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RESUMO

Este artigo apresenta os resultados parciais de pesquisa que investiga o cenario dos novos
negdcios em jornalismo no Rio Grande do Sul. A partir de entrevistas com jornalistas que
deixaram de atuar nas midias tradicionais e se transformaram em empreendedores, 0 estudo
mapeia e analisa as caracteristicas de empresas capitaneadas por esses profissionais. Os
primeiros resultados indicam que esses empreendimentos atuam em diferentes frentes:
prestando servigo para meios de comunicacgdo considerados tradicionais, mas também para
empresas de diversas areas, em producdo de conteido sob encomenda.

PALAVRAS-CHAVE: empreendedorismo, jornalismo, novos negocios

CENARIO EM TRANSFORMAGCAO

Na ultima década, o campo jornalistico enfrentou um conjunto de mudancas sociais
e econdmicas e novidades tecnoldgicas que colocaram em xeque 0s modelos tradicionais de
producdo de jornalismo, boa parte deles estabelecida e consolidada ao longo do século XX.
A partir do crescimento da web e da propagacdo de novas tecnologias e de midias sociais,
jornais impressos tiveram suas tiragens e receitas publicitarias drasticamente reduzidas,
emissoras de televisdo de alcance internacional passaram a disputar audiéncia (muitas vezes
em posicao desfavoravel) com videos amadores do YouTube, e o Facebook se transformou
em um potencial disseminador de noticias e pautas, espalhando e informando sobre um
determinado fato ou acontecimento segundos depois de ocorrido, ganhando em velocidade
e muitas vezes em alcance da chamada “grande midia”.

Neste cenario contemporaneo, em que a disputa pela atencdo do publico e dos
anunciantes impde desafios significativos aqueles que produzem jornalismo e administram
empresas jornalisticas, comecam a surgir e a se estruturar diferentes tipos de negdcios,

novos empreendimentos em jornalismo e/ou capitaneados por jornalistas, muitas vezes por

! Trabalho apresentado no DT 1 — Jornalismo do XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagio na Regi&o Sul realizado de
26 a 28 de maio de 2016.
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profissionais que construiram a carreira em tradicionais redagdes de jornais ou emissoras de
televiséo e radio.

O modelo de distribuicdo industrial de conteudo jornalistico que nasceu e se
consolidou ao longo do século XX, centrado em grandes corporacdes de midia, cede agora
espaco para diferentes modelos de negdcio, marcados por caracteristicas como
empreendedorismo, inovacdo e estratégias especificas de distribuicdo de conteudo. No lugar
das grandes corporacGes responsaveis pela producdo e edicdo de conteudo, que também
costumavam controlar a circulagdo e os meios de distribuicdo da informagdo, em um
processo de modelo industrial, entram em cena novas estratégias de distribuicdo e, ainda,
novas formas de producdo de conteido. Estudo recente sobre este novo cenario, preparado
no Tow Center for Digital Journalism da Columbia Journalism School, aponta para o

conceito de “jornalismo pds-industrial”:

Se quisesse resumir em uma sentenca a Ultima década no ecossistema jornalistico, a
frase poderia ser a seguinte: de uma hora para outra, todo mundo passou a ter muito
mais liberdade. Produtores de noticias, anunciantes, novos atores e, sobretudo, a
turma anteriormente conhecida como audiéncia gozam hoje de liberdade inédita
para se comunicar, de forma restrita ou ampla, sem as velhas limitacbes de modelos
de radiofusdo e da imprensa escrita. Nos ultimos 15 anos houve uma explosao de
técnicas e ferramentas. E, mais ainda, de premissas e expectativas. Tudo isso langou
por terra a velha ordem. (ANDERSON, BELL e SHIRKY, 2013, p. 32)

Certamente que essa “liberdade inédita”, citada acima, também enfrenta limitagdes,
ligadas as préprias ferramentas, como o Facebook e o Youtube, por exemplo, que, ao
mesmo tempo em que ampliam as possibilidades, também estipulam e impdem as suas
préprias regras de distribuicdo hierarquizada de informacdes. Ainda assim, reconhecendo
esses limites, percebe-se que as redes sociais € a web, em geral, abriram espagos para
manifestacdes e opinides desvinculadas dos canais tradicionais, daqueles ligados a grande
midia, ao “jornalismo industrial”.

A pesquisa apresentada neste artigo dialoga com este cenario contemporaneo do
jornalismo, especialmente por meio de um mapeamento de novos negdcios em jornalismo
gue se estabeleceram nos ultimos anos no Rio Grande do Sul. O estudo, em carater
exploratério, embora ndo esteja ainda concluido, permite ja vislumbrar possibilidades de
debate de viés pratico e também tedrico. Pratico na medida em que essas “novas empresas”
tém suas principais caracteristicas de gestdo e operacdo apresentadas e analisadas,

funcionando como exemplos, cases que ilustram o cendrio atual. Teorico também porque
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provoca um debate em torno do proprio conceito de jornalismo, ja que essas iniciativas hoje
incorporam atividades que até pouco tempo ndo constavam no menu dos veiculos
tradicionais, mas que, em diferentes niveis, seguem atreladas ao campo fundador do
jornalismo, de producéo e disseminagdo de conteido de interesse publico e social.

Compondo (e complicando) esse quadro de transformacdes, h4 um outro elemento
fundamental e que perpassa o debate: como financiar essas iniciativas? Campanhas de
crowdfunding, assinatura de conteudo especifico, producdo de cursos e eventos e até
mesmo doagdes aparecem na lista de estratégias de financiamento para estas novas
iniciativas. Um dos principais desafios desses recentes empreendimentos em jornalismo é
justamente pagar a conta que, na midia tradicional, costumava ser bancada pelos
anunciantes. Levantamento recente da agéncia Publica, o Mapa do Jornalismo Independente
(MAPA, 2016) reune parte significativa dessas recentes iniciativas no campo jornalistico,
apresentando, entre outras informagOes, as formas de financiamento desses
empreendimentos. Pesquisa desenvolvida na Espanha pela Asociacion de la Prensa de
Madrid (APM) investiga novos meios de comunicacdo capitaneados por jornalistas
(NUEVOS MEDIOS, 2015) e mostra que no pais esse cenario é composto pela abertura de
modelos de negdcio mais tradicionais, como revistas, portais, webréadios, agéncias de
noticias, mas que buscam no modelo de assinatura e crowdfunding formas de
financiamento. Esses estudos dialogam com a pesquisa que se apresenta e compdem um
quadro de investigacdo sobre esse novo momento do jornalismo.

As empresas observadas até o momento para nosso estudo seguem diferentes
estratégias e modelos. Criadas e/ou dirigidas por jornalistas no Rio Grade do Sul, em Porto
Alegre, se posicionam neste turbilhdo de mudancas de formas distintas, compondo um

quadro multifacetado e instavel, sequindo o ritmo das transformac@es contemporaneas.

OBJETIVOS E METODOLOGIA

O objetivo central da pesquisa Novos Negocios em Jornalismo, desenvolvida junto
ao Centro de Altos Estudos da ESPM, é mapear e analisar as caracteristicas de
empreendimentos em jornalismo que tenham um modelo de negdcio diferenciado em
relacdo & grande midia tradicional no estado do Rio Grande do Sul. Como objetivo
especifico, estd previsto ainda investigar as caracteristicas desses empreendimentos,
explorando os projetos desenvolvidos e identificando os elementos/pontos que se

constituem inovadores e empreendedores, mas também possiveis limitagdes e/ou
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semelhangas quando comparados com as praticas da midia tradicional. Um dos resultados
esperados é a publicacdo de um observatorio no qual essas iniciativas possam ser descritas,
analisadas, observadas e compartilhadas via web.

A construgdo deste mapeamento esta sendo executada a partir de entrevistas em
profundidade com jornalistas que estdo a frente de novos negdcios (roteiro em anexo I). Ao

todo, ja foram observadas oito empresas, todas localizadas em Porto Alegre, conforme o

quadro:
Empresa Data Entrevistados
Cartola 8/09/2015 Clarissa Barreto e Sebastido Ribeiro (sécios)
Agéncia de
Conteudo
Fronteira 17/09/2015 Silvia Lisboa e Alexandre Santi (s6cios)
Feed 23/09/2015 Queli Giuriatti e Fabiane Madeira (socias)
Marketing
e Contetdo
Padrinho 24/09/2015 Carlos Ferreira e Alexandra
Agéncia de Zanela (socios)
Conteudo
Republica 10/11/2015 Robson Pandolfi e Ricardo Lacerda (sécios)
Agéncia de
Conteudo
Noize 7/01/2016 Rafael Rocha (sdcio) e Marilia Feix (editora)
Blog Barra | 14/01/2016 Aline Mendes
de Cereal
Raiz 17/04/2016 Cleber Bertoncello e Cristiane Lindermann (sdcios)
Biografias

A pesquisa baseia-se em métodos qualitativos, de carater exploratério, visando mais
versatilidade e flexibilidade diante de um cenério ainda ndo totalmente mapeado
(MALHOTRA, 2006). Para entender, apresentar e analisar os novos negocios, estdo sendo
executadas entrevistas a partir de uma perspectiva das ciéncias sociais. Embora este estudo
seja desenvolvido por duas jornalistas, cabe aqui salientar que ele tem um carater de
investigacdo, a partir de um problema de pesquisa.

Para um jornalista, a entrevista é o instrumento primeiro do seu oficio. A busca por
uma informacéo inicia-se com a formulagdo de uma pergunta a alguém. Para um cientista
social, o trabalho de investigacdo comeca também com uma pergunta, manifestada em um
problema de pesquisa, algo que precisa ser compreendido, explorado, desnudado,

(re)conhecido. Para tanto, a entrevista também se coloca como uma ferramenta. A origem
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epistemologica da pergunta, porém, se distingue, em certa medida na “natureza da
informa¢ao” (MORIN, 1973), onde a visibilidade e alcance séo balizadores: nas ciéncias
sociais integra um sistema metodoldgico, no universo de um grupo de pesquisadores,
apenas; para o jornalismo, compde uma esfera do “espetacular”, o interesse publico.

H& vérias distingbes sobre modelos de entrevistas na pesquisa social que, por suas
caracterizacdes e classificagdes, podem ser definidas, a partir dos roteiros (estruturada,
semiestruturada, livre), por exemplo, ou mesmo pelos seus objetivos (entrevista de
diagndstico, investigacdo, terapéutica). Nesta pesquisa, a entrevista em profundidade se
constitui no modelo a ser trabalhado. Rosa e Arnoldi (2008) entendem a entrevista em
profundidade como um processo comunicativo de extracdo de informacdo por parte de um
entrevistador e nessa informacdo se encontra a biografia do entrevistado.

Este tipo de entrevista, mais longa e intensa, requer uma preparacdo e uma estrutura
especial que inclui, principalmente, um questionario organizado previamente, porém aberto
as possibilidades de interacdo que surgem com o0 entrevistado. Para este trabalho de
pesquisa, 0 modelo de entrevista em profundidade mostra-se interessante na medida em que
permite explorar com cuidado objetos ainda ndo completamente conhecidos pelas
pesquisadoras e que exigirdo um detalhamento importante no desenvolvimento do projeto.

Para ampliar o estudo e alcancar o maior nimero possivel de novos negocios em
andamento no Rio Grande do Sul, utilizamos a técnica bola-de-neve, que estabelece uma
amostragem ndo-probabilistica e permite movimentacdo e dindmica fundamentais para o
projeto que se pretende realizar. A partir de experiéncias ja existentes, é possivel localizar e
observar outras experiéncias semelhantes (MALHOTRA, 2006).

As entrevistas executadas e analisadas até o momento ja permitem algumas
consideracBes sobre o cenario dos novos negécios em jornalismo no Rio Grande do Sul,
especialmente Porto Alegre. As falas dos entrevistados nos remetem para diferentes e
interessantes caminhos. Neste artigo, exploramos um tema recorrente nas conversas: 0
quanto alguns “velhos saberes”, marcantes na pratica diaria do jornalismo sdo significativos
e, de certa forma, determinantes, no atual cenario. E aqui podem ser elencadas habilidades
técnicas como apuracgéo, checagem de dados, confronto entre diferentes fontes informativas,
enfim, uma “lista basica” comumente presente nos manuais de redacdo tradicionais. Sao
técnicas que funcionam muito bem quando o jornalista deixa o ambiente convencional de

uma reda¢do para se “aventurar” na producdo de diferentes tipos de conteudo, neste
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mercado que hoje pode incluir producdo para marcas, livros e biografias sob encomenda, ou

ainda contetdo para publico segmentado.

NOVOS DESAFIOS, VELHOS SABERES

Caio Tulio Costa, em texto publicado na revista da ESPM, aponta exemplos e
possibilidades de atuacdo que extrapolam o perfil tradicional da atividade jornalistica, que o
autor chama de “Lista de servicos de valor adicionado”. Nesta listagem, aparecem a
producdo de conteddos patrocinados, newsletters, dossiés historicos, vendas de livro ou
livros digitais produzidos por profissionais da empresa, cursos online, desenvolvimento de
games, entre outros (COSTA, 2014, p. 107).

Essa possibilidade de ampliar o leque de atuacdo permite que seja feito também um
debate teorico para aprofundar limites e possibilidades do jornalismo, ou seja, um
entendimento que possibilita especificar as diferencas entre aquela producdo unicamente
jornalistica, mais préxima do modelo tradicional, e outras, como a producdo de contetido
sob encomenda (publieditoriais, livros, documentarios) ou relacionados a produtos e
anuncios publicitarios.

Pesquisa desenvolvida na Espanha funciona aqui como uma boa forma de ilustrar
essa diversidade do mercado e de possibilidades de atuacdo para jornalistas. Estudo, aliés,
que serve de inspiracdo para a pesquisa desenvolvida pelas autoras. Em dezembro de 2015,
a Asociacion de la Prensa de Madrid (APM) lancou um estudo sobre o atual cenario dos
novos meios de comunicacao criados por jornalistas na Espanha. O relatério Medios de
Periodistas tem como base a lista mantida pela APM desde 2008, na qual séo atualizados,
todos 0s anos, os novos meios criados por jornalistas espanhois®. Em sete anos de
monitoramento, 579 meios de comunica¢do foram lancados. Deste total, 458 se mantém
ativos e 121 fecharam ou deixaram de ser atualizados. De acordo com o informe, o cenario
na Espanha foi de estabilizacdo entre os meses de janeiro e outubro de 2015, com uma
diminuicdo no ritmo de criacdo de novos empreendimentos e uma elevacdo do nimero de
empresas que fecharam as portas. Na analise, os dados indicam n&o um retrocesso, mas um
indicio de que o setor emergente de empreendimentos midiaticos encontrou o seu ponto de
estabilidade e passa a ser afetado pela regulacdo do mercado como qualquer outro

segmento.

* Disponivel em: <http://www.apmadrid.es/noticias/generales/nuevos-medios-lanzados-por-
periodistas?ltemid=209> Acesso em: 10/04/2016.
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Dos 458 meios ativos, 28,9% sdo informativos generalistas de jornalismo local e
hiperlocal, seguido por arte e cultura (9,5%), esportes e informativos estatais, com 9,1%
cada. A aposta neste segmento vem se mostrando um bom negdcio, tendo em vista que
alguns desses novos informativos, como Elconfidencial.com e Eldiario.es estéo entre os 50
sites mais acessados pelos espanhdis. Alias, entre os 100 empreendimentos analisados para
a elaboracdo do estudo, todos tém presenca na internet. Desses, 19 também estdo presentes
no mercado com publicacdes impressas.

Outras caracteristicas que marcam 0s novos meios espanhois: 40,8% tém como
forma juridica a sociedade limitada e 28,2% s&o autbnomos; 38,8% tém como principal
receita a publicidade, 20%, publicidade e outras fontes, 14,1%, publicidade e patrocinio e
8,2% trabalha com formas de microfinanciamento, como crowdfunding. A pesquisa
mostrou que 70% das empresas conseguem pagar seus colaboradores e que suas equipes
sdo, em sua maioria, reduzidas, com até trés pessoas (38,8%) e de 4 a 10 pessoas (30,1%).
Dos 100 meios que participaram da pesquisa, 18,4% ndo tém equipe.

Para a APM, a pesquisa mostra que o papel desempenhado pelos jornalistas
empreendedores no mercado de comunicacdo estd comecando a dar frutos, com a
consolidacdo de projetos, em segmentos diversos, que ja competem com veiculos
estabelecidos, mas trazendo uma renovacdo para o mercado de comunicacdo espanhol e,
principalmente, para o publico.

Essa renovacao ja ocorre no mercado gaucho, mas especialmente pela diversificagcdo
dos neg6cios e no campo de atuacdo cotidiano dos jornalistas, e ndo necessariamente por
propostas disruptivas, que realmente rompam com a logica tradicional de consumo e
producdo de informacdo. Ou seja, € possivel perceber que as recentes empresas em
funcionamento na capital galcha extrapolam os limites do que poderiamos considerar uma
“pratica tradicional” do jornalismo, mas seguem focando em um mercado consolidado, seja
atendendo veiculos da grande midia, agéncias de propaganda ou empresas publicas e
privadas que procuram por servicos na area de comunicacao.

Esses desafios e essas indagacOes sobre os diferentes e possiveis rumos a serem
tracados pelos jornalistas sé@o percebidos nos discursos dos profissionais ja entrevistados
para este estudo. Em geral, eles seguiam, até certo tempo atrds, uma cartilha mais clara (e
rigida) sobre as atribui¢fes basicas ou primordiais de um reporter — e hoje enfrentam um
mercado que exige uma posi¢do um pouco mais “hibrida”, prevendo também a producdo de

conteddo sob encomenda. Um tipo de relagdo com a informacdo que, pelo menos
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teoricamente, ndo costuma ou ndo deve ocorrer nas redacOes tradicionais. Mas, em geral,
percebe-se que os entrevistados reconhecem as diferencas e os limites entre o jornalismo
tradicional (ou “puro”, para usar a expressao de um dos entrevistados) e a producao de

contetido para uma marca ou empresa contratante.

Mudanca de rumo

Entre as empresas contatadas nesta primeira fase da pesquisa, a maior parte foi
pensada, em um primeiro momento, como prestadora de servigos essencialmente
jornalisticos. Ao mesmo tempo, percebe-se, como uma tendéncia geral, que todas, de
alguma forma, executam producdo de conteido para marcas. Ou seja, ainda que idealizadas
primordialmente como agéncias de contetudo jornalistico, trabalham hoje além desses
limites, produzindo contetdo sob encomenda para agéncias de publicidade e/ou empresas e
marcas que as contratam diretamente.

Nesse aspecto, percebe-se que esse tipo de atividade tem crescido no mercado de
Porto Alegre e, em boa parte dos relatos apresentados, aparece como opcao de sustentacao
financeira significativa. Abaixo, selecionamos trechos de entrevistas que ilustram esse
debate:

“A ideia inicial era que a gente ia prestar servicos jornalisticos basicamente. Apesar de que a
gente tomou um cuidado muito grande quando a gente abriu a empresa de colocar que ela era
uma agéncia de contetdo e ndo de jornalismo, porque, para nos, o contetido podia estar em
gualquer lugar. A gente também cogitava, sabia, que necessariamente a gente ndo ia
conseguir trabalhar s6 em veiculos, e a gente nem queria, porque a gente queria fazer coisas
novas, coisas diferentes... E isso era muito incipiente quando a gente abriu a Cartola. Por
incrivel que pareca, a Cartola vai fazer seis anos este ano e ha seis anos isso ndo era téo
comum nem t&o falado. (...)” (Clarissa Barreto, Cartola)

“Entdo ndo acho que a gente tenha mudado o posicionamento da empresa, a gente
ampliou, porgue percebe que os clientes querem entregas mais completas, entdo se, num
primeiro momento, ndo se pensava em fazer o site, por exemplo, hoje a gente coordena o site
para o cliente. Claro, tem uma empresa especializada na parte de programacao, enfim, que a
gente ndo vai ter alguém aqui dentro, mas a gente percebe que os clientes querem entregas
mais completas. Entdo ndo basta ter um Facebook legal, falta o site, entdo a gente vai
agregando outros servigos.” (Fabiane Madeira, Feed)

“S6 um cliente tem um jornalismo tradicional, e ainda assim é ligado ao departamento
comercial. E marketing de contetido puro.” (Queli Giuriatti, Feed)

“Mudou, mas ndo foi tanto assim. A gente comecou a empresa muito com a cabeca ainda so
do jornalismo de redacdo. Pensava muito nisso, vamos atender veiculos. Vamos atender
veiculos. (...) Saimos com isso na cabeca, vamos fazer jornalismo puro.” (Carlos Ferreira,
Padrinho)
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“A gente ampliou um pouco o olhar sobre contetido. Porque a gente veio de redagao, a gente
vem com cabeca de jornalista, cabeca de jornalista com o lead, com isso, com aquilo... De
repente a gente comecou a perceber que, perai, cara, a gente ta fechando tanto em material
jornalistico quando o contetdo é uma coisa linda e hd um... a gente passa por um processo de
mudanc¢a no mercado agora, sobre a visdo do que é contetdo, onde as empresas, empresa
qualquer, ndo estou falando de veiculo de comunicacgdo... Uma empresa qualquer ela passa a
produzir conteudo também. N&o é uma matéria jornalistica, ébvio, porque ndo é um
veiculo, mas é contetido, tem informacdo ali dentro, e a gente comegou a perceber que,
perai, a gente tem uma expertise de texto, de pauta, de olhar, sobre conteldo, que a gente
néo ta aproveitando a nossa expertise nisso. Entdo acho que foi assim, foi um marco. E foi
bem no primeiro semestre do ano passado, bem logo no inicio da empresa, que foi quando a
gente percebeu que a Padrinho tinha dois bragos, né. Um braco de atender veiculos de
comunicacdo e um bra¢co de conteido o mais variado possivel, que vocé atende empresas,
vocé ajuda a pensar a comunicacdo da empresa, ajuda rede social, ajuda o cara a se
comunicar, aquela empresa a se comunicar da melhor maneira e produzir conteddo para
aquilo. A gente nfo é uma agéncia de publicidade. As vezes, as pessoas confundem muito, a
gente recebe muito e-mail, muita ligagdo (...) Eu faco conteudo para estar naquela
embalagem que a agéncia, que os publicitarios vao fazer.” (Alexandra Zanela, Padrinho)

Essa diversidade de opgdes e esse mercado com novas possibilidades de atuacdo no
Rio Grande do Sul dialoga com os dados apresentados na pesquisa espanhola citada
anteriormente — o estudo da AMP identifica crescimento e consolidacdo de um novo
mercado para jornalistas naquele pais. Os empreendedores consultados em nosso estudo
também percebem, claramente, este novo cenario de oportunidades. Mesmo aqueles que
pretendiam focar, inicialmente, em prestacdo de servigos essencialmente jornalisticos, ao
longo do tempo percebem que ha um campo, uma demanda importante na producdo de
contetido, o chamado branded content ou os publieditoriais.

Os trechos das entrevistas selecionados acima demonstram claramente que o0s
jornalistas tém consciéncia das mudancas de rumo a que esses novos negocios estdo
sujeitos. E essas possibilidades sdo vistas como uma “ampliagdo” do escopo, que de certa
forma extrapola “o jornalismo puro” ou o “jornalismo tradicional”. Ou seja, ha consciéncia
de que a producdo de um contetdo sob encomenda escapa dos limites do que se entende

como jornalismo, mas ndo abandona as ferramentas que a profissdo propicia.

Como o jornalista se diferencia

A crescente demanda pela producdo de conteudo no mercado gauicho, percebida
como uma significativa oportunidade de negocio entre os entrevistados, traz também um
outro ponto importante para a pesquisa: as habilidades jornalisticas como um diferencial
para esse tipo de atividade. Todos os entrevistados percebem que a formagéo do jornalista,

centrada normalmente em critérios rigorosos de apuracéo, redacéo e edi¢cdo da informacéo,
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coloca o profissional da area em uma posigdo favordvel no mercado. Essas habilidades,
desenvolvidas em redacbes de veiculos tradicionais, funcionam, neste momento de
transformacédo do campo, como um diferencial importante.

Pode-se perceber, por exemplo, na fala de alguns desses entrevistados a importancia
das habilidades jornalisticas para esse tipo de oportunidade profissional.

“E... Se a gente separar, né? Porque, na minha visdo, estdo juntos. O jornalismo é
ferramenta. Eu acho que a gente produz contetdo bem porque somos jornalistas
e temos uma formacéo (...) Bem répido, também. Acho que isso também é uma
coisa que importa para os clientes. A gente tem uma agilidade, um pique de
redacdo. A gente tem uma Vvisdo mais abrangente que uma pessoa de marketing
talvez ndo tenha em termos de contetdo, porque, quando a gente pega, a gente
consegue mensurar trabalho para foto, para isso, produgédo gréafica (...) Talvez um
cara de marketing ndo consiga perceber porque ele ta no estratégico, mas a gente
tem também um lado estratégico que é do marketing. Entdo, para mim, hoje,
jornalismo virou ferramenta para esse marketing.” (Fabiane Madeira, Feed)

“Prestar servi¢o para veiculos durou muito pouco, comegou a ter muita demanda de
agéncia de publicidade, para contetdo de marcas... (...) Quem é melhor para contar
uma historia do que um jornalista? Entramos nesse GAP. (...) 1sso é um trabalho
de publicitario? N&o. Isso é um trabalho jornalistico para uma marca? Sim,
possivelmente, porque tem pesquisa, tinha entrevista, tinha conversa, tinha todo um
trabalho de contar historias em cada um desses posts.” (Clarissa Barreto, Cartola)

“Quando se esta trabalhando para a marca, em redes sociais, (...), no fundo tu pensa
como editorial. O que a pessoa gostaria de ler? A ascensdo do conteldo é isso.
Estéo descobrindo que jornalista € muito bom para isso, estratégia de contetdo,
para contar histdria.” (Sebastido Ribeiro, Cartola)

A partir dos discursos apresentados acima, especialmente naqueles trechos grifados,
percebe-se que os entrevistados reconhecem nas capacidades e nos saberes tipicos do
jornalista profissional habilidades importantes para atuar a frente desse cenario de
transformacdes. As praticas tipicas do cotidiano de um reporter de redacdo (apuracdo,
checagem, cuidado com o texto, rigor na informacédo, diversidade de fontes) se transformam
em ferramentas que facilitam a producdo de um contetdo de qualidade e garante um capital
de credibilidade. A pergunta “Quem é melhor para contar uma historia do que um
jornalista?” e a frase “Estdo descobrindo que jornalista ¢ muito bom para isso, estratégia de
conteudo, para contar histéria” sdo exemplos de uma das primeiras constatagdes da
pesquisa: 0s jornalistas se véem também como profissionais capacitados, e bem
instrumentalizados, para escrever essas historias, 0s contetdos, as demandas de um

mercado em que as plataformas se multiplicam em alta velocidade.
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CONSIDERACOES FINAIS

Producdo de conteudo, de jornalismo investigativo, de marketing de conteldo,
producdo digital, jornalismo de dados, para citar alguns exemplos, sdo segmentos nos quais
esses jornalistas empreendedores desenvolvem seus projetos. Muitos desses negocios séo
prestadores de servigcos para 0s grandes veiculos e fazem o papel de redacgdes terceirizadas.
A criacdo de novos meios, em formatos realmente inovadores, ainda é um desafio. Porém, a
cada dia, novas experiéncias de negocios com a insercdo dos jornalistas e suas
competéncias estdo sendo criadas. N&do ha um formato unico. O momento é de mudanca de
paradigma.

No livro Off the Print, George Brock (2013) salienta que as solu¢fes ou propostas
para 0 campo jornalistico devem ser pensadas de acordo com o contexto socioecondmico,
respeitando caracteristicas culturais e de mercado especificas — ou seja, ndo hd um modelo
que funcione para todos em todos os lugares. Brock analisa modelos de negdcios e de
financiamento ja existentes, avaliando possibilidades e limites, entre eles a assinatura digital
(modelo paywall), filantropia (com verbas de fundacdes e/ou organizacbes nao-
governamentais), jornais de distribuigdo gratuita e subsidios do governo.

Brock argumenta que n&o seria possivel desenhar um mapa definitivo do futuro do
jornalismo, mas ele aposta em algumas estratégias, baseado nas caracteristicas de alguns
sites de noticia que prosperaram. Entre as caracteristicas, estdo: apresentar uma proposta
clara e diferenciada e uma organizacdo enxuta, trabalhar com diferentes fontes de
financiamento, focar em audiéncia segmentada, investimento em softwares de alta
eficiéncia e qualidade, possuir capacidade para perceber novas oportunidades (“open
minds” nas palavras do autor) e de enfrentar e gerenciar possiveis fracassos. (BROCK,
2013). Para o autor, o campo jornalistico esta diante de um cenario marcado por
dificuldades, mas também por oportunidades, e nesse contexto alguns dos valores
fundamentais do jornalismo terdo de ser preservados €, a0 mesmo tempo, adaptados as
novas tecnologias.

Em artigo do livro Questdes para um jornalismo em crise, 0s autores apresentam um
breve apanhado historico de momentos de ruptura na producdo jornalistica, como o
surgimento da televisdo, para tentar entender o momento atual de “crise do jornalismo”.
Retomando autores consolidados como Nelson Werneck Sodré, Nilson Lage e Alberto
Dines, além de estudos recentes, os autores do texto resumem o debate proposto lembrando,

ao final, que:
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O jornalismo nasceu e cresceu em crise. Superou todas essas fases e dificuldades,
criando linguagem e caracteristicas proprias. O que precisa ser feito, agora, é
acompanhar o desenvolvimento de seu publico, entregando-lhe produtos relevantes,
em formatos que sejam atrativos. (RUSSI, MOSER; OLIVEIRA, 2015, p. 30).

O campo jornalistico, em geral, enfrenta hoje desafios mercadoldgicos importantes,
relacionados especialmente ao crescimento da internet e a consequente disseminacdo de
informacao em redes sociais e sites de forma mais livre e mais barata. Ao mesmo tempo, a
producdo de conteldo jornalistico passa por um processo de questionamento e
transformacdo, o que inclui novos desafios praticos aos profissionais do mercado mas,
também, desafios tedricos a todos que refletem sobre os limites e as possibilidades da
producdo jornalistica no contexto social contemporaneo como um todo.

Os resultados apresentados aqui sdo parciais, mas ja indicam alguns pontos
importantes, e possivelmente um deles é a indefinicdo, ou melhor, a amplitude de
possibilidades. Mas o que também notamos nessa analise é que, apesar da diversidade de
opcdes de servico, sdo poucas as iniciativas empreendedoras que conseguem romper com o
modelo de negdcio tradicional de forma mais radical, com a criacdo de novos produtos, por
exemplo. Os novos negocios observados atuam em diferentes frentes de produgdo de
conteddo, mas atendendo a uma demanda pré-existente, prestando servico. Nao foi
identificado, até 0 momento, um modelo de negocio realmente inovador, ou seja, que crie
novos produtos e/ou plataformas de distribuicdo de informacdo jornalistica. E essa
constatacdo ndo necessariamente significa um bloqueio ou uma paralisa¢do, mas indica que
0 movimento no cendrio do Rio Grande do Sul segue ainda um caminho com alguns limites
de mercado. Ainda assim, ndo podemos desconsiderar ou desvalorizar as iniciativas que se
apresentam, seguindo um fluxo que pode sim desembocar em projetos e ideias ndo apenas
empreendedoras mas também inovadoras. As pesquisadoras pretendem seguir
acompanhando essas oscilagdes nos proximos anos, pois o estudo aqui apresentado é
desafiador e movedico, assim como o cenario contemporaneo da producdo e da distribuicdo

da informac&o jornalistica.
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