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Resumo

O presente projeto de investigagdo tem como intuito a compreensdo da
transicdo do Jornalismo como meio cldssico, para as novas plataformas digitais, estas,
incontestavelmente relacionadas com o Marketing.

De facto, a evolucdo tecnoldgica permitiu uma inovacdo ao nivel da imprensa,
tornando-a mais digital. O Marketing esta relacionado com a Comunicagao e as suas
mais variadas dreas de uma forma, as vezes, muito subtil. Face a isto, o Marketing tem,
de igual modo, contribuido para esta transicao na medida em que disponibiliza
ferramentas que tornam o texto mais apelativo e, ao mesmo tempo, com um caracter
um pouco comercial.

Associado a isto, surgem novos conceitos, novas ferramentas, novos meios e
novos métodos de producdo textual, aliada a producdo de conteldos. Estas novas
formas de Comunicagao, associadas a estratégias de Marketing, permitem, por sua vez,
um alargamento do publico-alvo dos diversos meios.

Assim, e para elucidar todos os pontos que pretendo ver considerados para que
todo o projeto faca sentido, o meu objetivo é compreender se esta transposicdo foi
apenas notada pelos profissionais da area, ou, também, pelo utilizador comum. Face a
isto, a metodologia utilizada é baseada em entrevistas e questionarios aos jornalistas do
Publico das mais diversas faixas etarias, a fim de perceber os diferentes pontos de vista
e qual o periodo que consideram ter sido o verdadeiro ponto de viragem e, de igual
forma, recorrer a especialistas da area de ciberjornalismo, que poderdo afirmar com
pormenor como tudo se procedeu e quais 0s primeiros passos adotados, assim como
guais as caracteristicas deste tipo de Jornalismo. Igualmente, e para perceber a opinido
do publico em geral, a intencdo é concretizar um questiondrio online, com perguntas
relativas ao Jornalismo e ao Marketing, com a finalidade de interpretar se a populacdo
consegue distinguir as noticias online de cariz exclusivamente noticioso, das noticias que

promovem uma acao, seja ela qual for.



Através da dissertacdo, serd possivel explicar todo esse processo, tentando
depreender o que mudou, quando mudou, como mudou, junto de profissionais da area,
neste caso, do Jornal Publico. Ainda, poderei perceber como ocorreu todo o processo
de digitalizagdao do Jornalismo, ao mesmo tempo que assimilo a influéncia do Marketing,

nessa mesma tra nsformagéo.

Palavras-chave: Marketing, Jornalismo, Comunicag¢ao, Relagao

Marketing/Comunicacdo, Evolugdo, Informac3o.



Abstract

This research project aims to understand the transition from Journalism as a
classic medium to new digital platforms, which are unquestionably related to Marketing.
In fact, technological evolution has allowed for an innovation in terms of the press,
making it more digital. Marketing is related to Communication and its most varied areas
in a very subtle way. In view of this, Marketing has also contributed to this transition
insofar as it provides tools that make the text more appealing and, at the same time,
with a somewhat commercial character.

Associated with this, new concepts, new tools, new means and new methods of
textual production arise, combined with the production of content. These new forms of
communication, associated with Marketing strategies, allow, in turn, a broadening of
the target audience of different media.

Thus, and to elucidate all the points that | want to see considered so that the
entire project makes sense, my objective is to understand if this transposition was only
noticed by professionals in the area, or, also, by the common user. In view of this, the
methodology used is based on interviews and questionnaires with journalists from
Publico of different age groups in order to understand the different points of view and
which period they consider to have been the real turning point and, likewise, resort to
specialists from the cyberjournalism area, who will be able to state in detail how
everything was carried out and what the first steps were taken, as well as the
characteristics of this type of journalism. Likewise, and to understand the opinion of the
general public, the intention is to carry out an online questionnaire, with questions
related to Journalism and Marketing, in order to interpret whether the population can
distinguish exclusively news online news from news that promote an action, whatever
it may be.

Through the dissertation, it will be possible to explain this entire process, trying to
understand what changed, when it changed, how it changed, with professionals in the
field, in this case, from Jornal Publico. Still, | will be able to see how the whole process
of digitization of journalism took place, at the same time as | assimilate the influence

of Marketing, in this same transformation.



Key-words: Marketing, Journalism, Communication, Marketing/Communication

Relationship, Evolution, Information.
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Introducgao

Uma vez que a minha licenciatura é em Gestao de Marketing e o meu trabalho é,
efetivamente, na drea de Comunicagdo e Marketing, o Marketing é, inevitavelmente,
um tema que me atrai. Do mesmo modo, o Jornalismo é uma area pela qual tenho
especial interesse, principalmente devido a vertente comunicacional que possui.

Assim, perceber a relacdo de ambos os termos e depreender como se relacionam
é, sem duvida, uma motivacdo que me permite aliar e ganhar conhecimento sobre
estes topicos. O Marketing esta relacionado com o Jornalismo de uma forma, as vezes,
muito subtil. Temos vindo a assistir, gradualmente, a uma subversao destes dois
termos que contribuem, por exemplo, para a digitalizacao do Jornalismo e, ainda, para
a passagem de assuntos discutidos nas redes sociais que se transformam em
verdadeiros debates informacionais.

Desta forma, serd feita a avaliacdo e mensuracao da relacdo do Jornalismo e do
Marketing, dentro do dominio da Comunicagao, em especifico no caso do Publico.
Assim sendo, a presente dissertacdo tem como principal intuito, a compreensdo da
relacdo do Marketing com o Jornalismo, principalmente no processo de digitalizacdo
deste ultimo. Através desta dissertacdo, sera possivel explicar todo esse processo,
tentando depreender o que mudou, quando mudou, como mudou, junto de
profissionais da drea, neste caso, do Jornal Publico. Ainda, poderei perceber como
ocorreu todo o processo de digitalizacdo do Jornalismo, ao mesmo tempo que assimilo
a influéncia do Marketing, nessa mesma transformacao.

Para poder concretizar este trabalho, o mesmo serd divido em trés grandes fases.
Primeiramente, a parte tedrica, destinada a Revisdo da Literatura, onde serdo estudados
os conceitos de Marketing e Jornalismo, desde a sua evolugcdo, as suas respetivas
caracteristicas e mudancas sentidas ao longo do tempo. De ambos, serdo destacados
factos, evidéncias e conceitos que tenham emergido gracas a ligacdo destas vertentes,
tentando demonstrar de onde surge esta correlacdo e em que medida se

complementam.
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De seguida, a parte mais pratica de toda a dissertacdo, destinada a Metodologia
adotada, que ostentara a justificagdo do meio escolhido, do tipo de publico-alvo e do
qgue pretendo retirar ndo sé das entrevistas e questiondrios realizados com elementos
especialistas das areas de Jornalismo, assim como aos utilizadores comuns.

Finalmente, concluir com as consideracdes finais, destacando o que se retira de
todo este estudo empirico, o que se constata do tépico em estudo e uma breve reflexao

sobre o futuro desta unido de temas.

13



1. Revisao da Literatura

Dado que o tema central da dissertacdo passa pelo Marketing e o Jornalismo,
assim como o estabelecimento da sua relagdo, a presente revisdo literaria abordara os

dois conceitos, a evolucdo dos dois termos e, finalmente, a ligacdo de ambos em acao.
1.1. Marketing

De acordo com o Mercator (Lindon et al., 2004) “O Marketing é o conjunto de
métodos e de meios de que uma organizagdo dispée para promover, nos publicos pelos
quais se interessa, os comportamentos favordveis a realizacGo dos seus proprios
objetivos”.

Por sua vez, a American Marketing Association (AMA), uma reputada Associacao
Americana de Marketing, define “Marketing is the activity, set of institutions, and
processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have
value for customers, clients, partners, and society at large.“(Approved 2017)

Finalmente, Philip Kotler, professor e especialista em Marketing, considerado o Pai
do Marketing por todas as contribuicdes feitas na area, pelos iniUmeros estudos e livros
lancados sobre o tema, determina que “Marketing is a social and managerial process by
which individuals and groups obtain what they need and want through creating and

exchanging products and value with other”.

1.1.1. Historia e Evolugdao do Marketing
De acordo com Carvalho (2020), o Marketing é uma area relativamente recente.
No entanto, o mesmo especialista afirma que o Marketing existe desde os
primérdios das civilizacdes, como revelam pesquisas que demonstram praticas

rudimentares de Marketing ao longo de toda a histéria (Carvalho, 2020).
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Contudo, é apenas em 1902 que comecam a surgir cursos sobre a tematica nos
Estados Unidos da América, periodo também onde comegou a surgir a preocupagao com
a distribuicdo dos produtos agricolas (Carvalho, 2020).

Assim sendo, o conceito de Marketing tal como o conhecemos desenvolveu-se nos
Estados Unidos da América, apds um grande marco histdrico, a Segunda Grande Guerra
Mundial. Ao contrario do vivido na Europa, a economia americana nao tinha sofrido
guedas abruptas, mantendo-se relativamente estavel. Posto isto, era mais facil distribuir
produtos e, consequentemente, comunica-los a populacado (Lindon, Lendrevie, Lévy,
Dionisio, & Rodrigues, 2004).

Quando a recuperagdo da economia se comegou a sentir, e as vendas a aumentar,
essencialmente devido a publicidade agressiva centrada nos beneficios dos produtos,
isto por volta do final da década de 50, Jerome MacCarthy, professor de Administracao
na Universidade Estadual de Michigan, publica um livro relativo aos 4 P’s do Marketing,
“Product; Place; Price; Promotion”, definindo-os e caracterizando-os, descrevendo a
importancia destes numa estratégia empresarial (Lindon et al., 2004).

Depois deste episédio, o Marketing evoluiu para as ja caracterizadas quatro fases,
atingindo o ponto onde esta hoje, este mais orientado para o meio digital, sem nunca
esquecer o nivel individual de cada pessoa.

Em suma, depreende-se que o Marketing sempre foi constituido por estratégias,
técnicas e praticas que servem como atragcao para um determinado publico-alvo, que
pretende satisfazer as prdprias necessidades humanas e sociais (American Marketing
Association, 2013).

O Marketing sempre foi associado a organizacées com fins lucrativos, ou seja,
entidades orientadas para a venda de produtos e/ou servigcos. Todavia, Kotler e Levy
(1969) alargaram o conceito de Marketing para todo o tipo de organiza¢Ges, com e sem
fins lucrativos.

Kotler e Armstrong (2008, p.21) reforcam este tema, afirmando que “No passado,
o Marketing foi amplamente utilizado no setor de negdcios com fins lucrativos. Nos
ultimos anos, entretanto, o Marketing também se tornou uma parte importante das

estratégias de muitas organizagoes sem fins lucrativos”.
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Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues (2015, p.28) definiram o Marketing,
primeiramente, como “o conjunto dos meios de que dispée uma empresa para vender
os seus produtos aos seus clientes, com rendibilidade”. No entanto, para que o
Marketing se possa aplicar a organizagdes sem fins lucrativos, estes autores redefiniram-
no, de uma forma mais ampla, como “o conjunto dos métodos e dos meios de que uma
organiza¢do dispbe para promover, nos publicos pelos quais se interessa, o0s
comportamentos favordveis a realizagdo dos seus proprios objetivos” (Lendrevie et al.,
2015).

A evolugdo tecnoldgica criou uma nova era digital, representada pelo progresso das
areas informaticas, das telecomunicacbes, da informacdo e pela revolucdo das
estratégias de Marketing. Mais do que nunca, estamos ligados e podemos conhecer
melhor uma pessoa pela sua atividade digital, sendo por isso mais féacil a criacdo de
produtos personalizados as necessidades de cada um.

A Internet foi, de facto, o mote principal de toda esta revolucdo, uma vez que
permite o acesso a informagdes em qualquer parte do mundo, a qualquer hora, assim
como a produtos e servicos, que gracas a esta tecnologia podem chegar a qualquer
lugar.

As estratégias de Comunicagdo, outrora implementadas, apenas, nos meios
tradicionais deixaram de ser consideradas suficientes, tendo sido substituidas pela
Internet a fim de alcanc¢ar novos consumidores. A adogao de novos canais digitais como
o e-mail, as redes sociais e os dispositivos modveis originaram novas estratégias de
Marketing, desde o email Marketing, social media Marketing, mobile Marketing, entre
outras variacOes, que espelham o processo de transformacdo do Marketing a par do
surgimento das inovagdes tecnoldgicas (Vrontis, Thrassou & Amirkhanpour, 2017 cit in
Gongalves, 2019).

Kotler (2011), sobre este assunto, declara que as praticas de Marketing foram
afetadas por um novo ambiente, onde deve ser reconhecida a globalizacdo, as
diferencas culturais, os meios de Comunicac¢do sociais, a proliferacdo das marcas, as
economias globais, os problemas ambientais. Estes fatores combinados, foram os que

permitiram o aparecimento do Marketing Digital.
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Torres (2009) defende que o Marketing Digital deve ser constituido por sete acGes
estratégicas “Marketing de Conteudo; Marketing nas redes sociais; Marketing viral; E-
mail Marketing; Publicidade online; Pesquisa online; Monitorizagdo”. Termos que
surgem pelo uso da Internet e de outros meios digitais aliados as estratégias de
Marketing, de acordo com Chaffey, Chadwick, Mayer e Johnston (2009).

O Marketing Digital pode ser definido como a aplicagdo de tecnologias digitais nas
atividades do Marketing, com vista a atingir uma maior rentabilidade e retencdo de
clientes (Chaffey et al., 2009).

Chaffey (2008 cit in Pinto, 2016), juntamente com o IDM (Institute of Direct
Marketing), elaborou uma explicacdo mais pormenorizada sobre este conceito,
declarando que o Marketing Digital envolve plataformas e ferramentas de
Comunicagao, que constituem os canais online que os e-marketeers utilizam para
construir e desenvolver relagdes com os clientes.

De acordo com Torres (2009), o Marketing Digital é parte integrante da estratégia
de Marketing, tendo como base a aplicacao de estratégias de Marketing nas plataformas
digitais. Todavia, importa realcar que o Marketing Digital ndo substitui uma estratégia
de Marketing tradicional, uma vez que, numa primeira fase de interacao, este constitui
uma parte fundamental para o reconhecimento e criacdao de interesse. Quando esta
interacdo aumenta e os consumidores procuram relacdes mais proximas, o Marketing
Digital assume o seu papel de destaque, gerando, desta forma, resultados (Kotler et al.,
2017).

Sobre as diferengas entre o dito Marketing tradicional e o digital, Kotler & Keller
(2012), afirmam que o Marketing tradicional tem como finalidade o alcance da
satisfacdo do cliente, conhecendo-o profundamente, na iminéncia de conceber
produtos/servicos aptos de se autopromoverem. Contrariamente, o Marketing Digital,
incentiva a idealizacdo de novas necessidades, satisfazendo-as de forma inovadora
(Stokes, 2013). Em simultaneo, Faustino (2019), acrescenta que o digital estd em
constante mudanca, sendo fundamental que as organizacdes sejam ageis na transacao

e adaptacdo as novas realidades da revolugao digital constante.
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Em contrapartida, Gabriel (2010) argumenta que, atualmente, o consumidor possui
e procura toda a informacao através dos smartphones. Esta revolugdo nao exterminou
o tradicional, pois eles complementam-se. A grande diferenca reside no facto de que,
no digital, ser possivel medir todo o processo, enquanto no tradicional, conhecido por
outbound Marketing, isso ja ndo corresponde a realidade (Faustino, 2019). Kotler (2017),
completa ainda que ndo acredita “que a “nova onda” do Marketing online venha a
substituir o “legado” do Marketing offline.” Por outras palavras, alega que ambos devem

coexistir, de forma a oferecer a melhor experiéncia a cada consumidor.

1.1.2. As Fases do Marketing

Philip Kotler é professor e especialista em Marketing, contando com inimeros
contributos factuais que permitiram definir o Marketing e a sua evolugdo com o passar
do tempo.

Kotler e Keller (2012) defendem que o Marketing atravessou diversas fases, onde
cada uma delas, acarretou beneficios e conquistas histéricas, que levaram a mudancas
estratégicas por parte das empresas.

A primeira etapa do Marketing, o Marketing 1.0, reconhecido de igual forma como
Marketing em massa, conceito que emergiu em plena revolugdo industrial, no séc. XIX,
tinha como principal intuito o produto, standardizando-o de forma a que chegasse ao
mercado com o pre¢o mais reduzido possivel.

No século XX, surge o Marketing 2.0, que tinha como principal enfoque o
consumidor, por outras palavras, os produtores comegaram a ter em atengdo os gostos
e preferéncias dos consumidores, originando, consequentemente, o termo de
segmentacdo de mercado (Kotler e Keller, 2012).

No ano de 2010, consoante Kotler, Kartajaya e Setiawan (2011) afirmam, este foi o
momento de aparecimento do Marketing 3.0, definido como o foco no cliente, mas
sobretudo, em considera-lo como um ser humano pleno. Dito de outro modo, uma era
onde se destaca o que o consumidor adquire e que se relaciona com marcas que reflitam

os seus valores.
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Finalmente, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) apresentam o Marketing 4.0,
caracterizada como a fase da era digital, que consiste, mais uma vez no cliente,
abrangendo todos os estddios da experiéncia de compra dos consumidores.
Adicionalmente, este periodo particulariza-se pela informagdao social, ou seja, as
pessoas, através das suas redes de contactos, procuram opinides e referéncias, a fim de
deliberarem qual a melhor decisao de compra.

Em maio de 2021, Philip Kotler e Hermawan Kartajaya lancaram o livro “Marketing
5.0”, definida como a atual era do Marketing, onde Kotler explica como os marketeers
podem usar a tecnologia para atender as necessidades dos clientes e, ainda, integrar a
evolucdo tecnoldgica no modelo de negdcios, compreendendo o comportamento do
consumidor, este que tem sofrido alteragdes significativas com a transformacao digital

(Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2021).

1.1.3. O Papel das Redes Sociais no Marketing

A Comunicacdo é, cada vez mais, um elemento fundamental da vivéncia, em todos
os seus sentidos. Com efeito, este conceito consiste num processo que envolve troca de
informacao, utilizando sistemas simbdlicos como suporte para este fim.

Apés o final da Segunda Guerra Mundial, tornou-se notéria a importancia da
Comunicagao, bem como a sua expansao sobre diversas formas, a um ritmo acelerado.
Cooley (1909 cit in Alves, 1996), descreve a Comunicacdo como “o processo através do
qual as relagées humanas existem e se desenvolvem”.

A segunda década do novo século é marcada pela grande presenca das pessoas nas
redes sociais que permitiu, consequentemente, o aparecimento de novas profissdes
inerentes a estas tendéncias de social media. Contudo, cabia, numa primeira fase, aos
jornalistas a ocupacao deste cargo, gerindo a presenca do jornal nas redes sociais e,
ainda, moderando a Comunicacdo com os leitores, ndo sé nas redes sociais como nos
websites (Gomes, 2010 cit in Gongalves, 2015).

Na verdade, ja no inicio da civilizacdo existia um conceito muito idéntico ao das
redes sociais, na medida em que os individuos se reuniam e partilhavam interesses

comuns.
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Como se pode constatar na histéria da sociedade, a transformacdo da Internet e a
sua consequente, massificagao, contribuiu para a altera¢do dos habitos da sociedade,
nomeadamente ao nivel comunicacional, empresarial, educacional e cultural, dado que,
atualmente “as empresas, os governos, os politicos e, sobretudo, os cidaddos
despertaram para a sua importdncia e ha quem defenda que poucas ser@o as decisées a
tomar no futuro sem ter em conta as ferramentas sociais” (Gomes, 2010 cit in Gongalves,
2015).

De facto, as organizagdes, tiram, cada vez mais, partido das redes sociais, uma vez
que é através destas que contactam e interagem com os seus publicos-alvo. Desta
forma, o digital tem-se revelado uma crucial ferramenta de Comunicacdo, em especial,
em periodos mais negativos da vida das empresas (Pinho, 2015 cit in Ferreira, 2017).

Segundo Gouveia (2018), “As redes sociais sGo uma das ferramentas mais poderosas
do Marketing”. Através destas plataformas é possivel conhecer os clientes e potenciais
clientes de uma outra forma, mais simples e proxima, facilitando a Comunicacdo da
marca com os mesmos (Kotler et al., 2017).

Marques (2011) define as redes sociais como paginas onde os individuos se
registam, criam um perfil com os seus dados e interesses pessoais, criam conexdes com
amigos, podendo realizar comentdrios, partilhar informag¢des, trocar ideias,
experiéncias ou valores. O mesmo autor afirma que as redes sociais sdo uma estrutura
social constituida por individuos e/ou institui¢Ges interligados por um ou mais tipos de
relacGes, desde sociais, culturais, econémicas e politicas. Salienta-se que, estas
plataformas representam uma forma de relacionamento, emotivo ou profissional, entre
individuos que possuem interesses e objetivos comuns.

Taborda (2007) também se manifesta sobre este assunto, declarando que uma rede
social é composta por individuos ou organizacdes, conectadas por um ou varios tipos de
relacdes, que partilham valores e objetivos comuns, sendo a interacdo a principal
caracteristica destas plataformas.

Podemos ainda entender as redes sociais como uma forma representativa de
relacdes afetivas ou profissionais, de um determinado grupo de pessoas com interesses

convergentes, que partilham valores, ideias e objetivos comuns (Azevedo & Silva, 2010).
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Por sua vez, segundo Kaplan e Haenlein (2010 cit in Colago, 2013), a definicdo de
social media é a de que “social media é um grupo de aplicagdes baseado na Internet que
se baseia nos fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos da Web 2.0 e que permite a

criagdio e troca de Contetdo Gerado pelo Utilizadores” (Kaplan & Haenlein, 2010).

Segundo Gabriel (2010), o social media tem vindo a crescer globalmente, possuindo
um grande impacto sobre o comportamento e relacionamento dos consumidores. Deste
modo, a utilizacdo destes canais por parte dos profissionais de Marketing sobressaiu-se,
pois existe uma facilidade de intera¢do entre a marca e o consumidor (Paswan, 2018).

Gabriel (2010) declara ainda que é essencial compreender que as redes sociais sdao
um canal para pessoas e ndao de tecnologia, ou seja, quando se desenvolve uma
estratégia para este canal, deve ter-se em atencdo o modo como se emprega a
tecnologia para criar valor ao utilizador.

Sdo varias as redes sociais existentes, que possuem, basicamente o mesmo
propésito: a partilha de conteddos. No entanto, se analisadas pormenorizadamente,
dividem-se de acordo com a drea de atuacdo, em redes de relacionamentos (Facebook,
Orkut, Myspace, Twitter); redes profissionais (Linkedin); redes politicas, entre outras
(Pinto, 2016).

Ndo obstante Marques (2019), alude a importancia de saber selecionar quais os
canais de social media que fazem sentido para a organizacdo, e cada plataforma deve
possuir uma estratégia de conteldo adequada ao determinado publico-alvo.

De modo conclusivo, Martins (2010) completa que uma rede social € um conjunto de
pessoas ou organizacdes, que partilham os mesmos interesses e objetivos.

E importante salientar que redes sociais e social media ndo s30 o mesmo, apesar de
frequentemente confundidos. De acordo com Marques (2018), “As Redes Sociais sdo
focadas nas pessoas; os social media nos conteudos. Mas as redes sociais fazem parte
do mundo social media — que engloba muito mais tipos de ferramenta —, cujo objetivo é
dar poder as pessoas para publicarem contetdos.”

Sublinha-se que, apesar de as redes sociais terem provocado grandes
transformacdes na forma como nos relacionamos e na maneira de obter informacao,

estas fazem parte de um ambiente livre, pelo que se torna impossivel de controlar tudo
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o que é partilhado, podendo isso prejudicar uma organizacdo com as informacdes
negativas que sdo espalhadas por pessoas mal intencionadas (Wrangmo & Sgilen, 2013).

As redes sociais sdo cada vez mais intuitivas, o que permite uma maior taxa de
utilizacao por parte da populagdo. Se antigamente a Internet era descrita como “one-to-
many”, atualmente é distinguida como “many-to-many”, permitindo uma maior criacao
de lagos sociais digitais (Bolsinger, 2015).

Destaca-se, finalmente, que, apesar de estar bem presente a era do digital, os
profissionais de Comunicacao e as respetivas sociedades, ndo devem menosprezar a
Comunicagao presencial, visto que nem todos os individuos tém acesso a informacao

(Sebastido, 2009 cit in Ferreira, 2017).
1.1.3.1. Twitter

De todas as redes sociais, importa destacar o Twitter, uma vez que é uma rede que
é bastante utilizada por toda a populagdo, em especial pelos jornalistas, e cada vez mais
pelos marketeers.

O Twitter, fundado por Jack Dorsey, Biz Stone e Evan Williams, em S3o Francisco,
no ano de 2006 (Mota & Barbosa, 2014), trata-se de uma rede social internacional, que
funciona em tempo real, como um microblogging, na qual, pessoas ou organizagoes,
partilham informacdes e leem noticias num feed de uma comunidade em rede.

A interacdo nesta rede baseia-se nos followers (os seguidores), e o following
(aqueles que cada um quer seguir), ou seja, a partir do momento em que um utilizador
se regista no Twitter, estabelece, imediatamente, lacos sociais virtuais com quem quer
seguir e com aqueles que o seguem. Aqui, é possivel partilhar fotografias, videos,
conversar nos diferentes tweets ou nas mensagens (as direct messages) e acompanhar
todos os assuntos que sdo do seu interesse. Esta rede social permite, ainda, que as
empresas divulguem ofertas, que se partilhem pontos de vista, noticias, entre outros,
em tempo real, ligando os utilizadores as ultimas informacgdes partilhadas sobre os
temas que consideram interessantes e relevantes (Pinto, 2016).

Distingue-se de outras redes sociais pela forma imediata como a informacdo é

difundida, através dos tweets. Tem ganho cada vez mais utilizadores, de todas as idades,
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devido a adaptacdo da mesma aos dispositivos mdveis, que facilita a utilizacdo desta
plataforma (Afonso e Borges, 2013).

Os primeiros utilizadores desta plataforma, foram, sem duvida, os adolescentes. No
entanto, com o passar do tempo, assistiu-se a uma adesao maior por parte da populagao
de jovens e profissionais, a fim de criarem e manterem relacbes, ou estabelecerem
novas conexdes a partir de interesses, perspetivas e atividades semelhantes (Pinto,
2016). A atividade mais comum desta rede social é a procura por celebridades como
politicos, atores, musicos, entre outos e por meios de Comunica¢do social, estes que
permitem um acompanhamento dos factos antes de se tornarem propriamente noticias
(Mota & Barbosa, 2014).

No entanto, este foco tem-se alterado, ja que Kwon e Sung (2011) revelam a
importancia do Twitter como um instrumento para a criacdo e manutencdo das relacdes
entre os consumidores e as marcas. Os autores defendem que, ao serem atribuidas
caracteristicas humanas as marcas, por meio de conversas e interacdes no Twitter, as
empresas e as marcas sao humanizadas.

Finalmente, as autoras Santaella & Lemos (2010) caracterizam o Twitter
"como um meio multidirecional de capta¢cdo de informagbes personalizadas, um
veiculo de difusdo continua de ideias, um espago colaborativo, no qual questdes
podem ser livremente debatidas e respondidas" e acrescentam a ideia de "zona
livre de invasGo de privacidade que domina a Iégica do capitalismo corporativo

neoliberal que tudo invade, até mesmo o ciberespago".

1.1.4. Caracterizacao e Futuro do Marketing

Tal como ja mencionado, o Marketing é caracterizado por 4 P’s fundamentais, o
Preco, a Comunicacdo, a Distribuicdo e a Promocgao.

No entanto, aliado a evolucdo tecnoldgica, surge o Marketing Digital, que traz
associado uma reformulacao desta base. Mantendo-se os 4 P’s essencias, acrescentam-
se mais 4. Segundo Adolpho (2012), a estratégia do Marketing Digital é fundamentada
e apoia-se na atividade do consumidor, tendo como base os 8 P’s: “Pesquisa,
Planeamento, Produgéo, PublicacGo, Promog¢do, Propagag¢do, PersonalizacGo e

Precisdo”.
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Atualmente, o que distingue uma boa estratégia de Marketing é a relacdo de
proximidade com o publico, criada por cada marca.

Assim como ja referido, o Marketing como o conhecemos continuard a desempenhar
um papel fundamental na sociedade, mas terd de se ajustar as novas exigéncias do
cliente.

Atualmente, o consumidor é a pega com mais poder, ja que tem um ndmero infinito
de escolhas, varios termos de comparagao, possui uma maior exigéncia na qualidade do
produto/servico oferecido e tem, essencialmente, uma maior determinagdo em

satisfazer necessidades, interesses e gostos (Mota, 2018).

E entdo crucial produzir “uma oferta personalizada e individualizada, maximizando o
valor de cada cliente para a empresa” (Nunes e Cavique, 2008). A tendéncia sera o
Marketing Total, em que o consumidor deverd sentir-se seguro, apoiado, envolvido e
feliz em todas as plataformas no seu percurso de compra.

Através do relatdrio referente as tendéncias de Marketing para 2022, varios
especialistas foram reforcando a sua aposta neste sentido, afirmando que “Temos uma
estratégia definida e que passa sobretudo por nos mantermos fiéis aos nossos principios,
continuando a apostar numa relagéo proxima com o cliente e na capacidade de adaptar
0 nosso trabalho as necessidades e as limitacées do mercado.” (Camara de Comércio,
n.d).

Ainda, evidenciam a aposta apenas numa estratégia de Marketing, declarando que:

Quem pensa apostar tudo no Marketing Digital estard errado. Assim como
quem pensa em apostar nada. Ndo vejo estratégias “all-in” sendo frutiferas. Ha
que se pesar bem os investimentos e ter uma resposta equilibrada que cubra

todas as plataformas de contacto com os consumidores.
Acrescentando que, no futuro:

As redes precisam de ser trabalhadas com os orcamentos maiores, com mais
criagcdo de conteudos proprios de marca, como reais complementos para a
Comunicagdo feita noutros meios. Videos, muitos videos. Do TikTok ao Youtube

ou Instagram, o mundo estd cada vez mais videogrdfico. O Zoom veio para ficar
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como parte do quotidiano. Os eventos deverdo ser hibridos. O mundo vai
continuar a acontecer dentro dos ecrds dos telemdveis e dos computadores.
Quem s6 pensar em promogdo e nunca em construgdo de marca estard a

depreciar o seu valor de mercado (Camara de Comércio, n.d).

Para além disto, e como ja confirmado anteriormente, os dados sdo cada vez mais
e maiores. Para serem bem decifrados, é essencial que existam profissionais dedicados
apenas a esse tratamento de dados.

Mais opinides se destacam ao longo deste relatério, como a de Salvador Cunha, que
constata o facto de os canais televisivos se terem adaptado a realidade digital e terem
aderido aos sites, blogs e, também, as redes sociais.

Refere ainda que:

Isso ndo significa que a Comunicagdo social e o chamado earned media deixem
de ser relevantes e devam ser descurados. Significa, sim, que existe outra ‘for¢a’,
outro canal, com maior impacto nos resultados que se pretende alcangcar com

uma estratégia de Marketing e de Comunicagéo.
Alerta ainda para a dependéncia destes meios:

Apesar da maior liberdade destes meios, episodios como o medidtico blackout do
Facebook, as alteragées a politica de cookies da Google ou a prolifera¢do de
fendmenos como as fake news devem manter-nos alerta para a excessiva
dependéncia dos canais de distribui¢do.

Salvador ainda diz que, o mais importante é a autenticidade, a forma de
“disponibilizar conteudo relevante e interativo permite construir uma narrativa unica e
irrepetivel, na qual o consumidor participa ativamente” (Cdamara de Comércio, n.d).

Segundo Marco Gouveia, reconhecido especialista em Marketing, é crucial
conhecer o publico e as pessoas que habitam a presente era.

A qualidade e o prego ja ndo sdo, por si s, fatores diferenciadores. As marcas
tém de saber a quem servem e o que essas pessoas valorizam, de modo a
conseguirem definir um propdsito auténtico e genuino que as ligue ao seu publico

(Camara de Comércio, n.d).
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Adicionalmente, Marco Gouveia aponta como uma segunda aposta a inclusividade,
defendendo que “Acredito que a preocupagdo com a inclusividade espelhada na
publicidade tenderd a ser cada vez maior, mas esta tendéncia vai mais além: é preciso
que as marcas cumpram as suas promessas.” (Camara de Comércio, n.d).

Finalmente, Marco Gouveia menciona o fim das cookies third-party* por parte da
Google em 2023, proferindo que os consumidores sentem cada vez menos confianca em
fornecer os seus dados pessoais, considerando este processo uma invasdao de
privacidade (Camara de Comércio, n.d).

André Gerson, Managing Director da Media Consulting, reitera a importancia do

fator humano.

A imprevisibilidade do contexto atual, as mudan¢as de comportamento dos
publicos-alvo e as alteragdes na forma como veem o mundo e se relacionam com
as marcas, leva-nos ao eixo basilar que nunca deveria ter sido diminuido por

qualquer estratégia de Marketing: o fator humano (Camara de Comércio, n.d).

A digitalizacdo criou a necessidade de comunicar tudo em tempo real. Para isso,

André afirma que a base desta instantaneidade é:

(...) a relagdo humana estabelecida com os publicos-alvo, onde a autenticidade,
capacidade de compreensGo e personalizagdo das interagbes sdo mais
importantes do que nunca. E o momento de nos voltarmos a reconectar com os
publicos-alvo, investir na confianga e trazé-los para o interior da estratégia,
cocriando com eles as proximas etapas e concretizando o Propdsito em conjunto

(Cadmara de Comércio, n.d).

1Disponl'vel em: O fim dos third-party cookies! E agora? — Marketeer (sapo.pt) - Recolha de dados dos visitantes, segmentando-os e
vendendo-os a empresas externas, com as quais ndo tem qualquer ligagdo direta.
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André ainda sublinha a preponderancia das marcas em aprimorarem a presenca
online, sem nunca esquecer o fator humano de cada consumidor. Mas como conseguir

isso? O Managing Director reitera que o essencial é envolver o publico.

(...) genuinamente nos processos, tornando-os cocriadores e hiperpersonalizando
as experiéncias que vivenciamos com eles. E aqui o Marketing e a Comunica¢éo
tém um papel crucial, ao ponto de contribuirem para um reposicionamento da
marca e reforco do Propdsito, alinhado com o que hoje é valorizado pela
sociedade e com a perspetiva das geragdes futuras. Com uma visdo integrada
online-offline vamos certamente assistir a crescente interagcdo centrada no ser
humano (...) mostrando-lhe que a sua voz é, realmente, importante. Human-
focused culture serd claramente um termo que constard nos planos estratégicos

de Marketing e Comunicagdo de 2022 (Camara de Comércio, n.d).

Por sua vez, Tiago Tarracha diz que o foco principal, para 2022, s3o as pessoas,
enaltecendo que “Todos os nossos planos tém que ter as nossas PESSOAS no centro das
decisées, na busca de melhores condi¢bes, maior conforto no local de trabalho e ainda
mais confian¢a no projeto.”

Para finalizar, Alexandra Machds, Managing Director da Scopen, refere as cinco

grandes tendéncias:

(..) que os CMOs e Agéncias estdo a preparar como resposta ao ano 2022,
antecipando os desafios de Marketing e Comunica¢do: 01. Foco no Negdcio, pelo
Digital e real-time Data; 02. Foco na Marca e no Customer Experience; 03. Foco na
Criatividade no Apoio a Transformag¢do do Negdcio; 04. Novos Modelos de
Organizagdo interna dos Departamentos de Marketing; Tendéncia 05. Novos

Modelos Colaborativos com as Agéncias (Camara de Comércio, n.d).

1.1.5. Novos Conceitos
Com a evolucdo do Marketing, foram surgindo, naturalmente, novos conceitos,
sendo muitos deles relacionados com a difusdo da Informacdo e com a relagdo com o

publico.
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Desta forma, destacam-se trés grandes termos: o Marketing Relacional, o Content

Marketing e o Storytelling.
1.1.5.1. Storytelling

As histdrias surgem na vida humana desde o nascimento, ja que, desde cedo somos
confrontados com histérias de embalar, depois passamos para as histdrias narrativas
gue devemos analisar e, ao longo da nossa vida, surgem pessoas que nos contam
histérias que sdo, nada mais do que episddios que vivenciaram em determinada altura
e em determinado lugar que se traduzem em ensinamentos. Todas estas histérias com
as quais somos confrontados possuem algo em comum: a identificagdo com alguma das
personas (personagens) apresentadas na narrativa, que provocam emocoes (O Blog de
Marketing e Vendas, 2019).

Definindo o Storytelling, trata-se da capacidade de envolver e conquistar pessoas
através da narra¢do de acontecimentos. O Storytelling é constituido por dois elementos
fundamentais: os dados sobre o tema e a emocao, sendo esta ultima a que estimula o
verdadeiro envolvimento dos ouvintes na narrativa (Pessoas by ECO, 2020).

Na atualidade, o consumidor valoriza os anuncios e conteldos com pessoas reais,
que partilhem acontecimentos veridicos, histérias com as quais o consumidor se
identifica, tocando no lado emocional dos mesmos.

Desta forma, as marcas tém como principal propdsito o desenvolvimento de
conteldos com base em Storytellings marcantes, que impactarao os seus publicos-alvo,
através de emocdes e associacdes de ideias, tornando-se, através disto, Top of Mind dos
seus publicos-alvo (O Blog de Marketing e Vendas, 2019).

Ainda ao nivel corporativo, o Storytelling permite partilhar informacodes, decisoes,
servicos e produtos, de um modo descontraido e interativo, tornando o tema mais
dinamico e atrativo (Pessoas by ECO, 2020).

A implementacdo da estratégia de Storytelling pelo Marketing tem-se limitado a
area da publicidade e do branding. Contudo, é cada vez mais estudada a aplicacdo deste
método na area das vendas, salientando-se a importancia dos vendedores contarem
histérias relacionadas com o produto/servico disponivel aos seus clientes (Gilliam &

Flaherty, 2015).
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De facto, as histdrias ndo sé persuadem como inspiram as pessoas, de uma forma
Unica e intensa, ja que apelam as emogdes e aos sentimentos dos recetores (Escalas e
Delgadillo, 2004).

Atualmente, a sociedade é dominada pelas redes sociais, espa¢o onde os individuos
se associam, naturalmente, a grupos sociais, seja por pertenca ou por aspiracdo. Para
além disso, as redes sociais sdo um meio de difusdo da informacao, que é feita cada vez
mais rdpido, permitindo as marcas uma constante Comunicacdo com o seu target (O
Blog de Marketing e Vendas, 2019).

Face a este contexto de multimarcas, foi criado o modelo AIDMA (Atencado,
Interesse, Desejo, Memorizag¢do, Acdo), um plano que deve ser aplicado por todos os
criadores de conteudo, sem esquecer a parte da identificacdo, que permite o verdadeiro
impacto do recetor pela histéria (O Blog de Marketing e Vendas, 2019).

Em sintese, o Storytelling resume-se no contar de uma histdria, de forma auténtica,

genuina, ao mesmo tempo que gera empatia no consumidor (Pacheco, 2019).

1.1.5.2. Marketing de Contetido

O Marketing de Conteudo, também denominado de Content Marketing, baseia-se
num elemento de atragdo, incentivando o consumo, de forma subjetiva, assertéria e
emocional (Rez, 2016).

Nos dias que correm, somos impactados, diariamente, com muita informacdo. Este
conceito é importante neste sentido, uma vez que leva o publico a diferenciar,
automaticamente, o que vai ser, ou nao, consumido (Cain, 2013).

De acordo com Rez (2012), este termo consiste numa agdo integrada e direcionada,
gue permite informar o cliente e, consequentemente, direciona-lo a compra.

O conteudo que é partilhado pode assumir varios formatos, como noticia, pesquisa,
infografico, videos, entre outros, podendo, igualmente, ser de caracter educacional ou
de entretenimento (Rock Content, 2017; Ruffolo, 2017).

J4 Torres (2010), define este conceito como sendo um conjunto de praticas
direcionadas para divulgar conhecimento, com o propdsito de despertar a atencdo do

target estipulado.
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De acordo com o Content Marketing Institute, o Content Marketing pode ser
definido como uma “técnica que cria e distribui conteudo de valor, relevante e
consistente, de modo a atrair uma audiéncia claramente definida e envolvé-la, com o
objetivo de conduzir o cliente a realizar uma agdo que gere lucro para a empresa”
(Content Marketing Institute, n.d.).

Na mesma linha de pensamento, Baltes (2015) defende que o Marketing de
Conteudo se enquadra num modelo de Comunicagdo sem o intuito de venda, visto que
o conteldo criado e distribuido é, essencialmente, de caracter informativo, educativo
ou ludico. O mesmo autor sublinha que esta estratégia se foca na criacao de lagos e no
aumento da credibilidade dos clientes, nas empresas a longo prazo.

O segredo desta partilha de conteldo especial, consiste em apresentar conteido

de qualidade (Rez, 2012; Ruffolo, 2017), que corresponda as necessidades (Cain, 2013)
e adicione valor aos consumidores (Steimle, 2014; Ruffolo, 2017).
Um estudo da Time Inc., que entrevistou milhares de pessoas em todo o mundo,
descobriu que 90% dos inquiridos preferem marcas que produzem conteudos
personalizados e 50% das respostas demonstravam que este meio é a forma mais
original das marcas partilharem informagdes sobre os produtos e servicos que
oferecem, nas diversas plataformas, desde as redes sociais, ao site da empresa e a
newsletter (Pacheco, 2019).

Baltes (2015) declara que a grande vantagem da utilizacdo desta estratégia passa
pelo facto de o conteudo transmitido captar a atencdo do cliente, levando a que a
empresa/marca que passou a mensagem, fique no Top of Mind dos clientes quando
surge uma necessidade do respetivo segmento de mercado. Assim, para que esta
estratégia funcione positivamente, o autor defende que deve ser criada na mente do
cliente, uma imagem favoravel, que permita a atracdo e a consequente envolvéncia e
retengao.

Neste ponto, os marketeers assumem um papel de produtores de conteldo, tarefa
anteriormente destinada aos jornalistas. Na verdade, o que difere o Marketing de

Conteudo da Publicidade é que, no Marketing de Conteldo, a influéncia nao é alcancada
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com mensagens persuasivas, mas sim com o engagement da audiéncia e do
reconhecimento da marca, que a vai aproximar do consumidor (Pacheco, 2019).

Esta ferramenta acarreta um excelente custo beneficio, jd que custa, em média,
menos 62% do que o Marketing dito tradicional e gera trés vezes mais leads(Pacheco,

2019).

1.1.5.3. Marketing Relacional

O conceito de Marketing Relacional é introduzido por Leonardo Berry, em 1983, que
o define como o método que permite “atrair, manter e desenvolver relagées com os
clientes em organizagées multisservigos” (Silva, 2009 cit in Brito, 2011).

Para Kotler (2003), o Marketing Relacional reflete-se numa importante mudanca de
paradigma, uma vez que representa uma evolucdao da mentalidade competitiva e
conflituosa, para uma nova abordagem caracterizada pela interdependéncia e
cooperagao.

Por sua vez, Gronroos (2004) considera que o Marketing Relacional se prende com
o estabelecimento, manutencdo e desenvolvimento de relacdes com os clientes, ou seja,
é feita uma procura por relacionamentos mais duradouros e reciprocamente
proveitosos e satisfatoérios.

Segundo Dugaich (2005), citado por Bergamo (2008), de entre os fatores
determinantes da lealdade dos clientes, destaca-se a satisfacdo, a confianca, a
qualidade, o valor percebido, a qualidade percebida e o0 compromisso.

Marques (2012), em relacdo a lealdade, refere que, para que a lealdade seja
demonstrada e apreciada, o cliente deve ter o poder de escolher se quer abandonar a
marca, a favor de outras disponiveis no mercado.

Para Kotler (1988), o valor percebido corresponde ao valor agregado entregue ao
consumidor, que é o resultado da diferenca entre o valor total esperado (conjunto de
beneficios) e o custo total para o consumidor.

Mais recentemente, Sun e Qu (2011), definem o valor percebido como a avaliacdo
geral que o consumidor faz em relacdo a utilidade do produto ou servico, com base na

percecao tida versus a realidade.
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No mesmo sentido, Kotler (2003), refere que se o desempenho percebido ficar
abaixo das expectativas criadas, o cliente fica insatisfeito. Por outro lado, se
corresponder as expectativas, fica satisfeito e, ainda, se exceder, o cliente fica
encantado.

Estas métricas determinam que tipo de relacdo se ird estabelecer, isto é, se
permanecera de forma continua, e se a imagem positiva se transmite a terceiros, como
sendo vantajosa. Todavia, salienta-se que a satisfacdo é um requisito da fidelidade, mas
ndao é por si s6 uma garantia absoluta. Relativamente ao Marketing Relacional, a
qualidade deverd estar diretamente ligada a superacdao de expectativas por parte dos
clientes (Pereira, 2014).

Por outro lado, Berry (1996) destaca a confianca como a ferramenta do Marketing
Relacional mais poderosa. De facto, uma relacdo de confianca é das mais dificeis de
construir e de manter ao longo do tempo. Dupont (1998) acrescenta a confianga o
compromisso, defendendo que, em conjunto, sdo elementos essenciais a fidelizacdo de
clientes. Assim, quanto maior for a confianca do cliente, maior sera o compromisso

deste para com a empresa, levando a um relacionamento que perdura no tempo.

1.2. Jornalismo

O termo Comunicag¢ao tem implicitos varios sentidos. O contexto onde a
Comunicagao se insere é chamado de Ciéncias Sociais e Humanas, no seio desta area
nasceu o Jornalismo, caracterizado como “{(...) um campo especifico em relagdo ao
campo medidtico, indo além das noticias” (Traquina, 2004, cit. Adghirni, 2006).

No seu conceito amplo, o Jornalismo é atividade de natureza técnica caracterizada
por compromisso ético peculiar. O jornalista deve saber selecionar o contelddo
relevante e Util para o seu publico-alvo, partilhando a informacao veiculada da forma
mais atraente possivel. Além disso, tem de ser verdadeiro quanto aos factos e fiel
guanto as ideias que transmite ou interpreta, deve admitir a pluralidade de versoes
para o mesmo conjunto de factos, e manter compromissos éticos (Lage, 2014).

Como disse o repérter Joel Silveira (1918-2007), “jornalista ndo é quem toca na

banda, mas quem vé a banda passar” (Lage, 2014).
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Segundo Paula Lopes, o Jornalismo é definido como “um processo de transmissao
de informacdo através dos Media (Comunica¢ao mass medidtica e mediatizada),
ancorado em valores como a atualidade, a novidade, a periodicidade, a
difusdo/recepgao coletivas e o interesse (publico e do publico)” (Lopes, 2010).

Sendo o Jornalismo uma das muitas vertentes da Comunicacdo, é também
definido por ser uma construcdo narrativa baseada na linguagem e nas palavras. E uma
histéria que expde uma realidade e que esta sujeita a regras e a gramatica proprias.

O Jornalismo é caracterizado pela procura da verdade, independéncia e
objetividade. A informacdo sobrepde-se a opinido e é orientada pelos factos da
realidade, factos esses que, depois de comprovada a sua veracidade, se transformam
em informacao, seguindo as normas “valor-noticia”. Toda a construgdo narrativa em
torno da produgao de conteudos informativos tem na sua base métodos graficos e
linguisticos que foram pensados tendo em atencdo as caracteristicas de um publico-
alvo. Na perspectiva de Lopes, “...) a produ¢do da informagdo opera-se através de um
processo de significacdo, isto é, de um processo de investimento de sentido nas
matérias significantes” (Lopes, 2010).

O jornal informativo que conhecemos hierarquiza os conteudos noticiosos tendo
em conta uma determinada légica e cria assim a sua prdpria imagem. Nesse sentido,
Eliseo Verdn afirmou que a informacdo é um bem simbdlico enfatizando a ideia de que
“o sistema produtivo marca os produtos informativos, e que o primeiro pode ser
reconstruido a partir de uma manipulagdo dos seqgundos” (Verdn, 1975). Isto quer dizer
gue os meios de Comunicag¢do nao so reproduzem a realidade num determinado
contexto, como também produzem essa prépria realidade e estruturam aquilo que
estd a acontecer.

Em suma, o Jornalismo é o estudo e investigacdo de determinados assuntos que
tém como objetivo serem transmitidos para o publico, com o intuito de informar a

sociedade.
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1.2.1. Historia e Evolugao do Jornalismo

A Comunicagdo é tao antiga quanto a existéncia do Homem, ja que, no inicio da
civilizacdo, os humanos recorriam a demonstracdo de gravuras nas grutas, assim como
as antigas civilizagdes divulgavam eventos de cariz social, politico, cultural, através de
placas expostas em lugares publicos, com o objetivo de informar a populacao.

Por sua vez, ao falarmos do Jornalismo, também nos remetemos para a
antiguidade, para a linguagem, que comecou por ser oral, depois escrita e, mais
recentemente, virtual.

O Jornalismo, como conhecemos hoje na sociedade democratica, tem suas raizes
no século XIX. Foi durante o século XIX que se verificou o desenvolvimento do primeiro
mass media, a imprensa. A vertiginosa expansao dos jornais no século XIX permitiu a
criacdo de novos empregos neles; um numero crescente de pessoas dedica-se
integralmente a uma atividade que, durante as décadas do século XIX, ganhou um
novo objetivo — fornecer informacado e ndo propaganda (Traquina, 2005 cit. Silva,
2010).

De facto, foi a partir do século XIX que os jornais comegaram a desempenhar um
papel relevante na vida social, ja que, antes disto, apenas existia a imprensa escrita
como um meio de Comunicacdo de massa. A partir deste momento, os jornais
assumiram um papel de meio de relato das mazelas e injusticas sociais (Silva, 1841).

Um artigo da Revista Portuguesa Universal Lisbonense, destacava que “A imprensa
cinge o mundo. Dantes reinava a espada — hoje governa a pena (...) A antiga civilizacdo
estava nas guerras, a nova estd na imprensa” (Silva, 1841), demonstrando o poder da
imprensa na divulgacdo de informacdo que gerasse dialogo e discussao.

O conceito de Jornalismo apenas floresce num clima de liberdade, com garantias
constitucionais, com respeito aos direitos individuais (Bahia, 2009, p.20). E entdo a
partir da segunda metade do século XIX, que o Jornalismo comec¢a a adotar uma nova
imagem, de caracter informativo. Surgem, de igual forma, novos meios e técnicas, que
permitem o desenvolvimento da profissao, onde a redacdo comeca a ser segmentada

por setor e o papel de diretor e de editor tornam-se distintos.
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E também neste periodo que comeca a revolucdo industrial e tecnoldgica, onde
apareceram os caminhos de ferro, novas formas de impressao, o telégrafo e o telefone,
ao mesmo tempo que a populacdo ficava mais alfabetizada, tudo motivos que
contribuiram para fazer do Jornalismo uma atividade sustentdvel. Também é neste
periodo que ocorre um dos grandes pontos de viragem na vida do Jornalismo, o
nascimento da prensa, criada por Gutenberg no século XV, ja que foi através deste
progresso que surgiu a impressao em papel, que possibilitou a publicacdo de noticias de
forma mais ampla e rapida. Outro aspeto relevante na histéria do Jornalismo foi a
invencdo do telégrafo, no século XIX, que permitiu uma maior facilidade e rapidez na
circulacdo das noticias (Gongalves, 2018).

Se os jornais antes eram compostos por imagens e textos, com o aparecimento da
televisdo, as imagens deixaram de ser estaticas como as fotografias, o som trouxe um
novo ar a transmissdo das informacgdes e a informacdo passou a ser mais atrativa. Este
meio passou a ser considerado o mais completo, dindmico e mais proximo das
pessoas, possibilitando uma maior participacdo e interacdo do publico (Gongalves,
2018).

A partir da segunda metade do século XIX, o Jornalismo comecgou a ser visto como
informativo. Até entdo, apenas personalidades ligadas a vida literdria, cultural ou
politica utilizavam os jornais como um instrumento de partilha. Quando as noticias
comecaram a ser produzidas de forma mais simples e neutra, sem contexto opinativo,
o jornal passou a ser visto como um produto, ao alcance de um grande numero de

leitores, constituindo-se, entdo, a profissionalizacao dos jornalistas (Gongalves, 2018).

Traquina (2005) refere trés aspetos fundamentais relativos ao desenvolvimento
jornalistico, sendo o primeiro a ampliagdo da imprensa, o segundo a comercializa¢do e,
por fim, a profissionalizacdo dos jornalistas e a constru¢do da noticia.

De facto, o primeiro fator apontado pelo autor é explicado pelas formas
comerciais que o Jornalismo comecou a assumir, no século XIX, ja que gerar lucro se
tornou importante, tendo isso sido atingindo com o aumento do nimero de tiragens.
Este periodo ficou conhecido como “penny press”, o comego da implementagdo da

publicidade como uma estratégia para nova fonte de receitas (Traquina, 2005).
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Com esta nova estratégia, os jornais alteraram a forma de apresentacao de
noticias, tornando-as mais atrativas, assim como o conteudo que passou a ser relativo
a temas atuais com uma linguagem mais simples e objetiva, conferindo ao jornal um
caracter mais popular (Traquina, 2005).

Sob 0 mesmo ponto, a primeira publicacdo do jornal é datada a 1 de janeiro de 1865.
Benjamim Day, o conhecido pai da “penny press”, foi o primeiro empresario da
Comunicacdo social a contratar um repdrter a tempo inteiro e Horace Greely, fundador
do The New York Tribune, foi o pioneiro na contratagdao de profissionais para escrever
noticias especializadas e a dividir a redagao por sec¢des temdticas (Gongalves, 2018).

Relativamente a comercializacdo, os precos comecaram a diminuir, devido ao
aumento da circulagdo e do lucro obtido, ja que antes o jornal era reservado a um
grupo especifico e passou a ser um produto de grande consumo, tendo com isso
alcancado mais leitores. No entanto, alguns membros ndo ficaram agradados com
estas mudancas, consideradando que os jornais deixaram de ser espacos de expressao
de opinides, para passarem a ser um produto cujo objetivo era o entretimento. Aqui
ficaram estabelecidas as novas fung¢des do Jornalismo: informar, educar e entreter
(Traquina, 2005).

Finalmente, quanto a profissionalizacao do Jornalismo, foram varios os fatores que
contribuiram para tornar o Jornalismo profissdo, desde mensagens estruturadas com a
utilizacdao da técnica da “piramide invertida”, ainda hoje utilizada e reconhecida como
método de producdo de noticias, até a questdo da credibilidade que se tornaram fatores
cruciais na divulgacdo dos factos e no momento de tornar o Jornalismo independente.
De facto, a profissdo iniciou-se e passou a ser remunerada a tempo inteiro nos anos 30
do século XIX, tendo-se acentuado no século XX. Aqui, o jornalista deixa de opinar sobre
os temas, e passa a relata-los, assumindo a posicdo de repdrter. Sobre este assunto,

Traquina revela:

E era para esse mundo dos fatos que esta nova figura do campo jornalistico — o
repdrter — fazia um esfor¢o supremo: a respiga e a montagem dos factos. E este
esforco tentava transformar o Jornalismo numa mdquina fotogrdfica da

realidade, ou seja, na sua ideologia profissional, o espelho da realidade. A caga
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habil dos fatos dava ao reporter a categoria compardvel a do cientista, do

explorador e do historiador (2005, p.52).

Foi, entdo, no século XIX, época da industrializacdo da informacao e da cultura, que
o Jornalismo surgiu, comegou-se a desenvolver o primeiro meio de massa, a imprensa.
Desde entdo, viu-se a informacdo como uma mercadoria que procura gerar lucro, ou
seja, a atividade jornalistica passa a ser vista como um negdcio e da-se a crescente

profissionalizacdo dos trabalhadores dessa area (Lopes, 2010).

Traquina finaliza o tema, referindo que a estratégia da piramide invertida conferiu
ao jornalista a possibilidade de selecionar o que é de facto importante e o que deve de
estar presente na noticia a divulgar, referindo que “A nova ideologia pregava que os
jornais deveriam servir os leitores e ndo os politicos, pregava que traziam informag¢éo
util e interessante aos cidaddos, em vez de argumentos tendenciosos em nome de
interesses partiddrios, pregava fatos e ndo opinides” (Traquina, 2005, p.50).

A partir da segunda metade do século XIX, o Jornalismo comegou a ser visto como
informativo. Até entdo, apenas personalidades ligadas a vida literdria, cultural ou
politica utilizavam os jornais como um instrumento de partilha. Quando as noticias
comecaram a ser produzidas de forma mais simples e neutra, sem contexto opinativo,
o jornal passou a ser visto como um produto, ao alcance de um grande numero de
leitores, constituindo-se, entdo, a profissionalizacdo dos jornalistas (Traquina, 2005).

O Jornalismo ja existia antes do surgimento da Internet, e prevaleceu em grande
parte da histdria, resistindo até aos dias de hoje.

Os habitos da sociedade foram sofrendo alteracdes a varios niveis, causados pelas
evolucbes tecnoldgicas e respetiva transformacdo digital, ao longo de décadas. Na
mesma medida, o ciberespaco cresceu consideravelmente num curto espaco de tempo,
acarretando mudancas significativas no Jornalismo.

A tecnologia motivou, incontestavelmente, a evolucdo do Jornalismo, até aquilo
gue conhecemos atualmente. De acordo com Bahia (2009) o “desenvolvimento do
Jornalismo é constante desde o século XV. O Jornalismo so existe devido ao avan¢o da
tecnologia, e cada fase desta evolucdo estd integrada a novas mdquinas e novos meios

de comunicar” (p.20).
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As novas técnicas e ferramentas de impressao e composicao dos jornais, permitiram
o aumento da capacidade de producgdo e difusdo da informagdo, criando uma nova
temporalidade e globalizacdo do Jornalismo, que fomentou, consequentemente, o
trabalho das agéncias de noticias, estas espalhadas por todo o mundo. Também a
obediéncia a piramide invertida, a técnicas como lead e a resposta as seis perguntas de
retdrica, praticas adotadas a nivel mundial pelas agéncias noticiosas, fez com que o
Jornalismo se tornasse mais neutro (Gongalves, 2018).

Os novos meios de Comunicagdo revolucionaram o mundo e tornaram real a troca
de informacao a distancia, gadgets como os telefones e a radio sdo o melhor exemplo
disso. Também o aparecimento da televisao alterou a forma de olhar para o Jornalismo,
dado que a imagem deixou de ser estatica, como a fotografia. O som tornou-se mais
claro e a informagdo mais atrativa. A televisao passou a ser vista, entdo, como o meio
mais completo, dindmico e préximo das pessoas (Gongalves, 2018).

O novo Jornalismo surgiu, devido, essencialmente, ao mercado da publicidade, que
fez com que os jornais ndao dependessem diretamente da politica e da reestruturagao
da sociedade. A atividade jornalistica assumiu contornos cada vez mais distantes do
publico, mas ao mesmo tempo com maior dependéncia dos leitores, com o objetivo de
alcangar a maxima audiéncia possivel (Gongalves, 2018).

O Jornalismo é uma atividade profissional que se foi adaptando as condices
econdmicas e sociais de cada época atravessada. Ao falarmos da evolugcao do
Jornalismo, mencionamos, consequentemente, a evolucdo da linguagem que hoje, é,
essencialmente, virtual. Falamos de um Jornalismo mais publicitario, mais light e do
aparecimento de novas expressdes como “ciberjornalismo” que surge com a revolugcdo
digital (Guimaraes & Fernandes, 2012).

Jodo Canavilhas (2004 cit in Ferreira 2016) distingue o Jornalismo Online e o
ciberjornalismo. Segundo o autor, quando os conteudos digitais mantém as principais
caracteristicas essenciais dos meios iniciais, trata-se de Jornalismo Online. Por sua vez,
o ciberjornalismo recorre a conteldos para além dos tradicionais, como sons, videos,

infografias e hiperligacdes, criando novos formatos para contar historias.
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Atualmente, o Jornalismo assume novos contornos, mais digitais, onde o publico
assume um papel crucial na partilha de conteudos, através, essencialmente das redes

sociais.

1.2.2. Comunicag¢ao

A evolucdo da Comunicacdo deu-se, essencialmente, devido aos avancos
tecnoldgicos que foram surgindo na vida humana. Atualmente, estamos inseridos na era
da Comunicacdo digital e global, composta por sociedades em rede e de informacdo
(Gongalves, 2018).

A constante evolugdo das tecnologias de informagdo e Comunicagado, permitiu que,
nos dias de hoje, os produtos e servigcos pudessem ser potencializados globalmente, com
baixos custos a nivel de informac¢do, ao mesmo tempo que atingem um maior nimero
de publico-alvo ou potenciais clientes, uma vez que podem tracar, rapidamente, um
perfil especifico de um determinado consumidor (Machado & Almeida, 2010 cit in
Barroso, 2014).

Face a isto, surge um dos conceitos mais importantes, o da cibercultura, que,
segundo Pierre Levy (1999 cit in Barroso, 2014), é um “espago de Comunicag¢do, onde a
criagdo e recriagdo do espago social sGo permitidas ao individuo e a Comunica¢do
encontra-se relacionada diretamente com a tecnologia na sociedade”. Atualmente, a
cibercultura colabora com uma mudanca de paradigmas em que a ideia de espaco fisico
ndao é a Unica privilegiada de processos comunicacionais devido a existéncia e
crescimento do ciberespaco, o espaco virtual. A cibercultura resulta de um conjunto de
acles, reacOes, rituais sociais e culturais, espacos e costumes de individuos, que,
interagem entre si através do mundo tecnoldgico. Quer isto dizer que, esta cultura se
distingue pela formacao baseada na relacao da sociedade com estas novas tecnologias
de informacao.

Nos tempos que correm, presenciamos um paradigma tecnoldgico de elevada
conectividade e de exponencial volume de dados, resultado da origem e difusdo das TIC
e, principalmente, da Internet. Estes fendmenos, possibilitaram a Comunicacdo de
muitos para muitos, num determinado momento, a escala global (Castells, 2004; Castells

& Cardoso, 2006 cit in Gongalves, 2019). Para além do telemoével, também a chegada da
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Internet contribuiu para a viragem da Era Digital, tendo ambas sido consideradas as
tecnologias essenciais no percurso da computagao e da digitalizagdao, promovendo,
desta forma, o crescimento das TIC (Goncalves, 2019). A Internet surge, essencialmente,
para fins militares, no final da década de 50, do século passado, durante a “Guerra Fria”,
onde duas superpoténcias mundiais, disputavam pelo desenvolvimento e progresso
tecnoldégico. Apds esse uso, tornou-se um meio crucial para investigadores e
académicos, no sentido em que permitia uma Comunicacdo omnipresente, ndo sé na
vida social das pessoas, como para as organizacdes (Gongalves, 2019).

A Web é a dimensdao mais sublime da Internet (Aghaei, Nematbakhsh, & Farsani,
2012 cit in Gongalves, 2019). Apds a manifestagao da Web 1.0, da Web 2.0 e da recente
Web 3.0, cujas capacidades permitem a estruturagao e concecdo de dados em formato
legivel para os computadores e maquinas, para além das pessoas (Aghaei,
Nematbakhsh, & Farsani, 2012 cit in Gongalves, 2019), sucede a gera¢dao Web 4.0, que é
a rede da integracdo em que se prevé conexdo simbidtica entre seres humanos e
maquinas (Nobre e Mallman, 2017). Do mesmo modo, esta fase promete um grande
impacto na vida didria dos individuos, oferecendo conexGes entre pessoas e
computadores / maquinas para criar dados interativos para uma nova Internet
simbidtica (Miranda, 2019).

Na verdade, as TIC permitiram a transmissdo de conteido ou de mensagens que
portam significado entre quem envia, o emissor, e quem recebe, o recetor, a partir de
um alicerce tecnolégico, que realiza a mediacdo. Este, é o verdadeiro significado de
informacao (Paiva, 2018). Para Kohn (2007 cit in Paiva, 2018), “trata-se de um apoio ao
conhecimento, o que vem antes do conhecimento, passivel de mudancas diante do
exterior e é compreendida em consondncia do recetor.”

Para a mesma autora, a informacdo tornou-se essencial nas sociedades
contemporaneas, sendo a base do conhecimento, das relagdes, da vida econdmica,
politica e social. A magnitude da informacdo e a decorrente revolucdo das Tecnologias
de Informacdo e de Comunicacdo (TIC), denominam a atual sociedade como Sociedade

da Informacao (llharco, 2003 cit in Ferreira, 2017).
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J4 Marques (2011), defende que as redes de computadores interligadas entre si,
contribuem para a redugao das distancias geograficas, ao mesmo tempo que viabilizam
0 acesso a uma infinidade de informacgdes, num curto espaco de tempo, e, ainda, a
transferéncia de todo o tipo de dados.

O mesmo autor refere ainda que, a Internet comporta diversos servicos e recursos,
nomeadamente, documentos interligados através da World Wide Web (WWW), que se
manifesta na década de 90, segundo Rosa (2016). Esta rede, conduziu a uma
descentralizacdo da informacdo, admitindo a possibilidade da criacdo de motores de
busca, como o Google, da concec¢do de paginas pessoais como blogs, e do acesso a redes
sociais.

De acordo com Rosa (2016), a Internet surge com um grande propdsito, sendo este
a interacdo do homem com a tecnologia, através da Comunicacdo. Este meio, surge,
fundamentalmente, do avanco tecnolégico e das necessidades que assomaram, através
do movimento dos utilizadores. Sob o mesmo ponto de vista, Rosa (2016), afirma que
0os media eram os responsaveis pela disseminacao da informacao até a populacao,
tornando cada utilizador, como um individuo Unico, que detém voz e personalidade em
cada rede. Quer isto dizer que a Internet deu “palco” a pessoas comuns, para que estes
conseguissem expor as suas ideias e opinides, criando, assim, um ambiente em que as
pessoas pudessem partilhar experiéncias e crescer com essa convivéncia. Através deste

tdpico, eleva-se o conceito de rede, demonstrando a ligacao entre todos os pontos.

A evolucdo das TIC e o surgimento de novas tecnologias também assinalaram
mudancas significativas em dreas, como o Marketing e a Comunicacao.
Depreende-se, entdo, que a Comunicagao é um dos elementos-chave do Jornalismo,

uma vez que é através da Comunicacdo que o Jornalismo é difundido pelo mundo.

1.2.3. Jornalismo e Ciberjornalismo em Portugal
Da Comunicac¢do advém as Ciéncias da Comunicagdo, estas que, segundos os planos
de estudos das diversas faculdades, abordam varias areas da Comunicagdo, como
Jornalismo, New Media, Comunica¢dao Organizacional, Publicidade, Rela¢cGes-Publicas e

Marketing. Em Portugal, a formacdo universitdria em Ciéncias da Comunicacdo surge
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apos 25 de abril. Este curso abrange Jornalismo, Assessoria de Comunicacdo e
Comunicagao Multimédia.

A atividade jornalistica em Portugal fez-se notar como fator de producdo cultural na
vida moderna. Até entdo, o Jornalismo desempenhava um papel crucial na difusao de
atitudes inovadoras. Contudo, comecou a ser condicionado ndo sé pela elevada taxa de
analfabetizacdo generalizada, assim como pelo reduzido poder de compra do target. O
jornal era composto por folhas politicas, literarias, publicitarias, religiosas, humoristicas
e pedagdgicas (Serrao, 1983).

Em Portugal, o passo para este come¢o na modernidade em termos jornalisticos,

foi dado pelo Didrio de Noticias, fundado por Eduardo Coelho e Tomds Quintino
Antunes. Isto levou a ja referida quebra com a tradicdo de uma imprensa opinativa a
favor da imprensa informativa, dando inicio a profissionalizacdo dos jornalistas
portugueses (Gongalves, 2018).
De acordo com Helder Bastos, o ciberjornalismo, caracterizado como a nova era da
informacado, pode ser dividido em trés fases: a da implementacao (1995- 1998), a da
expansdo ou boom (1999-2000) e a da depressao seguida de estagnacao (2001-2007)
(Bastos, 2009).

O mesmo autor revela que o segundo semestre do ano de 1995 foi o momento a
partir do qual a Internet interferiu nos media noticiosos portugueses. De facto, foi em
julho desse mesmo ano que foi inaugurada a primeira edicao digital do Jornal de
Noticias, e em Setembro, o Jornal Publico foi o segundo meio a ser digitalizado (Bastos,
2009).

Neste periodo, os motores de busca que imperavam eram o Altavista e o Yahoo, e

0s portugueses, neste campo, estavam muito longe do resto do mundo.

Se a modernizagéo tecnoldgica de um pais fosse mensurdvel pela quantidade de
pdginas de Web produzidas pelos seus habitantes, Portugal estava mais uma vez
no fundo da tabela comunitdria (e se fosse pela qualidade dessas pdginas, o
resultado seria 0 mesmo). Os quase dois mil «sites» debaixo do dominio .pt tém
cerca de 55 mil pdginas disponiveis, o que dd como média uma pdgina por cada

180 cidaddos (depois de um periodo de arranque muito bom, em que os
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programadores portugueses rivalizavam com os internacionais, tudo voltou a

estaca zero (Querido, 1997: 4).

Em 1988, o seminario “Setubal na Rede” entrava para a histéria do ciberjornalismo,
sendo o primeiro jornal exclusivamente online em Portugal. Foi, também, o primeiro
orgao digital a registar-se no Instituto de Comunicacdo social, obrigando a Associacdo
de Imprensa em Portugal a alterar os estatutos a fim de permitir a inscricdo deste meio
como sécio (Brinca, 2006). Em marco desse mesmo ano, o Correio da Manha iniciava a
colocagdo da sua edicdo didria online (Bastos, 1998).

No ano seguinte, em 1999, o Publico prometia revolucionar o mercado
ciberjornalistico em Portugal. A edicdo online deixava de ser um mero suporte da edicdo
fisica para passar a constituir uma nova era de negécio, com produtos préprios. De igual
forma, anunciava o lancamento das primeiras publicacdes exclusivamente digitais e os
primeiros servicos online pagos (Bastos, 2009).

Em julho de 1999, era langado o Didrio Digital, um jornal exclusivamente online. Este
revoluciondrio meio prometia atualizar a informacdo 24/7, cobrindo todos os temas da
atualidade. De referir que, o préprio diretor deste projeto, Luis Delgado, afirmava querer
ser melhor que a Agéncia Lusa nestes termos (Bastos, 1999). Este novo meio punha fim
ao “modelo tradicional da informag¢do” (Mota, 1999: 29).

Cabrera Gonzalez (2000) lista os quatro modelos de jornal online que correspondem
as fases de evolucdo. Primeiramente, “fac-simile”, uma reproducao simples da versao
impressa de um jornal, basicamente a digitalizacdo do mesmo. Numa segunda fase, o
“modelo adaptado”, onde os conteldos apresentados sdo os mesmos das versdes
escritas, mas adaptados a um layout digital, comecando a ser utilizados os links nos
textos. A terceira etapa, o “modelo digital”, ja permite uma maior personalizacdao do
layout, diferenciando-se do meio tradicional. O hipertexto continua ativo, e aparece a
possibilidade de comentdrios nas noticias, assim como as noticias de ultima hora, fator
diferenciador face a versdao em papel. Por fim, o “modelo multimédia”, fase em que as
publicacbes aproveitam as caracteristicas do meio, como a interatividade, a integracdo

do som, video e animacdes.
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No fim do século XX e a passagem para o século XXl, verificamos que o processo
de identidade profissional do jornalista continua em mudanga. Com o
desenvolvimento da Internet surgiram claros desafios para os orgdos de
Comunicagdo social, mas sobretudo surgiram necessidades novas para os
jornalistas portugueses de adaptacdo a novas linguagens (Guimardes &

Fernandes, 2012)

Na mudanca de século, comecaram a ser notados sinais da crise que se avizinhava.
As receitas provenientes da publicidade ndo correspondiam as expectativas criadas pelo
mercado.

José Antdnio Lima apercebia-se de que “ndo poderiamos competir com os didrios e
as rddios” e que “quando as televisbes entrassem na guerra, seriam bem
sucedidas.” (citado por Vieira, 2001).

No primeiro encontro de Jornalismo Online, organizado pelo Sindicato de jornalistas
em 2001, participaram cerca de 80 jornalistas e o tema em discussdo era, claramente, a
crise no ciberjornalismo.

Foi discutido e aprofundado o projecto do SJ de contributo legislativo para as
publicag¢bes jornalisticas digitais, bem como o projecto de conveng¢do colectiva
para este sector. Apesar da juventude do novo sector, continua-se a assistir a

algumas situagdes de crise e a despedimentos (Sindicato dos Jornalistas, 2001).

Os efeitos desta crise do ciberjornalismo portugués prolongaram-se até 2003, ano
em que o Diario de Noticias afirmava que a informacdo em formato digital estava “em
periodo de contengdo”. Quanto ao futuro, o meio refletia que “A avaliar pelas
estratégias de conteng¢do na maioria dos media portugueses, o Jornalismo Online ndo
terd grandes desenvolvimentos no ano de 2003. As perspectivas mais optimistas
apontam 2004 como o ano que poderd marcar uma viragem* (Rafael, 2003).

Apesar da crise estabelecida, o periodo de 2001 a 2007 foi também marcado pelo
lancamento de versdes online de media tradicionais e pela reformulacdo de alguns
media online (Bastos, 2009).

Um estudo levado a cabo pela Associacdo Portuguesa de Imprensa (AIND) e pela

empresa Vector 21, apresentado em outubro de 2003 e intitulado de “A Internet e a
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Imprensa em Portugal”, demonstrava que, com a digitalizacdo dos meios noticiosos,
cerca de 30% dos portugueses deixaram de comprar jornais nas bancas. No entanto, o
numero de leitores online era reduzido, cerca de 12%. Segundo os autores do estudo,
este fendmeno era justificado pela “perce¢do dos inquiridos” (Rodrigues, 2003). O target
em expansdo correspondia aos estudantes universitarios cuja intencdo de leitura de
imprensa online abrangia 65% dos inquiridos.

J& em 2006, José Vitor Malheiros afirmava que existia, de facto, falta de
investimento e uma atitude conservadora por parte das empresas e dos jornalistas, o
que ndo permitia o desenvolvimento do ciberjornalismo em Portugal “Tem havido
melhorias, mas muito lentas. As equipas sdo pequenas, mal pagas e hd uma cultura de
contengdo de custos. Mas os leitores que estamos a ganhar estdo no online. E muito fdcil
ver onde estd o futuro” (citado por Machado, 2006: 8).

No segundo semestre de 2006, o panorama comeg¢ou a alterar-se, com o
surgimento de projetos inovadores, como canais de televisdo regionais com presenca
Web, a introducado de video em sites como a Radio Renascencga e o Diario Econdmico,
entre outros (Zamith, 2008).

A par disto, as noticias indicavam que os portugueses recorriam, cada vez mais, a
sites de informacdo para se manterem a par das noticias diarias, em detrimento dos
jornais tradicionais. Comecaram a surgir, igualmente, media presentes no podcasting,
sendo a TSF (Telefonia Sem Fios) a pioneira nesse campo. Em novembro de 2007, o
Publico.pt passou a ter presente videos na sua homepage renovada, que dava mais
atencdo a infografia e a imagem (Bastos, 2009).

A primeira década da presenca do ciberjornalismo em Portugal ficou marcada por
ter sido um periodo longo de experimentacgao, que revelou algumas hesitacdes por parte
dos meios jornalisticos. Do mesmo modo, provou ser uma fase de expansao, acelerada
e intensa, tendo terminado no periodo de estagnacao prolongada, interrompida por
alguns investimentos no digital (Bastos, 2009).

Zamith (2008) confessava que, 12 anos apds as primeiras experiéncias jornalisticas
portuguesas no online, os ciberjornais portugueses ndo tiravam partido das

potencialidades maximas oferecidas por estes meios, como a interatividade,
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hipertextualidade, multimedialidade, instantaneidade, ubiquidade, memoéria,
personalizagdo e criativa, aproveitando, apenas, menos de um quarto das
funcionalidades (Zamith, 2008).

Ha outros autores que fazem uma diferente periodizagao do Jornalismo em Portugal,
como é o caso de Antdnio Xavier da Silva Pereira (1895, 1897) que identifica 7 periodos
da imprensa portuguesa:

e Infancia da Imprensa Portuguesa (1625 a 1750);

e Epoca Pombalina (1750 a 1807);

e Dominacgdo Estrangeira (1807 a 1820);

e Lutas entre Absolutistas e Constitucionais (1820 a 1833);

e Lutas entre Cartistas e Setembristas (1833 a 1851);

e Regeneracdo (1851 a 1861);

e ReinadodeD. Luis | (1861 a 1889).

Por sua vez, Joaquim Salgado (1945) considera, somente, 3 fases. A primeira que se
distingue pelo dominio da imprensa noticiosa, que, segundo o autor, se prolonga até a
Revolucdo Liberal (1822). De seguida, o periodo que corresponde ao aparecimento,
predominancia e posterior crise da imprensa politica (1822-1864). Por fim, o
correspondente ao aparecimento gradual dos jornais de informacdo geral, pertencentes
a grandes empresas num meio de um sistema capitalista (1864 em diante).

J4 José Tengarrinha (1989), limita-se ao tempo da Monarquia, periodizando,
também, em 3 etapas. Primeiramente, dos primdrdios até 1820. De seguida, a imprensa
romantica ou de opinido (1820-1864) e finalmente a imprensa industrial que termina na
Imposicao da Republica, a 1910.

Também Jorge Pedro Sousa (2017) periodiza a imprensa reportando-se ao tempo
monarquico, definindo cinco periodos: Imprensa Artesanal Primitiva (século XVII-1715),
seguida pela Estabilizacdo e Segmentacdo da Imprensa (1715-1820), numa terceira fase
o Dominio da Imprensa Arcaica de Opinido (1820-1851), depois o Dominio da Imprensa
Politica Partidaria (1851-1864) e por fim o Dominio da Imprensa Noticiosa Industrial

Profissionalizada (1865-1910).
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Complementarmente, Paulo Faustino (2004) identifica, do mesmo modo, cinco
periodos na evolugdo da imprensa. No entanto, foca-se, apenas, nos anos de 1968 até
2004. O primeiro periodo é referente ao Marcelista (1968-1974), o segundo ao Periodo
P&s-Revoluciondrio (1974-1975), o terceiro a Transicao (1976-1985), o penultimo a
Reprivatizacdo (1985-1995) e por fim, o ultimo, a Consolidacdo do sistema de grupos
econdmicos monomediaticos ou multimediaticos (1995-2004).

Finalmente, numa Unica tentativa de periodizar a imprensa portuguesa dos seus
primérdios até a atualidade, Sousa, Lima, Hohlfeldt, Barbosa (2017) escalam esta
historia de acordo com os regimes politicos praticados (Monarquia, | Republica, Ditadura
e Estado Novo e Il Republica), que é, de igual forma, uma das maneiras de periodizar a
historia da Comunica¢do (Roman Portas, 2000).

Como forma de colmatar esta falta de periodizacdo, José Pedro Sousa e Helena Lima
categorizam historicamente o Jornalismo Portugués em sete periodos, sendo que um
deles apresenta trés fases:

e Periodo 1- Periodismo Artesanal Noticioso (dos finais do século XVI até 1730)

e Periodo 2- Segmentacdo da Imprensa e Dominio Artesanal Informativa (1730-

1808)
e Periodo 3- Dominio da Imprensa Artesanal Politica (1808- 1834)
e Periodo 4- Imprensa Pré Industrial Segmentada (1834- 1864)
e Periodo 5- Imprensa Industrial Segmentada e Desenvolvimento dos Diarios
Noticiosos de Massas (1864- 1935)

e Periodo 6, fase 1: Segmentacdo medidtica do Jornalismo — Maquinas censuradas
(1935- 1974)

e Periodo 6, fase 2: Segmentacdo medidtica do Jornalismo — Disrupcao
revoluciondria (1974-1979)

e Periodo 6, fase 3: Segmentacdo mediatica do Jornalismo — Liberalizacdo (1979-
1995)

e Periodo 7: Convergéncia e fusdo (1995 em diante)

*Grafico explicativo em apéndice.
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Denota-se, assim, que a evolug¢do do Jornalismo Portugués passou de um estado
evolutivo inferior para superior. Por outras palavras, periodizar o Jornalismo Portugués
ndo significa que, com o passar do tempo, evoluiu positivamente. Esta andlise serve
apenas para afirmar que evoluiu para algo diferente, para um estadio posterior diverso
do anterior.

Esta proposta, no entanto, diversifica na medida em que ndo estd apenas a
categorizar a imprensa, mas, também, o Jornalismo em geral, entrando em linha de
conta com o desenvolvimento do Jornalismo na radio, na televisdo e na Web (Sousa &
Lima, 2020).

Conclui-se, entdo, que varios autores tentaram periodizar a histdria da imprensa
jornalistica portuguesa fundadas na evidéncia. Contudo, ndo existiu nenhuma tentativa
de periodizar a histéria do Jornalismo Portugués. A Unica tentativa feita neste sentido
estabeleceu uma periodizagdo classica, baseada nos regimes politicos, que, apesar de
pertinente na relevancia das circunstancias que condicionaram a evoluc¢do da imprensa,

ignora as potencialidades das caracteristicas da mesma (Sousa & Lima, 2020).

1.2.4. Processo de Digitalizacao

O aparecimento das TIC, facilitou o desenvolvimento da divulgacdo da informacgao,
através da digitalizagcdo, que permitiu uma Comunicacdao em rede para a captacao,
transmissao e distribuicdo de dados. Os avancos tecnolégicos mais notérios comecaram,
sensivelmente, no século XX, mais concretamente nos anos 70, momento a partir do
gual comecaram a surgir aparelhos como microprocessadores, computadores e a fibra
Gtica. A convergéncia tecnoldgica passou a reunir a Comunicac¢ao, a informatica e as
telecomunicac¢des (Gongalves, 2018).

De facto, a revolucao digital foi essencial para o desenvolvimento dos jornais. A drea
da tipografia foi um dos maiores contributos, visto que as prensas foram melhoradas, as
tiragens aumentadas, tendo tudo isto contribuido para o alcance de um produto de
massas. Se na época de Gutenberg era possivel um total de 50 pdaginas por hora, nas
rotativas de Marinoni, passaram a imprimir 95.000 paginas por hora (Gongalves, 2018).
Na altura, os jornais ja eram o principal veiculo de transmissdo das informacdes que

tinham grande influéncia no publico.
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Antes do aparecimento da Internet, cada plataforma tinha a sua narrativa, assim
como o Jornalismo era baseado em texto e acompanhado por imagens. Uma inovagao
relevante neste processo foi o telégrafo, que surgiu em meados do século XIX, que
permitiu uma maior rapidez na circulagdo dos conteudos (Gongalves, 2018).

A partir de 1994, quando a Internet “foi dada a conhecer aos meios de Comunicagdo
social e no ano seguinte entrou no seu auge” (Bastos, 2000, p.31), a vertente jornalistica
enfrentou uma nova realidade, a do Jornalismo Digital.

Segundo Granado (2002), o primeiro meio de Comunicagdo a registar um dominio
na Internet foi a RTP (Radio Televisdo de Portugal), a 28 de maio de 1993, através do
www.rtp.pt. Apesar disso, a televisdo estatal sé inauguraria uma pagina online, a da RTP
Internacional, em novembro de 1995.

A digitalizacdo do Jornalismo contribuiu, igualmente, para o aparecimento de
publicacbes de cariz exclusivo online, como o Diario Digital ou o Portugal Didrio,
mantendo, no geral, as mesmas caracteristicas de um jornal dito tradicional (Canavilhas,
2006).

Numa fase inicial, os media tradicionais adaptaram-se ao formato digital
transpondo a informacao existente do formato impresso para o online, sem adaptacoes.
Bastos (2000, p.114), relata que “a maioria dos media limita-se a transpor
automaticamente o conteudo dos meios impressos para o formato da Internet,
procedimento que ficou conhecido pelo nome de shovelware (...) tornando o valor
acrescentado as edigoes eletronicas algo de muito débil”. Quer isto dizer que a Internet
nao foi devidamente encarada como um novo meio, mas sim como uma plataforma de
despejo da informacdo ja existente.

O aparecimento da chamada Web 2.0 marcou o desenvolvimento de novas
ferramentas e programas que tornaram possivel a participacdo de qualquer individuo
na producdo e partilha de informacdo na rede. Este novo Jornalismo, o Jornalismo
Online, ndo eliminou o Jornalismo dito tradicional, mas transformou-o, obrigando-o a
adaptar-se as novas realidades. De facto, os jornalistas sentiram a necessidade de
desenvolver novas capacidades e adquirir novos conhecimentos. De entre todas as

mudangas sentidas com os avangos tecnoldgicos, destaca-se o contacto direto com as
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fontes, parceiros de Comunicacdo e leitores, tornando-se, de igual forma, numa
importante ferramenta de pesquisa para a criagdo e elaboragdo de conteudos. Mais
recentemente, tem servido de suporte para a publicacdo dos conteldos (Gongalves,
2018).

A introducdo dos computadores nas redacdes fez com que o processo de producao
e de divulgacdo de noticias sofresse alteracdes profundas, que foram acentuadas
qguando estes equipamentos foram ligados a Internet (Gongalves, 2018).

De facto, a introducdo da Internet fez com que o Jornalismo ganhasse novos
contornos. Para além de informar sobre os factos atuais e de interesse geral, passou a
estimular e impulsionar conhecimentos, contribuir para a formacgao da opinido publica,
local ou global, tornando-se num meio de entretimento que, ao mesmo tempo, “reduz
a complexidade social através da criagGo de temas comuns na conversag¢é@o” (Correia,
2011).

Quando os contelidos comecaram a ser feitos apenas para o digital, com recurso a
hiperligacdes e outros elementos multimédia, deu-se inicio a uma nova fase que, de
acordo com Bastos (2010), se deu entre 1999 e 2000, momento a partir do qual os
conteldos passaram a ser publicados unicamente na Internet, através de investimento
nestas publica¢des. Esta nova era levou a ja referida quebra com a imprensa opinativa,
a favor da imprensa informativa, dando inicio a profissionalizacdo dos jornalistas
portugueses.

Santaella (2003) destaca a evolucdo da cultura de massa para uma cultura que
proporcionava um consumo individualizado. Na verdade, as culturas sofreram
alteracgdes até chegar a que hoje se denomina de “cultura digital”, que se caracteriza por
um so aparelho ter acesso a diferentes meios. Para compreender as passagens de uma
cultura a outra, o autor realizou a divisdo das eras culturais em seis tipos de formacdes:
a cultura oral, a cultura escrita, a cultura impressa, a cultura de massas, a cultura das
midias e a cultura digital (Santaella, 2003).

A cultura digital, também reconhecida como cibercultura, comecou a ganhar forca
nos principios de 1980, sendo caracterizada, essencialmente, pela convergéncia de

culturas, meios e idiomas. Ainda, as pessoas comegaram a ter poder de escolher o que
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gueriam ver, ou seja, tinham a decisdo de selecionar quando e por que meio queriam
ser informadas.
As principais caracteristicas do Jornalismo Online sdo, entao:
e Hipertextualidade e Interatividade - A tradicional e conhecida técnica da
piramide invertida da lugar a um novo modelo, onde o elemento base da noticia
é o nivel onde os leitores comegam o percurso da leitura, devendo, entao, iniciar-
se com um pardagrafo que responda, de forma simplificada, ao famoso “Quem,
Onde, O Qué e Quando”. Depois de respondidas as questdes principais, que
devem ser acompanhadas por links, a noticia evolui para o “Como e o Porqué”.
e Personalizacdo e Meméria - Conseguida, muitas vezes, através das cookies
existentes nos browsers. A possibilidade de interligar noticias novas as antigas,
permite o enriquecimento do Jornalismo, ja que ha uma contextualizagdo dos

fenédmenos.
(Canavilhas, 2006).

A Internet contribuiu, sem duvida, para a transformacao da sociedade. Atualmente,
dos 7.8 mil milhdes de pessoas, 5 mil milhdes sdo utilizadores digitais. 2

Na verdade, a Internet criou um novo modelo comunicacional, ja que comecou a
permitir a participacdo dos individuos como produtores de informagao e eliminou a
distincdo entre fontes e audiéncias, uma vez que o publico pode representar uma fonte.
D3, entdo, inicio a sociedade de informacao, onde o espago geografico comeca a perder
valor para um espaco virtual (Gongalves, 2018).

Daqui, nasceu o conceito de jornalista cidaddo que se refere a um individuo,
aparentemente sem formacdo profissional em Jornalismo, que cria conteudos
noticiosos, em texto, som ou imagem, que publica em nome préprio ou partilha com um
meio. O que leva o profissional a partilhar a informacdo fornecida pelos cidadaos
comuns devem ser os mesmos critérios utilizados na pratica jornalistica: verdade,
imparcialidade, objetividade, relevancia, qualidade e rigor jornalistico. Ao serem

seguidos estes critérios, que valorizam a informacdo, os meios profissionais estdo a

2Dispom’vel em: Relatério global sobre o digital para 2022 | Invoicexpress
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ajudar o publico, o jornalista e o préprio meio onde a noticia é divulgada, dando
credibilidade ao cidaddo jornalista e dando audiéncia a plataforma, ja que informa,
devidamente, o publico (Gongalves, 2018).

Apesar das inUmeras vantagens deste processo de digitalizagdo, como a nao
limitagdo do espago que permite uma escolha menos rigorosa de temas, uma das
principais desvantagens destacadas pelos profissionais é a pressao da noticia
transmitida ao segundo “Jd ndo hd sé a pressdo dos diretos ou as “noticias do dia”, mas
assim o imediatismo do “ao minuto” e as noticias “do momento”, o que reduz os
deadlines dos jornalistas” (Lopes, 2015). Para além disso, também a concorréncia
amentou, ja que uma informacdo de ultima hora é divulgada por todos os meios,
simultaneamente. Assim, verifica-se uma padronizacdo de conteldos visto que as fontes
a que se recorre sao, normalmente, as mesmas, o que acaba por levar a que o leitor veja
a mesma coisa, a0 mesmo tempo, com as mesmas declaragdes em mais do que um meio
noticioso. os jornalistas estdao “presos” a mesma fonte, recorrendo e recebendo muitas
vezes noticias da Agéncia Lusa, a Agéncia certificada de Noticias de Portugal, sendo,
muitas vezes publicadas sem serem tratadas. Bastos ainda acrescenta que:

(...) a quantidade na difusdo disfarca muitas vezes a falta de diversidade noticiosa
e uma homogeneizagdo acentuada dos “conteudos”, palavra em voga de
significado amplo que tem servido para diluir a producéo dos jornalistas na que
tem origem em dreas tdo diversas como a publicidade, o Marketing ou mesmo o

entretenimento. Bastos (2013, p.8)

Face a isto, é apontada outra desvantagem desta digitalizacdo: o excesso de
informacdo que se pode tornar prejudicial a integracdo e compreensdo da informacao.

Na verdade, dada a enorme quantidade de informacdo gerada na Internet, é
impossivel acompanhar tudo. Desta forma, Canavilhas (2010, p.4) refere que a
informacgdo passa por dois niveis de gatekeeping. O primeiro é determinado pelos
jornalistas, através dos valores-noticia e da reproducdo de outros drgdos de
Comunicacdo social. O segundo é “protagonizado por utilizadores de referéncia”, que
apontam dicas de leitura. Segundo Axel Bruns, este fendmeno designa-se gatewatching

e pode definir-se como a “seleccdo de informagdo efetuada por ‘amigos’ das redes
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sociais em torno dos quais se constroem comunidades virtuais” (Canavilhas, 2010, p.7).
Ja os gatewatchers sao os individuos que “recomendam” a leitura de respetiva noticia,
dinamizando as comunidades virtuais através das redes sociais.

Também a rotina dos jornalistas foi alterada, ja que, como relembra o filésofo
McLuhan, “os meios de Comunicag¢do traduzem-se numa extensdo do Homem." Segundo
ele, as novas tecnologias reduzem as distancias, tornando todo o planeta numa aldeia
onde a Comunicagdo entre todos é possivel. McLuhan define, entao, o conceito de
Aldeia Global, marcado pelo aparecimento das plataformas digitais, onde o modelo de
Comunicagao linear deu lugar a modelos dindmicos, como a radio e a televisao
(Goncalves, 2018).

A Internet potenciou, ainda, o aparecimento do Webjornalismo, muitas vezes
referido como Ciberjornalismo. Este conceito &, frequentemente, confundido com o de
Jornalismo Online, mas, Jodo Canavilhas afirma que ha, efetivamente, uma distingao
entre os mesmos. Segundo o autor, quando os conteudos partilhados na Internet
possuem as mesmas carateristicas base que os meios tradicionais, estamos perante o
Jornalismo Online. Normalmente os jornalistas acrescentam a “actualizacdo constante,
o hipertexto para liga¢bes a noticias relacionadas e a possibilidade de comentar as
noticias”. Por outro lado, na era do ciberjornalismo, as noticias comegam a ser
caracterizadas pelo recurso aos sons, videos, infografias e hiperligacdes, de forma a
possibilitar a escolha do leitor, sobre o seu percurso de leitura (Canavilhas, 2006).

Desde o ponto de viragem que as redacdes impressas e digitais se tém convergido,
trabalhando, em conjunto, para um unico objetivo: responder positivamente a um
publico exigente, participativo e global (Gongalves, 2018).

A verdade é que, a facilidade de acesso a informacao, que chega as pessoas de uma
forma ou de outra, criou a ndo procura de mais informagdes por parte do publico,
aceitando tudo aquilo que é transmitido (Goncalves, 2018). Contudo, nem sempre as
informacgdes que encontramos na Internet sdo verificadas, ndo possuindo tanto rigor

como anteriormente, surgindo, gracas a isso as chamadas fake news?, termo utilizado

3Dispom’vel em: O que sdo fake news? - RTP Ensina
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para denominar informacdes falsas, que sdo veiculadas, essencialmente, nas redes
sociais. Tudo isto pode ainda levar a uma ma interpretagao por parte do recetor e até
mesmo ao rumor (Gongalves, 2018).

De facto, um estudo levado a cabo pelo Parlamento Europeu, relativo aos habitos
dos europeus relativamente aos media e a atitude face a desinformacdo, mostrou que
12% dos inquiridos admite ter sido muito ou frequentemente exposto a noticias falsas,
reconhecendo, mesmo, desinformagdo (Lusa, 2022).

Chanthinok (2005) declara que, primeiramente, os media “foram atraidos pela
imagem de inovagdo tecnoldgica associada a presenga na Internet e pela possibilidade
de conseguirem uma dimensdo global até entdo condicionada pelos circuitos de
distribuicdo” e, posteriormente, compreenderam o verdadeiro potencial e as
caracteristicas deste novo meio.

Ainstantaneidade, ja referida, criou a urgéncia de ser o primeiro a dar a noticia para
que, dessa forma, se atinja um maior numero de leitores e, consequentemente, o
jornalista e o proprio jornal ganhem a confianga do mesmo. De facto, o ponto central
do Jornalismo Online é a velocidade de informacdo e os sites de noticias digitais que
oferecem informacao atualizada todos os dias do ano, 24h por dia, e, muitas vezes, sem
qualquer tipo de custo (Gongalves, 2018).

O imediatismo alterou, de igual modo, o comprimento das histérias e reportagens,
ja que, face a esta necessidade de partilhar as noticias ao minuto, de forma mais simples
e superficial, deixou de haver tempo para criar e aprofundar novos temas. Foi-se
acentuando, cada vez mais, o chamado “Jornalismo de secretdria”, conceito criado
desde o aparecimento da Internet que alterou os moldes de trabalho dos jornalistas, ja
que agora o tempo é passado, maioritariamente, na redacdo, onde conseguem procurar
e receber conteldos e entrar em contacto com testemunhas, atividades anteriormente
realizadas no terreno (Salaverria, 2005, cit in Bastos, 2013).

O processo de criacdo de noticias passou a ser mais célere, os deadlines também
viram o seu tempo reduzido, caracteristica predominante do ciberjornalismo,

impossibilitando o contacto com a fonte, no momento de produc¢do da noticia. Os factos
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deixaram de ser verificados, os arquivos ndo foram mais pesquisados e,
consequentemente, o cruzamento de informacgao deixou de acontecer (Bastos, 2013).

Na era anterior a digitalizacdao do Jornalismo, havia profissionais especializados em
determinada area. Atualmente, cada vez menos profissionais se dedicam a um sé tema.
Nos dias de hoje, um jornalista tem de ser polivalente, ter capacidade de desempenhar
diversas fungdes, dominar varias ferramentas tecnolégicas e trabalhar sobre os mais
diferentes temas como economia, politica, cultura e tecnologia.

Todavia, salienta-se que a Internet deve ser, sempre, encarada como um recurso e
ndao como uma plataforma exclusiva para a elaboracdo do trabalho jornalistico
(Goncalves, 2018).

No entanto, ha especialistas que consideram que a digitalizacdo esta a ameacar a
profissdo de jornalista, como é o caso de Felisbela Lopes “que, em entrevista para o
Jornal i, declara que sdo os “constrangimentos econdmicos, por pressdo das fontes, por
pressdo de leis impossiveis de cumprir e por tecnologias que abrem inumeras
oportunidades mas também encerram limitagoes”.

A mesma autora, no seu livro “Jornalismo: profissdio ameacada” fez uma entrevista
a 100 jornalistas portugueses, onde uma das perguntas era “Quais os maiores
constrangimentos a liberdade de imprensa que os jornalistas portugueses enfrentam
hoje?”. Dai concluiu que o fator econédmico &, indubitavelmente, um dos mais referidos
pelos profissionais.

Por sua vez, o jornalista da TVI, Paulo Magalhdes, considera que:

A cabega, o grande problema que afeta os 6érgdos de Comunicacdo social é o
efeito que permanece da crise nos ultimos anos: menos dinheiro, menos gente e
mais gente mal paga. Uma imprensa sem dinheiro é uma imprensa mais fdcil,
dependente dos anunciantes, dos investigadores;, onde abundam estagidrios
baratos e mal preparados, trabalhadores precdrios permedveis a manipula¢do,

substituiveis por outros em casos de contestacdo;, em que ndo se fazem

“Entrevista de Felisbela Lopes ao “Jornal i” intitulada “Os jornalistas estdo ameagados por limitagdes econdmicas”. Data de edigdo
a 28 de maio de 2015. Disponivel em https://ionline.sapo.pt/artigo/393962/felisbela-lopes-os-jornalistas-estao-ameacados-por-
limitacoeseconomicas-?seccao=Portugal i.
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reportagens de investigacdo porque sGo mais caras e porque é mais fdcil encher

“antenas” ou papel de jornal com inquéritos de opinido (Gongalves, 2018).

Presentemente, todas as noticias apresentam um objetivo comum: captar o maximo
de audiéncia possivel, a fim de obter maiores lucros (Gongalves, 2018). Isto acentuou-
se ainda mais quando surgiram novas formas de conectar o individuo a rede mundial,
através das redes sociais (Caselli & Pimenta, n.d).

Em suma, a Internet “permite que a noticia seja imediata, seja mais acessivel e mais

barata” (Bastos, 2015).

1.2.5. O Papel das Redes Sociais no Jornalismo

Na atualidade, tem-se verificado que, muitas vezes, os acontecimentos comegam por
ser partilhados nas redes sociais, tornando-se virais e, sé depois, sdo partilhados nos
media tradicionais.

A sociedade em rede nasce desta sucessao de rela¢des entre individuo, informacao,
tecnologia, poder e economia, conceitos que sdo explorados por Manuel Castells. Assim,
a sociedade em rede caracteriza-se pela sua estrutura social baseada nas redes sociais
gue, por sua vez, processam e distribuem de forma tecnoldgica a informacdo e o
conhecimento gerados pelo publico que faz parte da rede global. E, portanto, uma
sociedade descrita pela morfologia social sobre a acao social (Castells, 1999, p.565).

Denotou-se, igualmente, uma crescente adesao dos drgdaos de Comunicacado as redes
sociais, visto que estas revelaram ser uma oportunidade para atrair leitores, ao mesmo
tempo que os conteudos sdo divulgados e partilhados a uma velocidade superior a
publicacdo exclusiva no site. No mesmo sentido, os jornalistas, através das redes sociais
podem procurar fontes, testemunhos e opinides, partilhando os conteddos nos
momentos certos, empregando uma linguagem adequada ao publico (Gongalves, 2018).

Por sua vez, os utilizadores sdo cada vez mais dependentes das redes sociais. Optam
por seguir os meios de Comunicacdao a fim de acederem as noticias, reportagens e
artigos de opinido com maior facilidade e ocorre, naturalmente, uma interacdo mais

direta e informal com os profissionais (Gongalves, 2018).
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De facto, os sites e pdaginas presentes nas redes sociais tém-se revelado uma
vantagem no que diz respeito ao reconhecimento da identidade de marca do Jornal, a
fidelizacdo e a partilha em rede dos conteudos, ja que os leitores passam a ser os
principais agentes de partilha, consequéncia dos processos interativos (Gongalves,
2018).

A jornalista Leah Betancourt®>, num artigo de 2009 publicado no Mashable14,
defendia que as redes sociais eram as novas ferramentas utilizadas pelos jornalistas para
impulsionar o seu trabalho, recolher dados e informagées para produgao de noticias e,
finalmente, para construir uma rede de contactos.

Depreende-se, entdo, que os media sociais contribuem para o mais recente formato
de Jornalismo que é focado na interacdo e pode assumir um papel estratégico dos
6rgdos de Comunicacdo na interacdao com o publico, permitindo uma maior proximidade
da audiéncia, bem como a fidelizagdo do mesmo (Gongalves, 2018).

N3o se trata apenas de disponibilizar as noticias ao publico. Os jornalistas,
atualmente, precisam de estar preparados para receber feedback na hora e conseguir

filtrar as informacgBes verdadeiramente relevantes nas redes sociais (Goncalves, 2018).

1.2.6. Novos Conceitos

Com a evolugdo do Jornalismo, foram surgindo, naturalmente, novos conceitos,
sendo muitos deles relacionados com o entretimento, com a venda e com a propagacao
da informacao através do uso da publicidade.

Na verdade, a Internet acarretou mudancas ao nivel da publicidade. Se antes esta
era feita, maioritariamente, nos anuncios televisivos e impressos, atualmente a
publicidade migrou para as plataformas digitais, por meio de banners, videos,
publicacdes no Facebook e, também, via promocdo de marcas em fontes noticiosas “o

aumento das pressGes comerciais, desvaloriza o Jornalismo, o interesse publico, dificulta

>Leah Betancourt, “How Social Media is Radically Changing the Newsroom”,

08.06.2009. Consultado a 14.08.2018, em http://mashable.com/2009/06/08/social-media-
newsroom/
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a captacdo de noticias, o trabalho de campo, a reportagem de investigagdo e as noticias
locais" (Santos, 2004 cit Fenton, 2010).

Cerqueira e Lima (2019), concordam que as marcas utilizam formatos jornalisticos
no meio digital e declaram que “com o grande desenvolvimento dos média no meio
digital, os conteudos patrocinados tém ganho um espaco importante no plano da
publicidade, tendéncia que se faz sentir também nas plataformas noticiosas” (p.4), ou
seja, é notdria a percecdo da publicidade em canais jornalisticos e isto pode influenciar
no momento da entrega da noticia ao publico.

Desta forma, destacam-se trés grandes termos como o Product Placement, o Brand

Journalism e o Jornalismo Lifestyle.
1.2.6.1. Product Placement

O Product Placement trata-se de uma técnica, que pode ser empregue quer pelo
departamento de Marketing, como pelo de Publicidade, que é classificada como uma
forma de Comunicacdo comercial, consistindo na inclusdo ou referéncia a um produto
comercial de uma marca, em qualquer formato, desde telejornais, filmes, novelas
(Teixeira, 2016).

Na mesma linha de pensamento, Balasubramanian (1994) define o Product
Placement como um tipo de Comunicacao hibrida entre a publicidade e as relagdes-
publicas, que combinam os pontos fortes da publicidade, o controlo da mensagem, com
os das relagBes-publicas, a credibilidade. Simultaneamente, evita as principais
desvantagens destas duas técnicas de Comunicacdo, nomeadamente a falta de
credibilidade da fonte de informacdo, no caso da publicidade e a quase falta de
influéncia sobre o conteudo, forma e calendarizacdo da mensagem no caso das rela¢ées-
publicas. O autor sublinha, ainda, que alguns autores utilizam o termo “Brand
Placement” para definir o mesmo conceito, defendendo que se trata da utilizacdo de
marcas comerciais e ndao de produtos genéricos. Outros autores recorrem ao
“Entertainment Marketing”, sustentando a ideia de que a presenca da marca é uma
forma de entretenimento e ndo de publicidade explicita.

O Product Placement, segundo Lehu (2007), consiste na inser¢cdo de produtos ou

marcas em suportes televisivos ou escritos. De acordo com o autor, esta técnica de
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Comunicacado distingue-se da publicidade convencional na medida em que impacta a
audiéncia num contexto de publicidade ndao convencional, sendo empregue num
momento de entretenimento e lazer.

Sob o mesmo ponto, Del Pino e Olivares (2006, p.51) clarificam o termo de Product
Placement, declarando que se trata de uma “técnica de Comunica¢do que consiste em
inserir estrategicamente produtos comerciais nas sequéncias ou nos scripts de um filme
de cinema ou televisdo com fins publicitdrios” .

Por sua vez, Donaton (2007) afirma que o Product Placement consiste na integracao
de mensagens publicitarias em programas, quer de roteiro fixo, como as novelas, como
de roteiro nao fixo, como reality shows e programas diarios.

Gupta e Lord (1998), afirmam que o Product Placement se traduz numa estratégia
promocional propositada e remunerada, que se resume a inclusdo de produtos ou
servicos de marca em conteuddos nos meios de Comunica¢cdo de massa, tendo como
objetivo principal influenciar atitudes e comportamentos nos consumidores (Newell,
Salmon & Chang, 2006).

Finalmente, Tessitore e Geuens (2013) reiteram que o Product Placement é uma
técnica de Marketing cada vez mais utilizada, que tem assumido uma grande
importancia, nomeadamente a partir do momento em que a televisdao digital deu a
hipdtese aos consumidores de evitar anuncios publicitdrios. De facto, esta ferramenta
tem-se relevado um importante meio promocional, devido, ndo sé a variedade de meios
existentes, assim como a frequéncia com que os consumidores alteram entre o consumo
destes (Gupta & Gould, 2007).

Lehu (2007, p.9 a 13), defende que o Product Placement possui quatro variantes.
Primeiramente, o Product Placement Classico, o mais antigo que tem como finalidade a
exposicdo de produtos ou marcas em filmes, novelas ou séries. Tem como principais
vantagens a simplicidade, a facilidade e o custo pouco elevado ou até sem custos, no
caso do produto ou marca aparecerem involuntariamente, sem que o anunciante tenha
investido. Como desvantagem, o autor refere que esta técnica pode passar

despercebida a alguns telespectadores.
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De seguida, o Product Placement Corporativo, trata-se da exposicdo apenas da
marca e nao do produto. Como principal vantagem, o autor evidencia a capacidade mais
lenta de envelhecimento, na medida em que um produto pode sair de venda mais
rapido, ao passo que a marca e o seu logétipo perduram por mais tempo. J& como
desvantagem, o autor destaca a necessidade de o espectador conhecer previamente a
marca, para que esta ndo passe despercebida (Lehu, 2007).

O Product Placement Evocativo refere-se a um tipo de Comunicac¢do mais discreto,
ja que a marca nao aparece de forma explicita. Desta forma, é necessdria a existéncia
de alguma caracteristica distintiva da marca, sem que a marca apareca, ou seja, apenas
com a referéncia o publico entende de que marca se trata (Lehu, 2007).

A ultima variante, o Product Placement Encoberto, é um tipo de Product Placement
ainda mais discreto, quase impercetivel, feito de forma tdo integrada na cena que
transparece naturalidade, correndo o risco de passar despercebido ao publico. A marca
nao é nem referenciada nem mostrada (Lehu, 2007).

Na verdade, Kotler (2005), declara que:

O Product Placement conheceu nos ultimos anos um incremento significativo,
com o crescente cepticismo em relacGo a eficdcia da publicidade televisiva
tradicional, derivado especialmente pela saturagcdo de estimulos publicitdrios,
pelo elevado numero de anuncios, proliferacdo de canais de televisdo,
disponibilidade dos mecanismos de zapping e reduzido visionamento de televisdo

por alguns grupos alvo (Tavares, 2020).

Nao é certa a data de surgimento desta técnica publicitaria, no entanto, estima-se
gue a sua origem remeta ao inicio do século XX, com a exploracdo dos patrocinios em
plataformas digitais, assim como a participacdo das marcas nos guides de filmes, séries
e/ou novelas. Esta afirmagdo é corroborada por alguns autores (Hudson e Hudson
(2006) e Newell et al., (2006)), que indicam que o conceito comegou a surgir quando
algumas marcas comegaram a oferecer ou emprestar produtos em troca de exposi¢ao
nos diferentes suportes disponiveis, fosse como aderecos ou sendo mencionados no
decorrer da acdo. A partir dai, o publico comecou a reconhecer esses produtos gracas a

sua exposicdo. Ainda, Williams et al., (2011) assegura que esta técnica beneficia a
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reducdo dos custos de producdo da televisdo e do cinema. Apesar de esta técnica ter
surgido, formalmente, em 1980, o Product Placement aparece nos filmes Lumiere em
1896 (Tavares, 2020). Todavia, ha quem considere que o cinema americano foi o

pioneiro da utilizacao desta técnica (Moura, 2013).
1.2.6.2. Brand Journalism

O Brand Journalism, também conhecido como Jornalismo de Marca, é definido em
2004 por Larry Light, entdao Chief Marketing Officer do McDonald’s. Larry defendia que
adotar esta técnica era uma “alternativa a prdtica usual de construgdo de
posicionamento das marcas e seus produtos e servicos na mente dos consumidores”, isto
de acordo com o artigo das investigadoras Ana Régo e Ranielle Moura (Araujo, 2019).

Ainda, Larry acreditava que o chamado mass Marketing ja ndo funcionava uma vez
que “nenhum anuncio conta a histdria toda” (Lang, 2018). A partir desse momento,
varias iniciativas foram surgindo, com o intuito de criar “conteddo em profundidade”
para atingir a audiéncia complexa (Fernandes, 2021).

O pai do conceito, o proprio Larry, salienta que se trata de uma Comunicagao
multidimensional, multifacetada e complexa de mensagens de marca de uma forma
integrada. Comparativamente ao Jornalismo dito regular, o Brand Journalism tem como
principal objetivo informar, entreter e persuadir através da recolha e partilha de
noticias, eventos e acontecimentos (Light, cited in Swenson 2012).

Na verdade, o Brand Journalism nao reflete, na integra, os mesmos valores que o
Jornalismo Tradicional, ja que é iniciado, essencialmente, por empresas, ou seja,
apresenta um cariz comercial. No entanto, este conceito sublinha a necessidade das
empresas pensarem de forma diferente e fornecerem insights aos seus clientes, ndo
tornando o conteudo tendencioso visto que, desta forma, ndo serve as necessidades do
publico (Lang, 2018).

De facto, o Brand Journalism possibilita a oferta de multiplas abordagens e
perspetivas para a criacdo de conteudos informativos sobre as marcas que podem ser
atrativos para o publico, criando, ao mesmo tempo, lacos de referencialidade a partir de
formas comunicativas diferentes proporcionadas pelo Jornalismo e as suas fungdes

(Araujo, 2019).
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Esta estratégia pode ser ainda definida como a apropriacdo do discurso informativo
jornalistico pelas marcas, com o propdsito de criagdo e manutengao do relacionamento
com os stakeholders e, ainda, a conquista de simpatia e confianca da audiéncia, ao
mesmo tempo que se influencia a opinido publica (Brito & Carvalho, 2021).

Face a nova realidade competitiva de captar a atengao, as marcas devem agir como
editores, sendo o Brand Journalism o mote necessdrio para alcancar o target desejado
(Lang, 2018). Por outras palavras, este topico surge para ajudar as marcas e empresas a
demonstrar a sua experiéncia no mercado através de histérias e, ainda, a expor a
personalidade para que se consiga aproximar do seu publico-alvo.

Andy Bull, um dos primeiros a escrever sobre o tema, enfatiza que o Brand
Journalism é a resposta ao facto de qualquer organizagdo conseguir utilizar técnicas
jornalisticas para contar histérias ao publico (Bull 2013).

Para Dawson Ferguson (2012), o Brand Journalism trata-se de usar a credibilidade e
a influéncia das noticias, para contar uma histéria corporativa a fim de alcancar a
diferenca competitiva. Tascon Pino (2014), declara que através desta técnica, as marcas
passam a ser introduzidas na vida de potenciais publicos, com temas que lhes sdo
familiares e aspiram estar em diferentes plataformas onde os clientes costumam estar
presentes, como jornais, televisdao, websites.

A adocdo de técnicas de redacdo, formatos e ferramentas que confiram ao texto
jornalistico uma maior objetividade e clareza possivel na transmissao das informacgdes
foi, sem duvida, uma vantagem ndo s para o jornal que podia, desta forma, estabelecer
uma certa uniformizagao de textos, assim como para o préprio profissional que tinha de
ser imparcial no trato dos acontecimentos. Consequentemente, o leitor distingue,
indubitavelmente, o que sdo factos e o que sdo comentdrios (Gongalves, 2018).

Este “novo Jornalismo” sé surge devido ao aparecimento do mercado da
publicidade, que alterou o modelo de gestdo do Jornalismo, que retirou a dependéncia
dos jornais da politica e restruturou a sociedade, com o avanco da tecnologia e a
consequente sociedade de massas. Na verdade, o objetivo passou a ser o atingimento

da mdaxima audiéncia possivel. Para isso, os jornais deixaram de promover o individuo,

62



mantendo a necessidade de grandes audiéncias para vender publicidade e se
conseguirem sustentar autonomamente (Gongalves, 2018).

Algumas das caracteristicas desta variante jornalistica prendem-se com a utilizacdo
de ferramentas, técnicas e formatos jornalisticos para produzir os contelddos para os
meios de Comunicacdo pertencentes a marcas. Para além disso, segundo Kounalakis et
al., (1999) é algo muito idéntico ao Jornalismo Corporativo, na medida em que emprega
principios jornalisticos tradicionais aliados a cultura organizacional com o objetivo de
alcancar o alinhamento com o propdsito da marca.

Apresenta, entdo, um objetivo comum ao do Jornalismo dito tradicional, o de
alcancar credibilidade, influenciar e envolver-se, positivamente, na participacdo na
sociedade, através de informacdo relevante, principalmente nos meios digitais, onde
prevalecem conteudos diferenciados dos publicitarios, como Marketing de Contetddo ou
Relagdes-Publicas. O tipo de atividade desenvolvida é, sem duavida, mais controverso
(Arrese & Perez-Latre, 2017).

De forma sintetizada, o Brand Journalism serve como um canal de conteudo util e
informativo para os consumidores e tem auxiliado as marcas a conquistar espaco no
mercado, ao mesmo tempo que impactam a sua audiéncia. Pode assumir varios
formatos como artigos, blogs, conteldos nas redes sociais, newsletters, entre outros
(Fernandes, 2021).

1.2.6.3. Jornalismo Lifestyle

O Jornalismo Lifestyle é definido por Hanusch (2012) por ser um género que se
dirige ao publico na sua qualidade de consumidor. Apesar de ser caraterizado pelo seu
caracter factual, distingue-se dos outros géneros jornalisticos devido a légica comercial
mais direta que apresenta, ja que referencia, especificamente, marcas, produtos e
servicos. Existe, entdo, um misto entre conteudos editoriais e promocionais, ou seja,
fornece informacgdes, ao mesmo tempo que influencia e estimula compras. De acordo
com o autor, este género jornalistico trata os leitores como consumidores, fornecendo
informacgdes e entretenimento sob a forma de noticias e artigos que podem ser Uteis

para a vida do publico-alvo. Salienta-se que apresenta um caracter informacional,
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destacando, primordialmente, a utilidade e o entretenimento que advém dessas
informacgdes (Cordeiro, 2019).

Contrariamente ao Jornalismo dito tradicional, o Jornalismo Lifestyle, foca-se,
essencialmente, na utilidade e no entretenimento que se pode retirar das informacdes
partilhadas (Cordeiro, et al., 2014). Perante a intensificacdo da oferta de conteldos e da
necessidade de captar atencao, aliada a faléncia da publicidade, este tipo de Jornalismo,
assim como o Marketing de Conteudo, tém, de facto, ganho relevancia (Cordeiro, 2019).

A publicidade tem atravessado periodos controversos, ja que cada vez mais
utilizadores bloqueiam a publicidade online e nao clicam em banners. O investimento
nesta drea tem sido feito, essencialmente, na criacdo de conteldo que se assemelha ao
conteudo editorial, levando a confusao, por parte do publico, se o que estd a ler se trata
de um artigo jornalistico ou de um conteldo de um blog ou de redes sociais (Cordeiro,
2019).

Num outro ponto de vista, Nete Ngrgaard Kristensen e Unni From, identificam o
Jornalismo Lifestyle como um “conceito heterogéneo no Jornalismo contemporéneo que
cruza os limites de dominios como politica, cultura de celebridades, estilo de vida e
consumo” (Kristensen & From, 2012, p.28).

J& Firsich (2012), defende que este Jornalismo também se pode apelidar de
“Jornalismo de Servico” ou entdo “Jornalismo Consumidor” uma vez que este género se
dirige a um publico que toma decisdes de consumo “other terms that are used are
‘service’ or ‘consumer journalism’ because of its direct address of readers, viewers or
users as individuals who make consumer decisions.” (Flrsich, 2012). Também Hjarvard
(1995) corrobora esta opinido na sua obra, afirmando que esta area se baseia num
Jornalismo ligado ao consumo, ja que o conteldo divulgado ndo é sé relacionado com o
consumidor, como moda, alimentacdo, habitacdo, assim como contém materiais
noticiosos de natureza cultural.

Também Eide & Knight (1999) referem esta associacdo ao Jornalismo de Servico, ja
gue este se trata de um Jornalismo que fornece ao publico “informacgdes, conselhos e
ajuda sobre os problemas da vida quotidiana, a luz da teoria da esfera publica e do

crescimento de subpoliticas promovidas pela modernizagdo reflexiva”.
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Esta vertente jornalistica é, de igual forma, relacionada com as chamadas soft news,
que Larsson (2016) define como assuntos de interesse publico menos pesados. Ja
Tuchman (1978), declara que as soft news “ndo precisam de ser oportunas”, ou seja, sdao
enquadradas nos vdrios ciclos de noticias, sem prejudicar todo o alinhamento.

Complementarmente, Fiirsich (2012) refere que o Jornalismo Lifestyle ndo se trata
apenas de informar sobre um determinado evento ou um produto, mas sim de o avaliar
e criticar “the critical function of lifestyle journalism refers to providing judgments of
taste”. Os chamados “juizos de valor” surgem neste sentido, ou seja, o profissional desta
area possui, maioritariamente, uma vertente mais direcionada para o comercial
acabando por ter, de uma maneira ou de outra, alguma influéncia no recetor, no
consumo de determinados produtos e servigos. Na opinido da autora, a audiéncia ndo é
especializada nos assuntos pelo que “These journalists prefer a direct connection to their
audiences by taking on the recipients’ perspective and by giving clear value judgments.”
(Farsich, 2012). Consequentemente, e sublinhando a vertente consumista do tema,
guem pratica este Jornalismo, olha para o leitor enquanto consumidor, e ndo como
cidaddo, ao contrario da pratica do Jornalismo regular (Kristensen e From, 2012, p.28).

Apesar do crescimento deste tema, Hanusch (2013) refere que muitos ndo encaram
este Jornalismo como verdadeiro, uma vez que, inegavelmente, ele assume um caracter
comercial, que incentiva o consumo, aproximando-se da drea da publicidade “Lifestyle
Journalism is seen as a frivolous pursuit or a guilty pleasure, barely worthy of the term
Journalism.” (Hanusch, 2012).

Os primeiros exemplos de Jornalismo de Lifestyle apareceram no século XIX,
associados ao consumismo e a individualizacdo dentro das sociedades e das culturas. No
final da década de 1890, assomaram as primeiras paginas femininas de Jornalismo de
Lifestyle na imprensa escrita. Foi também por esta altura, com a alfabetizacdo em massa
e com a melhoria das qualidades de impressdo a cores que surge a Vogue (Oliva &
Angeletti, 2006).

Por sua vez, no inicio do século XX, o conceito “lifestyle” era definido como a
abordagem de um individuo aos problemas da vida como o amor, amigos e trabalho

(Chayka, 2016). Durante os anos 50 e 60, o crescimento deste Jornalismo foi justificado
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pelo aumento do tempo de lazer (Ramey & Francis, 2009). No entanto, esta evolugdo
intensificou-se durante as décadas de 70 e 80, relacionado com o desenvolvimento das
culturas consumistas do Ocidente (Bell e Hollows, 2005). Todavia, a verdadeira origem
do Jornalismo de Lifestyle esta associada a comercializagao, a Revolugdo Industrial e a
Imprensa Escrita, nomeadamente as revistas (Hanusch & Hanitzsch, 2013).

Na verdade, ha fronteiras tdo ténues que a classificagdo dos assuntos como
pertencentes a uma ou outra categoria jornalistica pode ser complicada. Quer isto dizer
que, dependendo de determinado assunto, os angulos adotados, as fontes, os géneros
e os formatos estilisticos empregues podem ser elementos-chave nesta identificacao
(Kristensen & From, 2012).

Para Taylor, o foco deixou de ser os assuntos publicos e passaram a ser os temas
sobre a vida quotidiana e as necessidades individuais (Taylor, 2002). Sob o mesmo ponto
de vista, Patterson (2001) revela que muitos criticos afirmavam que as noticias passaram
a ser, essencialmente, sobre o que interessa ao publico e ndo relativas ao que o publico
precisa de saber. Desta forma, os conteuddos sao produzidos para despertar emogdes no
publico, distorcendo as percec¢des das pessoas sobre a realidade e distraindo o publico
sobre assuntos relevantes.

As questdes levantadas neste tipo de Jornalismo orientam o leitor individual,
levando-o a refletir sobre ndo sé problemas, como solu¢ées do quotidiano (Kristensen
& From, 2012, p.28).

No campo da sociologia, o conceito “Lifestyle” é um termo utilizado para descrever
e compreender o modo como os individuos d3ao sentido aos processos sociais e como
constroem identidades através de gostos e preferéncias na sociedade (Bourdieu, 1984
cit in Fursich (2012)).

Kristensen & From (2012) declaram que os textos tipicos deste género jornalistico
ndo incluem, apenas, informagdes sobre um produto ou servigco. Compreendem sim
discussOes tematicas, sobre gosto, estética, sempre orientando o cidaddo consumidor,

nos diferentes contextos e propdsitos.
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O Jornalismo Lifestyle é, de igual forma, equiparado ao Jornalismo Especializado, ja
que relaciona bens de consumo a areas como viagens, moda, beleza, bem-estar, saude,
culinaria, entre outros temas (Turner & Orange, 2013).

Foi na segunda metade do século XX, que, devido ao desenvolvimento da sociedade
de consumo, os jornais impressos comecaram a partilhar mais sobre este tema, como
turismo, culindria, carros, entre outros assuntos (Kristensen & From, 2012). Depreende-
se, entdo, que “a abordagem jornalistica e a cobertura desses assuntos socioculturais
influenciam potencialmente o circuito cultural e, portanto, o proprio Jornalismo de
lifestyle também pode ser visto como contribuinte para a prdpria ofusca¢éo das
fronteiras” (Kristensen, N. N., & From, U (2012), p.35).

Quanto aos formatos correspondentes deste Jornalismo, os textos mais habituais
assumem-se como noticias, entrevistas e reportagens, assim como textos mais
especializados, nomeadamente guias e reviews (Blank, 2007).

Este Jornalismo tem sido considerado uma estratégia cada vez mais importante
num mercado que se tem revelado progressivamente mais competitivo. Os publicitarios
e as instituicdes de media reconhecem que, de facto, o Jornalismo Lifestyle tem atraido
leitores e clientes (Barnhurst & Nerone, 2001).

Importa referir que esta técnica, face a outros géneros jornalisticos, requer mais
esforco, uma vez que é necessario procurar informacdes sobre os temas a tratar, ou
seja, o jornalista faz as préprias pesquisas especializadas, a fim de garantir que todas as
informacdes recolhidas estdo corretas. E, entdo, essencial, que o profissional gira a
maior parte da mensagem, sendo o mais honesto e confidvel possivel. Para além disso,
ao contrario das outras areas, o jornalista Lifestyle trabalha, principalmente, com
sentimentos e estimulos sensoriais, quer isto dizer que o jornalista deve contar as
pessoas uma histéria, despertar emocdes, vender uma ideia e encontrar formas de
torna-la numa noticia (Morollo, 2019).

Segundo Hanusch & Hanitzsch (2013), o Jornalismo Lifestyle tem papéis
importantes como “entretenimento e relaxamento; servi¢o, conselhos e “news that you
can use”; orientacdo na vida didria; inspiracdo e atitude positiva perante a vida; e

exemplos de lifestyle desejado” .
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Finalizando o tema, Usher (2016) defende que o Jornalismo Lifestyle é uma forma
de “dar voz aos que ndo tém voz” e Hanusch (2017) refere que os jornalistas lifestyle sao
prestadores de servico, life coaches, defensores da comunidade, na medida em que
criam comunidades com pessoas que partilham interesses comuns e especificos e,
ainda, entertainers inspiradores, ja que proporcionam bem estar social.

Esta nova variante do Jornalismo, aliado a Comunica¢ao e Marketing, surge como
uma necessidade que procura inovar, transmitindo informacdes de uma forma

diferenciadora, capaz de despertar a atencao.

1.3. Rela¢ao do Marketing e do Jornalismo
Através dos ultimos dois pontos da revisdo literdria, depreende-se que, o
Marketing e o Jornalismo possuem, inevitavelmente uma relagdo até porque, como ja
constatado, um dos P’s do Marketing é a Comunicacdo e a Comunicacdo advém das
Ciéncias da Comunicacdo, area que envolve o Jornalismo e, de igual forma, o

Marketing.

1.3.1. Marketing e o Jornalismo: A Uniao

A partir dos dois capitulos acima expostos, depreende-se, indubitavelmente, que o
Marketing e o Jornalismo estdo em constante ligacdo. Tal comecou a ser mais frequente
com a transformacao digital que levou ao aparecimento das redes sociais.

A Comunicagdo é um dos P’s do Marketing. O Jornalismo é uma darea da
Comunicagao. O elemento comum &, entao, a Comunicagao.

A Comunicacgdo, ja referenciada num subcapitulo, é, cada vez mais, um elemento
fundamental da vivéncia, em todos os seus sentidos. Com efeito, este conceito consiste
num processo que envolve troca de informacao, utilizando sistemas simbdlicos como
suporte para este fim.

Apés o final da Segunda Guerra Mundial, tornou-se notdria a importancia da
Comunicacdo, bem como a sua expansdo sobre diversas formas, a um ritmo acelerado.
Cooley (cit in Alves, 1996), descreve a Comunicacdo como “o processo através do qual

as relagdes humanas existem e se desenvolvem”.
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Segundo Castells (2001 cit in Gouveia 2004), a Sociedade da Informacdo particulariza-
se por ser uma sociedade onde imperam as tecnologias de informag¢do e Comunicagao,
com a finalidade de trocar dados e informacdes digitais, que promovem e sustentam a
interacdao entre os individuos e as organizagdes. Do mesmo modo, é considerado um
elemento central de toda a atividade humana. O papel fulcral da informacao, é também
destacado pelo autor (Castells 2011 cit in Ferreira, 2017), “a informag¢do representa o
ingrediente-chave da nossa organiza¢do social”. No entanto, o autor intitula a atual
estrutura social como Sociedade em Rede, uma vez que cré que “as redes constituem a
nova morfologia das sociedades e a difusdo da sua I6gica modifica substancialmente as
operagdes e os resultados dos processos de produgdo, experiéncia, poder e cultura”.

Em concordancia, esta perspetiva é responsavel pelas incertezas nao soé relativas ao
futuro, como pela for¢ca em que os individuos valorizem o presente e tudo aquilo que é
instantaneo, rapido e frugal. A no¢do da hiperinformardo contribui para esta realidade
dado que, atualmente, a contrariedade passa pela selecdo da informacdo, uma vez que
esta é disponibilizada de forma célere e partilhada a uma velocidade ainda mais veloz
(Andrade, 2008 cit in Ferreira, 2017).

Alves (1996) realiza a definicdo de meios de Comunicacdo, que em inglés
corresponde a mass media, como o0s sistemas mecanizados e eletrénicos que,
extrapolados pelas diferentes entidades e diversos profissionais com a devida
especializagdo, propagam mensagens semelhantes para grandes publicos, que se
caracterizam pela sua dispersdo e heterogeneidade. Este grande tema abrange quatro
principais categorias: a imprensa, o cinema, a radio e a televisao.

Contudo, a presente evolucdo tecnoldgica leva a criacdo de novos sistemas de
Comunicacgao, que correspondem as necessidades do publico-alvo, conseguindo, de um
modo geral, alcangar todos os que apreciam estes conceitos.

Com efeito, com o surgimento da imprensa, toda a sociedade se consciencializou
do enorme poder que desta emanava, o poder da informacdo e, consequente,
divulgacdo da mensagem. De facto, desde os primdrdios que os media tiveram um papel

importante na comunidade.
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O século XXl marca o surgimento de uma nova era comunicacional, a da transmissao
digital, que se trata da conversdo de sons, imagens e textos legiveis através do
computador. Isto sé é possivel devido as informacdes nelas contidas que podem ser
processadas informaticamente e, posteriormente, difundidas telefonicamente,
recorrendo a cabo ou fibra dtica, para qualquer outro terminal, através, claro esta, da
rede. O novo século permitiu, de uma forma expansiva, a partilha de informagdes em
tempo real entre todos, independentemente do lugar do globo onde estivesse.

Daqui se retira a importancia e o papel fulcral que a Comunicagdo veio dar a todos
os setores da vida social e individual (Santaella, 2001).

Temos assistido, entdo, a uma tendéncia onde a producdo de noticias, artigos e
reportagens sdo substituidos pela producdo de conteldos. Assim, as noticias sao
sucesso na medida em que os temas tratados sdo envoltos em sensacionalismo.
Contudo, esta subversao de assuntos, impele a indistincdo entre os termos, existindo,
igualmente, uma mistura entre o antigo e a novidade, esbatendo, desta forma, os limites
entre territérios e atividades que no passado podiam conjugar-se, como a publicidade e
o Jornalismo.

Da mesma natureza, Chanthinok, Ussahawanitichakit, e Jhundra-indra (2015),
elucidam que a Internet e, mais recentemente, as redes sociais, alteraram a forma como
o consumidor interage com as marcas. Estas formas de Comunicagdao, com
especializagdo em informacao individualizada, tornaram possivel a emersao de novos
conceitos e ferramentas como mobile Marketing, email Marketing, online Marketing e
social media Marketing, que sustém um valor nunca antes imaginado.

De facto, a publicidade e os media tradicionais, estao intrinsecamente relacionados.
Os estudos desenvolvidos por MacNamara (2014), revelam que 40% a 75% dos
conteudos produzidos pelos media sdo, significativamente, influenciados por
estratégias de relagdes-publicas. Assim, os conteldos de assessoria mediatica,
convertidos em noticias, podem ter um impacto na eficacia da Comunicacdo uma vez
gue permite uma forte diferenciacdo e uma maior relevancia, obtendo, desta forma, o
posicionamento favordvel. Em consequéncia, esta nova forma de Comunicacdo tem

originado novas tendéncias de Comunicacdo estratégica, como o Storytelling, o Brand
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Journalism e o Content Marketing, tépicos ja aprofundados noutros subcapitulos
(Zerfass, Vercic & Wiesenberg, 2016; Verci & Vercic, 2016). Estes novos modelos de
Comunicacgdo, surgem como forma de construcdo de uma personalidade diferenciada
das marcas, humanizando-as, para que os consumidores se revejam e se identifiquem
mais facilmente com as entidades (Sundar & Noseworthy, 2016; Keng, Tran & Le Thi,
2013; Aaker, 1997; Belk, 1988).

Estas mudancas sdo cada vez mais notadas, a partir do surgimento de novos espacos
de promocao de informacdo. No seguimento do mesmo, ha uma forca que enaltece a
polivaléncia necessaria a ter por parte do jornalista, como o a-vontade na gestdo de
redes sociais, utilizando-as como fonte de potenciais noticias, assim como
considerando-as uma importante plataforma para afirmacdo da imagem e de reputacao
construida através, especialmente, da interacdo com os leitores e publico, bem como
com figuras publicas (Cordeiro, 2019).

Comecou a notar-se, assim, uma intersecdo cada vez maior entre o Jornalismo e as
profissdes da esfera publicitdaria da Comunicacdo, area onde as oportunidades
profissionais estavam a aumentar. Para além disso, uma barreira outrora criada, estava
a ser destruida, admitindo-se, até, uma acumulacdo de tarefas (Fidalgo, 2009). Um
exemplo perfeito que demonstra tal fendmeno sdo os contelddos patrocinados e as
publireportagens, cuja producdo era de autoria e responsabilidade dos 6érgaos
jornalisticos.

Na mesma linha de pensamento, a Internet é considerada um media pull, que deve
“puxar” o interesse e a atencao do leitor, dirigindo-se diretamente ao consumidor
através de campanhas de Comunicacdo, levando os distribuidores a pedir o produto
para satisfazer os seus usudrios, ou seja, o produtor procura levar o consumidor a ver e
a adquirir o seu produto. A televisao e a radio, por sua vez, ja sdo media push, em que a
mensagem é levada diretamente ao recetor.

No entanto, nem sempre esta relacdo foi e é bem vista por parte dos especialistas,
ja que Verissimo (2017) confessa que “Se, por um lado, o digital veio tornar a atividade
jornalistica mais simples e mais livre de imposigoes editoriais, por outro, veio retirar-lhe

alguma da sua seriedade.”
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No mesmo sentido, apesar da interdependéncia constatada, os estudos
demonstram um periodo onde presidiu uma relacdo pouco afavel entre as duas
profissdes, que conduziram e conduzem, muitas vezes, a conflitos de relacionamento e
a acusagoes de tentativas de manipulagao (Yang, Taylor & Saffer, 2016; Veil & Yang
2012, Smith, 2005; Serrano 1998).

Todavia, os mesmos autores, Yang, Taylor e Saffer (2016), confirmam a existéncia
de pontos em comum, ja que partilham valores fundamentais como “o profissionalismo,
a experiéncia e os padrées morais”.

A verdade é que a Web é uma plataforma de potencial ilimitado, que permite a
distribuicdo de conteldos gratuitamente. Contudo, algumas empresas apresentam
dificuldades em gerar receitas, o que leva a uma fragilidade financeira dos jornais
tradicionais. Atualmente, constata-se que muitas empresas jornalisticas souberam dar
a volta por cima e foram capazes de se rentabilizar e reforgar ao nivel do digital todos
0s passos que tinham no espaco tradicional. Todavia, o0 modelo de receita que se
adaptou melhor ao mercado jornalistico online foi, sem duvida, o de venda de espaco
publicitario (Goncalves, 2018).

Ao nivel dos meios impressos, o custo estd somente no jornal. A diferenca, est3,
entdo, na sustentabilidade de um conteldo online ser dependente da publicidade e/ ou
de um clique em banners ou outras pecas graficas (ao entrar numa pagina é cobrada
publicidade por exibicdo, por clique ou venda de produtos anunciados) (Gongalves,
2018).

Também os cliques dos utilizadores permitem medir a audiéncia de um meio online,
quer isto dizer que possibilita a contabilizacdo da qualidade das visitas, e outras
informacgdes relevantes como a quantas paginas o utilizador acedeu depois de chegar a
primeira, referindo, desta forma, a qualidade e a wusabilidade do site.
Complementarmente pode ser medido o tempo médio que o leitor permaneceu
naquele site e se clicou noutros contelddos ou se se tratou de uma visita de pagina Unica
(Goncgalves, 2018).

De realcar que os anunciantes tém a vantagem de conseguir direcionar os seus

anuncios tendo em considerac¢do os conteudos da pagina, ao mesmo tempo que podem
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escolher o publico-alvo a atingir, ou seja, quem querem que aceda aos anuncios. Este
processo é, entdao, um elemento fundamental da vida do Jornalismo Digital uma vez que
é através desta estratégia que o produto se torna sustentavel (Gongalves, 2018).

A correlagdo dos termos, segundo Cordeiro (2019), é a perfeita juncao da
antiguidade revestida com a jovialidade da inovacao tecnolégica, através da tendéncia
onde a construcdo de noticias, artigos e reportagens sdo substituidos pela produc¢do de
conteudos. Neste sentido, vé-se, cada vez mais, uma transicdo do enfoque na producao
noticiosa para a producdo de conteudos e, do mesmo modo, o papel do jornalista é,
também, ligado ao produtor de conteudos / copywritter.

Para corroborar esta correlacdo, surge o termo Inbound Marketing, conceito
intimamente relacionado com o Marketing Digital, na medida em que se foca em atrair
potenciais clientes, quer isto dizer que os clientes vdo ao encontro da empresa e ndo ao
contrdrio. Para tal, as marcas investem na sua presenc¢a online, criando conteudos
relevantes para as audiéncias pretendidas, a fim de estabelecer uma relacdo com as
mesmas (Jornal Econdmico, 2021).

De uma forma mais sintetizada, o Inbound Marketing trata-se de uma forma de
fazer Comunicacdo entre a empresa (através do seu produto, servico ou da propria
marca) com o cliente. Aqui, o principal objetivo passa por atrair, converter e encantar o
target, ou seja, criar valor e conexdo entre as duas partes (Felix, n.d).

Os pilares desta estratégia sdo o SEO (Search Engine Optimization), o Content
Marketing e as estratégias de redes sociais (Felix, n.d).

O propdsito desta ferramenta passa por converter o leitor, através da ligacao criada
em cima da necessidade ou desejo do produto, servico ou marca, ja que o processo deve
ser sempre desencadeado através de escrita, de género jornalistico ou comercial (Felix,
n.d).

Os profissionais de Marketing precisam dos jornalistas para poder converter, expor
e divulgar as campanhas junto dos leitores, para vender a informacdo, ou,

simplesmente, gerar trafego (Felix, n.d).
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2. Estudo Exploratdrio e Andlise de Dados

Neste segmento, procura-se demonstrar todo o processo metodolégico empregue
na dissertagdo, assim como, apds descortinados todos os passos, é realizada uma

analise aos dados obtidos, através dos métodos adequados.
2.1. Metodologia

Os principais objetivos desta dissertacdao passam por perceber o verdadeiro
relacionamento entre o Marketing e o Jornalismo, termos que, indivualmente ou em
conjunto, possuem um objetivo comum: a divulga¢do de conteudo/ informacdo. Para
além disso, quer o Marketing, como a evolugdo tecnoldgica, foram ferramentas que
alavancaram o processo de digitalizacdo do Jornalismo.

A escolha do tema desta dissertacdo recaiu em varios aspetos. Primeiramente, a
minha area de atuacdo é o Marketing. No entanto, sempre fui apaixonada pela drea da
Comunicagao. Assim, tomei a minha decisdo sobre que Mestrado devia tirar, chegando
a conclusdo de que o Jornalismo e o Marketing sdo dreas complementares, até porque
convergem no ambito da Comunicacgao.

Desta forma, e a fim de compreender melhor a relacdo do Marketing e do
Jornalismo, quis que a minha dissertacao recaisse no entendimento da relagdo destes
dois conceitos, assim como depreender como esta relacdo contribuiu para o processo
de digitalizacdo do Jornalismo, até porque o Marketing passou a integrar o Jornalismo,
ao nivel das técnicas utilizadas na escrita e na forma de captar audiéncia.

A escolha do Jornal Publico deveu-se a ser um dos meios noticiosos que mais
consulto, por considera-lo confiavel, visto que transmite informacao credivel e
verificada.

Assim sendo, o principal objetivo de analise é compreender a relacdo da
Comunicacdo com o Marketing, aliado ao processo de digitalizacdo da imprensa, por
parte da populagdo portuguesa, com idades entre os 18 e os 60 anos, tanto para o
género feminino como para o masculino. Desta forma, a amostra foca-se em
individuos cujas idades sdao compreendidas entre os 18 e os 60, que sejam residentes

em Portugal.
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A idade limite dos 60 anos, prende-se com o facto de o Marketing, e tudo o que o
rodeia, ser mais familiar para as geragdes nascidas a partir dos anos 70.

A fim de obter respostas ao tema em estudo, e derivado dos objetivos da
dissertagdo, a metodologia adotada é do tipo qualitativa — estudo de caso, uma vez
qgue é fundamental analisar e compreender os comportamentos, atitudes e
pensamentos dos individuos, utilizando dados primarios, como os questiondrios, e
secundarios, materiais que ja foram produzidos, mas que sdo devidamente tratados e
certificados.

Com efeito e segundo Coutinho (2013), a metodologia qualitativa baseia-se num
método que procura entender uma determinada situacdo, sem estabelecer,
previamente, expectativas face ao estudado. Dito por outras palavras, o propdsito
passa por interpretar determinada situacdo, sem impor barreiras. Numa segunda fase,
é empregue, mais uma vez, uma metodologia qualitativa, através da execuc¢do de
guestionarios. Por conseguinte, serdo utilizados ndo sé dados primarios, como dados
secundarios para a recolha de conhecimentos sobre o estudo. Destarte, a metodologia
utilizada é importante para depreender como tem sido a ligacdo e evolucdo dos
termos em analise.

No que concerne, entdo, aos inquéritos propriamente ditos - a forma mais facil de
chegar aos jornalistas - a ideia inicial era produzir dois questionarios, um direcionado
aos “especialistas” e outro a pessoa comum, o leitor de jornais. No entanto, apds a
divulgacdo do questionario junto dos jornalistas do Publico, o principal target do meu
trabalho, comecei a reparar numa dificuldade por parte dos jornalistas mais novos, da
era digital, em responder ao mesmo. Face a isto, decidi criar um questionario que tem
como foco os jornalistas do digital, para que também estes me possam dar o seu
parecer sobre o Processo de Digitalizacdo do Jornalismo, mais propriamente do Jornal
Publico.

Primeiramente, a ideia era obter respostas mais amplas por parte dos jornalistas.
Dai que o primeiro questiondrio fosse composto, maioritariamente, por questoes de

resposta curta e aberta. Todavia, muitos profissionais afirmaram nao ter tempo para
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responder a algo tdo abrangente e apenas dois elementos se disponibilizaram a
responder em formato entrevista.

O Diretor Adjunto do Publico, David Pontes, foi o Unico que se demonstrou
totalmente disponivel para ajudar e que quis marcar uma entrevista telefénica, tendo
eu registado todas as suas respostas. No entanto, o restante publico demonstrou
dificuldade para cooperar, devido a dimensdo e ao tempo disponivel, tendo entao
optado por facilitar esse processo, transformando as questdes num questionario
online, com poucas questdes de resposta aberta. As perguntas foram ajustadas, por
serem, algumas, muito idénticas e transformadas em resposta de escolha multipla.

Todas as questdes foram baseadas em todo o estudo empirico realizado na
primeira parte da dissertacgao.

Assim sendo, no ambito desta componente exploratdria do trabalho, foram
realizados trés questiondrios online. Atente-se que os mesmos, realizados na
plataforma Google Forms, encontram-se em anexo.

2.1.1. Jornal Publico

Tal como ja referido, a escolha por este meio noticioso recaiu, essencialmente, na
credibilidade do mesmo e, ainda, por ser o jornal ao qual costumo recorrer com
alguma frequéncia.

O Publico, fundado em 1990, é um dos jornais didrios de referéncia em Portugal,
sendo um dos mais importantes meios de comunica¢ao no pais. Conceituado na sua
area, principalmente no segmento digital, aborda todos os temas de interesse dos
leitores, como politica, economia, cultura, entre outros, possuindo uma area de
destaque. Permite, do mesmo modo, uma assinatura mensal para os leitores poderem
aceder a todas as noticias sem restri¢cdes (Ventura, 2021).

Comecou como jornal impresso, mas nunca virou costas a inovacao, tendo sido dos
primeiros meios de comunicacao a dar o salto tecnoldgico, e um dos primeiros jornais a
perceber o potencial da Internet, tendo criado o dominio publico.pt. De facto, este
dominio foi registado, oficialmente, a 11 de maio de 1995. Contudo, a edi¢do online

comeca apenas uns meses depois, a 22 de setembro (Granado, 2002), ainda que antes
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dessa data o jornal ja disponibilizasse, esporadicamente, artigos do jornal impresso na
web (Bastos, 2010, p.35).

A mudanca do Publico é destacada por Amilcar Correia, director-adjunto do Publico
e responsavel pela area digital, que afirma que “o Publico hoje néGo é um jornal impresso
nem tdo pouco um site, o Publico é um meio de comunicagdo multiplataformas”
(Ventura, 2021).

Numa entrevista para a ERC (Entidade Reguladora para a Comunicagdo Social), Hugo
Daniel Sousa, editor do Publico online, confessa que, desde 2012/ 2013, a redac¢do do
jornal comecou a funcionar de forma integrada, momento a partir do qual este meio
adotou ndo sé o paywall, assim como o principio do digital first (Garcia et al., 2018).

O editor ainda desvenda um pouco sobre como funciona a redagao do Publico.
Efetivamente, assim que a noticia estd concluida, é publicada na area digital, podendo
integrar, igualmente, a versdao impressa. Se se tratar de um contetddo aprofundado, é
publicado, preferencialmente, na manha do dia seguinte (Garcia et al., 2018)

Relativamente a distin¢cao dos jornalistas, quase todos trabalham para ambas as
edicOes, salvas excecdes, como é o caso de “um nucleo de editores, uma equipa
multimédia e um gestor de redes sociais, que s6 trabalham para o online, e um editor
de fecho do papel cuja missdo é apenas a edicdo impressa” (Garcia et al., 2018).

Quanto ao aparecimento do webjornalismo, Hugo Sousa descreve a forma como
as caracteristicas deste conceito alteraram a organiza¢ao da redacao, existindo
mudancas como a aceleracdo do ritmo de trabalho e a rotatividade laboral por turnos
“Com uma redacgdo integrada, temos de conjugar o ritmo da rapidez das noticias de
ultima hora com a profundidade que queremos num segundo momento”. Sob o mesmo
ponto, Hugo ainda alega que “Hoje tudo acontece mais rapidamente e a rotina é mais
caodtica, porque é preciso responder de imediato a atualidade” (Garcia et al., 2018).

Quando confrontado com a emergéncia de novas profissdes associadas ao
Jornalismo, Hugo Sousa declara que, de facto, hd uma maior diversidade de
profissionais “Temos jornalistas especializados em video, temos um analista de trdfego

que trabalha diretamente com a redag¢do e, como néo podia deixar de ser, existe uma
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articulagdo com os webdesigners e programadores, sem os quais é impossivel inovar”
(Garcia et al., 2018).

Adicionalmente, a necessidade de adaptacdo aos dispositivos médveis, alterou a
estratégia relativamente a partilha de noticias para esses recetores “Prova disso é o
desenvolvimento de aplicagOes especificas para esses dispositivos e o uso cada vez
mais agressivo de alertas noticiosos enviados para telemdveis” (Garcia et al., 2018).

J4 quando questionado sobre o papel das redes sociais, nomeadamente como
fonte e ferramenta de difusdo da informacdo, Hugo Sousa explica que, no caso do
Publico, as redes sociais como fontes sdo genericamente utilizadas, sempre que ndo ha
duvidas sobre a veracidade da informacdo (Garcia et al., 2018).

Recentemente, o Publico foi pioneiro na vertente dos podcasts, uma das novas
formas de consumo de informacdo (Ventura, 2021).

O jornal Publico estd presente em todos os medias sociais, para além do site,
nomeadamente Facebook, Twitter, Instagram, Linkedln, Youtube, RSS e, ainda,
newsletter. Adicionalmente, possui uma aplicacdo onde partilha todas as noticias e
permite notificacbes personalizadas.

Para terminar, importa referir que o Publico é um dos meios noticiosos que
melhor relaciona o Jornalismo com o Marketing, ja que, em 2021, foi distinguido pelos
Prémios SAPO 2021, como o melhor, no campo do Jornalismo Digital, na estratégia de
redes sociais.

2.1.2. Questionario aos jornalistas do Publico

O primeiro questiondrio a ser concebido e divulgado, foi o direcionado aos
jornalistas do Publico, com idades compreendidas entre os 20 e os 75 anos, de
qualquer area de especializacao.

Este primeiro questionario é composto por 25 questdes que permitem conduzir a
respostas a pergunta de investigacdo sobre a relacdo da Comunicagdo com o
Marketing. Assim, e primeiramente explicitando a lei contra a Protecdo de Dados, as

guatro perguntas iniciais recaem sobre o nome e a idade do inquirido, a area de

5Em anexo algumas imagens que demonstram a digitalizagdo do Publico e evidéncias nas redes sociais, provando a
relagdo da estratégia de Marketing com uma estratégia de Jornalismo.

78



especializacdo e o niumero de anos na area. De seguida, e respondidas as primeiras
perguntas que respeitam estes critérios, seguem para a seguinte sec¢do que tem 21
guestdes dos mais diversos tipos, que permitem uma melhor compreensao da
evolugao do Jornalismo, fornecendo uma visdo de quais foram as principais alteracdes
sentidas, demonstrando como era o Jornalismo e como o é agora, e de que forma as
redes sociais e o Marketing contribuiram, ou ndo, para este processo de digitalizagao.

A divulgacdo deste primeiro questiondrio junto do publico de interesse, jornalistas
do Publico, foi feita através do Linkedin e da pagina de autores do Publico, tentando,
assim, chegar mais pessoalmente ao inquirido. De todas as respostas obtidas, duas
transformaram-se numa entrevista, por ser mais facil para a pessoa responder, a da
jornalista Guida Marques Pinto (que se baseou na resposta ao inquérito,
acrescentando alguns apontamentos interessantes a cada resposta) e do diretor
adjunto do Publico, David Pontes (cuja transcricdo se encontra em anexo).

O objetivo era conseguir 20 respostas, uma vez que, apesar de parecer um
numero pequeno, face a dificuldade tida, corresponde a um nimero razoavel, a partir
do qual ja é possivel retirar ilagdes. O nimero pretendido foi obtido, apds varias
tentativas de contacto, ora via Linkedin, ora enviando varios emails, tendo demorado 7
meses para o alcancar.

2.1.3. Questionario aos jornalistas do Publico-Digital

O segundo questionario, que, como ja referido, foi criado a partir da necessidade
de realizar questdes mais concretas sobre a parte jornalistica digital, é direcionado aos
jornalistas mais vocacionados para a area digital, com idades entendidas entre os 20 e
os 40 anos, de qualquer area de especializacao.

Mais uma vez, e respeitando a lei contra a Protecdao de Dados, as quatro perguntas
iniciais referem-se a caracterizacdo do perfil dos jornalistas (nome, idade, adrea de
especializacdo e niUmero de anos na area). De seguida, respondidas as primeiras
perguntas que respeitam estes critérios, seguem para a seccdo seguinte que tem 24
guestdes dos mais diversos tipos, que permitem uma melhor compreensao sobre
como evoluiu o Jornalismo e como a vida dos jornalistas se alterou, no que diz respeito

as praticas jornalisticas, quais as mudancas mais sentidas, se as redes sociais sao
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ferramentas de ajuda para a difusao da informacado e se o Marketing é uma ferramenta
utilizada pelos jornalistas.

A divulgacdo deste inquérito junto do publico de interesse, jornalistas do Publico
da area digital, foi feita, de igual forma, através do Linkedin e, também, via email para
alguns dos jornalistas, através dos contactos disponiveis na edi¢cdo do Publico,
tentando, assim, chegar mais facilmente e de forma mais pessoal ao inquirido.

O objetivo, mais uma vez, eram as 20 respostas, uma vez que, apesar de parecer
um numero pequeno, face a dificuldade tida, corresponde a um nimero razoavel, a
partir do qual ja é possivel tirar conclusdes. Mais uma vez, a fim de conseguir a
totalidade das respostas, foram necessarios 5 meses de varias tentativas de contacto
e, mesmo assim, o numero nao foi atingido.

2.1.4. Questionario ao Utilizador Comum

O ultimo questionario, direcionado ao utilizador comum, ou seja, pessoas que
consomem jornais, fisicos e digitais, e que sao utilizadores de redes sociais, residentes
em Portugal e com idades compreendidas entre os 18 e os 60 anos, é o inquérito mais
abrangente, uma vez que serve para compreender a percegao de quem ndo é
especialista no assunto sobre a relagao do Marketing com o Jornalismo.

Sempre tendo em conta a lei contra a Protecao de Dados, as cinco perguntas
iniciais recaem sobre o nome, género, idade e habilitacdes literdrias do inquirido. De
seguida, respondidas as primeiras perguntas que respeitam estes critérios, seguem
para a seguinte seccdo que tem 28 questdes dos mais variados tipos, desde os habitos
de consumo de jornais, até a confianca tida nas noticias e nas redes sociais, €, ainda,
guestoes relativas a relacdo do Marketing com o Jornalismo e vice-versa.

A divulgacdo deste inquérito junto do target definido, foi feita através das redes
sociais, nomeadamente Facebook, Linkedin e Instagram, durante o més de Julho.

O objetivo aqui era um pouco maior, cerca de 100 respostas, ja que o target é
diferente, mais abrangente e colaborativo. A meta foi atingida e até ultrapassada com

sucesso.
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2.2. Conclusdes dos Inquéritos

Dadas as dificuldades sentidas em obter respostas, foi solicitada a colaboragao dos
editores para promover o preenchimento do questiondrio junto dos jornalistas.
Todavia, foi uma estratégia mal sucedida, ja que os especialistas continuaram sem
conseguir colaborar.

Ao analisar o primeiro questiondrio, o direcionado para os jornalistas do Publico,
juntamente com a entrevista realizada ao Diretor Adjunto do Publico- David Pontes,
compreende-se as mudangas significativas ao nivel da forma de fazer Jornalismo antes
e apos o aparecimento da Internet “Era tudo o que ndo é hoje em dia.”

De entre as principais alteracées mencionadas pelos inquiridos, destaca-se o
acesso facilitado a informacao, a velocidade, a diminuicao do tempo de investigacao, a
melhoria do acesso as fontes, a maior competitividade, exigéncia e resposta e, por fim,
uma maior complexidade. Sublinha-se esta resposta “Nada mudou na esséncia. Os
principios da honestidade, do rigor e da isengdo continuam a ser os mesmos. Alterou-se
apenas o meio tecnoldgico de transmissdo da noticia.”

No entanto, todos concordam com o facto de a informacao disponibilizada ao
publico ter sofrido alteracdes, nomeadamente ao nivel da quantidade e da
instantaneidade e, também, a interatividade, que, gracas ao digital, atingiu uma
importancia relevante.

Nao obstante, quando confrontados sobre qual o método ou pratica que, de facto,
mais mudou, drasticamente, 36.8% referem o tempo de producao.

Apesar da instantaneidade e da falta de verificacdo mencionada na parte tedrica,
73.7% dos respondentes declaram que as noticias, apesar de tudo, continuam a contar
com testemunhos crediveis. No mesmo sentido, 57.9% dos profissionais garante que
as fake news nao sao um termo recente.

Quanto ao grafismo do jornal, todos os inquiridos concordam que existe um maior
dinamismo grafico, com videos, graficos e hiperligacdes e 89.5% sente que os
conteudos sdo mais dinamicos, no sentido de que sdo editados e postados ao minuto.

A totalidade dos respondentes reiteram que a interagdo com o publico é maior

atualmente, assim como o engagement (78.9%).
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Quando questionados sobre o papel das redes sociais neste novo Jornalismo,
sublinham a divulgac¢do, que é maior, que se trata de um meio de promogao do
trabalho jornalistico e de angariacdo de novos consumidores de informacao e, da
mesma forma, permitem um acesso direto as fontes e aos leitores. No entanto,
também ha quem diga que sdo uma ameaca para o Jornalismo “Sdo tdo tdxicas como
uteis. Enquanto sdo um antro de desinformagdo, sGo também uma dptima forma de
estar proximo dos leitores, das suas duvidas e uma plataforma cada vez mais preferida
pelos politicos, que pode servir de base para vdrios trabalho”; “As redes socias
banalizaram o exercicio do Jornalismo e, muito provavelmente, resultaréo dentro de
alguns anos na sua morte. Muito poucas pessoas tém o discernimento e o
conhecimento para distinguirem o que é uma noticia escrita por um jornalista/drgdo
de comunicagdo credivel de uma outra escrita por qualquer pessoa, que ndo tem que
cumprir nenhuma regra deontoldgica, que tem acesso a um blog ou pdgina de
Facebook.”

Na questdo “Sente que as noticias agora sdao mais centradas na venda e na
captacdo de publico do que propriamente em informar?”, as respostas foram muito
diversas. 36.8% diz que nao, outros 36.8% responde que mais ou menos e 26.3%
responde afirmativamente.

Com o claro aumento de meios noticiosos a partilhar a informacao, os
profissionais sentem cada vez mais dificuldade em captar a atengao do publico,
considerando, todos os inquiridos, que o podcast é um excelente meio de o fazer de
forma intimista. No entanto, os jornalistas dizem, quase unanimamente, que o ideal
seria trabalhar, cada vez mais, por segmentos, com honestidade, verdade e
credibilidade, acrescentando a parte grafica a tudo isto. “Cada meio de comunica¢do
procura a sua estratégia. A do PUBLICO procura ser a da imprensa de referéncia: rigor,
verdade, boa opinido mas separada dos conteudos jornalisticos, novos temas, bons
debates, boa fotografia, boa infografia, mais tratamento de dados, design moderno,
elegante e prdtico “. Todavia, ha quem defenda que a captacdo da atencdo do publico

ndo é algo que caiba aos jornalistas.
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Quando questionados sobre se os jornalistas possuem, atualmente, uma vertente
de marketeer, a maioria (63.2%) ndo concorda. Porém, quando confrontados sobre
uma justificacdo, revela-se uma contradicdo e, até, uma certa indecisdo como se pode
constatar: “Fiquei um pouco indecisa nesta resposta e, apesar de tender a achar que
ndo, acho que actualmente temos de saber projectar o nosso trabalho e a nossa
presenga nas redes e que isso pode ser benéfico para a aprovagdo de projectos, s6 acho
que o trabalho do marketeer vai muito para além disso.” ; “No sentido de os jornalistas
serem cada vez mais chamados a produzir contetdos ndo jornalisticos, mas
promocionais.“; NGo acredito nessa premissa, os jornalistas sGo comunicadores, como
sempre foram e tém conhecimentos sobre as mais diferentes técnicas de comunicagdo.
Nada mudou.”; “Tém cada vez mais a vertente de "marketeer", mas néo deviam. Néo é
essa a fungdo de um jornalista.”

Relativamente aos efeitos negativos desta transicdao do Jornalismo para o digital,
os profissionais abordados assinalam a velocidade excessiva, a necessidade de tornar a
informagao em entretenimento, a dependéncia das redes sociais e dos algoritmos, a
perda de credibilidade e de leitores e, ainda, a falta de tempo para informar com o
maior rigor possivel.

Por sua vez, quanto aos efeitos positivos, apesar de muitos jornalistas nao
considerarem nenhum, os que responderam, apontam a maior facilidade de acesso a
informacao, o maior acesso a fontes, a utilizacdo de imagens e sons e a possibilidade
de alcangar um publico maior.

Quanto ao que mudavam neste processo de transicao do papel para o online,
onde muitos ndo creem que seja uma transicdo, os jornalistas sentiram que se perdeu
alguma qualidade de informacado, em detrimento da instantaneidade. Para além disso,
ha quem confesse que nunca permitiria o acesso a contetudos gratuitos, e declaram a
importancia de apoiar projetos mais pequenos, com grande qualidade, a fim de
manter a informacdo mais préxima dos cidaddos. No geral, o que mais preocupa os
especialistas é, sem duvida, a desinformacdo e as fake news.

As perspetivas para o futuro sao divergentes. Ha quem considere que, de facto, o

Jornalismo vai sobreviver e até ter mais leitores, ouvintes ou telespectadores. Quer
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isto dizer que, apesar da plataforma, o Jornalismo vai continuar a ter a sua esséncia e
vai ser uma profissdo de futuro. Declaram, ainda, que o Jornalismo tem futuro se se
souber adaptar as mudancas em curso, sem perder a sua esséncia. Ndo obstante,
concordam que o Jornalismo se vai definir, essencialmente, pela credibilidade e
confianca dos leitores, aliada a uma forma de comunicacdo atrativa.

Contudo, o que se retira das respostas dadas, resume-se neste comentario “Estou
desapontada e muito cética em relagdo ao futuro o Jornalismo. Desde logo pela falta
de leitores. Faz-se Jornalismo em cima do joelho, a correr e para responder as coisas
do momento. E preciso dar tempo e meios aos jornalistas para investigarem e
cumprirem o seu verdadeiro papel: fazer escrutinio dos poderes publicos, ser a voz dos
cidadaos, informar com rigor, pluralidade de opiniGes, contraditério, isenc¢ao,
objetividade. Novas tecnologias, sim. Novas plataformas, sim. Mas nunca abdicar do
Jornalismo”.

No que diz respeito ao segundo questionario, cuja amostra se singra aos
jornalistas do Publico- Digital, denote-se que as respostas dadas sao de jornalistas
cujos anos de experiéncia ndo ultrapassam os 10 anos. De referir, portanto, que as
respostas dadas sdo baseadas ndao sé na experiéncia, assim como pelo que foram
observando ao longo dos anos como espectadores.

91.7% dos inquiridos confirma que a Internet modificou a forma de fazer
Jornalismo e a vida dos prdprios jornalistas. A fim de justificar a primeira parte, os
inquiridos alegam que a Internet trouxe maior rapidez na difusdo da informagao,
permitiu uma facilidade do acesso a fontes, um menor tempo na confirmagdo dos
factos, alargou o publico-alvo, forneceu novas ferramentas de trabalho, aumentou a
concorréncia, criou a necessidade de atualizacdo ao minuto e de respostas na hora, o
chamado imediatismo. Ainda, possibilitou um contacto mais direto com os leitores, de
forma mais rdpida e econdmica. Ndo obstante, concordam que acarretou um novo
conjunto de exigéncias, e, ainda, um excesso de informacdo que nem sempre é
vantajoso.

Ja quando a mudanca do método de trabalho dos jornalistas, destaca-se a

adaptacdo ao novo modelo de trabalho, que fez com que os profissionais adquirissem
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novas skills quer ao nivel da escrita, quer no ambito da multimédia. Para além disso,
possibilita o trabalho a distancia, aumento a carga hordria laboral, criou a necessidade
de acompanhamento ao minuto do que se passa no mundo, retirou tempo de leitura e
anadlise, dando, de igual forma, novas e mais fontes de informacao.

N3o obstante, numa outra questao, compreende-se que a técnica que menos se
alterou foi o tipo de escrita, ao passo de que as restantes (dinamismo da informacao;
tempo de producdo; busca pela informacao; utilizacdo de fontes e atualizacdo das
noticias) foram, sem duvida, bastante modificadas com a digitaliza¢do da imprensa.

Quando questionados sobre o grau de beneficiéncia das caracteristicas associadas
ao Jornalismo digital, destaca-se, indubitavelmente, o alcance, a multimedialidade e,
ainda, a hipertextualidade.

Quanto a pressao sentida pelos novos jornalistas € unanime a pressao sentida pela
instantaneidade de informacdao que pode levar a desinformacdo e consequente fake
news, conceito que os inquiridos (91.7%) acreditam ndo ser recente, mas sim ter-se
intensificado.

No mesmo sentido, é geral a concordancia de que a Internet e a consequente
digitalizacdao dos meios permitiu uma maior interacao com o publico, considerando as
redes sociais como uma ferramente essencial do Jornalismo digital (91.7%), na medida
em que assumem um papel de difusores de informacdo (83.3%). No mesmo sentido, as
redes sociais assumem, segundo os respondentes, um papel de difusores, de partilha e
de um maior alcance, ou seja, sdo um complemento para atingir outros publicos de
forma mais simples e estar mais préximo dos leitores e das fontes . No entanto, ha
uma opinido que se destaca “Por um lado, hd muita desinformac¢do associada a
rapidez com que se pode partilhar algo, mas, por outro, os contetdos deixaram de ter o
mediador - papel do jornalista na transmissao da informagao entre a fonte e o
publico”.

Interrogados sobre se existe uma relacdo do Marketing e do Jornalismo, 83.3% dos
jornalistas responde afirmativamente, justificando através do clickbait e do
consequente olhar econdmico na forma de arrecadar novos leitores e, com isso,

aumentar as vendas.
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Por sua vez, ao perguntar se os jornalistas, atualmente, possuem um vertente de
marketeer, 66.7% responde que ndo. E quando inquiridos sobre se a associagdao do
Jornalismo a Internet possuiu algum lado negativo, 75% diz que sim, como, mais uma
vez, a instantaneidade, que ndo permite a validagao dos factos, as fake news, a
pressdo e, segundo um especialista, o facto de todos acharem que sdo jornalistas.

Por estas raz0es é que metade dos interrogados declara nao poder ser associado
um jornalista a um produtor de contetddo. No entanto, 83.3% refere que o SEO é uma
ferramente quer do Marketing como do Jornalismo e 16.7% declara tratar-se de algo
exclusivo a drea do Marketing.

Na pergunta “Em que medida o Marketing é uma ferramenta do Jornalismo”, a
opinido parece ser clara: para atrair leitores, aumentar a visbilidade ndo sé dos artigos
como do meio e arrecadar novos clientes, propiciando um pensamento mais orientado
ao leitor, as suas necessidades e explorando a melhor forma de chegar ao leitor por
canal. Todavia, ha quem defenda que “O Marketing pode ser uma ferramenta dos
jornais, mas ndo deve ser uma ferramenta do Jornalismo e do jornalista”.

Ja no sentido contrério, “Em que medida o Jornalismo é uma ferramenta de
Marketing”, as respostas sdao coincidentes mas com justificativas diferentes. Ha quem
diga que o Jornalismo é base do Marketing, através do texto que, por vezes, leva a
confusdo de que o artigo é patrocionado, ou ndo. Quer isto dizer que, basicamente, o
Jornalismo auxilia no processo de produgdo de conteudos, através das técnicas de
escrita, que permitem a melhoria da qualidade do que é publicado e, ainda, através
das técnicas de copywriting.

Por fim, quando questionados sobre as perspetivas futuras desta relagdo do
Jornalismo com o Marketing, os profissionais confessam que esta ligacdo pode vir a ser
cada vez mais intensa e ténue, ndo sendo isto, no olhar de alguns completamente
vantajoso, resumindo-se nesta perspetiva “No futuro, penso que haverd uma simbiose
destas dreas. Se isto serd benéfico para o Jornalismo ou para o Marketing, sé o tempo

odira.”

86



Por ultimo, no que concerne ao questiondario direcionado ao leitor / utilizador
comum, 77% das respostas sdao do género feminino e a idade predominante é dos 18
aos 30 anos (61%), onde 60% é residente no distrito do Porto.

Quanto as habilitagdes literdrias destaca-se a licenciatura (48.3%) e o facto de
serem trabalhadores por conta de outrem (53.4%).

Ao longo de todo este questiondrio observa-se uma unanimidade quase perfeita
nas respostas. 95.8% dos inquiridos consomem noticias, sendo a plataforma
predominante as redes sociais (39%), ou seja, atualmente, poucos sdo os que
consomem jornais impressos (5.1%).

Quando questionados sobre a troca de noticias impresas pelas noticias em
formato digital, 73.7% declara té-lo feito, acedendo as noticias através dos sites dos
meios de comunicac¢do nacionais (68.6%). No entanto, apenas 11% subscreve meios de
comunicacao social, sendo o Publico, o Expresso e o Jornal de Noticias.

Em termos de conteldos ilegitimos e fake news, termo que segundo os inquiridos
ja existia mas intensificou-se, 46.6% confessa que se depara com Jornalismo de ma
gualidade, com erros factuais e titulos enganadores.

Ao ser introduzido o tema das redes sociais, os respondentes acreditam que, de
facto, as redes sociais atuam como difusores de informacgao e que esta associacao
permite uma maior interacdo com os leitores. Todavia, concordam que o excesso de
informacao pode ser prejudicial para o publico.

90.7% dos inquiridos consideram que a Internet alterou a forma de fazer
Jornalismo.

Relativamente a confianca das noticias, 99.2% das respostas sdo negativas, ou
seja, as pessoas ndo confiam nas noticias divulgadas nas redes sociais, mas sim nos
meios noticiosos (64.4%). Depreende-se uma necessidade de confirmar todas as
noticias que vém (44.1%), principalmente nas redes sociais (44.9%).

Depara-se com uma peguena contrariedade no questionario, ja que quando
confrontados sobre a intencdo de compra de um produto/ servico, referem que ndo

sao influenciados com este aspeto. No entanto, concordam que o Marketing propicia
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um pensamento mais orientado para o leitor e as necessidade do mesmo, atraindo-o
nos diferentes canais.

66.1% dos inquiridos acredita existir uma relacao entre o Marketing e o
Jornalismo, justificando através da divulga¢ao da informacao, na forma de chegar ao
publico, para aumentar as vendas, para cativar a atencdo do leitor, entre outras
justificacOes, destacando a mais completa “Na medida em que é mais importante o
numero de visualiza¢des e leitores, sendo por isso necessdria a criagdo de conteudos e
titulos capazes de atrair os consumidores.”.

Ja na pergunta se o Marketing influencia o Jornalismo, 72% das pessoas acreditam
qgue influencia, ja que enriguecem a comunicag¢do, promovem produtos ou servicos,
através dos titulos sugestivos que orientam pensamentos, entre outras perspetivas.

Finalmente, 59.3% dos inquiridos concorda que o processo de digitalizacdo dos
jornais e a consequente ligacdao do Marketing e do Jornalismo foram benéficos para o
publico.

Comparativamente a outros trabalhos empiricos, um estudo da Reuters Digital
Reports, realizado entre Janeiro e Fevereiro de 2022, conclui o mesmo que o
questionario realizado aos leitores/utilizadores comuns, ou seja, que os portugueses
perderam o interesse nas noticias (Dinheiro Vivo,2022).

O Reuters Digital News Report ainda revela que o interesse por noticias por parte
do povo portugués, tem, de facto, diminuido, sendo mais acentuado em individuos
com menos rendimentos e escolaridade (Dinheiro Vivo, 2022).

Quando questionados sobre o porqué de evitarem noticias, surgem trés grandes
respostas “o excesso de noticias sobre a covid-19 (36,1%), o cansaco com o excesso de
noticias em geral (25,8%), e o facto de as noticias afetarem negativamente o humor
(20,2%)" (Dinheiro Vivo, 2022).

Apesar de tudo, os portugueses continuam a ser dos povos que mais confiam em
noticias, sendo a televisdao o meio predileto (Dinheiro Vivo, 2022).

Conclui-se, através destes inquéritos que, os jornalistas, apesar de reconhecerem
a ligacdo dos dois conceitos, sdo apreensivos quanto a relagdo de ambos, notando-se

mais este comportamento nos profissionais com mais anos de experiéncia. Por outras
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palavras, os jornalistas acreditam que a Internet, na maioria dos aspetos foi benéfica.
No entanto, o Marketing e o Jornalismo, apesar de em conjunto serem vantajosos para
0s meios, através da difusdo das noticias nas redes socias, do maior alcance através da
Internet, da arrecadacgao de subscritores, entre outros motivos, devem ser mantidos
afastados, ou seja, os jornalistas devem continuar a ser jornalistas, ndo entrando no
ambito do Marketing e vice-versa.

Ja o leitor, entende esta relacdo e acredita que, apesar de ndo acreditar
convictamente em tudo o que vé online, é uma rela¢do benéfica para o publico ja que
permite uma maior divulga¢ao, um aumento de informacao disponibilizada, e que, os

dois conceitos em acdo, cativam a atencao do leitor, enriquecem a comunicacao.
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Consideragoes Finais

Através do estudo empirico, conclui-se que, de facto, existe uma relagado entre o
Marketing e o Jornalismo e que, os dois em agdo, contribuem positivamente para a
sociedade em geral. Ao ser empregue uma estratégia em conjunto, os resultados sdo
notorios.

Também se percebe, através dos inquéritos, que a perspetiva dos mais novos face
aos mais velhos é diferente. Os jornalistas com mais anos de experiéncia referem que
cada area deve ser mantida no seu canto devendo sim trabalhar em conjunto para
alcancar os melhores resultados possiveis.

No entanto, no inicio desta relacao, e até aos factos comprovados dos beneficios
desta ligacdo, ndo foi bem visto por muitos profissionais a sobreposicao dos termos e o
trabalho em conjuntos dos especialistas.

Todavia, e como se pode, entdo, comprovar, esse mau estar foi desvanecendo,
tornando clara a vantagem do Marketing e do Jornalismo trabalhados em conjunto.

J4 ao nivel do publico e dos proprios jornalistas inquiridos do Jornal Publico,
depreende-se que s3do destacados pontos positivos e negativos desta relacao.

Primeiramente, ao nivel dos especialistas do Publico, compreende-se uma
evidente diferenca ao nivel etario, na medida em que a classe mais jovem assimila e
enaltece o trabalho conjunto dos dois termos, como a captacao e o alcance a uma
maior percentagem de pessoas, a forma de chegar ao leitor, satisfazendo as suas
necessidades, dependendo do canal em que o conteudo é visto e, ainda, na forma
facilitada da divulgacdo do conteudo.

Por sua vez, a classe mais antiga, que exerceu a sua profissdo antes da
digitalizacdo do Jornalismo, confessa que nem sempre a digitalizacdo e a associacdo ao
Marketing foram aspetos positivos, permitindo a desinformacao e as consequentes
fake news, afirmando, até, que a qualidade do Jornalismo se foi perdendo.

Ja o leitor / utilizador comum, reconhece esta associa¢do de forma ténue,
congratulando o maior e facilitado acesso a informacgdes, sublinhando, também a falta
de credibilidade tida no que é divulgado nas redes sociais e na Internet, tendo em

atengao o conteudo jornalistico.
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O levantamento de informacdos realizado tomou como ponto de partida a
emergéncia da industria das tecnologias digitais da informacao e do poder das redes,
procurando sustentar como se desenvolveu um novo contexto sociocomunicacional
para a constituicdo de mundos sociais, associados a profissao do jornalista.

De entre os dados levantados, compreende-se que, com a revolucdo industrial e
tecnoldgica, foram aparecendo novos atores neste mercado, assistiu-se a uma
movimentacdo do universo noticioso para a producao de conteldos, entre outros
aspetos.

Todo este estudo demonstra as claras alterages ao nivel do paradigma
jornalistico em Portugal, onde cada vez mais se instala a producdo de conteudos,
alavancada, essencialmente, pelas redes sociais, proporcionada gracas ao Marketing.

Na verdade, este processo revela o revestimento da antiguidade, com a novidade,
com a inovagao tecnoldgica, permitindo uma aproximacado dos jornalistas ndo s6 com
os leitores, assim como com as marcas que precisam, cada vez mais do Jornalismo,
para ganhar credibilidade junto do publico.

Mas nem toda esta inovacdo foi vantajosa para a area jornalistica, ja que o digital
criou uma pressao nunca antes sentida pelos profissionais, a pressao do tempo, de ser
o primeiro e de ter mais visualizagcdes que o concorrente. No entanto, as métricas das
visualizagdes permitem monitorizar o comportamento dos leitores, segmentando o
publico por hordario, localizagao, tipo de equipamento, entre outras variaveis.

De facto, ter um bom resultado no digital, sigfnifica ter visibilidade nas redes
sociais, estar onde as pessoas estdao e conseguir muitos cliques, seguidores, gostos e
comentarios, algo que ndao acontece com a versao em papel.

Atualmente, ao contratar um jornalista, o papel deste vai muito mais além do que
produzir noticias, este deve produzir conteudos e editar e gerir redes sociais. Esta
pratica torna-se clara no aparecimento de novos espacos de producgao informativa,
assim como no aparecimento de uma nova categoria, o Jornalismo multimédia, mais

direcionado para as imagens, o grafismo e até o som.
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O jornalista, para além de regidir a noticia, de recolher, mediar e expor os
acontecimentos, passa, também, a captar e a editar a imagem e o som, matérias
essenciais que complementam a noticia. Os jornalistas, hoje em dia, sdo
multifacetados, e ainda integarem com o leitor digitalmente, através das redes sociais.

Com o aparecimento das redes sociais, as entidades jornalisticas deixaram de ter
controlo total sobre a noticia, ja que, muitas vezes, os acontecimentos sdo captados e
divulgados, primeiramente, pelas redes sociais e sé depois sdo tratadas e partilhadas
pelos meios noticiosos. Denota-se, aqui, uma cultura participativa, onde cada cidadao
pode intervir no espaco.

Depreende-se que com todos os avancgos tecnoldgicos as necessidades do publico
foram-se alterando, foram-se moldando a uma nova realidade, onde o consumo
impera. Face a isto, os processos jornalisticos viram-se obrigados a, mantendo os
processos deontolégicos pelos quais se regem, encontrarem formas de alcangarem um
maior niumero de pessoas, a chamar a atencao, a arrecadar publico para as suas
noticiais.

Nem sempre toda a inovacgdo é positiva e isso é comprovado pela crescente
utilizacdo do termo fake news e pela desinformacao, ja que, com a instantaneidade os
jornalistas nem sempre praticam a verificacdao dos conteudos e os leitores nao
procuram saber mais sobre o assunto.

O Marketing, como meio que promete satisfazer as necessidades do publico foi o
aliado essencial neste processo, uma vez que, com as suas técnicas persuasivas,
consegue chegar ao leitor, satisfazer as necessidades do mesmo, a partir de qualquer
canal.

Comecaram, da mesma forma, a surgir novos termos que demonstram,
superficialmente, que, de facto, ao empregar as técnicas jornalisticas em simultdneo
com as ferramentas de Marketing, o balanco é positivo para os jornais e, de certa
forma, para as empresas.

A presente dissertacdo de mestrado, culminando uma série de estudos empiricos
e outras pesquisas ja previamente realizadas e referidas, pretende ser um passo

importante para a compreensdo das grandes transformacdes induzidas pelas
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tecnologias digitais de informacdo e da emergéncia de um novo ambiente
comunicacional, onde o Marketing e o Jornalismo vivem em sintonia com um
propdsito comum: o de comunicar, assertivamente e com a maxima credibilidade

todas as informacdes, para um publico exigente que procura dados de qualidade.
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Anexos

Anexo 1

Transcricdo da Entrevista do Diretor Adjunto do Publico- David Pontes

- Como era o Jornalismo, antes do aparecimento da Internet? - Quais foram as
principais mudangas? As ferramentas, principalmente o surgimento da Internet. Na
sua esséncia mantém-se, tem como objetivo vigiar os poderes, alertar a populagao.
Alterou o tempo e a maneira de difundir a informagao. Os novos meios tiraram fontes
de rendimentos.

- A informacdo disponibilizada ao publico dos jornais sofreu alteragdes? O que
mudou em termos de praticas jornalisticas (A busca pela informacgao, o tempo de
producdo, o tipo de escrita, o formato de apresentacdo- como maior utilizacdo de
graficos/ fotografias/ ilustragdes)? Ndo mudou muito. Jeff Jardis. A principal funcdo do
Jornalismo é congregar a informacao e difundi-la.

- Em relacdo as fontes, as noticias continuam a ser verificadas e a contar com
testemunhos crediveis ou as noticias sdo baseadas noutras noticias? O Publico vai
buscar as noticias, assim como os outros meios, a Agéncia Lusa, que é a mesma fonte
de todos. Assim como vamos vendo o que se passa nas redes sociais. O que tentamos
fazer é introduzir valor préprio em cada noticia, checkando sempre a verdade de cada
uma.

- As fake news sdo um termo recente, ou antes da digitalizacdo do Jornalismo, ja
havia esta pratica? Era mais dificil. A informacao agora é atualizada ao minuto. Antes a
noticia era escrita e s6 24h depois era possivel mudar.

- Ainteracdo do publico é maior atualmente? Hoje é maior, devido,
essencialmente, as plataformas digitais.

- O engagement das noticias publicadas é maior face ao pré-Internet? Claro.

Atingimos muito mais gente. H4 menos dinheiro, mas mais gente.

114



- Com a maior quantidade de informacao disponivel, como captar a atenc¢do do
publico? Através das redes sociais, da comunica¢ao, dos podcasts, da promogado entre
eles, dos storys, do Tik Tok. O que pode dificultar e ser o ponto de separacdo das
redes, as vezes, é o algoritmo.

- Sente que as noticias agora sdo mais centradas na venda e na captacao de
publico do que propriamente em informar? Ndo. No Publico ndo. Na Televisdo a
histéria ja é outra.

- Considera que a associa¢do do Jornalismo ao podcast pode ser benéfica? Ja que
esta plataforma pode servir para a divulgacdo de conteldos e da partilha de
entrevistas de forma mais intimista. Sim. E mais uma ferramenta, mas é mais exigente.
Ajuda a falar de outros temas e assuntos, existindo essa tal intimidade.

- Sente que os Jornlistas, atualmente, possuem também uma vertente de
Marketeer? Nao. Ha uma equipa de jornalistas prépria para isso. Duvido que exista
essa preocupacao.

- Quais foram os efeitos desta transicao? Quebra de renda; Noticias em varios
pontos; Menos Papel; Os jornalistas tem de saber de tudo um pouco; Redacdes mais
pequenas; Recursos escassos; Esforgo para estar e chegar a todo o lado; Imediatismo
da concorréncia; Acelaragao de processos e, por vezes, quando se acelera ha mais
enganos; Trabalho em rede; Verificacdo dos factos para a credibilidade ser
reconhecida.

- Perspetivas futuras? Nunca perderdo vontade de ter informacdo de quem esta
qualificado para isso. Cada vez mais o processo de assinaturas, que garante dinheiro
diretamente e gera fidelizacdo. A literacia baixa. Mas o caminho é esperancoso.
Durante a entrevista a jornalista do Publico Guida Marques Pinto, a mesma referiu que
no Publico, as noticias ndo sé contam com testemunhos crediveis e sdo verificadas,
como também sdo baseadas noutras noticias, principalmente da Agéncia Lusa, a Agéncia

de Noticias de Portugal.

Para além disso, referiu que o facto de a estratégia estar a mudar, a passar a ser por
assinatura e ndo por publicidade, estd a dar mais credibilidade ao Jornalismo e aos

jornalistas, protegendo, igualmente, os mesmos.
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Anexo 2

Digitalizacdo do Publico e algumas evidéncias das redes sociais, provando a

relacdo da estratégia de Marketing com uma estratégia de Jornalismo.

Recebido

Publico via LinkedIn

Tribunal de Contas arrasa gestdo do Novo Banco. P...

(p publico.pt £ 22h
A\ Boa Vista (Leiria)

Moradores da Boa Vista, em Leiria, socorrem uma ovelha
durante o incéndio que lavra na freguesia. Os... mais

Q V vee 106 comentar

Ver

Secsomn £ Pesquine [ Fligho impressa

Assine Desde 5.30¢ /ms Ertras

PoDcASTS  psupERIOR

@ ACADIWAP

3 Temmon
/ VALUE FUK LIFt

Portugal em
situacao de
contingéncia até

Publico via LinkedIn
Para:

Tribunal de Contas arrasa gestao
do Novo Banco. Portugal volta a
enfrentar o trauma dos incéndios

Linked ]

NEWSLETTER ON LINKEDIN

Despertador
A newsletter fundamental para estar
nformado

E Publico

Abra este artigo no LinkedIn para ver o que as
pessoas estao dizendo sobre este topico.
Abrir no LinkedIn

novolanco

=

Figura 1: Exemplos da estratégia do jornal Publico nas redes sociais (Instagram, Linkedin, Site e Email)
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Anexo 3—Questiondrio aos jornalistas do Publico

Idade

12 respostas

3 (25%) 3 (25%)
2
1
1(8,3%) 1(8,3%) 1(8,3%) 1(8,3%) 1(8,3%) 1(8,3%)
0
22 23 26 31 32 34 39 45
Anos de Experiéncia
12 respostas
3
3
(25%)
2
2
(16,7%)
1 1 1 1 1 1 1 1
(8,3%) (8,3%) (8,3%) (8,3%) (8,3%) (8,3%) (8,3%)
0
1 " 25 6 N&o sdo an...
2 22 3 meses 8 (nos media)
Atual Cargo
12 respostas
3
3
(25%)
2
1
1 1 1 1 1 1 1 1 1
(8,3%) (8,3%) (8,3%) (8,3%) (8,3%) (8,3%) (8,3%) (8,3%) (8,3%)
0
Editor Head of Analytics Jornalista Jornalista estagiaria... estagiaria
Estagiaria Investigador cientific... Jornalista da seccdo... Jornalista estagiario... jornalista. ..

117



A Internet alterou a forma de fazer Jornalismo?

12 respostas

® Sim
@ Nao

E a vida do Jornalista, mudou com o aparecimento da Internet?

12 respostas

® Sim
@ Nao

De entre as seguintes técnicas destacadas, classifique o que mais se alterou com a digitalizagao
da imprensa.

B Alterou bastante [l Pouco se alterou [ Nao se alterou

. P 50 B
S 2%
&e & 0’(\\-\1,054 \)Q\\‘L

o
o
< o o

o o
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Das caracteristicas associadas ao Jornalismo Digital, como categoriza cada uma delas, de muito benéfica a muito pouco benéfica ?

I Muito pouco benéfica [l Pouco benéfica WM Neutro [l Benéfica M Muito benéfica
10

0 |

Instantaneidade Multimedialidade Hipertextualidade Interatividade Personalizacao Alcance

Sente a pressado que surge relacionada com a instantaneidade da informacao?
12 respostas

® Sim
@ Nzo

As fake news sdo um termo recente, ou antes da digitalizagdo do jornalismo, ja havia esta prética?

12 respostas

@ Recente
@ Ja existia
@ Ja existia mas intensificou-se
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A Internet e a digitalizacdao dos meios permitem uma interagao maior com os leitores?
12 respostas

® Sim
® Nzo

As redes sociais sdo uma ferramenta essencial no Jornalismo Digital?
12 respostas

@ Sim
® Nao
Vé as redes sociais como difusores da informagéo?
12 respostas
® Sim
@® Nzo
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Considera que existe uma relagao entre o Marketing e o Jornalismo?
12 respostas

® sim
® Nao

Os Jornalistas, atualmente, possuem uma vertente de Marketeer?

12 respostas

® sim
® Nzo

Existiu algum lado negativo da associagao do Jornalismo com a Internet?

12 respostas

® Sim
® Nao
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Pode associar o Jornalista a um Produtor de Conteudo?

12 respostas

Conhece o conceito de Marketing de Contetdo?

12 respostas
® sim
58,3% ® Nzo

0 SEO é considerada uma ferramenta de que area?
12 respostas

® Sim
@ Nao

@ Marketing
® Jornalismo
@ Ambos
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Anexo 4—-Questionadrio aos jornalistas do Publico-Digital

Idade

19 respostas

2 (10,5%)

1 (5,3%1 (5,3%1 (5,3%1 (5,3%1 (5,3%1 (5,3%1 (5,3%) 1(5,3%1 (5,3%1 (5,3%1 (5.3%1 (5,3%1 (5,3%) 1(5,3%)

Anos de Experiéncia

19 respostas

1(5,3%) 1 (5,3%)1 (5,3%) 1(5,3%)1 (5,3%) 1 (5,3%) 1(5.3%) 1 (5,3%)

4 6 17 22 25 30 33 anos

Atual cargo

19 respostas

2(10,5%)
2
1(5,3%1 (5,3%1 (5,3%) 1(5,3%1 (5,3%1 (5,3%1 (5,3%) 1(5,3%1 (5,3%1 (5,3%1 (5,3%1 (5,3%71 (5,3%1 (5,3%]
1
0
Coordenadora de infografia Editora-executiva Jornalista Provedor do leitor do Publico

Editor da secgéo Mundo d... Grande Reporter Jornalista, coordenagéo d... jornalista de dados
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A informagao disponibilizada ao publico dos jornais sofreu alteragdes?
19 respostas

® Ssim
® Nzo

De entre os métodos/ préticas jornalisticas, o que mais sentiu que mudou drasticamente?
19 respostas

@ A busca pela informagao
@ O tempo de produgao
@ Otipo de escrita

@ O formato de apresentag&o (maior
utilizagéo de graficos/ilustragdes/fotog...

@ Todos. Mas talvez o tempo de produgao

@ Todas as anteriores mudaram
drasticamente.

@ A rapidez com que temos que fazer o...
@ A busca, o tempo de produgéo e o for...

Em relagao as fontes, as noticias continuam a ser verificadas e a contar com testemunhos
crediveis ou as noticias sdo baseadas noutras noticias?

19 respostas
@ Contar com testemunhos crediveis
@ Noticias sao baseadas noutras noticias
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As fake news sdo um termo recente, ou antes da digitalizacédo do jornalismo, ja havia esta prética?

19 respostas

® Recente
® Ja existia

Sente que os conteldos agora sdo mais dindmicos, no sentido em que sao editados e postados ao
minuto?
19 respostas

® Sim
® Nao

Sente que ha maior dinamismo grafico? Como existéncia de videos, graficos, hiperligagdes?
19 respostas

® Sim
® Nao
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A interacdo do publico é maior atualmente?

19 respostas

® sim

@® Nzo

@ Nao se alterou
@ Pouco se alterou

0 engagement das noticias publicadas é maior face ao pré Internet?
19 respostas

® Sim

@ Nao

@ Nao se alterou
@ Pouco se alterou

Sente que as noticias agora s@o mais centradas na venda e na captagao de publico do que

propriamente em informar?
19 respostas

® sim

36,8% ® Nao

) Mais ou menos
@ De todo
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Considera que a associagdo do Jornalismo ao Podcast pode ser benéfica, ja que esta plataforma
pode servir para a divulgacdo de contelidos e da partilha de entrevistas de forma mais intimista?

19 respostas

® Sim
@ Nao

100%

Sente que os Jornalistas, atualmente, possuem também uma vertente de Marketeer?
19 respostas

® Sim
® Nao
Anexo 5—Questionario ao Utilizador Comum
Género
118 respostas
Feminino —91 (77,1%)
Masculino —27 (22,9%)
0 20 40 60 80 100
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Idade

118 respostas

18-30 —72 (61%)
31-40 —5 (4,2%)
41-50 —28(23,7%)
51-80 —13 (11%)
0 20 40 60 80

Distrito de Residéncia

118 respostas

80
|
60 70 (59,3%)
40
14 (11,9%
20 10 (8,5%) (11.9%)
1 (0‘816(0‘830,(2"5%’{0,821(-1.‘7"15'(0,816(0,8%) 1 (0,816(0,815(0,8°1:(0,8%) 1 (0,816(01816(018‘15(0,830{215%@‘82.(1.‘7‘%
\ | | | | | | | | | | |
0
Aveiro Coimbra Lisboa Porto Setubal porto
Braga Ibiuna Matosinhos Santarém Vila Nova de Gaia
Habilitagdes Literéarias
118 respostas
1° Ciclo (4° ano) | —1(0,8%)
2° Ciclo (6° ano) | —1(0,8%)
Ensino Basico (9° ano) —2 (1,7%)
Ensino Secundario (12° ano) —34 (28,8%)
Licenciatura —57 (48,3%)
Mestrado /Pés- Graduagéo —22 (18,6%)
Doutoramento —4 (3,4%)
Curso Profissional - Nivel 5 | —1 (0,8%)
CET Nivel & | —1(0,8%)
0 20 40 60
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Ocupacao
118 respostas
Estudante
Trabalhador/ Estudante
Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador por conta prépria
Desempregado

Reformado

—28 (23,7%)
—10 (8,5%)
—63 (53,4%)
—15 (12,7%)
—3(2,5%)
—2(1,7%)
20 40 60 80

Costuma consumir noticias?

118 respostas

Com que frequéncia?

118 respostas

® Sim
® Nio

_— |

95,8%

60
57 (48,3%)

40

27 (22,9%) 27 (22,9%)
20
0 ‘?%) 7 (5.9%)
0
1 2 3 4 5
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Em que plataforma costuma ter acesso, primeiro, as noticias?
118 respostas

@ Redes Socais
@ Televisao
@ Radio

16,9% @ Jornais Impressos
@ Jomais Digitais
’ . .

Costuma comprar jornais impressos?

118 respostas
® Sim
® Nao
94,9%

15 (12,7%) 4 (3"4%) 0 (c‘)%) 1(0,8%)

17,8%

Com que frequéncia?
118 respostas

100
98 (83,1%)
75

50

25

1 2 3 4 5
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Deixou de consumir noticias impressas para passar para o online?

118 respostas
® Sim
@ Nao

Onde costuma aceder, primeiro, as noticias online?

118 respostas

@ Agéncias de Noticias (Lusa, Reuters..)
@ Sites dos meios de comunicagao naci...
@ Sites dos meios de comunicagao inter...
@ Foruns de noticias

@ Internet

@ Todos

@ Redes Sociais

@ N3o acedo

12V

Subscreve algum meio de comunicagao social?

118 respostas

® Sim
® Nzo
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Considera as Fake News um termo recente, ou antes da digitalizagdo do Jornalismo ja existia?

118 respostas

® Recente

® Ja existia

@ Ja existia mas intensificou-se
@ Nio sei

Com que tipos de conteudos ilegitimos duvidosos mais se depara?

118 respostas

16,9%

46,6%

@ Jornalismo de ma qualidade (erros
factuais, titulos enganadores)

@ Titulos que parecem noticias mas sdo

anuncios

@ Histdrias com factos manipulados para

favorecer a agenda
[ ] Utilizagdo do termo Fake News por

politicos para desacreditar orgéos de...

@ Historias inventadas por sétira

@ Histdrias fabricadas por razées comer...

Vé as redes sociais como difusores de informagao?

118 respostas

90,7%
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Sente que o excesso de informacao divulgado nas plataformas pode ser prejudicial para o publico?

116 respostas

40
36 (31%)
30 33 (28,4%)
30 (25,9%)
20
10 10 (8,6%)
7 (6%)
0
1 2 3 4 5

Acha que a associagao do Jornalismo & Internet e, consequentemente, as redes sociais, permitem
uma maior interagdo com o publico?

118 respostas

80
75 (63,6%)
60
40
34 (28,8%)
20
. 0 (cl)%) 0 ((ll%) o (7.6%)
1 2 3 4 5

A Internet alterou a forma de fazer Jornalismo?

118 respostas

® Sim
® Nao

@ Sem opiniao

90,7%

133



Confia em todas as noticias que vé nas redes sociais?

118 respostas

® Sim
@ Nao

@ Sem opinido

Tem conflanga nas noticias divulgadas nos meios noticiosos?
118 respostas

® Sim
® Nzo
@ Sem opinido

Sente necessidade de confirmar qualquer informacao que veja, quer nas redes sociais como no

Jornal?
118 respostas

® Sim

® Nio

@ S6 nas redes sociais
@ S0 nos jornais
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Grau de preocupacédo face a titulos que parecem noticias, mas que na verdade sdo anuncios:

118 respostas

60
48 (40,7%)
40
29 (24,6%) 31 (26,3%)
20
4 (3,4%)
0 l 6 (5,1%)
1 2 3 4 5

E verdade que se vir um produto ou servigo descrito sob a forma de noticia tem maior intengéo de
compra?

118 respostas

40
30 32 (27,1%)
28 (23,7%) 28 (23,7%)
20 22 (18,6%)
10
8 (6,8%)
0
1 2 3 4 5

Conhece o termo Marketing de Conteldo?

118 respostas

@ Sim
® Nao

@ Mais ou menos
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E o Inbound Marketing?

118 respostas

® sim
@ Nzo

@ Mais ou menos

0 Marketing propicia um pensamento mais orientado ao leitor, as necessidades do leitor e a forma
coma chegar ao leitor por canal, atraindo-0?

117 respostas

60
52 (44,4%)

40
39 (33,3%)

20 23 (19,7%)

1(0,9%) 2 (117%)
0 |
1 2 3 4 5

Acredita que existe uma relacado entre o Marketing e o Jornalismo?
118 respostas

® Sim
® Nzo
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Acredita que o Marketing influencia o Jornalismo?

118 respostas
® sim
@ Nzo
28%

Em jeito de conclusao, o processo de digitalizagdo dos Jornais e a consequente ligagdo do
Marketing e do Jornalismo foram benéficos para o publico?

118 respostas

® Sim
® Nao

l 24.6% @ N&o sei responder
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Apéndices
Apéndice 1
Exemplos de como o Twitter ajuda o Jornalismo, ja que as redes sociais, e o

Twitter principalmente, sdo parte diaria e frequente da vida das pessoas (Mota &

Barbosa, 2014).

=R Boston Police Dept. (2 W Follow
Do you know these individuals? Contact boston@ic.fbi.gov or 1-
800-CALL-FBI (1-800-225-5324), prompt #3

PM -1

3,046 RETWEETS 156 FAVORITES 13 %

Figura 2: Policia de Boston partilha no Twitter uma imagem para encontrar um

individuo

ﬂ% 1ihe Boston Globe £3 W Follow

#breakingnews RT @globedavidlryan: boston marathon explosion
8:24 PM - 15 Apr 2013

1,74 RETWEETS 78 FAVORITES «~ 13 %

Figura 3: Jornal de Boston partilha uma explosao no Twitter
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Apéndice 2

Periodo

Periodo 1: Periodismo

Artesanal Noticioso
(dos finais do século XVI
até 1730)

Caracteristicas

Surge a imprensa periddica — de caracter artesanal — em Portugal. Publicagdo de relagdes monotemdticas e pluritematicas ocasionais e dos

primeiros periddicos noticiosos em portugués, ainda que de viés propagandistico, a partir de 1641 (Gazeta, Gazeta de Novas Fora do Reino e
Mercurio Portugués). Surge a figura do “gazeteiro”, o noticiarista que, pretendendo narrar a histdria do presente, é o antepassado direto do
jornalista profissional. Sdo criados publicos entre as elites que contribuem para o espago publico portugués. Os periédicos vivem de noticias
obtidas por cartas (algumas delas dos interessados em aparecerem nas noticias, como diplomatas, homens politicos, militares, etc.), das
tradugdes de pegas de periddicos estrangeiros e do que os gazeteiros vdo sabendo ou observando. O poder controla a imprensa por meio de
censura prévia (civil e religiosa) e do licenciamento prévio de tipografias e publicagdes. Nasce a Gazeta de Lisboa, um periddico noticioso
oficioso que se converte na voz publica do poder régio e onde se publicam as leis, regulamentos, nomeagdes e outros atos administrativos
(obedecendo principio da publicidade), que serd o antepassado do diario oficial (o atual Didrio da Republica).

Periodo 2: Segmentagdo
da Imprensa e Dominio
da Imprensa Artesanal
Informativa (1730-1808)

Aparecimento de periédicos segmentados (culturais, cientificos e enciclopédicos, comerciais, femininos, jocosos e de critica social).
Ecossistema dominado pela baixissima taxa de alfabetizagdo (cerca de 10% da populagdo) e pela pobreza generalizada.

Periodo 3: Dominio da
Imprensa Artesanal
Politica (1808-1834)

Em 1808, periddicos antinapolednicos inauguram, em Portugal, a imprensa politico-opinativa. Surgimento dos primeiros didrios
portugueses. As necessidades de informagdo regular, face a instabilidade gerada pelas guerras napolednicas e pelas invasdes francesas,
terdo, igualmente, contribuido para essa inovagdo no panorama jornalistico portugués. Periddicos politicos e publicistas editados, em clima
de liberdade, em Inglaterra, por exilados portugueses, entram, clandestinamente, em Portugal e estimulam o debate politico, que se vai
transferindo, crescentemente, para as paginas dos jornais. Os jornalistas, a época, eram, principalmente, os “politicos de jornal”, os
“escritores de jornal” e ainda os publicistas, embora alguns noticiaristas continuassem a produzir informagdo noticiosa para alguns
periddicos. Apds o sucesso da Revolugdo Liberal de 1820 e da institui¢do formal da liberdade de imprensa em Portugal, os periédicos
politicos dominaram a paisagem jornalistica portuguesa. O parlamentarismo estimula os politicos em confronto a ampliarem a sua voz para
0 espago publico por meio de jornais. Estes sobrevivem pelo financiamento dos interessados e de mecenas, vendas em banca e por
assinaturas. Mantidos, escritos e editados por homens politicos, publicistas e, em alguns casos, por literatos, conquistam novos publicos,
como a burguesia mercantil e agricola. O curto regresso ao Absolutismo entre 1823 e 1826, o Miguelismo (1828-1834) e a Guerra Civil
(1832-1834) ndo impediram a circulagdo de periddicos politicos e publicistas. Em 1826 sdo fundados dois jornais politico-noticiosos que ja
apontam para uma organizagdo pré-industrial da imprensa: O Portugués e o Periddico dos Pobres. Este ultimo é o primeiro jornal de baixo
prego em Portugal, feito para ser “popular”, dentro das circunstancias dificeis da época (analfabetismo e pobreza).

Periodo 4: Imprensa
Pré-Industrial
Segmentada (1834-
1864)

Na Regeneragdo (p6s-1851), surgem os jornais politico-noticiosos organizados e representativos de partidos politicos e tendéncias politicas,
entre os quais A Revolugdo de Setembro, o mais importante diario portugués do periodo. Para terem sucesso e corresponderem as
crescentes necessidades de informagdo, os jornais politicos ja ndo se podiam limitar a fazer politica. Tinham também de difundir noticias e
outras informagdes. O parlamentarismo e a liberdade de imprensa, apesar de ameagada varias vezes até 1851, favoreceram a dindmica
evidenciada pelo setor da imprensa. A constitui¢do dos primeiros partidos politicos portugueses organizados, apés 1851, contribuiu para
promover o surgimento de jornais “de partido” que davam voz publica as posi¢des partidarias. Dominaram até 1864 e apresentavam uma
estrutura empresarial e redatorial mais sélida e complexa do que os seus antecessores artesanais. As empresas editoras de certos
periodicos, contavam mesmo com tipografia propria. Ao nivel da forma e do contetido, tinham um formato maior, paginagdo a trés colunas
diferente do livro, abundante informagdo generalista e introdugdo de novos géneros jornalisticos, como o suelto e as gazetilhas. Revistas
culturais introduzem a informag&o iconografica em Portugal e a ilustragdo, sob a forma de gravuras, sobre acontecimentos da atualidade. Os
jornais ampliavam os debates parlamentares e facultavam a participagdo de mais individuos no espago publico. O movimento de publicagdo
de jornais, até ai centrado em Lisboa, Porto e Coimbra, alarga-se, a generalidade do territério nacional. O setor da imprensa torna-se, por
outro lado, cada vez mais diversificado.
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Periodo 5: Imprensa
Industrial Segmentada e
Desenvolvimento dos
Diarios Noticiosos de
Massas (1864-1935)

Numa fase de progressiva industrializagdo, alfabetizagdo e melhoria do nivel de vida das populagdes urbanas de Portugal, o éxito do Diario
de Noticias demonstrou a viabilidade de projetos jornalisticos profissionais, politicamente neutros e independentes, dominados pela
informag&o noticiosa e orientados para o lucro. A captagdo de anuncios publicitérios torna-se a principal fonte de receitas dos jornais. A
publicagdo de anuncios é estimulada pelas tiragens crescentes e estas devem-se a introdugdo das rotativas e ao baixo prego por exemplar. A
imprensa politico-noticiosa, ndo deixou, porém, de manter a sua importancia, pelo menos até ao final da | Republica. Os partidos politicos
da Monarquia e da Republica alimentaram os seus jornais. No discurso da imprensa independente noticiosa nota-se, igualmente, a ambigdo
de intervir no espaco publico, em nome do conjunto da nagdo e ndo de uma fagdo politica particular. Ao nivel do discurso, nota-se, devido
ao triunfo da reportagem, uma deriva para o sensacionalismo, para a exploragdo de novos fildes tematicos, como o crime, e,
ocasionalmente, os escandalos politicos e sociais. Jornais republicanos, contribuiram para o descrédito da Monarquia ao, sem grande
preocupagao pela verdade, exporem escandalos em que estavam envolvidos membros da Familia Real. Varios jornais politicos, com o
tempo, converteram-se, para vingarem e serem bem-sucedidos, em grandes diarios de informag&o geral. Emergéncia e consolidagdo do
fotojornalismo no pais. Nos jornais e revistas deve assinalar-se o crescente recurso a infograficos e fotografias para informar sobre a
atualidade, tendéncia suportada pela entrada de fotojornalistas nas redagdes e pela adogdo de tecnologia de impressdo que permitia a
publicagdo conjunta de fotografias e texto escrito. Alguns grandes grupos econémicos, fosse para controlarem a informagdo publicada e
terem influéncia no espago publico, fosse para aumentarem os seus lucros, comegaram a ter interesse na aquisi¢do dos grandes jornais. Os
grandes jornais didrios que dominam o setor da imprensa, neste periodo, sdo todos organizados empresarialmente. As redagdes ampliam-se
e, a parir do final do século XIX, passam a acolher o repdrter, que se converte em sinénimo de jornalista profissional, apesar da resisténcia
dos “politicos de jornal” e dos “escritores de jornal”, que, inclusivamente, no final do século XIX, fundam associagdes de jornalistas que s6
admitem para sdcios o escol politico e literdrio dos colaboradores da imprensa. Tiveram, no entanto, como contraponto a fundagdo de
associagdes de classe e mesmo de um sindicato que albergava todos os profissionais da imprensa de Lisboa, nomeadamente os repérteres.
O jornalista profissional distingue-se, assim, cada vez mais, dos “jornalistas por ocupagdo”, dos “escritores e politicos de jornal”. O Sindicato
Nacional dos Jornalistas, fundado no contexto do regime corporativo do Estado Novo, passara a atribuir a carteira profissional de jornalista
apenas aos individuos que faziam do Jornalismo na imprensa, a ocupagdo principal, permanente, estavel e remunerada. O Jornalismo
autonomiza-se, definitivamente, como profissdo em Portugal. No final deste periodo, o golpe militar de 28 de maio de 1926 instituiu a
censura prévia, tornando a imprensa numa maquina industrial censurada. A imprensa colaborou na propaganda da Ditadura
Militar/Ditadura Nacional e do Estado Novo.

Periodo 6, fase 1:
Segmentagdo Mediatica
do Jornalismo —
Madquinas Censuradas
(1935- 1974)

A imprensa deixa de ser o Unico meio jornalistico em Portugal, mas continua a ser o principal instrumento de difusdo de informagdo de cariz
jornalistico no pais. Passa a haver Jornalismo na radio e, depois, na televisdo, apesar dos jornalistas destes meios ndo serem considerados
jornalistas pelo Sindicato Nacional dos Jornalistas. A fundagdo da Emissora Nacional, estatal, e o inicio das suas emissGes de radio, regulares,
a partir de 1935, é o marco que assinala o novo periodo. O primeiro cinejornal, o Jornal Portugués, comega em 1938. A fundagdo da
Rédiotelevisdo Portuguesa (RTP) e o inicio das emissdes regulares de televisdo, a partir de 1957, é também importante. A partir dos anos
1960 hd uma certa tentativa de modernizagdo do Jornalismo portugués. Jovens jornalistas sdo admitidos. Cursos de Jornalismo sdo
organizados. E fundada a Escola Superior de Meios de Comunicag&o Social, privada, onde, em 1971, se iniciou um curso de Jornalismo de
trés anos, interrompido pelo 25 de Abril, em 1974. Alguns jovens cursam cursos superiores de Jornalismo no estrangeiro e trazem para
Portugal o que aprenderam.

Periodo 6, fase 2:
Segmentagdo Mediatica
do Jornalismo -
Disrupgdo
Revolucionaria (1974-
1979)

Na sequéncia da Revolugdo de 25 de abril de 1974 e da indefini¢do sobre o rumo do Pais, o discurso jornalistico tende a radicalizar-se e
dramatizar-se, num quadro legal de liberdade de imprensa (promulgada uma nova lei de imprensa). Os jornais portugueses voltam a
esgrimir, por vezes com violéncia, vises politicas opostas. A tomada de posi¢do da extrema-esquerda e dos comunistas em jornais como o
Diario de Noticias leva a oposigdo democrdtica a aglutinar-se em jornais como os novos Jornal Novo. A Radio Renascenga vai separar-se,
com os estudios do Porto a emitirem para o Norte e o Centro e os de Lisboa a emitirem para a capital e o Sul, até ser devolvida ao
Patriarcado. A RTP é instrumentalizada. A partir do triunfo das for¢as pré-democracia a 25 de novembro de 1975, a situagdo tende a
normalizar-se e distender-se. Vérias empresas jornalisticas pertencentes a bancos e seguradoras sdo nacionalizadas indiretamente, devido a
nacionalizagdo destes setores, em margo de 1975. Passam a condigdo de empresas publicas, controladas pelos governos e, portanto, pelos
partidos no governo em cada momento. Passam a ser considerados jornalistas os individuos que desempenham funges jornalisticas na
radio e na televiséo.

Periodo 6, fase 3:
Segmentagdo Mediatica
do Jornalismo —
Liberalizagdo (1979-
1995)

A chegada ao poder do centro-direita, em 1979, abre caminho a reprivatizagdo dos media estatizados e a liberalizagdo e dinamismo do setor
da comunicagdo social. Novos projetos jornalisticos independentes veem a luz do dia, como o diario de qualidade Publico, langado por um
dos mais importantes grupos empresariais portugueses, a SONAE. Surgem alguns projetos editoriais jornalisticos, de duragdo relativamente
curta (ndo vingaram), alinhados com os partidos politicos. Grandes grupos econémicos, alguns com a participagdo de capital estrangeiro,
tomam posigdo no setor da comunicagao social portuguesa. E neste periodo que a televisdo foi aberta a iniciativa privada. Este dindmico
movimento da sociedade civil criou centenas de radios ilegais, “piratas”, que o Estado foi forgado a aceitar e regulamentar, promulgando
uma nova lei da radio que permitiu o surgimento — desta vez, legal — de numerosas radios locais e cadeias nacionais de radios no pais. Surge,
nesse ambito, a primeira radio nacional especializada em informag&o jornalistica, a TSF. No setor da televisdo ha a assinalar o nascimento da
Sic e da TVI.A revisdo da Constitui¢do, fruto da convergéncia entre o centro-direita e o Partido Socialista, permite o surgimento de uma
instancia independente para a regulagdo do setor mediatico, a primeira em Portugal — a Alta Autoridade para a Comunicagao Social. O vigor
do setor da comunicagéo social leva a contratagio de milhares de novos jornalistas e a sua valorizagdo salarial e profissional. E langado o
ensino superior da Comunicagdo Social/Ciéncias da Comunicagdo e do Jornalismo em Portugal, atraindo milhares de jovens, que,
paulatinamente, vdo ocupar as redagdes.

Periodo 7: Convergéncia
e Fusdo (1995 em
diante)

Apds 1995, consolida-se o sistema de grupos no setor da comunicagdo social. Normalizam-se, por outro lado, as relagdes entre o poder
politico e os meios jornalisticos, no quadro de um sistema democrético ocidental, com regulagdo independente, que passa, em 2006, para a
Entidade Reguladora para a Comunicagdo Social. A expansdo da televisdo por cabo leva as emissoras portuguesas a abrir canais
informativos. A SIC Noticias é o primeiro. O digital e a Web revolucionam o Jornalismo portugués. Os meios jornalisticos portugueses,
acompanhando as tendéncias internacionais, migram para a Web e entram em competi¢do com outros provedores de informagdes
(websites, blogues, redes sociais...). Os usudrios da Web desabituam-se de pagar pelo acesso a informagdo, o que traz problemas a
sobrevivéncia do Jornalismo. O Jornalismo perde o papel privilegiado que detinha enquanto gatekeeper que controlava a informagao que

Tabela 1: Elaboragdo prépria baseado em Sousa & Lima (2020).
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