS FILHO, 2009; HAIR et al., 2011).

O software utilizado para rodar os dados e aplicar as técnicas multivariadas
selecionadas € o Statistical Package for the Social Sciences (SPSS v. 21). O software
SPSS v. 21 também auxilia no processo de tratamento do banco de dados e para gerar
resultados basicos das variaveis mensuradas, incluindo, além das técnicas multivariadas,
a estatistica uni e bivariada. Serdo formados dois bancos de dados distintos: um contendo
as percepcdes dos leitores dos jornais e outro com as percepcdes dos jornalistas, podendo

ser analisados separadamente ou em conjunto. No Quadro 1, é apresentado o esquema de

operacionalizagédo da pesquisa.

Obijetivos especificos

Técnicas

Procedimentos

Banco de dados

Analisar as variaveis que
respaldam ou impedem a
aceitacdo da Internet
como negocio principal

do jornal;

Identificar fatores que

Estatistica descritiva

Outliers, Missing Values,
Frequéncia Relativas,
Medianas, Medias, Desvio

Padrdo, Correlaces de

Leitores
e
Jornalistas

(distintos e em

) ) 3 Pearson e Variancia. conjunto)
explicam a intencéo de
ler noticias pela Internet;
) . ) Pressupostos, Teste de
Determinar os fatores Anélise Fatorial o
o ) - Confiabilidade (Alpha de
que mais influenciam a Exploratéria (AFE) e ) )
. 3 Lo Crombach), Eingenvalue, Leitores
intencdo de uso de ler Regresséo Linear o )
. . Variancia, Durbin Watson,
noticias pela Internet; Multipla (RLM) o
Testes de validacéo
Analisar ameagas e
oportunidades dessa
nova midia no jornal ) ) Pressupostos, Teste de Leitores
. ] Anélise Fatorial o
impresso  através da . Confiabilidade (Alpha de e
3 . Exploratéria (AFE) e . .
percepgéo dos leitores; Crombach), Eingenvalue, Jornalistas

Oferecer aos gestores de
negdcio de midia
impressa subsidios para

a tomada de decisoes.

Regressdo Linear
Mdltipla (RLM)

Variancia, Durbin Watson,

Testes de validacdo

(distintos e em

conjunto)

Quadro 1: Operacionalizacdo da pesquisa
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1.3.4. PRE-TESTE E TESTE PILOTO

Foi realizado um pré-teste do questionario destinado ao leitor e um teste piloto do
questionario destinado aos gestores dos jornais. O pré-teste consistiu na coleta de 30
observacdes a partir do envio do questionario destinado ao leitor para pesquisadores em
nivel de mestrado e doutorado que se enquadram no publico leitor de noticias pela
Internet.

O objetivo do pré-teste é garantir que a versdo final do questionario seja apropriada
para a utilizacdo da analise multivariada. Hair et al. (2011, p. 47) argumenta que um
“pesquisador prudente compreende a necessidade de um maior nivel de compreensdo dos
dados” ainda na fase de pré-teste. Assim, possiveis problemas com dados perdidos e
observacdes atipicas (outliers) no exame dos dados sdo minimizados.

Os dados foram submetidos a anélise de graficos de probabilidade normal (NPP),
ao teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov e ao teste de normalidade de Shapiro-
Wilk. Nos resultados do Box-Plot das 30 observacfes, foram identificadas duas
observacdes atipicas recorrentes, referentes as observacdes 4 e 28. Cada uma com quatro
ocorréncias de outliers. Com as 30 observacdes, as variaveis 02, 06, 25, 28 e 29
apresentaram resultados sofriveis. Apos a exclusdo das observacdes 4 e 28, os testes de
normalidade com 28 observacdes ndo identificaram violagbes ao pressuposto de
normalidade.

O teste piloto do questionario destinado aos gestores foi realizado com uma
subamostra da amostra da pesquisa, com gestores dos jornais que figuram como sujeitos
da pesquisa. Cinco gestores foram escolhidos por conveniéncia do pesquisador, “com o
objetivo de evitar vieses, corrigir falhas e ambiguidade e acrescentar ou modificar
questdes caso seja necessario” (CARVALHO, 2009, p. 146). Iraossi (2006) salienta que o
teste piloto oferece feedback sobre a redacéo e clareza do questionario, estima a duragdo
aproximada do questionario e se as opgdes de respostas sdo compativeis com a
experiéncia dos respondentes, além de verificar se os respondentes entendem o objetivo
do questionario.

As correcdes na redacdo e a forma de apresentagdo do questionério levaram em
consideracdo aspectos importantes na composicdo de questionarios, definidos por Hair et

al. (2010), tais como: uso de linguagem clara e simples, brevidade nas questdes, sendo
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curtas e diretas, atengéo para evitar ambiguidades e questdes dominantes, ou seja, aquelas
que deixam implicita uma alternativa, evita 0 uso de questdes mdltiplas e de dificil
interpretacdo e finalmente evita tendenciosidade de posicdo introduzida pela ordem das
questdes, indo do geral para o mais especifico.

Para a composi¢do dos questionérios finais, um texto de apresentacéo foi incluido,
contendo identificacdo e natureza do questionério, além de definir instrucGes para as
respostas. Ambos 0s questionarios sao divididos em dois blocos: o primeiro contendo o
perfil demogréafico do respondente e o segundo com questbes referentes a difusdo da

inovacao.

1.4. ESTRUTURA DA TESE

Esta tese encontra-se dividida em seis capitulos. O primeiro contém a introdugéo
assim como as justificativas do trabalho, enfatizando os aspectos contribuicao, relevancia,
atualidade, originalidade e viabilidade. Nesse capitulo, também sdo apresentados os
objetivos, as delimitagdes da pesquisa desenvolvida e, por fim, a metodologia a ser
utilizada.

No segundo capitulo, sdo apresentados conceitos, trabalhos e noticias sobre o tema
midias digitais e seus impactos nos jornais impressos tradicionais. A literatura estudada
aborda a Teoria de Difusdo da Inovacgdo (IDT), para apresentar a usabilidade e evolugédo
da Internet. Paralelo ao estudo de aumento de densidade da web, a pesquisa apresenta a
Visdo Baseada em Recursos (VBR), para tratar da importancia da estratégia dessas
empresas e seus respectivos diferenciais, que podem lhes garantir uma vantagem
competitiva.

No terceiro capitulo, o texto descreve recursos da Internet que estdo no cotidiano
das organizacdes pesquisadas e influenciam diretamente nas suas gestdes. O trabalho
contextualiza e conceitua hipermidia, redes sociais, ou seja, apresenta um levantamento
amplo da web.

Ja no quarto capitulo, demonstra-se a midia digital — Publicidade na Internet —,
expondo como é realizada a gestdo desses recursos e o desenvolvimento dessa nova
plataforma de comunicacgéo. Nessa parte, apresentam-se os novos modelos adotados pelas

organizagOes de jornais impressos no uso da rede.
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No quinto capitulo, apresenta-se a analise fatorial e a regressdo da resposta dos
jornalistas e leitores. Apos essa avaliagdo, o estudo avalia os principais modelos de
gestbes dos jornais na Internet.

Finalmente, no sexto capitulo, sdo explicitadas as conclusdes e recomendacdes para
as empresas interessadas em adotar ou dinamizar a utilizacdo da rede em sua gestdo e
planejamento de marketing, incluindo a apresentacdo de pressupostos considerados
relevantes para tornar esse uso mais eficiente e eficaz.

A Figura 3 apresenta a estrutura do trabalho:

JUSTIFICATIVA
Definigio do REFERENCIAL TEORICO

Problema OREIVDS

REFERENCIAL - TEORIA DA
Base Tedrica DIFUSAO DA INOVACAO

MIDIA DIGITAL, JORNAIS
I RABALH O Impacto da Internet IMPRESSOS, REDES SOCIAIS,
PUBLICIDADE, ETC.

nos Negécios

PILARES ESSENCIAIS PARA
NEGOCIO, MODELO

Sopcae TRADICIONAL E DIGITAL

Midia Impressa - web

APRESENTACAO EAVALIACAO
Construgio do DAS PERCEPCOES DOS
Modelo LEITORES E JORNALISTAS

Figura 3: Fluxograma com as fases da tese
Fonte: Elaborada pelo autor, 2014.
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2. TEORIA DE DIFUSAO DA INOVACAO E TEORIA DA VISAO BASEADA EM
RECURSOS

Neste capitulo, o estudo apresenta a Teoria de Difusdo de Inovagdo (IDT),
trazendo os conceitos e relacionando-os com a pesquisa. A aceitacdo quanto ao uso da
Internet na midia digital depende se a inovagdo € percebida como vantajosa para o
usudrio. Paralelamente ao IDT, a pesquisa expde, por meio dos conceitos da Visao
Baseada em Recursos (VBR), competéncias que o0s jornais tradicionais tém por
diferenciacédo de seu produto.

2.1. TRANSICAO DO JORNAL IMPRESSO PARA A MIDIA DIGITAL

Existem alguns estudos recentes de como o jornalismo tradicional esta se adaptando
ao movimento dos jornais on-line, tais como Mitchelstein e Boczkowski de (2009)
recente revisao da literatura. Fortunati et al. (2009) pesquisaram a opinido de jornalistas
em toda a Europa sobre como eles percebem as mudancas dentro do jornalismo em
relacdo ao novo ambiente. O resultado do estudo demonstra que eles continuam
cautelosos quanto a abandonar as convencoes tradicionais do jornalismo.

As organizacbes de midia impressa precisam se adequar aos novos tempos
advindos com a Internet, ja que custos com circulacdo e impressdo desapareceram nesse
novo modelo de comunicacdo (PICARD, 2000). A Internet tem mudado o mundo
politico, mas o efeito nos padrées de uso da midia ainda ndo é compreensivel. Em
particular, recentes pesquisas sugerem respostas inconclusivas para essa questéo, de que a
Internet é um substituto ou complemento das midias tradicionais (GASKINS; JERIT,
2013). A maioria das pesquisas sobre a mudanca das noticias centrou-se no aumento de
plataformas alternativas, como blogs, a partir dos quais as pessoas assistem as noticias, e
como estes interagem com os fornecedores de noticias tradicionais (RIESCH, 2011).

Baseado em Castells (2000), o potencial de dados sobre a sociedade com as
tecnologias digitais, as facilidades de acesso as informag6es advindas com a Internet e as
redes sociais como espacgos de interacdo de procedimentos diferenciados de leitura sdo

fendmenos identificados em diversas areas da atividade, que continuam a transformar o
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contetdo. A informacdo na plataforma digital possibilita inUmeras contextualiza¢fes dos
fatos.

Considerando o cenario atual dos jornais, pode-se fazer uma analogia com o estudo
de Hitt et al. (2001), que possibilita uma leitura do mundo empresarial atual com a
crescente globalizagdo, os constantes avangos tecnoldgicos e o aumento exponencial dos
usuarios de Internet, o que gera desafios para as organiza¢des ao tentarem manter a satde
financeira da empresa assim como sua competitividade.

Os nameros de usudrios apresentados no Brasil e no mundo, a luz da Teoria da
Difusdo da Inovacdo, demonstram que o impacto da Internet nos veiculos impressos
tende a se acentuar. Para Dosi et al. (1988), o processo de inovacdo esta intimamente
ligado a busca e a descoberta, a experimentacao e a adocao de novos produtos, ao modelo
de producéo e as novas formas organizacionais. Segundo os autores, inovar € romper com
0s modelos preestabelecidos e iniciar a comercializacdo de um produto que é percebido
pelos consumidores como sendo novo, ou seja, permitir ir além dos modelos de consumo
até entdo existentes.

A nova plataforma digital pode ser definida como uma infraestrutura que tem a
capacidade de convergir eletronicamente armazenamento de dados e informagdes nos
formatos de gréfico, texto, som e video (JENKINS, 2009). Essa nova plataforma é
resultado do colapso dos modelos de negécio tradicionais com a Internet. Esse novo
ambiente competitivo cria a necessidade de implementar estratégias alternativas,
provocando uma reforma na gestdo de empresas de jornal, no ambiente de trabalho, no
foco de noticias, nos valores éticos e na forma de trabalho (FRANKLIN, 2013). Diante
desse contexto, a indUstria dos jornais esta enfrentando novos desafios associados, em
parte, com a digitalizacdo de novos conteldos, isso é um fato no contexto da pesquisa e
desenvolvimento (R&D) e modelos de negécio (AITAMURTO; LEWIS, 2012).

Com relagéo ao foco de lucratividade advindo da inovagéo, a Internet ndo se tornou
um consenso para 0Ss gestores de midia impressa, mesmo apresentando resultados
crescentes, ja que eles foram insuficientes para repor o declinio do formato tradicional.
Para demonstrar essa situagao, apresenta-se o resultado do maior mercado de publicidade
do mundo, os EUA: a receita total para jornais norte-americanos diminuiu 2% em 2012
diante do ano anterior, de acordo com novos dados compilados pela Newspaper
Association of America (2013).

De acordo com a NAA (2013), o investimento na midia “Jornal” nos EUA foi de

38,6 bilhdes de ddlares americanos em 2012, em comparacao com 39,5 bilhdes de dolares



37

em receitas em 2011. Nesse mesmo relatorio, uma série de novas fontes de receitas ndo
vinculadas a publicidade convencional e que praticamente ndo existiam ha alguns anos
cresceu 8%. Essas receitas “marginais”, que incluem itens como consultoria digital para
empresas locais e transagcdes de comércio eletronico, agora correspondem a cerca de um
em cada dez dolares que entram nas empresas de midia do jornal. Elas sdo téo
significativas em escala que a NAA comecou a coletar dados detalhados sobre essas
categorias de receitas e a acompanhar sua trajetéria de ano a ano, pela primeira vez.

Tais receitas sdo corroboradas pela migracéo relatada pela Newspaper Associatin
of America (2011). As empresas de jornais atrairam para seus websites em agosto de 2011
65,1% dos usuarios de Internet nos EUA, o que corresponde a 112 milhGes. Comparado a
2010, o total de visitas aos sites chegava a apenas 29% dos usuarios (CHUNG; NAM;
STEFANONE, 2012).

Os jornais impressos que enfrentarem essa quebra de paradigma, transicdo da
plataforma tradicional para a digital, com uma gestdo eficaz terdo uma possibilidade de
atuacdo de mercado amplificada, assim como resultados financeiros. Em entrevista, a
presidenta da NAA em 2012, Caroline Little, apresenta a vantagem competitiva dos

jornais perante outros websites:

Em praticamente todas as comunidades que tem jornais, esses veiculos
tém as maiores redagOes, as marcas mais conhecidas e tem parte
significativa do mercado publico. Agora, essas organizacOes estdo
construindo um novo modelo de neg6cio sobre os existentes para
atender a plataforma internet.

Os resultados da ANJ (2012) evidenciam que os meios digitais crescem
exponencialmente, enquanto que os jornais tradicionais mantém suas posi¢des, quando
ndo estdo em queda. Esse desempenho duvidoso, em parte, estd intrinsecamente
relacionado a questdo estrutural e de transicdo de plataformas, que aponta para um
continuo declinio da circulacéo e das receitas publicitarias dos jornais e um crescimento
para a midia digital. Olmsted, Rim e Zerba (2013) sugerem que 0s consumidores de
noticias on-line sdo mais propensos a seguirem as publicacdes, utilizando mdultiplas
plataformas e recursos, procuram as utilidades praticas das informagdes noticiadas,
valorizam os websites de noticias, compartilham as noticias com outros e sdo receptivos
com campanhas publicitarias, especialmente via midia social.

No entanto, uma corrente de pesquisadores acredita que as midias digitais ndo sdo
uma ameaca para o mercado de jornais impressos. Gentzkow (2009) analisa 0 impacto
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das noticias on-line sobre o consumo de jornal impresso e descreve que os leitores
substituem papéis impressos por suas versdes on-line, embora o efeito ndo possa ser
pronunciado o suficiente para ameacar seriamente papéis impressos. Ja Siah et al. (2005)
mantém cautela ao escrever sobre o uso das midias digitais, ao afirmarem que pode ser
uma oportunidade ou uma ameaca as organizagdes de midia tradicional. Por um lado, o
seu papel fundamental no monitoramento on-line e na divulgacdo de informagdes pode
ajudar uma organizacdo a gerenciar uma possivel crise. Por outro lado, esse
monitoramento também pode criar uma crise organizacional.

O uso da midia € um indicador de popularidade de difuséo, no entanto, sozinho, néo
consegue contemplar a complexidade do consumo de noticias on-line. As ofertas de
noticias on-line, na maioria dos casos, sao gratis e nem sempre 0s consumidores usam o
que eles preferem e, na maioria dos casos nao estdo dispostos a pagar por aquilo que eles
usam.

O Quadro 2 apresenta pesquisas recentes que contemplam a temética da midia on-
line, revelando a tendéncia nas pesquisas sobre o tema de discutir a transicdo das midias

tradicionais para as midias on-line.

Referéncia Tema Teoria Tipo de pesquisa
Chung, Nam e | Explorando a | Hiperlink, credibilidade Survey on-line
Stefanone (2012) credibilidade de | e fatores tecnol6gicos

noticias  on-line:  a | das noticias on-line N=288

influéncia relativa de
fatores tradicionais e
tecnoldgicos

ANOVA e Correlagbes

Hennschen e Andersen | Um guia de inovacdo | Teoria de Difusdo da | Quanti-quali: survey e
(2012) para difusdo eficiente | Inovacéo entrevista

de custo com foco na
area de comunicagdo

Olmsted, Rim e Zerba | Adogdo de noticias | Teoria de Difusdo da | Survey on-line
(2013) méveis por jovens | Inovacdo  (IDT) e
adultos:  examinando | Modelo de Aceitacdo N=384
fungdes de percepcdes, | de Tecnologia (TAM)
noticias, consumo e uso
de midia

Andlise de Regressao
Simples

Chyi e Lee (2013) Teorizando consumo de | Preferéncia, uso e | Survey on-line
noticias on-line: um | intengdo  de  pagar
modelo estrutural | (modelos holisticos) N=768
relacionando

. Modelagem de
preferéncia, uso e g

Equacbes  Estruturais
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intencdo de pagar

(SEM)

Gaskins e Jerit (2013)

Noticias pela Internet; é
um  substituto  das
midias tradicionais?

Teoria do Nicho

Censo em 4 (quatro)
cidades

Estatistica descritiva e
teste de comparacdo
entre médias

Nielsen (2012)

Jornalistas de jornais:
suporte de comentarios
on-line

Percepcdo do jornalista
sobre a profissdo

Survey on-line
N=647

Comparacéo entre
médias de 3 estratos

Cacciatore et al. (2012)

Tematicas de tecnologia

Volume de noticias por

Dados secundarios

emergente: uma | midia
comparagao entre
midias on-line e
impressas
Jung, Line Kim (2012) | A relacdo dindmica | Teoria da Dependéncia | Survey (censo)
entre o uso da Internet e | dos sistemas
outras  midias  por N=1874
adolescentes do leste - .
Estatistica descritiva e
asiatico - .
Anélise Fatorial
Exploratoria (AFE)
Aitamurto e Lewis | Inovagdo aberta no | Inovagdo aberta Qualitativo
(2012) jornalismo digital:
de APIs aberta em grandes jornais

quatro organizages

Quadro 2: Pesquisas recentes sobre o tema
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

2.2. A TEORIA DE DIFUSAO DE ROGERS

A Teoria de Difusdo da Inovacédo, proposta por Rogers em 1962, € uma das mais
referendadas na literatura e tem sido utilizada desde a década de 1960 para explicar o
processo de adogéo de novas tecnologias (HERNANDEZ; MAZZON, 2006).

Rogers (1962) desenvolveu a Teoria da Difusdo de Inovacdo e descreveu que as
inovacOes ndo sdo unidades equivalentes de analise, explicando que o avanco pode ser

aceito e disseminado pelos clientes e outras organiza¢Ges. Existem melhorias que
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apresentam uma alta receptividade, ja outras necessitam de mais tempo para ter uma
penetracdo efetiva. A difusdo da inovacdo tem sido tradicionalmente definida como o
processo pelo qual a inovagdao “¢ comunicada através de certos canais, ao longo do
tempo, entre membros de um sistema social” (ROGERS, 1983, p. 5).

Rogers (2003) entende que as inovagOes sdo motivadas pela percepcdo de
oportunidades de mercados que podem ser transformadas em ganhos superiores pelos
agentes econdémicos mais audaciosos e eficientes. Corroborando os estudos de Rogers
(1995), Tidd, Bessant e Pavitt (1997) descrevem a inovacdo como 0 processo de
transformar oportunidades em novas ideias e de coloca-las em pratica com ampla
aceitacdo do mercado.

A receptividade da inovacdo tem como inicio a usabilidade pelo consumidor e
como consequéncia iniciar uma relacdo de confiabilidade com trocas de informacdes
constantes. Além desses fatores, hé crencas e percepc¢des dos usuarios quanto a inovacao,
as quais, segundo Yu e Tao (2009), sdo as principais causas do sucesso ou da rejeicdo de
uma inovacao.

Rogers (1995) afirmou que uma variacdo de 49 a 87% na taxa de adocdo pode ser
explicada pela percepcdo de que o potencial adotante tem as cinco caracteristicas

demonstradas na Figura 4, que sdo explicadas na sequéncia.

Vantagem Relativa SRenT ]
Eficacia do sistema

L 4

Complexidade y ™\
= Tecnologia - Atributos
Testal?l_lldade e percepgdes na
Usabilidade percepcgio do usuario
Compatibilidade \ 4

A

Atitude quanto ao uso /
Observabilidade comportamento com a internet

Figura 4: Atributos da Teoria de Difuséo
Fonte: Adaptado de Rogers (1995).

o Vantagem Relativa — pode ser definida como o grau em que uma inovacgdo é

percebida como superior as alternativas existentes ou melhor do que a ideia que esta
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sendo substituida. O grau de vantagem relativa pode ser medido em funcdo da
rentabilidade econdmica, do prestigio social, do baixo custo inicial, da economia de
tempo e esforco, do maior conforto e da recompensa imediata.

A maioria das aplica¢fes dessa estrutura para as novas midias tem tido atributos
adicionais a serem considerados, o que reflete que a midia supera os atributos da
tecnologia da informagdo. O conteddo tem o seu préprio valor. Nesse trabalho, foram
analisadas as caracteristicas dos podcasts, a usabilidade e eficacia da tecnologia, o valor
percebido da informacdo, a qualidade identificada do conteudo e também a utilidade
social. A pesquisa demonstrou que o valor percebido e a qualidade das informagdes
tiveram mais influéncia do que as caracteristicas consideradas da tecnologia da
informacao.

A Internet permite aos jornais acesso a uma gama maior de usuarios, noticias em
tempo real e um custo substancialmente mais baixo. Em contrapartida, essas organizacgoes

ainda ndo conseguiram gerar uma receita similar a obtida com o mercado tradicional.

o Compatibilidade: corresponde ao grau em que uma inovagdo é percebida como
consistente com o0s valores, as experiéncias passadas e as necessidades dos potenciais
utilizadores da inovacdo. Para ser compativel, a inovacdo deve também se aproximar de
maneira mais similar da ja utilizada pelos usuérios.

Em relacdo a noticia, a parte de compatibilidade esta ligada a maneira como o
internauta consume as informacdes. Vahlberg et al. (2008) demonstraram, na sua
pesquisa, que os jovens consideram relevante estarem bem informados e que os celulares
sdo as plataformas preferidas para o0 acesso a Internet. Especialistas do setor e
pesquisadores de usabilidade argumentaram que websites de noticias moveis tém pouca
usabilidade e acessibilidade (JEONG; HAN, 2012; THORNTON, 2011).

A audiéncia dos jornais na area digital comprova que a nova tecnologia é bem
recebida pelos internautas. A duvida dos gestores da midia impressa diz respeito a como

obter resultados financeiros superiores no mercado digital.

o Complexidade: refere-se ao grau em que uma inovacao € percebida como dificil,
interface complicada de ser compreendida e utilizada. E evidente que uma inovagéo

simples, com qualidade e de fécil utilizacdo, tera uma maior taxa de adogéo.
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De acordo com Vahlberg et al. (2008), os websites de noticias apresentam uma
grande quantidade de informacdes, mas ndo oferecem o suficiente destaque para o que é
realmente importante. Nessa mesma pesquisa, 0S internautas destacaram suas
preferéncias pelos graficos, que tornam o complicado simples.

A usabilidade da Internet e dos websites dos jornais é elevada, o que permite
diagnosticar que a interface dessas paginas é abrangente, possui diversos recursos, desde
fotos, gréaficos, texto, audios e inclusive videos, 0 que, a0 mesmo tempo, torna a

navegacdo um pouco confusa.

o Observabilidade: é o grau em que os beneficios ou atributos da inovacdo podem
ser observados, imaginados ou descritos pelos usuarios.

De acordo com a pesquisa da PewResearch Center (2012), por volta de 15 a 20%
dos leitores de noticias digitais dos Estados Unidos usam as midias sociais para acessar as
informacBes, enquanto que 43% utiliza o website do seu veiculo de comunicacdo
preferido.

A noticia instantanea, ampla e com convergéncia de recursos tecnoldgicos é

percebida como um diferencial da Internet em relacdo a outras plataformas de midia.

o Testabilidade: corresponde ao grau em que uma inovacao pode ser testada antes
da sua adocdo efetiva.

A usabilidade é definida pela norma NBR ISO/IEC 9126-1 (ABNT, 2003) como a
capacidade do produto de software de ser compreendido, aprendido, operado e atraente
ao usuario, quando usado sob condicGes especificadas.

A usabilidade pode ainda ser definida como um conjunto de aspectos que devem
ser considerados nas interfaces, visando facilitar as atividades dos usuarios durante a
interacdo e a percepcdo dos recursos disponiveis pelos sistemas (SILVA; FREITAS,
2008).

Os websites dos jornais ja passaram da fase de experimento e sdo realidades para a
Internet, inclusive com numeros superiores aos obtidos pelo jornal impresso. Atualmente,
esses veiculos utilizam diversos recursos hipermidia e também as redes sociais, a fim de
aumentar a interagdo, a fidelidade e a audiéncia de seu website. Nos EUA, assim como no

Brasil, a maioria dos sites de noticias oferece acesso gratuito ou um periodo de
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experiéncia (THE ECONOMIST, 2011). Dessa forma, entende-se que os sites de noticias
facilitam a experimentacéo antes de sua adogé&o.

Estudos de Rogers (1995) descrevem que as etapas do processo de adogdo de
inovacéo sao: conhecimento, persuasdo, decisdo, implementacdo e confirmacéo.

o Conhecimento — Ocorre quando um individuo ou 0 mercado toma conhecimento
de uma inovacdo e consegue entender o seu funcionamento. Essa etapa foi vencida pela
Internet e pelos websites dos jornais na década de 1990.

) Persuasdo — Quando o individuo ou o mercado cria uma atitude favoravel ou
negativa em relacdo a inovacdo. E a etapa em que s3o observadas as caracteristicas
percebidas de uma inovagéo.

o Decisdo — Quando o individuo ou o mercado decide escolher ou rejeitar uma
inovacdo. Ao ser adotada, a inovagdo é percebida como positiva; quando ha rejeicéo,
ocorre 0 oposto. A Internet e os websites dos jornais foram adotados pelos internautas e o
crescimento da Internet assim como os indicadores de audiéncia sdo provas dessa adogéo.
o Implementacédo — Quando o individuo ou 0 mercado inicia o uso da inovacéo.

o Confirmacédo — Quando o individuo ou o mercado busca um refor¢o sobre sua
decisdo prévia de adocdo da inovacdo ou rejeita a decisdo anterior. Geralmente, ocorre
quando o individuo é exposto a mensagens conflitantes a respeito da inovagdo adotada ou
rejeitada. A Internet ganha cada vez mais adeptos e forca, ja os websites dos jornais ainda
ndo conseguiram gerar os dividendos econémicos esperados, apesar da audiéncia elevada.

Segundo Rogers (2003) e Surry (2001), a inovacao tecnoldgica, podendo-se
acrescentar nesse conceito a Internet, cria um tipo de incerteza (sobre suas consequéncias
esperadas) nos adotantes potenciais, como também pode representar uma oportunidade
para a reducdo de incertezas.

As organizaces estdo vivendo em uma epoca de inimeras mudangas, influenciadas
cada vez mais pelos avancos tecnologicos e pelo surgimento de uma nova sociedade,
marcada pela informagé&o e pelo conhecimento. Essa nova era é chamada de sociedade da
informagdo, tem como marco a década de 1980 e esta ligada a expanséo e reestruturacdo
do capitalismo (CASTELLS, 1999).

De acordo com Souza e Bonilha (2009), as empresas tém utilizado as tecnologias
da informacdo e comunicacdo, principalmente a Internet, 0 que consequentemente tem

aumentado o fluxo e a circulacdo de informacdes. Dessa forma, a comunicagdo
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influenciou novas formas de trabalhar, de se relacionar, de aprender e de construir
conhecimento.

Para Bauer, Grether e Leach (2001), a utilizacdo da Internet trouxe disponibilidade
constante de informac6es — toda e qualquer informacéo pode ser armazenada e transferida
para qualquer lugar do mundo em poucos segundos —; interatividade — o usuario pode
navegar por diversos espagos a0 mesmo tempo —; individualidade — a interatividade em
tempo real permite a criacdo de uma comunicacdo individualizada para determinados
publicos e transacdo. A Internet transformou a trajetoria € o negocio das empresas de
midia. Como neste estudo a énfase é dada aos jornais impressos, as mudancas vao desde a
divulgacdo da informag&o/noticia, alcance de nivel global, até o aumento do numero de
players pelo baixo custo de entrada, entre outros fatores. Essas caracteristicas mudaram
uma série de paradigmas das empresas tradicionais. Mesmo com essas mudancas, €

notorio que organizagdes tradicionais possuem diferenciais para competir nesse mercado.

2.3. COMPETENCIAS ORGANIZACIONAIS NA TEORIA DA VISAO
BASEADA EM RECURSOS

A crescente literatura que vem se desenvolvendo no sentido de entender as fontes
da heterogeneidade, a vantagem competitiva e os retornos diferenciais representa a area
de pesquisa denominada Visdo Baseada em Recursos — que foi fortemente influenciada
pelas contribuicfes bésicas do trabalho de Penrose (1959), ao enfatizar os recursos e 0s
servicos como sendo Unicos e capazes de gerar retornos.

A Visdo Baseada em Recursos € uma abordagem bastante difundida e consagrada
na area de estratégia. Seus principais autores sao Wernefelt (1984) e Barney (1991), mas
existe uma centena de autores e trabalhos que sugerem outras aplicacGes e apresentam
algumas derivagdes conceituais.

O estudo de Penrose (1959) é considerado o marco inicial sobre a Teoria Baseada
em Recursos. Essa autora defende que o limite do crescimento de uma organizagdo néo
estd ligado diretamente ao mercado, mas, sim, aos recursos que possui € a forma como
esses atributos séo geridos.

O trabalho de Wernefelt (1984), The Resource-based View of the Firm, demonstra
ser mais vantajoso a organizacdo focar nas suas competéncias em relacdo a questdo dos
produtos. Segundo o autor, uma estratégia de crescimento ou de novos mercados consiste

na necessidade de explorar os recursos existentes para buscar os outros. J& o principal
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trabalho de Barney (1991), Firm resources and sustained competitive advantage, discute
que, com o conhecimento dos seus recursos, a organizacgéo tende a conceber e programar
estratégias que potencializem sua eficacia e eficiéncia.

Os estudos de Barney (1991) propdem gue, para 0 recurso de uma empresa ter um
potencial para uma vantagem competitiva sustentavel, este deve possuir quatro atributos:
a) ser valioso, no sentido de explorar as oportunidades e/ou neutralizar ameagas no
ambiente da firma; b) ser raro entre 0s competidores atuais e potenciais; c) ser
imperfeitamente imitavel; e d) ndo pode possuir um substituto equivalente para esse
recurso valioso, raro e imperfeitamente imitavel. O recurso raro configura-se como
aquele que é escasso e ndo presente em nenhuma empresa concorrente ou potencialmente
concorrente. Esses atributos dos recursos da empresa servem como indicadores da
heterogeneidade da firma e da imobilidade de seus recursos, demonstrando, desse modo,
0 quanto os recursos detidos pela empresa geram vantagem competitiva e a sustentam.

Adotando a concepcdo de que recursos sdo elementos internos a empresa,
Wernerfelt (1984) define como recursos de uma firma todos os ativos tangiveis e
intangiveis, tais como maqguinas, marcas, conhecimento em tecnologia, habilidades
pessoais empregadas, procedimentos eficientes etc.

No trabalho de Barney (1991), representado de forma sucinta na figura a seguir, é
apresentado um modelo com quatro caracteristicas de criacdo de vantagens competitivas
que devem ser observadas: cria valor, é raro, passivel de imitacdo imperfeita e nédo

substituivel.
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p
Valor
Heterogeneidade dos
Recursos da Firma Raridade
Vantagem
Imobilidade dos Imobilidade imperfeita Competitiva
recursos da firma Primeira a oferecer a noticia | | . )
Exemplo: Produgao de importante no jornal Sustentavel
noticias (exclusiva), Fonte Original
credibilidade, entre ( g )
outros.
O quio esses recursos sio
substituiveis pela
concorréncia

Figura 5: Vantagem competitiva sustentavel — Criacéo de valor
Fonte: Adaptado de Barney (1991, p. 112).

Num ambiente de incerteza, principalmente relacionado a transicdo do modelo
analdgico (tradicional) para o digital, possuir recursos pode ndo ser suficiente para
garantir o negdcio e a sustentabilidade de uma vantagem competitiva. De acordo com
Crubellate, Pascucci e Grave (2008), o posicionamento dos gestores na otimizacdo dos
seus recursos com flexibilidade, inovagéo e redefinicdo das competéncias é essencial para
que as organizacOes alcancem seus objetivos na Internet.

Segundo Dizard Junior (2000), as empresas de midia de massa ou as tradicionais,
impressas, sao as provedoras do contetdo na Internet e ja detém uma audiéncia e um
publico fiel (IVC, 2013). Essa grande quantidade de internautas busca a credibilidade da
empresa, informagdes Unicas, jornalismo de qualidade, dentre outros aspectos. O estudo
de Chung, Nam e Stefanone (2012) explora a credibilidade das noticias on-line,
investigando quais fatores afetam a credibilidade da informac&o de noticias baseadas na
Internet, incluindo hipertextualidade, interatividade e espagos multimidiaticos, com uso

de novas fontes de noticias on-line. Credibilidade pode ser definida como uma percepcéo
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de qualidade baseada em multiplos fatores, incluindo confiabilidade e completude
(CHUNG; NAM; STEFANONE, 2012).

Por esses motivos, a transicdo de um modelo analdgico para um digital em relacéo
aos jornais atende aos critérios descritos pela VBR de Barney (1991), com as
caracteristicas destacadas:

o Imobilidade dos Recursos — As marcas dos jornais e sua credibilidade foram
construidas em décadas e ndo sdo transferiveis;

o Valor — A confiabilidade de uma noticia na pagina da web de um jornal agrega
mais confianca do que um sitio ou um blog;

o Imitabilidade — O negocio da noticia é o conteudo, e o0 website que divulga a
informagdo em “primeira mao” é sempre a fonte. Quando é divulgado por um veiculo de
massa, na pagina da Internet de um jornal impresso, esse assunto ganha ainda mais
relevancia.

De acordo com Picard (2010), o valor das noticias e das informagdes, assim como
outros produtos do conhecimento, diferentemente dos produtos industriais, como ferro ou
papel, ndo é determinado muito pelo custo de consumo durante o processo de criagéo,
mas principalmente pelo valor potencial que os usuarios e consumidores atribuem a esses
produtos do conhecimento. O conteldo jornalistico produz beneficios funcionais,
emocionais e autoexpressivos.

o Os beneficios funcionais ajudam a audiéncia a entender seu lugar no mundo e 0s
eventos ao redor dela, fornecendo informacdes e conselhos para a vida e as atividades,
bem como normas basicas profissionais e organizacionais, como precisdo,
imparcialidade, confiabilidade, integridade etc.

o Os beneficios emocionais fornecem escape, companhia e sentido de
pertencimento e comunidade, lazer, seguranca, conforto e lideranca.

o Nos beneficios autoexpressivos, a audiéncia pode se identificar com as
perspectivas, ideias, vozes e opinides de uma fonte particular de noticias.

As empresas, com a mudanca da midia analdgica para uma era digital, ttm de focar
Nos seus recursos e interpretar as informacgdes dos analytics objetivando tragar estratégias

para a plataforma digital.
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2.4. A TEORIA DE DIFUSAO DA INOVACAO COM ENFASE NA INTERNET

Baseado em Surry (1997), o estudo da difusdo de inovacbes € um campo
relativamente recente. Os seus primeiros trabalhos foram feitos por soci6logos rurais que
estudavam a comunidade agricola (HOLCOMBE, 2000). Rogers (1995) explica que um
estudo de 1943, realizado por Ryan e Gross, da Universidade do Estado de lowa,
forneceu a génese da pesquisa da difusdo moderna. Essa pesquisa usou entrevistas com
adotantes de uma inovacdo para examinar um ndmero de fatores relacionados a sua
implementacdo (SURRY, 1997). Segundo Rogers (1995), a metodologia baseada em
entrevistas, usada no referido estudo, tem sido predominantemente a difusdo, desde essa
época.

A Internet e as oportunidades decorrentes dessa plataforma sdo temas de estudos e
vém gerando uma conscientizacdo crescente de como a tecnologia é adotada como uma
inovacdo, ja que tem tido um aumento no nimero de adotantes e € de facil usabilidade
(MEANS et al., 1993; ROGERS, 1995; SURRY, 1997; JACOBSEN, 1998b; CARR JR.,
2001). O uso da midia € um indicador de popularidade de difusdo, no entanto, sozinho,
ndo consegue contemplar a complexidade do consumo de noticias on-line. As ofertas de
noticias on-line na maioria dos casos sdo gratis €, nem sempre 0s consumidores usam o
que eles preferem e, na maioria dos casos ndo estdo dispostos a pagar por aquilo que eles
usam (SMITH, 2010; CHYI, 2012; CHYI; LEE, 2013).

No estudo de Rogers (1995), ha um capitulo que descreve a Teoria dos Atributos
Percebidos, ou seja, a aceita¢do ou rejeicdo da Internet como uma inovacdo tecnologica.
A Teoria dos Atributos Percebidos se baseia em cinco atributos da inovagdo: vantagem
relativa, compatibilidade, complexidade, testabilidade e observacdo (ROGERS, 1995;
ROGERS, 2003; SURRY, 1997; SURRY; GUSTAFSON, 1994; CARR JR., 2001).
Rogers (1995) sugere que os cinco atributos sdo fatores que afetam a adogdo de consumo
de uma nova tecnologia. Pesquisas anteriores mostram que esses cinco atributos sdo as
caracteristicas mais importantes de uma inovacao para que se expligue sua taxa de adocéo
(ROGERS, 2003; OLMSTED; RIM; ZERBA, 2013).

A Teoria dos Atributos Percebidos estabelece que uma inovacgao tenha uma taxa de
difusdo maior se seus usuarios em potencial perceberem que ela: (1) tem uma vantagem
relativa em relacdo a outras inovacdes ou gere um status de superioridade; (2) é

compativel com os valores e as praticas existentes; (3) ndo é complexa demais; (4) pode
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ser experimentada antes de sua adocdo; e (5) oferece resultados observaveis (ROGERS,
1995; ROGERS, 2003; SURRY, 1997; SURRY; GUSTAFSON, 1994).

A Internet oferece oportunidades para criar novas aplicagdes com interfaces e
servicos significativamente diferentes dos tradicionais. A funcionalidade tecnologica néo
é a unica forca que atualmente esta impulsionando sua rapida adogdo, mas também a
percepc¢do e aceitacdo dos usuarios como uma ferramenta facil de usar e util, ou seja, que
gere valor ao internauta.

Além desses cinco aspectos transcritos quanto a Teoria de Atributos Percebidos,
estudiosos da Teoria da Difusdo da Inovagdo acreditam que uma populagdo pode ser
discriminada em cinco segmentos diferentes, com base em sua propensdo a adotar uma
inovacéo especifica: inovadores, pioneiros, 0s primeiros seguidores em escala, a segunda
escala de seguidores e, por fim, os usuarios retardatarios (ROGERS, 2003; SURRY,
1997).

A penetracdo de uma inovacdo no mercado também depende diretamente da renda
dos consumidores, por isso, nos paises desenvolvidos, a Internet atinge um percentual de
usuarios maior do que no Brasil. Mesmo assim, estudos do CGI (2011), IBOPE (2013),
entre outros 6rgdos detectam que a Internet vem evoluindo substancialmente no nosso
pais.

No Brasil, apesar de incentivos, como o Programa Nacional de Banda Larga
(PNBL), do governo federal, ainda se observa a falta de infraestrutura, principalmente em
localidades fora dos grandes centros urbanos. Se comparados ao nimero de usuarios
impactados pela televisdo, a diferenga é ainda maior: 98% dos brasileiros tém acesso a
TV, segundo o IBGE (2009).

Na classificagdo de Rogers (1995), as primeiras pessoas que adotam uma inovagao
formam o grupo de “inovadores”. Esse primeiro grupo ¢ frequentemente composto por
curiosos por novos produtos e servigos. No seu estudo, Rogers sugeriu que apenas 2% da
populacdo poderia ser classificada nessa categoria de vanguarda.

O grupo a adotar logo depois a inovacdo seria o de “adotantes iniciais”, que
representa cerca de 10% da populagdo. Em seguida, viria o grupo chamado “maioria
inicial”. No final dessa fase, metade da populacdo pode ser considerada usudria da
inovacdo. No Brasil, 0 uso da Internet estaria incluido nessa classificacdo de Rogers.

O quarto grupo seria formado pela “maioria tardia”, que representaria um tergo da
populacdo. Por ultimo, viriam os “retardatarios”, conforme apresentado na figura a

sequir.
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Os meios de comunicacéo tradicionais, a TV aberta e o radio, chegaram ao estagio
final devido a sua popularidade nos lares do pais: radio, 88% dos domicilios; TV, 89%
(MUNDO EM DADOS, 2003).

Inovadores 2,5%

Maioria tardia
34%

Alta capacidade de Baixa capacidade de Alta resisténcia
adogao de inovagao adocao de inovagoes a inovagoes

Figura 6: Insercdo de usudrios utilizando a inovacdo em cada uma das 05 etapas
Fonte: Les Robinson (2009).

Conforme o estudo de Les Robinson (2009), cada grupo de usuarios tem suas

caracteristicas distintas, quais sejam:

Inovadores (2,5%): o processo de ado¢do comega com um pequeno ndmero de
visionarios, 0s gquais sdo, muitas vezes, criativos no desenvolvimento de novas ideias e
propagam essas novas ferramentas. E comum que as invengdes tenham esse grupo como
propulsor das novas ideias.

Como trabalhar com os inovadores:

. E importante rastred-los para que se tornem seus “primeiros seguidores”,
fornecendo apoio e publicidade para as suas ideias;

o Algumas organizagdes convidam esse grupo para fazer parte do projeto.

Primeiros adotantes da tecnologia (13,5%0): Nessa fase, 0s beneficios comecam a
se tornar evidentes. A ferramenta deve proporcionar um ganho para utilizacdo pessoal ou
de suas empresas. Esse grupo percebe uma vantagem sobre seus pares e geralmente
possui tempo e dinheiro para investir.

Comumente, sdo percebidos como lideres e ainda h& a questdo do prestigio social,
ja que sdo bem conectados, bem informados e, portanto, socialmente mais respeitados.
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Esse grupo ndo precisa de muita persuasdo, pois esta a procura de qualquer coisa que
possa dar-lhe uma vantagem social ou econdmica. Dessa forma, é importante chamar esse
publico para uma reunido a fim de discutir os dispositivos de poupanca de energia ou
novos métodos de cultivo.

E fundamental que o produto se torne mais facil, simples, rapido, barato e
vantajoso. Assim, essa tecnologia terd um grupo majoritario de utilizadores.
Como trabalhar com os primeiros adotantes da tecnologia:
o Oferecer um forte apoio para esse nimero limitado de adotantes;
o Melhorar gradativamente a ideia, tornando-a de baixo custo para comercializa-la;
o Recrutar e treinar alguns educadores e manter uma relacdo de feedback regular.
Maioria inicial (34%): supondo que o produto passe pela fase de maior risco,
eventualmente, pode atingir esse publico. Ele é pragmatico, confortavel e apenas vai
utilizar esses recursos se tiver provas solidas de beneficios. Esse grupo é sensivel aos
CUStOS e avesso ao risco.

Como trabalhar com a maioria inicial:

o Usar publicidade tradicional e histérias de midia com endossos de credibilidade;
o Reduzir o custo de entrada e garantir o desempenho;

o A ferramenta necessita ter uma interface amigavel, com facilidade de uso;

o Cortar a burocracia nas instrucdes de aplicacéo;

o Fornecer servicos eficazes de suporte.

Maioria tardia (34%): grupo pragmatico e conservador, além de se sentir
desconfortavel com uma nova ideia. Ele é muitas vezes influenciado pelos temores de ser
julgado como retardatario.

Como trabalhar com a maioria tardia:

o Foco na promocdo de normas sociais e nao apenas nos beneficios do produto, pois
0s usuarios precisam entender que o produto é indispensavel;

o Melhoramento continuo do produto para aumentar a conveniéncia e reduzir 0s
custos.

Retardatarios (16%): pessoas que enxergam um alto risco na adocdo de um
determinado produto ou comportamento.

Como trabalhar com os retardatarios:

o Oferecer-lhes altos niveis de controle pessoal sobre quando, onde e como utilizar

0 produto;
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o Maximizar a sua familiaridade com novos produtos ou comportamentos,
permitindo que eles adotem com sucesso a inovacgao.

Dados da evolugédo da Internet demonstram que os maiores empecilhos para que
essa tecnologia chegue a todos se referem a questdo do custo e da tecnologia de

transmisséo, ja que é notdrio o reconhecimento de sua importancia.

2.5. MERCADO DE NOTICIAS NA INTERNET E SUAS PECULIARIDADES

As noticias na web sdo amplas e variadas (ORIHUELA, 2003), mas cabe ressaltar
gue 0s jornais costumeiramente pautam os grandes assuntos de um pais e seus sitios estéo
entre os lideres de audiéncia na Internet (IVC, 2013).

Corroborando essa expectativa, a pesquisa Ibope, divulgada no Olhar Digital do
UOL (2013), constatou que o aumento do acesso a Internet tem beneficiado a midia
tradicional, na medida em que a populacdo procura por contetdo, e ndo especificamente
pelo meio. Os jornais sdo veiculos de comunicacdo confiaveis e com grande potencial
para 0 mercado da web.

Nessa mesma pesquisa, perguntou-se qual era a utilizagdo da Internet. O item mais
citado foi “verificar e-mails” (87%), seguido por “acesso a redes sociais” (76%), “leitura
de noticias” (67%) — nicho de mercado dos jornais impressos —, “troca de mensagens
instantaneas” (66%) e “acompanhamento de fotos e videos” (63%). Fica evidente o quao
valorizado é o contetdo, e a dimensdo desse mercado é substancialmente amplificada
com a Internet.

Diante desse cenario, 0s jornais precisam aumentar sua importancia para 0S
diferentes stakeholders (investidores, jornalistas, audiéncia, anunciantes e sociedade) e,
consequentemente, se tornar o foco central dessa nova plataforma digital. As
organizacOes jornalisticas precisam ter modelos de negdcio efetivos para obterem
retornos razoaveis para seus investimentos e criarem fluxos de receitas diversificados que
ajudem a evitar a dependéncia da midia tradicional (PICARD, 2010).

Existem estudos na inddstria de jornais que afirmam que os modelos de negdécio
podem ajudar a diminuir a dependéncia da publicidade em meio a novos habitos de
consumo de informagdes e noticias (DORSCH, 2009; PICARD, 2010). Os anunciantes,

no modelo atual do negdcio jornal, representam a fonte mais importante de receitas para
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essas organizacdes. Com a plataforma digital, h4 a necessidade de implementar novas
receitas por meio de atividades eficientes para os clientes e de ofertas de servicos
especiais que fornecam conveniéncia e melhorias no processo de propaganda existente.
Um exemplo pratico e factivel é a possibilidade de as organizacGes ajudarem os
anunciantes a obterem dados e informagdes dos usuérios para a oferta de andncios
customizados.

A seguir, destacam-se algumas diferencas de uma publicacdo on-line frente a sua
versdo impressa. Podem-se descrever 0s pontos positivos dos jornais on-line em relagédo
aos impressos:

o Interatividade — possibilidade de o receptor participar e interagir com o jornal e
até de noticiar.

Estudos de Canavilhas (2001) e de Kopper et al. (2000) destacam a interatividade
como caracteristica que permite ndo somente a comunicacdo, em tempo real, entre um
jornalista e um leitor, mas também a possibilidade de perceber o que pensa e o que é
interessante para o publico.

o Hipertexto — possibilidade de se estabelecerem sucessivamente liga¢bes entre 0s
textos e outros registros.

Hipertexto é um texto em formato digital, ao qual se agregam outros conjuntos de
informacdo na forma de blocos de textos, palavras, imagens ou sons, cujo acesso se da
através de referéncias especificas denominadas links (LEVY, 1993).

o Hipermidia — unido de contetidos escritos, sonoros, imagens e videos numa unica
plataforma.

As caracteristicas e as vantagens da hipermidia sdo descritas mais adiante, na
medida em que sdo instrumentos que estdo no cotidiano dos internautas e apresentam
vasta bibliografia.

o Alcance — noticia local com alcance mundial.

Dados da Unido Internacional de Telecomunicacbes (UIT) demonstram que o
numero de usuarios da Internet corresponde a mais de 33% (trinta e trés por cento) da
populacdo mundial, ficando evidentes o alcance e o tamanho dessa plataforma, a qual €
substancialmente maior do que a circulagéo dos jornais impressos.

o Personalizacdo — possibilidade de o leitor interagir com a forma e o contetdo do

jornal, consumindo unicamente o que quiser e da forma que desejar, dentro dos
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condicionalismos do software, mediante os alertas com as noticias do seu interesse, 0
recebimento de newsletters etc.

Os avancos tecnoldgicos permitiram que o conteudo fosse diferenciado para
alcancar audiéncias especificas, chegando-se ao nivel do individuo em interacdo com a
Internet, que tornou o receptor um agente ativo no processo de comunicacao
(STRAUBHAAR; LAROSE, 2004).

No cenario das noticias individualizadas, o assinante seleciona onde e o que quer
ver, escolhendo o contetdo e a plataforma de recepcdo, como, por exemplo,
computadores, leitores eletronicos (e-readers) e Personal Digital Assistants (PDAS)
(VANDEVANTER, 2009).

o Instantaneidade — a possibilidade de as noticias serem transmitidas no momento
em que sdo finalizadas.

As noticias sdo expostas ao publico em tempo reduzido, o que diminui
extraordinariamente o lapso de tempo decorrido entre o acontecimento e a sua divulgacao
(PINHO, 2003).

Os jornais com uma gestdo eficaz e a adogdo de ferramentas tém o potencial de
atender as exigéncias do mercado competitivo, melhorando a rentabilidade da empresa
(TSENG; PILLER, 2003). O modelo digital é diferente do ambiente tradicional, ja que ha
mais interlocugdo com o seu consumidor e as noticias devem ser dirigidas as suas reais

necessidades.

2.6. OS JORNAIS IMPRESSOS NESSE NOVO CENARIO

O jornal impresso € um negocio secular que atravessou periodos distintos. No
entanto, a medida que a Internet mudou o mundo da comunicagdo e se chegou a Era
Digital, esse produto comecou a ter de mudar a sua forma de fazer negaocio.

Com base em estudos da OECD (2010), a receita média dos jornais globais esta
em torno de 57% na publicidade e o restante dos recursos vem da assinatura direta dos
leitores. Segundo esses mesmos estudos, a receita de publicidade on-line vem
aumentando e representou em 2009 cerca de 6% da receita total de publicidade desses

veiculos.
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J& os dados sobre os custos exatos de producgdo e de distribuicdo nas publicacdes
dos jornais tradicionais ndo estdo disponiveis publicamente, mas sdo substanciais,
conforme relatos de Vogel (2011) e OECD (2010). De acordo com esses trabalhos, a
producdo (impresséo e distribuicdo) varia de 20 a 50% dos custos totais, dependendo de
quais métodos sdo utilizados, como, por exemplo: (1) entrega em domicilio, (Il) entrega
postal ou vendas de cOpias simples, dentre outros.

Ressalta-se que o custo da “primeira copia” é elevado, pois esse setor depende de
economias de escala. Quanto mais as pessoas compram o jornal, menor é o custo médio
por exemplar e maior € o lucro para a organizagdo. Os custos fixos elevados aumentam as
barreiras de entrada para esse mercado tradicional (STRAUBHAAR; LAROSE;
DAVENPORT, 2013).

Nos EUA, conforme dados da NAA (2013), hd um declinio nas vendas dos jornais
impressos ao longo dos ultimos anos. Ja no Brasil, baseado nos dados do 1VC (2013), ha
uma manutengdo ou crescimento vegetativo da circulacdo. No marketing share da
publicidade americana, os veiculos impressos tiveram uma perda de receita significativa.
No Brasil, os jornais mantiveram o seu valor nominal de faturamento publicitario, mas
perderam substancialmente participacdo na distribuicdo da verba publicitaria. Esses
veiculos precisam apostar nas plataformas on-line, que sdo notadamente mais baratas,
com faturamentos crescentes e maior alcance de publico, embora ndo sejam ainda
sustentaveis.

Segundo matéria do jornal O Estadéo, de 14 de marco de 2010, com Christopher
Riess, chefe do grupo executivo da Associacdo Mundial de Jornais (WAN — Ifra), o
jornalismo impresso comeca a se redesenhar para um futuro promissor, em que a chave
estd na convergéncia cada vez maior com o mundo digital.

O Centro Pew (2009) publicou um artigo intitulado “The State of the News
Media”, listando as 10 maiores audiéncias de websites de noticias nos EUA, a partir de
classificacdo feita por visitantes unicos, de 2005 a 2008, com base em uma pesquisa na
Internet realizada pela Nielsen. Na lista, constavam trés organizagdes de midia impressa,
quais sejam: New York Times, Gannett e Tribune. Em 2008, essas trés empresas
jornalisticas tradicionais representaram 22% do total de visitantes Unicos dos 10 maiores
sites de noticias americanos. Essa informacgdo reforca a credibilidade e o poder de
audiéncia dos jornais impressos na midia on-line, mas ao mesmo tempo pode indicar que
as empresas estdo perdendo seu publico da midia impressa lentamente para a plataforma

digital.
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Com base em estudos de Leurdijk, Slot e Nieuwenhuis (2012), destacam-se trés
similaridades entre a plataforma tradicional e a digital:

e Agregacao

Os jornais tradicionais agrupam diversos conteldos de categorias distintas, em diferentes
secdes, ou seja, eles tém o papel de agregar as informacdes. Na versao da web, as noticias
estdo separadas por areas especializadas. Pode-se perceber uma analogia entre os dois

modelos de negdcios.
e Distribuicéo

Os jornais sdo transportados para um centro de distribui¢do, préprio ou terceirizado, que
posteriormente faz as suas entregas aos assinantes e aos locais de vendas. Nos servicos de
noticias on-line, uma vez que estas sdo produzidas, elas sdo enviadas para o website do
jornal e a matéria é publicada instantaneamente para os internautas. Na plataforma
digital, os custos de distribuicdo sdo muito baixos, porque o valor dos bytes tende a zero e

ndo ha qualquer transporte fisico.
e Consumo da noticia

Nos jornais impressos, as noticias sdo lidas quando o material chega ao consumidor. Ja na
plataforma digital, hd apenas a necessidade de o internauta acessar as noticias on-line
gratuitamente ou por meio de assinaturas.

Conforme estudos de Leurdijk, Slot e Nieuwenhuis (2012), a digitalizacdo das
noticias foi gradualmente introduzida no cotidiano dos jornais e, atualmente, é fonte de
busca de informagbes e do processo de producdo, ou seja, as redacdes dos jornais
integraram suas matérias impressas ao fluxo de trabalho on-line. Essa convergéncia cria
valor e ¢ mais uma fonte de vantagem competitiva dos veiculos tradicionais na

plataforma digital.
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2.7. AS DUAS TEORIAS RELACIONADAS COM O PLANEJAMENTO
DIGITAL DOS JORNAIS IMPRESSOS

As fontes de vantagens competitivas sustentaveis dos jornais sdo amparadas pelo
pressuposto de que os recursos sdo distribuidos heterogeneamente entre as empresas e de
que as diferencas sdo estaveis no tempo, ou seja, o efeito de imitacdo ndo se sobrepde ao
da diferenciacéo.

O estudo de Nelson e Winter (1982) defende que 0s recursos de uma organizacéo
podem ser divididos em trés grupos:

e Capital fisico: equipamentos, prédio, localizacdo, entre outros aspectos;

e Capital humano: experiéncia acumulada, inteligéncia, relacionamentos,
credibilidade, confianca, dentre outros;

e Capital organizacional: estrutura formal, planejamento, controle, sistemas de

coordenacao etc.

Estudos de Engel et al. (2000) enfatizam como indicadores de sucesso da
inovacdo os novos produtos que tenham alcancado certa porcentagem de penetracdo no
mercado. Nesse sentido, o0 acesso a noticias pela Internet j& ¢ uma realidade
principalmente no mercado com maior poder aquisitivo, haja vista que o custo de acesso
a Internet é considerado elevado e é uma das principais dificuldades encontradas pelo
comité gestor da Internet (2009).

Na literatura de modelagem de negocios, o conceito de cadeia de valor é
entendido como inapropriado para descrever as relacdes complexas, interdependentes e
dindmicas entre os atores para a criacdo de valor e suas relacbes de trocas (ALLEE;
SCHWABE, 2011). Em vez disso, a web tem um conceito mais adequado para explicar as
relagOes entre os agentes do mercado. Na figura a seguir, baseada no estudo da OECD
(2010), e possivel compreender, de forma sucinta, as particularidades do jornal impresso
assim como da plataforma digital.
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Os novos leitores / usuarios
(Avalia o contetido, julgam a noticia, interagem com a informagéo)

' Plataformas
« digitais internet

Propaganda
anuncios

- , Atores ativos

. da plataforma
dlgltal

Jornal - Negacio

Figura 7: Modelo web para o setor de noticias
Fonte: Adaptado de OECD (2010).

Algumas das principais vantagens de uma publicacdo on-line relativamente a sua

versdo impressa sdo descritas a seguir, com base nos autores a seguir:

A plataforma Internet requer menos investimento do que a industria do jornal
impresso, pois os bytes da midia digital tendem a zero (ANDERSON, 2009),
enquanto que a folha mais a sua distribuicdo representam custos significativos
para o jornal. Além desses fatores, a versdo on-line tem maior abrangéncia de
usuarios, ndo ha limite quanto a quantidade de impressdes e fica disponivel em
qualquer computador ligado a net.

A noticia na plataforma digital traz comodidade aos leitores, que, apenas
acessando a Internet, conseguem obter informagdes de todo o mundo, 24 horas
por dia, sem necessidade de deslocamento e em tempo real (O’CONNELL, 2002;
DOOLEY, 2007).

A versdo digital permite ao designer grafico uma maior liberdade criativa, por

meio de ferramentas disponiveis para a construcdo na web. H& a possibilidade de
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as reportagens e os artigos serem discutidos (Web 2.0), podendo cada leitor

partilhar suas ideias (NAKAPAN et al., 2009; MUNIZ; SCHAU, 2011).

Segundo Gradim (2000), ha um foco incessante quanto a velocidade com que 0s
conteddos sao disponibilizados. Para esse autor, na Internet € preciso noticiar, sobretudo
depressa e eventualmente, e, se possivel, de forma bem redigida e com fontes fidedignas.
Por esse motivo, as noticias publicadas em websites dos jornais tradicionais possuem
mais credibilidade.

Na Internet, quanto mais uma empresa puder entregar bens e/ou servicos
customizados em uma base de massa em relacdo aos seus concorrentes, maior sera sua
vantagem competitiva. Essa vantagem competitiva € atingida pela identificacdo e pelo
atendimento dos desejos e necessidades particulares dos consumidores (TJADEN, 1998),
0 que justifica a relevancia de as empresas cultivarem relacionamentos com seus
usuarios. Com a popularizacdo do acesso a web, é importante que os gestores descubram
meios eficientes para assegurar uma continua vantagem competitiva nas empresas, que
pode ser gerada por meio da estratégia de diferenciacdo de produto e de baixo custo
(TURPEINEN, 2000).

A dificuldade enfrentada pelos jornais on-line, assim como os demais produtos
digitais, diz respeito ao fato de que a producédo da informacao envolve custos fixos altos,
embora haja a facilidade de reproducdo com custos tendendo a zero.

Com uma gestdo eficaz e a adocdo de ferramentas especificas, 0s jornais
apresentam o potencial de atender as exigéncias do mercado competitivo enquanto
melhoram a rentabilidade da empresa (TSENG; PILLER, 2003). O modelo digital é
diferente do modelo do ambiente tradicional, uma vez que, no primeiro, hd uma maior
interlocugdo com o seu consumidor, j& que as noticias devem ser dirigidas as suas reais

necessidades.


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681312000080#bib0115

60

3. TECNOLOGIA DA INFORMACAO

Neste capitulo, o estudo conceitua o uso da tecnologia da informacdo com énfase
na &rea de noticia na Internet; descreve hipermidia e redes sociais, que sdo importantes
tecnologias para os jornais na plataforma digital; destaca a aceitacdo da Internet no Brasil
e no mundo, assim como 0s impactos da web nos negdcios de comunicacéo; e, por fim,
demonstra a importancia da retencdo dos usuarios e o atendimento dos sitios as diversas

plataformas de acesso.

3.1. O USO DA TECNOLOGIA DA INFORMACAO - INTERNET

A Tecnologia da Informacéo (TI) tem sido considerada um dos componentes mais
importantes do ambiente empresarial atual, e as organizagdes brasileiras vém utilizando
ampla e intensamente essa tecnologia, tanto em nivel estratégico quanto operacional
(ALBERTIN, 2009).

Devido ao maior acesso das pessoas a microcomputadores e a Internet, 0 mercado
vem assistindo a um grande avanco nos Sistemas de Informacédo (SI) e Tecnologia da
Informacdo (TI) (LUNARDI; RIOS; MACADA, 2005). De acordo com Dewan e Min
(1997), os investimentos em TI passaram de apenas 1%, no ano de 1980, para 14%,
realizados em ativos imobilizados, no ano de 1994. Segundo Turban et al. (2009), as
empresas tém investido grandes somas de dinheiro em TI. Conforme os autores, estima-
se que, em 2004, esse valor tenha alcangado quatro trilhGes de ddlares.

As organizacOes dependem de certos requisitos para garantir seu sucesso, 0s quais
podem ser alcancados com a utilizacdo de Tl (BASCHAB; PIOT, 2003; SLACK;
CHAMBERS; JOHNSTON, 2000). De acordo com Albertin e Albertin (2012), o uso de
Tl oferece beneficios para os negdcios, que incluem custo, produtividade, qualidade,
flexibilidade e inovacdo, e cada organizacdo possui niveis diferentes de ganhos nesses
atributos. O desafio das organizacOes € determinar com maior preciséo 0s seus objetivos,
pois essa identificacdo sera a referéncia para a confirmacdo desses beneficios no
desempenho empresarial.
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O poder da tecnologia pode proporcionar ao “cliente” o verdadeiro sentido da
palavra, mas a tecnologia, aplicada inadequadamente, pode também servir para bloquear
0 acesso do cliente aos negocios de uma empresa. Utilizando a tecnologia como
ferramenta de transmissao e geracdo de informacdes, as empresas e as pessoas encontram
possibilidades para a integragdo dos clientes & sua rede, recebendo e tratando as
informagdes e gerando, desse modo, um conhecimento capaz de aumentar a sua
competitividade. Segundo Dewett e Jones (2001), a Tl incrementa a informacdo e o
conhecimento sobre tendéncias e oportunidades de consumidores e mercados.

A TI fornece, como recompensa, uma maior competitividade e um maior suporte
a atividade decisoria, auxiliando o desenvolvimento do conhecimento coletivo e do
aprendizado continuo, tornando mais facil para as pessoas nas organizagdes
compartilharem problemas, perspectivas, ideias e solugbes (ROSINI; PALMINASO,
2003). Funcoes e informacdes que antigamente levavam dias para serem processadas e,
em alguns casos, estavam concentradas apenas em um colaborador, hoje levam segundos
para serem obtidas. Toda essa agilidade e flexibilidade servem como pressoes
empresariais. Sendo assim, aquelas empresas que ndo possuem essas caracteristicas estao
praticamente fora do mercado atual.

Por todos esses motivos, pode-se afirmar que a Tecnologia da Informagdo vem
alterando alguns paradigmas das empresas. Entretanto, segundo O’Brien (2002),
gerenciar esses recursos de forma atil ndo € tarefa simples, sendo usual ocorrerem
problemas de desempenho em muitas organizacdes, como a utilizacdo para informatizar
processos e produtos inovadores a fim de obter vantagens competitivas. Esse € apenas um
exemplo dos problemas que muitas empresas enfrentam depois de implementarem uma
tecnologia da informacao.

A tecnologia, por meio da Internet, alavancou a expansao do fluxo de informagodes
e essa nova perspectiva vem transformando a sociedade e seus habitos. O usuério da
Internet ndo necessita se deslocar para obter informacdes e pesquisar quaisquer aspectos
de sua regido ou mesmo de outros lugares do mundo (SOUZA; BONILHA, 2009).

A Internet traz todos os fatos com uma peculiar instantaneidade, que pode ser
considerada uma das mais destacadas caracteristicas dos veiculos on-line. Essa
caracteristica de noticias em “tempo real” ¢ distinta quando se descreve a expectativa do
jornal (PINHO, 2003). Partindo desse pressuposto, 0 ponto de vista das empresas de
jornais impressos, sob a perspectiva do seu conteldo estratégico, pode apontar a Internet

como variante do planejamento da relacdo de produtos da organizagdo. A gestdo desse
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modelo on-line possui diferencas que dependem da viséo dos gestores da organizagdo em
relacdo a sua pretensdo com a midia na Internet.

Com base no modelo de Ansoff (1991), adaptando-o para a midia impressa na
Internet, pode-se listar trés componentes da l6gica da analise da organizacdo quanto a
perspectiva dos seus objetivos:

a) Objetivos que relatam os tipos de desempenho que a empresa procura

alcancar a curto e longo prazo — na midia Internet;
b) Critérios de custos de entrada e saida — investimentos e retornos;

c) Avaliagdo de sinergia.

Destaca-se a sinergia porque 0s jornais impressos, ao entrarem na midia on-line,
ja possuem uma credibilidade conquistada anos atras e uma grande quantidade de
usuarios com interesses de acompanhar o seu contetdo.

Na posicdo de Chakravarty e Doz (1992), Mintzberg e Quinn (1991) e Ansoff
(1991), o processo estratégico esta relacionado a elaboracao eficiente das estratégias e ao
modo como sao validadas e implementadas. Segundo os autores, a elaboracdo pode ser
considerada a maneira como uma empresa desenvolve ou, nos termos da literatura,
formula estratégias. Assim, a estratégia tanto pode ser formulada intencionalmente e
enunciada em plano estratégico quanto pode emergir como padrdo historicamente
contingente de acGes interdependentes que, organizadas retroativamente sob o ponto de

vista do presente, sdo enunciadas a posteriori.

3.2. HIPERMIDIA

A informagdo vem passando por constantes mudangas nos dias atuais, com
impactos diferentes nos mais diversos setores. A troca de dados e informagbes tem
ganhado forga com o surgimento de novas tecnologias da informagéo e novos canais de
comunicagdo. Esse ambiente favorece novas oportunidades para o surgimento de canais
de comunicacgéo para a criagdo de novos negdcios. Ao passo que novas tecnologias foram
surgindo, as diferentes midias tém migrado para o contexto tecnolégico ou se adaptado
aos seus avangos. A hipermidia é uma ferramenta que ganhou forca em funcdo das
tecnologias emergentes. Nesse contexto, o ambiente de hipermidia € um espago
expandido na Internet. No campo da comunicac¢do, como descreve Orihuela (2004), é

construido a partir de links “inteligentes” dentro do espago web.
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A hipermidia é rica em processos signicos e em estruturas de codigos, mesclando
0 autor com o leitor em uma fusdo interativa e cooperativa. Segundo Bairon e Petry
(2000), a hipermidia significa a integracdo, sem suturas, de dados, textos, imagens de
todas as espécies e sons dentro de um unico ambiente de informacdo digital. Existem
algumas caracteristicas na hipermidia, dentre as quais se destaca a inter-relacdo dos
textos. Estudo de George Landow (2009) propGe que a hipermidia transpasse a nocao de
texto ao incluir informacéo visual e sonora, assim como a animacao e outras formas de
informacdo. Nesse contexto, a hipermidia pode ser considerada uma linguagem
integradora, para a qual convergem dados, textos, imagens e sons, tendo sido de grande
utilidade na pesquisa académica, seja como instrumento auxiliar na producgdo de
conhecimento, seja como proprio objeto de conhecimento.

O grande acesso a informacéo que a Internet tem promovido ao longo dos tempos
permite que cada vez mais as nagdes encurtem as distancias e apresentem um contexto
complexo do fluxo de informagdes. Considerando esse contexto, as empresas vém
utilizando a Internet como meio fundamental para a troca de informacdes e o
desenvolvimento organizacional.

O termo hipermidia pode ser entendido como o deslocamento do conceito de
hipertexto formulado nos anos 1960 por Theodor Nelson, que ja se reportava ao texto
eletrdnico como escrita ramificada que sugere ao usuario/leitor percursos previamente
predefinidos, permitindo abertura do texto e, consequentemente, possibilitando a
circularidade por parte do sujeito usuario no tocante as estruturas significantes digitais.

De acordo com o cenario estabelecido para o conceito de hipermidia, Negroponte
(1995, p. 66) o conceitua da seguinte forma:

Essa ferramenta é um desenvolvimento do hipertexto, designando a narrativa
com alto grau de interconexdo, a informacdo vinculada [...]. Pense na
hipermidia como uma coletdnea de mensagens elasticas que podem ser
esticadas ou encolhidas de acordo com as a¢6es do leitor. As ideias podem ser
abertas ou analisadas com multiplos niveis de detalhamento.

A hipermidia pode ser conceituada como a unido da multimidia com o hipertexto.
O significado de hipertexto diz respeito a um sistema de comunicagdo no qual diversos
elementos de conhecimento podem ser montados de maneiras diferentes, de acordo com
as diversas perspectivas dos usuarios do sistema. Através de ligagdes (links), o hipertexto
oferece mecanismos para se descobrirem as associacfes conceituais entre secdes de

assuntos relacionados. Uma de suas vantagens € permitir a exploragdo mediante as
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associagOes conceituais. Em outras palavras, o hipertexto procura simular o processo de
associagdo realizado pela mente humana. Entdo, em hipermidia, textos, imagens e sons
tornam-se disponiveis a medida que o usuario percorre as ligacdes (links) existentes entre
eles.

A hipermidia promoveu a fusdo dos varios tipos de midia, tais como audio, video,
texto e gréficos, para criar um meio de comunicagdo Unico. O World Wide Web (WWW)
¢ o sistema hipermidia mais conhecido na atualidade. Sua independéncia de plataforma e
a possibilidade de agregar novos recursos e servigos aos documentos apresentados
implicam a facilidade de execucdo de varios tipos de sistemas.

Vouillamoz (2000, p. 29) define hipermidia como

um sistema aberto, sem limites nem margens, a partir do momento para
navegar de um nd para outro em uma estrutura infinita que ndo tem nem
comego ou fim: como um quadro, é plurissignificativo, oferecendo véarios
caminhos, entradas maltiplas e leituras, por isso, é possivel reconhecer uma
certa analogia entre hipertexto, modelo desenvolvido pelo computador, e texto
polissemantismo, reclamada ao campo da literatura.

As possibilidades oferecidas pelo ambiente web motivaram o surgimento de vérias
aplicacdes hipermidia em diversos segmentos da sociedade (incluindo negécios), porém
esse crescimento ocorreu de forma desorganizada. Ainda hoje, ndo é dificil encontrar
sites que “agridem” o usuario com imagens, sons e cores carregados ou links
inadequados, que causam a sensa¢do de desorientacdo em quem estd “navegando”, ou
ainda a pouca interatividade das apresentagdes multimidia. A pouca coeréncia acontece
devido a inexisténcia de metodologias (padronizadas) para o desenvolvimento de

aplicagdes hipermidia que fornecam diretrizes a utilizacdo de recursos multimidia.

3.3. REDES SOCIAIS

Ao longo do tempo, as redes sociais evoluiram e foram de certo modo associadas
a outras representacdes que justificassem a sua natureza no mundo e compreendessem a
nova configuragdo da comunicacgdo. As redes sociais sdo consideradas como um conjunto
de usuarios autdbnomos que unem ideias e recursos em torno de valores e interesses
compartilhados (MARTELETO, 2009). Nesses ambientes, pessoas de diferentes

localidades se conectam a web buscando a interacdo social. As redes sociais digitais,
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segundo Oliveira (2012), surgiram da necessidade da interacdo entre 0s usuérios, que
vinha crescendo desde a década de 1990, devido a expansao da Rede Mundial de Dados.
A defini¢ao de redes, segundo Castells (2008, p. 566), ¢: “estruturas abertas
capazes de expandir de forma ilimitada, integrando novos nés desde que consigam
comunicar-se dentro da rede, ou seja, desde que compartilhnem os mesmos cddigos de

comunicagao [...]”.

Identificado por Rodrigues e Tomaél (2008, p. 17), nas redes,

[...] o conhecimento dos canais de comunicacéo e do posicionamento de um
ator em uma rede pode contribuir para um melhor aproveitamento dos fluxos
de informagcdo nela contidos, visto serem as redes sociais caracterizadas por um
conjunto de interagBes entre individuos e, por meio destas interacdes, poder se
distinguir padrdes de relacionamentos entre seus membros.

De modo geral, as redes sociais compreendem o relacionamento comunicacional
entre as pessoas que tém objetivos comuns, trocam experiéncias assim como criam base e
geram informacao relevante para a sua manutencao.

De forma geral, a Web 2.0 trouxe uma mudanca na comunicacdo, fazendo com
que os utilizadores da Internet passassem a interagir em rede (BLANCHARD, 2011). As
redes sociais vieram proporcionar e estimular a interacdo do internauta com as
organizacOes e entre eles proprios, sendo utilizadas intensivamente para comunicar e
partilhar conteddo (LAI; TURBAN, 2008).

Com um numero cada vez maior de utilizadores dispostos a partilhar as suas
preferéncias e opinides, essas plataformas tornaram-se muito atrativas para as empresas
gerirem o seu negdcio web com mais eficacia. A prova dessa utilizacdo é o percentual de
penetracdo de organizagOes nas redes sociais, conforme demonstra a figura abaixo
(STELZNER, 2012):
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Figura 8: Percentual de utilizagdo das redes sociais pelas empresas
Fonte: Stelzner (2012).

De acordo com Kaplan e Haenlein (2010), o termo Web 2.0 foi inicialmente usado
em 2004, por Tim O’Reilly, para se referir a uma nova forma de se utilizar da Internet, na
qual o contetdo é continuamente modificado por todos os utilizadores de uma forma
participativa e colaborativa. No entanto, a definicdo de Web 2.0 ndo é exata nem
consensual.

Segundo a abordagem de Marteleto (2001), a nocdo de rede, fundamentada no
histérico-conceitual, situa 0 modo como é empregada a rede em campos de estudos com
pouca densidade, no caso do campo Ciéncia da Informacao.

Marteleto (2001) aborda as redes de movimentos sociais com novas compreensdes
do conhecimento e da informagcdo como produto social. Portanto, consiste num
movimento de acdo coletiva formado por atores comprometidos com a cidadania, visando
a melhoria nas condic6es de vida, na salude e na educacdo dos individuos que estdo numa
situacdo menos privilegiada.

As redes estdo configuradas, segundo as afirmacdes de Castells (2008), pelo
processamento e pela transmissdo da informagdo, tornando-se fontes fundamentais de
produtividade e poder. Conforme o autor, as redes sdo instrumentos apropriados para a
economia global, para as organizagbes e instituicdes voltadas a flexibilidade e a
adaptabilidade, para, assim, melhor reconstruir e construir culturas organizacionais de
acordo com as novas dimens@es do ambiente, pois sdo constituidas pela estrutura social

aberta, dindmica e suscetivel a inovacao.
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Por outro lado, de acordo com Vaz (2008, p. 228), “o crescimento da rede produz
um cendrio de excesso de informacdo, que se configura como um limite as capacidades
humanas de percorré-lo e explora-lo”.

Segundo Mattelart e Mattelart (2006, p. 160), “a rede compde-se de individuos
conectados entre si por fluxos estruturados de comunicagdo”. Desse modo, toda a
estrutura social é definida em termos de rede (0 mercado, o trabalho, a sociedade, o livro,
a biblioteca). Enfim, é mediante a manifestagdo do meio comunicacional e informacional,
constituida pela interacdo social, que a sociedade tece as redes sociais.

Dessa maneira, as redes, além de estabelecerem a unificacdo dos individuos na
conexdo planetaria, também agugam os sentidos do ser humano, a visdo, a audicao e a
apreensdo dos significados, quando faz uso adequado das ferramentas dessas tecnologias.
O dominio dessas ferramentas dard vantagem aos grupos e desenvolvimento e
manutencdo de processos de inteligéncia coletiva.

As redes sociais representam, na sociedade contemporanea, a interatividade entre
os individuos. As novas tecnologias de informacao e comunicacdo possibilitam facilitar o
envio e o recebimento de informacdo. Assim, a virtualidade estd fazendo parte do
cotidiano dos individuos.

Desse modo, o individuo, quando se conecta com outros individuos, cria elos que
podem ser constituidos pelo meio de comunicagdo, de modo que, segundo Berger e
Luckmann (2010), a conservacdo e o fortalecimento dos elos sdo organizados e
estruturados pela dindmica social que o individuo constitui na socializacdo. O espaco
virtual que esta sendo criado na Internet, o ciberespaco, esta rompendo uma barreira na
comunicacdo humana. Portanto, o acesso e a difusdo da informacdo mediada pelo
computador possibilitam a diversidade e ampliam o conhecimento nos ambitos social,
econbmico, cultural e politico de uma sociedade.

O papel das redes na sociedade atual, nos espacgos informais, € motivado pela
manifestacdo social, constituido por agentes que tém competéncia e habilidade em
determinada area do conhecimento e que buscam solucionar questdes pertinentes a
cidadania e aos seus direitos em diversos espacos geograficos. As redes sociais estdo
possibilitando a efetivagdo da acdo social, sendo o meio mais rapido e eficiente de unir
forcas em prol do social. A concepgdo das redes sociais movimenta a democracia e a
inclusdo social pelos atores responsaveis pela alimentacdo e realimentagdo dos sites de
relacionamento (MARTELETO, 2001).
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Na pesquisa de Bughin, Byers e Chui (2011), fica evidente o notério aumento da
relevancia das midias sociais na estratégia das corporacdes, inclusive com cada vez mais
participacdo de organizacGes. Esse estudo contou com a participacdo de 4 261
empresarios, em nivel mundial. Baseando-se nesse estudo, os autores concluiram que, de
uma forma geral, 0 uso das tecnologias sociais permite as empresas:

e Melhorar o desempenho financeiro;

e Aumentar a sua quota de mercado.

O estudo de Barry et al. (2011) mostra que os clientes que interagem com as
empresas nas redes sociais digitais sdo mais leais e gastam mais de 20% a 40% com a
empresa do que os restantes clientes da empresa.

As gestbes usam ferramentas para qualificar e quantificar a sua eficiéncia ao
utilizarem as redes sociais digitais. As empresas podem recolher uma grande variedade de
dados, dentre os quais se destacam algumas informaces relativas aos inputs e outputs
(COOPER; SEIFORD; ZHU, 2011):

e Analisar o nimero de seguidores, perfil dos seus usuérios, clicks dos internautas em
relacdo a sua empresa e também dos outros players do mesmo segmento
empresarial;

e |dentificar os utilizadores que comentam sobre a sua organizacéo.

Existem ferramentas que permitem analisar o contetdo, classificando-o, por
exemplo, como tendo associado um sentimento positivo, neutro ou negativo. Como
exemplo, podem ser citados o Radian 624 e o Omniture social analytics27, sendo que a
quantidade de software para analisar as redes sociais esta se ampliando, cada vez com
mais recursos. E importante, ao escolher o modelo de software, ter o conhecimento de
quais recursos a sua organizagdo utilizara e quais sdo os resultados que serdo aferidos
nesse processo (BLANCHARD, 2011).

A analise de redes sociais foca principalmente nos padrdes de relagdes entre as
pessoas. O estudo de redes sociais reflete uma mudancga do individualismo comum nas
ciéncias sociais em busca de uma analise estrutural. Para ir além dos atributos individuais
e considerar as relagcdes entre os atores sociais, a analise das redes sociais busca focar-se
em novas “unidades de andlise”, tais como: relagdes (caracterizadas por contetdo,
direcdo e forca), lagos sociais (que conectam pares de atores através de uma ou mais
relacBes), multiplexidade (quanto mais relacdes um laco social possui, maior a sua

multiplexidade), entre outros aspectos.
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3.4. A INTERNET NO BRASIL E NO MUNDO

Segundo Kirsner (1998), pode-se entender que a forca da comunicacéo esté ligada
a interesses do comércio e a exploracdo da propriedade intelectual, duas caracteristicas
que estdo intimamente ligadas a web. Segundo o relatério de 2012, da Unido
Internacional de TelecomunicacGes (UIT), uma agéncia das Nagdes Unidas, mais de um
terco da populacdo mundial esta conectada a Internet. Entre 2010 e 2011, a percentagem
de familias com acesso a Internet aumentou 14%. No final de 2011, um terco (600
milhdes) dos 1,8 bilhdo de domicilios do planeta tinham acesso ao mundo da Internet.

A lista de paises do Wikipedia representa 0 nimero de usuarios de Internet em
2012. O relatério contempla as pessoas que utilizam essa ferramenta por meio de
qualquer dispositivo, incluindo telefones celulares. A penetracdo € o percentual da
populacdo de um pais que sdo usuarios de Internet. As estimativas sdo obtidas com base

em pesquisas domiciliares e/ou em dados de assinatura desse servico.

Tabela 1 — Penetracdo da Internet no mundo

. Usuarios de Percentual de POS'QEQ T LG5 )
Pais Internet Rank penetracio penetracao da Internet no
mundo

China 568.192.066 1 42.3% 102
EUA 254.295.536 2 81.0% 28
India 151,598,994 3 12.6% 164
Japéo 100,684,474 4 79.1% 33
Brasil 99,357,737 5 49.8% 86
Russia 75,926,004 6 53.3% 81
Alemanha 68,296,919 7 84.0% 22
Franca 54,473,474 10 83.0% 24
México 44,173,551 11 38.4% 114
Italia 35,531,527 18 58.0% 68
Espanha 33,870,948 19 72.0% 45
Canada 29,760,764 20 86.8% 16
Argentina 23,543,412 22 55.8% 72
Australia 18,129,727 28 82.3% 25
Chile 10,482,463 39 61.4% 61

Fonte: Wikipedia (2013).


http://en.wikipedia.org/wiki/China
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O crescimento da Internet tem contribuido para o surgimento de diferentes canais
de comunicacdo. Nesse cenario, a mudanga dos eixos de comunicacdo tem alterado
também a orientacdo dos seus avangos financeiros. O investimento em midias
tradicionais de comunicacao, tais como jornal, televisdo e revista, vem apresentando uma

significativa redugdo, conforme identificado na Tabela 2.

Tabela 2 — Investimento por meio de comunica¢ao no mundo

Ano Jornal Revista TV a;}g;ﬂrra Radio Internet e?(ltltia(:iigr Outros
2011 11,83 7,15 63,3 4,19 3,97 511 3,02 X
2010 12,36 75 62,93 - 4,18 4,64 - 8,03
2009 14,08 7,69 60,92 4,43 4,43 4,27 2,96 5,29
2008 15,91 8,51 58,78 3,74 4,21 3,54 2,74 2,57
2007 16,38 8,47 59,21 3,36 4,04 2,77 2,82 5,95
2006 14,7 8,61 59,37 35 4,17 2,07 35 25
2005 16,3 8,8 59,57 2,34 4,19 1,66 47 28
2004 16,65 8,33 59,19 2,18 4,32 1,6 2,7 2,9
2003 18,14 9,4 59,03 1,7 4,53 1,49 5,7

2002 20,46 10 60,32 1,95 4,67 - 48

2001 21,73 10,84 57,76 1,57 4,86 - 4,3

Fonte: Projeto Inter-meios (2012).

De acordo com a Tabela 2, as midias tradicionais, como o jornal, apresentaram
uma redugdo de 21,73%, em 2001, para 11,83%, em 2011. J& os investimentos em
revistas expressaram um recuo de 10,84%, em 2001, para 7,15%, em 2011. De outro
lado, as midias eletrdnicas ou digitais vém, ao longo dos tempos, demonstrando um
aumento na distribuicdo total dos recursos destinados a publicidade, fato que corrobora o
aumento do namero de usuarios e o tempo médio gasto pelos internautas. Analisando
ainda a Tabela 2, a Internet passou de 1,49%, em 2003, para 5,11% de investimentos, em
2011. Ja a televisdo, de 57,76%, em 2001, para 63,3%, em 2011.
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A midia tradicional, orientada pelo jornal impresso, tem apresentado uma reducéo
no acesso pelos usuérios. A diminuicéo nessa midia pode ser explicada pelo aparecimento
e pela intervencgdo das novas tecnologias, que indicam o surgimento de canais emergentes
de comunicagdo como um novo meio de acesso a informacéo.

Estudos do IVC (2012) apontam que 21 jornais auditados na midia web, na
pesquisa da organizagdo, apresentaram crescimento de 29%, em média, ao longo do ano
de 2011. O crescimento por regides aponta altas mais fortes no Nordeste (50%), no
Centro-Oeste (38%) e no Norte (33%), seguidos do Sudeste (30%) e do Sul (21%).

Conforme apresentado na Tabela 3, o nimero de vendas dos jornais diariamente
tem apresentado uma reducdo, oposto a venda avulsa, que manteve um expressivo
crescimento no mesmo periodo. Devido ao acesso a Internet e ao avanco crescente das

tecnologias moveis, tornou-se mais acessivel a informacao em tempo real.

Tabela 3 — Perfil de vendas dos jornais diérios por ano no Brasil

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Venda Avulsa 41,3 39,1 39,1 41,3 44,8 48,5 49,4 50,82 50,5 51,1
Assinatura 58,7 60,9 |60,9 58,7 55,2 51,5 50,6 49,18 49,5 48,9

Fonte: Ibope Midia (2012).

Os jornais, por meio de promogdes, conseguiram aumentar a venda avulsa e
esporadica, mas a quantidade de assinaturas vem se mantendo ou declinando, conforme
demonstra a Tabela 3. Os gestores do neg6cio, em entrevistas, apontam que a dificuldade
de fazer novas vendas é decorrente do excesso de noticias da Internet.

O cenario ditado pelas novas midias de comunicagdo ligadas a Internet apresenta
um novo leitor, que esta cada vez mais atento as novas tecnologias. Esse comportamento
estd permitindo a esse usuario a possibilidade de ter mais acesso a informagéo, auxiliado
pelo uso de novas tecnologias e pelos canais de comunicagdo emergentes.

As novas tecnologias tém facilitado o acesso & comunicagéo e, de outro lado, as
novas midias identificam no consumidor contemporaneo uma nova forma de veicular a
informacdo. Segundo dados do Instituto Ibope Midia (2009), os diferentes tipos de canais
de comunicacdo mostram cada vez mais uma tendéncia pelo acesso da comunicacéo
através das midias eletrdnicas, diagnosticado pelo pouco tempo de leitura dos jornais

impressos, como apresentado na Tabela 4.
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Tabela 4 — Tempo de leitura dos jornais (minuto por dia) no Brasil

Ano Jornais Revistas Radio Televiséo Internet
2011 36 42 132 173 173
2010 35 42 135 128 167
2009 35 41 134 126 161
2008 35 41 131 129 156
2007 38 41 139 129 160
2006 39 40 136 129 150
2005 39 42 105 126 147
2004 41 45 107 132 149
2003 41 54 107 131 139

Fonte: Ibope Midia (Brasil) — Target Group Index — Ano 10 (08 de agosto — 09 de agosto). Dados
relativos a 10 &reas metropolitanas, interior do estado de S&o Paulo e interior das regies Sul e
Sudeste. Idade da populagéo: 12 — 64; Amostra pesquisada: 19.456 entrevistas; Jornal/Revista =
tempo médio dedicado a leitura de um exemplar; Radio = tempo médio ouvido ontem; TV = tempo
médio assistido na Ultima semana/média dividida por 7; Internet = tempo médio que fica conectado
por dia.

No decorrer de 08 (oito) anos, a Internet cresceu 24,46% do tempo médio de
conexdo por dia, igualando-se a marca da televisdo — veiculo de comunica¢do mais
tradicional e detentor de maior investimento publicitario. J& os jornais, assim como as
revistas, ambos veiculos de comunicagdo impressos, perderam, respectivamente, 12,20%
e 22,20% do tempo médio gasto.

Analisando a tabela com o tempo de leitura, 0s jornais impressos e revistas tém
apresentado queda de uso frente ao surgimento das novas midias eletrdnicas. De acordo
com a Tabela 4, é possivel identificar a reducdo do tempo de leitura dos jornais de 41
(quarenta e um) minutos por dia, em 2003, para 36 (trinta e seis) minutos por dia, em
2011. De outro lado, esta 0 aumento na leitura dos jornais na Internet, que passou de 139
(cento e trinta e nove) minutos, em 2003, para 173 (cento e setenta e trés) minutos, em
2011.
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3.5. O IMPACTO DA INTERNET PARA OS NOVOS MODELOS DE
NEGOCIOS COM COMUNICACAO

A transformacdo digital na industria da midia afetou o processo jornalistico global
e até mesmo a relacdo entre jornalistas e fontes de noticias. O declinio da leitura de
jornais, levando a uma perda de receitas de publicidade, agravou a crise financeira de
maior parte da industria de jornais e causou uma reducdo significativa na equipe de
noticias (KIRCHHOFF, 2009). Essa tendéncia parece correlacionar-se com o declinio da
reportagem investigativa, uma queda nos padrdes editoriais e uma crescente dependéncia
externa para tais como subsidios de informagéo.

Com o rapido crescimento do acesso a Internet, leitores de jornais tradicionais
passaram utilizar mais sites de midia para consumir. Em particular, o advento dos jornais
gratuitos langados por um numero de anunciantes em areas metropolitanas aumentou o
declinio de assinaturas de jornais desde 2008 (KOREA PRESS FOUNDATION, 2010).

A evolucédo da Internet tem demonstrado ao longo dos tempos varias intervengoes
no campo dos negdcios, de modo a contribuir para o desenvolvimento de novos produtos
e/ou servicos, bem como a influenciar em um novo comportamento social e nas relagdes
entre empresas e sociedade.

Considerando o cenario da Internet, esta pode ser conceituada como uma colecéo
de redes conectadas, constituindo-se na maior rede de computadores de uso mundial
(CRONIN, 1996). Para Gascoyne e Ozcubucku (1997), os usos da Internet modificam o
enfoque da relacdo das empresas e seus usuarios através da quebra de fronteiras
geogréficas, reducdo dos custos e novas aplicacdes de negdcios, além de infraestrutura de
comunicagdo. A Internet cria novos modelos de neg6cios e de consumo, exigindo das
empresas uma nova proposicdo de valor, dada a capacidade de relacionamento e
monitoracao das expectativas e dos habitos dos consumidores.

Os portais de noticias com foco no usuario da web crescem rapidamente, da
mesma forma que a maioria dos servicos da Internet. Sdo notdrios os investimentos nos
veiculos de noticias com o intuito de adaptar suas informagdes ao interesse dos seus
usuarios, a fim de aumentar o nimero de visitantes Unicos assim como a quantidade de
paginas Unicas. Como exemplo, pode-se citar a utilizacdo de recursos de videos e audios

nas paginas da web dos jornais tradicionais.
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A Figura 9 ilustra a mudanca do fluxo tradicional de informag&o para o novo

fluxo convergente da informacao.

TRANSMISSOR 1 TRANSMISSOR n
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Figura 9: Fluxo de informag&o tradicional e novo fluxo de convergéncia
Fonte: Garcia et al. (2008, p. 151-161).

Essas mudancas predominantes parecem ter alterado o padrdo de subsidios de
informagdo convencionais (por exemplo, comunicados e conferéncias de imprensa). Os
estudos que se debrucaram sobre o impacto dos subsidios de informacdo tém prestado
pouca atencdo a forma, assim como a restricdo econémica pos Internet (SALLOT;
JOHNSON, 2006; WATERS; TINDALL; MORTON, 2010). Explorada como restricdo
econdmica, a transicdo digital continua a afetar o uso de subsidios de informacdo no
intercambio entre os profissionais de rela¢fes publicas. Assim, 0s meios de comunicagdo
podem lancar luz sobre as mudancas nos padrfes desses subsidios e suas implicagdes
para os profissionais de relacdes publicas.

Os jornais impressos estdo desaparecendo devido as receitas publicitarias
reduzidas (MARKEN, 2010). No Brasil, o crescimento restringiu-se a uma evolugéo
inflacionaria, ja que o investimento publicitario através dos jornais passou de
1.975.049.292 (um bilhdo, novecentos e setenta e cinco milhdes, quarenta e nove mil e
duzentos e noventa e dois reais), em 2001, para 3.365.800.705 (trés bilhdes, trezentos e
sessenta e cinco milhdes, oitocentos mil e setecentos e cinco reais), em 2011, conforme

apresentado na Tabela 5.
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Esse resultado demonstra mais um “crescimento vegetativo” do que um acréscimo

de faturamento real. Se correlacionado com o IPCA do periodo de janeiro de 2001 a

dezembro de 2011, o Brasil teve uma inflagdo acumulada de 102,19%, que € maior do

que o crescimento apresentado pelo investimento publicitario no veiculo.

Tabela 5 — Investimento publicitario no meio jornal no Brasil

Periodos Faturamento em Reais
2011 3.365.800.705
2010 3.241.545.135
2009 3.134.937.206
2008 3.411.681.801
2007 3.106.311.340
2006 2.696.059.582
2005 2.601.648.435
2004 2.315.316.580
2003 2.006.128.233
2002 1.918.817.049
2001 1.975.049.292

Fonte: ANJ, ABRE, ADJORI/SC, ADJORI/RS, ADI/Brasil e Midia Dados (2012).

O meio digital torna-se importante para o investimento publicitario. Se o

investimento no canal de comunicagdo em jornal aumentou, 0 meio publicitario tem

acompanhado o crescimento das midias eletrdnicas, em especial aquelas ditadas pelos

dispositivos moveis.

Ao perceber a importdncia que 0s jornais apresentam enquanto meio de

comunicagdo, podendo migrar gradativamente do meio impresso para 0 meio eletrénico,

a Tabela 6 contextualiza os jornais brasileiros quanto a sua circulacéo.



Tabela 6 — NUumero de jornais brasileiros em circulacéo
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Periodicidade | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
Diério 491 | 523 | 529 532 535 532 555 673 682 652 684

Semanal 937 |1.221 1.405 | 1399 | 1.533 | 1531 - - - - -
Quinzenal 249 | 377 395 397 445 420 - - - - -
Mensal 176 | 380 | 396 424 380 378 - - - - -
Bissemanal 93 | 113 | 125 131 139 145 - - - - -
Trissemanal 34 39 35 35 36 40 - - - - -
Outros 31 108 86 30 30 - - - - -

TOTAL 1980} 2.684 | 2.684 | 3.004 | 3.098 | 3.076 | 3.079 | 3.439 | 3.466 | 4.056 | 4.214

Fonte: ANJ, ABRE, ADJORI/SC, ADJORI/RS, ADI/Brasil e Midia Dados (2012).

Paralelamente a circulacdo do numero de jornais brasileiros, observa-se, na Tabela

7, a circulacdo média dos jornais pagos.
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Tabela 7 — Circulagdo media diaria dos jornais pagos no Brasil

Circulagéo Afiliados ao IVC
Periodos nacional* Crescimento ou declinio entre Milhdes de exemplares/dia
Milhdes de periodos
exemplares/dia

2012 2,7

(junho) 8911 (Em relaco a junho de 2011) 4>t
2011 8,651 3,50 4,443
2010 8,358 1,90 4,291
2009 8,202 -3,46 4,210
2008 8,487 5,00 4,351
2007 8,083 11,8 4,144
2006 7,23 6,50 3,706
2005 6,789 4,10 3,480
2004 6,522 0,80 3,343
2003 6,47 -7,20 3,315
2002 6,972 -9,10 3,553
2001 1,67 -2,7 3,877
2000 7,883 8,810 3,980
1999 7,245 1,14 -
1998 7,163 3,93 -
1997 6,892 6,49 -
1996 6,472 -1,21 -
1995 6,551 11,1 -
1994 5,896 -6,35 -
1993 6,296 12,0 -
1992 5,621 5,26 -
1991 5,340 24,8 -
1990 4,276 - -

*Estimativa da ANJ para o mercado brasileiro, baseada em dados do 1VC — Instituto Verificador de Circulagéo
Fonte: ANJ, ABRE, ADJORI/SC, ADJORI/RS, ADI/Brasil e Midia Dados (2012).
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As Tabelas 6 e 7 mostram o crescimento da busca pelo acesso a informacéo via
websites de noticias. Para Castells (2008), a Internet representa o veiculo de comunicagdo
e informacéo mais eficaz e dindmico, sendo o meio informacional correlacionado com a
intermediacao de recursos que podem subsidiar a tomada de decisdo em diferentes ramos
da atividade humana. Além disso, abarca a explosao exponencial da informacdo e a
diversidade de fluxo informacional.

Para melhor comprender essa realidade, € oportuno entender o ciberespaco, que
consiste num espaco que nao existe fisicamente, mas sim virtualmente. No final da
década de 1990, a Internet passou de estratégia militar a campo da comunicacao
interativa. Esse processo foi crucial e possibilitou o surgimento de um novo ambiente, o
ciberespaco. Assim, segundo Castells (2008), a Internet € sindbnimo de ciberespaco, pois
ela representa a infraestrutura de comunicacdo que mantém o novo espago Vvirtual,
estruturado por homepages, blogs e sites de relacionamentos, criados no mundo virtual
pelos internautas.

De acordo com Castells (2008), o ciberespaco é a sociedade em rede, aldeia
global, um cenario dinamico baseado no fluxo e na troca de informacéo, capital e cultura.
A rede pode ser caracterizada pela diversidade de servicos e produtos disponiveis no
espaco virtual, provocando uma mudanca no cotidiano nos segmentos social, cultural,
econdmico, politico e educacional.

O trabalho vem se modificando de tal maneira que estd surgindo uma nova
estrutura ocupacional, novos cargos, e, consequentemente, vem crescendo a procura de
profissionais especializados, tornando-o mais flexivel. Tanto no local como na jornada de
trabalho, o profissional ird determinar as horas de trabalho. Na educacéo, para certificar a
qualidade de ensino, existem dois modelos, o ensino on-line a distancia e 0 ensino in
loco. Os relacionamentos pessoais estdo sendo articulados pela interconexdo em rede,
surgindo assim novas amizades, namoro, encontros entre pessoas distantes ou entes

queridos que estejam viajando.
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3.5.1. RETENCAO DE VISITACAO DOS INTERNAUTAS

Conforme Schweitzer (2004), estudos realizados no mercado norte-americano
comprovam que em cinco anos uma organizacdo perde metade de seus clientes; a
organizacdo gasta cinco vezes mais na conquista de um novo consumidor do que na
retencdo de um antigo; um cliente satisfeito fala da sua compra com cinco pessoas,
enquanto que um insatisfeito reclama da organizagdo com nove. Para Zenone (2007), a
necessidade de conquistar e, principalmente, manter clientes vem provocando um
repensar por parte dos dirigentes organizacionais com relacdo a suas estratégias de
negocio, tanto para o servico quanto para a qualidade.

Os programas para a retencdo de clientes buscam, através de campanhas de
persuasdo customizada, construir e manter os clientes e consumidores. A retencdo de
clientes é basicamente realizada pela interacdo constante, diferenciada e personalizada,
como também pela satisfacdo com o produto/servi¢co ou com seus atributos; a percepcao
de valor, ao relacionar-se com a empresa, € o fator decisivo. Para isso, € essencial atender
a necessidades, desejos e valores, pois constantemente a comunicagdo deve reforcar a
percepc¢éo positiva (JAMUR, 2006).

Nos websites, € comum a repeticdo de visitas dos internautas, por isso ha
necessidade de sempre manter o contetdo atualizado, atendendo aos anseios e as buscas
dos seus clientes.

A fidelizacdo dos clientes é relevante e as ferramentas estatisticas representam
essas informac6es da seguinte forma:

O Google Analytics contabiliza visitas e visitantes em sua conta. As visitas
representam o numero de sess@es individuais iniciadas por todos os visitantes no site. Se
um usuario estiver inativo no site ha 30 minutos ou mais, qualquer atividade futura sera
atribuida a uma nova sessao. Os usuarios que sairem do site e retornarem em 30 minutos
serdo considerados parte da sessédo original.

Uma page view € definida como a visualizacdo de uma pagina no site que esta
sendo monitorado pelo cédigo de acompanhamento do Google Analytics. Se um visitante
clicar em atualizar depois de acessar a pagina, outra page view sera registrada. Se o
usuario navegar para uma pagina diferente e, em seguida, retornar para a pagina original,

uma segunda page view também sera registrada.
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Uma page view Unica, como vista no relatorio Visao geral de contetdo, retne as
page views que sdo geradas pelo mesmo usuario durante a mesma sessao. Ela representa
também o ndmero de sessdes durante as quais a pagina foi exibida uma ou mais vezes.

Para atender aos clientes no mundo globalizado, cada vez mais é preciso
desenvolver produtos e servicos de qualidade e seguranca, fornecer instrugdes de uso e
informar sobre seus riscos potenciais, visto que uma empresa produz cultura e influencia
0 comportamento de todos. A organizacdo precisa estar sempre atenta aos anseios e
definir estratégias para satisfazé-los, e, dessa forma, continuar encantando o cliente, antes
que seu concorrente o faca. Assim, € legitimo fazer com que os clientes tornem-se fiéis,
repetindo suas compras com regularidade. Afinal, o cliente fiel ndo cede as pressdes dos
concorrentes, recomenda 0s produtos a outros e tolera eventuais falhas no atendimento.

No mundo de substituicdes, no qual os produtos e servicos sdo facilmente
trocados, surge a necessidade de retomada de relacionamentos mais fortes. Conforme
afirmacdo de Kotler (2000), na década de 1980, a satisfagdo dos clientes era palavra de
ordem para as empresas. Hoje, acredita-se que a satisfacdo por si s6 ndo é um fator que
ird determinar a repeticdo da compra.

A fidelidade € obtida por meio de cada experiéncia que uma pessoa vive em sua
interacdo com a empresa. Assim, 0s consumidores passam por varias etapas em seu
caminho rumo a fidelidade: cliente presumido, cliente potencial qualificado, cliente que
concretiza a primeira compra, cliente habitual e cliente pregador (GRIFFIN, 1998).

Bolton (1998), em um estudo que buscou avaliar o papel da satisfacdo em
relacionamentos com o mesmo provedor de servigco, concluiu que clientes que tém
relacionamentos mais longos com a empresa possuem maior satisfacdo cumulativa e
menores perdas associadas a encontros de servigo posteriores.

Morgan e Hunt (1994) teorizam que a confianca, aliada ao comprometimento, tem
sido identificada como a base do marketing de relacionamento. Um cliente que confia em
seu fornecedor é mais comprometido e possui mais intengBes de prosseguir no
relacionamento.

Segundo Griffin (1998), a fidelidade € o resultado da atencdo dada aquilo que €
necessario para manter um cliente, seguida pela execugdo constante desse requisito. O
aumento da fidelidade dos clientes leva a maior lucratividade, a maior manutencéo dos
clientes e a uma base financeira mais estavel. No caso dos websites dos jornais, as
empresas precisam que a quantidade de visitantes Unicos, 0 numero de page view e 0

tempo medio gasto no seu portal, que sdo importantes diferenciais, consigam ser
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revertidos em boa geracdo de recursos financeiros. As organiza¢des de midia impressa
ainda estdo em fase de construcdo de um modelo financeiro que sustente a industria da
informacao.

A empresa precisa fazer o acompanhamento diario do seu website e entender o seu
usuario, a fim de destinar maior atencéo no que o seu cliente realmente acha importante.
Em sintese, as organizagdes devem definir suas estratégias, economicamente viaveis, para
atender cada vez de forma mais satisfatoria aos seus clientes.

Adaptando a pesquisa de Bolton (1998), pode-se afirmar que pequenos
incrementos nas taxas de retengcdo podem implicar efeitos interessantes no aumento de
usuario e geracgdo de lucros de uma empresa, pois o custo de retencdo de um cliente atual
€ menor do que o de conquistar um novo usuario e, além disso, os clientes fiéis tendem a

permanecer mais do que 0s novos, havendo ganhos de eficiéncia.

3.6. A INTERNET E SUA HETEROGENEIDADE DE PLATAFORMAS

A Internet pode ser entendida como uma rede unindo computadores de governos,
de universidades e privados, provendo a infraestrutura para o uso de e-mail, bulletin
boards, arquivos, hipertexto, banco de dados e outros recursos.

A Internet é um conglomerado de diferentes redes em escala mundial, interligado
por protocolos TCP (Protocolo de Controle de Transmissdo) e IP (Protocolo de
Interconexdo), que permitem o acesso a informagOes e a transferéncia de dados. A
Internet carrega uma ampla variedade de recursos e servicos e a sua infraestrutura
suporta correios eletrénicos, servicos como comunicagdo (exemplo: voip — voz sobre ip),
comunicacdo instantanea (exemplo: MSN) e compartilhamento de arquivos (exemplo:
pesquisas CAPES, home banking, entre outros).

A Internet cresceu de forma exponencial do inicio dos anos 1990 até os dias atuais
e ganhou importancia, tornando-se facilmente disponivel, tanto em termos de modalidade
quanto de acesso, fazendo-se, cada vez mais, presente na vida das pessoas. O seu uso em
larga escala possibilitou uma nova forma de interacéo e busca de informac6es. Tanto no
Brasil quanto no mundo inteiro, as pessoas passaram a utilizar a Internet como modo de
se comunicar, fazer negdcios, pesquisas, jogar, entreter-se e informar-se. A Figura 10

representa o crescimento exponencial da Internet no mundo na Gltima década.
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Figura 10: Evolucéo da quantidade de internautas no mundo
Fonte: Internetworldstats (2008).

Em uma rede heterogénea como a Internet, que conecta diferentes tipos de
computadores, niveis de acesso e plataformas, a informacdo deve ser acessivel, sem
restricdes impostas por modelos ou formatos de dados proprietarios.

Assim como a Internet vem evoluindo no decorrer das ultimas décadas, pode-se
afirmar que o mesmo acontece com as plataformas e os softwares utilizados pelos
usudrios e servidores de websites. A quantidade de versdes € bem variada, fator que
comprova o dinamismo desse mercado.

A evolugéo do market share no segmento de navegadores demonstra o0 dinamismo
e a competitividade entre os principais browsers de Internet, conforme pode ser
observado na Tabela 8. Pode-se enfatizar que, mesmo lider absoluto no segmento
browser, o Internet Explorer da Microsoft vem cedendo espacos para outros navegadores,
principalmente o Chrome, do Google, que praticamente duplicou seu espaco de mercado

em menos de um ano, ocupando, hoje, a terceira colocacao.



Tabela 8 — Navegadores de Internet
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Més Ié?(tglr(;]rztr Firefox | Chrome Safari Opera Outros
Dezembro/2009 62.69% 24.61% 4.63% 4.46% 2.40% 1.21%
Outubro/2010 59.18% 22.83% 8.50% 5.36% 2.29% 1.85%
Julho/2012 53.93% 20.16% 18.88% 5.93% 1.59% 0.51%
Outubro/2012 54.13% 19.99% 18.55% 5.21% 1.63% 0.50%
Fevereiro/2013 55.82% 20.12% 16.27% 5.42% 1.82% 0.54%

Fonte: Marketshare (2013).

Nos ultimos quatro anos, 0s navegadores de Internet apresentaram um dinamismo

intenso, conforme é demonstrado na Tabela 8. Se a organizagdo parar no “tempo”,

rapidamente, essa falta de evolucdo representard perda no market share para outro

competidor. A Figura 11 mostra o market share dos navegadores de abril de 2012 a

fevereiro de 2013.
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Figura 11: Apresentacdo do market share dos navegadores (2012/2013)
Fonte: Disponivel em: <http://marketshare.hitslink.com>. Acesso em marco de 2013.

A informacdo apresentada pelo website especializado Market Share (2013) tem

similaridades com o levantamento realizado pelo IVC — restrito ao mercado brasileiro —,

como pode ser visto nos dados da Tabela 9.
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Tabela 9 — Apresentacdo da divisédo de mercado dos navegadores no Brasil em 2011

Navegadores Jan./11 Dez./11 Participagdo Jan/2011 Participacdo Dez/2011
Internet Explorer 55,00 39,07 60,00% 41,58%
Firefox 22,27 20,47 24,29% 21,78%
Chrome 12,80 29,77 13,96% 31,68%
Safari 0,67 3,72 0,73% 3,96%
Outros 0,93 0,93 1,01% 0,99%

Fonte: IVC (2012).

O grafico da Figura 12 representa esse resultado, constatado pelo IVC,

demonstrando o dominio do Internet Explorer, mas é perceptivel que o Google Chrome

vem avancando e, atualmente, representa uma ameaca a essa organizagdo. A prova desse

fato é que, em menos de 1 ano, o seu crescimento foi de mais de 120% (cento e vinte por

cento) e seu market share chegou a 31,68% do total.

Participa¢ao
Dez/2011
\| " Euplorer
/ ® Firefox

Figura 12: Diviséo de mercado dos navegadores no Brasil em dezembro de 2011

Fonte: IVC (2013).

Em relacdo aos sistemas operacionais para computadores, a hegemonia é da
Microsoft. Conforme se observa na Tabela 9, ha uma diminuicg&o, lenta e gradual, de tal

hegemonia. O maior concorrente da Microsoft & a Apple, que detém 7,17% do market

share do segmento, como apresentado na Figura 13, baseado nos dados do IVC, de

Divisdo de Mercado dos Sistemas Operacionais no Brasil.
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Figura 13: Divisdo de Mercado dos Sistemas Operacionais em 2012
Fonte: IVC (2013).

Essa heterogeneidade apresentada nos softwares e nos browsers de navegacgédo
também ¢ percebida na producdo de conteldos dos websites, no profissionalismo dos
gestores com o mercado Internet, nas bandas de conexdes a rede, nos investimentos em
seguranca da informacéo, entre outros fatores correlacionados. Na Tabela 10, € possivel

identificar os principais softwares assim como o dinamismo do mercado.

Tabela 10 — Softwares para computadores no mundo

Més Windows Mac iOS Java ME Linux Outros

Dezembro/2009 | 92.21% 5.11% 0.53% 0.53% 1.02% 0.60%

Fevereiro/2010 92.12% 5.02% 0.61% 0.64% 0.98% 0.64%

Abril/2010 91.46% 5.32% 0.69% 0.79% 1.05% 0.70%

Junho/2010 91.46% 5.16% 0.88% 0.65% 1.07% 0.78%

Agosto/2010 91.34% 5.00% 1.13% 0.86% 0.85% 0.82%

Outubro/2010 91.09% 5.00% 1.26% 0.92% 0.86% 0.86%

Fevereiro/2013 91,62% 7,17%- - 1,21% -

Fonte: Marketshare (2013).

Berger e Luckmann (2010) demonstra diferencas na capacidade de producdo de
conteddo on-line, mesmo sabendo que os usuarios podem navegar na Internet nos
websites de diferentes localidades, ndo apenas nos que estdo armazenados em Sseu
pais. Nesse mesmo sentido, pode-se afirmar que existem desequilibrios globais também
no mundo virtual. Pesquisas realizadas por Zook (2001) demonstraram que os Estados
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Unidos da Ameérica, juntamente com os paises da Europa Ocidental, representavam cerca
de 90% dos nomes de dominio no mundo, mas detinham 66% dos usuarios de Internet.

A Internet possui um desequilibrio geografico: geralmente websites ocidentais
tendem a possuir uma quantidade maior de usuarios, ou seja, geram maior demanda de
trafego de Internet.

Pesquisas realizadas por Comscore (2006) demonstram que mais de 75% do
trafego do Google, Yahoo e Microsoft é de paises fora dos EUA e que 50% dos websites
mais visitados de noticias no mundo sdo norte-americanos.

O Brasil estd entre os 10 paises que mais possuem acesso a Internet e seu
crescimento no numero de usuarios € significativo. Segundo dados do Comité Gestor da
Internet no Brasil (CGI, 2009), a Internet teve penetracdo de 85% das pessoas
classificadas como de classe A, ja das de classe B, 72%. Na classe C, esse nimero é de
42%. Ja os menos favorecidos, que estdo nas classes D e E, s6 apresentam 17% com
acesso a rede. Essa mesma pesquisa demonstra que, em um ano, 0 acesso em domicilio
cresceu de 47% para 52%.

O relatério CGI apresenta um expressivo crescimento da Internet no Brasil, na
mesma linha dos dados do Instituto Brasileiro de Opinido Pdblica e Estatistica (IBOPE);
mesmo assim, aponta criticas ao comparar a Internet brasileira com a de outros paises
desenvolvidos, afirmando que a rede no Brasil é cara, de baixa qualidade e concentrada

nas localizacGes de alta renda e de densidade populacional.
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4. MIDIA DIGITAL

A midia digital permite a sincronizacdo de todas as linguagens e cada vez mais
ganha verba e atencdo dos usuarios. Neste capitulo, serdo discutidos a perspectiva do

setor, 0 desenvolvimento ao longo dos periodos e suas novas possibilidades.

4.1. PUBLICIDADE NA INTERNET

A cultura digital tem propiciado o desenvolvimento da industria unificada da
hipermidia, com a fusdo das telecomunicacdes, da informatica, da imprensa, da edicdo, da
televisdo, do cinema e dos jogos eletronicos (LEVY, 2001). A grande questdo é saber —
ou melhor, esperar para ver — se havera realmente uma total convergéncia ou se 0s meios
se readaptardo para a convivéncia e a complementaridade.

A midia digital pode ser considerada como um periodo de sincronizagdo de todas
as linguagens, mas até agora ndo hd a certeza “se essa coexisténcia continuard ou se as
tecnologias propiciadoras da cibercultura vdo absorver todas as formas de cultura para
dentro de sua propria l6gica” (SANTAELLA, 2003, p. 78).

Atualmente, os canais digitais alcancam grande publico nacional e também global.
Por exemplo, pode-se citar o site Myspace, que, no meio de 2007, teve uma visitacdo
estimada em 110 milhdes, o que € mais do que qualquer jornal popular norte-americano,
radios e revistas, mesmo considerando a revista Times, que tem uma tiragem estimada em
3,5 milhdes de leitores por semana (Digimarketing, 2013). Em 2007, as midias
tradicionais tiveram uma queda no faturamento e em numero de circulacdo, como
exemplo na area impressa, a revista Times (queda de 17,57%) e Playboy (queda de
10,04%). A Unica excecdo entre as publicacdes nacionais norte-americanas foi a Fast
Company, que tem enfoque na Web 2.0.

Existem nos jornais nacionais e locais sinais de convergéncia em chamadas para
contetidos extras na Internet, observadas em todas as edi¢Bes do jornal. Geralmente, ao
final das matérias, o leitor € convidado a entrar na web para ver um video, ouvir uma
gravacdo de audio, conferir galerias de fotos, textos extras e até infograficos multimidia,
relacionados ao assunto da reportagem. Essas chamadas sdo encontradas em praticamente

todos os editoriais, porém, com menor frequéncia, na primeira pagina do jornal.



88

Para Jenkins (2008, p. 28), as nogdes de “inteligéncia coletiva” e de “cultura
participativa” problematizam visdes antigas sobre a passividade dos consumidores. A
producdo coletiva de significados, na cultura da convergéncia, comeca a mudar o
funcionamento das religides, da educacdo, do direito, da politica, da publicidade e até
mesmo do setor militar. A convergéncia mididtica estd remodelando a relacdo entre
consumidores e consumidores de midia.

A interacdo da midia impressa com a digital ja é facilmente percebida, através de
chamadas para seus websites, pela utilizacdo de icones, por colunas especializadas, entre
outros. Dados da American Marketers mostram que os EUA gastaram 21,4 bilhGes em
propaganda na Internet no ano de 2007, e a expectativa é que, em 2011, sejam gastos 42

bilhGes de dolares. A evolucédo do faturamento da midia pode ser observada na Tabela 11.

Tabela 11 — Faturamento da midia digital nos EUA de 2003 a 2011

Ano Faturamento na midia Acréscimo em
Internet percentual
2003 7,3 bilhdes -
2004 9,6 bilhdes 31,50%
2005 12,5 bilhdes 30,20%
2006 16,9 bilhdes 35,20%
2007 21,4 bilhdes 26,60%
2008 27,5 bilhdes 28.5%
2009 32,5 bilhdes 18,18%
2010 37,5 bilhdes Estimativa
2011 42,0 bilhdes Estimativa

Fonte: Disponivel em: <www.emarketer.com>. Acesso em: 28 maio 2013.

Os dados do site emarketer.com comprovam que o aumento dos consumidores
(crescimento da Internet), a utilizacdo do marketing via web e suas publicidades subirdo
constantemente. A previsdo é a de que a publicidade on-line continue com o crescimento

constante e de indices elevados por mais alguns anos.
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4.2. O DESENVOLVIMENTO DAS MIDIAS DIGITAIS

A evolucdo da tecnologia, particularmente a convergéncia entre a computagéo e a
telecomunicacdo, e a sua disseminacdo estdo revolucionando a natureza das
comunicagdes num sentido amplo (MESSERSCHMITT, 1996). Pela importancia que as
comunicagdes tém na sociedade, impactos muito profundos ainda estdo por ocorrer.

Na prética, a Internet criou uma revolucdo nos meios de comunicacdo global,
alterando as possibilidades de se relacionar em todo o mundo. A web esta a cada dia
consolidando-se como o canal mais eficiente de interligacdo com interacdo de fluxos
informativos entre o internauta e as redes, resultante de uma navegacédo Unica e individual
que cria um processo comunicativo (site, blog, comunidades virtuais etc.) entre pessoas,
organizac0es, dentre outros (DI FELICE, 2008).

A Internet alterou a comunicacdo. Toda essa tecnologia em pauta possui, como
objetivo final, o homem comum, aquele que de cléassico receptor estd se transformando
em emissor, com dois grandes trunfos a seu alcance, quais sejam: o de poder participar e
o0 de interagir (SANTAELLA, 2009).

A Internet é a ferramenta de comunicacdo que consegue apresentar seu conteido
nas mais variadas formas, realizando, assim, a convergéncia de video e audio, com a
animacéo, a interatividade e a hipertextualidade, tudo de forma harménica. Conforme
Castells (2002), a rede de computadores conectados é o sistema de comunicacdo que esta
conjugado a todos 0s outros existentes, representando a convergéncia de varias midias em
uma Unica plataforma.

Nos anos de 1995 e 1996, inimeros jornalistas e jornais aderiram ao jornalismo
digital, disponibilizando seus contetdos na rede (MULLER, 2005). Passada essa primeira
etapa, John Pavlick, da Universidade de Columbia, descreve que os jornais digitais se
dividem em trés estagios na forma com que se relacionam com a rede, quais sejam:

1) Estagio 1: os jornais apenas disponibilizam para o internauta a mera
transposicéo do jornal impresso;

2) Estagio 2: além da transposi¢do do seu contetdo, oferecem alguns contetdos
exclusivos para a Internet;

3) Estdgio 3: possui tudo o que os dois niveis anteriores apresentam,
acrescentado de um produto totalmente exclusivo que, por seus recursos, ndo

poderia estar em outro meio.
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Atualmente, com a popularizagdo da Internet e a abundéncia de informagdes on-
line, muito se tem especulado sobre o futuro dos jornais impressos, com as mais variadas
previsdes. Para Ramonet (2001) e Dizard Junior (2000), a midia impressa esta passando
por um periodo de reconfiguracdo, o que, olhando a historia do desenvolvimento dos
meios de comunicacdo, seria justificado pela observagdo de inumeras modificagdes
ocorridas em midias tradicionais ap06s o surgimento de novas midias.

Segundo dados coletados pela Associacdo Mundial de Jornais (WAN, sigla em
inglés), entre 2000 e 2005, houve um crescimento de 9,95% na circulacdo mundial dos
jornais. Esse resultado contraria a ideia de que os jornais enfrentam a pior crise nos
ultimos anos por causa da concorréncia com as midias digitais.

No site da Associacdo Nacional dos Jornais (ANJ), pode-se comprovar que a
Internet, com sua infinidade de noticias, ndo afetou a circulacdo dos jornais pagos de
circulacdo diaria no Brasil. Vale ressaltar que a ANJ define jornais diarios como os que
possuem vendagem de no minimo quatro vezes por semana. A Tabela 12 apresenta 0s

dados de circulacao de jornais no Brasil de 1999 a 2008.

Tabela 12 — Circulacédo dos jornais no Brasil no decorrer dos anos de 1999 a 2008

Circulacao nacional* Afiliados ao IVC*
Ano (Milhdes de Variagdo % (Milhdes de
exemplares/dia) exemplares/dia)

2008 8.478 5 4.351
2007 8.083 11,8 4.144
2006 7.230 6,5 3.706
2005 6.789 4,1 3.480
2004 6.522 0,8 3.343
2003 6.470 -7,2 3.315
2002 6.972 -9,1 3.553
2001 7.670 -2,7 3.877
2000 7.883 8,81 3.980
1999 7.245 1,14 -

Fonte: ANJ (2012).

Em 2008, os jornais brasileiros tiveram mais um ano de resultados positivos,

diferentemente do inicio da década. De acordo com o Instituto Verificador de Circulacao
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(IVC), a circulagdo média didria aumentou 5,0% em relacdo a 2007, que ja havia
registrado elevagéo de 11,8% em relagdo ao ano anterior. Dessa forma, a circulagdo dos
105 jornais auditados pelo 1VC chegou a 4,3 milhdes de exemplares, levando a estimativa
feita pela Associacdo Nacional de Jornais (ANJ) para a circulacdo meédia diaria total dos
jornais brasileiros a 8,5 milhdes de exemplares (IVVC, 2013).

Os investimentos publicitarios no meio “jornal” chegaram a R$ 3,4 bilhdes em
2008, um montante recorde em termos absolutos, embora a participacdo dos jornais no
bolo publicitario nacional tenha recuado para 15,91%, depois de ter atingido 16,38% em
2007, conforme os dados do Projeto Inter-Meios (referéncia do mercado publicitario
brasileiro).

A migracdo de leitores de jornais para a midia digital, que se intensificou nos
paises desenvolvidos nos altimos anos, € acompanhada com atencdo pelas empresas
jornalisticas brasileiras, as quais vém se preparando para fornecer ao mercado leitor e
publicitério produtos que atendam as necessidades de uma audiéncia hibrida (impresso e
digital), mediante o oferecimento de contetdos mais ricos e diversificados. No entanto,
em alguns casos, essa atencdo dos gestores ocorre por imaginarem a oportunidade de
ganhar mercado, novos leitores, e, consequentemente, aumentarem os lucros.

Meyer (2007) observa em seus estudos que as mudangas no impresso nao Sao
apenas estruturais, pois o proprio negocio das empresas que se dedicam a essa midia vem
passando por transformac@es e pode vir a mudar, talvez, de modo inesperado. Esse autor
ainda destaca a atuacdo de muitos pesquisadores que tém se debrucado no
desenvolvimento da tinta eletronica, a fim de proporcionar a mobilidade dos impressos
em um suporte digital e virtual.

Nos ultimos anos, houve uma ampliacdo da circulagdo do contetdo dos impressos
muito maior do que os nimeros auditados pelo IVC ou ANJ, pois 0 nimero de visitantes
das péaginas on-line dos jornais vem tendo aumentos sequenciais, de forma substancial.
No entanto, as influéncias da tecnologia na midia impressa ndo param por ai.

Para Ricardo Noblat (SANT’ANNA, 2008), a falta de imediatismo dos impressos
deve ser suprida por um projeto editorial mais voltado para o jornalismo de revista, que
aprofunda, interpreta, analisa, explica e complementa os fatos que ja ocorreram e foram
divulgados por outras midias, utilizando uma série de recursos graficos que facilitam a
compreensdo. Ainda em relacdo as influéncias da comunicacdo digital, Arnt (2002)
destaca que a infinita oferta de informacdo no ciberespaco acaba por estimular a

valorizacdo da funcdo de gatekeeper do jornalismo impresso, que atua como um
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selecionador das principais noticias do dia, apontando aos leitores o grau de interesse de
cada tema. Segundo o autor, 0 que antes era um ponto de critica ao impresso, com 0
“jornal sendo acusado de decidir aleatoriamente o que ¢ noticidvel, de parcialidade na
escolha dos acontecimentos e de unilateralidade nas versdes dos fatos” (ARNT, 2002),
agora, diante da vasta quantidade de informacdo disponivel gratuitamente no ambiente
on-line, passa a ser visto de forma positiva.

De acordo com Meyer (2007), os jornais tém como investir no aprimoramento dos
produtos que exploram o poder da midia impressa e transformar os jornais em grandes
players num mercado de informacéo que inclui a midia digital. Ao enxergar a Internet
como uma oportunidade, em vez de vé-la apenas como uma ameaga, 0S jornais podem
visualizar a expansdo de seu negdcio, mesmo que para isso precisem fazer adaptacdes,
passando por um processo de lucros reduzidos no presente, apostando em retorno
financeiro futuro. Ainda, para Meyer (2007), para salvar as tradigdes e a prestacdo de
servicos do jornalismo serd necessario olhar para além dos jornais, lidando com a
tecnologia substituta ao entrar no seu campo de atuacdo. No entanto, ele ndo nega as
dificuldades dessa mudanca, ainda mais pelo fato de que as capacidades e oportunidades
da Internet ainda estdo sendo descobertas, e as novas experiéncias estdo sujeitas a
tentativas, erros e acertos.

Assim, a midia impressa tradicional viu-se obrigada a assumir um posicionamento
ndo emocional, mas de gestdo estratégica, indicadores de desempenho e objetivos bem
definidos em relacdo ao seu projeto de crescimento ou mesmo de sobrevivéncia.

A gestdo da Internet pelos jornais apresenta como foco atender ao seu publico de
internautas e possibilitar que ndo haja queda no interesse do assinante pela midia
impressa. Dados da Associacdo Nacional dos Jornais (ANJ) confirmam que a midia da
Internet tem aumentado seu market share no universo do investimento publicitario,

conforme detalhado na Tabela 13, o que pode vir a ser uma oportunidade para os jornais.

Tabela 13 — Investimento publicitario em veiculos de comunicagdo no Brasil

Ano Jornal | Revista TV |TV-Paga| Réadio | Internet E'::Itledrli?)r Outros
2011 11,83 7,15 63,3 4,19 3,97 5,11 3,02 -
2010 12,36 75 62,93 - 4,18 4,64 - 8,03
2009 14,08 7,69 60,92 4,43 4,43 4,27 2,96 5,29
2008 15,91 8,51 58,78 3,74 4,21 3,54 2,74 2,57
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2007 16,38 8,47 59,21 3,36 4,04 2,77 2,82 5,95
2006 14,7 8,61 59,37 3,5 4,17 2,07 3,5 2,5
2005 16,3 8,8 59,57 2,34 4,19 1,66 4,7 2,8

Fonte: ANJ (2013).

Corroborando a facilidade de interface da Internet com a plataforma dos jornais,
percebe-se que o jornalismo digital no Brasil teve papel relevante na consolidacdo dos
portais de noticias e no uso da web pelas midias tradicionais, como forma de
complementar e aprofundar o conteudo.

A Internet é uma rede com excesso e variados tipos de informacdes disponiveis.
Os portais da Internet e produtores de contetdos da web travam uma verdadeira disputa
para conquistar e manter 0s seus visitantes e, nessa disputa, as versdes on-line dos jornais
tém a vantagem de ter atrelada as suas paginas on-line a credibilidade dos impressos,

conquistada ao longo de anos.

4.3. NOVOS MODELOS DE MIDIAS

A Internet possibilita uma gama enorme de possibilidades como: assistir videos
on-line, ler foruns ou grupos de discussdo, e-mails, noticias, comércio eletrénico, blogs
dentre outros. Com base na Elife (2012), acessar sites de redes sociais é a mais popular
atividade de midia social, sendo o lider dos websites o Facebook (88,9%) seguido pelo
Twitter (41,0%), Windows Live Messenger (34,3%), Orkut (31,7%) e Youtube (21,7%).
Essa mesma pesquisa mostrou que 65,4% dos entrevistados fazem compras pela Internet
e cerca de 40% deles buscam informagdes em redes sociais. Apenas 12,1% dos
entrevistados declararam ndo fazer compras on-line.

As midias sociais podem ser definidas como “qualquer tecnologia de
comunicacdo altamente escalavel e acessivel ou técnica que permite a um individuo
influenciar grupos de outros individuos com facilidade”. Aplicagdes emergentes a partir
dessa nova tecnologia oferecem uma vasta gama de oportunidades para alcangar dois dos
principais objetivos de comunicacdo interna, a saber: o dialogo destinado ao interesse
local ou de um grupo de usuarios com interesses comuns. As empresas nao devem
ignorar as necessidades especificas e expectativas dos nativos digitais. E importante

pensar em maneiras de adaptar a comunicagdo interna e seus canais para a era digital,
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uma vez que esse grupo de funcionérios é o potencial futuro inovador de qualquer
empresa.

As novas midias ocupam-se de objetos e paradigmas culturais capacitados por todas
as formas de computacéo, ndo apenas pela rede. Dessa maneira, a cibercultura concentra-
se no social e na rede, enquanto as novas midias focam-se no cultural e na computacao
(MANOVICH, 2005).

Em geral, a adocdo de midias sociais na comunicacdo interna parece se
desenvolver mais lentamente do que na vida pessoal. No momento, ndo parece ser
necessidade uma mudanca completa para midias sociais em todas as areas de
comunicacdo interna. No entanto, ferramentas de midia social devem, no futuro,
certamente, ser incluidas de forma a complementar a midia tradicional, como a intranet,
noticias e boletins informativos por e-mail. Organizacdes ndo devem negligenciar o
momento certo para a criacdo de ferramentas como blogs, compartilhamento de video e
plataformas de redes sociais, como a demanda de jovens colaboradores para expressar
opiniGes pessoais, compartilhamento de conhecimento, construindo uma comunidade
forte, em que a criacdo de contelido esta crescendo.

Entendidas como tecnologias inscritas na sociedade (FAUSTO NETO, 2006), as
midias sdo utilizadas com o intuito de divulgacdo de pessoas e/ou ideias através de sites
de relacionamentos, blogs, paginas pessoais, sites de videos etc., que buscam atrair a
atencdo dos diversos interlocutores dos discursos mediante o0 que se denomina de
“estratégias midiatizadoras dos discursos”.

De acordo com Plummer et al. (2007) e Tuten (2008), apresentam ainda como
publicidade o rich media (objecto enriquecido), anincios multimodais que incluem texto,
animacdo, audio e video. Esses formatos possibilitam ao internauta uma maior interagao,
além de propiciarem aos produtores da propaganda vasto nimero de recursos.

A especificacdo de alguns meios de comunicacdo (no sentido bakhtiniano de
género) também contribui para que estes adquiram centralidade na vida das pessoas como
fonte de informacdo e entretenimento, constituindo-se atraves do carater dialdgico e
argumentativo da linguagem. Bakhtin (2000) afirma que, para falar, utilizamo-nos sempre
dos géneros do discurso, em outras palavras, todos 0s nossos enunciados dispdem de uma
forma padréo e relativamente estavel de estruturacdo de um todo. Dessa forma, percebe-
se que a linguagem dos diversos géneros possui um forte apelo argumentativo e

dialogico.
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5. DESCRICAO DA PESQUISA

5.1. ANALISE DESCRITIVA

5.1.1. LEITORES

Na analise descritiva, primeiramente sdo investigadas as variaveis demogréficas,
com graficos que mostram a distribuicdo dos estratos para cada variavel. Sdo variaveis
demograficas para leitores género, faixa etéria, estado civil, frequéncia de uso, tipo de
equipamento eletrbnico mais utilizado e renda. O Grafico 1 apresenta a distribuicdo de
homens e mulheres ao longo da amostra, revelando que ha 67,09% da amostra composta
por homens e 32,91% por mulheres.
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57,09%
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T I
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Grafico 1: Género dos leitores
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Em relacdo a faixa etaria, a maior parcela é daqueles que possuem idades entre 36
e 45 anos (30,38%), enquanto que os leitores com idades entre 16 e 25 anos representam
aproximadamente 7% dos respondentes (Grafico 2). Quanto ao estado civil, a maioria

(62%) dos leitores entrevistados € casada, conforme mostrado no Grafico 3.
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
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Grafico 3: Estado civil dos leitores
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Em relacdo a frequéncia de uso (Grafico 4), a maioria (65,82%) |é noticias pela
Internet todos os dias, mostrando que essa atividade € comum e esta presente no habito
dos brasileiros. Quanto ao tipo de equipamento eletrdnico mais utilizado para ler noticias
pela Internet, o notebook predomina com 36,71%, seguido do computador (29,11%),
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smartphone (23,42%) e tablet (10,76%), com menor taxa de uso predominante (Grafico

5). Por fim, a renda familiar foi avaliada, destacando-se que 38,61% da amostra recebe de

5001 a 10000 reais por més, como mostrado no Gréfico 6.
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Gréfico 4: Frequéncia de uso dos leitores
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
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Graéfico 5: Tipo de equipamento dos leitores
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
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Grafico 6: Renda familiar dos leitores
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Para a analise dos dados, sdo utilizadas variaveis qualitativas, que podem ser
medidas em uma escala discreta ou razdo, ou seja, ambas apresentam valores numericos
qgue fazem algum sentido (CORRAR; PAULO; DIAS, 2007). Primeiramente, em uma
analise descritiva das varidveis em estudo, sdo analisadas normalmente uma medida de
tendéncia central e outra de variabilidade, sendo as mais usuais a média, mediana e o
desvio padrdo (HAIR et al., 2011).

Pelo conceito de média, pode-se entender que € uma medida de tendéncia central
que designa o centro de gravidade da distribuicdo de frequéncias. A mediana é um valor
numérico que separa a metade superior e a metade inferior de uma amostra de dados. O
desvio padrdo pode ser entendido como uma medida de dispersdo. E o quanto os dados se
afastam da média. A medida de dispersdo mais utilizada é o desvio padrédo.

Antes de verificar tais medidas para as variaveis, foi realizada a verificagdo de
outliers. Outliers ou observagdes atipicas sdo observagdes com uma combinacgdo Unica de
caracteristicas identificaveis, sendo notavelmente diferentes das outras observacdes,
sendo inconsistentes com o restante da amostra (CORRAR; PAULO; DIAS, 2007). As
respostas dos questionarios sao taxadas de observacdes possiveis, dentro do intervalo
utilizado na escala de mensuragéo. No entanto, enquadra-se como outlier uma observacéao
possivel com combinacdo extraordinaria e divergente do padrdo encontrado em cada
variavel.
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Em relacdo aos dados perdidos, o survey on-line permitiu a realizacdo da pesquisa
com exigéncia de observacGes com dados completos, evitando, assim, os dados perdidos
ou missing values. Essa possibilidade é apropriada quando a extenséo de dados perdidos é
pequena e a amostra é suficientemente grande.

A seguir, a média, mediana e o desvio padrdo dos leitores sdo apresentados na
Tabela 14. A tabela a seguir mostra a média e mediana como medidas de tendéncia
central e o desvio como medida de variabilidade. O desvio mede o quanto os dados se
afastam da média. A interpretacdo da média e mediana junto com o desvio permite
afirmar que os leitores tendem a avaliar essa varidvel com baixos escores (escala de 1 a
10), ou seja, a maioria dos leitores entrevistados ndo tem intencdo de pagar para ter

acesso as noticias de determinados sites.



Tabela 14 — Variaveis dos leitores
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Varidveis Média Mediana Desvio Padrdo
Eu pagaria para ter acesso as noticias em determinados 4,21 3,50 2,06
sites

Ler noticias pela Internet é uma forma flexivel de 9 10,0 1,50
obter informacdes

Sinto-me no controle das atividades diarias quando 7,13 8,00 2,37
consigo ler noticias pela Internet

Através da Internet, obtenho acesso as noticias 8,96 10,0 1,62
facilmente

Interagir no site de noticias é uma necessidade para 5,22 5,00 3,01
mim

Acredito que muitas pessoas do meu convivio leem 8,18 8,00 1,67
noticias pela Internet

Sinto que o modo mais eficiente de ler noticias é pela 7,41 8,00 2,37
Internet

Percebo vantagens em ler noticias pela Internet 8,17 9,00 2,02
Ao ler noticias pela Internet, sinto que estou 7,20 8,00 2,28
aprendendo

Sinto que é seguro navegar pelos sites de noticias 7,29 8,00 2,39
Ler noticias atende a uma das minhas necessidades 8,20 9,00 1,93
diérias de obter informacdo

Tenho meios para ler noticias pela Internet 8,93 10,0 1,94
Sinto-me experiente no que se refere a navegar pela 8,33 8,50 1,71
Internet

A linguagem utilizada pelos jornais ndo me causa 8,35 9,00 2,06
estranheza

Normalmente, sinto dificuldade em utilizar 2,60 1,00 2,38
equipamentos eletrénicos

Tenho pouco conhecimento sobre o uso de 2,79 1,50 2,52
equipamentos eletrénicos

Eu ndo consigo utilizar todos os recursos disponiveis 3,43 2,00 2,08
nas paginas de noticias (Ex. videos, textos, audio etc.)

Ler noticias pela Internet atrapalha minhas tarefas, me 3,16 2,00 2,04
tornando mais lento

Navegar pelos sites requer que eu realize esforco 3,01 2,00 2,34
mental

E facil navegar nas paginas de noticias da Internet 8,22 9,00 2,11
Normalmente, me sinto a vontade em ler noticias pela 8,61 9,00 1,56
Internet

Os layouts dos sites de noticias normalmente me 7,05 7,00 1,99
agradam

Normalmente, passo mais tempo lendo noticias pela 8,15 9,00 2,41
Internet do que em jornal impresso

Normalmente, acesso mais de 10 paginas quando 5,81 6,00 2,09
estou lendo noticias pela Internet

Sei onde buscar as noticias navegando pela Internet 8,20 9,00 1,87
Frequentemente percebo outras pessoas lendo noticias 7,46 8,00 2,30
pela Internet

Percebo que muitos familiares e amigos leem noticia 7,45 8,00 2,14
pela Internet

Consigo perceber facilmente os beneficios de ler 7,94 8,00 1,74
noticias pela Internet

Acredito que ler noticias pela Internet seja algo 6,28 10,0 2,28
comum em um futuro préximo

Tenho a intengdo de continuar lendo noticias pela 7,97 10,0 1,7
Internet

A fonte de noticia que tem mais credibilidade na 6,89 6,00 2,04
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Internet é a dos jornais impressos tradicionais

Se o jornal tradicional oferecesse na sua pagina da 7,17 8,00 2,15
Internet as informag@es conforme o gosto e o interesse
do usuario, agregaria muito valor a esse website

As paginas dos jornais tradicionais trazem as noticias 9,14 7,00 1,39
mais confidveis da Internet

Quando procuro noticias na Internet, busco 9,08 7,00 1,44
primeiramente a informac&o nos websites dos jornais

tradicionais

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

O aumento da relevancia da Internet foi percebido na pesquisa, conforme mediana
das variaveis “percebo vantagens em ler noticias pela Internet” (Med. 9,00),
“Normalmente, passo mais tempo lendo noticias pela Internet do que em jornal impresso”
(Med. 9,00), “Frequentemente percebo outras pessoas lendo noticias pela Internet” (Med.
8,00), “Percebo que muitos familiares ¢ amigos leem noticias pela Internet” (Med. 8,00),
entre outros.

As respostas dos leitores, tanto nas médias como medianas tiveram concordancia
com as afirmativas acima, 0 que demonstra que a tendéncia é que a Internet se torne
ainda mais relevante como veiculo de comunicacdo. Paralelo a esses dados, mesmo 0s
jornais impressos perdendo espaco (SECOM, 2014; NAA, 2013; ANJ, 2013; IVC, 2013),
a pesquisa apresenta que esse veiculo é uma importante fonte de informacdo na
plataforma digital, por variaveis como “A fonte de noticia que tem mais credibilidade na
Internet é a dos jornais impressos tradicionais” (Med. 6,00), “Se o jornal tradicional
oferecesse na sua pagina da Internet as informag6es conforme o gosto e o interesse do
usuario, agregaria muito valor a esse website” (Med. 8,00), “As paginas dos jornais
tradicionais trazem as noticias mais confidveis da Internet” (Méd. 9,14 e Med. 7,00) e
“Quando procuro noticias na Internet, busco primeiramente a informagéo nos websites
dos jornais tradicionais” (Méd. 9,08 e Med. 7,00).

Paralelo a esse cenario de evidente perda de desempenho e influéncia da midia
impressa, existe excelente penetracdo de audiéncia as paginas webs dos jornais impressos.
Inclusive pode se constatar na pesquisa que 0s jornais tradicionais trazem as noticias mais
confidveis para Internet (avaliacdo média de 9,4) e que um percentual significativo de
internautas procuram primeiramente as informacdes nesses veiculos (avaliacdo média de
9,08). No entanto, 50% da amostra avaliou essas variaveis com 7 ou menos, de acordo
com as medianas. Esses resultados evidenciam a necessidade dos jornais tradicionais

buscarem gerar mais confiabilidade nas noticias que veiculam pela Internet.
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Na pesquisa com os leitores de Internet, a avaliacdo média referente a flexibilidade
dessa plataforma foi de nove 9, com mediana 10, ou seja, 50% avaliaram com o indicador
maximo permitido na pesquisa. Esse resultado demonstra que 0s internautas tém
facilidade de navegar na Internet, pois ha diversas possibilidades de equipamentos e
plataformas para o acesso da rede.

A avaliacdo dos leitores € que a plataforma digital permite que os usuarios da rede
tenham acesso as noticias facilmente, com nota média de 8,96 e com mediana 10.
Corroborando esse resultado, as informagfes da Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilio (PNAD - IBGE, 2008) mostram que 48,6% das pessoas que acessam a
Internet tém como finalidade ler jornais e revistas na plataforma digital. Nessa mesma
pesquisa, em consonancia com o habito de ler noticias pela Internet, os entrevistados
responderam que as pessoas do seu entorno, de mesmo ambiente cultural ou de trabalho,
também possuem o hébito de ler noticias pela Internet, com mediana 8.

O resultado referente ao habito e as vantagens de ler noticias pela Internet, em
questdes correlacionadas, mantém o nivel de avaliacdo superior a nota 8, conforme as
variaveis “Ler noticias atende a uma das minhas necessidades diarias de obter
informagdo” (Med. 9,00), “Tenho meios para ler noticias pela Internet” (Med. 10,0),
“Sinto-me experiente no que se refere a navegar pela Internet”, “E facil navegar nas
paginas de noticias da Internet”.

A Internet esta transformando a forma de interacdo entre os consumidores de
noticias e de produtos com as organizacGes, sendo a consequéncia dessa mudanca uma
nitida alteracdo no mercado e a globalizacdo dos players nas mais diversas areas de
negaécio.

A pesquisa demonstra que os leitores de noticias na plataforma digital estdo pouco
dispostos a pagar um valor monetario para ter acesso as noticias, conforme resultado da
variavel “eu pagaria para ter acesso as noticias em determinados sites” (Med. 3,50). Ao
mesmo tempo que existe uma grande oferta de noticias, ja que a democratizacdo das
opiniBes é uma caracteristica da Internet, a pesquisa apresenta que as noticias dos jornais
sdo as mais confidveis, conforme as variaveis “as paginas dos jornais tradicionais trazem
as noticias mais confiaveis da Internet” (Med. 7,00), “quando procuro noticias na
Internet, busco primeiramente a informacao nos websites dos jornais tradicionais” (Med.
7,00).

A opcdo de fechar o conteddo, um dos quatros modelos existentes de gestdo de

noticias para Internet, pode ser considerada, haja vista que uma parte expressiva dos
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leitores considera que a fonte de noticias que tem mais credibilidade na Internet é a dos
jornais, corroborando os resultados das variaveis “A fonte de noticia que tem mais
credibilidade na Internet € a dos jornais impressos tradicionais” (Med. 6,00) e “Se 0
jornal tradicional oferecesse na sua pagina da Internet as informacdes conforme o gosto e
0 interesse do usuario, agregaria muito valor a esse website” (Med. 8,00).

Os resultados do questionario foram submetidos a andlise cruzada com as
variaveis do perfil demografico, com vistas a identificar possiveis discrepancias nas
médias em relacdo a género, faixa etaria, estado civil, frequéncia de uso, tipo de
equipamento e renda.

Em relacdo ao estado civil, ndo houve diferengas nas médias dos estratos,
independentemente de eles serem solteiros, casados ou divorciados, pois a média dos
itens do questionario manteve-se a mesma nos estratos. O mesmo pode ser avaliado nas
andlises cruzadas de frequéncia de uso. Com excecdo dos que raramente utilizam
equipamentos eletrénicos, eles avaliam com médias mais baixas variaveis que definem o
perfil de uso de leitores de jornais pela Internet. Ao todo, cinco pessoas dos 159
entrevistados afirmaram que raramente utilizam equipamentos eletrdnicos, sendo
considerados como observacGes fora do padrdo de médias percebido ao longo do restante
da amostra.

No tocante ao género e faixa etéria, apenas a questdo “Eu pagaria para ter acesso
as noticias em determinados sites” apresentou diferengas significativas. Para o tipo de
equipamento e renda, em duas questbes foram encontradas diferencas, conforme é

mostrado na Tabela 15.

Tabela 15 — Andlises cruzadas dos leitores

Eu pagaria para ter acesso as
noticias em determinados
sites
Var. Estrato N Média
R Masculino 106 3,81
Género
Feminino 52 5,03
Eu pagaria para ter acesso as
noticias em determinados
sites
Média
Var. Estrato N
. L 16 a 25 anos 11 5
Faixa etaria

26 a 35 anos 43 3,83
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36 a 45 anos 48 4,68
46 a 55 anos 37 4,1
Acimade55anos 19 3,63
Eu pagaria para ter acesso as Percebo que muitos
noticias em determinados familiares e amigos leem
sites noticia pela Internet
Var. Estrato N Média Média
Raramente 5 2,20 6,60
1 a 3 vezes por 7,12
Frequéncia de semana 25 3,72
uso 4 a 6 vezes por 6,37
semana 24 4,37
Todos os dias 104 4,39 7,82
Eu pagaria para ter acesso as Percebo que muitos
noticias em determinados familiares e amigos leem
sites noticia pela Internet
Var. Estrato N Média Media
Smartphone 37 4,81 8,35
Tipo de Tablet 17 5,29 7,58
equipamento Notebook 58 4,08 7,48
Computador 46 3,50 6,65
Eu pagaria para ter acesso as | Ao ler noticias pela Internet,
noticias em determinados sinto que estou aprendendo.
sites
Var. Estrato N Média Media
0a 2500 3 2,66 6,00
De 250125000 29 3,79 .24
Renda De 5001210000 61 4,00 141
De 10001220000 41 4,78 17
Acimade 20000 24 4,50 6,66

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

A varidvel “Percebo que muitos familiares e amigos leem noticia pela Internet”

juntamente com a intengdo de pagar tiveram nas suas avaliagdes diferencas de médias
associadas a frequéncia de uso, permitindo afirmar que quanto maior a frequéncia de uso,
mais os leitores tém tendéncia em pagar pelo servico e mais percebem familiares e
amigos lendo noticias pela Internet. Em relagdo ao tipo de equipamento, diferencas
significativas foram encontradas nas mesmas variaveis em que as médias e medianas
diferem na frequéncia de uso. Pode ser inferido que os leitores que usam Tablet sdo mais
propensos a pagar pelo servigo. No que diz respeito a perceber familiares e amigos lendo
noticias pela Internet, € mais comum em leitores que priorizam o uso do Smartphone.

Em relacdo a renda, além da intencdo de pagar, o senso de aprendizado também
obteve avaliagdes diferentes quando associado & renda. Aqueles que possuem maior

renda estdo mais propensos a pagar pelo servico. No senso de aprendizado, leitores que
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possuem renda entre 5001 e 10000 sentem que aprendem mais lendo noticias pela
Internet.

Tambeém foram realizadas avaliagbes cruzadas adicionando sub-estratos nas
variaveis demograficas. Das que obtiveram resultados identificando diferencas entre
médias significativas, estd o cruzamento entre tipo de equipamento e renda, conforme

demonstrado na Tabela 16.

Tabela 16 — Cruzamento: Tipo de equipamento/Renda

Tipo de Eu pagaria para ter acesso as Navegar pelos sites requer que eu realize
equipamento/Renda noticias em determinados sites esforgo mental
Smartphone | N ‘ Média ‘ Média

0a 2500 0 0 0
De 2501 a 5000 5 5,80 6,00
De 5001210000 15 4,40 2,66
De 10001 a 20000 12 5,33 2,50
Acima de 20000 5 3,80 1,20

Eu pagaria para ter acesso as
noticias em determinados sites

Tablet N Média
0 a 2500 0 0
De 2501 a 5000 0 0
De 5001 a 10000 9 6,00
De 10001 a 20000 3 5,66
Acima de 20000 5 3,80
Eu pagaria para ter acesso as Navegar pelos sites requer que eu realize
noticias em determinados sites esfor¢o mental
Computador N Média Média
0a 2500 1 1,00 6,00
De 2501 a 5000 12 2,66 2,66
De 5001210000 15 3,26 2,60
De 10001 a 20000 11 3,63 2,90
Acima de 20000 7 5,57 4,28

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Entre aqueles que priorizam a utilizacdo de Smartphone, 0s que possuem renda
entre 2501 e 5000 obtiveram maior média quando questionados se pagariam para ter
acesso as noticias em formato digital. Para esse mesmo estrato, estdo os leitores que
admitem realizar esforco mental ao navegar pelos sites. Aqueles com renda igual ou
abaixo de 2500 ndo priorizam o uso de Smartphone. Aos que priorizam uso do Tablet, os
que ganham entre 5001 e 20000. Aos que usam computador, hd uma ascendéncia em

preferéncia de pagamento de acordo com a renda e maior esforco mental ao navegar para
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aqueles que ganham acima de 20000. O estrato que engloba leitores que utilizam mais o
computador e que ganham até 2500 ndo é representativo, pois apenas um entrevistado se
encaixa nesse perfil.

Outro cruzamento que apresentou médias distintas nos estratos se deu entre o tipo
de equipamento e género. Novamente na varidvel que avalia a intencdo de pagar, as
meédias tiveram variagdo significativa. Os resultados desse cruzamento estdo sumarizados
na Tabela 17.

Tabela 17 — Cruzamento Tipo de equipamento/Género

. Normalmente, acesso
Eu pagaria para ter

Tipo de
equipamento/Geénero

acesso as noticias em
determinados sites

Percebo vantagens em ler
noticias pela Internet

mais de 10 paginas
quando estou lendo
noticias pela Internet

Smartphone | N Média Média Média
Masculino 19 3,77 9,00 6,72
Feminino 46 5,78 8,26 4,68
Eu pagaria para ter Sinto que é seguro Normalmente, sinto
acesso as noticias em navegar pelos sites de dificuldade em utilizar
determinados sites noticias equipamentos eletrénicos
Notebook N Média
Masculino 46 3,67 7,45 2,69
Feminino 12 5,66 6,08 3,58

Interagir no site de
noticias é uma

A linguagem utilizada
pelos jornais ndo me causa

Navegar pelos sites
requer que eu realize

necessidade para mim estranheza esforco mental
Computador N Meédia Média Média
Masculino 33 5,15 8,06 2,69
Feminino 13 3,38 9,46 3,84

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Entre os que utilizam mais Smartphone para ler noticias pela Internet, as mulheres

estdo mais propensas a pagar. O mesmo comportamento se deu com usuarios de
Notebook e Computador. Pode-se inferir que, independentemente do equipamento mais
utilizado para ler noticias on-line, as mulheres estdo mais propensas a pagar.

Outros resultados mostraram que homens que utilizam smartphone acessam mais
de dez péaginas por visita mais do que as mulheres e percebem mais vantagens no servico
do que as mulheres. Para os usuarios de notebook, os homens sentem que é mais seguro
navegar pelos sites de noticias e as mulheres tém mais dificuldade em utilizar
equipamentos eletronicos. Para os usuarios de computador, os homens apresentam maior

necessidade de interagir nos sites de noticias do que as mulheres, no entanto, a linguagem
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utilizada nos sites é mais familiar para as mulheres, ao passo que as mulheres realizam
mais esforco mental ao ler noticias pela Internet.

De forma geral, a questdo que trata sobre a intencdo de pagar obteve maiores
diferencas de médias quando relacionadas a questdes do perfil demografico. Mesmo
apresentando média geral baixa, indica que h& certas parcelas de leitores mais propensos

a pagar do que outras.

5.1.2. JORNALISTAS

Na analise descritiva dos jornalistas, as variaveis demogréaficas investigadas foram
género, faixa etéria, estado civil, frequéncia de uso, tipo de equipamento eletrénico e
tamanho da empresa. O Grafico 7 mostra que a distribuicdo de homens e mulheres na

amostra esta equilibrada, com leve predominancia dos homens, com 51,32% da amostra.

Genero
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Porcentagem

51,32

20

T T
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Genero

Gréfico 7: Género dos jornalistas
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

No que tange a faixa etaria, a maioria dos respondentes encontra-se na faixa dos 46
a 55 anos (34,21%). Para o estado civil, a maioria é casada (53,95%), 0 que é coerente
com a faixa de idade mais predominante. Pode-se inferir que a amostra é
predominantemente composta de jornalistas ja estabelecidos na profissdo, visto que a
pesquisa foi realizada com jornalistas que atuam na profisséo.
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
Estado Civil
(510
S0-
40—
E
o
f=2)
(]
£
§ 30—
e 53,95
20—
26,32
10—
1447
5,263
o
Soltleiro Caslado Divor!'.:iado Outlros
Estado Civil

Gréfico 9: Estado civil dos jornalistas
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Quanto a frequéncia de leitura, para os jornalistas, € um habito diario ler jornais
pela Internet. Entende-se que também faz parte da profissdo acompanhar as noticias
veiculadas pelo meio em que os jornalistas atuam. Também é coerente perceber que a
maioria dos jornalistas entrevistados utiliza o computador para ler noticias (56,58%), que

provavelmente é o equipamento eletrénico mais utilizado para produzir noticias.
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Fregencia de leitura de jornais pela Internet
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Gréfico 10: Frequéncia de leitura dos jornalistas
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Marque o equipamento eletrénico que vocé utiliza com mais frequéncia para ler
noticias pela Internet
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Grafico 11: Tipo de equipamento dos jornalistas
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Uma variavel demografica ndo presente no questionario dos leitores diz respeito

ao porte da empresa em que o jornalista trabalha através do numero de funcionarios.
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Nota-se uma distribuicdo equitativa, revelando que cada estrato esta bem representado na

amostra da pesquisa.

Quantos funcionarios tem o jornal que vocé trabalha
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Gréfico 12: Quantidade de funcionarios das empresas

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

A seqguir, a média, mediana e o desvio padrdo dos jornalistas sdo apresentados na

Tabela 18. A tabela mostra a média e a mediana, como medida de tendéncia central, e o

desvio, como medida de variabilidade, tal como mostrado com as variaveis dos leitores. E

perceptivel que na maioria das questdes os jornalistas avaliaram positivamente a leitura

de noticias pela Internet, mostrando ser um mercado em crescimento (Tabela 18).

Tabela 18 — Variaveis dos jornalistas

Variaveis Média Mediana Desvio Padrao
Os varios modelos de comunicar e a facilidade de

acesso do jornal na Internet sdo diferenciais em 8,42 9,00 1,61
relagdo a versao impressa

A noticia em tempo real_ € Com acesso global é uma 8,92 100 1,47
forma flexivel de obter informacdes

A customizacdo do E:onteL_Jdo é uma vantagem do 8,06 8,00 1,90
jornal web em relacdo ao impresso

Atr_aves da Internet, obtenho acesso as noticias 9.11 100 1,27
facilmente

A interagdo com os sites de noticias aumenta a 7.56 8,00 221
percepcao do jornal no que realmente é relevante

A quantidade de usuéarios nos sites de noticias, na

plataforma Internet — digital, aumenta a percep¢édo 8,05 8,50 2,03
de que a midia digital é muito relevante
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A Internet é 0 modo mais eficiente de ler noticias 6,93 7,00 2,09
Percebo vantagens em ler noticias pela Internet 7,97 8,00 1,73
Ao ler noticias pela Internet, sinto que estou bem 6.96 7.00 2.30
informado

Smtq/que-z as informagdes nos sites de noticias sdo 6.25 7.00 217
confiaveis

Os S|te_s dos jornais na Internet a}tendem as minhas 7.06 7.00 219
necessidades quanto a busca de informacéo

A capilaridade da Internet torna a plataforma digital

0 mais rico ambiente de noticias (comunicacdo com 7,75 8,00 1,82
0 publico)

A’ex_perlenma_ dos jornais na Internet atrai um 8,14 9,00 1,77
publico superior ao do jornal impresso

A Imguagem utfllzada,pel_os jornais na Internet é 8,25 8,00 173
acessivel (ex. videos, audio, textos etc.)

Ha Q|flculdade de 0s \_Nebsnes atenderem os diversos 6.77 7.00 2.03
equipamentos eletrénicos

A sua empresa tem total conhecimento sobre o uso

dos equipamentos eletrdnicos digitais e tem versdes 6,97 7,50 2,30
web para cada modelo

O’ seu jornal utllll_za todos 0S Tecursos dlgpo_nlvels nas 7.34 8,00 2,52
paginas de noticias (ex. videos, textos, audio etc.)

Ler nqtlma pela Internet atrapalha as tarefas diarias 4,77 4,50 2,65
dos leitores

Na\{egar pelo site do jornal requer que o leitor 5,35 5,50 2,43
realize esforco mental

Percepo_ que 0s _Ieltores tém facilidade em navegar 7,03 7.00 2.02
nas paginas do jornal

Pengbo que os leitores se sentem a vontade em ler 8,01 8,00 1,64
noticias pela Internet

Percebo que o layout do jornal agrada os leitores 7,51 8,00 1,75
Pengbo que os leitores passam mais ter_npo lendo 7.64 8,00 1,99
noticias pela Internet do que em jornal impresso

Percebo que 0s Ieltores,a_cessam mais de 10 paginas 6,39 6,00 2.38
quando estdo lendo noticias pela Internet

Os ]e_ltores normalmente sabem onde buscar as 6,60 7.00 211
noticias navegando pela Internet

O seu !o.rnal percebe que hd uma migracdo por busca 7.04 8,00 1,82
de noticias pela Internet

O seu jornal percebe que a opinido de familiares e

amigos do leitor influencia por busca de noticia pela 7,23 7,50 1,84
Internet

Os gestores dos jornais conseguem perceber que 0s 8,10 8,00 1,65
seus clientes gostam de ler noticias pela Internet

Acredito que a bus_,ca por noticias na Internet ira 9.14 10,0 126
aumentar a cada dia

Vocé entgr}de que 0s ntimeros dfe internautas que 9,28 100 111
leem noticias pela web vao continuar aumentando

Perc_ebo quea midia digital sera 0 negocio principal 8,18 8,50 1,96
dos jornais impressos nos proximos dez anos

_Percebo que a m|fj|z_;1 digital faturar4 mais dos jornais 7.56 8,00 1,08
impressos nos proximos dez anos

] _fat_uramento do jornal na platafo,rma_l digital vira 7,00 7.00 2.00
prioritariamente pela receita de anincios

O faturamento do jornal na plataforma digital vira

prioritariamente pela receita de assinaturas de 6,23 6,50 2,01
USUArios

A marca e a credibilidade do jornal impresso, 8,61 9,00 1.39

veiculo tradicional, influenciam na quantidade de
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visitantes que buscam de noticias pela Internet

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Os jornalistas apontaram que noticias pela Internet sdo obtidas facilmente (Med.
10,0), que é uma forma flexivel de obter informagdo (Med. 10,0), que a marca e a
credibilidade do jornal influenciam a busca por noticias (Med. 9,00) etc. Os itens com
avaliacbes mais baixas foram aqueles que abordavam aspectos negativos da leitura de
noticias pela Internet, tais como: “ler noticia pela Internet atrapalha as tarefas diarias dos
leitores” (Méd. 4,50) e “navegar pelo site do jornal requer que o leitor realize esforco
mental” (Méd. 5,50). As médias se aproximaram das medianas nas questfes para 0s
jornalistas.

Trés das varidveis pesquisadas para 0s jornalistas atuam como variaveis
dependentes em analise posterior, com o uso de analise multivariada. S3o elas: “acredito
que a busca por noticias na Internet ird aumentar a cada dia” (Med. 10,0), “vocé entende
que os numeros de internautas que leem noticias pela web v@o continuar aumentando”
(Med. 10,0) e “percebo que a midia digital sera o negocio principal dos jornais impressos
nos proximos dez anos” (Med. 8,50). As medianas das varidveis dependentes se
mostraram altas, evidenciando que as medianas dessas variaveis superam as médias,
demonstrando que pelo menos 50% da amostra avaliou entre 8,50 ou 10 tais variaveis.

Assim como na analise dos leitores, os resultados do questionario dos jornalistas
foram submetidos a andlise cruzada de frequéncias entre as variaveis investigadas com
base no IDT e as do perfil demografico, com vistas a identificar possiveis discrepancias
nas médias em relacdo a género, faixa etaria, estado civil, frequéncia de uso, tipo de
equipamento e quantidade de funcionarios da empresa. De acordo com os resultados da
Tabela 19, apenas para quantidade de funcionérios houve diferenca significativa entre 0s

estratos. Ao todo, em 10 questdes foram identificadas tais diferengas.

Tabela 19 — Dados cruzados dos jornalistas

A quantidade
A Ainteracdo | de usuarios nos
customizacio com os sites de sites de ]
do contetido 6 noticias noticias, na A Internet €o Percebo
N° de funcionarios | uma vantagem aumenta a plataforma _mpdo mais vantagens em
do jornal web percepcao do Int_er_net - efnuenge_de ler ler noticias
em relacio ao jornal no que digital, noticias pela Internet
impresso realmente é aumen}a a
relevante percepgéo de
que a midia
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digital é muito
relevante
Estrato N Meédia
1a30
funcionarios 15 7,90 7,00 7,06 7,60 8,40
31a60
funcionarios | 10 8,76 8,30 8,70 6,80 8,10
61 a 200
funcionarios 23 8,08 7,86 8,00 7,34 7,95
201 a 400
funcionarios | 13 8,26 7,30 9,23 6,84 8,23
Mais de 400
funcionarios 15 8,46 7,40 7,66 5,80 7,26
A capilaridade A sua empresa . O seu jornal
tem total O seu jornal percebe que a
da Internet conhecimento | utiliza todos os Percebo que os opinido de
torna a leitores passam pini
sobre o0 uso dos recursos . familiares e
plataforma : . . mais tempo .
N° de funcionarios | digital o mais equipamentos dlspomvels "85 | lendo noticias amigos do
- . eletrbnicos paginas de leitor
rico ambiente C > pela Internet | . .
- digitais e tem noticias (ex. influencia por
de noticias ~ . do que em
L versbes web | videos, textos, | . - busca de
(comunicacéo - jornal impresso .
. para cada audio etc.) noticia pela
com o publico)
modelo Internet
Estrato N Meédia
1a30
funcionarios | 15 8,06 6,80 6,80 8,73 7,66
31a60
funcionarios 10 7,80 6,50 7,00 7,10 7,40
61 a 200
funcionarios | 23 7,86 6,47 6,91 8,21 7,34
201 a 400
funcionarios | 13 8,23 7,30 8,30 7,23 7,38
Mais de 400
funcionarios 15 6,80 7,93 7,93 6,40 6,40

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

“A customizagdo do contelido é uma vantagem da plataforma digital em relacéo ao

jornal impresso” e teve a concordancia superior a 7,5 em todos os estratos de quantidade

de jornalistas desses veiculos. Percebe-se que os jornais de 01 a 30 funcionérios,

provavelmente produtores de menos contetdo, avaliaram esse quesito com menor nivel

de concordancia (Méd. 7,90). J& a midia impressa com mais de 400 colaboradores
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reconhece e € 0 grupo que mais valoriza essa questdo, com avaliacdo média de 8,96 e
com diferenga de 13,41% entre esses dois estratos.

Os mais variados estratos de quantidade de funcionarios entendem que “a
quantidade de usuarios nos sites de noticias, na plataforma Internet — digital”, aumenta a
percepcdo de que a midia web é muito relevante. A menor avaliagdo novamente sdo as
“vantagens em ler noticias pela Internet”, empresas com menos de 30 funcionarios, com
média de 7,06, ja que esses jornais sdo mais especificos, com coberturas mais restritas por
limitacGes de recursos humanos. Os jornalistas que trabalham em organizacdes que
possuem de 201 a 400 funcionéarios, 2° (segundo) maior grupo do estrato da pesquisa,
entendem a Internet como um veiculo de comunicagdo importante, com a avaliacdo de
9,23. Os demais grupos tiveram avaliagcdes superiores a oito.

Ja na parte que relata se ha uma percepcdo ou entendimento se existem a maior
concordancia é do grupo com menor numero de colaboradores, com nota média de 8,40
(oito virgula quarenta) com avaliacdo de 15,70% maior do que o grupo de jornalistas que
trabalham em veiculos com mais de 400 funcionarios. Pode-se compreender que todos 0s
grupos avaliam que existem vantagens de ler pela Internet, mas que a concordancia é
menor nos jornais maiores, que produzem mais contetdo.

Na questdo que descreve “a Internet como 0 modo mais eficiente de ler noticias”,
os jornalistas tém duvidas sobre essa afirmagdo. A maior concordancia é dos jornalistas
que trabalham em pequenos jornais (Méd. 7,60); ja os funcionarios das grandes empresas
da area apresentam resisténcia em relacdo a essa questdo, com avaliacdo média de 5,80,
ou seja, 30% a menos do que o estrato que melhor avaliou. Essa diferenca demonstra que
tanto as opinides dos jornalistas de pequenas organizagdes quanto das grandes empresas
sdo bastante distintas, haja vista que as pequenas produzem um numero limitado de
contetdo.

No que tange ao conhecimento da “sua empresa tem total conhecimento sobre o uso
dos equipamentos eletronicos digitais e tem versfes web para cada modelo e se seu jornal
utiliza todos os recursos disponiveis nas paginas de noticias (ex. videos, textos, audio,
etc.)”, a avaliag@o mais baixa ocorreu nos jornais com até¢ 200 (duzentos) funciondrios, ou
seja, nas trés estratificagdes que se encontram abaixo desse nimero. Ja os dois grupos que
contém numero de colaboradores a partir de 201 colaboradores possuem concordancia
acima de 7,0 em relacdo a esses dois aspectos, que séo referentes ao uso dos recursos web

nas suas paginas digitais.
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Na questdo “se o seu jornal percebe que a opinido de familiares e amigos do leitor
influencia por busca de noticia pela Internet” ha uma concordancia superior a 7,0 (sete)
na avaliagdo dos entrevistados nos jornais com menos de 400 colaboradores. A maior
avaliacdo é a dos jornais menores, com até 30 funcionarios; nesse item, a concordancia
obteve o resultado de 7,66. J& nos maiores jornais, com quadro de mais de 400
colaboradores, a influéncia da opinido de amigos e familiares foi considerada mais baixa,
com média de 6,40. Os maiores jornais ja tém seu publico e séo referéncia no mercado, o
que provavelmente, na avaliacdo dos jornalistas, torne o seu julgamento mais
independente em relacdo as opinides de terceiros. Mesmo assim, vale salientar que a nota
de 6,40 representa que essa influéncia é relevante.

Essa questdo comparativa com outros veiculos de informacdo na qual trata a
Internet com maior destaque, “na qual a capilaridade da Internet torna a plataforma
digital o mais rico ambiente de noticias (comunicagdo com o publico)”, obteve respostas
com concordancia superior a 7,80 nas empresas com até 400 funcionarios. Ja a resposta
dos jornalistas que trabalham nas organizacdes a partir de 401 funcionarios tem uma
concordancia relativa dessa questdo com concordancia de 6,80 com 14% (catorze por
cento) a menos que o 2° (segundo) grupo de menor indice de concordancia.

Os menores jornais, com até 30 funcionarios, que provavelmente produzem uma
quantidade limitada de contetdo entendem ‘“que os leitores passam mais tempo lendo
noticias pela Internet do que em jornal impresso”, com média de resposta em 8,73. Em
uma avaliacdo distinta, com nota 6,40, ou 36% menor que a avaliacdo das pequenas
organizacOes, as empresas com mais de 400 colaboradores acreditam na forca do
impresso e que o tempo de leitura web e o do impresso tem certa equivaléncia, em que a
Internet tende a obter posicdo de destaque perante esse veiculo. Todos 0s outros estratos
concordaram com essa afirmagéo, com notas entre 7,10 e 8,23, demonstrando que mesmo
para os jornalistas vinculados aos veiculos tradicionais a plataforma digital ja apresenta

seu espaco de relevancia entre os veiculos de comunicacéo.

5.2. ANALISE FATORIAL E REGRESSAO
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Para decisdo das técnicas estatisticas a serem utilizadas, foram respondidas
determinadas perguntas no processo de operacionalizacdo da pesquisa. Em um primeiro
momento, o objetivo era reduzir e agrupar em dimensfes uma grande quantidade de
variaveis, tornando a face da realidade mensuravel e facilitando a analise dos dados. Com
a auséncia de variavel dependente, € correto buscar técnicas de interdependéncia, como a
analise fatorial. Como as dimensbes a serem mensuradas ndo eram conhecidas
previamente, a técnica mais adequada para esse problema € a Andlise Fatorial
Exploratoria.

Em um segundo momento, as dimensdes encontradas necessitam de avaliagéo junto
a variavel dependente “Intengdo de uso”. Logo, ¢ valido utilizar técnicas de dependéncia.
A variavel dependente, sendo quantitativa (por escala razdo/continua), indica o0 uso da
Regressdo Linear Multipla (RLM). Esse topico apresenta os resultados da AFE e RLM de

leitores e jornalistas brasileiros que leem noticias pela Internet.

5.2.1. LEITURA DE JORNAIS PELA INTERNET (PERSPECTIVA DOS LEITOREYS)

Para averiguar a adequacdo das variaveis ao modelo proposto e a conformidade
com o0s pressupostos da AFE, primeiramente foi realizada uma inspecdo na matriz de
correlagbes, como sugerem Corrar, Paulo e Dias (2007), dimensionando as variaveis e
definindo aquelas que contribuem significativamente no poder de explicacdo do modelo.
Sdo considerados pressupostos para aceitacdo das variaveis os indices de anti-imagem,
comunalidade, cargas fatoriais e identificacdo de cross-load. Cada variavel deve conter
indices adequados em todos os testes estatisticos para compor o modelo fatorial. Hair et
al. (2011) definem os cinco pressupostos:

o Anti-imagem: Matriz das correlagbes parciais entre varidveis ap0s a andlise
fatorial, e que representa o grau em que os fatores explicam um ao outro nos resultados.
Valores de referéncia (deve ser igual ou maior que 0,5).

o Comunalidade: Quantia total de variancia que uma variavel original compartilha
com todas as outras varidveis incluidas na analise. Valores de referéncia (deve ser igual
ou maior que 0,6).

o Carga fatorial: Correlacdo entre as variaveis originais e os fatores, bem como a
chave para o entendimento da natureza de um fator em particular. VValores de referéncia

(deve ser igual ou maior que 0,5 em uma dimens&o).
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o Cross-load: Cargas fatoriais altas em duas ou mais dimensdes para a mesma
variavel, implicando que 2 dimensdes poderiam enquadrar a mesma variavel. Valores de
referéncia (ndo deve ter carga fatorial acima de 0,4 em duas dimens6es ou mais).

Na avaliacdo dos pressupostos, das 35 varidveis que compunham o instrumento de
pesquisa (Apéndice X), 18 reprovaram em um ou mais testes e foram eliminados do
modelo fatorial e consequente etapa de regressao. A cada exclusdo de variavel, a AFE era
rodada novamente, pois qualquer exclusdo no modelo fatorial implica resultados
diferenciados, ja que as variaveis sdo correlacionadas entre si. Os resultados que

invalidam as variaveis sdo sumarizados na Tabela 20.

Tabela 20 — Variaveis excluidas para aplicagdo da AFE

Varidveis excluidas na anélise de pressupostos

Indice | Indice iy
Pressuposto D1* D2* Variavel
Cross-load 0,493 |0,497 Tenho meios para ler noticias pela Internet
. Ler noticias atende a uma das minhas necessidades

Comunalidade 0,430 |- didrias de obter informacgdo

Cross-load 0495 |0497 Acredito que ler po_umas pela Internet seja algo comum
em um futuro proximo

Cross-load 0516 |0510 Normalmente, me sinto a vontade em ler noticias pela
Internet

Cross-load 0,568 |0,585 Percebo vantagens em ler noticias pela Internet
Quando procuro noticias na Internet, busco

Comunalidade 0,529 |- primeiramente a informacéo nos websites dos jornais
tradicionais

Carga factorial 0393 |- Acr,e(_ilto que muitas pessoas do meu convivio leem
noticias pela Internet

Comunalidade 0507 |- A linguagem utilizada pelos jornais ndo me causa
estranheza

Comunalidade 0,554 |- Normalmente, passo mais tempo lendo noticias pela
Internet do que em jornal impresso

Anti-imagem 0421 |- Os layouts dos sites de noticias normalmente me
agradam
Se o jornal tradicional oferecesse na sua pagina da

Comunalidade 0,569 |- Internet as informag6es conforme o gosto e o interesse
do usuério agregaria muito valor a esse website

Cross-load 0,498 |0,502 Sinto que é seguro navegar pelos sites de noticias

Comunalidade 0,551 |- Sinto que o modo mais eficiente de ler noticias é pela
Internet

Carga factorial 0,398 |- Ao ler noticias pela Internet, sinto que estou
aprendendo.

Cross-load 0,579 |0,602 Sinto-me no controle das atividades diarias quando
consigo ler noticias pela Internet

Comunalidade 0,565 |- Eu pagaria para ter acesso as noticias em determinados
sites

Cross-load 0,478 |0,452 Interagir no site de noticias é uma necessidade para
mim

Cross-load 0,605 |0,478 Eu ndo consigo utilizar todos os recursos disponiveis
nas paginas de noticias (Ex. Videos, textos, dudio etc.)
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

A partir da exclusdo das varidveis, chegou-se ao modelo fatorial final. A AFE
utilizou o método de extracdo de fatores por componentes principais, pelo qual se procura
uma combinacdo linear entre as varidveis, de forma que o maximo de variancia seja
explicado por essa combinacdo. O ideal é que seja obtido um minimo de fatores com
maxima variancia possivel. Outra vantagem dos componentes principais € que ele ndo
exige gque os dados sejam normais (CORRAR; PAULO; DIAS, 2007).

A escolha do nimero de fatores se deu pelo Eigenvalue, ou critério do autovalor,
ou ainda critério de raiz latente. Nesse critério, cada variavel tem média zero e variancia
1. O Eigenvalue determina o nimero de fatores e a variancia acumulada por adicdo de
fatores. Fatores com indice abaixo de 1 tém menos variancia e por isso sd0 menos
significativos.

Para aumentar o poder explicativo dos fatores, que gera melhor interpretabilidade,
é necessario decidir a melhor rotacdo dos fatores. A rotacdo comumente escolhida é a
Varimax: tipo de rotacdo ortogonal, ou seja, que mantém os fatores perpendiculares entre
si, minimizando a correlacao entre eles.

No modelo fatorial dos leitores alcancado pelo estudo, o poder de explicagédo do
fendmeno da realidade chegou a 72%. Hair et al. (2009) afirmam que modelos fatoriais
acima de 70% sdo adequados. Foram formadas seis dimensdes ou fatores, que obtiveram
Eigenvalue acima de 1. As variancias (poder de explicacao) individuais e acumuladas séo
apresentadas na Tabela 21.

Tabela 21 — Poder de explicagcdo do modelo fatorial dos leitores

Eigenvalues Poder de explicacdo do modelo fatorial
Dimenséo Total % Variancia | Cumulativo % | Total % Variancia | Cumulativo %
1 4,262 26,640 26,640 2,586 16,162 16,162
2 2,439 15,247 41,887 2,284 14,274 30,437
3 1,495 9,345 51,232 2,051 12,819 43,256
4 1,334 8,338 59,570 1,668 10,426 53,681
5 1,059 6,619 66,189 1,507 9,418 63,099
6 1,006 6,287 72,476 1,500 9,377 72,476

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
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Na avaliagéo global do modelo, foram realizados o teste de Esfericidade de Bartlett
e o Keiser-Meyer-Olkin (KMO), para testar a significancia das correlagbes entre
varidveis e adequacdo da amostra a complexidade do modelo. Corrar, Paulo e Dias
sugerem valores acima de 0,7 para 0 KMO e Sig. 0,000 para Bartlett. No KMO, foi
obtido o valor de 0, e Bartlett com significancia de 0,000, sendo considerados indices
adequados.

Foi utilizado como medida de confiabilidade dos construtos o Alpha de Cronbach
(), “medida de confiabilidade que varia de 0 a 1, sendo os valores de 0,60 a 0,70
considerados o limite inferior de aceitabilidade” (HAIR et al. 2009, p. 100). A Tabela 22
apresenta a adequabilidade das varidveis e das dimensGes encontradas, com suas cargas

fatoriais e confiabilidade.

Tabela 22 — Dimensdes na percepc¢édo de uso dos leitores

Dimens0es e variaveis Carga Eingenvalue Variancia  Alpha
Fatorial

1. Dificuldades 4,262 26,640 0,790

Tenho pouco conhecimento sobre 0 uso de 0.886
equipamentos eletrénicos '

Normalmente, sinto dificuldade em utilizar 0,846
equipamentos eletrénicos

Eu ndo consigo utilizar todos os recursos 0,605
disponiveis nas paginas de noticias (ex. videos,
textos, dudio etc.)

2. Influéncias externas 2,439 15,247 0,802

Frequentemente percebo outras pessoas lendo 0,869
noticias pela Internet

Percebo que muitos familiares e amigos leem 0,799
noticias pela Internet

Consigo perceber facilmente os beneficios de 0,751
ler noticias pela Internet

3. Conhecimento 1,495 9,345 0,712

E facil navegar nas paginas de 0,600
noticias da Internet

Normalmente, acesso mais de 10 paginas 0,799
guando estou lendo noticias pela Internet

Sei onde buscar as noticias navegando 0,736
pela Internet

Sinto-me experiente no que se refere a navegar 0,544
pela Internet

4. Praticidade 1,334 8,338 0,671

Ler noticias pela Internet € uma forma flexivel 0,877
de obter informacGes

Através da Internet, obtenho acesso as noticias 0,771
facilmente

5. Confianca 1,059 6,619 0,626

As paginas dos jornais tradicionais trazem as 0,814
noticias mais confiveis da Internet
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A fonte de noticia que tem mais credibilidade 0,869
na Internet é a dos jornais impressos
tradicionais

6. Necessidade de esforco 1,006 6,287 0,553

Ler noticias pela Internet atrapalha minhas 0,748
tarefas, me tornando mais lento

Navegar pelos sites requer que eu realize 0,659
esforco mental

Variancia total explicada 72,476

Método de extracdo: Analise de Componentes Principais
Método de Rotacdo: Varimax with Kaiser Normalization
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0,731.

Bartlett’s Test of Sphericity: 5142,098 (Sig, 0,000).
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

De acordo com a Tabela 22, a dimensdao com maior poder de explicacdo sdo as
Dificuldades (Var: 26,640), seguidas de Influéncias Externas, Praticidade, Conhecimento,
Confianca e Necessidade de Esforgo. Dessa forma, pode-se afirmar que o perfil de uso
dos leitores sofre mais impacto das dificuldades que os leitores apresentam em ler
noticias pela Internet.

As Dificuldades sdo compostas pelo pouco conhecimento sobre o0 uso de
equipamentos eletronicos (0,886), que gera dificuldades em utilizar equipamentos
eletronicos (0,846). Dificuldades em utilizar todos os recursos das paginas também
obteve alta carga fatorial (0,605). As Influéncias externas, determinadas por opinides, € a
visdo clara dos beneficios de ler noticias também impactam fortemente o perfil de uso
(Var: 15,247). O 3° fator mais impactante é o Conhecimento (Var: 9,345), sendo
determinado pela intensidade no uso, pela facilidade de navegacdo e pelos sentimentos
individuais de experiéncia ao ler noticias por meio da Internet. Pode-se inferir que o
conhecimento é o espelho das Dificuldades. Os leitores brasileiros julgam mais
importante eliminar as dificuldades antes de se tornarem usuarios experientes. Além do
Conhecimento, Praticidade segue como o 4° fator mais impactante. Os leitores julgam
importante a rapidez e a flexibilidade em obter noticias.

O 5° fator é a Confianca dos leitores. Os resultados mostram que os leitores
confiam mais nas publicacGes na Internet dos jornais tradicionais. Por fim, o 6° fator
impactante é a Necessidade de Esforco. Pode ser afirmado que as Dificuldades e a
Necessidade de Esforco possuem relacfes altas entre si, porém diferem. Necessidade de
esforgo € formada por variaveis que avaliam se ler noticias pela Internet atrapalha outras
atividades diarias, enquanto que Dificuldades se referem a falta de conhecimento no uso

de equipamentos eletronicos, utilizados para ler noticias pela Internet.
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De acordo com os resultados do modelo fatorial, essas 6 dimensdes, baseadas na
Teoria de Difusdo da Inovacdo de Rogers (1995), sdo possiveis influenciadoras da
intencdo de uso dos leitores em ler noticias pela Internet. No entanto, para conhecer as
dimens@es que influenciam e em que grau influenciam a intencdo de uso dos leitores, é
necessario averiguar os resultados da RLM.

A Intencdo de Uso é apresentada como variavel dependente na RLM, tendo como
variaveis independentes as dimensdes do perfil de uso. A RLM permitiu identificar quais
dimens@es exercem influéncia na Intencdo de Uso e a forca de tais influéncias. Fez-se uso
do método Enther para garantir que nenhuma dimenséo fosse excluida do modelo sendo
verdadeira. O método stepwise também foi utilizado a fim de assegurar que as exclusdes
seguiram os calculos estatisticos. Dessa forma, o rigor estatistico e a experiéncia do
pesquisador foram considerados igualmente na analise. O método stepwise apresenta
como paréametro de inclusdo de fatores valores de probabilidade iguais ou menores que
0,05.

Assim como na AFE, a RLM também demonstra diversos testes de violacdo de
pressupostos. Foram considerados cinco pressupostos para garantir estimativas
consistentes e menor dispersdo em torno da reta de regressdo (CORRAR; PAULO; DIAS,
2007). Os resultados dos pressupostos séo apresentados na Tabela 23.

Tabela 23 — Pressupostos do modelo de regressdo maultipla dos leitores

Teste indice Valores de referéncia Diagnostico
Kolmogorov- K'S:O‘SO? . Se Sig. > 0,05 (erro A  distribuicdo €
Smirnov Asymp. Sig. (2-tailed) = amostral) normal
0,959
Pesaran-Pesaran F = 0,195: Sig. 0,660 Se Sig. > 0,05 (erro Dispersdo ho_mogenea
amostral) (homoscedasticos)
Fator 4 = 1; Fator 3 = 1; De 1 ate 10 — com
Tolerance Fator 2 = 1 multicolinearidade
- aceitavel Multicolinearidade
) aceitavel
Fator 4 = 1; Fator 3 = 1, De 1 at 9'10 - com
VIF _ multicolinearidade
Fator2=1 )
aceitavel
. . Avaliacao grafica As  variaveis  sdo
Linearidade . . ” - .
(diagramas de disperséo) lineares
Durbin-Watson 1,982 Valores proximos de 2 Ausencia de

autocorrelacéo serial

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
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De acordo com a Tabela 23, todos os testes estatisticos apresentaram indices
adequados. A partir do cumprimento do conjunto de pressupostos, o0 modelo final de
regressdo foi constituido pelos fatores 4, 3 e 2, respectivamente, Praticidade (0,417),
Conhecimento (0,398) e Influéncias Externas (0,267). O modelo obteve poder de
explicagdo (R? = 40,4%), sendo considerado razodvel. Com o resultado da ANOVA tendo
Sig. 0,000 a hipdtese nula pode ser rejeitada, permitindo afirmar que as trés dimensdes
possuem influéncia significativa na Intencdo de Uso. O Teste t também corrobora a

adequabilidade e significancia do modelo encontrado.

Tabela 24 — Fatores influenciadores da Intencdo de uso dos leitores

ndo Erro
Varidveis independents padronizado padréo P Padronizado Teste t Sig.
(constante) 9,082 0,090 - 101,317 0,000
Fator 4 — Praticidade 0,603 0,090 0,417 6,705 0,000
Fator 3 — Conhecimento 0,575 0,090 0,398 6,394 0,000
Fator 2 — Influéncias ; 3g¢ 0,090 0,267 4,295 0,000
externas

Nota: R2= 0,635; R2 Ajustado = 0, 404; Teste F: (Sig. 0,000); Durbin-Watson = 1,892.
Variaveis independentes = Todas as listadas na tabela.

Variavel dependente = Intengdo de uso.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Segundo os resultados apresentados na Tabela 24, a dimensdo que exerce maior
influéncia na explicacdo da intencdo dos leitores em continuar lendo noticias pela
Internet é a Praticidade (p = 0,417). Os leitores também consideram o Conhecimento (f =
0,398) e as Influéncias Externas (B = 0,267).

Portanto, a intencdo de uso dos leitores € determinada primeiramente pela
Praticidade em ler noticias pela Internet, ou seja, pela facilidade, rapidez e flexibilidade
do leitor no acesso e na leitura das noticias. A praticidade é independente de aparelhos
eletronicos, de acordo com a andlise de cruzamentos mostrados anteriormente. A
dimensdo Conhecimento explica que a intengdo de uso dos leitores depende da
experiéncia de uso, isto €, quanto mais leitores lerem noticias pela Internet, acumulara
experiéncia de navegacdo e dos recursos disponiveis. E possivel inferir que o
Conhecimento potencializa a Praticidade e que ambos tornam a experiéncia do usuario
mais agradavel, aumentando, assim, a frequéncia de uso.

As Influéncias Externas denotam opinides de pessoas proximas ao leitor e opinides

da sociedade em geral sobre os servigos oferecidos pelos jornais. Portanto, quanto mais
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pessoas lerem noticias pela Internet, mais o usuério de Internet estara propenso a utilizar

esse servigo. O modelo de regressdo para leitores é mostrado na Figura 14.

Praticidade B= 0,417

Intencéo
de Uso

Conhecimento

B=0,267

Influéncias
Externas

Figura 14: Modelo de percepg¢do de uso dos leitores
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

A estatistica dos residuos para os leitores mostra que os valores preditos se
aproximaram dos valores reais, com desvio abaixos de 1. Foi utilizada a distancia de
Mahalanobis como indice de referéncia para o ajustamento do modelo, atingindo o valor
maximo de 23,773 (Anexo 3). Este valor se mostra baixo em uma abordagem
conservadora de exclusdo de outliers. Alteracdes referentes a exclusdo de observacGes
utilizando o critério de Mahalanobis permite maior qualidade de ajustamento do modelo
de regressdo. Os gréaficos dos residuos da variavel dependente ap6s a analise de residuos
mostrou variabilidade baixa em torno da reta, néo afetando as estimativas do modelo.

Para a validacao dos resultados, foi adotado o que Corrar, Paulo e Dias Filho (2009)
recomendam. Os autores sugerem que a amostra coletada seja repartida em chamadas
subamostras de forma aleatdria, sendo processadas analises de regressdo multiplas para
cada uma delas independentemente, para posterior comparacdo com o modelo de
regressdo completo. Sendo assim, os resultados foram validados a partir dos resultados de
duas amostras, cada uma contendo 50% dos casos observados. Os principais resultados
comparativos estdo sumarizados na Tabela 08.

Para a validacdo dos resultados, a amostra foi particionada em subamostras com

50% da amostra total. A comparacdo com os resultados do modelo completo, ndo tendo
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diferengas muito altas, valida o modelo de regresséo, conforme demonstrado na Tabela
25. Além disso, foi realizada uma analise dos residuos (Anexo 3), demonstrando atrvés
do gréfico de residuos estandardizados que a distribuicdo dos leitores segue a linha de

tendéncia.

Tabela 25 — Validagéo dos resultados do modelo de regressao linear maltipla

Estatisticas | Amostra geral | Amostra 50% | Amostra 50%
R2 ajustado 0,404 0,395 0,394
Estatistica F 34,762 33,652 39,254
Durbin Watson 1,892 1,903 1,959
VIF (as trés variaveis) 1 1 1

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

5.2.2. LEITURA DE JORNAIS PELA INTERNET (PERSPECTIVA DOS
JORNALISTAS)

A adequacdo das variaveis ao modelo fatorial dos jornalistas seguiu 0s mesmos
pressupostos utilizados no modelo fatorial dos leitores. ApGs a inspecdo na matriz de
correlagfes, chegou-se a um modelo ideal que unia 0 méximo poder de explicacdo com o
minimo de variaveis.

Utilizando o critério do autovalor, quatro dimensdes ultrapassaram o valor 1 do
Eingenvalue. No modelo fatorial dos leitores alcancado pelo estudo, o poder de
explicacdo do fendbmeno da realidade chegou a 72%. As variancias (poder de explicacdo)
individuais e acumuladas sdo apresentadas na Tabela 26.

Tabela 26 — Poder de explicagcdo do modelo fatorial dos jornalistas

Eigenvalues Poder de explicacdo do modelo fatorial
Dimenséo Total % Variancia | Cumulativo % Total % Variancia Cumulativo %
1 2,872 31,913 31,913 1,672 18,577 18,577
2 1,335 14,829 46,742 1,646 18,289 36,867
3 1,173 13,028 59,770 1,600 17,776 54,643
4 1,109 12,326 72,096 1,571 17,453 72,096

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

As quatro dimensdes encontradas em ordem de importancia (variancia) foram

“Facilidades”, “Diferenciais”, “Migragdo para a Internet” e “Linguagem e Layout”. No
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entanto, a variancia das dimensdes foram parecidas, atingindo valores de 17% a 18%,

levando a afirmar que as dimensdes possuem similar importancia no modelo fatorial.

Tabela 27 — Dimensdes na percepg¢édo de uso dos jornalistas

Dimens0es e variaveis Carga Eingenvalue Variancia Alpha
Fatorial

1. Facilidades 2,872 18,577 0,633
A customizagdo do conteido é uma vantagem 0.830

do jornal web em relacdo ao impresso '

Através da Internet, obtenho acesso as noticias | 0,811

facilmente

2. Diferenciais 1,335 18,289 0,625
Os véarios modelos de comunicar e a 0,650

facilidade de acesso do jornal na Internet séo

diferenciais em relagdo a versdo impressa

A noticia em tempo real e com acesso global é | 0,769

uma forma flexivel de obter informac6es

Percebo que os leitores se sentem a vontade em | 0,731

ler noticias pela Internet

3. Migragéo para a Internet 1,173 17,776 0,666
A experiéncia dos jornais na Internet atrai um 0,808

publico superior ao do jornal impresso

O seu jornal percebe que ha uma migracdo por | 0,838

busca de noticias pela Internet
4. Linguagem e layout 1,109 17,443 0,697
A linguagem utilizada pelos jornais na Internet | 0,765

é acessivel (ex. videos, audio, textos etc.)

Percebo que o layout do jornal agrada os 0,843

leitores
Variancia total explicada 72,096

Método de extracdo: Analise de Componentes Principais
Método de Rotagdo: Varimax with Kaiser Normalization

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0,701.

Bartlett’s Test of Sphericity: 139,990 (Sig, 0,000).

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

De acordo com a Tabela 27, a dimensdo com maior poder de explicagcdo sdo as

Facilidades (Var: 18,577) seguida de Diferenciais (Var. 18,289), Migracdo para a Internet

(Var. 17,776) e Linguagem e layout (Var. 17,443). Dessa forma, pode-se afirmar que a

percepgdo de uso dos leitores, segundo os jornalistas, sofre mais impacto das facilidades

gue os usuarios detectam ao ler noticias pela Internet.

As facilidades compreendem a customizacdo do conteudo como uma vantagem do

jornal digital para o impresso, e a vantagem de acessar as noticias facilmente. J& os
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diferenciais percebidos pelos jornalistas englobam diversos modelos de comunicar as
noticias, a disponibilizagdo da noticia em tempo real e com acesso global e o conforto dos
leitores ao lerem as noticias, sendo uma experiéncia agradavel. A migracdo para a
Internet foi caracterizada por duas variaveis: a experiéncia da empresa (jornal), que,
quanto maior, mais atrai publico, e a nitida percepcao de que os leitores estdo buscando
noticias pela Internet, acentuando um processo de migracdo do impresso para o digital.
Por dltimo, os jornalistas demonstraram dar importancia a linguagem utilizada nas
noticias direcionadas ao publico e ao layout dos jornais.

Conforme o modelo fatorial, essas quatro dimensbes, baseadas na Teoria de
Difusdo da Inovacdo de Rogers (1995), sdo possiveis influenciadoras das variaveis
dependentes do estudo, sendo averiguadas na analise de regressao (RLM). As dimensdes
da percepcdo dos jornalistas atuam como variaveis independentes e podem influenciar
tais variaveis dependentes: “Percebo que a midia digital serd o negocio principal dos
jornais impressos nos proximos dez anos”’; “Percebo que a midia digital faturard mais dos
jornais impressos nos proximos dez anos” e “Vocé entende que os nimeros de internautas
que leem noticias pela web véo continuar aumentando”. Dessa forma, foram elaborados
trés modelos de regressdo, um para cada variavel dependente. Os resultados sdo
mostrados nas tabelas a seguir. Os pressupostos da técnica foram analisados tal como na
regressao dos leitores, sendo também atendidos. Na analise dos residuos (Anexo 3), para
as trés variaveis dependentes, a distribuicdo se distancia parcialmente da linha de

tendéncia, porém atende ao pressuposto da RLM.

Tabela 28 — Fatores influenciadores na percepcdo dos jornalistas 1

Variaveis p nao Erro
independentes padronizado padrdo p Padronizado Teste t Sig.
(constante) 8,184 0,208 - 39,327 0,000
Fator 2 - Diferenciais 0,623 0,209 0,317 2,974 0,004

Fator 3 — Migragao 0,517 0,209 0,263 2,468 0,016
para a Internet

Nota: R?=0,612; R2 Ajustado = 0, 412; Teste F: (Sig. 0,005); Durbin-Watson = 1,948

Variaveis independentes = Todas as listadas na tabela

Variavel dependente = Percebo que a midia digital sera negécio principal dos jornais impressos nos proximos dez
anos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
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Tabela 29 — Fatores influenciadores na percepg¢éo dos jornalistas 2

Variaveis B ndo Erro
independentes padronizado padrdo P Padronizado Teste t Sig.
(constante) 7,566 0,203 - 37,268 0,000
Fator 2 - Diferenciais 0,930 0,204 0,468 4,551 0,000

Nota: R?= 0,668; R? Ajustado = 0, 419; Teste F: (Sig. 0,000); Durbin-Watson = 1,855

Variaveis independentes = Todas as listadas na tabela

Variavel dependente = Percebo que a midia digital faturard mais dos jornais impressos nos préximos
dez anos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Tabela 30 — Fatores influenciadores na percepcdo dos jornalistas 3

Variaveis p nao Erro
independentes padronizado padrdo P Padronizado Teste t Sig.
(constante) 9,289 0,119 - 77,814 0,000
Fator 2 - Diferenciais 0,349 0,120 0,312 2,904 0,005
Fator 4 —Linguagem e 0,269 0,120 0,241 2,239 0,028

layout
NotZ: R2=0,594; R2 Ajustado = 0, 432; Teste F: (Sig. 0,028); Durbin-Watson = 1,891
Variaveis independentes = Todas as listadas na tabela
Varidvel dependente = VVocé entende que os nimeros de internautas que leem noticias pela web véo
continuar aumentando
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Percebe-se que os jornalistas acreditam que as principais determinantes que
irdo tornar a leitura de jornais pela Internet o principal negécio das empresas de
jornais séo os diferenciais e a migracdo para a Internet. Os diferenciais agregam
aspectos que diferenciam jornais comuns de jornais lideres de mercado. Ja a
migracdo para a Internet deve ser gerenciada levada em consideragdo para ter um
modelo estratégico capaz de viabilizar receitas pelo servico de leituras pela Internet.

Em relacdo ao faturamento, os jornalistas acreditam que somente com
diferenciais aplicados no mercado a midia digital faturara mais do que o mercado
impresso nos proximos dez anos. Para que 0s numeros de internautas que leem
noticias pela Internet continuem aumentando, os jornalistas creem que os diferenciais
e a linguagem e layout séo os principais influenciadores nesse processo. O modelo

final da percepcao dos jornalistas € apresentado na Figura a seguir.
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Negdcio principal —
proximos 10 anos

Dimensio 2
Diferenciais

Faturamento -
proximos 10 anos

Dimensido 3
Migragdo para a
Internet

Dimensio 4
Linguagem e layout

Aumento do n°
leitores no futuro

Figura 15: Modelo final na percepcéo dos jornalistas
Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

A estatistica dos residuos para os jornalistas mostra que os valores preditos se
aproximaram dos valores reais encontrados nas varidveis dos jornalistas, com desvios
proximos de 0,70. Os graficos dos residuos com valores estandardizados demonstraram
grande concentracdo de residuos com probabilidades 0,50 (Anexo 3). No entanto,
alteracBes baseadas no critério de Mahalanobis ndo alteraram o modelo de regressdo
significativamente. Dessa forma, a variabilidade em torno da média foi baixa, ndo

afetando as estimativas do modelo.

5.3. MODELOS DE GESTAO DE JORNAIS PELA INTERNET

A Internet vem alterando o mercado de noticias de forma rapida e intensa
(HANDOREF, 2013). A pesquisa indica que o habito pela busca de informagéo continua
inalterado, assim, o que mudou e torna o futuro incerto é qual platarma sera utilizada.
Percebe-se que 0s jornais impressos perderam leitores e consequentemente receitas de
publicidade, o que fez algumas organizagdes moverem-se também para a Internet, porém,
tanto no Brasil como em outros paises, alguns jornais ja ndo estdo no negocio. Na

pesquisa de Handorf (2013), chama a atencdo a diferenga do custo de producéo da midia
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impressa em relagdo a Internet, cujos custos de logistica e impressdo sdo bastantes
relevantes.

A pesquisa da Newspaper Association of America NAA (2008) demonstra que 90%
dos entrevistados com idade entre 15 e 29 anos utilizaram a Internet pelo menos uma vez
por semana, enquanto 31% do mesmo grupo fizeram uso do jornal. Esse relatério indica
que quase trés vezes mais 0s jovens estdo lendo na Internet, em comparagio aos jornais
tradicionais nos EUA. Resultado similar ao da pesquisa da NAA (2008) foi o da SECOM
(2014), que indica que o jovem brasileiro apresenta clara preferéncia a plataforma digital
em detrimento da midia impressa tradicional.

Para essas organizagOes perpertuarem-se e continuarem a ser lideres no seu
mercado, varias regras que foram aplicadas no passado precisam ser revistas para caber
em uma era digital. 1sso ocorre por que 0s anunciantes procurardo as midias com maior
penetracdo, tendo em vista que estas provavelmente gerardo mais resultados para suas
organizagoes.

De acordo com o estudo de Handorf (2013), é dificil prever como a relacdo entre
anunciantes e jornais irdo funcionar durante a proxima década. Percebe-se nitidamente
que os recursos de publicidade assim como os leitores estdo migrando de veiculos
impressos para 0 meio on-line. Quando se trata de publicidade, a verba gasta na Internet é
disputada com gigantes como o Google, o Facebook, dentre outros players. Na pesquisa
de Handorf (2013), os jornais priorizaram o seu faturamento com a receita de assinatura
em detrimento da publicidade. Originalmente, 0 modelo de negdcios de jornais nunca foi
projetado para que as assinaturas fossem a sua principal fonte de renda.

Segundo a pesquisa da SECOM (2014), a midia predominante na vida dos
brasileiros continua sendo a televisdo, apesar do rapido crescimento da Internet. A
televisdo representa um habito para 97% dos entrevistados, unindo praticamente todos 0s
brasileiros, independentemente de género, idade, renda, nivel educacional e localizagédo
geografica. A Internet — que possui menos de 30 anos — e o radio sdo veiculos de
comunicacdo também muito presentes na vida das pessoas, ainda que em menor grau:
61% tém o costume de ouvir radio e 47% possuem o habito de acessar a Internet. Ja a
leitura de jornais e revistas impressos € menos frequente e alcanca, respectivamente, 25%
e 15% dos entrevistados.

Ao questionar o nivel de confianca dos entrevistados na midia em geral, as noticias
veiculadas em jornais impressos sdo as que apresentam maior indice (53% dos leitores

dizem confiar sempre ou muitas vezes), seguidas das noticias transmitidas por radio e
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TV, tecnicamente empatadas (50% e 49% respectivamente). Propagandas divulgadas por
jornais impressos apresentam maior nivel de confianga entre os usuérios (47%), seguidas
por anuncios de radio e TV (ambos com 42%) e de revistas impressas (36%). Nessa
mesma pesquisa, quando houve o questionamento de qual é o veiculo de comunicagédo
predileto dos brasileiros, a resposta foi a seguinte: a televisao continua sendo a preferida
(76,40%), a Internet vem em seguida, com 13,10%. Ja 0s jornais impressos aparecem
com 1,50% de preferéncia, atras inclusive da radio (7,90%).

Em relacdo ao habito dos mais jovens com idade entre 16 e 25 anos, conforme
pesquisa da SECOM (2014), a preferéncia pela televisdo diminui para 70%, a Internet
subiu para 25%, o radio recebeu 4% de mencdes, enquanto os demais veiculos ficaram
préximos de 0% (zero por cento). O aumento da relevancia da Internet foi percebido na
pesquisa, de acordo com as médias dos leitores.

As médias dos jornalistas se mostraram altas, assim como a dos leitores, indicando
que a avaliacdo geral da leitura de noticias pela Internet € positiva. Os resultados da
fatorial e da regressdo revelam determinantes similares na avaliacdo dos leitores e
jornalistas no que concerne ao futuro da midia digital, com dimens@es que se voltam para
0 contelido e para as vantagens da midia digital.

O modelo de regressdo pela percepcdo dos leitores sugere que praticidade,
conhecimento e Influéncias Externas sdo as principais determinantes da intencdo dos
leitores continuarem a ler jornais pela Internet. De acordo com Means et al.
(1993),Rogers (2003), Surry (1997), Jacobsen (1998b) e Carr Junior (2001), a Praticidade
e 0 Conhecimento sdo compativeis com a necessidade dos leitores de que o sistema de
leitura seja de facil usabilidade. Também é compativel com a opinido dos jornalistas em
relacdo a linguagem utilizada nos sites e ao layout, sendo determinante para 0 aumento
continuo de leitores.

Os autores também salientam o crescente aumento do nimero de usuarios dos sites
de noticias. A dimens&o Influéncias Externas tem ligacdo com esse aumento, ao elucidar
possiveis referéncias e opinides de individuos proximos, que intensificam o aumento do
namero de usuarios. Os numeros de usuarios apresentados no Brasil e no mundo, a luz da
Teoria da Difusdo da Inovacdo, demonstram que o impacto da Internet nos veiculos
impressos tende a se acentuar.

Pelos resultados da pesquisa, especificamente os de andlises cruzadas com as
variaveis de perfil demografico, sugerem que os leitores ndo estdo propensos a pagar

pelos servicos de midias digitais oferecidos pelas empresas de jornais, apesar de usarem e
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valorizarem o servico. Esse resultado vai de encontro aos resultados de outras pesquisas
sobre o tema (SMITH, 2010; CHYI, 2012; CHY; LEE, 2013).

Nos estudos de Barney (1991), um dos atributos que levam a uma vantagem
competitiva sustentavel é ser valioso, no sentido de explorar as oportunidades e
neutralizar ameacas no ambiente. A dimensdo Migragéo para a Internet, sendo uma das
principais determinantes da midia digital se tornar o negdcio principal dos jornais em 10
(dez) anos, pela percepcgdo dos jornalistas, denota um carater estratégico, corroborando
um dos atributos da Visdo Baseada em Recursos.

Segundo Barney (1991) outro atributo € do produto ou servigo ser raro entre 0s
competidores atuais e potenciais. A dimensdo Diferenciais corrobora tal atributo ao ser
determinante nos modelos de regressdo na percepcao dos jornalistas. Pode ser inferido
que os diferenciais tornam o servico oferecido raro e por isso, com maior valor agregado
para o cliente. Além disso, a dimensdo Diferenciais é coerente com os demais atributos
apresentados por Barney (1991), tais como: ser imperfeitamente imitavel, e ndo poder
possuir um substituto equivalente.

De maneira geral, o estudo € inconclusivo no que se refere a afirmacéo de que a
Internet € um substituto ou complemento das midias tradicionais. Gaskins e Jerit (2013),
afirmam que pesquisas similares ndo sugerem respostas conclusivas, apenas constatam a
intensificacdo no processo de migracdo. No entanto, o estudo permite ir além da
constatacdo citada, ao constatar pela percepcdo dos leitores e dos jornalistas a priorizacéo
de esforgos estratégicos e de mercado para as midias digitais, em detrimento dos jornais
impressos. Dessa forma, as empresas de jornais devem se adequar ao novo mercado,
utilizando multiplas plataformas e recursos e procurando atender tanto a demanda por
jornais impressos como a demanda crescente de usuarios de midias digitais (OLMSED;
ZERBA, 2013).

E perceptivel, nesse sentido, afirmar que os modelos de gestdo dos jornais
necessitam se adequar ao crescimento das midias digitais, a fim de garantir espago no
mercado e faturamento aprazivel. Na sequéncia, sdo apresentados os principais modelos

de gestdo de empresas de jornais nesse novo cenario de mercado.

Modelo aberto com cadastro

Esse modelo de gestdo consegue uma quantidade de leitores para seu website de

moderada para alta, haja vista que o Unico limitador é a obrigacdo de efetuar o cadastro
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para ter acesso as noticias. Os jornais que utilizam esse modelo entendem que a Internet
tem elevado volume de usuarios, comprovado pelos resultados divulgados na midia e pela
relevancia indicada pelos leitores e jornalistas nessa pesquisa, 0 que pode gerar bons
recursos com publicidade.

Nesse modelo, o faturamento ocorre exclusivamente da publicidade web ou de
campanhas de marketing com utilizacdo do cadastro de leitores. O jornal que adota esse
tipo de gestdo quer conhecer o seu leitor e, com isso, abre a possibilidade de tracar
campanhas publicitarias mais direcionadas e tomar decisdes quanto ao modelo de negocio
para a Internet de forma mais assertiva.

Ressalta-se que esse modelo excluiu totalmente a receita por assinatura. No
questionario efetuado com jornalistas, ha duvidas sobre como sera o faturamento dos
jornais na web prioritariamente com publicidade teve a concordancia de 7 (sete) e a
receita advinda de assinatura 6,23 (seis virgula vinte e trés). Tal fato demonstra que néo
ha consenso de qual modelo adotar, por isso, identificam-se os 04 modelos de gestdo em
jornais nas mais variadas regides e de diversos tamanhos.

A decisdo de exclusdo do faturamento por assinatura pode ser momentanea ou
definitiva, tal fato depende de como se comporta 0 seu banco de dados. Por meio de
pesquisas como seu publico-alvo — usuarios cadastrados no seu jornal —, a gestdo tem
todas as informacGes necessarias para tomada de decisdao do modelo a ser adotado.

Na pesquisa, ha uma rejeicdo ao pagamento de assinatura para a leitura de noticia.
A0 mesmo tempo, 0s usuarios que tém o habito de ler website com frequéncia e com mais
de 10 paginas (clicks no sitio do jornal) sdo mais susceptiveis a concordar com a
assinatura dessa midia. Diante desse cenario, a decisdo do gestor do jornal de modelo
aberto com cadastro pode ser a mais assertiva.

O modelo aberto com cadastro tem todas as caracteristicas do aberto,
diferenciando-se apenas pelo preenchimento do questionario, que gera uma série de
informacdes — individuais e também medias — dos seus leitores, as quais possibilitam a
migracdo para quaisquer modelos sem maiores dificuldades. O cadastro é uma
necessidade béasica do modelo pago. Possui igual importancia no aberto, apenas com

exigéncia do preenchimento dos dados para ter acesso as noticias.

Modelo Fechado
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Esse modelo de gestdo consegue uma quantidade restrita de leitores para seu
website, pois o foco principal é a busca do faturamento por meio de pagamento de
assinatura para ter acesso as noticias. Os jornais que utilizam esse modelo focam a sua
pagina na receita advinda dos usuarios, ja que o acesso € limitado aos assinantes, 0 que
prejudica a receita de publicidade. Beaujon (2012) entende que o jornal quando expde
seu contetdo de forma aberta na Internet, consequentemente essa empresa estd
competindo com o seu veiculo impresso. A logica é que a empresa esta oferecendo
gratuitamente o produto que esta tentando vender.

Nesse modelo, ha uma priorizacdo do faturamento com assinaturas em detrimento
do andncio, mas as receitas advém desse conjunto de possibilidades (assinatura e
anuncio). Baseado em estudo de Heald (2011), a razéo para opcao do contetdo pago em
vez do aberto € que as taxas de publicidade on-line sdo insuficientes para gerar receitas
suficientes para que as empresas consigam operar e gerar conteudo. H& duas opcdes
principais com faturamento em assinatura, sao o0 modelo fechado e o paywall.

O jornal que adota esse tipo de gestdo tem que ter um contetddo Unico e de dificil
substituicdo (baseado na VBR), pois o leitor precisa entender que as noticias sdo Unicas e
relevantes para ele. Por isso, mesmo que 0s participantes da pesquisa apresentem uma
pequena concordancia com o pagamento de assinatura para a plataforma digital, o veiculo
que tem essas caracteristicas tera sucesso com um nimero de assinantes.

Empresas que trabalnam com o contetdo fechado tem a possibilidade de tracar
campanhas publicitarias mais direcionadas, ja que 0s gestores dos jornais detém
conhecimento sobre o seu publico.

A deciséo de priorizacdo do faturamento por assinatura deve vir com a certeza de
gue seu contetdo é exclusivo e valorizado pelo mercado no qual a empresa atua. Os
gestores precisam conhecer seu publico — leitores dos jornais e seus concorrentes — para
tomarem a deciséo de abdicar do nimero de visitantes elevados na plataforma web.

Percebe-se, entdo, que o publico para esse modelo é mais restrito, porém valoriza
mais o conteudo diferenciado e tem o habito da leitura, ou seja, pode-se auferir a esse
grupo uma maior fidelidade.

O modelo fechado possui caracteristicas antagbnicas ao aberto, bem como
prioridades de faturamento distinto. O sucesso do conteldo pago estd relacionado a
exclusividade e & importancia da informacdo trazida pelo jornal. Caso o jornal resolva
mudar de modelo, priorizando um mais direcionado para a receita de anudncio,

provavelmente tera receptividade dos leitores.
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Modelo Aberto

A escolha do “gratis” como primeiro atributo para a formag¢ao da hierarquia se deve
ao fato da cobranca pelo conteddo, mesmo que apenas por uma parcela deste, pode
reduzir o volume de acessos ao site e, consequentemente, provocar uma reducdo na
receita proveniente de publicidade, além da mudanca na estratégia de marketing junto ao
consumidor (PAUWELS e WEISS, 2008).

Esse modelo de gestdo é o mais comum na web e consegue uma quantidade elevada
de leitores para suas paginas, pois ndo ha qualquer fator que limite o0 acesso as suas
noticias. Os jornais que o utilizam priorizam o elevado nimero de usuarios da rede.
Nessa opcdo, a midia impressa trabalha com uma gestdo simplista e permite que seus
websites obtenham indices mais elevados de market share, uma vez que esse modelo
emoldura como foco principal a audiéncia (Domingo et al., 2008).

Nessa forma de gestdo, o faturamento ocorre exclusivamente pela publicidade via
web, ja que o acesso é liberado sem nenhuma exigéncia. Nessa opcdo, 0 negocio é
sustentado exclusivamente pelos seus anunciantes que precisam remunerar o suficiente
para subsidiar todo o custo do produto sem que ndo exista nenhuma necessidade de
repassar algum custo para o leitor (SUROWIECKI, 2003).

Ressalta-se que ele exclui totalmente a receita por assinatura e foca exclusivamente
nos andncios. Outro aspecto positivo € que a demanda gerada pela facilidade de acesso
pode/deve fortalecer ainda mais sua marca na web.

A exclusdo do faturamento por assinatura pode ser momentanea ou definitiva, tal
fato depende da deciséo dos gestores desse jornal. Vale informar que a empresa que adota
0 modelo aberto, provavelmente, ter4 mais restricdo em fecha-lo, j& que a mudanga néo é
transitdria, e sim radical. A priorizacdo de um modelo mais direcionado para receita de
assinatura, certamente, encontrara um ambiente inOspito e muito pouco receptivo para 0s

leitores de contelido aberto.
Modelo Paywall
Segundo a definicdo de Radoff (2009), um paywall € um mecanismo digital para

bloguear 0 acesso a uma pégina com tela exigindo pagamento apos a autorizacdo de uma

quantidade de contetdo aberta para o internauta.
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Esse modelo de venda € utilizado pelo jornal norte-americano New York Times
(PEREZ-PENA, 2010) e o francés Le Figaro (PAVARIN, 2010).

O nivel de aderéncia a esse modelo depende da decisdo dos gestores dos jornais,
haja vista que a restricdo do pagamento pode ocorrer antes ou apds 50° (quinquagésimo)
clicks. A definicdo do momento de fechar o contetdo ¢ individual de cada jornal.

Alguns jornais, com énfase no modelo de pagamento, geralmente com uma base de
assinantes na versdo impressdo suficiente para construir, um Paywall puro pode ser um
excelente negocio. Haja vista que essas empresas ja partem com uma base de clientes
significativa (MILLER, 2013).

Como a decisdo de fechar o conteldo ap6s quantos pageviews depende de cada
website, nesse modelo, a prioridade do faturamento tanto pode ser o andincio guanto a

assinatura. Exemplificando a flexibilidade do modelo no quadro abaixo:

Prioriza Prioriza assinatura
Modelo Paywall o o ) )
anuncio/publicidade (receita com o leitor)
Conteudo fechado apds X
150 pageviews/més
Conteudo fechado apds N
30 pageviews/més

Quadro 3: Mobilidade do modelo paywall

A gestdo do tipo pay-wall possui as vantagens e desvantagens de cada modelo, pois
a deciso fica com o gestor do jornal como atuara no mercado. E a forma mais flexivel e
adaptavel, ja que a barreira de clicks demonstra claramente como a organizagéo pretende
atuar no mercado da web.

Por ter maior adaptabilidade, esse modelo vem ganhando espaco no Brasil e no
mundo. Jornais como a Folha de S.Paulo e o New York Times utilizam essa forma de
gestdo, porem, cada um adota um numero especifico de pageviews como barreira para a
mudanca de contetdo gratuito para o pago.

No levantamento com os 159 leitores, a media da variavel ‘Normalmente acesso
mais de 10 (dez) paginas quando estou lendo noticias pela Internet” é de 5,81 (cinco

virgula oitenta e um). Nessa pesquisa, quando se avalia a média da resposta da questédo
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‘Eu pagaria para ter acesso as noticias em determinados sites’, a média obtida foi de 4,21
(quatro virgula vinte um), considerada baixa.

O estudo de Geidner & D’Arcy (2013), como demonstrado no Quadro 04, entende
que o paywall € o modelo mais flexivel e adaptavel as peculiaridades de cada jornal, por
isso, o formato que mais ganha adeptos na midia impressa.

No estudo, quando incluidas apenas as respostas com concordancia superior a nota
7 (sete) quanto ao acesso de mais de 10 paginas, a quantidade de internautas passa a ter
45 respostas validas, incrementando significativamente a média da variavel que avalia a

intengdo de pagar, conforme é mostrado no Gréfico 13.

Gréfico 13: Faixas de intencdo de pagar por acesso
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Com esse novo cenario, restrito a usuarios de intenso consumo de noticias, que
correspondem a 28,30% (vinte oito virgula trinta porcento) da amostra, hd uma
significativa elevacdo da média em relacdo a concordancia do pagamento, que é de 6,80
(seis virgula oitenta). Esse publico é notadamente mais propenso a pagar pela noticia,
uma vez que a pesquisa apresenta, para esse estrato, um aumento na propensdo por
comprar o contetdo em 61,5% (sessenta e um virgula cinco porcento) em relagdo ao “N”
total do estudo. A Tabela a seguir compara os resultados para a amostra completa
(N=159) e os 45 usuarios densos ou hard users.
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Tabela 31: Intencdo de pagar dos hard users

Cenario original — Pesquisa completa

Variavel N (Total) Média
Acesso mais de 10 paginas quando estou lendo noticias na Internet 159 5,81
Eu pagaria para ter acesso as noticias em determinados sites 159 4,21

Cenario com as respostas com concordancia > 07 — Acesso a 10 paginas

Variavel N (28,3%) Média
Acesso mais de 10 paginas quando estou lendo noticias na Internet 45 7,87
Eu pagaria para ter acesso as noticias em determinados sites 45 6,80

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.

Com esses resultados, cada jornal, entendendo sua peculiariedade e implementando
a barreira do paywall na quantidade de pageviews ideal, possibilita que 0s usuarios menos
densos e relutantes ao pagamento optem por acessar as noticias do seu website sem
obstaculos. Assim, com um ndmero elevado de usuarios, a receita de publicidade se
estabelece nos moldes do modelo aberto.

Ja os internautas mais assiduos, mais propensos a concordar com a assinatura do
conteido - conforme demonstrado no gréafico acima, teriam que pagar pelas noticias.
Contando com esse faturamento, o jornal aproveita as vantagens do modelo aberto
(grétis) e a geracdo de receita com assinatura, 0 que maximiza os seus resultados na midia
digital.

Essa nova realidade vem ocorrendo nos jornais americanos, tendo gerado resultados
positivos na midia digital. Esse modelo de gestdo € conhecido como "paywall”. Desde
entdo, inlmeras organizagdes de noticias americanas e também brasileiras tém seguido o
modelo com tendéncia a se tornar o padréo da indastria. Como afirma Pavlik (2013), tal
inovacéo é vital para que o jornalismo profissional consiga perpetuar-se e prosperar com

a Internet.

Os 04 modelos — Avaliagdo para gestao

Para as empresas de jornais, pesquisas dessa natureza contribuem para a
transformacdo de dados em informacbes e, consequentemente, em conhecimento.
Conforme Turban, Rainer Junior e Potter (2007), dentro de uma organizacdo, dados,

informacdes e conhecimento podem ser definidos do seguinte modo:
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A informag&o se refere a dados que foram organizados de modo a terem
significado e valor para o receptor. O conhecimento consiste em dados
e/ou informacdes que foram organizados e processados para transmitir
entendimento, experiéncia, aprendizagem acumulada e pratica aplicada
a um problema ou atividade atual (TURBAN; RAINER JUNIOR;
POTTER, 2007, p. 3).

As estratégias empresariais sdo dinamicas, e por esse motivo € comum que
empresas utilizem praticas de diferentes escolas de pensamento estratégico. Na Internet,
mercado com constantes inovagdes, os modelos e investimentos empresariais dos jornais
sdo variaveis. Nesse sentido, estudos de Pelaez e Szmrecsanyi (2006) destacam a
importancia da inovacdo na formulacdo, implantacdo e gestdo da estratégia
organizacional. Complementando essa analise, Pun e White (2005) entendem que as
empresas utilizam variadas formas para avaliar seu desempenho por meio de indicadores
e objetivos a serem atingidos.

A decisdo de como agir nalnternetdeve obedecer as caracteristicas e
peculiaridades de atuacdo de cada jornal, mas € relevante entender esse processo
migratorio para definir a estratégia nesse mercado cada vez mais importante. Segundo
Porter (2005), toda empresa tem suas estratégias e, ao construi-las, a organizacao esta
montando e realizando planos de acdo, metas e politicas necessarias para alcancar seus
objetivos.

No entanto, os resultados da pesquisa aliados as formas de atuacdo dos jornais
brasileiros na atualidade denotam a vantagem para 0 modelo Paywall, equilibrando as
vantagens dos modelos fechados e abertos de forma a maximizar o Market share. Dessa
forma, pode ser inferido, que o0 modelo Paywall é predominante nas empresas de jornais
nesse novo cenario de migracdo para a Internet.

No Quadro 4, os principais modelos de gestdo séo sumarizados nesse novo cenario
de mercado. Esses modelos sdo avaliados pelo nivel de aderéncia, faturamentos,

vantagens e desvantagens.
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CARACTERISTICAS

MODELO ABERTO

MODELO ABERTO COM
CADASTRO

MODELO FECHADO —
PAGO

MODELO PAYWALL

NIVEL DE ADERENCIA

Alto

Moderado para alto

Baixo

Moderado

PRIORIDADE NO

Anuncio/Publicidade

AnUncio/Publicidade

Assinatura e Anuncio/Publicidade

Assinatura e
Anuncio/Publicidade

FATURAMENTO baixo moderado
Possibilidade de realizar uma Conhece 0 seu usuario;
Maior volume de leitores; publicidade direcionada; Tem o reconhecimento do seu Conhece 0 seu Usuario;
A marca fica mais conhecida na Tem bom volume de leitores; cliente como um contetido Maximiza as vantagens do
VANTAGENS . g L ,
Internet. Pode migrar de modelo com diferenciado; conteudo aberto e dos
maior facilidade. Foco principal na receita de websites pagos.
assinatura dos leitores.
N&o tem cadastro dos seus N&o fatura com assinatura - o
. i L . Trabalha com um publico restrito; .
leitores; (inexistente essa receita); O faturamento com publicidade & Tem parcialmente as
DESVANTAGENS N&o fatura com assinatura O cadastro é um fator limitante P desvantagens do modelo

(inexistente essa receita).

gue impacta a quantidade de
leitores.

limitado (modelo que tem maior
restricdo quanto ao andincio).

pago e do aberto.

Quadro 4: Principais modelos de gestéo de jornais na Internet

Fonte: Elaborado pelo autor, 2014.
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6. CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como principal objetivo definir e avaliar as ameacas e
oportunidades no modelo de atuagdo dos jornais ap6s a midia digital, sob a perspectiva
dos leitores e jornalistas quanto ao futuro da midia impressa. Nesse contexto de
inquietacdo dos gestores de jornais impressos, por perda de faturamento devido a
migracao de publico para plataforma web, o trabalho registra o crescimento dessa midia
com dados oficiais das associagdes de jornais como a ANJ e NAA. Diante desse
cenario, o estudo analisa, por meio do IDT (Inovation Diffusion Theory), o crescimento
dessa midia, assim como os principais recursos e diferenciais que a plataforma digital
detém em relacdo aos veiculos impressos de comunicacao.

O surgimento das novas tecnologias e comunicacdo, 0 baixo custo de novos
entrantes € responsavel pelo surgimento de varios websites de noticias que tém como
intuito comunicar seus pontos de vista. No entanto, vale ressaltar que os jornais
impressos possuem mais credibilidade, elevado publico de visitantes das suas paginas
web e sdo grandes produtores de conteudo, isto é, baseado na VBR (Visdo Baseada em
Recursos), sdo empresas de dificil substituicdo. Contudo, o modelo tradicional e mais
oneroso necessita se adaptar a uma realidade com o numero amplo de leitores, com
possibilidade de acesso global, mais dindmico — em tempo real — e, a0 mesmo tempo,
bastante competitiva e critica.

A Internet oportunizou novas formas de veiculagcdo para a publicidade, tais como
a possibilidade de insercdo de andncios publicitarios em websites de noticias, em redes
sociais, além de publicacdo de videos. A web permite inimeras oportunidades ao
mercado de publicidade, verifica-se que essa gama de possibilidade de anincios impacta
o faturamento publicitéario dos veiculos tradicionais. Tal fato € constatado nesse estudo,
demonstrando que o crescimento das midias digitais deve continuar. Essa tendéncia de
mercado obriga os jornais impressos a se adaptar a essa nova realidade. A pesquisa
demonstrou que 0s jornais impressos apresentam elevadas médias de concordancia
quanto a sua credibilidade e pela busca de informacdo. Assim sendo, sera possivel obter
indices de desempenho similares ou até superiores aos existentes no mercado
tradicional. Acrescente a esse fato, que a gama de usuarios e de possibilidades da

Internet € superior ao mercado impresso.
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No Brasil e no mundo, o impacto da Internet nos jornais impressos é amplamente
debatido por esses veiculos tradicionais. H& publicacbes sobre a mudanga desse
mercado, porém ndo existem estudos que comparem as percep¢des dos leitores e
jornalistas nesse contexto. Esses dois stakeholders sdo pilares essenciais para 0 sucesso
dessas organizacgdes, desse modo, suas opinides mostram-se relevantes por permitirem
que as empresas facam seus mosaicos e tracem suas estratégias para atender com
eficcia esse mercado. A pesquisa utilizou-se de técnicas de analise multivariada a fim
de responder aos objetivos propostos no estudo com base na Teoria de Inovacgdo de
Rogers (1995).

Em relag&o ao objetivo, as variaveis sobre a intencéo de ler noticias pela Internet e
0 que respalda ou impede a aceitacdo da Internet como negdcio principal do jornal no
futuro, na percepc¢do dos leitores, ha trés dimensdes que influenciam o uso da web para
leitura de noticias, quais sejam: a praticidade da plataforma, o conhecimento da
tecnologia e a influéncia externa. Ja& para os jornalistas, existem duas dimensdes
principais, a mais relevante e o diferencial dessa midia em relagdo ao veiculo impresso
tradicional. O segundo fator é a migracdo para a Internet. Esses dados sdo percebidos
pelos jornalistas, conforme a pesquisa, a0 mesmo tempo em que 0 aumento de
relevancia da Internet é publicado pelos institutos de pesquisas (por exemplo, o IBOPE)
e pelos proprios veiculos tradicionais. A resposta do estudo leva a crer que existe uma
aceitacdo pelo uso da Internet, o que muito provavelmente tornara esse meio de
comunicacdo o negocio principal dos jornais impressos.

Na percepcdo dos jornalistas que trabalham com jornais impressos, ha uma
concordancia quanto a percepcdo de que a Internet jA é o meio de comunicacao
relevante. Como comprovacdo de tal fato, os resultados das regressées dos leitores e
jornalistas demonstram que a leitura de noticias pela Internet é uma tendéncia e que
provavelmente havera um cenario de mercado positivo nos proximos 10 anos. Ressalta-
se que esse questionario foi exclusivo para jornalistas que trabalham em jornais, ou seja,
pode existir uma resisténcia em aceitar que a Internet venha a ser o principal negécio da
organizacdo que o entrevistado trabalha.

O jornal impresso ndo acabard nos préximos dez anos, conforme analise da
pesquisa sobre o entendimento dos leitores de noticias e jornalistas dos veiculos
tradicionais, além de noticias e estudos da area académica que corroboram essa
afirmacdo. Mesmo assim, a pesquisa demonstra uma relevante evidéncia que o modelo

de negdcio tende a ter maior relevancia na plataforma digital. Atualmente o jornal
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impresso € a fonte principal do faturamento das organizacfes e sustentam a area web,
mas ha uma tendéncia de inversdo de prioridades com cada vez mais 0 aumento de
importancia do modelo digital. A captacdo dos recursos financeiros, nos préximos 10
anos, provavelmente vira da web. Se os recursos financeiros do modelo tradicional
ainda forem superiores que os da plataforma Internet na sua organizacdo, pode-se
afirmar que a transicdo de plataforma esta sendo realizado de forma ineficaz, o que
aumenta significativamente o risco de faléncia da empresa.

O estudo apresenta contribui¢bes tedricas ao entregar um instrumento e um
modelo validado para leitores e jornalistas baseado no futuro do mercado de leitura de
noticias pela Internet. Os modelos de regressdo seguem a ldgica de reprodutibilidade,
conforme sugerem Hair et al. (2011), podendo ser replicados em outras pesquisas,
podendo gerar resultados similares ou diferentes.

O estudo tem impacto pratico ao possibilitar aos gestores dos jornais a
oportunidade de entender a percepcdo desses dois agentes importantes quanto a
relevancia da Internet, as dificuldades e vantagens de cada modelo de negdcio para essa
plataforma é analisada na tese. O modelo a ser escolhido depende da gestdo de cada
organizacdo e de qual é o foco para o seu negdcio, tendo em vista que ha diferenciais e
desvantagens em cada um.

Em relacdo aos quatro modelos de gestdo na Internet, o paywall é o que
possibilita melhor desempenho na plataforma digital, pois permite balancear os ganhos
publicitarios, além de obter receitas com 0s usuarios que estdo dispostos a pagar por
determinado tipo de contetdo produzido pelas empresas de jornalismo tradicional
dentro da internet. Esse modelo é o mais utilizado pelas organiza¢des, com poucas
variaveis que permitem adaptacdes as peculiaridades de cada mercado, e a tendéncia é
que se torne a forma mais eficaz de gestdo de recursos para os veiculos tradicionais na
Internet.

A pesquisa destaca que € interessante entender as caracteristicas dos quatro
principais modelos de gestdo, ja que é necessario entender que todos tém pontos fortes
bem como vulnerabilidades e adapta-lo a realidade na qual seu negécio esté inserido. E
importante o gestor conhecer seu publico consumidor, a relevancia do seu contetdo, o
mercado de atuacdo, além de outras varidveis antes de direcionar as estratégias para 0s
leitores.

E interessante ir além das dimensdes determinantes, pois também se faz

necessario avaliar os principais modelos de gestdo dos jornais brasileiros. No entanto,
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mantém-se a relevancia independentemente do modelo seguido, direcionar estratégias
para os leitores, dando maior atengdo as dificuldades, influéncias externas,
conhecimento, praticidade, confianga e necessidade de esfor¢co, ao passo que as
empresas deixem transparecer facilidades no servico oferecido, com boa linguagem e
layout, que tenham diferenciais frente aos concorrentes, que gerenciem o processo de
migragéo para a Internet.

A pesquisa também contribui para a sociedade, ao avaliar o processo de migracéo
para a Internet, mensurando habitos e caracteristicas dos leitores brasileiros, que

futuramente poderao receber servicos de maior qualidade das empresas de jornais.

6.1. LIMITACOES DO ESTUDO

A principal limitacdo deste estudo € que a pesquisa restringiu-se a base de
usuarios da Internet. Os resultados da pesquisa estdo sujeitos a algumas limitacGes, a
principal dela refere-se a utilizacdo da Internet como fonte Unica da pesquisa. Uma
versdo mais abrangente poderia ampliar as entrevistas com foco nos assinantes dos
jornais impressos tradicionais, dessa forma as respostas do estudo teriam maior
amplitude. Para obter um alcance nacional na entrevista do jornal impresso, o estudo
teria que contar com o apoio dos jornais, haja vista que a limitacdo orcamentaria e de
tempo impediria que os resultados desejados fossem atingidos. A plataforma web,
globalizada e de tempo real, permite um acesso mais rapido e direto tanto com os
leitores quanto com os jornalistas.

Hair et al. (2011) apontam, entretanto, que em estudos com amostras grandes 0s
efeitos negativos da ndo normalidade tendem a ser menos danosos. O estudo, em
algumas estratificacbes, apresentou baixo indice de resposta, como, por exemplo,
usuarios abaixo de 25 anos e com renda inferior a R$ 2.500,00. Diante dessa baixa
representatividade, esse publico teve sua avaliagdo limitada. Apesar dessa possibilidade
de aprimoramento, a amostra pode ser considerada probabilistica e aleatdria, em que
todos os entrevistados tinham a mesma chance de responder a pesquisa, ja que
representava o método mais eficiente para atingir o resultado deste estudo.

N&o é possivel generalizar um resultado obtido com entrevistados exclusivos da
Internet, portanto, € valido apenas fazer inferéncias a partir das conclusdes obtidas,

(HAIR et al., 2011). Por serem usuérios da web, os pesquisados tendem a ter um perfil
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mais inovador; no entanto, esse publico demonstrou nas suas respostas uma intencéo de
uso maior da noticia pela Internet do que pelo meio impresso. Tal fato deve ser
considerado nas decisdes estratégicas e de perspectiva futura desses veiculos de

comunicacéo.

6.2. SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Para estudos futuros, pode-se sugerir entrevistas qualitativas aos gestores dos
jornais para entender as a¢Ges e providéncias que estdo sendo realizadas para atender a
exigéncia desse novo perfil de usuério a fim de as organizacGes perpetuarem-se diante
desse novo cendrio imposto com a inclusao de mais usuarios web.

Ainda, sugere-se realizar estudos com amostra estratificada, comparando
opiniBes por regido geografica do pais ou diversas formas de estratificacdo, tal como
delineadas nas analises cruzadas. No entanto, o uso de testes de comparagdes entre
médias gera analises mais robustas e precisas sobre diferencas nas médias dos estratos.
Por fim, € sugerido realizar estudo longitudinal, comparando momentos antes do uso do

servico e apos a leitura de jornais pela Internet.
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ANEXOS

ANEXO 1 - Poder estatistico da amostra dos leitores

Area de comando do G*Power 3.0
Test family Statistical test

[Ftests v] [Linear multiple regression: Fixed model, R? deviation from zero v]

Type of power analysis

[Pust hoc: Compute achieved power — given o, sample size, and effect size v]
Input Parameters COutput Parameters
Effect size f2 015 Noncentrality parameter & 23 8500000
o err prob 0.05 Critical F 2.6629455
Total sample size 159 Mumerator df 3
Mumber of predictors 3 Denominator df 155
Power (1-5 err prob) 0.9892627

Grafico em linha Tamanho da amostra x Poder estatistico

F tests - Linear multiple regression: Fixed model, R? deviation from zero
Mumber of predictors = 3, Effect size # = 0.15,  err prob = 0.05

Power (1-F err prok)
= & © =5 o o o
v =y (%3] [+1] -~ [*:] wr
| 1 | | | | |

=
ra
|

0.1+

10 20 30 40 50 &0 70 B0 30 100
Total sample size

Amostra minima necessaria: 80
Amostra obtida: 159
Poder estatistico obtido: 0,98
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ANEXO 2 - Poder estatistico da amostra dos jornalistas
Area de comando do G*Power 3.0
Test family Statistical test

[Ftests v] [Linear multiple regression: Fixed model, R? deviation from zero v]

Type of power analysis

[Pust hoc: Compute achieved power — given «, sample size, and effect size v]
Input Parameters Output Parameters
Effect size f2 0135 Moncentrality parameter A 112300000
o err prob 0.05 Critical F 3.1239074
Total sample size 75 Mumerator df 2
Mumber of predictors 2 Denominator df 72
Power (1-f err prob) 0.8453031

Gréfico em linha Tamanho da amostra x Poder estatistico

F tests - Linear multiple regression: Fixed model, R* deviation from zero
Mumber of predictors = 2, Effect size # = 0.15, o err prob = 0.05

0.5 o

Power (1-} err prob)

b
s
|

0.3 o

0.2 o

0.1 -

10 20 30 40 50 60 70 80 S0 100
Total sample size

Amostra minima necessaria; 80
Amostra obtida: 75
Poder estatistico obtido: 0,84
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ANEXO 3 - ANALISE DOS RESIDUOS

Estatistica dos residuos dos “Leitores”

Minimo Méximo Média Desvio Padréo

Predicted Value 5,6442 10,5822 9,0823 ,90406
Std. Predicted Value -3,744 1,633 ,000 ,984
Standard Error of Predicted ,090 ,448 ,166 ,062

Value

Adjusted Predicted Value 5,7352 10,5991 9,0794 ,90641

Residual -7,32305 2,86391 ,00000 1,09861
Std. Residual -6,499 2,542 ,000 ,975
Stud. Residual -6,593 2,642 ,001 ,990

Deleted Residual -7,53708 3,09534 ,00285 1,13403
Stud. Deleted Residual -7,757 2,696 -,007 1,050
Mahal. Distance ,000 23,773 2,890 3,447
Cook's Distance ,000 ,318 ,008 ,031
Centered Leverage Value ,000 , 151 ,018 ,022

Normal P-P Plot Residuos estandardizados Variavel dependente: Tenho a
intengdo de continuar lendo noticias pela Internet

Probabilidade esperada

T T T T T
0,0 02 04 06 08 1,0

Probabilidade observada



Estatistica dos residuos para os “jornalistas”

Minimo Maximo Média Desvio padrdo
Valor previsto 5,1000 9,4550 8,1842 ,55079 163
Residuos -7,71281| 3,67823 ,00000 1,21786 163
Valor previsto padrdo -3,810 1,570 ,000 ,680 163
Residuo padrdo -4,251 2,027 ,000 671 163

Variavel dependente: Percebo que a midia digital sera o negdcio principal dos jornais

impressos nos proximos dez anos

Variavel dependente: Percebo que a midia digital sera o negécio principal dos
jornais impressos nos préoximos dez anos
o

Probabilidade esperada

Normal P-P Plot Residuos estandardizados

1
&
&

0,5
&
0,44 éﬁ

)

[»]
oz ©

&
&,
an T T T T
0,0 02 04 0& 038 1,0

Probabilidade observada

Minimo Maximo Média Desvio padréo
Valor previsto 4,6011 9,6277 7,5658 ,63286 163
Residuos -7,55522 3,11287 ,00000 1,19616 163
Valor previsto padréo -3,188 2,217 ,000 ,680 163
Residuo padréo -4,269 1,759 ,000 ,676 163

Variavel dependente: Percebo que a midia digital faturara mais dos jornais impressos nos

proximos dez anos
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Variavel dependente: Percebo que a midia digital faturara mais dos jornais

MNMormal P-P Plot de Residuos estandardizados

impressos nos proximos dez anos

1,0
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@
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o 047
5 ¢
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(™
2 j
0,2 j
oo T T T T
00 0,2 0,4 06 o0& 1,0
Probabilidade observada
Minimo Maximo Média Desvio padrdo N
Valor previsto 7,9972 10,0853 9,2895 ,29982 163
Residuos -3,93971 1,73983 ,00000 ,69863 163
Valor previsto padréo -2,933 1,806 ,000 ,680 163
Residuo padrdo -3,785 1,672 ,000 671 163

Variavel dependente: Vocé entende que os nimeros de internautas que leem noticiam pela

web vao continuar aumentando
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Variavel dependente: Vocé entende que os numeros de internautas que leem
noticiam pela web vao continuar aumentando

Probabilidade esperada

Normal P-P Plot Residuos estandardizados
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ANEXO 4 - INSTRUMENTOS DE PESQUISA

PESQUISA DE INTENCAO DE USO: NOTICIAS
PELA INTERNET

Prezado participante, Para preencher o questionario, vocé precisaré de aproximadamente 7 minutos. Os dados
serdo utilizados apenas para fins estatisticos e a sua identidade sera preservada.

*Qbrigatorio

BLOCO 1 - PERFIL DEMOGRAFICO

Género *

o Masculino

o) Feminino
Faixa Etaria *

o C 16 a 25 anos

o O 26 a 35 anos

o C 36 a 45 anos

o C 46 a 55 anos

o O Acima de 55 anos
Estado Civil *

o C Casado

o O Solteiro

o C Divorciado

o © Outros

Renda familiar *

o C 0 a 2500 R$
o O De 2501 a 5000 R$
o O De 5001 a 10000 R$
o C De 10001 a 20000 R$
o O Acima de 20000 R$
Com que frequéncia vocé |é noticias pela Internet? *
o C Raramente
o C 1 a 3 vezes por semana
o C 4 a 6 vezes por semana
o C Todos os dias

Marque o equipamento eletrénico que vocé utiliza com mais frequéncia para ler
noticias pela Internet *
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Computador
Notebook/Netbook

Tablet

T D

Smartphone

BLOCO 2 - AVALIACAO DE DIFUSAO DA INOVACAO DO LEITOR

Neste Bloco constam afirmacdes avaliadas pelo grau de concordancia que varia de 1 a 10,
sendo 1 - menor concordancia e 10 - maior concordancia.

Eu pagaria para ter acesso as noticias em determinados sites *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

Ler noticias pela Internet é uma forma flexivel de obter informagdes *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

coco o cocoococ Cc - C

Sinto-me no controle das atividades diarias quando consigo ler noticias pela
Internet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
AR SR AN R AN A R S AR

Através da Internet, obtenho acesso as noticias facilmente *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

Interagir no site de noticias € uma necessidade para mim *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

S S AR S S R SN SR SN S

A fonte de noticia que tem mais credibilidade na Internet é a dos jornais impressos
tradicionais *
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

Acredito que muitas pessoas do meu convivio Iléem noticias pela Internet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o oo oco o o C C O C

Sinto que o modo mais eficiente de ler noticias é pela Internet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

Percebo vantagens em ler noticias pela Internet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o oo oco o o C C O C

Ao ler noticias pela Internet, sinto que estou aprendendo. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

S S S SN S S SN SN S

Sinto que é seguro navegar pelos sites de noticias *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

S S S SN S S SN SN S

Se o jornal tradicional oferecesse na sua pagina da Internet as informagdes conforme
0 gosto e o interesse do usuario agregaria muito valor a esse website *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o oo oco o o C C O C

As paginas dos jornais tradicionais trazem as noticias mais confiaveis da Internet *



1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S
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Ler noticias atende a uma das minhas necessidades diarias de obter informagéao *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o oo oco o o C C O C

Tenho meios para ler noticias pela Internet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

Sinto-me experiente no que se refere a navegar pela Internet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o oo oco o o C C O C

A linguagem utilizada pelos jornais ndo me causa estranheza *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

S S S SN S S SN SN S

Quando procuro noticias na Internet, busco primeiramente a informagéo nos
websites dos jornais tradicionais *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

Normalmente, sinto dificuldade em utilizar equipamentos eletrénicos *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o oo oco o o C C O C

Tenho pouco conhecimento sobre o uso de equipamentos eletrénicos *



1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S
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Eu ndo consigo utilizar todos os recursos disponiveis nas paginas de noticias (Ex.

Videos, textos, audio, etc) *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

Ler noticias pela Internet atrapalha minhas tarefas, me tornando mais lento *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o oo oco o o C C O C

Navegar pelos sites requer que eu realize esforgco mental *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

E facil navegar nas paginas de noticias da Internet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

S S AR S S R SN SR SN S

Normalmente, me sinto a vontade em ler noticias pela Internet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

Os layouts dos sites de noticias normalmente me agradam *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o oo oco o o C C O C
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Normalmente, passo mais tempo lendo noticias pela Internet do que em jornal
impresso *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

Normalmente, acesso mais de 10 paginas quando estou lendo noticias pela Internet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

Sei onde buscar as noticias navegando pela Internet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

S S AR S S R SN SR SN S

Frequentemente percebo outras pessoas lendo noticias pela Internet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

Percebo que muitos familiares e amigos leem noticia pela Internet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o oo oco o o C C O C

Consigo perceber facilmente os beneficios de ler noticias pela Internet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

Acredito que ler noticias pela Internet seja algo comum em um futuro préximo *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10



|G G S SN SR S S SN S

AVALIACAO GERAL

Tenho aintencdo de continuar lendo noticias pela Internet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o oo oco o o C C O C

Nunca envie senhas em Formularios Google.
Powered byL Cm::_g_[c Drive

Este contetddo néo foi criado nem aprovado pelo Google.

Denunciar abuso - Termos de Servico - Termos Adicionais
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https://docs.google.com/forms/d/1gyeZbQml7BqdFFtuVmuUzJhkU4tRgiuGidEZfl-8UCk/reportabuse?source=https://docs.google.com/forms/d/1gyeZbQml7BqdFFtuVmuUzJhkU4tRgiuGidEZfl-8UCk/viewform
http://www.google.com/accounts/TOS
http://www.google.com/google-d-s/terms.html
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PESQUISA DE INTENCAO DE USO: NOTICIAS
PELA INTERNET

Prezado participante, Para preencher o questionario, vocé precisaré de aproximadamente 7 minutos. Os dados
serdo utilizados apenas para fins estatisticos e a sua identidade seré preservada.

*Obrigatorio

BLOCO 1 - PERFIL DEMOGRAFICO

Género *

o) Masculino

o Feminino
Faixa Etaria *

o ‘ 18 a 25 anos

o C 26 a 35 anos

o C 36 a 45 anos

o O 46 a 55 anos

o : Acima de 55 anos
Estado Civil *

o © Casado

o C Solteiro

o C Divorciado

o 7 Outros

Com que frequéncia vocé |é noticias pela Internet? *

o ‘ Raramente

o © 1 a 3 vezes por semana
o S 4 a 6 vezes por semana
o © Todos os dias

Marque o equipamento eletrénico que vocé utiliza com mais frequéncia para ler
noticias pela Internet *

o ‘ Computador

o C Notebook/Netbook
o O Tablet

o C Smartphone

Quantos funcionarios tem o jornal que vocé trabalha *

f
o) 1 a 30 funcionéarios
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31 a 60 funcionarios
60 a 200 funcionarios

201 a 400 funcionarios

T D

Mais de 400 funcionarios

BLOCO 2 - AVALIACAO DE DIFUSAO DA INOVACAO

Neste Bloco constam afirmacdes avaliadas pelo grau de concordancia que varia de 1 a 10,
sendo 1 - menor concordancia e 10 - maior concordancia.

Os varios modelos de comunicar e a facilidade de acesso do jornal na Internet sédo
diferenciais em relag&o a verséo impressa *

A noticia em tempo real e com acesso global é uma forma flexivel de obter
informacgdes *

A customizagdo do contetido é uma vantagem do jornal web em relagéo ao
impresso *

A interagcdo com os sites de noticias aumenta a percepgédo do jornal no que realmente
érelevante *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10



|G G S SN SR S S SN S

A quantidade de usuarios nos sites de noticias, na plataforma Internet — digital,

aumenta a percepgdo que a midia digital € muito relevante *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

S S S SN S S SN SN S

A Internet é o modo mais eficiente de ler noticias *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o oo oco o o C C O C

Percebo vantagens em ler noticias pela Internet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

Ao ler noticias pela Internet, sinto que estou bem informado *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o oo oco o o C C O C

Sinto que as informac8es nos sites de noticias sdo confiaveis *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

180

Os sites dos jornais na Internet atendem as minhas necessidades quanto a busca de

informacéo *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o ococo o Cc Cc o C C C

A capilaridade da Internet torna a plataforma digital o mais rico ambiente de noticias

(comunicagdo com o publico) *
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

A experiéncia dos jornais na Internet atrai um publico superior ao do jornal
impresso *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

A linguagem utilizada pelos jornais na Internet é acessivel (videos, audio, textos,
etc.) *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o oo oco o o C C O C

Ha dificuldade de os websites atenderem aos diversos equipamentos eletronicos *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o oo oco o o C C O C

A sua empresa tem total conhecimento sobre 0 uso dos equipamentos eletrénicos
digitais e tem versdes web para cada modelo *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

S S AR S S R SN SR SN S

O seu jornal utiliza todos os recursos disponiveis nas paginas de noticias (ex. videos,
textos, audio, etc) *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

Ler noticia pela Internet atrapalha as tarefas diarias dos leitores *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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|G G S SN SR S S SN S

Navegar pelo site do jornal requer que o leitor realize esforgo mental *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

S S AR S S R SN SR SN S

Percebo que os leitores tém facilidade em navegar nas paginas do jornal *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

Percebo que a midia digital sera o negocio principal dos jornais impressos nos
proximos dez anos *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

Percebo que a midia digital faturar4 mais dos jornais impressos nos proximos dez
anos *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

Percebo que os leitores se sentem a vontade em ler noticias pela Internet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o oo oco o o C C O C

Percebo que o layout do jornal agrada os leitores *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o ococo o Cc Cc o C C C

Percebo que os leitores passam mais tempo lendo noticias pela Internet do que em
jornal impresso *
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

Percebo que os leitores acessam mais de 10 paginas quando estdo lendo noticias
pela Internet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

Os leitores normalmente sabem onde buscar as noticias navegando pela Internet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o oo oco o o C C O C

O seu jornal percebe que hd uma migracdo por busca de noticias pela Internet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

O faturamento do jornal na plataforma digital vira prioritariamente pela receita de
anuncios *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

S S S SN S S SN SN S

O faturamento do jornal na plataforma digital vira prioritariamente pela receita de
assinaturas de usuéarios *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

|G G S SN SR S S SN S

O seu jornal percebe que a opinido de familiares e amigos do leitor influencia por
busca de noticia pela Internet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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|G G S SN SR S S SN S

A marca e credibilidade do jornal impresso, veiculo tradicional, influenciam na
guantidade de visitantes que buscam de noticia pela Internet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

S S S SN S S SN SN S

Os gestores dos jornais conseguem perceber que os seus clientes gostam de ler
noticias pela Internet *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
AR SR AN R AN A R S AR

Acredito que a busca por noticias na Internet ird aumentar a cada dia *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o oo oco o o C C O C

AVALIACAO GERAL

Vocé entende que os numeros de internautas que leem noticiam pela web vao
continuar aumentando *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o oo oco o o C C O C

Nunca envie senhas em Formularios Google.
Powered byL Google Crive

Este contetddo néo foi criado nem aprovado pelo Google.

Denunciar abuso - Termos de Servico - Termos Adicionais



https://docs.google.com/forms/d/1nmRw4qqd6yu6JXLKsDN_ad-6H98q7rJIWD8GnK6zn6Y/reportabuse?source=https://docs.google.com/forms/d/1nmRw4qqd6yu6JXLKsDN_ad-6H98q7rJIWD8GnK6zn6Y/viewform
http://www.google.com/accounts/TOS
http://www.google.com/google-d-s/terms.html

ANEXO 5 - LISTA DE JORNAIS - 1VC (2012)

Quantidade

O OO NGOV A, WNER

A B W W W W WWWWWWNNNNNNNNNNRRRRR R R R R =
= O WO NOOTUVIEAE WNROOVUOONOGOOTUVREA, WNROOVUOONOUVEAWNRDO

Nome Completo do Jornal

Frequéncia do Jornal

185

impresso
Super Noticia (MG) diario
Folha de S. Paulo (SP) diario
O Globo (RJ) diario
Top of Mind (SP) semanal
Extra (RJ) diario
O Estado de Sao Paulo (SP) diario
Zero Hora (RS) diario
Revistinha Serafina (SP) semanal
Meia Hora (RJ) diario
Sao Paulo (SP) semanal
Correio do Povo (RS) diario
Diario Gaucho (RS) 6 dias
Revista da Hora (SP) semanal
Aqui (MG) diario
Lance! (RJ) diario
Agora Sao Paulo (SP) diario
Daqui (GO) 6 dias
Expresso da Informacao (RJ) diario
Dez minutos (AM) 6 dias
O Amarelinho (SP) semanal
Estado de Minas (MG) diario
A Tribuna (ES) diario
O DIA (RJ) diario
Correio Brasiliense (DF) diario
Valor Econémico (SP) diario
O Tempo (MG) diario
Jornal da Tarde (SP) diario
Gazeta do Povo (PR) diario
A Tarde (BA) diario
Diario Catarinense (SC) diario
Aqui MG (MG) diario
Jornal do Comercio (PE) diario
Diario de S. Paulo (SP) diario
Jornal NH (RS) 6 dias
Diario do Nordeste (CE) diario
Revista Metrépole Campinas (SP) semanal
Aqui MA (MA) 6 dias
Hoje em dia (MG) diario
Correio (BA) diario
At. Revista semanal
Folha de Londrina (PR) diario
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O Popular (GO) diario
Correio Popular (SP) diario
Aqui DF (DF) diario
Noticia Agora (ES) didrio
Hora de Santa Catarina (SC) 6 dias
Noticia Ja (SP) diario
Didrio do Para (PA) diario
A Gazeta (ES) diario
Pioneiro (RS) 6 dias
O Povo (CE) diario
Aqui PE (PE) 6 dias
Cruzeiro do Sul (SP) diario
Diario de Pernambuco (PE) diario
A Noticia (SC) diario
Revista FUT! Lance! (RJ) semanal
Didrio da Regiao (SP) diario
A Tribuna SANTOS (SP) diario
Jornal da Cidade (SP) diario
Jornal de Santa Catarina (SC) 6 dias
Expresso Popular (SP) 6 dias
Didrio de Santa Maria (RS) 6 dias
Rede Bom dia (SP) Consolidado diario
Folha Ribeirao (SP) diario
Jornal de Piracicaba (SP) 6 dias
Jornal Cinform (SE) semanal
Gazeta de Piracicaba (SP) 6 dias
TodoDia (SP) diario
Jornal VS (RS) 6 dias
O Liberal (SP) 6 dias
Tribuna do Parana (PR) diario
Jornal Ja Paraiba (PB) 6 dias
Didrio Popular (RS) diario
O diario do Norte do Parana (PR) 6 dias
Correio do Estado (MS) diario
Correio da Paraiba (PB) diario
Diario do Amazona (MA) diario
Gazeta de Limeira (SP) diario
Marca.BR (RJ) diario
Folha da Regido (SP) 6 dias
Mais Informacgdes por menos (RJ) diario
Na Hora H (DF) 5 dias
O Estado do Maranhdo (MA) diario
Gazeta de Alagoas (AL) 6 dias
Jornal de Brasilia (DF) diario
Jornal Cidade de Rio Claro (SP) 6 dias
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Tribuna do Norte (RN) 6 dias

O Sdo Gongalo (RJ) diario

Noticias do Dia Joinvile(SC) 6 dias

Noticias do Dia Santa Catarina (SC) 6 dias

Diario de Suzano (SP) 6 dias

O Imparcial (SP) 6 dias

Meio Norte (Pi) diario

Gazeta de Ribeirdo (SP) diario

Jornal do Povo (RS) 6 dias

O Estado de Mato Grosso do Sul

(MS) 6 dias

Tribuna do Povo (SP) 3 dias

Al6 Negdcios (PR) 2 dias

Diario de Natal (RN) 6 dias

Jornal Correio de Sergipe (SE) 6 dias
Correio de Itapetininga (SP) semanal

Novo Jornal (RN) 6 dias

Folha do Qeste (SC) 2 dias

Tribuna Indepedente (AL) 6 dias
Jornal Super Popular (SE) semanal

Massa! (BA) 6 dias
Revista Neo (SP) semanal

A Cidade (SP) diario

Diario da Amazonia 6 dias

Diario de Jacerei (SP) 3 dias

Jornal de Classificados Negécios Ja

(SC) semanal




