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RESUMO

O presente trabalho visa trazer a tona a discussdo das novas formas de producio
noticiosa no ambiente Web, considerando as estratégias de marketing inseridas na
cadeia noticiosa. Para tanto, analisa a transformagao digital implementada pelo jornal O
Estado de S. Paulo, com enfoque no DROPS, espécie de webjornal veiculado nos
stories do perfil @estadao no Instagram. Nesse sentido, este ensaio almeja observar
como essa digitalizacdo do jornalismo, sobretudo na distribuicdo da noticia, afeta o
comportamento do seguidor/leitor e problematiza a democratizagdo da informagao. O
trabalho traz como corpus o acompanhamento de cinco edi¢des do DROPS na semana
em que o Senado instalou a Comissdo Parlamentar de Inquérito (CPI) da pandemia.

PALAVRAS-CHAVE: jornalismo; marketing; instagram; DROPS; CPI da pandemia.

1. Introducio

Este trabalho tem o objetivo de discorrer acerca de uma estratégia digital,
aplicada na rede social Instagram, utilizada pelo veiculo de grande circulacao e tradi¢do
nacional O Estado de S. Paulo. O ensaio ir4 analisar como o jornal insere o “DROPS”,
como recurso de divulgacao multimidia das principais matérias do dia nos stories do
perfil do periddico na rede, na distribuicdo da noticia. E, nesse aspecto, como a fung¢do
de social media, impulsionada pela ascensao do Marketing Digital, tem se valorizado
como novo campo de atuacdo do profissional formado em Jornalismo ou Comunicagdo

Social. Ocorre que, quando a producao de conteudo digital esta relacionada com a
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atividade jornalistica, existe um empenho para deixar a noticia cada vez mais atraente
para que seja consumida pelo publico. Nesse sentido, ¢ necessario explorar outras
expertises que se unem ao jornalismo para publicizar com eficacia o contetido e angariar
audiéncia. Nao se trata de uma substituicdo do jornalismo pelo marketing presente no
ambiente Web, a questdo que se pretende evidenciar ¢ a coexisténcia em um novo
ecossistema mididtico que se apresenta na era digital.

Ademais, a partir da analise de cinco edi¢des do DROPS do instagram do O
Estado de S. Paulo na semana em que o Senado instalou a Comissdo Parlamentar de
Inquérito (CPI) da pandemia, este material pretende observar as reverberagdes desta
transformagéo digital* no comportamento do leitor/seguidor do Estaddo (nome dado a
versdo on-line do jornal). Este ensaio almeja, ainda, discutir a fidelizacdo da audiéncia
jornalistica frente as transformagdes digitais.

Nesse ambito, a escolha desta abordagem se justifica pela crescente
“digitalizagdo do mundo”, inclusive, no jornalismo, denotando o que se convencionou
denominar de webjornalismo. “O grande desafio feito ao webjornalismo ¢ a procura de
uma "linguagem amiga" que imponha a webnoticia, uma noticia mais adaptada as
exigéncias de um publico que exige maior rigor e objectividade (CANAVILHAS, 2010,
p- 2)”. Logo, a intensa presenca das tecnologias na rotina de uma sociedade em rede
impoe esta postura dos meios de comunicacdo: ocupar o maximo de lugares possiveis,
mirando diversas formas efetivas de ndo apenas chegar ao publico-alvo, mas expandi-lo.

O jornalismo, portanto, convive com o hibridismo para conseguir cada vez mais
adeptos ao seu produto. Com esse fim, jornais langam mao da esfera multimidia como
plataforma de compartilhamento da noticia para incentivar o seu consumo (leitura e
compra). O DROPS, nessa conjuntura, mostra-se um meio de provocar, paulatinamente,
essa necessidade de consumir noticia do leitor, ao propor uma nova forma de divulgagao
humanizada, atrelando a reportagem produzida na redacdo um jeito passivo de

consumao.

2. Transformacio digital em O Estado de S. Paulo

* Disponivel em:
https://www.estadao.com.br/infograficos/economia.estadao-inicia-nova-fase-e-avanca-em-sua-transforma
cao-digital, 1030420, acessado em 10/06/2021.
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O DROPS enquadra-se como uma das estratégias multimidias do processo de
transformagao digital do Estaddo, que busca a presenca em diversas plataformas: versao
impressa, online, aplicativo e radiofonica (Radio Eldorado). Em adi¢do, o jornal
investiu, também, na gamifica¢do’, sistema de recompensa ao leitor a cada matéria lida
e/ou compartilhada. Jenkins (2009) caracteriza essa conjuntura como uma convergéncia
que traz uma forma de expansdo para os conglomerados de midia. O autor destaca que
um conteudo produzido em um segmento ¢ passivel de ser escoado para outras
plataformas.

Assim, o DROPS ndo tem somente o proposito de inovar (popularizar) a forma
de comunicar, configurando uma cultura participativa. Almeja, também, aumentar o
trafego do site do jornal, visando um maior lucro, mensurado pelo nimero de
assinaturas. E fundamental ressaltar que a convergéncia dos media mostra-se uma

mudancga de paradigma.

Deslocamento de contetido de midia especifico em dire¢do a um contetido que
flui por varios canais, em direcdo a uma elevada interdependéncia de sistemas
de comunicacdo, em dire¢ao a multiplos modos de acesso a contetidos de midia
(JENKINS, 2009, p. 336).

Desde a sua criagdo, em 2017, o noticidrio virtual objeto deste ensaio, o DROPS,
apresenta engajamento significativo, o que pode ser corroborado com o dado de 8
milhdes de visualizagdes alcancado em agosto de 2019. A informacgao ¢ do Instagram
Analytics, ferramenta da rede social voltada para mensuracao de métricas e resultados.
Ainda conforme o Instagram, no inicio de 2021, a atracdo da transformacao digital do
jornal bateu recorde® de audiéncia; com 28,3 milhdes de visualizagdes no més de margo,
o DROPS superou (em 58%) o antigo recorde, de 17,9 milhdes de views em julho de

2020.

2.1 Desvelando o DROPS

> D1sp0n1ve1 em:

ar-estudantes html, acessado em: 10/06/2021.

¢ Disponivel em:
https://economia.estadao.com.br/noticias/geral.estadao-bate-recorde-de-audiencia-na-internet-em-marco.”
0003674307, acessado em: 08/06/2021
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Com apresentagao dos jornalistas Barbara Pereira e Jodo Abel, o noticiario
interativo DROPS (termo que quer dizer algo fragmentado, em doses - pedacos de
noticia), transmitido na rede social Instagram, foi criado pelo jornal O Estado de S.
Paulo em 2017’. Serpa (2019) destaca que “o veiculo de comunicag¢do utilizava o
recurso Stories somente na intengdo de postar fotos com os respectivos links para as
matérias no site (SERPA, 2019, p.33).” Desse modo, o formato do DROPS mudou a
partir de pistas obtidas durante uma palestra na sede do Facebook/Instagram, em Sao
Paulo. Os veiculos de comunicagdo receberam um treinamento para deixar o conteudo
mais atraente. Serpa (2019) afirma que a funcdo de produgdo de contetdo ficou mais
ampliada, dialogando direto com a audiéncia.

Esse uso massivo das redes sociais ¢, pois, fruto de uma convergéncia midiatica,
conforme Jenkins (2009). Para se inserir no cotidiano dos leitores, e atrair mais
consumidores, foi uma maneira que o Estaddo encontrou de se destacar frente a onda de
contetidos que surgem no ciberespago® e tentar inibir a crescente atmosfera de fake news
em voga na segunda década do milénio.

Diariamente, por volta das 15h, as principais noticias do dia, conforme sele¢ao
dos editores — que, portanto, funcionam como gatekeepers (TRAQUINA, 2005) do
programa virtual — além dos bastidores da gravacao, sao compartilhadas via stories no
perfil do Instagram @estadao. Na outra face, encontramos a transformagao dos usuarios
em gatewatchers (CANAVILHAS, 2010). Ha uma nog¢ao de que eles mesmos se sirvam
da forma desejada, na medida em que “as redes sociais atuam como um canal de
sele¢do onde os gatewatchers emergem como elementos dinamizadores de comunidades
virtuais, pelo que a sua acgao deve ter efeitos no consumo de noticias (CANAVILHAS,
2010, p.7)".

Os consumidores (leitores/seguidores) tém o poder ndo apenas de visualizar o
story, mas, outrossim, de compartilhd-lo em seu proprio perfil (por captura de tela ou
ferramenta do proprio aplicativo). Eles selecionam, conforme critérios pessoais que

privilegiam o valor-noticia (SILVA, 2014) ou seja, “as reportagens com mais acessos no

7 D1sp0n1ve1 em:

-do estadao drops acessado em 12/06/2021 ’

8 Disponivel em:
https://www.twist.systems/pt-br/blog/2020/01/29/demografia-das-midias-sociais-de-2019, acessado em
12/06/2021



https://www.twist.systems/pt-br/blog/2020/01/29/demografia-das-midias-sociais-de-2019/
http://unimep.edu.br/noticias/jornalista-graduado-pela-unimep-e-premiado-no-jornal-estadao-pela-criacao-do-estadao-drops
http://unimep.edu.br/noticias/jornalista-graduado-pela-unimep-e-premiado-no-jornal-estadao-pela-criacao-do-estadao-drops

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

Y-
7o\ 442 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — VIRTUAL — 4 a 9/10/2021

INTER

site naquele dia”, o que querem enviar ou ndao a amigos da rede. Os consumidores, de
certa forma, tornam-se editores autobnomos no processo de redistribui¢cao da noticia.

A partir da observacdo das pecgas analisadas para a construgdo deste artigo,
nota-se que os editores Barbara Pereira e Jodo Abel estdo atuando em regime home
office (ndo mais gravando e postando o DROPS diretamente da redagdo do jornal, em
Sao Paulo). Mais uma forte razdo para o jornal continuar investindo no DROPS como
forma de resiliéncia diante do trabalho remoto, de ndo atuar diretamente da redagao,

com toda a unicidade deste que € o coragdo de qualquer jornal do mundo, a redagao.

3. O DROPS como estratégia de Marketing na distribuicio da noticia do Estadiao

Os jornalistas exploram recursos da rede social a fim de construir um discurso
adaptado a linguagem da rede. Nos estudos sobre as teorias do jornalismo, Traquina
(2005) ja anunciava que a producdo noticiosa depende de fatores que vao além do
proprio jornalista. Assim, "segundo a teoria organizacional, o trabalho jornalistico ¢
influenciado pelos meios de que a organizagdo dispde. Assim, esta teoria aponta para a
importancia do fator economico na atividade jornalistica” (TRAQUINA, 2005 p. 158).
Os links, gifs, enquetes, caixa de perguntas, legenda em videos e musica sao,
comumente, mecanismos empregados na estratégia de marketing do Instagram de um
negocio. Eles tém o intuito de atrair leads (potenciais clientes da marca, na linguagem
do Marketing), gerar trafego (visitas ao site da empresa) e, claro, vender um produto.

Carreguemos essa logica para este ensaio. O Estaddo (marca) usa tais recursos
(estratégia) para despertar o interesse dos seguidores (potenciais clientes), fomentar a
interagdo (compartilhamento da noticia) destes com o fato noticiado (produto). Trata-se
de uma comunicacdo horizontal, imersiva, a qual visa a estimular os usudrios a executar
uma agao apds conferirem a noticia em 15 segundos (tempo maximo de duragao de um
post no story).

Em paralelo, também, com campanhas de Marketing, seria uma CTA (Call To
Action — em traducdo livre, chamada para agdo). No Jornalismo nas redes sociais,
portanto, “dependendo do tema, as noticias devem incluir um "faga o seu comentario"de
forma a poder funcionar como um féorum (CANAVILHAS, 2006, p. 2)”. Sdo exemplos
de CTA’s observados nas edi¢des constituintes do objeto de estudo deste ensaio do

DROPS: “Hoje o DROPS comega na paz / Vamos para mais noticias!”; “Fica ai que
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ainda tem: CPI, pandemia, Chernobyl, ‘No Limite’ e mais Oscar no fim! (texto na
vinheta de abertura da edi¢do de 26 de abril)”; “Ficamos por aqui! Até amanha! Siga os
editores do DROPS (texto na vinheta de encerramento da edicdo de 26 de abril)”;
“Compartilhe o DROPS com os amigos” (texto na vinheta de encerramento da edicao
de 27 de abril) e; “Curte o DROPS? Manda DM (direct message - termo para mensagem

privada no Instagram)”.

4. O que ¢é noticia no DROPS do Estadao? CPI da pandemia na mira

Este ensaio analisou cinco edi¢des do DROPS, veiculadas na semana de 26 a 30
de abril de 2021. Para isso, recorremos a playlist (lista de videos) disponivel no canal do
Estaddo no YouTube®’, que armazena os stories divulgados no Instagram do jornal. O
intervalo de datas, no més de abril, corresponde a semana em que o Senado instalou a
Comissao Parlamentar de Inquérito (CPI) da pandemia.

Cabe evidenciar que, das cinco edi¢cdes selecionadas como objeto de estudo
deste trabalho, uma delas, a de 28 de abril, dia seguinte a implementagdo da CPI,
apresentou auséncia de informag¢ao ou atualizagdo, ainda que indireta, sobre os tramites
da Comissdo. Enquanto isso, a edi¢do contou com pautas de entretenimento, de alta
repercussao online, como a eliminagao de um participante do reality show Big Brother
Brasil 21, da TV Globo; o langamento de um programa na plataforma de streaming
Globoplay e de um album novo da cantora Duda Beat.

Em uma nova perspectiva, vale destacar dois aspectos da edicao do dia 30 de
abril. Na ocasido, foi observado uma espécie de propaganda do préprio jornal.
Expliquemos: primeiro, a colunista de Politica do Estaddo, Eliane Cantanhéde, aparece
no DROPS comentando trechos de depoimentos da primeira semana da CPL. A
descri¢cdo do story anuncia o langamento de um quadro, uma coluna em forma de video
da jornalista, informando que ela ira, a partir de entdo, analisar os principais pontos da
Comissao no canal do Youtube do jornal. No mais, notamos, também, um CTA: “Assista
ao primeiro video no canal da @tvestaddo (outra ferramenta da transformagao digital do
Estadiao) no YouTube”. Sendo assim, funciona como uma convocacdo dos seguidores

para assistirem a nova produ¢do. Nota-se, portanto, o movimento de autorreferéncia

°Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=_Bajc41CCI1I&list=PLY0j3fVIIp7g40QBb4arNGPYeK-ENCj-la&inde
x=11, acessado em 02/08/2021.
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para se constituir como campo noticioso e pertencendo ao ambiente Web, expandindo o
“negdcio” da empresa.

Ainda nesta edi¢do de 30 de abril, verifica-se outra propaganda “interna”. O
editor Jodo Abel surge em tela, acompanhado do texto: “Quer ler as matérias que vocé
v€é aqui no DROPS?”. Na parte inferior do video, vemos a resposta: “Arraste [para
cima] e conhega nossos planos de assinatura a partir de R$ 9,90”. Na sequéncia, Abel
enfatiza o convite, fala sobre acesso ilimitado as matérias e “ajudar o Estaddo a fazer
um jornalismo de qualidade”.

Nesse sentido, os gatilhos mentais € emocionais presentes no discurso ajudam a
guiar o espectador (e incentivd-lo a executar uma a¢do), apelando para uma atmosfera
de cooperagdo coletiva, como se a assinatura de cada pessoa tivesse peso importante na
constru¢do, e perpetuacdo, do jornalismo de qualidade na rotina do veiculo. Vale
lembrar que o compromisso em ocupar esse espago periodicamente com produto
noticioso precisa ser respeitado, pois estd em jogo a expectativa do consumidor, criada a
partir de uma relagdo de confianca, assim como mostra a historia dos demais veiculos
de imprensa.

Por fim, o valor-noticia vinculado ao governo, com a tematica da CPI da
pandemia, ganha outros contornos que admitem o entretenimento, a fim de angariar
audiéncia e fidelizacdo do publico. E nesse sentido que chama atengdo o limite entre o
jornalismo e o negocio da empresa jornalistica. Por mais que existam novas formas de
producao, distribui¢do e circulagdo e consumo do produto noticioso, o Jornalismo nao
deve se afastar do compromisso de informar, mesmo que por outras plataformas que
exijam conhecimentos multidisciplinares. E preciso ter clareza que o borramento das
fronteiras entre o jornalismo que disputa lugar na esfera publica e o “jornalismo

negocio”, ndo pode comprometer a matéria-prima jornalistica: a noticia.

5. A encruzilhada do Jornalismo: um bem publico gerido por empresas privadas

A pratica jornalistica sustenta-se nos mais diferentes quesitos, conferindo ao fato
um consideravel nivel de relevancia para, assim, atribuir a ele status de noticia. Nesse
cenario, a atividade apresenta-se como agente fundamental a manuteng¢ao do terreno da
democracia. Por outro lado, compete-nos sublinhar a outra dimensdo desse jogo

democratico promovido: ele acontece envolto por um sistema capitalista.
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O que sustenta uma empresa ¢ a venda de produtos. E, para se ter um produto, ¢
necessario que alguém o faca; da mesma forma, para se ter uma noticia, € preciso que
alguém a crie, valendo-se de estratégias. "A procura do lucro podera levar a empresa
jornalistica a crescente utilizacdo de critérios econdmicos, nomeadamente o recurso as
técnicas de marketing. Aqui a légica ¢ vender brinquedos, videos, enciclopédias, etc., e
ndo informag¢do” (TRAQUINA, 2005, p. 158). Nesse viés, noticias transcendem seu teor
democratico, sendo um modelo de negdcio, logo, com enfoque no lucro.

Nessa linha, os jornais véem-se diante da necessidade de incorporar elementos a
producdo noticiosa, por vezes, emocionais, como uma linguagem persuasiva, capaz de
reter a atencdo do leitor e atrair novos consumidores. Junto a isso, o proprio lead, o
primeiro paragrafo da noticia, objetiva a economia de tempo e maior direcionamento da
mensagem, uma vez que basta 1é-lo para conhecer o fato. Contudo, hoje em dia, a
digitalizagdo do jornalismo impde, cada vez mais, dinamicidade, materializada por
diversos fluxos continuos de informagao.

A estratégia do DROPS do Estaddo segue essa tendéncia. “O jornalismo ¢
também um negodcio. (...) As receitas provém essencialmente das vendas e da
publicidade. O espaco ocupado pela publicidade intervém diretamente na produgdo do
produto jornalistico (TRAQUINA, 2005, p. 158)." Além das noticias (hard news, pautas
quentes, com urgéncia em serem publicadas, ou soft news, pautas mais frias), o DROPS
também apresenta seu teor comercial. “Empresas de midia estdo aprendendo a acelerar
o fluxo de conteudo de midia pelos canais de distribuicdo para aumentar as
oportunidades de lucros, ampliar mercados e consolidar seus compromissos com o
publico (JENKINS, 2009, p.46).”

Compreendido como um artificio de uma marca e, portanto, empresa de uma
empresa de comunicagdo, o DROPS destina um espaco a patrocinadores do Estadao.
Ademais, nessa conjuntura, o veiculo de comunicagdo que cria tentdculos nas redes
sociais aproveita a logica destas midias para vender a ideia de que o leitor esté ativo na
cultura de controle da informacdo e ¢ pega-chave no célere fluxo de distribui¢ao da
noticia. “As promessas desse novo ambiente de midia provocam expectativas de um
fluxo mais livre de ideias e contetudos (...), os consumidores estdo lutando pelo direito

de participar mais plenamente de sua cultura” (JENKINS, 2009, p.46).
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5.1 DROPS como novo tipo de droga, a digital

Se de um lado os recursos do marketing digital promovem uma euforia e a
sensagdo de um contetdo democraticamente mais espalhado, por outro pode representar
um risco na formagao dos individuos pés-modernos que consomem a informagdo de
maneira cada vez mais fragmentada. Por vezes, o leitor/seguidor assume um posto
passivo na recep¢ao da noticia, uma vez que, para conferi-la, basta clicar no circulo dos
stories do perfil em questdo e basta. Tem-se a equivocada sensacdo de que se estd
informado e a par dos acontecimentos do mundo e, assim, ndo se consegue dar espago
para o senso critico se revelar. Diante disso, ha, no mais, o risco de aquela pessoa ser
incapaz de tracar analises aprofundadas sobre o contexto da noticia apresentada e seus
desdobramentos, principalmente, na vida politica da sociedade.

Nesta circunstancia, se a pessoa nao busca aprofundamento da noticia (clicando
no link do story que direciona para a reportagem completa no site), € muito mais
provavel que ela fique no nivel superficial, sabendo apenas o bdasico, no jargdo
jornalistico, o lide, e ndo as suas motivagdes e desdobramentos. Assim, o seguidor pode
apenas visualizar a noticia e ndo saber como interpreta-la.

Considerando tal cenario, a suposta facilidade proporcionada por esse aparato
virtual pode implicar em um efeito reverso que nao o de popularizagdo da informagao
na construcdo de conhecimento. Recorramos, novamente, a conceitos técnicos do
Marketing, esmiugando mais um ponto de convergéncia entre esse setor e o Jornalismo,
visto que ambos integram o meio da comunicagdo e, nao raro, caminham unidos em
prol, sobretudo, do lucro como pilar de sustentagao no mercado.

Em vez de o leitor/seguidor usar o DROPS como ponte para o site do Estadao,
no intuito de adquirir uma visdo mais ampla e detalhada sobre o fato noticiado, ele pode
contentar-se em nao abdicar de sua bolha de convivio, sua zona de conforto, e
permanecer na beira da noticia (topo do funil). O resultado ¢ um individuo com uma
visdo de mundo pouco consolidada, senso critico atenuado e altamente dependente da
rede social como fonte de informagao, fechando-se a outras vias informacionais.

Com base nisto, pode-se desenhar um processo ciclico tecno-informacional da
noticia, fazendo-se valer de uma metafora: o leitor torna-se refém da tecnologia, que faz
de refém o jornal em anélise, que faz refém o leitor. Lé-se refém, no sentido financeiro,

tanto em termos de assinatura do veiculo quanto visualizagdes do sfory, importante
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métrica (dado mensuravel) de engajamento no Instagram. “Em alguns casos, a
convergéncia estd sendo estimulada pelas corporagdes como um modo de moldar o
comportamento do consumidor. Em outros casos, a convergéncia estd sendo estimulada
pelos consumidores, que exigem que as empresas de midia sejam mais sensiveis a seus
gostos e interesses (JENKINS, 2009, p. 336).” Configura-se, assim, um prognostico
mutuo de dependéncia digital catalisada pela ansia de estar informado (usudrio)
combinada pelo motor de arranque do jornal: o anseio de vender a informagao.

Este quadro assemelha-se a conturbada relagdo de dependéncia quimica, onde o
usudrio da droga necessita, movido pelo vicio, para manter sua sanidade mental e
sobrevivéncia fisiologica, consumir, freneticamente, varias vezes ao dia, determinada
substancia ilicita. Gradativamente, a droga atenua a percepc¢ao dos sentidos do viciado,
marginalizando-o da vida cotidiana e politica da sociedade em que vive.
Gradativamente, a tecnologia encabecada pela disseminagdo em massa de conteudos

jornalisticos, em redes sociais, oferece um aparente controle sobre a noticia.

6. Consideracoes finais

O presente trabalho quis sublinhar, na Era digital, a imponéncia do alinhamento
do jornalismo e do marketing, com foco na ferramenta story da rede social Instagram,
usando o jornal O Estado de S. Paulo como pano de fundo do estudo.

Hoje em dia, ter um time renomado nas etapas de producao da noticia, seja em
uma reunido de pauta, selecao de entrevistas de personagens e fontes ou na gravacao da
reportagem ndo necessariamente significa ocupar posi¢ao de exceléncia no mercado das
noticias. E preciso ir além, investir em estratégias inovadoras com base na tecnologia e
foco no leitor, que pode vir a se tornar um cliente e agente autdnomo de expansao do
veiculo, como tenta o jornal desde 2017.

Assim, o fim deste ensaio propde fazer-se refletir, ainda, sobre a mudanca e
expansdo na audiéncia do jornal, com sua presenga na rede social, sobretudo, por meio
do DROPS. Os usudrios do Instagram mostram-se, sobretudo, jovens, o que promove
uma mudanga no publico-alvo e consumidor do proprio jornal em si, provocando um ar
“descolado”, maleavel. Mudanga esta radical, visto que, tradicionalmente, o periodico

assume uma audiéncia com outro perfil: de idade mais avangada e de classe média alta.
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A despeito do lado publicitario desta estratégia de marketing, destaca-se, no
mais, o papel do usuario das redes sociais na democratizagio da informacio diaria. E
fundamental que os meios de comunicagdo (impressos, radiofonicos, televisivos ou
web) caminhem juntos com o consumidor e privilegiem trabalhar a servigco deles a
atuarem atendendo aos interesses privados. Contudo, tal tarefa mostra-se cada vez mais
desafiadora aos grandes conglomerados, em vista da concorréncia no mercado das
noticias e, por vezes, da politizacdo detectada em alguns canais da midia. Cenarios em
que o particular sobrepde-se ao coletivo.

Cabe alertar para a necessidade urgente de se propor uma educacao midiatica
com foco na web. Essa facilidade de curtir, compartilhar e replicar um post na rede
social mostra-se perigosa e ameaga ndo s6 o jornalismo, mas a democracia. Sendo
assim, o usuario precisa saber o terreno em que adentra e as consequéncias do uso da
internet, na condicdo de anonimato, para abalar a ordem social, enfraquecer governos
ou, no extremo, a ciéncia. E fundamental, pois, orientar o leitor contemporaneo nesse
sentido o quanto antes. Essa maxima vale, também, para os proprios profissionais da
Comunicagao Social; é necessario orientd-los ainda na faculdade, no curso.

Por fim, longe de encerrar a discussdo sobre a reflexdo do Marketing na
producao noticiosa, esse ensaio aponta para para novas indagagdes: sera que estratégias
como a verificada no DROPS sao, realmente, uma maneira de democratizar o acesso a
noticia e a constru¢do do conhecimento por meio da informagdo publicada? Ou, para
além disso, ha um interesse particular nesse artificio? Cabe retirar a reflexdao do campo
das ideias e inseri-la nao somente dentro das rotinas de producdo jornalistica e
distribuicdo da noticia nas redacdes, mas em didlogo com as universidades de
Jornalismo e reverberar em todas as camadas da sociedade com incentivo de entidades

governamentais.
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