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resumo

A ascensão da internet – e, dentro dela, o jornalismo online – modificou as estruturas de comu-

nicação vigentes. Os dados recentes mostram que os grandes jornais no mundo inteiro tiveram 

uma queda em 2009. Isso implica uma reflexão sobre a chamada crise da imprensa e a resposta 

para a pergunta: o jornalismo como conhecemos estaria com os dias contados? É possível, através 

de estratégias baseadas na gestão e no marketing, atrair novos públicos e fidelizá-los? Este artigo 

procura, à luz de estudiosos da comunicação e da economia da mídia mostrar que essa não é só 

uma questão econômica acerca da saúde financeira de grandes conglomerados. Para além de uma 

mudança estrutural, é também uma discussão acerca do produto que está sendo oferecido e da 

satisfação do público.

Palabras-chave: Jornalismo online; Economia da mídia; redes sociais; capital afetivo.

abstract

The rise of the Internet and, within it, of online journalism, has modified the structures of com-

munication. Recent data shows that the circulation of the major world newspapers dropped in 

2009. This implies a reflection on the so-called press crisis and on the answer to the question: will 

journalism as we know it end soon? Is it possible, through strategies based on media economics, to 

attract new audiences and retain their loyalty? Based on Communication and Media Economics 

scholars, this paper tries to show that this is not just an economic question about the financial 

health of large conglomerates. In addition to a structural change, it is also a discussion about the 

product being offered and the public’s satisfaction with it.

Keywords: online journalism; media economics; socio-technical networks; affective capital.

RESUMen

El crecimiento del Internet, y con ello, del periodismo digital, ha cambiado las estructuras de 

comunicación vigentes. Datos recientes muestran que los grandes periódicos de todo el mundo 

tuvieran un declino en 2009. Eso implica una reflexión sobre la llamada crisis de la prensa y en la 

respuesta a la pregunta: ¿el periodismo como lo conocemos tiene los días contados? ¿Es posible, a 

través de estrategias basadas en la gestión y en el marketing, atraer nuevos públicos y convertirlos 

en lectores fieles? Este artículo busca, a la luz de estudiosos de la comunicación y de la economía 

de los medios, mostrar que el tema no es solamente una cuestión económica que dice respeto a 

la salud financiera de grandes conglomerados. Más allá de un cambio estructural, es también una 

discusión sobre el producto que está siendo ofrecido y la satisfacción de su público.

Palabras clave: Periodismo digital; economía de los medios de comunicación; redes sociales; 

capital afectivo.
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A possibilidade de criação de laços sociais no 

ciberespaço evidencia uma reconfiguração das 

relações entre os usuários da rede e o uso que 

fazem dela para acessar informação – noticiosa 

ou não, seja para o consumo de bens culturais 

(música, filmes, livros) ou para gerir o cotidiano 

–, agenda, socialização coletiva etc. No caso es-

pecífico da informação, pode-se afirmar que essa 

nova “arena social”, que se formaliza no acesso e 

utilização das redes sociotécnicas1, no caso a in-

ternet, e suas sub-redes como o Orkut, Facebook, 

Twitter e outras interfaces de convívio coletivo, 

produz um novo tipo de relação entre os produ-

tores e os consumidores delas.

O processo de convergência midiática, pos-

sibilitado pela emergência da rede mundial de 

computadores, e dentro dele, o jornalismo onli-

ne, a publicidade e as formas de relacionamento 

pessoal e, mesmo, comercial, modificou as estru-

turas comunicacionais vigentes. Quanto ao jor-

nalismo, dados do Audit Bureau of Circulations 

(ABC) mostram que a circulação dos impressos 

(jornais e revistas) caiu 31,5% nos últimos 25 

anos. Entre abril e setembro de 2009, compara-

do com o mesmo período do ano anterior, houve 

queda de 10,6% da audiência dos jornais diários. 

No Brasil, dados recentes mostram que os gran-

des jornais tiveram uma queda de quase 7% na 

circulação, no mesmo ano. Por outro lado, uma 

pesquisa feita pelo Pew Institute mostra o The 

New York Times como o único periódico ameri-

cano com mais seguidores no Twitter do que assi-

nantes para sua publicação impressa, totalizando 

quase 2,7 milhões de usuários. No Brasil, o cená-

rio mostra os cinco jornais de maior circulação - 

Folha de São Paulo, Super Notícia, O Globo, Extra 

e O Estado de São Paulo - de acordo com dados de 

1 Entendendo-se por rede sociotécnica aquela não só formada por 

computadores, nem um aglomerado e pessoas (Cébrián, 1999), mas 

da interconexão de pessoas através da tecnologia. De acordo com 

Castells (1999), uma rede sociotécnica é aquela em que a tecnologia 

oferece a estrutura de sustentação das relações sociais que poderão 

ser estabelecidas a partir delas. 

2009 da Associação Nacional de Jornais (ANJ), 

integrados ao microblog. Pela quantidade, o jor-

nal carioca O Globo lidera o ranking com 121 mil 

seguidores, na sequência aparecem O Estado de 

São Paulo (49 mil), Folha de São Paulo (31 mil) e 

o Jornal Extra (24 mil). Esses dados revelam não 

a migração do público para o meio online, mas 

o uso que faz das ferramentas da internet para 

acessarem informações das fontes que conside-

ram confiáveis – o jornal impresso.

Quanto à publicidade, já foram criados 

rankings com as marcas mais valiosas e consu-

midas pelos usuários das redes sociais, ou seja, 

as marcas mais engajadas na internet, que conse-

guiram gerar um relacionamento mais forte en-

tre elas e os consumidores. Um site referência na 

área é o Mashable2, que periodicamente publica 

rankings relacionados à presença das marcas nas 

redes sociais.

E o que muitas dessas marcas têm em comum 

é que conseguem apresentar conteúdo relevante 

para seus consumidores, utilizando uma ampla 

variedade de plataformas. Além de estarem pre-

sentes na web e nas redes sociais, utilizam também 

aplicativos para smartphones. São empresas que 

adotam a estratégia de estar presente nos princi-

pais canais digitais adotados pelos consumidores.

Pensando como os estudiosos da economia 

da mídia, questões como fidelidade, adoção de 

marcas afetivas e novas formas de consumo e ofe-

recimento não dizem respeito apenas acerca da 

saúde financeira de grandes conglomerados, mas, 

como eles sobreviverão e se adaptarão a este mo-

mento. Como o jornalismo está dentro de um cír-

culo econômico, para além de uma mudança es-

trutural nas possibilidades de comunicação, essa 

é também uma discussão acerca do produto que 

está sendo oferecido e da satisfação do público lei-

tor. Nesse cenário, profissionais de comunicação 

(jornalistas, publicitários, profissionais de marke-

2 Mashable (www.mashable.com) é um portal de notícias sobre mí-

dias sociais e digitais, tecnologia e cultura web.
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ting) devem refletir sobre novos modelos a serem 

oferecidos para públicos que têm cada vez mais 

acesso à informação e de forma gratuita. E mais, 

em como esses públicos, em especial os jovens, se 

relacionam com as informações transmitidas via 

redes sociais, o uso que fazem delas e na confiança 

que depositam nas mesmas. Castells (2009) afir-

ma que: “(...) esse é contexto de comunicação que 

temos, é o que vivemos, não é uma coisa estra-

nha. Para os jovens de 20 anos, para não falar das 

crianças de cinco, o mundo é a internet. Não se 

concebe outro mundo que não o dela.”3.

O uso das tecnologias como conhecemos, 

acrescidas da possibilidade de troca de informa-

ção e conhecimento pelas redes sociais, acabaram 

por criar uma reestruturação inicial em todo o 

processo produtivo. Estruturas interconexas e 

dinâmicas, as redes sociais se estabelecem nor-

malmente por relações mais horizontais, que 

supõem o trabalho colaborativo e participativo. 

Essas relações se sustentam pela vontade e afini-

dade dos indivíduos, caracterizando-se como um 

significativo recurso de desenvolvimento, tanto 

para as relações pessoais quanto para a estrutura-

ção social. Como salienta Anderson (2006, p. 61): 

A conseqüência de tudo isso é que estamos dei-

xando de ser apenas consumidores passivos 

para passar a atuar como produtores ativos. E 

o estamos fazendo por puro amor pela coisa. O 

fenômeno se manifesta por toda parte – exten-

são em que os blog amadores estão disputando 

a atenção do público com a grande mídia.

E o que moveria as pessoas a se organizarem 

em grupos, colaborando entre si e passando in-

formações umas às outras? Obviamente não es-

tamos falando de altruísmo, mas de relações que 

acabam por beneficiar todas as pessoas envolvi-

3 - Em entrevista concedida ao jornal El País, em 17 de novembro de 

2009. Publicada no Boletim do FNDC, de 12 de julho de 2010. Acesso 

em: 13 jul. 2010.

das em uma comunidade ou rede social, que po-

dem ser desde ganhos financeiros ou tão somente 

ganhos sociais ou respeitabilidade. Em entrevista 

para o El País, Castells4, afirma que o uso da inter-

net favorece a sociabilidade, diminui o sentimen-

to de alienação e o que poderíamos chamar de 

sentimento de estar isolado. Esse pertencimento 

a uma rede provoca mudanças no indivíduo e no 

próprio contexto cultural em que a rede se cons-

titui, conforme mostra Schlithler (2003): 

Entendo as redes sociais como meta e meio de 

transformação porque, além de seus objetivos 

serem sempre transformadores, o ato de formar 

e fazer parte de uma rede desperta o protago-

nismo e, melhor ainda, ‘ensina’ a ser facilitador 

do protagonismo de muita gente.

Para Benkler (2006, p. 6), ao estar em gru-

pos, sentimo-nos melhores, mais fortes e seguros: 

“Human beings are, and always have been, diver-

sely motivated beings. We act instrumentally, but 

also noninstrumentally. We act for material gain, 

but also for psychological well-being and gratifica-

tion, and for social connectdedness.”5. 

A conexão entre os consumidores e as marcas

A comunicação é um instrumento funda-

mental para a organização da sociedade. É atra-

vés dela que as pessoas fazem perceber suas ne-

cessidades, desejos e emoções. Quanto melhor 

um indivíduo se comunica, melhor se dá sua in-

serção na sociedade. Por isso, nos utilizamos de 

instrumentos comunicacionais diversos, a fim de 

sermos mais eficientes no processo de entendi-

mento com outros indivíduos. Os símbolos são 

exemplos disso. Representamos nossa realidade 

4  - Ibid, nota acima.

5  “Os seres humanos são, e sempre foram diversamente motivados. 

Agimos decisivamente, mas também hesitamos. Agimos para ganho 

material, mas também para o bem-estar psicológico e gratificação, e 

de inserção social.” (Livre tradução).
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(e nossa inserção nessa realidade) por meio de 

símbolos que sejam compreendidos por todos. A 

própria cultura de determinado grupo pode ser 

representada por um conjunto de símbolos, que 

comunicam determinados valores. Já em Bour-

dieu (1992, p. 22) encontramos que a sociedade 

é resultado das relações geradas pelas significa-

ções e simbolizações. Para ele, “relações entre os 

grupos e/ou classes obedecem a uma lógica que 

se reproduz de forma dissimulada no plano das 

significações.” Ou seja, os símbolos representam 

valores da realidade, partes importantes do fun-

cionamento da sociedade. Nessa perspectiva, o 

maior ativo para uma empresa é justamente os 

símbolos/marca, ou os valores associados a ela. 

Tudo isso porque são esses símbolos ou valores, 

num mercado competidor, que vão estabelecer a 

dicotomia entre o que é bom e recomendável e o 

que é indesejado. Ou seja, os símbolos, valores ou 

informações associadas a uma organização cons-

tituem a sua marca. Para Nóbrega (2002, p. 101) 

a questão é mais complexa: “O que é uma marca, 

essa coisa central em marketing? É um nome que 

resume toda a informação que eu posso desejar 

sobre algo. A marca diz tudo. Uma marca é um 

atestado de confiabilidade”. E em uma sociedade 

mediada pela informação em abundância, é ex-

tremamente importante conseguir se diferenciar. 

“Uma grande marca hoje tem tudo a ver com re-

putação. Tudo o que se instaurou na sociedade 

através dos tempos foi conseqüência de se adqui-

rir confiança em larga escala.” 

De modo geral, pode-se dizer que o valor da 

marca está atrelado às ligações que ela tem com os 

consumidores, ou ao somatório das experiências 

que o consumidor teve com essa marca ou pro-

duto. Se levarmos em consideração comunidades 

de redes sociais que falam de determinadas mar-

cas, muitas vezes o que ocorre são depoimentos 

sobre essas experiências. Por exemplo, quando 

um novo modelo de telefone celular de uma de-

terminada marca é lançado, usuários que querem 

comprar tal aparelho buscam nas comunidades 

das redes sociais depoimentos de consumidores 

que já usam o produto, para assim decidir sua 

opção de compra. Esse seria o modo como inte-

ragimos em sociedade através do consumo: além 

de comprarmos um produto por sua utilidade, 

queremos absorver também seus valores cultu-

rais, como uma forma de autoexpressão, através 

dos significados das marcas. É o que explica Nés-

tor García Canclini quando diz que “ (...) logo, 

devemos admitir que no consumo se constrói 

parte da racionalidade integrativa e comunicativa 

de uma sociedade.” (2005, p. 80).  

Kevin Roberts, presidente mundial da agên-

cia de publicidade Saatchi&Saatchi cunhou o ter-

mo “Lovemarks”, para aquelas marcas cuja força 

atingiram outro patamar. São marcas usadas na 

construção da identidade dos consumidores, que 

fazem parte dos seus estilos de vida, em uma re-

lação onde a lealdade ultrapassa a razão do con-

sumo. Lovemarks são sistemas de comunicação 

associados a produtos; transmitem mensagens 

claras a respeito de seus usuários: “Lovemarks 

transcendem as marcas. Eles entregam além de 

suas expectativas de desempenho excelente. Lo-

vemarks são relacionamentos, não uma mera 

transação. Você não compra apenas. Você as 

abraça com paixão.”6 

E o jornalismo com isso? 

Bauman e Willis (2003) fazem uma análise 

da crise da mídia e apontam as falhas dos jornais 

6  Kevin Roberts, disponível em: <http://www.lovemarks.com/index.

php?pageID=20020>. Acesso em: 16 maio 2010.

O uso das tecnologias como conhecemos, acrescidas 

da possibilidade de troca de informação e conheci-

mento pelas redes sociais, acabaram por criar uma 

reestruturação inicial em todo o processo produtivo. 
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ao se aventurar no mercado online. Mostram que 

a inércia burocrática, causada pela alta hierarqui-

zação das organizações de mídia e o legado de 

uma mentalidade compartilhada pelos executi-

vos, como fatores que paralisaram e impediram 

que estratégias mais eficientes fossem desenvol-

vidas pelos jornais. Segundo os autores, a situa-

ção atual não se deu pela mudança tecnológica, 

mas pela inabilidade das organizações de mídia 

em responder a ela. Vivar e Guadalupe (2005), 

que observaram esse processo de transição nos 

jornais espanhóis, mostram que os diários não 

dominavam o mercado online de informações. A 

falta do uso de recursos interativos ou multimídia 

possíveis, e prometidos, com o desenvolvimento 

da internet, foi um dos motivos apontados para 

o pouco valor da presença dos jornais na rede. 

Mesmo com competência e boas intenções, do-

minar a tecnologia e o mercado da internet é um 

desafio para qualquer organização. 

Quadros (2006) afirma que 

é evidente que o esforço de pesquisado-

res, empresários e jornalistas em uma década 

pode ser observado em modelos de negócio, 

de narrativas, de gestão de conteúdo [...]. No 

entanto, a evolução das tecnologias digitais é 

muito mais rápida que a ação estratégica para 

implementá-las.

É engano pensar, porém, que os problemas 

do modelo econômico genérico surgem com o 

advento da internet. Ashford (1991) já constatava 

que, ao confiar 70 a 80 por cento de suas receitas 

aos anunciantes, os jornais ficavam extremamen-

te vulneráveis às mudanças de mercado. Através 

de um modelo estatístico, que ponderava a cir-

culação, preço de venda e o preço dos anúncios, 

o autor considerava que seria interessante para 

o jornal cobrar mais de seu leitor, produzindo e 

reunindo mais conteúdo. Sulzberger (1995, p. 3) 

demonstra essa mentalidade antiquada dos jor-

nais ao afirmar que: 

Não irá de ‘sem relacionamento’ para um re-

lacionamento [na internet]. Se nós jornalistas 

produzíssemos somente a Página 1 que que-

remos, sem se preocupar com o interesse dos 

leitores, faliríamos rapidamente. Precisamos, 

certamente, definir o que é notícia em algum 

grau. Essa é nossa responsabilidade como jor-

nalistas. E temos feedback, temos feedback de 

circulação.

Questionado sobre se os leitores utilizariam 

canais mais abertos, como o email dos repórte-

res, para ter mais influência, Sulzberger (1995, p. 

4) rebate que isso envolveria assumir que todos 

os repórteres estariam o dia inteiro online e que 

em um dia um repórter receberia centenas de e-

mails. Ele acreditava que mesmo com a existência 

desse canal de comunicação, a cobertura em geral 

não seria alterada: “Não acho – e considero esse 

ponto importante – que isso irá comandar nossa 

cobertura. [...] Me parece que, se fizermos isso, 

não estaremos cumprindo nosso trabalho como 

jornalistas.” 

Allan (2006) contesta essa visão ao afirmar que, 

o que o jornalismo representa, em uma socieda-

de sempre conectada, está aberto à negociação. 

Apesar de existirem diferentes pontos de conver-

gência entre as práticas nos meios tradicionais 

(mainstream) e nos novos modelos, noções como 

“autoridade”, “prestígio” e “credibilidade” estão 

em fluxo. Embora, a customização em massa, a 

oferta de bens e serviços noticiosos sob medida, 

na indústria de jornais impresso e online, venha 

sendo apontada como novo modelo de negócio, 

enquanto o velho modelo baseado na produção 

em massa está desaparecendo, é possível ponde-

rar, a partir do que expõem analistas e pesquisa-

dores, que o novo jornalismo terá algumas carac-

terísticas básicas que o definem:

• Segmentação de mercado e foco no cliente: 

não há mais um mercado promissor para notí-

cias genéricas. É preciso concentrar-se em um 
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perfil de cliente e focar nas informações que esse 

realmente precisa e valoriza em seu cotidiano.

• Conteúdo exclusivo: para que a cobrança 

seja possível, é necessário garantir ao cliente que 

aquele conteúdo não poderá ser encontrado por 

nenhum outro meio, ou que o custo mental de 

buscá-lo em outras fontes seja superior ao preço 

daquela informação.

• Interface amigável: é crucial que todos os 

custos cognitivos que puderem ser evitados, se-

jam retirados do caminho entre o consumo e o 

pagamento. Vimos que, por peculiaridades dos 

bens de informação, esse processo é complexo e 

importantíssimo. Representa o que Jain, Pakes e 

Seuken (2009) se referem como “esconder o mer-

cado do cliente”. Envolve também a integração 

e entrega de conteúdo em diversos meios como 

celulares, e-readers, laptops etc.

• Agregar valor social e individual: Este talvez 

seja o ponto mais discutido e nebuloso. Por um 

lado o jornalismo terá que provar ao seu leitor, 

de diversas maneiras, o valor exato que suas in-

formações têm na interação social, do mercado 

de trabalho e da participação democrática. Por 

outro, terá que continuar a desempenhar o seu 

papel de fiscal de poder, mesmo que de uma par-

te específica. Uma prática essencial ao jornalis-

mo, mas que não se traduz claramente em valor 

ao cliente.

Essas características básicas podem desdo-

brar-se de diferentes maneiras na definição do 

modelo de negócio das organizações jornalísticas. 

Pode-se, por exemplo, interpretar a segmentação 

como uma tendência para o hiperlocalismo, ou 

para o jornalismo engajado em certas causas, 

como a preservação da água ou dos direitos tra-

balhistas. O conteúdo exclusivo pode vir na for-

ma de análises qualificadas ou investimento em 

jornalismo cidadão para que se tenham sempre 

materiais de última hora. Ou, parcelizado e dis-

tribuído via sub-redes (Twitter e Facebook), ou 

mesmo mídias móveis (celular) de forma a infor-

mar o leitor do acontecimento em tempo real e 

levá-lo a se aprofundar na versão papel ou online.

No caso da interface, podemos pensar em sis-

temas de compra com um clique, como da Ama-

zon ou da Apple, ou de sistemas horizontais como 

o Kachingle ou o Journalism Online. Quanto ao 

valor individual e social, podemos observar fun-

dações sem fins lucrativos dedicadas a fiscalizar o 

governo, ou serviços de informação para promo-

ver a qualificação profissional dos leitores.

Então, se a tecnologia – interfaces e softwa-

res vêm evoluindo rapidamente, e desenvolven-

do condições de armazenamento e execução por 

que não usá-los? Salaverría e Negredo (2008, p. 

78) concordam que alguns portais jornalísticos já 

aproveitam efetivamente as características que a 

internet propicia, e que a oferta de um produ-

to diferenciado, com recursos de diversos meios, 

pode ser a salvação do jornalismo.

De hecho, muchos medios digitales ya no solo 

publican contenidos propios de principio a fin, 

sino que exploran géneros periodísticos nuevos, 

específicos del ciberespacio. Es decir, hacendo lo 

mismo de siempre, pero en un nuevo entorno 

tecnológico. Ese es el camino.

Jenkins (2006) utiliza o termo “capital afeti-

vo”, como o movimento das pessoas em se apro-

priarem e atribuírem valor afetivo a bens cultu-

rais diversos – próprios da convergência digital. 

O mesmo autor, avalia que é nas redes sociais que 

se estabelece uma nova arena de participação e 

nelas se busca reputação, identidade e sociabi-

lidade. E isso se torna moeda social no mundo 

A comunicação é um instrumento fundamental 

para a organização da sociedade. é através  

dela que as pessoas fazem perceber suas  

necessidades, desejos e emoções.
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contemporâneo – é a cultura do fã, do estar inte-

grado, conectado.	

Consensuando com diversos pesquisadores 

que a internet já se consolidou como mídia e que 

o jornalismo online (webjornalismo) nela inseri-

do está modificando hábitos de leitura e consu-

mo, o aproveitamento das características intrín-

secas deste7 nos parece a forma mais adequada 

de fidelizar públicos, e aumentar as audiências. 

A interatividade, por exemplo, de acordo com 

Palácios, pode ser trabalhada em quatro varian-

tes: a disponibilização de e-mail ou formulário 

para contato com o jornal, a disponibilização de 

fórum de discussão, de chat e de enquetes que 

apresentem os resultados delas. Em estudo mais 

recente Zamith (2010) usa a mesma lógica: da 

interatividade como a possibilidade de resposta 

da audiência ao enunciador, um canal de retor-

no pré-determinado, efetivando a interatividade 

reativa, mas, não se preocupando muito com a 

qualidade dessa resposta, ou da retroalimenta-

ção da narrativa, mas como resposta que sim-

plesmente retorna à ponta inicial do processo, 

dando uma nova curva ao modelo tradicional de 

comunicação dos meios de massa. Um exemplo 

é do jornal brasileiro O Globo e de tantos outros. 

Com 121 mil seguidores no Twitter, atinge uma 

audiência que está espalhada pelas redes sociais, 

mas, que não lê, necessariamente, a edição im-

pressa ou acessa o site. A ferramenta não é ape-

nas um canal de distribuição de conteúdo, é um 

canal de participação, de acordo com a editora de 

Mídias Sociais e Interatividade do jornal, Nívia 

7 Pesquisadores como Ward, Salaverria, Canavilhas e outros enume-

ram as características do jornalismo online: multimidialidade, hiper-

textualidade, interatividade, capacidade de memória, personalização, 

instantaneidade e ubiquidade. 

Carvalho8. Em termos de linguagem, a combina-

ção de dois ou mais conteúdos para se criar um 

novo, jornalístico ou publicitário, por exemplo, 

ao mesmo tempo em que é inédito, carrega as ca-

racterísticas dos conteúdos originais – cultural-

mente mais aceitos pelo público. Em tempos de 

internet e mídias sociais isso fica absolutamente 

evidente, pois toneladas de conteúdo estão dis-

poníveis na rede para usufruto do primeiro lam-

pejo de criatividade que alguém tiver.

O que parece claro é que para as empresas 

jornalísticas atingirem novos públicos é neces-

sário a reestruturação, ou mesmo a criação de 

novos modelos de negócio. O apego aos velhos 

paradigmas de modelos de gestão não contempla 

as rápidas mudanças tecnológicas e de mercado.  

8 Disponível em: <http://www.observatoriodaimprensa.com.

br/artigos.asp?cod=613ASP007>.

O que parece claro é que para as empresas jornalísticas  

atingirem novos públicos é necessário a reestruturação, ou mesmo  

a criação de novos modelos de negócio. 
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