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No comeco deste ano, o jornal espanhol El Pais, um dos mais influentes do mundo, anunciou a unido das
versfes impressa e online do jornal. Desde marco, uma Unica redacdo produz conteudo para papel, internet e
celular numa mudanca que a dire¢do do jornal chamou de “plano de sobrevivéncia™. O diretor do Grupo
Promotora de Informaciones (Prisa), que publica o El Pais, Juan Luis Cebrian, considerou o processo
inevitavel ja que em 15 anos, acredita ele, o jornal impresso estara extinto.

A deciséo do El Pais, de transformar a producdo do jornal impresso em uma parte do trabalho da empresa —e
ndo mais no coracdo das atividades de comunicacdo — é um grande passo numa danga ensaiada hd mais de
uma década, quando a internet surgiu como um novo meio de comunicacdo capaz de suportar — com mais
agilidade — o contetido dos jornais impressos. Antes, informag6es factuais escritas (com base em fatos que
acabaram de acontecer) eram exclusividade dos jornais impressos e cabia as revistas, como o préprio nome
diz, revisar o contetdo da semana e aprofundar algumas informacdes. Hoje, a internet cumpre funcdes que
eram apenas dos jornais em papel e, num contexto de reducéo de circulacéo, que varia entre 2% a 4% ao ano
em todo o mundo (Bughin e Poppe, 2005), o debate sobre o futuro do jornal impresso ganha forga.

Debrucamo-nos sobre essa discussdo ha cerca de quatro anos por meio da pesquisa "Inovacao, formacao de
competéncias e diversificagdo no setor de comunicagdo: a exploracdo da internet em dois grupos brasileiros
de midia impressa", cujos resultados foram defendidos em uma dissertacdo de mestrado®, em fevereiro de
2008, no Departamento de Politica Cientifica e Tecnoldgica (DPCT), do Instituto de Geociéncias (IG), da
Universidade Estadual de Campinas (Unicamp).

Um dos objetivos do trabalho, exposto neste artigo, foi entender os impactos da internet na chamada “crise
do jornalismo impresso” que, de acordo com Meyer (2004) e Boczkowski (2004), é caracterizada por dois
principais fatores: a reducdo de circulacdo e do nimero de leitores e a queda de participacdo dos jornais no
total do dispéndio publicitario em meios de comunicacéo.

Ao contréario da nossa hipotese inicial, de que a internet criou a crise do jornalismo impresso, descobrimos
por Meyer (2004) e Boczkowski (2004) que a queda de penetracdo dos jornais é percebida ha décadas. Nos
Estados Unidos, por exemplo, o nimero de leitores de jornais diarios caiu de 356 a cada mil habitantes, em
1950, para 234, em 1995, o que representa uma reducdo de 34% em 45 anos (Boczkowski, 2004:08). Os
motivos da reducdo do nimero de leitores, expostos pelos autores, sdo muitos e variam desde a concorréncia
de outros meios de comunicagdo mais “atraentes”, como a propria TV, & queda do habito de leitura e seu ndo
incentivo nas escolas. Os autores, no entanto, concordam que a internet acelerou uma crise ja existente e que
pode se intensificar.

Trazendo a crise do jornalismo impresso para 0 nosso cenério, vemos, no Brasil, uma reducdo de cerca de
11% no numero absoluto didrio de jornais impressos em dez anos analisados. Eram 3,5 milhdes de
exemplares por dia, em 1995, e em 2005 restavam 3,09 milhdes por dia.

Fazendo um recorte mais especifico nos dois principais jornais do pais, Folha de S.Paulo e O Estado de
S.Paulo — que foram alvo de estudo minucioso que incluiu levantamento de dados, consulta a material
institucional e entrevistas com profissionais dessas empresas — observa-se, também, uma consideravel
reducdo de leitores. Na Folha de S.Paulo, a média diéria de exemplares caiu de 606 mil, em 1995, para 308
mil, em 2005, o que significa uma reducdo de 49% (lembrando que a Folha é o principal jornal do pais em
termos de circulacdo). Essa queda deve-se, sobretudo, a reducdo do nimero de assinantes, que diminuiram
em 38% no periodo, passando de 440,3 mil, em 1995, para 272,4 mil, em 2005.



No jornal O Estado de S.Paulo, a circulacdo passou de 381 mil exemplares, em 1995 para 230,9 mil, em
2005, o que representa uma reducdo de 39%. Vemos que a reducdo também estd associada a fuga de
assinantes, que diminuiram em aproximadamente 45% em cinco anos, passando de 351 mil, em 2000, para
195 mil, em 2005 (os dados de O Estado de S.Paulo foram fornecidos pela empresa a partir de 2000).

Podemos dizer que a internet esté diretamente associada a redugdo dos assinantes dos jornais, pois oferece ao
leitor uma nova forma de recebimento da informacdo em casa. Se antes as assinaturas dos jornais
possibilitaram que o consumidor deixasse de ir a banca, hoje ele ndo precisa ir sequer a garagem de sua casa
ou & portaria do seu prédio. O jornal esta disposto, eletronicamente, em seu computador. E, simplesmente,
uma nova forma de distribuicdo da informacéo.

O segmento de jornais impressos também sofreu uma redugdo significativa de participacdo nos dispéndios
publicitarios em meios de comunicagdo, passando de 28%, em 1995, para 16%, em 2005, enquanto outros
segmentos, como revistas e radio, praticamente se mantiveram estaveis. Isso mostra que, de fato,
encontramos no Brasil as duas caracteristicas da chamada crise do jornalismo impresso: queda de receita por
vendas e por publicidade (Meyer, 2004, e Boczkowski, 2004).

Mas para onde foram os dispéndios publicitarios antes destinados aos jornais?

No Brasil vemos que a publicidade, no periodo analisado (1995-2005), migrou sobretudo para a TV (que
teve um aumento de participacdo de 5% nos dispéndios) e para os chamados “outros meios de comunicacgao”
gue, somando meios como a internet, cinema e TV por assinatura, chegaram a 11% dos dispéndios
publicitarios em 2005 (ante 3% em 1995). Mas vale destacar que a participacdo da internet, sozinha, foi
pequena e sO aparece a partir de 2004, com 1,7% do total gasto em publicidade. Em 2006, a participacdo da
internet no dispéndio publicitario chega a 2% do total. 1sso mostra que a internet pode ser a responsavel pela
absorcdo dos antigos leitores de jornal em papel, mas ainda ndo ¢ a responsavel por absorver a publicidade.

A midia eletronica, apesar de ainda ndo ter se configurado como um meio de comunicacgdo capaz de atrair
montantes significativos de publicidade, tem potencial para se tornar alvo do mercado publicitario, pois
oferece novas formas de anincios (interativos, por exemplo) e atinge a um nimero incalculavel de receptores
(enquanto um anuncio em jornal impresso atinge, em média, quatro pessoas por exemplar, de acordo com 0s
calculos de penetracdo mais utilizados na atualidade). O mercado publicitario tende a caminhar para onde
estd o maior nimero de pessoas (receptores da publicidade). Por essa l6gica, se a internet continuar atraindo
cada vez mais usuarios, € possivel esperar uma movimentacao da receita publicitaria para a midia online.

No Brasil, a audiéncia da internet ainda deixa a desejar. NUmeros otimistas do Comité Gestor de Internet do
Brasil (CGl.br) mostram que, aproximadamente, 30% da populacdo tem acesso a rede, sendo grande parte
dos acessos realizados na regido Sudeste — a titulo de comparagdo, temos que, no Estados Unidos, cerca de
90% da populacdo tem internet.

Vale, no entanto, destacar que o nimero de usuérios de internet no Brasil aumentou cerca de 46% durante os
cinco anos analisados (2001-2005). Esse nimero tende a crescer com iniciativas publicas e privadas de
inclusdo digital, com a inser¢do do computador na escola e com um relativo barateamento que tem sido
observado na aquisicdo de computadores domiciliares.

N&o menos importante, vemos também, na atualidade, uma geracdo de jovens que cresceu consumindo
informacGes na internet e que dificilmente se tornara leitora ou assinante de um jornal em papel na idade
adulta.

Diante desse turbilhdo em que se encontram 0s jornais impressos e de um cenario positivo em relagdo ao
crescimento de usuarios de internet — e de consumidores de informagdo na rede —, a pergunta que fica é:
como o jornalismo impresso pode sobreviver?

Jornais impressos: como vencer a crise?

Enquanto Juan Luis Cebrian, diretor do Prisa/ El Pais, vé o fim dos jornais em papel em quinze anos e
Phillip Meyer (2004), um dos maiores estudiosos do assunto, ndo da mais do que 25 anos para 0s jornais
impressos se extinguirem, a maioria das empresas de comunicacdo parece atdnita e otimista, mas seguindo
estratégias de sobrevivéncia pouco exitosas.



No inicio da grande e atual crise do jornalismo impresso, na década de 1990, uma das principais estratégias
adotadas pelas empresas de comunicagdo para aumentar a circulacdo dos jornais foi os chamados
“anabolizantes” — fasciculos que acompanham periodicamente o jornal, como enciclopédias e livros. Em
curto prazo, houve resultados satisfatérios para jornais como a Folha de S.Paulo, que observou um
crescimento de 50% nas vendas em banca em 1995 por causa dos anabolizantes (MidiaDados, 1996:150). A
venda de fasciculos integrada ao jornal passou a ser considerada um novo modelo de negécios para as
empresas de comunicagdo, ja que alguns anabolizantes passaram a ser produzidos internamente pelos grupos
de comunicacao, como as publica¢fes do Publifolha, a divisdo de publica¢des do grupo criada em 1995.

Mas a estratégia de venda de fasciculos, adotada com objetivo de estimular as vendas, apesar de ser mantida
até hoje em varias partes do mundo, ndo foi sustentavel. O que se observa é que as vendas em bancas
regridem a cada término de campanha dos anabolizantes e as assinaturas — principal fonte de receita de
vendas dos jornais (em média correspondem a 80% da receita de vendas) — continuam em queda.

Por outro lado, no caso especifico do Brasil, vemos que os dispéndios em publicidade no segmento impresso
tiveram um aumento significativo, recentemente, devido ao boom imobiliario. Em 2007, por exemplo, o total
de dispéndios de publicidade nos jornais aumentou cerca de 20% devido aos andncios do setor imobiliario.
Esses nimeros positivos fizeram os jornais respirarem aliviados e muitos deles chegam a questionar a crise
diante de um aparente cenario de retomada. Mas até quando dura o boom imobiliario no Brasil? Quanto
durou o boom nos Estados Unidos?

Levantamos aqui o que Kip Garland, um dos maiores consultores em inovagdo tecnoldgica da atualidade,
chama de “mudanca de perspectiva” no mundo empresarial, ou seja: a necessidade de mudar o olhar sobre
um mesmo problema. Garland conta que, nos primérdios da humanidade, enquanto os homens pensavam em
como criar armas de cacga mais eficientes, um “empreendedor das cavernas” pensou: “Como faco para cacar
sem sair do lugar?” Entdo desenvolveu-se a domesticacdo de animais. Trata-se, simplesmente, da formulagéo
de uma nova pergunta sobre uma mesma questdo: o abate de animais (e a sobrevivéncia humana).

Trazendo a ideia de Garland mudar de perspectiva para o setor de comunicagéo, e pensando especificamente
na sobrevivéncia das empresas de jornalismo diario impresso, concluimos que também estd na hora de
mudarmos as perguntas para obtermos novas respostas. Por exemplo: ao invés de questionar como aumentar
as vendas e a publicidade dos jornais diarios, podemos nos perguntar algo do tipo: “Essa € a Unica forma
sustentavel de se manter o modelo de negécios de um jornal?”

E nesse exercicio de mudanca de perspectiva, surgem novas perguntas: precisamos manter os jornais diarios
impressos da maneira como 0s conhecemos hoje — cobrindo o factual, em grande distribuicdo geogréfica,
num formato grande e dificil de manusear? N&o esta na hora de re-configurarmos a ideia que temos de jornal
diario impresso?

Meyer (2004) sugere gque a Unica alternativa possivel de sobrevivéncia dos jornais é o investimento em
qualidade (bons jornalistas e boas pautas), ja que a triade qualidade, credibilidade e lucro formam um
caminho quase linear. E isso que o autor chama de modelo de influéncias dos jornais. No entanto, observa-se
gue as empresas tém seguido caminhos opostos: com a crise, demitem os grandes jornalistas e diminuem as
redagdes. Por falta de recursos, “enxugam” as grandes, trabalhosas e mais interessantes pautas. Com texto de
menos qualidade, os jornais perdem credibilidade — o que, pela visdo de Wernenfelt (1984), Prahalad &
Hamel (1990) e Barney (2001), é um recurso essencial das empresas de comunicacdo. Com menos
credibilidade, diminui-se a receita em vendas e em publicidade (e o lucro).

O desenvolvimento de estratégias em um setor como o de comunicagdo é plausivel de vérios estudos. Os
caminhos que as empresas de comunicacdo trilhardo com o desenvolvimento da exploracdo eletrénica e a
manutencdo do jornalismo impresso certamente serdo pauta para futuras pesquisas. Como relata Porter
(1999), definir estratégias em uma nova area que ainda se configura, e cujo setor evolui quase diariamente, é
uma atividade de grande dificuldade. Mas ha pelo menos uma certeza: se 0s jornais se mantiverem como
estdo concebidos (idealmente) e produzidos na atualidade, serdo engolidos pela internet nessa ou na préoxima
geracao.
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Notas

1 As informacdes dispostas neste artigo foram atualizadas desde a defesa da dissertacdo de mestrado da
jornalista Sabine Righetti, desenvolvida sob orientacdo do Prof. Dr. Ruy Quadros e defendida em 21 de
fevereiro de 2008. A pesquisa de mestrado, realizada entre 2005 e 2008, foi financiada pelo CNPgq.
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