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RESUMO

O processo de inovacgdo na distribuicao do contetido por conta das plataformas digitais
vem redimensionando o mercado da midia em todo o mundo. A migracdo das noticias da
estrutura fisica impressa para a internet mudou a percepc¢do de valor do jornalismo na
medida em que houve uma disponibilizacdo gratuita e massiva do produto. Essa
mudanca veio tanto de leitores quanto de compradores de midia, principais geradores
de receita para os jornais, e exigiu das empresas, especialmente na ultima década, uma
reestruturacao dos seus modelos de negdcio e, mais especificamente, um esfor¢o de
busca por fontes de receita que garantissem a manutencdo de suas operagdes. O
caminho adotado pela maioria dos jornais tem sido o da venda de assinaturas para o
acesso ao conteudo digital, mas a menor percepgdo de valor para conteddos publicados
na internet diminui drasticamente a disposicdo dos leitores em pagar por eles. Em se
tratando de um campo com poucas pesquisas que oferecem uma analise tedrica e
empirica sobre o processo de rentabilizagdo por meio da venda de conteudo digital no
jornalismo brasileiro, esta dissertacdo se propde a contribuir propondo um esquema
interpretativo dos fatores determinantes na disposicido para pagar por conteudo
jornalistico digital e verificando, na pratica do jornalismo brasileiro, a presenca e a
aplicabilidade desses fatores. Para isso, foi realizada uma revisdo sistematica da
literatura sobre os fatores que determinam a disposicio a pagar por noticias,
reportagens e demais produtos jornalisticos. O trabalho identifica 19 elementos,
organizados em quatro esferas distintas. Dessas esferas, vé-se que os elementos
relacionados a especializacdo do contetido sdo os mais explorados nas pesquisas. Tendo
isso, faz-se uma proposicdo, em cima dos resultados obtidos, de um esquema

interpretativo dos cenarios em que a disposicao do leitor em pagar por conteddo tende a



ser maior.. Em um segundo momento, com o intuito de verificar a presenca desses
elementos no jornalismo digital brasileiro e testar o esquema desenhado no capitulo
dois, foram entrevistadas 60 pessoas. O grupo contempla leitores recorrentes e
assinantes de conteddos digitais, além de profissionais dos jornais Folha de S. Paulo,
Zero Hora, Valor Econdomico, Nexo Jornal e Jota. Para os jornais de origem impressa,
notou-se uma menor disposicdo a se pagar pelo contetdo digital, especialmente por
conta da baixa percepcdo de elementos relacionados ao jornalismo. Para os digitais, o
Jota ganha destaque e uma maior disposicdo a pagar entre os leitores conta do seu
conteudo especializado. No caso do Nexo Jornal, iniciativa exclusivamente digital,
identificou-se, além de uma maior incidéncia dos elementos, que o leitor se dispde a
assinar como forma de manifestar apoio ao propdsito da empresa e ao tipo de contetido
que é produzido, elemento incomum tanto entre leitores das demais iniciativas quanto

na literatura sobre o tema.

Palavras-chave: modelos de negécio; jornalismo digital; modelos de receita; assinatura

digital; willingness to pay; conteudo digital.
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1 INTRODUCAO

A histéria do jornal norte-americano New York Times (NYT) resume a jornada
das empresas de jornalismo impresso mundo afora nos ultimos 15 anos: nasceu como
um subproduto da revolu¢do industrial, desenvolveu-se em um mercado oligarquico e
pujante na segunda metade do século XX e alcangou largas margens de lucro até o inicio
dos anos 2000. Apos esse periodo, os novos processos de distribuicio de contetudo
estabelecidos pela internet enfraqueceram o modelo de receita, baseado na
comercializacdo de espacos publicitarios, na venda de edi¢gdes avulsas em bancas e
assinaturas.

Como resposta, nos ultimos anos o jornal vem investindo no desenvolvimento
de produtos digitais e em experimentacao para revigorar as fontes de receita online. Em
janeiro de 2017, a empresa publicou um artigo em que relata experiéncias, compartilha
dados e estabelece metas e estratégias para o jornal até o ano de 2020. A esséncia e o
animo do texto, sintetizados no paragrafo abaixo, revelam a postura do NYT frente ao

desafio de perpetuar o jornalismo como um negdécio viavel:

We are, in the simplest terms, a subscription-first business. Our focus on
subscribers sets us apart in crucial ways from many other media organizations.
We are not trying to maximize clicks and sell low-margin advertising against
them. We are not trying to win a pageviews arms race. We believe that the
more sound business strategy for The Times is to provide journalism so strong
that several million people around the world are willing to pay for it. Of
course, this strategy is also deeply in tune with our longtime values. Our
incentives point us toward journalistic excellence. (NEW YORK TIMES, 2017,
grifo nosso)

Em 2011, o NYT implementou a restricao de acesso ao site para impulsionar a
venda de assinaturas digitais, estratégia adotada por outros jornais em varios paises ao
longo dos anos 2010 na medida em que as fontes de receita tradicionais, especialmente
a venda de anuncios online, foram minguando. No caso norte-americano, a queda
abrupta do faturamento publicitario, sentido especialmente na crise de 2008, foi
acompanhada por um crescimento consistente da venda de assinaturas, como mostra a

Figura 1, extraida do mesmo relatério:
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Figura 1 - Evolucdo das receitas do New York Times, em bilhdes de délares

New York Times revenue, in billions
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Fonte: New York Times (2017)

Para que a estrutura do NYT se mantenha, o0 mesmo artigo alerta que a carteira
de assinantes precisa “crescer substancialmente” até o final da década. Em julho de
2017, seis meses apds a publicacio do documento, o jornal anunciou ter mais de 2,3
milhdes de assinantes exclusivamente digitais, e em dezembro do mesmo ano
ultrapassou a marca de 3,5 milhdes de assinantes totais, incluindo também leitores das
edicdes impressas. O documento do inicio de 2017 ndo revelou as metas para os
proximos anos, mas a discussdo se debrugou essencialmente sobre o motor desse
crescimento, que sao as estratégias para aumentar a disposicdo para que o leitor pague
pelo contetido do jornal - ou, como coloca o documento, “provide journalism so strong

that several million people around the world are willing to pay for it”.

A estratégia de venda de assinaturas digitais ja foi adotada por muitos jornais
do Brasil. A limitacdo de acesso ao conteudo digital apenas para assinantes, logica
seguida pelos mesmos motivos do NYT, coloca o nosso jornalismo sob o0 mesmo desafio
de inovar o modelo de nego6cio no sentido de mobilizar o leitor a comprar uma
assinatura digital e consolidar essa fonte de receita. Ha evidéncias do crescimento desse
comportamento entre os leitores dos jornais brasileiros!, mas ainda ha lacunas
consideraveis nesse modelo. Desse problema surge a urgéncia em investigar quais

iniciativas e elementos sdo capazes de potencializar esses nimeros tanto em empresas

1 Analise publicada no site jornalistico Poder360 e disponivel em http://bit.ly/wtpay01. Acesso em 21 de
janeiro de 2018.
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7

estabelecidas quanto em novas iniciativas cujo escopo é o jornalismo. As pesquisas
acerca do tema tomaram o mercado e a academia, e este documento tenta contribuir na
constru¢do do aparato tedrico-empirico que subsidia a manutencdo desse tipo de

negocio.

1.1 TEMAE PROBLEMA

A mudanga na percepg¢ao de valor do produto jornalistico por conta da migracao
do seu negdcio para a internet, observada tanto na relacdo com anunciantes quanto com
os leitores - os dois principais agentes financiadores dos veiculos (PEW RESEARCH

CENTER, 2013) -, é o fendmeno que interessa a esta pesquisa.

No inicio da década de 2000, sem indicios de que a receita do mercado
publicitario tiraria o investimento do jornal impresso e nem de que a venda de contetido
digital vingaria, a maioria das empresas passou a fornecer gratuitamente o seu contetido
e experimentar o financiamento por meio da publicidade online (MARTA-LAZO et al,,
2017). Isso orientou as organizac¢des jornalisticas, atras de espaco na entdo emergente
internet, a replicar seus textos, videos e fotos no meio digital, disponibilizando de forma

massiva e gratuita nas mais diversas fontes (OH et al.,, 2013; PUNJ, 2013)

Sob o ponto de vista da receita, a iniciativa de deixar de cobrar do leitor pelo
consumo do conteido em troca de sua audiéncia no site - com o intuito de se rentabilizar
pela publicidade online - se mostrou ineficaz quando, em meados da década passada, o
mercado de distribuicdo de midia digital passou a ser dominado por empresas de
tecnologia. A norte-americana Google LLC foi a grande protagonista dessa
transformacao (GOYANES, 2014). Os servicos AdWords (que oferecem servigos de venda
de publicidade em que a cobranga é feita mediante a aquisicao da audiéncia) e AdSense
(que permite que proprietarios de sites exibam anuncios comprados via AdWords e
faturem em cima da audiéncia que geram para os anunciantes), controlados pelo Google,
aliados ao crescimento exponencial da ferramenta de busca da empresa como ponto
central do uso da internet, fizeram com que o anunciante passasse a enxergar mais valor
na entrega de midia em resultados de buscas do que nas impressdes em portais de

conteudo.
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A sofisticacdo dos algoritmos que identificam padrdes de busca e melhoram a
entrega de resultados nesses servicos, bem como o crescimento vertiginoso no nidmero
de usuarios com acesso a internet, fizeram com que a receita via publicidade online dos
jornais caisse drasticamente, dada a grande oferta de impressdes e a opg¢ao dos
anunciantes por uma midia com maior conversao e mais transparente quanto a seus
resultados. Como resposta, hoje a maioria dos jornais trabalha com publicidade
programatica’?, uma venda de midia por meio de empresas de tecnologia
intermediadoras que fazem leildes em tempo real de espacos privilegiados (como
paginas iniciais de grandes jornais, ou noticias com grande afluéncia de visitantes). O
sistema gera valoriza¢do e otimizacao do inventario de midia, mas jamais recuperou os

niveis da receita publicitaria oriunda do jornal impresso.

A crise no modelo de receita ocasionada por essa migracao do conteddo para a
internet forcou empresas de jornalismo a buscarem novas formas de se financiar na
internet. Em uma pesquisa exploratéria na base Scopus feita em agosto de 2016
(MENEZES et al, 2017) com os termos “online content” e “business model” foi possivel
identificar, a partir de uma base de aproximadamente 500 artigos, que sdo seis os
modelos consolidados de geracao de receita em negdcios baseados em conteido na
internet. Além da (i) publicidade (que da acesso gratuito ao contetido e a receita é
baseada em propaganda online); também ha o (ii) paywall (modelo baseado na
cobranga pelo acesso e admitindo diferentes modelos de receita, como o pay-per-view ou
micropagamentos); o (iii) signwall (modelo baseado no acesso mediante cadastro,
tendo como principal output a geracdo de dados sobre os clientes); o (iv) modelo
medido ou free-trial (modelo onde se permite acesso gratuito a uma certa quantidade
de contetdo por um periodo de tempo e, apds atingir o limite, o leitor é convidado a
pagar); o (v) freemium (da acesso a parte do contetdo e cobra dos usuarios por outros
mais profundos e especializados) e (vi) doagdes (baseado no financiamento através de

contribuicGes espontdneas). As assinaturas digitais dos jornais brasileiros sao

2 Um estudo das empresas comScore e MediaMath, cujo resumo pode ser encontrado em
http://bit.ly/wtpay02, mostra a consolidagdo do uso de midia programatica na América Latina. Acessado
em 21 de janeiro de 2018.
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majoritariamente baseadas em uma varia¢do do paywall, chamado paywall poroso?, em

que a limitacdo ocorre apds o acesso a um numero determinado de conteddos.

Com o fracasso da publicidade como meio de rentabilizacdo no ambiente digital,
os demais modelos ganharam for¢a nos ultimos anos. As pesquisas reforcam a
preferéncia dos veiculos pela assinatura digital, principalmente pelo seu carater
recorrente, mas também apontam que nao basta apenas adequar o modelo de receita,
mas sim garantir que haja perpetuidade e percepc¢ao de valor na assinatura (CHYI e LEE,

2013).

O problema é que, se por um lado a percepc¢ao de valor dos anunciantes fez com
que seu investimento fosse direcionado a outras empresas capazes de entregar melhor a
sua midia (no caso, as empresas de tecnologia), do outro lado a percepg¢ao de valor dos
leitores também foi atingida em cheio. O fator desintermediador da internet incentivou
produtores de conteido e novas empresas a se posicionarem na rede. Por meio de
plataformas como blogs e redes sociais, houve um aumento exponencial da oferta de
conteudo, tipicamente gratuito. As noticias, que até entdo eram a esséncia do negocio
jornalistico, ao migrarem para o meio online, passaram a concorrer com uma infinidade
de outros textos, posts e videos publicados em uma infinidade de lugares (HALL, 2001).
Para muitos assinantes de jornais impressos, a oportunidade de ter mais contetidos e em
mais veiculos fez com que o papel se tornasse algo dispensavel (PETERS, 2011). Isso
gerou um problema ainda maior para os grandes produtores de contetido, uma vez que
o seu produto (noticia) se tornou uma commodity (PICARD, 2009): sua criacdo é
ordindria e, na maioria dos casos, com pouca diferenciagio em relacio a seus

concorrentes.

Hoje, haja vista a erosao do seu modelo de receita publicitaria e a diminui¢do da
percepcao de valor em cima do seu produto, significando um enfraquecimento
substancial do seu modelo de negdcio, empresas e profissionais da industria da midia
sugerem que o conteudo digital deva ser gratuito a menos que seja muito especializado

ou a menos que o consumidor nao consiga encontra-lo gratuitamente na internet

3 Andlise feita pelo Knight Center for Journalism in the Amercias, publicada em http://bit.ly/wtpay03.
Acesso em 22 de janeiro de 2018.
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(GOYANES, 2014). De fato, pesquisas trazidas por Goyanes (2014) mostram que a web
fortaleceu o mercado de nicho, tanto entre os tradicionais quanto os novos negdcios. De
um lado pode-se usar como modelo o londrino Financial Times, que traz conteddo sobre
economia global e que passou a vender assinaturas para o acesso a um servico digital
com indicadores especificos; do outro, novos sites, como é o caso do Business Insider, que
vende reports exclusivos sobre tendéncias de novos negocios e tecnologias. Ambos sdo
exemplos desse contetido especifico, e parece vir dai uma possivel forma de rearranjo do

modelo de negocio orientado a mercantilizagao do conteido (MARTA-LAZO et al,, 2017).

No entanto, no caso dos jornais de grande circulagdo, cuja operacao foca
essencialmente na producdo de hard news?, a equacdo para que diferenciacdo e
exclusividade sejam capazes de gerar receita por meio de venda de contetido é mais
dificil de resolver. Nessas organizacdes, ha esforgos concentrados no desenvolvimento
de plataformas de distribuicdo, como novos aplicativos, servicos e sites que facilitem o
consumo do conteudo (GOYANES, 2014). No entanto, inovar na forma de distribuir com
o propoésito de aumentar o engajamento interfere apenas em parte na percepgdo de
valor do leitor. A problematica causada por essa migracao do conteido para a internet,
mais do que mexer no modelo de receita, ou na forma de produzir de entregar, exige

uma intervenc¢do no préprio modelo de negocio.

Entende-se aqui o modelo de neg6cio como desenho conceitual de como uma
empresa cria e entrega valor aos seus clientes. Uma vez que o jornal vende assinaturas
digitais, ele deve ser enquadrado como um e-bussines e encarar as particularidades da
criacdo de valor dentro desse ecossistema. No espaco digital, segundo Amit e Zott
(2001), a criagdo de valor se da pelos novos canais de transagdo estabelecidos, que eram
completamente ignorados pelo jornal até pouco tempo atras. Elementos como eficiéncia,
complementariedade, efeitos de aprisionamento (lock-in) e novidade, apontados por
Amit e Zott (2001) como motores dessa criacdo de valor nos negdcios eletrénicos,

passaram a ser o foco do negocio jornalistico ha pouco tempo.

40 termo hard news é um jargdo jornalistico que diz respeito ao contetido da cobertura de fatos e eventos
didrios. E antonimo ao termo soft news, usado para referenciar reportagens, analises e matérias de
entretenimento.
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Para se adequar ao novo ecossistema, ha uma demanda por promover uma
inovacao do modelo de negdcio (BMI) ao ponto de garantir que ele seja capaz de
seguir criando valor suficiente ao produto jornalistico, mas sem alterar seu produto e
seu publico. Nessa transformacao, segundo Treece (2010) é preciso olhar para as 1)
opcdes e oportunidades, 2) necessidades dos clientes e 3) trajetorias da tecnologia.
Quando se 1é as publicacdes do New York Times sobre suas alteracdes na estrutura da
empresa, nota-se que as noc¢oes de produto e publico seguem intactas. Ha, contudo, uma
adaptacdo da arquitetura dessa captacao e entrega de valor, para garantir que o cliente
perceba o valor ao ponto de fazé-lo com que o leitor pague por esse conteido. Em outras

palavras, faz-se referéncia direta a novas articulagcdes do modelo de negécios do jornal.

Essa dissertacdo nao foca nos processos de inovacdo de modelo de negdcio
como forma de modificar o modo como se cria valor, mas faz o caminho inverso: ao
mapear os elementos que fazem com que as pessoas paguem por contetido jornalistico,
mostra onde o consumidor vé valor em seu produto final, dando subsidios para que
sejam feitas inovacdes em seus modelos de negdcios e em seu processo de criacao de
valor. Sendo assim, essa mudanca de percepcdo de valor traz as seguintes questoes:
qudo interessados estdo os leitores em pagar por contetido jornalistico digital? Se sim,
que elementos de fato interferem na sua disposicao para pagar pelas noticias? E como as
empresas de midia, tanto as tradicionais quanto as novas, estdo inovando o seu modelo
de negocio para entregar um produto cujo valor é percebido pelos leitores e, assim,
garantir um faturamento sustentavel? Sao essas perguntas, conduzidas pelas premissas

trazidas até aqui, que animam este estudo.

1.2 OBJETIVOS

Esta dissertacdo tem como objetivo a identificacdo e a verificacdo, em um
contexto real, da presenca e aplicabilidade de elementos que interferem na disposicao

do leitor a pagar por contetdo jornalistico digital.

Para tanto, foram definidos os seguintes objetivos especificos:
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i.  fazer uma revisdo sistematica de pesquisas que tratem da disposicao a
pagar por conteudos e, mais especificamente, conteudos jornalisticos
digitais;

ii. identificar, dentro da base estudada, os elementos que a literatura
considera como mais pertinentes no tocante a esta pesquisa e, com base
nesses, propor um esquema interpretativo;

iii. identificar a preseng¢a ou ndo desses elementos por meio de entrevistas
com produtores e consumidores de conteudo jornalistico digital em

veiculos brasileiros.

1.3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Considerando que o problema de pesquisa trata de um fendmeno
contemporaneo e em processo de desenvolvimento, essa pesquisa busca descortinar, de
forma exploratoria, aspectos ainda ndo totalmente formalizados sobre as motiva¢des
dos leitores de jornal para o seu consumo. O objetivo é torna-lo mais explicito, focando
na construcdo de hipoteses e realcando as evidéncias mais consolidadas em relacdo a

disposicao para pagar por conteddo digital.

Para isso, a pesquisa foi desdobrada em duas grandes etapas, correspondentes
aos dois artigos que compdem esta dissertacdo. O primeiro artigo, com foco
exploratorio, operacionaliza uma revisao sistematica de estudos que tratam do conceito
de willigness to pay em trés grandes bases de artigos: Web of Science, Scopus e Science
Direct. O levantamento trouxe 6.304 estudos, que foram submetidos a critérios de
selecao com auxilio de softwares especializados. Como resultado, o processo chegou a

45 artigos, que foram analisados criticamente e dos quais foram extraidos os resultados.

No segundo artigo, que corresponde a uma etapa de pesquisa explanatéria
empirica, de natureza essencialmente qualitativa, foram feitas entrevistas
semiestruturadas com 60 pessoas, entre profissionais, leitores e assinantes,
contrapostos com os elementos encontrados no capitulo anterior. As investigacdes se
focaram em trés jornais de origem impressa (Zero Hora, Folha de Sao Paulo e Valor

Economico) e dois nativamente digitais (Jornal Nexo e Jota). A selecao dos respondentes
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foi realizada de acordo com os seguintes critérios, com vistas a obter representatividade
das principais categorias de informantes-chave em modelos de negocios digitais:
produtores e consumidores de contetudo, estes ainda desdobrados em consumidores
pagantes e ndo-pagantes. Assim, busca-se uma multiplicidade de visdes sobre a proposta
de valor do jornalismo digital que pode qualificar melhor o entendimento dos fatores

que influenciam a disponibilidade para pagar por contetdo jornalistico digital.

1.4 DELIMITACAO DO ESTUDO

O estudo traz algumas delimitacdes na abrangéncia. Sob o ponto de vista
conceitual, a pesquisa delimitou apenas o termo willigness to pay na extragdo de artigos
por entender que ele era predominante nos estudos acerca do tema. Como as bases de
referéncia pesquisadas estdo majoritariamente em inglés, nao houve a opcao de busca

em outros idiomas.

Optou-se também por tratar o conjunto da produgdo de contetido jornalistico na
internet como jornalismo digital. O termo engloba reportagens, noticias, infograficos,
videos, audios e demais tipos de conteddo publicados na internet e que podem ser
acessados por dispositivos conectados a rede (computadores, celulares, tablets, etc...).
Nao foram levadas em consideracdo as midias TV e radio, nem a replicacdo de seus
conteudos para a internet, por entender que a area ndo serve para se atingir objetivo da
pesquisa. Para a selecao dos artigos, foram definidos critérios descritos no capitulo 2.
Para as empresas produtoras de conteudo, que foram analisadas por meio de entrevistas
com leitores e profissionais, a pesquisa restringiu-se as que classificam seu trabalho
como jornalismo, que tenham contetdo publicado em um site préprio na internet e que

oferecam assinaturas para acesso irrestrito as suas paginas na web.

Sob o ponto de vista temporal, o levantamento de artigos foi delimitado ao
periodo que vai desde o primeiro estudo sobre o termo willigness to pay encontrado, em
1978, até o final do més de maio de 2017. Com relagdo as entrevistas, elas foram

aplicadas entre os dias 20 de outubro de 2017 e 25 de janeiro de 2018.
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1.5 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Esta dissertacdo esta dividida em quatro capitulos: neste primeiro foram
apresentados a tematica, os objetivos, os procedimentos metodolégicos e a delimitagdo
do estudo. Os dois capitulos seguintes contém respectivamente os artigos 1 e 2 da
pesquisa. No capitulo quatro estdo postas as principais conclusdes, percepcdes sobre a

contribuicao do estudo e sugestdes para trabalhos futuros.
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2 REVISAO SISTEMATICA DOS ELEMENTOS DO WILLINGNESS TO PAY
APLICAVEIS AO JORNALISMO DIGITAL

Resumo: Em resposta a crise no modelo de negécio do jornalismo, decorrente da queda
de receitas publicitarias e da dificuldade em consolidar formas de distribuicdo de
contetdos na internet, empresas de comunicacao passaram a testar outras fontes de
faturamento. Apods a constatacdo de que modelos baseados em publicidade sdo frageis,
tanto jornais consolidados de origem impressa quanto novos sites de contetdo
jornalistico tém apostado na assinatura digital como uma forma de estancar a queda de
receita. Com o intuito de investigar o que motiva um leitor a pagar por um contetido
jornalistico publicado na internet, este artigo faz uma revisao sistematica dos elementos
determinantes dessa disposi¢do para pagar (willingness to pay) por esse tipo de produto.
Foram identificados 19 elementos, que podem ser subdividido em trés esferas distintas:
1) os relacionados ao formato do produto, 2) os relacionados ao conteddo e 3) os
relacionados ao jornalismo, mais especificamente aos principios jornalisticos. Nas
pesquisas pesquisas levantadas, a partir da andlise de cada elemento, é possivel
identificar que tém um peso destacado quatro elementos relacionados ao contetudo:
especializacdo, localismo, perfil e identidade. Baseado nesses agrupamentos, o artigo

propde um esquema interpretativo do processo motivacional da compra.

Palavras-chave: jornalismo digital; modelos de receita; willingness to pay; revisao

sistematica.

2.1 INTRODUCAO

O objetivo do presente artigo, nesta dissertagdo componente do capitulo 2 do
trabalho, é elencar os elementos que, de acordo com a literatura, interferem diretamente
na disposicdo do usuario em pagar por contetudo jornalistico digital. O termo em inglés
usado largamente para esse fendmeno é o willingness to pay (WTP), presente em
pesquisas nas mais variadas areas de conhecimento. No caso do contetudo digital no
jornalismo, a maior parte das pesquisas se ocupa em investigar modelos de negocio e,
principalmente, modelos de receita que apresentem félego para as contas das empresas

jornalisticas.
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Uma pesquisa exploratoéria inicial (MENEZES et al., 2017) ja mostrara que os
bancos de artigos tém grande volume de estudos em torno do willingness to pay, como
serd visto na parte em que se trata do método dessa pesquisa. No entanto, nao foi
identificado um trabalho consolidado que organize sistematicamente os elementos que
afetam na disposicdo do leitor em pagar e, consequentemente, gerar receita para a
empresa jornalistica. A pesquisa conduzida por Marta-Lazo et al. (2016) trouxe
elementos apontados empiricamente pelos profissionais como os que mais influenciam
na tomada de decisdo sobre o tipo de conteido que o usuario esta disposto a pagar,
ainda que nao fundamentados na extensa literatura prévia sobre o tema. De acordo com
a pesquisa, os profissionais entendam, em suma, que sao quatro os elementos que
interferem nesse processo: acessibilidade, diferenciacao, exclusividade e
especializacdo. Vé-se uma consonancia com trés dos quatro elementos trazidos por
Amit e Zott (2001) como criadores de valor em negocios digitais: a complementariedade
com a acessibilidade, o aprisionamento (lock-in) com a exclusividade, e a novidade com a

diferenciacao.

A literatura carece, contudo, de um minucioso trabalho de revisdo bibliografica
para que se possa contemplar o maximo de estudos relacionados ao willingness to pay,
tanto dentro das empresas de produ¢do de conteido quanto sob uma perspectiva
conceitual do termo. Usando esse norte, a investigacdo proposta por esse artigo tenta,
assim, validar os elementos identificados pelos autores e identificar um rol de elementos

que esteja mais atualizado ao quadro atual de pesquisas da area.

Nesse contexto, o estudo tem por objetivo (i) realizar um levantamento
sistematico da literatura sobre os elementos que caracterizam a disposicao do usuario
em pagar por conteudo jornalistico online e (ii) articular esses elementos, agrupa-los em
esferas e propor um esquema interpretativo do processo de criacdo de valor do
conteudo jornalistico, indicando caminhos para a disposicdo para se pagar por esse
produto. Considera-se como produto vendido o servigo de assinatura digital, que é o
pagamento recorrente para o uso consumo desse conteddo em um ecossistema de
plataformas (sites, aplicativos e demais servigos relacionados). De forma a abordar o
tema proposto, o artigo esta dividido em cinco se¢des. Na primeira ha uma descri¢do dos

procedimentos metodolégicos empregados na revisdo da literatura. Na sequéncia o
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trabalho interpreta os resultados da revisdo bibliografica, agrupando elementos com
caracteristicas similares em esferas especificas. O terceiro ponto aprofunda a discussao
sobre os elementos relacionados a especializacdo, mostrando perspectivas de leitores e
profissionais sobre essa esfera. Logo apds, o texto oferece um esquema que interpreta
como esses elementos, alinhados com suas esferas, se articulam e constroem o processo
decis6rio para a compra de uma assinatura digital. Por ultimo, o artigo traz

consideracoes finais e espacos para o avango das pesquisas na area.

2.2 REVISAO SISTEMATICA

A pesquisa académica delimitada ao jornalismo tem uma histéria recente.
Inserido no campo tedrico da comunica¢do, a producao cientifica acerca das praticas
jornalisticas ganhou consisténcia apenas no inicio século XX (GONCALVES, 2016). Antes
da constituicdo de associacdes de pesquisa focadas na area, como a SBPJor>, Autores
como Meditsch (2002) ja criticavam a caréncia de métodos que viabilizassem a
constru¢do de conhecimento cumulativo no jornalismo, bem como um maior rigor
cientifico na elaboracao das pesquisas. Nesse sentido, este capitulo opta pela revisao
sistematica da literatura de um problema especifico, contemplando areas e subareas de
varias ciéncias. O procedimento tem o intuito de garantir maior rigor e relevancia ao
estudo (TRANFIELD et al.,, 2003), adotando um processo transparente de selecdo de
pesquisas em detrimento de analises interpretativas (HALLINGER, 2013).

Inspirados assim nos pressupostos de Transfield et al. (2003) e Hallinger
(2013), a estratégia adotada para a revisdo sistematica de artigos que identificam
elementos determinantes da disposi¢do a pagar por contetido jornalistico digital foi
dividida em trés etapas: 1) planejamento, 2) extracao e selecao e 3) relatério e andlise.
Durante o planejamento, ap6s a definicdo dos objetivos da pesquisa, houve uma
investigacdo sobre o assunto em trés das principais bases de artigos: Web of Science,
Scopus e Science Direct. A escolha dessas bases se deu pela sua abrangéncia e pelo

volume de resultados. Para uma compreensao ampla tanto sobre o tema quanto sobre

5 A Sociedade Brasileira de Pesquisa em Jornalismo (SBPJor) foi criada em 2003 e hoje é uma das
principais associa¢des de pesquisadores da area, organizando eventos e publicagdes periodicamente.
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sua aplicacdo ao objeto da pesquisa, foram feitos testes com varios termos de pesquisas

até que se encontrou uma combina¢do com um nimero satisfatério de artigos.

Na segunda etapa, foi definido o processo de execucdo da pesquisa, que teve
cinco passos: (i) elaboracao inicial dos critérios de selecdo (palavras-chave e termos de
pesquisa), (ii) agrupamento das publicagcdes, (iii) compilagdo do conjunto de

consideracoes, (iv) classificacdo e tipologia dos resultados e (v) sintese.

Pela vasta discussdo e interdisciplinaridade dos estudos acerca do willingness to
pay, o termo foi o definido para a busca nos campos de titulo, palavras-chave e resumo.
Como alguns artigos basilares sobre o conceito foram produzidos na década de 80, nao
foi feita restricio com relacdo ao periodo do levantamento, mas o resultado foi
restringido a artigos e a areas de pesquisa relacionadas. A partir dessa busca, e
extraindo assim estudos que tratavam temas alheios ao tema, como Ciéncias Naturais
(Bioquimica, Medicina e afins) e Ciéncias Exatas (como Matematica, Fisica, Quimica e
afins), chegou-se a um total de 6.304 artigos na primeira extracdo. Essa base foi
analisada em um combinado entre os softwares Mendley, para consolidar o conteudo, e
Start, para fazer a sele¢do, extracdo e classificacdo de todas as pesquisas. A primeira
etapa foi a exclusdo dos artigos duplicados, que somaram 1.575. Do restante, fez-se uma
andlise de titulos e, quando necessario para compreensao da area estudada, dos
resumos, excluindo os que se distanciavam de modo evidente do campo da pesquisa.
Chegou-se ao namero de 262 artigos, sobre os quais foram aplicados os critérios de
selecao e exclusao. Esses critérios foram descritos no software Start, e, ao longo do
processo de revisdo bibliografica, foram sendo refinados na medida em que ia se
conhecendo o cenario da pesquisa sobre o tema. Em uma segunda leitura dos resumos e,
quando necessario, de parte do corpo da pesquisa, foram colhidos, a partir da
combinacao de nove (9) critérios de selecdo, os 45 artigos analisados na integra para a
conducdo desta investigacdo dos elementos determinantes na disposi¢do para pagar por

conteudo jornalistico online. A partir deles, ja na terceira etapa da revisdo sistematica,
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foi feito uma sintese e resumo que orientaram a condug¢do da pesquisa, como mostra a

Figura 2 s,

Figura 2 - Descritivo da etapa de planejamento e a selecdo e extracio de artigos
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Fonte: autoria prépria

Os 45 artigos selecionados passaram pelo crivo de pelo menos um dos 9
critérios de sele¢do abaixo:
i) abordam conceitos gerais do termo willingness to pay;
ii) estudos orientados a pesquisa de precificagdo (pricing) de servigos digitais;
iii) estudos acerca modelos de receita digitais;
iv) estudos acerca de modelos de negdcio de contetido digital;

V) estudos sobre os modelos de negécio do jornalismo impresso;

6 Os refinamentos da pesquisa podem ser consultados nos links http://bitly/20TViru para Scopus,
http://bitly/2p3900z para Web of Science e http://bitly/2poeqiy para ScienceDirect. Para as trés buscas
foram considerados os resultados indexados até o dia 31 de maio de 2017.
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vi) estudos sobre os modelos de negécio do jornalismo digital;

vii)  levantamento dos modelos de receita dos jornais;

viii)  pesquisas com leitores sobre sua disposicao para pagar por contetdo digital;
ix) pesquisas com leitores sobre a sua disposicido para pagar por conteudo

jornalistico digital.

2.3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Do levantamento, a similaridade tematica dos 45 artigos analisados em detalhe

apontou a existéncia de trés grandes tematicas, como mostra a Tabela 1:

Tabela 1: Subdivisdo entre artigos por tematicas

Quantidade de

Tematica ;
artigos
Estudos tedricos e empiricos acerca do WTP que ou tratam de sua 13
conceitualizacdo ou investigam elementos de WTP em servigos em geral
Estudos tedricos e empiricos que tratam do WTP por noticias e demais contetidos 17
jornalisticos
Estudos tedricos e empiricos que tratam do WTP para contetdos digitais 15

Fonte: autoria prépria

A opcdo por agrupar e analisar separadamente artigos que tratassem
diretamente com o WTP foi feita durante o processo de planejamento para que se
pudesse dar mais densidade e contextualizar os arcaboucos teéricos do termo. Dos 13
selecionados, observou-se uma presenc¢a predominante de artigos que, sob o ponto de
vista tedrico, problematizavam os modelos de metrificagdo do WTP (CHOI, 2009;
REUTTERER, 2006; YIP, 2012) e pricing (BOHM, 1979; HOFSTETTER ET AL., 2013). Sob
o ponto de vista pratico, foram selecionados nove artigos que tratavam do conceito de
WTP aplicado a casos empiricos. Um artigo (VOCK et al., 2013) tratou especificamente
sobre servicos digitais, discutindo precificagdo. A selecao desses subcritérios se deu
principalmente pela pertinéncia encontrada no objetivo da pesquisa e seu potencial de

articular com os elementos relacionados a disposicao por pagar por conteddos digitais.
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Dentre os artigos relacionados com conteudos jornalisticos, a maioria trata de
jornais impressos (newspaper), dos quais sete (7) sdo sobre os modelos de receita das
suas versdes online. O nimero mostra a preocupacao inerente dos meios impressos em

fazer a migra¢do ou em consolidar as operagdes no ambiente digital.

Tabela 2: Subdivisido dos artigos do grupo News

Midia Total de artigos Digital Impresso
Jornais impressos 10 7 3
Jornalismo 3 2 1
Sites 3 3 -
Revistas 1 - 1

Fonte: autoria prépria

A preocupagdo, contudo, também é relevante na discussdao de receita de
pesquisas relacionadas a produtos exclusivamente digitais (PUNJ, 2013; SINDIK e
GRAYBEAL, 2011; TARKIAINEN, 2014), bem como questdes jornalisticas gerais, nao
relacionadas diretamente a plataformas (BRUNS e HIMMLER, 2016; PISCINA et al., 2016;
GOMEZ e SANDOVAL-MARTIN, 2016). Foram contemplados artigos que nio tratam de
digital, mas que ou (i) trazem estudos relevantes acerca do willingness to pay em

conteudo jornalistico ou (ii) estudam modelos inovadores de receita para o mercado.

A discussao acerca da disposicdo a pagar por noticias esta contextualizada em
uma area ja consolidada de pesquisa relacionada a disposicdo para pagar por contetido
e, mais especificamente, por conteddo digital. O tipo de conteido mais pesquisado e
com grande contribuicao a identificacdo de elementos determinantes na disposi¢do a
pagar é servicos em geral (6), seguido pelo estudo especifico do produto musica (4). Os

demais tratavam de aplicativos, video, animacgao e cursos online.

2.3.1 Willingness to pay: conceitos e aplicacoes na literatura

A andlise de modelos de precificagdo e de identificacdo de valor que geram o
WTP mostrou que perspectivas tradicionais seguem fazendo sentido em processos de

inovacdo no modelo de negdcio, inclusive para o jornalismo digital. Ndo ha discordancias
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substanciais quanto a definicio do WTP, referido quase sempre como a quantidade
maxima que uma pessoa esta disposta a pagar, tornando-se o resultado inevitavel e a
ultima medida de competicao de um produto (BOHM, 1979; MCDOWELL, 2011; VOCK et
al,, 2013; BERTINI et al., 2012; ESSOUSSI e LINTON, 2010).

O processo de mensuragcdao do WTP, por sua vez, é complexo e tem multiplas
perspectivas (YIP, 2012) O ponto de partida é a discussdo sobre o método dessa
mensuragdo, principalmente porque ela orbita, desde o comego de seus estudos, em
torno da precificagao de servicos (BOHM, 1979). Ao longo das ultimas trés décadas, as
pesquisas eram focadas majoritariamente em varidveis quantitativas, como dados
demograficos e questionarios sobre renda, interesses gerais e o questionamento sobre
preco maximo que se poderia pagar por algum produto ou servigo. Mais recentemente,
diferentes estudos praticos mostraram que comportamentos gerados por estruturas
intrinsecas ao produto e, por vezes, considerados irrelevantes pelo produtor tém grande
impacto no WTP (REUTTERER et al., 2006). Essa desconfianga dos métodos tradicionais
em torno da estabilidade de resultados moveu a pesquisa académica para os campos
qualitativos, com a andlise de multiplas variaveis e com a identificacdo de elementos

determinantes na disposi¢ao do consumidor a pagar por algo (CHOI, 2009).

Ainda ha uma discussdo sobre quando deve-se usar a mensuracao quantitativa
ou a andlise de perfis de consumidores, mas os resultados sugerem que esta ultima
ganha cada vez mais espago no estudo do WTP para produtos de carater inovador
(HOFSTETTER et al., 2013). A defesa é que, com uma analise qualitativa, as empresas sao
capazes de conseguir uma compreensdo mais densa sobre essas diferentes variaveis que
constroem as estratégias de preco efetivas, avaliando, por meio de argumentos dos

respondentes, como se da a percep¢do de valor (YIP, 2012).

De acordo com (HOFSTETTER et al., 2013), a literatura atual propde, grosso
modo, duas formas de se mensurar o WTP de um produto em geral. Uma delas se da por
meio de preferéncias reveladas através de dados de mercado ou de experimentos em
campo ou em leildes. A outra é por meio de depoimentos extraidos de pesquisas diretas
ou indiretas. No caso das pesquisas diretas, método mais presente nos artigos
levantados nesse trabalho, ha uma divisao entre estudos com especialistas da drea e com

consumidores finais. No caso das indiretas, fazem-se combinac¢des de resultados obtidos
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com outras fontes que ndo os especialistas e os consumidores. O método de
depoimentos extraidos de forma direta foi utilizado na pesquisa apresentada no terceiro
capitulo desta dissertagdo, que contrapde os elementos de WTP aqui encontrados com

consumidores e produtores de conteudo jornalistico digital no Brasil.

No caso dos produtos digitais, é possivel dizer que o levantamento dos
elementos para a avaliagdo da intensidade da disposicdo nao tem sido a preocupacao
central da literatura. A cultura do contetido gratuito, sobre a qual este trabalho também
vai se debrucar mais a frente, mobilizou uma série de estudos sobre o grau zero da
disposicdo a pagar, ou seja, uma diferenciacdo entre a indisposicdo a pagar e a
disposicao a pagar (LI e CHENG, 2014). Nesse sentido, por mais que o preco apareca
como um dos elementos determinantes, ndo estd no centro da discussio sobre o
comportamento do consumidor entre sua vontade ou nao de aceitar um preco pela

utiliza¢do do servigo.

Ha, sim, estudos que buscam avaliar elementos incrementais ao WTP
(DONALDSON et al. 2016), e esse ponto pode ser considerado chave na identificagcdo dos
principais elementos. Mesmo sendo dificil de identificar, joga luz sobre as variaveis mais
definitivas para o estabelecimento da disposicdo do consumidor. O resultado que define
o potencial do incremental, no fim das contas, sera sempre o aumento da percepgao de
valor, o que vale inclusive para ecossistemas em que ha uma grande oferta gratuita do
produto (LI e CHENG, 2014). No caso do jornalismo digital, que passa por uma mudanca
de percepcdo de um valor preexistente, o estudo do processo incremental pode ser

definitivo para a inovag¢do desse modelo de negocio.

2.3.2 Elementos que incrementam o WTP em conteudos digitais

Ainda que a literatura base do WTP, tanto a relacionada ao conceito quanto a
relacionada aos métodos de mensuracdo, traga um leque de elementos ja consagrados,
os critérios de selecao da revisao bibliografica optam apenas por elencar o grupo de
topicos que trazem uma interferéncia direta em conteudos digitais e, dentro do objetivo
especifico, em conteudos jornalisticos digitais. Vale ressaltar aqui que os contetudos
jornalisticos digitais estdo inseridos dentro do universo de conteuidos digitais por

apresentarem diversas similaridades no seu estabelecimento de consumo com outras
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midias como musica, videos e textos nao jornalisticos LOPES e GALLETTA, (2016). Suas

motivagdes sdo similares, e a andlise dos artigos balizada nos doze critérios definidos

traz um panorama especifico sobre a literatura atual para essa area.

Em uma analise ampla, foram encontrados 19 elementos - relacionados direta e

indiretamente com o WTP para conteidos jornalisticos digitais - capazes de

incrementar o WTP, conforme Tabela 3:

Tabela 3: Lista de elementos identificados na revisdo sistematica

Elementos Descricao Autores
Elemento que interfere nos Bertini et al. (2012); Cook e Attari
ek demais, sendo uma medida (2012); Himma-Kadakas e Kouts
diretamente relacionada a (2015); Kim e Sugai (2010); Saavedra e
percepgdo de valor do leitor Gonzalez (2015)
Relacionado a entrega do Berger et al. (2015); Himma-Kadakas e
Formato contetdo (plataformas e Kduts (2015); Gomez e Sandoval-
interfaces) Martin (2016); Benlian (2015)
Capacidade de um jornal de
Complementariedade en'frt.agar e Goyanes (2015)
varios formatos e momentos do
dia.
Capacidade de um jornal de
Multiplataforma entregar conteudos em diferentes Tarkiainen et al. (2014)

Experiéncia do usuario

Familiaridade com a web

Localismo

Perfil

Principios jornalisticos

Confiang¢a na marca

Especializagdo

Estilo de contetido

Diferenciacdo

plataformas
Capacidade de satisfazer o leitor
com a forma em que o conteudo é
entregue.
Relacionado ao fato de o usuario
estar familiarizado ou ndo com o
ambiente digital

Capacidade de uma marca de
produzir contetudos jornalisticos

especificos para uma regiao.

Relacionado ao perfil do leitor,
como idade, escolaridade e renda
Capacidade do jornal de cumprir
os valores intrinsecos a profissao,
como pluralidade, imparcialidade
e prestagdo de contas
Capacidade da marca gerar
confianca do leitor durante o
processo de consumo do
conteudo

Capacidade de um contetido
tratar de forma aprofundada um
topico de contetido

Relacionado a linguagem do
conteudo e ligado a questdes
estéticas e de identidade

Capacidade de um conteddo em

Berger et al. (2015); Himma-Kadakas e
Kduts (2015); Gomez e Sandoval-
Martin (2016)

Goyanes (2015); Chyi (2009)

Goyanes (2015 e 2016); Berger et al.
(2015)

Goyanes (2015); Chyi (2009)
Bruns e Himmler (2016); Gémez e

Sandoval-Martin (2016); Cook e Attari
(2012)

Sindik e Graybeal (2011)

Piscina et al. (2016); Steinbock (2000);
Goyanes (2015Goyanes, 2015); Yang et
al. (2015); Chyi & Yang, 2009; Himma-
Kadakas e Kouts (2015), Kadakas,
2015; Oster e Morton (2005)

Berger et al. (2015); Berger, 2016

Himma-Kadakas e Kéuts (2015)
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trazer material exclusivo

Capacidade de um contetido de

Identidade gerar interesse e envolvimento
com o leitor

Capacidade de um contetido de

Himma-Kadakas e Kouts (2015);
Kadakas, 2015

Vock et al. (2013); Vock, (2013); Cook

Comunidade gerar lnter:f\gao entre seus e Attari (2012)Cook, 2012
leitores
. Capacidade de. um conteu-do de Bicakcioglu et al. (2017)Bakcolu, 2017;
Emocional envolver o leitor por meio de

fatores subjetivos Essoussi e Linton (2010)Linton, 2010

f 1. (2013)Hof: ’
Potencial de um contetido gerar R e

Motivagdo . 2013; Himma-Kadakas e Kouts
interesse para consumo (2015)Kadakas, 2015
Capacidade de um conteudo de
Ganhos passar 1n.formagoes. que possam Oster e Morton (2005); Oster, 2005
garantir ganhos financeiros,
profissionais ou sociais no futuro
Capacidade de um contetido de Hofstetter et al. (2013)Hofstetter,
Instrucdo instruir o leitor em alguma area 2013; Himma-Kadakas e Kouts
especifica. (2015)Kadakas, 2015

Fonte: autoria prépria

A resultante da disposi¢do a pagar por conteudo quase sempre se dd por um
conjunto de fatores, o que levou ao esforco pela articulagdo de conceitos que fossem
correlatos entre si. Em primeiro lugar colocaram-se de um lado os elementos cuja
influéncia no WTP estava mais relacionada ao usudrio; e, de outro, os que eram mais
intrinsecos ao produto. Dessa forma, os elementos puderam ficar divididos em duas
colunas e, consequentemente, agrupados em trés grupos distintos, que aqui
chamaremos de esferas de elementos - para facilitar a alocagdo de varios elementos
similares dentro de um mesmo grupo. Os agrupamentos resultaram em 1) os artigos
relacionados a forma e consumo, 2) os relacionados ao jornalismo e 3) os relacionados
ao conteudo. A qualidade foi posta como um elemento autbnomo, por entender que se
trata de uma variavel que interfere em todos os elementos. Do total, 29 artigos traziam
um dos 19 elementos da Tabela 3. Alguns tratavam de mais de um elemento, e de
elementos de esferas distintas. A distribuicdo dos elementos nas esferas é mostrada na

Tabela 4.
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Tabela 4: Agrupamento de elementos por esferas de analise

Esferas Relacionado ao produto Relacionado ao usuario
Formato Formato, complementariedade experiéncia do usudario; familiaridade
com a web
Jornalismo Principios jornalsticos Confian¢a na marca
Especializagdo; estilo de Perfil, conexdo pessoal ou identidade;
Conteudo conteudo; diferenciacgio; comunidade; emocional; motivacgao;
localismo ganhos; instrucdo

Fonte: autoria prépria

2.3.3 A qualidade como um elemento autonomo

O artigo de Marta-Lazo et al. (2017), cuja pesquisa com especialistas orientou o
presente trabalho, coloca a qualidade como o elemento central na articulacdo de demais
elementos com o aumento da percepgio de valor. E por meio dele que acessibilidade,
exclusividade, especializagdo e diferenciacdo, os elementos mais relevantes para esta
autora, aumentam a percep¢do de valor do produto jornalistico e, consequentemente, a

disposicdo dos consumidores de noticia por pagar por ele.

Nos artigos levantados por esta revisao sistematica, a qualidade aparece sempre
como um articulador e que interfere em elementos das esferas de formato, jornalismo e
conteddo de forma autobnoma. Em pesquisa com leitores, por exemplo, Saavedra e
Gonzalez (2015) identificaram a qualidade do website (referindo-se a experiéncia do
usuario) e do gateway de pagamento (referindo-se a seguranca da compra) como
influenciadores na disposicdo para comprar uma assinatura do jornal digital. Trata-se de
um indicativo de qualidade dos elementos da esfera do formato, mas a pesquisa mostra
que isso ndo necessariamente se desdobra em percepcdo de qualidade do conteudo

pelo leitor..

A literatura também explora a qualidade do contetido digital como elemento
que influencia disposi¢coes subsidiarias. Um exemplo é o estudo de Evens e Van Damme
(2016) acerca do willingness to share personal data (WTShare), que é a disposicdo de um
usuario a deixar dados pessoais para consumir conteddos jornalisticos na internet.

Segundo o autor, ainda que ndo haja disposi¢do para se pagar por noticias online,
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leitores estdo mais dispostos a compartilhar seus dados pessoais com sites que
disponibilizam contetidos genéricos se os mesmos produzirem contetidos que, para os
leitores, sigam principios jornalisticos — um elemento da esfera do jornalismo que vai

ser analisado mais adiante neste capitulo.

Pode-se dizer, assim que a qualidade é um status de percepcao de valor: se o
usuario enxerga qualidade no produto, necessariamente esta encontrando algum valor;
quando ndo vé esse elemento, acaba ndo dando valor a ele (KIM e SUGAI 2010). Sendo
assim, os resultados da revisdo sistematica sugerem que, ainda que seja um definidor da
existéncia ou nao de valor, a qualidade serve como uma varidvel que mede a

interferéncia dos demais elementos e de suas esferas no WTP.

2.3.4 O formato

Ha uma vasta bibliografia discutindo especialmente questdes relacionadas a
experiéncia do usuario nos novos produtos digitais. Berger et al. (2015) chega a apontar
a questao do formato como a mais definitiva no WTP para noticias online. O principal
responsavel pela queda na disposi¢do para pagar pelo contetido digital, de acordo com o
autor, esta na forte preferéncia por comprar produtos tangiveis, o que afetou
drasticamente o modelo de negdcio do jornal depois da sua migracdo para o formato

online.

Berger vai além e discute a complementariedade e a questdo da multiplataforma
como saidas ja postas para o incremento do WTP. Varias pesquisas do autor mostram
que, no caso do conteddo online, a possibilidade de consumir o mesmo produto em
diferentes lugares (website, papel, tablet e celular) da ao leitor a sensagdo de satisfacao
por conta do alto grau de facilidade de acesso (GOYANES, 2015, TARKIAINEN et al.
2014). As pesquisas também apontam que alguns formatos, como websites, que podem
ser acessados de varios dispositivos, tem menor valor no WTP do que os que sdo
estruturalmente fechados, como os aplicativos para celulares ou tablets. Dessa forma, é
vital para as organizagdes jornalisticas se posicionarem imediatamente na medida em
que novos formatos de entrega de contetido aparecem, uma vez que o WTP sera tanto

maior quanto mais tangivel for o seu produto digital.
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No digital, a personaliza¢do do formato também pode dar vigor ao produto.
Benlian (2015) mostrou que o grau de engajamento do usudrio tende a aumentar
quando ha uma maior assertividade na entrega, como envio de contetdo de interesse do
leitor por e-mail para grupos bem segmentados. A personalizacdo gera uma maior
aproximacdo com a marca e, consequentemente, uma maior disposicio para que o
usuario adquira pacotes de servigo especificos. Essa personaliza¢cdo pode gerar um grau
de dependéncia do consumidor por aquele tipo de contetido (YANG et al, 2015),
tornando a intensidade de entrega muito menos relevante na decisdo da compra e

diminuindo o esforgo para que o usuario tenha disposicao a pagar pelo contetido.

Por fim, a experiéncia do usuario também deve ser pensada no seu processo de
compra HIMMA-KADAKAS e KOUTS (2015), ndo apenas na questio da seguranga, mas
também - e principalmente - no que diz respeito a agilidade na hora de pagar pelo
conteudo. A criacdo de opgdes, como boleto e depdsito bancario, dependendo do perfil

do publico, aumentam significativamente as taxas de conversao.

2.3.5 Jornalismo

A discussdao acerca da qualidade aparece diluida em relacdo aos varios
subprodutos das empresas jornalisticas. Na maioria dos casos vem como um conceito
geral, uma percepcio genérica do que o produto final oferece. Em trés deles (GOMEZ e
SANDOVAL-MARTIN, 2016; BRUNS e HIMMLER, 2016; COOK e ATTARI (2012), contudo,
essa ideia de qualidade esta nominalmente relacionada a principios jornalisticos,
classificando-o como uma pratica social de publicagdo de contetidos relevantes para a
promocdo de atividades culturais, politicas, economicas e cientificas que interferem na
sociedade civil, sendo um elemento imprescindivel para a manutencao da democracia e

a sua estabilidade em relacao aos poderes do Estado.

Em cinco pesquisas empiricas com leitores (GOYANES, 2015; COOK E ATTAR],
2012; PISCINA et al,, 2016; CHYI, 2005 e KAMMER et al., 2015), atrelou-se a disposicao a
pagar por conteddo a ideia de “jornalismo de qualidade”, sem descrever melhor quais os
componentes dessa percep¢do. De fato é dificil precisar exatamente quais sao os

parametros, e é preciso revisitar um pouco o que engloba os principios jornalisticos para
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se entender de onde surge a percepgio de qualidade. O Cédigo Internacional de Etica’
Jornalistica, documento elaborado em 1983 pela Unesco e demais associacoes de
jornalismo no mundo todo, elenca os principios que devem ser seguidos por
profissionais e empresas da area na produ¢do do seu conteido, como objetividade,
isencdo, pluralidade, busca pela informacao verdadeira e ferramenta de prestagdo de

contas para a sociedade.

Vale pontuar que a noticia, que em varios momentos aparece como o produto
final do jornalismo nas pesquisas sobre WTP, é apenas um dos materiais produzidos por
jornais de origem impressa e de sites nativamente digitais. A noticia é considerada, entre
outros tipos de contetido, como parte dos géneros informativo, junto a notas, reportagem,
entrevista, titulo e chamadas. H4 também os géneros opinativos, que sdo o editorial,
comentdrio, artigo, resenha e critica. Jornais também publicam conteddos de
entretenimento, como jogos e passatempos, e servico, como previsio do tempo e
roteiros. Na internet, por conta de suas possibilidades da linguagem web, se destacam
conteudos do género ilustrativo e visual, com fotos, infograficos e videos (SEIXAS, 2009).
As pesquisas levantadas nao distinguem esses tipos de pecas, e acabam colocando tudo

como uma espécie que escolhemos enquadrar como contetido jornalistico.

Como foi posto na se¢do 2.3.3, a qualidade aparece, dentre outras formas, como
uma percep¢do do leitor com relacdo ao conteddo. Ele serviu, por exemplo, como
determinante para se defender o pagamento por conteudo que antes era gratuito no
New York Times. Um questionario aplicado por Cook e Attari (2012) 11 meses depois da
implementacdo do paywall no site do periédico revelou que a producdo de conteudo
jornalistico de qualidade serviu para justificar a cobranga para o acesso. A pesquisa
mostrou que, apesar de reagir negativamente ao pagamento pelo conteido, que antes
era disponibilizado gratuitamente, muitos mudavam de ideia quando a justificativa para
a cobranga era a manutengdo da qualidade jornalistica do jornal. A hipotese é que, se a
audiéncia tem o conhecimento de que o jornal é uma atividade cara e que o pagamento
garante a manuten¢do do jornalismo de qualidade, as pessoas podem ter maior

disposicao para pagar.

7 Disponivel em http://bit.ly/wtpay04. Acesso feito em 25 de janeiro de 2018
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Um estudo de Kammer et al. (2015) reitera a impressao de Cook e vai além em
relacdo ao perfil e as motivacdes dos pagantes. Em um estudo sobre o caso do
dinamarqués Politiken, os leitores manifestaram que a percepcdo da qualidade
jornalistica tem relacdo com a expectativa de cumprimento de uma fung¢do social, um
principio com potencial de impactar os mais variados setores e instituicdes publicas e
privadas. A ideia de que essas marcas estivessem ameacadas por conta da crise do
financiamento do jornalismo também despertou uma disposicdo maior para se pagar
pelo contetdo. Ela identifica, contudo, que na internet alternativas consideradas
qualitativamente parecidas com o politiken.dk supriam essa demanda e diminuiam a

disposicao a pagar pelo conteudo.

Nas pesquisas analisadas, a ideia de qualidade sob esse prisma esta ligada ndo a
pecas isoladas do jornalismo, mas como o resultado de uma confian¢a na marca. Sindik e
Graybeal (2011), em uma pesquisa sobre a viabilidade de micropagamentos em jornais,
apontou que a lealdade a marca tem um papel fundamental na disposicdo do usuario a
pagar. Em seu estudo, analisou a lealdade a marca no jornal The New York Times e
identificou uma maior adesao dos leitores a testarem formas inovadoras de pagamento a
época, como é caso da venda avulsa de reportagens em detrimento de assinaturas. Nesse
caso, a motivacdo, segundo os autores, estaria relacionada a ideia de que o produto final
entrega conteido de qualidade. Para os métodos tradicionais, como as assinaturas, a
lealdade a marca segue com um papel definitivo (CHYI, 2005), mas a relacdo depende,
no caso dos jornais tradicionais, um pouco mais da relacdo com as edi¢des impressas -
quanto mais leal for a pessoa a marca impressa, maiores as chances de adquirir uma

assinatura casada com a edi¢do digital.

A literatura nao mostra, contudo, que haja em algum grau uma disposicao
voluntaria para se pagar pelo conteido como forma de incentiva-lo pelo simples fato de
seguir os principios jornalisticos, mas apenas como uma possivel contra-resposta a
informacdo de pesquisadores de que a atividade esta em crise. Um estudo de Gémez e
Sandoval-Martin (2016) sobre a disposicdo a se pagar por conteddo jornalistico
investigativo mostra esse o jornalismo tem dificuldades em converter prestigio em

receita, principalmente porque os leitores acham que essa é uma fungdo intrinseca a
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profissdo. Deve-se, assim, incentivar formas de financiamento como doagdo ou trabalhar

no convencimento da essencialidade da atividade e do custo por fazé-la.

Nesse sentido Burns e Himmler (2016) mostram, contudo, que a informacdo
jornalistica, quando se transforma em um instrumento para a tomada de decisdo, e
quando é direcionada a um grupo de influéncia politica capaz de ver isso como um
instrumento, tende a ter um maior WTP. Esse comportamento é observado em
processos decisorios sociais, como em elei¢cdes, em que grupos especificos precisam do
maximo de informagdo possivel para que diminuam o risco de suas decisdes tanto para
garantir sua posi¢do politica quanto para convencer outros grupos das consequéncias de

suas proéprias decisoes.

Essa ideia esta ligada diretamente a um dos principios jornalisticos, que é
chamado tanto por Burns e Himmler quanto por outras pesquisas da area como
accountability journalism, que é a capacidade do jornal ser um meio de prestagdo de
contas da coisa publica. Nesse sentido, estudos recentes elaborados por instituicdes
ligadas a imprensa mostra que essa variavel pode ter um peso ainda maior no WTP
quando ligada a instituicdes de fora da midia tradicional. Um estudo de 2017 da
American Press Institute real¢ca que os mais jovens (entre 18 e 34 anos) tém interesse
em financiar projetos avulsos por meio de crowdfunding em que eles identifiquem um
jornalismo capaz de lutar contra o establishment e fortalecer suas decisdes em processos
politicos especificos. Essa lo6gica vai ao encontro dos resultados da pesquisa de Burns e
Himmer, uma vez que joga luz ao fato de que principios jornalisticos, dependendo do

publico em que ele é direcionado, tende a gerar um WTP ainda maior.

Essa ldgica cria a hipétese de que o financiamento do jornalismo é fomentado
quando ha a percep¢do mais clara da importancia social do jornalismo, deslocando a
funcdo do campo do conteddo que é uma commodity. A estratégia de apostar nos
principios jornalisticos na constituicio de uma maior lealdade a marca, o que da mais

peso ao WTP, é recomendada por Chyi (2009) e Gdmez e Sandoval-Martin (2016).
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2.3.6 Contetlido

Nos artigos analisados, observa-se uma maior concentracdo na esfera dos
elementos relacionados a especializagdo do contetido. Marta-Lazo et al. (2017) coloca o
foco na especializacdo, mas nos 14 artigos que tratavam do termo sempre estavam
ligando a especializacdo ao conteudo, tanto sob o ponto de vista do produto quanto

relacionado ao usuario, ccomo mostra os elementos da Tabela 5.
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Tabela 5: Agrupamento de elementos da esfera especializagdo

Relacionado ao . L.
Esferas Relacionado ao usuario
produto

Conexdo pessoal ou identidade;
Especializagdo; estilo de  comunidade; emocional; motivagdo; ganhos
conteudo; diferenciagdo no futuro; habilidade; localismo;
demografia

Conteudo

Fonte: autoria prépria

A maior quantidade de artigos cuja tematica transpassa as questdes de
especializacao de conteddo é um sintoma de que a literatura entende esse grupo como
um dos pontos centrais na discussdo em torno do WTP. Como ja discutido nos tépicos
anteriores, o coletivo das pesquisas sobre a disposicao a pagar identificou a disposi¢do
presente em varios elementos, mas ainda ha poucas evidéncias de que o usuario ira
sustentar o modelo de negdcio de noticias online (CHYI, 2009). No entanto, os artigos
agrupados nesta esfera mostram empresas de nicho consolidadas em que o pagamento
direto do leitor tem um peso bastante importante no quadro de receitas da empresa, o

que reforca o entendimento de que esta esfera € critica.

Os resultados da revisdao apontam que os produtores tendem a assumir que o
conteudo deve ser gratuito, a ndo ser que seja muito especializado (OSTER e MORTON,
2005). O levantamento empirico de Marta-Lazo et al. (2017) corrobora essa percepcao,
pois coloca a especializagdo como um dos pilares que sustenta a percepgao de valor. Ela
traz, contudo, uma ideia mais abrangente de especialidade. Segundo ela, os nichos devem
ser encarados como tépicos de conteido que geram grau de proximidade, que pode ser
ndo apenas de um conjunto de conhecimentos especializados, mas também relacionados
a questdes geograficas e culturais, com uma ligacdo direta com a identidade do leitor.
Para a autora, esses elementos, contudo, sdo subsidiarios da qualidade sob um ponto de

vista genérico.

Essa perspectiva abrangente do conteddo que aparece em 14 artigos do
levantamento, exige um olhar mais acurado sobre o que compde a ideia de identidade. A

literatura ndo é consensual na definicdo do termo, mas ha uma inclinacdo a entender que
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a especializacao de contetudos, assim como trouxe Marta-Lazo (2016), responde a uma
demanda identitaria da audiéncia. Essa é, inclusive, uma das principais estratégias dos
gestores entrevistados em quatro pesquisas empiricas que compdem o quadro de
artigos analisados nesta revisio sistematica (HIMMA-KADAKAS e KOUTS, 2015; VOCK et
al,, 2013; COOK e ATTARI, 2012; LINTON, 2010).

Estudos empiricos investigaram os elementos da especializagao
exclusivamente em entrevistas com produtores. Na pesquisa de Piscina et al., (2015),
por exemplo, que conversou com 54 profissionais de grandes jornais da Europa, os
produtores afirmam haver resultado na introducdo de mais andlise no conteudo,
reduzindo a quantidade de noticias genéricas e, principalmente, procurando

especializacao por meio de entrega de contetido para nichos de mercado.

Steinbock (2010), por sua vez, ja havia sinalizado no final da década passada
que a especializacdo ganharia forga no digital. O autor estudou jornais especializados em
economia (The Finantial Times e o The Wall Street Journal) e sites locais e identificou
que a escassez de um conteido com alta demanda aumenta exponencialmente a
percepcao de valor do leitor; e a falta de opc¢ao, inclusive, faz com que uma eventual falta
de qualidade - como pode ser comum em jornais locais - ndo atinja diretamente o
produto. Ainda no caso dos jornais locais da Europa, Goyanes (2015) reitera que a
questdo da identidade em contetidos especificos para grupos é um fator decisivo para
que o preco do conteuido seja potencialmente maior que zero, principalmente pelo
compartilhamento de mensagens e de uma linguagem que tenha uma caracteristica

intrinseca a comunidade de leitores.

2.3.7 A especializagdo sob o ponto de vista do usudrio

A demanda do publico pela especializacdo pode ser observada sob dois aspectos
complementares. H4 uma busca do consumidor por satisfacdo por meio de contetudos de
entretenimento, relacionamento, identidade cultural e vigilancia social (TARKIAINEN et
al. (2014), e nesse caso, quanto maior for a satisfacdo do leitor, maior a percepcao de
valor durante a leitura de jornais online. Paralelamente, o leitor também busca por

leitura aprofundada ndo apenas de assuntos do dia, mas principalmente sobre tépicos
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que tém uma aplicagdo pratica em suas vidas, e que podem intelectualmente instruir e

guia-lo em suas decisdes (GOMEZ e SANDOVAL-MARTIN, 2016).

O conjunto dessas demandas (satisfacdo e instrucao) compde os vetores da
motivacao pessoal para a compra do conteudo. Pesquisas sobre WTP em relacao a
conteudos digitais em geral, desde as noticias até sites a cursos online, sugerem que é
possivel observar que, quanto maior a satisfacdo e a instrucdo geradas, maior a
motivacio para pagar (HIMMA-KADAKAS e KOUTS, 2015). Satisfaciio e instrucio estio
relacionadas a um outro elemento observado pela literatura genérica do WTP, que é a
habilidade do wusuario em se familiarizar com o conteido. A disposicio é
necessariamente maior entre aqueles que demonstram uma alta capacidade de
manipular e se aproveitar do conteido ou do produto (HOFSTETTER et al,, 2013). Na
Tabela 1 o elemento é suprimido por se entender que o termo interage diretamente com

a instrucao.

Bicakcioglu et al. (2017) e Essoussi e Linton (2010) colocam o fator emocional
em relacdo a interacao a um produto - e que aqui também pode ser aplicado ao contetdo
-, como o ponto chave no usudrio, considerando ndo apenas sua motivacdo ou
habilidade, mas sim um ecossistema de comportamentos, que vao desde ciimes gerados
por conta da posse do produto por pessoa alheia até a frustracdo pela dificuldade de

adquirir o produto, seja por escassez ou por falta de capital.

Mas é o termo identidade (ou conexdo pessoal) que coloca, de forma mais
abrangente, a relacado que um publico tem com o contetido consumido. Essa conexao se
da principalmente por meio do tépico tratado, mas também pode, em menor escala, ser
resultado da entrega de um tipo de contetdo (estilo de texto, video, audio ou outra
linguagem com a qual o consumidor esteja mais familiarizado). Para Himma-Kadaks e
Kouts (2015), que é quem trata mais especificamente deste termo dentre os estudos
analisados na revisdo sistematica, a identidade é um dos mais relevantes fatores que
motivam a pessoa a pagar pelo conteddo por conduzirem a audiéncia a se inserir em
uma comunidade. O agrupamento s6 é possivel gracas a identidade gerada na relagdo
entre contetido e consumidor, o que consequentemente gera subsidiariamente uma
coesdo entre demais individuos (VOCK, 2013). Quanto maior essa coesdo, maior a

solidariedade entre os pares e, consequentemente, maior a necessidade de seguir
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consumindo o conteddo e alimentando essa identidade social. A ideia de solidariedade
aqui pode ser relacionada a resposta da audiéncia ao consumo do contetido por meio da
interacao com individuos com os quais ele convive. Ela pode se dar em um grupo de
amigos, tendo como resposta uma satisfagdo social por conta da inclusdao de um dialogo,
ou, retomando a ideia de satisfacdo ou de desenvolvimento de habilidades, como a
satisfacao pelo consumo ou o aprendizado tomado por meio do contetddo. O report da
American Press Institute (2017) também traz a no¢do de que tdpicos especificos tém
mais valor entre as noticias porque os ajuda dando “algo para discutir com amigos e
familia”. Para o report, os textos sao uma forte ferramenta de engajamento através de

plataformas sociais como Facebook, Twitter e Instagram.

A discussdo acerca da comunidade da identidade passa, em varias pesquisas,
pelas questdes demograficas, ou de perfil de consumo, e geograficas, ou relacionadas ao
localismo. Pesquisas que estudam a disposicdo do usuario a pagar por conteudo de
acordo com fatores de perfil, em geral, estdo articuladas com o tipo de midia que é usado
(CHYI, 2009) e a relacdo entre grupos de interesses (GOMEZ e SANDOVAL-MARTIN,
2016) coloca que pesquisas limitadas a questionarios quantitativos apresentam
contribuicdes muito genéricas as empresas que vendem contetido. De fato, a literatura
traz pesquisas que validam hipéteses nao muito surpreendentes, como a de que pessoas
com uma renda e nivel educacional maior tém mais disposicdo para pagar por contetdo
online (GOYANES, 2014). Uma revelagdo interessante com relacao ao elemento perfil é o
fato de que usudrios mais jovens estao mais dispostos do que os mais velhos a pagar por
conteudo jornalistico investigativo, como reportagens sobre dentncias ou escandalos no
governo (GOMEZ e SANDOVAL-MARTIN, 2016). Nesse caso, o interessante é observar
que a questdo da idade e da renda tem um carater socioldgico e relaciona-se, segundo o
autor, com a demanda dos mais jovens por financiar iniciativas que questionem o status-
quo da sociedade. Como vimos nos elementos da esfera do jornalismo, a literatura ndo
identificou, contudo, um interesse suficientemente grande para que se estruturasse a
operacdo de um veiculo de jornalismo investigativo financiada por assinaturas digitais
(ou contribui¢cdes espontaneas), mas encontrou evidéncias de que a presenca de
principios jornalisticos no conteudo afetam no WTP. De qualquer forma, esse elemento,
principalmente por questdes relacionadas a renda e ao grau de instrugdo, tem peso

fundamental no processo decisorio de compra de contetdo.
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Questoes geograficas, aqui tratadas como localismo, por sua vez, apresentam
nuances mais sofisticadas. Uma série de questionarios aplicados a leitores em pesquisas
de Berger et al. (2015) e Goyanes (2015) acerca do tema mostra que a questao
geografica tem forte peso na disposicdo para pagar, principalmente por conta da
demanda por noticias locais. Em jornais regionais, informacdes locais ganham cada vez
mais relevancia por conseguirem fortalecer um modelo de negdcio de multiplas fontes
de receita. Sua especificidade, identidade e proximidade com os leitores viabiliza nao
apenas a motivacao para o consumo do contetido por parte dos leitores como também a
execucdo de eventos, parcerias e servicos de classificados, que acabam virando fonte de
receita importantes para esse tipo de negocio (GOYANES, 2015) A geografia, assim, esta
num contexto que cria uma conexdo pessoal entre os leitores (HIMMA-KADAKAS e
KOUTS (2015) e vira um fator importante do WTP. Como se discutird na secio 4.5, é
importante que a questdo identitaria construida pela condicdo geografica se articule
com outros elementos, como o grau de especificidade do contetido, mas o peso desse

elemento é destacado dentre os demais.

O termo identidade, ainda que bastante presente tanto em pesquisas que focam
em questdes tedricas quanto em analises de questionarios feitos com leitores e
profissionais, ndo tem um estudo mais especifico sobre as varidveis que descrevem a
interferéncia desse elemento no WTP, e apenas aparece como respostas de especialistas
sobre as orientacdes em relacdo a producdo do contetido. A auséncia de estudos acerca
do tema também pode ser decorréncia do fato de se tratar de um termo genérico e mais
proximo dos estudos da Comunicacdo e da Sociologia. Ainda assim o elemento guia,

direta e indiretamente, boa parte dos estudos relacionados a esfera de contetdo.

2.3.8 O conteudo sob o ponto de vista do produto

A especializagdo - fortemente presente na esfera de conteido - como elemento
que interfere na disposi¢do a pagar pelo contetido é abrangente sob o ponto de vista das
demandas do usudrio e mais ainda sob a perspectiva do produto. Nao foram
encontrados estudos com comparativos entre conteddos distintos para isolar variaveis e
tentar entender quais tipos ou caracteristicas especificas de conteddo podem gerar uma

maior disposicdo para pagar. Duas pesquisas, contudo, tratam especificamente sobre
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empresas cujo topico do conteddo especializado é fortemente influenciador do WTP
(OSTER e MORTON, 2005; HIMMA-KADAKAS e KOUTS (2015). Em ambos, o tema dos
sites é o mercado financeiro e mostram a forte relacdo entre a especializacdo e a
disposicao a pagar. Oster e Morton mostram que ha disposicdo a pagar por contetudo
online que oferece material especializado sobre tépicos financeiros e tem informacao
confiavel para que o leitor possa atuar melhor financeiramente e garantir um melhor
resultado no retorno de investimentos (retomando aqui a questdo do ganho do usuario
como o elemento determinante). O Wall Street Journal e o Financial Times sao exemplos
elencados e explorados pelo referido estudo. Esse tipo de conteido também mostra uma
diferenciacdo em relacdo ao conteddo jornalistico genérico no que diz respeito a
unidade de venda. Oster mostra que, enquanto o jornal tende a vender assinaturas
digitais, sites com tépicos especializados oferecem produtos tnicos com maior potencial
de venda, como ebooks e acesso restrito a informacgdes privilegiadas em formato digital,

como dashboards de acompanhamento de indicadores econémicos.

Além da discussdo em torno do assunto mercado financeiro no que tange o tipo
de conteuddo especializado, também se discute na literatura sobre o WTP a ideia de
diferenciacdo de contetidos. Chamado como “something extra” por Himma-Kadaks e
Kouts (2015), trata-se da exploracdo do meio digital para que se possa oferecer algo de

exclusivo no produto.

2.4 PROPOSICAO DE ESQUEMA INTERPRETATIVO PARA SE AVALIAR 0 WTP DE

TOPICOS DE CONTEUDO

Posto isso, e testando as relacdes entre os elementos e seu potencial de
incremento do WTP, faz-se aqui uma proposi¢do esquematica de quando um tépico de
contetdo tende a ter maior ou menor WTP. Essa validacao é uma livre interpretacao
deste estudo e tem como matriz os resultados obtidos em cima dos 19 elementos
encontrados e das analises especificas de cada estudo acerca das estruturas hierarquicas

desses elementos.

Viu-se aqui que tépicos de contelido especializados - e aqui podemos relembrar

os exemplos de sites relacionados ao mercado financeiro (OSTER e MORTON, 2005) e ao
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jornalismo investigativo (GOMEZ e SANDOVAL-MARTIN, 2016) - tém como eixo de
condug¢do para o WTP a motivagao para o consumo. O elemento motiva¢do, contudo,
pode ser encontrado, ainda que em menor escala, como elemento de ligacdo entre o
consumidor e o produto. O termo é uma ideia genérica que representa a légica de
demanda de mercado tanto na area de servicos (onde também se enquadra o consumo
de conteudo) quanto na de manufaturados (BERGER et al., 2016). A motivacdo para se
informar decorre, no caso especifico do consumo de um produto jornalistico, da
necessidade da criacao subjetiva do ser humano em construir narrativas que deem
sentido para as suas praticas cotidianas, ajudando-o na tomada de decisdes objetivas
(como comprar um produto ou viajar a algum lugar recomendado por uma reportagem)

ou subjetivas (como a identificacao de valores politicos ou sociais por meio do relato de

fontes ou ideias trazidas pelos conteidos) (MARTA-LAZO et al,, 2016).

Ao se definir que ha uma relacdo entre emissor (conteido) e receptor
(consumidor), é possivel dizer que a interpelagdo entre ambos se da quando um tépico
do contetdo (do lado do produto) gera uma percepc¢do de identidade e uma
motivacao pessoal (do lado do usudario) para consumir. Se, a partir do consumo, o

usudrio tem uma percepcdo de qualidade capaz de o formato em que o produto é

D~

entregue o satisfazer, ou uma percepcdo de qualidade em relagio ao conteudo que
produzido, envolvendo todos os seus elementos subsidiarios, e gerando uma maior
satisfacdo ou uma percepc¢do de que o servico oferecido presta contas sob o ponto de

vista do jornalismo, a existéncia ou o incremento do WTP é mais provavel.
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Figura 3 - Proposta de estrutura para avaliagcdo de potencial de WTP

topico de contetido (] identidade

motivagao para
consumir

.

consumo

qualidade de qualidade de qualidade de
formato contetido jornalismo

| safiéfaiééo |

v

Fonte: autoria prépria

Em cima desse esquema, cada uma das trés esferas postas, ao serem sujeitas ao
crivo da qualidade, podem subdividir os elementos entre inputs, que precedem o
consumo do conteddo ou que sdo relacionados ao produtor, e outputs, que sao
considerados pelo consumidor mais diretamente. O esquema interpretativo, dessa

forma, pode ser sofisticado conforme a Figura 4:

Figura 4 - Distribuicdo dos elementos entre inputs e outputs dentre as esferas
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No esquema, os elementos especializagdo, localismo, perfil e identidade ganham
destaque por gerarem, baseado na pesquisa, um maior grau de motivacao para o
consumo e, consequentemente, um grande peso na disposicdo para pagar caso o
contedo consiga incorporar bem esses elementos. E importante pontuar que os
elementos de input foram os encontrados dentro da delimitacdo proposta do estudo, ou
seja, trazem uma descri¢do restrita em relagio as caracteristicas do produto. E possivel
que pesquisas na area de Comunicac¢do tendam a explorar de maneira mais especifica os
formatos, tépicos de contetido e principios jornalisticos, podendo gerar outras formas de
output que ndo aquelas relacionadas diretamente ao WTP em estudos prévios. O
objetivo do esquema interpretativo descritos nas Figuras 3 e 4 é, entretanto, modelar a
estrutura logica de constru¢do de WTP dentro da revisdo sistematica que foi feita. A
partir disso, considerando que a gama de tdpicos de contetido é enorme, os formatos sdao
indmeros e as percepcdes sobre o que é jornalismo de qualidade é bastante dindmica,
abre-se espaco para que multiplos testes sejam feitos, avaliando como conteudos

jornalisticos publicados na internet respondem a logica hierarquica proposta.

2.5 CONCLUSOES

O jornalismo passou, nas duas ultimas décadas, do auge a reestruturacdo. No
entanto, apesar de ter perdido o monopoélio da ateng¢do para outras midias como os jogos
eletronicos e as redes sociais, o proposito da atividade segue sendo de extrema
relevancia para os valores democraticos na sociedade. Um exemplo recente é o
posicionamento dos jornais em relagdo ao fendmeno das fake news® e os esforcos de
plataformas de distribuicao, como o Facebook, em fortalecer a publicagcdo de contetidos
que sigam os principios jornalisticos®. Por conta disso, mesmo vendo minguar seu

potencial lucrativo, empresas e instituicdes jornalisticas insistem em manter suas

8 Fake news é um termo utilizado as noticias publicadas com informagdes inveridicas, mas constituidas
dentro de um contexto que pode gerar duvidas ao leitor.

9 Noticia publicada no NYT, disponivel em http://nyti.ms/2rEeA7r. Acesso feito em 26 de janeiro de 2018.
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estruturas e investem continuos esfor¢os para garantir que essa atividade se perpetue.
Este trabalho centrou seus esforg¢os, dentro desse contexto, em avaliar como fazer com
que o financiamento possa ser fortalecido a partir do pagamento pelo conteudo,
identificando os elementos que interferem na disposicao do leitor a pagar por contetido

jornalistico digital.

Com o objetivo de identificar na literatura os elementos que interferem na
decisdo de compra de um leitor pelo contetido jornalistico disponivel na internet e
organiza-los em um esquema interpretativo, capitulo 2 levantou estudos relacionados ao
termo willingness to pay nas principais bases de trabalhos académicos. A partir desse
levantamento, foi encontrada uma série de trabalhos que mostram certa consolidagao e

consenso com relacdo aos caminhos possiveis para essa venda de conteudo.

Foram identificados 19 elementos, que puderam ser organizados em trés
esferas: formato, conteiido e jornalismo. Ja os elementos relacionados ao formato
ratificaram a hipotese de que o ecossistema de distribuicdo de contetido (desde a
plataforma até a pagina de pagamentos) tem peso definitivo na decisdo de compra do
usuario final. Viu-se que a especializacdo do contetido é uma esfera que engloba um
maior numero de elementos, e no qual identidade, perfil, especializagdo de tépico de
contetido e localismo se destacam. Também foi identificado a presenca de principios
jornalisticos tem peso significativo, mas carecem de capacidade de transformar seu
valor em WTP. Isso posto, abre-se a possibilidade de novos estudos sobre como esse
esquema interpretativo responde empiricamente na disposicio dos leitores na

disposicao por pagar por conteudo jornalistico digital.
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3 A DISPOSICAO DOS BRASILEIROS A PAGAR POR CONTEUDO
JORNALISTICO DIGITAL

Resumo: Partindo de uma revisao bibliografica que identificou 19 elementos que
estimulam a disposicao do leitor em pagar por contetido jornalistico disponibilizado na
internet, este estudo busca verificar a presenca e aplicabilidade desses elementos tanto
sob o ponto de vista do leitor quanto sob o ponto de vista do produtor de contetudo
jornalistico. Para esse fim, foram entrevistadas 60 pessoas, entre leitores e profissionais
das empresas Folha de Sdo Paulo, Zero Hora, Valor Econdémico, Jota e Nexo Jornal. De um
lado, usuarios recorrentes dos sites e assinantes das edi¢des digitais foram questionados
sobre o histérico de relacdo com a marca, a periodicidade e os meios utilizados para
acessar o conteudo, e os motivos que o fizeram ou podem fazé-lo comprar uma
assinatura digital. Do outro, executivos, diretores e coordenadores das areas de venda
de assinatura digital explicaram a estratégia e foram contrapostos com os elementos
apontados pelos clientes como motivadores para se tornar assinante. Entre os
resultados, no caso especifico do Nexo Jornal, além da compatibilidade com varios
elementos influenciadores da WTP encontrados na revisdo bibliografica, verificou-se
que boa parte dos leitores e assinantes tém uma disposicao de assinar motivada por
principios jornalisticos atrelado ao interesse em financiar para garantir o

estabelecimento da empresa.

Palavras-chave: jornalismo digital, contetido, willingness to pay, nexo jornal, assinatura

digital.

3.1 INTRODUGAO

Nao sdo apenas a variedade de contetido na internet - que esmaece o valor do
jornalismo profissional (KAMMER et al,, 2015) - e a migragao da receita publicitaria para
outras plataformas que atingem o mercado de produg¢do desse tipo de contetido. Na
ultima década se assistiu ao declinio da confianca em noticias produzidas em varios
paises. No grafico abaixo vé-se o grau de confian¢a na imprensa norte-americana, que

tem os jornais mais respeitados do mundo:
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Figura 5 - Nivel de confian¢a na imprensa norte-americana nas ultimas duas décadas

5 |

o
I

)

o
<
n

3 |
i
(o]

10 10 40

]
2

1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2015 2015

Fonte: Gallup News, 201610

No Brasil, apesar de ndo se haver uma pesquisa que analise a evolucdo do
crédito na midia ao longo dos ultimos anos, o fend6meno da queda de credibilidade ap6s
os protestos de 2013 é um reflexo causado por sintomas parecidos aos dos Estados
Unidos. Sua cobertura foi considerada precariall por especialistas, e acabou refletindo
em um descrédito principalmente entre os mais jovens em relacdo ao trabalho dos

veiculos!2.

O descrédito da imprensa como instituicao, contudo, vem acompanhada do
apego da audiéncia as marcas predominantes. Em agosto de 2017, um estudo do
Instituto Reuters em parceria com a Oxford University e a Kantar Media!3 sobre jornais
da Finlandia, Estados Unidos, Espanha e Reino Unido mostra que o valor de uma marca -
equivalente a confianca identificada por Sindik e Graybeal (2011) identificada no
capitulo 2 - e a presenca de principios jornalisticos - identificada no capitulo dois por

Bruns e Himmler (2016), Gbmez e Sandoval-Martin (2016) e Cook e Attari (2012) -, sao

10 Grafico disponevel em http://bitly/wtpay15. Os dados sdo referentes ao indice de pessoas que tem uma
percep¢do 6tima ou boa em relagdo a imprensa, englobando jornais, TVs e radios. Acesso em 31 de janeiro
de 2018.

11 Q0 artigo do Observatéorio de Imprensa foi publicado em 2013 e estda disponivel em
http://bitly/2rGZbDqg. Acessado em 26 de janeiro de 2018.

12 Pesquisa de 204 de junho de 2017 feita pelo Instituto Data Folha e publicada em http://bit.ly/2rHcALD.
Acesso feito em 26 de janeiro de 2018.

13 Estudo publicado em agosto de 2017 e disponivel em http://bitly/2BsUUmx. Acessado em 26 de
janeiro de 2016.
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tidos como um dos pilares motivacionais para que o leitor pague por um contetido

online.

0 estudo da Reuters também mostra que, das varias evidéncias encontradas ao
longo dos ultimos anos acerca do tema, ha comportamentos e praticas cristalizadas que
pavimentam o caminho para empresas jornalisticas implementarem e aprimorarem a
assinatura digital como modelo de receita. Além da marca, o relatério também joga luz
nas questdes relacionadas a qualidade do contetido e do formato, conforme as esferas
agrupadas também no capitulo anterior. O interessante no estudo é que ele traz a ideia
de experiéncia menos relacionada a usabilidade do que a uma interagdo completa com o
produto, desde o tipo de cobertura que é feito até a narrativa e os elementos adotados
pelo jornal na confec¢do das matérias, gerando uma maior identidade com o grupo de
audiéncia. Essa logica da experiéncia mais relacionada ao contetido reitera o esquema

interpretativo apresentado no capitulo 2.

No capitulo anterior, ao se discutir especializacdo de conteddo, tratou-se de
varios elementos que dizem respeito a experiéncia da leitura, como a questdo
identitaria, motivacional e de relacdo com a comunidade, por exemplo. No geral, o
conteido no jornalismo é particionado entre cadernos ou editorias que produzem
conteudos especificos. Essa relacao do especifico com um produto (jornal) ou
subproduto (editoria) é importante para que a marca possa ser percebida como um
espaco confiavel para o consumo de noticias e reportagens de qualidade aquele assunto.
Contudo o engajamento surge como resultado positivo ap6s o consumo de um tdpico de
conteuido, que pode ser uma unica noticia ou reportagem em qualquer veiculo, seja de
nicho ou genérico. O processo que leva a satisfacao esta relacionado a capacidade de um
conteido em se aprofundar em um topico e gerar a sensacdo de que houve um
aprofundamento, ou uma maior instrucdo, ou até a validagdo de convicgdes ja
estabelecidas pelo leitor. Nesse sentido, o especifico é, necessariamente, aquilo que pode
ser aprendido como forma de incrementar e satisfazer questdes profissionais,

intelectuais ou sociais do leitor.

Uma das estratégias adotadas pelo jornalismo digital para engajar o usuario tem
sido o de se aproveitar da integracao de varias midias (texto, video, dudio e interacao)

para construir narrativas de contexto capazes de munir o leitor de todos os atores
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envolvidos em uma histéria a (GONCALVES, 1998). Também chamado de interpretative
journalism (DIERF PIERRE e WEIBULL, 2008; PATTERSON, 1993), o género vem sendo
utilizado por varios meios com a justificativa de que o excesso de informagdo gerado no
mundo pés-internet pode servir de auxilio para se interpretar melhor fatos e fendmenos
(STROMACK e SALGADO, 2011). Iniciativas como o jornalismo de dados (tentativa de
guiar reportagens por meio de informagdes identificadas em grande base de dados) e a
infografia online (aplicagdes simples que mostram, de forma interativa ou nao, graficos,
imagens e informac¢des de forma personalizada ao contexto da matéria) também
ganharam holofotes nos ultimos anos, e seguem o mesmo fenémeno dos varios servicos
desenvolvidos dentro do ecossistema de rede da internet, que registram e organizam
dados, facilitando sua compreensdo e acesso em qualquer lugar do mundo - basta
lembrar a missdo declarada do Google, o buscador de paginas disponiveis na internet e
que é o site mais acessado do mundo: "organizar a informacdo mundial e torna-la
universalmente acessivel e util". No Brasil, o site também lidera o ranking de mais

acessados!?.

A ideia da busca pelo contextual entrou inclusive para o rol de argumentos
publicitarios para a venda de assinaturas de jornais na internet. Recentemente, a Folha
de S3o Paulo e o Estaddo, dois dos maiores veiculos de comunicacdo do Brasil,
veicularam campanhas com os termos interpretagdo e contexto!®. Ainda que o jornalismo
de contexto represente um dos pilares editoriais da maioria dos jornais tradicionais,
onde o foco segue sendo o noticioso, o esfor¢o produtivo nesse sentido colabora para
que o conteudo genérico possa também ser entendido como algo especializado, indo ao

encontro dos elementos que engajam e satisfazem o leitor.

Entretanto, aumentar a vontade do leitor em pagar pelo contetido ndo depende
apenas do seu grau de satisfacdo, mas sim de um encadeamento de processos durante o
consumo. Quanto mais elementos com potencial de incrementar a disposicao do leitor a

pagar pelo contetido sdo identificados nesse processo, maior o grau de motivacao para

14 Dados da Alexa, empresa do grupo Amazon que oferece servicos de analise de audiéncia. Disponivel em
http://bitly/2BvZQr4. Acesso feito em 27 de janeiro de 2018.

15 Baseado em andlise empirica ao longo da investigacdo. Contudo, ndo foi possivel reproduzir as pegas
publicitarias neste trabalho por conta do fim das campanhas.
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que a assinatura possa ser efetuada. No capitulo anterior foi possivel verificar, em cima
de experiéncias em varios paises, elementos relacionados a qualidade do formato, do
contetido e do jornalismo. No Brasil, nao foi encontrado nenhum trabalho que tratasse
especificamente sobre os processos que motivam o pagamento pelo conteddo e

avaliasse o cendrio brasileiro dos jornais.

Por conta disso, para este artigo, com o objetivo de verificar a presenca e
aplicabilidade desses elementos no cenario brasileiro e encontrar variagdoes possiveis,
foram selecionados cinco veiculos (Folha de S.Paulo, Zero Hora, Valor Econ6émico, Jota e
Nexo Jornal), dos quais foram entrevistados 27 assinantes, 27 leitores recorrentes e 6
executivos, diretores ou coordenadores de assinatura de cada veiculo. Com o resultado,
dividiu-se o capitulo em cinco partes: (i) andlise das entrevistas feitas com leitores,
assinantes e profissionais da Zero Hora, Folha de Sao Paulo e Valor Econémico, jornais
com edi¢des impressas e digitais, com dezenas de anos de existéncia, e que passaram nas
ultimas duas décadas pelo processo de desenvolvimento de um braco digital; (ii) analise
das respostas obtidas pelos leitores, assinantes e profissionais dos jornais Jota e Nexo
Jornal, de relativa abrangéncia nacional, ambos com publica¢des exclusivamente feitas
na internet; (iii) discussdao do caso do Nexo Jornal e dos elementos especificos
encontrados nas respostas de leitores do Nexo Jornal; e (iv) consideragdes finais e

sugestdes de futuras pesquisas.

3.2 DELIMITACAO E METODO DE ENTREVISTAS

Para a investigacdo da presenca dos elementos foram feitos cinco estudos de
caso, um em cada jornal. A unidade de analise do estudo empirico foram os veiculos
jornalisticos, cuja selecdo seguiu preceitos de amostragem tedrica (Auerbach &
Silverstein, 2003; Ritchie & Lewis, 2003). O critério basico de inclusdo na amostra foi
dada a problematica de pesquisa envolvendo a disponibilidade de pagar por assinaturas
para acesso a conteudo jornalistico digital, o oferecimento, por parte do veiculo, de
planos pagos de assinatura digital. O segundo critério tedrico de inclusdo envolveu a
natureza da operacdo jornalistica. Como boa parte dos estudos empiricos relacionados
ao jornalismo levantados no capitulo 2 dessa dissertacdo identificou elementos da

disposicdo para pagar por conteddo em veiculos que passaram pelo processo de
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transacdo do modelo de negbcio da plataforma impressa para a digital, optou-se por
investigar veiculos nativamente digitais (foram selecionados dois, o Nexo Jornal e o
Jota.info) e veiculos jornalisticos tradicionais (isto é, originalmente oferecidos apenas
em meio fisico) de expressdo que passaram pela transi¢do para o formato digital nas
ultimas décadas (Folha de Sao Paulo, Valor Econémico e Zero Hora). No caso dos
impressos, cuidou-se para que todos tivessem uma opc¢ao de assinatura exclusivamente
digital. As analises dos resultados colhidos em entrevistas sobre veiculos
exclusivamente digitais, o Jota e o Nexo, foram isoladas para que se pudesse identificar
alguma diferenca na presenca desses elementos entre iniciativas presentes em

plataformas distintas.

O terceiro critério teoérico utilizado para selecdo dos veiculos foi o tépico de
conteudo e a abrangéncia de cada jornal, de modo que foram selecionados veiculos
representativos (ou seja, com amplo alcance) dos dois principais campos de
especializacdo: essencialmente generalistas, com proposta de ampla cobertura de
diversos temas e enfoque nacional (Folha de Sao Paulo e Nexo Jornal) e especializados,
com proposta de cobertura aprofundada de uma tematica, regiao ou contexto especifico
(Zero Hora, Valor Econdmico e Jota). No caso dos impressos: de acordo com o relatorio
da ANJ de 201516, 0 Valor Econdmico possui 52 mil assinantes totais e é o maior veiculo
cadastrado na institui¢do, cujo foco é veiculacao de noticias especializadas em economia,
economia politica e mercado financeiro. Optou-se também pelo periédico gaucho Zero
Hora, que é o veiculo de maior abrangéncia dentre os regionais de acordo com o
levantamento da Associa¢do Nacional dos Jornais (AN]) publicada em 201617. Dentre os
digitais, a opcao pelo Jota se deu por se tratar de um veiculo que trata apenas de
conteuidos relacionados ao meio juridico. Hoje outros sites também trazem contetido
especializado e com maior audiéncia, mas o Jota é o Unico que oferece uma assinatura

digital para se ter acesso pleno ao site.

16 Dados do Instituto Verificador de Circulagdo (IVC) e disponiveis em http://www.anj.org.br/maiores-
jornais-do-brasil/

17 Dado publicado pela AN] e interpretado pelo jornal Folha de Sdo Paulo em 27 de fevereiro de 2016.
Disponivel em http://bitly/wtpay11. Acesso feito em 27 de janeiro de 2018.
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Em relacio aos generalistas, foi utilizado como referéncia o ja citado
levantamento da Associacdo Nacional dos Jornais (AN]) de 2016 para identificar os
veiculos de maior audiéncia. Nele, a Folha de Sdo Paulo aparece como veiculo de
abrangéncia nacional com maior circulacao impressa e audiéncia total. Também entrou
na analise o Nexo Jornal, que traz conteddo generalista e é veiculado exclusivamente na
internet, foi criado em 2015 e ganhou holofotes por ser uma iniciativa que decidiu
basear seu modelo de receita na venda de assinaturas digitais. Sua relevancia como
empresa jornalistica nacional pode ser confirmada em sites auditores de audiéncia,

como o SemRush'%, e uma recente premiagdo internacional?°.

Tabela 6: Veiculos jornalisticos incluidos no estudo empirico

Especializados ou regionais Genéricos ou nacionais
Apenas versao
penas Jota Nexo Jornal
digital
Versoes digital e A ~
. g Valor Econdmico e Zero Hora Folha de Sdo Paulo
impressa

Fonte: Autoria propria

Para entender um pouco o contexto dos jornais, faz-se aqui uma breve descricdao

de cada empresa e do historico de sua relacdo com a venda de conteddo digital:

Folha de Sao Paulo é um jornal com versdes impressa e digital situado na
cidade de Sdo Paulo (SP) controlado pelo Grupo Folha, que produz contetido sobre
varios temas. Seu caderno principal foca em noticias nacionais, especificamente
questdes relacionadas a politica e economia. Implementou o modelo de receita baseado
em assinatura digital, restringindo o acesso por meio de um paywall poroso,

Implementado em junho de 2012.

A Zero Hora é um jornal com versdes impressa e digital situado em Porto
Alegre (RS), que produz conteddo sobre varios temas. Seu caderno principal foca em

noticias relacionadas a politica, economia e sociedade gaticha e nacional. Implementou o

19 Dado disponivel em https://www.semrush.com/br/info/nexojornal.com.br. Dado mostra um
crescimento exponencial do site em janeiro de 2018, com quase meio milhdo de acessos organicos. Acesso
feito em 27 de janeiro de 2018.

20 Em outubro de 2017 o Nexo Jornal recebeu o prémio de melhor jornal de redagido de pequeno porte pela
Online Journalism Awards. Dados disponivel em http://bitly/wtpay12. Acesso feito em 27 de janeiro de
2018.
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paywall poroso em agosto de 2012, passando a permitir acesso irrestrito mediante uma
assinatura digital. Em setembro de 2017, o jornal mudou a marca do site para GatchaZH,
que agrega conteudos tanto do jornal Zero Hora quanto da Radio Gaucha, ambos

controlados pelo Grupo RBS.

0 Valor Econdmico é um jornal com versoes impressa e digital situado em Sao
Paulo e controlado pelo Grupo Globo. E focado em noticias econdmicas e politicas, tem
abrangéncia nacional e vende também servigos digitais de indicadores especificos para

empresas.

O Jota é um jornal exclusivamente digital com redacdes em Brasilia e Sdo Paulo,
que trata de assuntos exclusivamente juridicos, cobrindo bastidores e trazendo analises
de especialistas sobre decisdes e politica. Foi criado em agosto de 2013, fez uma parceria
entre julho de 2014 e fevereiro de 2015 com o Grupo Folha, ficando abaixo do site do
UOL, e, ao desfazer a parceria, passou a cobrar pelo conteido por meio de assinaturas

para pessoa fisica e empresas.

O Nexo é um jornal exclusivamente digital situado em Sao Paulo, com foco em
conteudo jornalistico interpretativo. Foi criado em setembro de 2015 e passou a cobrar

uma assinatura mensal em agosto de 2016.

Como ponto de partida, foi analisado os valores da empresa, quando disponiveis
no site, e os argumentos de venda presentes na pagina de assinatura do jornal. Para se
identificar a existéncia ou nao dos elementos encontrados no segundo capitulo, foram
feitas entrevistas qualitativas, com leitores, assinantes e profissionais gestores dos
veiculos delimitados. A op¢ao pelo método de estudo de caso se deu porque o capitulo
anterior trouxe uma série de elementos inter-relacionados, e uma pesquisa qualitativa é
bastante util para explorar melhor como se da a presenca do elemento na relacao entre
leitor e usuario, avaliando interpretacdes e transformando-as em material pratico para
melhorar a percepcdo de um fenémeno (DEZIN e LINCOLN apud RITCHIE e LEWS,
2003). A opg¢do por entrevistas se deu, por um lado, pela possibilidade de
aprofundamento em um fendmeno complexo influenciado por multiplas variaveis,
algumas das quais de dificil operacionalizacao, o que bem descreve a investigacdo sobre

willingness to pay. Por outro lado, foi possivel notar que pesquisas qualitativas
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trouxeram resultados mais consistentes na literatura encontrada na revisao
bibliografica. Dos 12 artigos que abordavam willingness to pay diretamente com o
jornalismo, cinco (GOMEZ e SANDOVAL-MARTIN, 2016; GOYANES, 2014; PISCINA et al,,
2016; COOK e ATTARI, 2012) tinham como método a aplicacdo de entrevistas

qualitativas, o que indica um movimento investigatorio de carater exploratorio.

Para a abordagem e o grupo de pesquisados, adotamos como critério que os
autores Ritchie e Lewis (2003) chama de “stratified propositive sampling”, uma
abordagem hibrida em que escolhe um grupo especifico que apresenta variagdes de um
fend6meno particular, mas todos esses fendmenos tem um elemento em comum - entao,
subgrupos podem ser comparados. No caso buscou-se olhar para os usuarios engajados
com a marca a partir do grupo de usuarios de Facebook e do Twitter que interagem com

o veiculo, e a partir dai analisaram-se assinantes e ndo-assinantes.

Outro desafio foi definir o tamanho da amostra. Em geral, amostras qualitativas
sdo pequenas. Dentre os estudos levantados, o nimero de entrevistados variava entre
20 e 80 entrevistas. Ritchie e Lews (2013) explicam que, se os dados forem analisados
de forma correta e equanime, vira um ponto onde poucas novas evidéncias sdo obtidas
em cada campo adicional, a chamada saturagdo tedrica. Isso ocorre porque o fend6meno
precisa aparecer uma vez para ser parte do mapa analitico. Como as informagdes sdo
ricas em detalhes, nem sempre é necessario expandir para um nimero maior de pessoas
se 0s argumentos passam a se repetir. Além disso, havendo um monitoramento para se
assegurar que a amostra encontra os requerimentos de diversidade e representacdo

simbdlica, isso ja é suficiente. Por ultimo, um numero excessivo de pessoas exigiria

muito tempo de recursos para a andlise.

A abordagem foi feita via Facebook e Twitter. As perguntas que nortearam as

entrevistas com os leitores podem ser vistas na Figura 6:
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Figura 6 - Perguntas que orientaram as entrevistas com leitores e assinantes

leitores assinantes

Como conheceu o jornal

Com que frequéncia Ié e por qual plataforma acessa

Que outros contetidos digitais consome;

Assina algum outro jornal ou

plataforma de contetido digital? Quando decidiu assinar o jornal?

O que faria assinar especificamente o

. Quais motivagaes o levou a assinar?
jornal?

Jd pensou em cancelar a assinatura?

Quais sugestdes de melhora daria ao
jornal?

Fonte: autoria prépria

As repostas ndo se limitavam a esses topicos. Em cada didlogo, houve uma
condugdo especifica conforme os elementos foram surgindo. Foram contatados 354
usuarios no periodo entre 20 de outubro e 25 de janeiro; destes, 67 se dispuseram a
participar da pesquisa. Ao final do processo, excluidos 10 possiveis participantes por
falta de contato e outros 3 por trazerem resultados irrelevantes. foram realizadas 54
entrevistas validas com consumidores de conteudo dos veiculos selecionados. As
entrevistas foram gravadas e transcritas. A analise dos dados de cada entrevista foi
conduzida em paralelo e combinou analise cruzada dos temas emergentes nas respostas,
identificados através de uma légica de analise de contetido recursiva e ciclica orientada a
interpretacdo (AUERBACH, SILVERSTEIN, 2003). Codificagdo indutiva foi empregada
inicialmente para agrupar similaridades no conteido das respostas dos entrevistados.
Tais temas comuns foram entdo analisados a luz dos fatores determinantes de WTP

identificados no Capitulo anterior.

Por outro lado, as entrevistas feitas com os profissionais de cada veiculo foram
construidas em cima dos temas identificados nas respostas trazidas pelos leitores, em

um processo iterativo de enriquecimento dos instrumentos de coleta de dados. Os
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critérios para selecdo dos respondentes por parte das empresas foram: 1) ter sido sdcio-
fundador da empresa; ou 2) atuar como diretor em uma area de conteddo ou de
negocios relacionados a venda de assinaturas. A partir de contatos pessoais do
pesquisador, foram realizadas entrevistas com os respondentes identificados na Tabela
7. Entrevistas com profissionais foram conduzidas em paralelo as entrevistas com os
consumidores no periodo entre 31 de outubro e 23 de dezembro. Mais uma vez, foram
empregadas técnicas de analise comparativa de conteudo ciclica e recursiva, com uso de
codificacao indutiva orientada pelos fatores determinantes de WTP identificados no
capitulo anterior. Por incompatibilidade de agendas, nao foi possivel realizar entrevistas
com profissionais do Valor Econémico. De toda a forma, o jornal Zero Hora atende ao
critério de selecao que combina natureza de operacao jornalistica digital e fisica e topico
de conteudo especializado. Assim, manteve-se a integridade da coleta de dados a partir
de multiplas fontes (leitores, assinantes, profissionais e site) para pelo menos um caso

representativo das quatro combinacdes de critérios de selecdo reportados na Tabela 6.

Tabela 7: Lista dos profissionais entrevistados

Empresa Entrevistado Atuacdo na empresa

Trabalha no Grupo RBS ha 15 anos, e
foi editor-chefe de varias redagdes da
empresa. E editor-chefe do jornal

Zero Hora / Gatcha ZH Nilson Vargas Zero Hora e do site GatichaZH
dirigindo a producdo de contetido dos
veiculos.
Trabalha na Folha de S.Paulo ha sete
Folha de S.Paulo Murilo Bussab anos e 10 meses. Foi diretor de

circulagdoo e hoje é Diretor de
Marketing e Circulagao.
Sécia-fundadora do Jota, atua como
Jota Laura Diniz Diretora de Conteudo do jornal desde
sua criagdo, em 2014.

Jota Marc Sangarné CEO do Jota ha dois anos.
Nexo Jornal Paula Miraglia CEO e co-fundadora do Nexo Jornal
Vice-precidente de Estratégia e
Nexo Jornal Renata Rizzi Negocio, e co-fundadora do Nexo
Jornal.

Fonte: autoria prépria

Em um primeiro momento, a proposta de amostragem era de quatro leitores

para cada caso em que se conseguisse entrevistar ao menos um profissional, ou no
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minimo dois caso ndo se conseguisse; e quatro assinantes para cada caso em que se
conseguisse entrevistar ao menos um profissional, ou no minimo dois caso ndo se
conseguisse, e um profissional de cada um dos cinco veiculos. No caso do Valor
Econ6mico, como ndo se conseguiu entrevistar nenhum diretor, manteve-se o nimero
minimo de leitores e assinantes entrevistados. Folha de S3o Paulo e Zero Hora
cumpriram o método definido para o critério de se conseguir entrevistar pelo menos um
profissional. Durante a pesquisa, com a descoberta de evidéncias particulares dentre os
leitores do Jota e, especialmente, no Nexo Jornal, optou-se por ampliar a base de
entrevistados. No caso do Jota, procedeu-se com entrevistas com 7 assinantes e 7
leitores, e, no caso do Nexo Jornal, 10 assinantes e 10 leitores, além de dois profissionais
de cada jornal. O nimero ampliado de entrevistados, ap6s algumas rodadas de analise
recursiva do conteddo e sintese de resultados, sugere o atingimento de saturacdo
tedrica. Tendo trés fontes de dados (leitores, profissionais e site), ao final de cada se¢do
foi montada uma tabela indicando se o grau de evidéncia de cada elemento, englobado
dentro das esferas, é fraco, neutro, forte ou ausente. Ao final, o total, foram feitas 60

entrevistas, distribuidas da seguinte forma:

Tabela 8: Lista dos entrevistados

Profissionais Leitores . .
Empresa . . Assinantes entrevistados
entrevistados entrevistados
Folha de S.Paulo 1 4 4
Zero Hora 1 4 4
Valor Economico 0 2 2
Jota 2 7 7
Nexo Jornal 2 10 10

Fonte: autoria prépria

3.3 RESULTADOS

Para facilitar a comparac¢do dos resultados obtidos pelo capitulo 2, nos quais
predomina a analise sobre os veiculos impressos e a sua migracdo do produto e do
modelo de negb6cio para o ambiente digital, sdo discutidos os resultados acerca de

veiculos originalmente impressos e nativamente digitais separadamente.
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3.3.1 Impressos

3.3.1.1 Folha de Sao Paulo

A Folha de Sdo Paulo representa o caso de ser uma empresa com operacao
impressa e digital, e de abrangéncia nacional e genérica, conforme a Tabela 6. No
momento da realizacdo da pesquisa, a Folha de Sao Paulo possuia trés planos de
assinatura: i) Segunda a Domingo, mais edicao digital diariamente (o assinante recebe as
edicdes impressas no endereco desejado todos os dias e tem acesso ao servico Folha
Digital); ii) Sdbado e Domingo, mais edicdo digital diariamente (o assinante recebe as
edicdes impressas de sabado e domingo no endereco desejado e tem acesso ao servigo
Folha Digital); e iii) Folha Digital. Este ultimo plano é o pacote de servigos oferecidos
pelo jornal que engloba o acesso completo ao site, com a replicacdo de praticamente
todos os conteddos do jornal em formato web mais a edigao digital (um fac-simile
digitalizado da edicdo impressa), e aos aplicativos de smartphone disponiveis no
formato iOS e Android. O acesso a pagina principal do site e as capas das editorias é
livre. Ja na edicdo digital os contetidos de opinido (editoriais e colunistas) sdo restritos a
assinantes. As demais paginas com contetido sdo denominadas “reportagens”, as quais o
leitor ndo-assinante tem acesso a apenas cinco acessos. A partir do sexto contetudo, o
leitor ndo-assinante deve fazer um cadastro para poder consumir 10 reportagens. Apds
isso, o leitor nao-assinante chega ao paywall, que exige assinatura para seguir acessando
o jornal. Em janeiro de 2018, a Folha Digital era ofertada a um prego de R$ 1,90 no
primeiro més, e R$ 29,90 nos meses seguintes. Na sua pagina de vendas

(https://securel.folha.com.br/folha/assine/320614), apresentava a sua pagina

principal de venda os argumentos ilustrados na Figura 7.

Pela pagina de vendas?!, é possivel identificar a presenca de duas esferas: i)
jornalismo (especialmente por meio da confianca na marca apresentada no trecho
“Acesso ilimitado a todo o conteudo produzido pela Folha de S.Paulo”) e ii) formato, por

meio da proposta de um produto multiplataforma e complementar.

21 Pagina de vendas do jornal Folha de Sao Paulo, disponivel em http://bit.ly/2nuHg4W. Acesso em 31 de
janeiro de 2018.
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Na pagina “Sobre a Folha”, cujo link fica localizado no rodapé do jornal, a

empresa se posiciona diretamente em relacdo aos principios jornalisticos:

Produzir informagdo e andlise jornalisticas com credibilidade, transparéncia,
qualidade e agilidade, baseadas nos principios editoriais do Grupo Folha
(independéncia, espirito critico, pluralismo e apartidarismo), por meio de um
moderno e rentdvel conglomerado de empresas de comunicagdo, que contribua
para o aprimoramento da democracia e para a conscientizagdo da cidadania?.

E interessante observar que a tentativa de aumentar a disposicdo a pagar por
meio de um valor promocional agressivo parece ndo ser muito eficaz para os
consumidores entrevistados. Apesar da promoc¢ao, para 2 assinantes e 2 leitores a
questdo do preco apareceu, mas com baixa importancia no processo decisdrio. A leitora
M.B. diz que até se sente atraida pelas promocoes, mas ha muita brecha para consumir o
contetdo sem bater o paywall, “como é recorrente o pagamento, em algum momento tu
acabas pagando o valor final”. Para o assinante A.C., “o prego sé é relevante se ele fica
muito mais baixo ou muito mais alto que os outros, se ficarem na mesma média ndo é

isso que faz o cara assinar”.

Os elementos relacionados a esfera do formato parecem ter um grau baixo de
relevancia para os usuarios da Folha. Dentre os assinantes, o acesso é essencialmente ao
site (edicdo digital e aplicativos pouco entram na rotina de consumo dos usuarios). O
que mais pesa para os leitores na hora de se sentirem satisfeitos com o formato digital é
a sua comparagdao com o consumo fisico. Para o assinante MMO, a op¢do por assinar
exclusivamente o digital “é boa porque se pode fazer a leitura em qualquer lugar do
mundo”. Assim, a complementariedade, a experiéncia e a sua condi¢do multiplataforma
parecem fazer sentido como argumento de transicdo de leitores do impresso para o
digital, e ndo na aquisi¢do de novos assinantes nativamente digitais. No entanto, ideia de
consumir o conteudo em “qualquer lugar do mundo” é uma caracteristica genérica sobre

qualquer pagina publicada na internet. Além disso, a experiéncia do usuario,

principalmente para os que estdo migrando para o digital, apareceu como problematica

22 A missdo do jornal estd disponivel em http://bitly/wtpay07. O jornal também disponibiliza seus
principios editoriais, que detalha melhor sua missdo, no link http://bitly/wtpay08. Ambos foram
acessados em 21 de janeiro de 2018.
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com um outro assinante. TC diz que na maioria das vezes navega pelo conteiido como
um nao-assinante, tendo que abrir paginas em abas anonimas do navegador para
conseguir burlar a restricdo de acesso do paywall. Isso ocorre porque, de acordo com a
sua experiéncia, é preciso fornecer os dados de usuario sempre que que acessa o site, e

que “as vezes é mais facil s6 abrir em uma aba an6nima”.

No campo do conteudo, a diferenciagdo aparece por meio da percep¢ao de
exclusividade. Um dos assinantes respondeu que acha que a Folha costuma dar furos?3
jornalisticos, e dois deles enxergam a diferenciacao por conta dos colunistas do jornal,
onde aparece inclusive o elemento identidade. O leitor MMO ao ser perguntado se

seguiria assinando a Folha, respondeu:

Acho que seguirei assinando a Folha, a gente acaba se identificando com o
contetido. Ndo gosto do Safatle nem do Luiz Pondé (colunistas do jornal), mas ler
os dois ajuda eu a ter uma posi¢do. Isso é uma coisa que me ajuda no jornalismo,
sdo produtores de contetido de qualidade.

O relato também remete a esfera do jornalismo, que é onde aparece com um
cenario interessante. Existe a percep¢do positiva de outros dois assinantes e um leitor
sobre a presenca de colunista com posi¢des politicas distintas dentro do jornal,
evidenciando o pluralismo, um valor presente na missdo da Folha - que é relacionado ao
elemento principios jornalisticos. Outrossim, o cenario de instabilidade politica dos
ultimos quatro anos parece refletir no jornal a ideia de que seu conteudo falha em
buscar outros principios. A ideia de parcialidade apareceu, de forma sutil, 3 dos 8
entrevistados da Folha - sendo um assinante - e em 11 dos 16 relatos que mencionavam
a Folha enquanto falavam sobre outro jornal. O leitor FS disse que o jornal “as vezes
acaba cobrindo mais um lado do que outro”. Essa percepcao mostra que os leitores, em

geral, ndo veem que a cobertura do jornal é equilibrada.

Falando sobre a caréncia desses principios, o relato do assinante JM é bastante

rico com relacdo a percepcdo geral dos demais entrevistados, cobrando também

23 Furo é um jargdo jornalistico relativo a publicacdo de uma informagdo de interesse publico antes de
outros veiculos.
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especializagdo - por meio da ideia de aprofundamento - e localismo, ainda que se trate

de um jornal com um propoésito nacional:

Eu ndo acho a Folha grande coisa. Quando alguém posta alguma coisa do El Pafis,
eu leio e a minha tendéncia é gostar, achar que ele é mais aprofundado. A Folha
estd muito confortdvel no papel dela. Ela de vez em quando dd uns furos. [...] Eu
ainda ndo incorporei o El Pais, talvez porque ele ndo falem muito sobre a cidade
de Sdo Paulo. Mas é isso, enquanto ndo tiver nada melhor, sigo lendo. E todo
mundo Ié a Folha.

Além de parcial, dois leitores e um assinante consideraram a Folha “enviesada”
politicamente. O leitor CM acredita que o jornal é “claramente de centro-esquerda”, e a
assinante LE considera que “tem colunistas muito radicais politicamente”. Este ponto é
problematico em dois sentidos dois sentidos. Primeiro, mostra que o leitor nem sempre
consegue diferenciar o que é contetido jornalistico e o que é opinativo. Segundo, a ideia
de enviesamento e imparcialidade fere diretamente o que a empresa apresenta em sua

missao.

Para Murilo Bussab, diretor de Circulagdo e Marketing, essa percepcao de que a
Folha ndo aplica rigorosamente os principios jornalisticos esta relacionada ao cenario

politico atual, e é passageira:

Nas reportagens, se tenta relatar os fatos como aconteceram, sem tentar virar
para lado do bem ou do mal de nenhuma situagdo. No passado [..], como as
pessoas ndo estavam muito exacerbadas, elas se sentiam bem representadas ali.
Estamos vivendo um momento politico bem particular, e as pessoas estdo
afastando da neutralidade. O Ieitor, se ele era de direita, agora é de direita mais
radical. [...] Se era de esquerda, virou de esquerda mais extrema. Nos dois casos,
[..] se afastou daquela posicdo mais neutra, e passa a achar que o neutro é
enviesado, do lado oposto ao dele.

Ainda que momentaneo, o diretor entende que de fato hd um “problema
mercadolégico de curto prazo”, mas é categoérico em relagdo a resposta da pressao dos

leitores:
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Nds ndo vamos mudar isso, temos nossa filosofia do jornal e a gente acha que é
uma vantagem mercadolégica de longo prazo. E no momento que 0s nossos
concorrentes tdo de um lado, fica mais fdcil para eles hoje, mas pode ser um
problema no no longo prazo.

Um ponto interessante em relacao a expectativa dos leitores em relacao a Folha
é a caréncia de contetudo interpretativo, expressado no comentario do assinante JM ja
citado. Essa percepcao deixa a Folha um pouco fora da expectativa dos leitores de
conteudo na web, que, segundo Salgado e Stromack e Salgado (2011), com a facilidade
de acesso, passaram a buscar informag¢des que tentem trazer fatos com explicacdo,
contexto e interpreta¢do. Murilo assume que isso € um problema no Jornal, e explica que

a solucao para isso € dificil dado o cenario econémico dos jornais:

Aquele [leitor que diz] “vocés sé tdo dizendo noticia, ndo tdo interpretando’, eu
até acho que tem um pouco de razdo. A gente sente algumas falhas nessa drea, a
gente sabe que tem que melhorar. Mas isso exige uma sofisticacdo maior de
profissional, exige uma sofisticacdo maior de leitor. E a gente [o jornalismo] passa
por uma crise econémica mais séria. E fato que ndo é um momento bom
economicamente para os jornalistas. Tem escassez de recursos [...] e teria que
contratar gente mais cara, que consiga fazer isso. [...] Eu assumo que a gente tem
isso, e que poderiamos estar melhor do que estamos, é verdade. Ndo estamos mal,
mas poderiamos estar melhor.

Murilo entende que um fator determinante para a saude financeira do jornal é o
aumento da carteira de assinantes, dependendo cada vez menos de anudncios. Algumas
iniciativas ja foram postas em pratica?4, mas o jornal ndo planeja usar no curto prazo
como argumento de assinatura a ideia de que o bom jornalismo é caro e deve ser

financiado, como o utilizado nos Estados Unidos pelo Washington Post:

Talvez pudéssemos, ou devéssemos dizer mais isso, que é a campanha do
Washington Post atual: “a democracia morre nas trevas [..] sustente um bom
jornalismo”, algo nesse sentido. Para ter um bom jornalismo vocé precisa pagar,
ndo tem jeito. A gente precisa bater mais nessa tecla. A Folha, infelizmente, ndo

24 Em 2013, o jornal implementou um identificador de bloqueador de antncios (os chamados adblocks). A
aplicacdo, ao identificar que leitor estava utilizando essa funcionalidade do navegador, mostrava uma
mensagem explicando para o leitor que a publicidade era umas formas de se financiar o jornalismo,
pedindo as pessoas para desativarem o adblock. Segundo Murilo, a campanha teve “algum resultado”.
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vai conseguir entregar bom jornalismo de graca. Ndo usamos [este argumento]
atualmente. [...] Ndo é chegada a hora de fazer isso, mas td no radar.

Os quatro assinantes entrevistados da Folha entendem que a folha produz um
jornalismo de relativa qualidade, mas todos afirmaram que ndo assinam o jornal com o

intuito de financiar o jornalismo.

3.3.1.2 Zero Hora

A Zero Hora representa um caso que combina natureza de operagdes digital e
fisica com tdpico de contetido e abrangéncia especializada, conforme Tabela 6. Nesse
ecossistema, esta inserido a Gadcha ZH, produto digital de sede em Porto Alegre que
agrega contetidos do jornal Zero Hora e da radio Gatcha. A época da pesquisa, quatro
modalidades de assinatura no site: trés exclusivamente digitais, vendidas via e-
commerce (a Digital Total, Digital Light e a Light + Clube), e outra que contempla o
Digital Total e o Jornal Impresso, que é feita via telefone (o interessado deixa um nimero
para contato e um atendente liga para explicar e oferecer o produto). Dentre as
exclusivamente digitais, a Digital Light, que em 6 de janeiro de 2018 era oferecido por
R$ 8,90 ao més, oferece um pacote com acesso ilimitado ao site e aplicativo da
GauchaZH. A modalidade Digital Total, além do site e do aplicativo GatichaZH, da acesso
aos aplicativos Colorado e Gremista (com contetidos sobre os times de futebol
Internacional e Grémio, respectivamente), o aplicativo Jornal Digital (com o fac-simile da
edicdo impressa) e a versdo web também do jornal impresso. A mensalidade da Digital
Total era R$ 19,90 na data. A modalidade Light + Clube, que custava R$ 10,90
mensalmente, oferece os beneficios da Digital Light e a sociedade no Clube do Assinante,
um programa com uma série de descontos e beneficios em diversos servigcos privados de

Porto Alegre.

O jornal ndo tem publicado no seu site as missées do veiculo. O Grupo RBS,
contudo, que é a empresa de midia que controla duas emissoras de TV e sete jornais no

Rio Grande do Sul, afirma que seu propdsito é “Fazer jornalismo e entretenimento que

informem, inspirem e contribuam para a transformacgao da realidade e da evolucdo das
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pessoas”. A pagina de venda do GauchaZH?2> oferece o acesso ao conteudo do produto
para ficar “informado de todas as noticias daqui e do mundo” e traz trés argumentos: i)
conteudo exclusivo; ii) os melhores colunistas e iii) programas em video. Assim como na
Folha de Sdo Paulo, alguns contetidos sdo fechados, como aplicativos e colunistas, e
outros permitem um acesso mensal de até cinco conteuidos, e outros cinco mediante
cadastro. Apos os dez acessos, o usuario é convidado a assinar por meio de uma pop-up

com as principais informag¢des da pagina de venda, além do link para acessa-la.

Em seu institucional e publicitario, a GauchaZH defende elementos das trés
esferas identificados na revisdo bibliografica. Em relacao ao formato, vé-se o elemento
multiplataforma e complementariedade. Em jornalismo, vé-se, em de uma forma discreta,
principios jornalisticos. Em relagdo ao contetudo, é possivel identificar fortemente a
questao regional por meio dos elementos localismo, identidade e comunidade. A ideia de
diferenciacdo também apareceu. Dentre os leitores e assinantes, em se tratando dessa
esfera, questdo do localismo se concentra nos servicos (agenda cultural, vantagens do
Clube do Assinante e informagdes sobre transito e tempo) e nos esportes. Para o leitor
RS,

Sempre quando dd eu acesso a Zero Hora (referéncia ao antigo nome da
GatuchaZH) para saber noticias do Grémio - contratacdes e bastidores
principalmente, porque ninguém faz isso melhor que eles melhor que eles. Cinema
e pegas, que eu sempre vou, sempre é bom olhar por ld. O Correio (do Povo, outro
jornal de Porto Alegre) ndo faz isso tdo bem, e o site ndo é bom.

Para duas assinantes, M.R. e M.C.P.N,, o servico é um dos grandes destaques,
principalmente em relacdo a agenda de eventos da cidade. Colunistas também estdo no

gosto delas. Contudo, a parte de cultura deixa a desejar:

E o tinico jornal do Rio Grande do Sul, basicamente. E informativo, no sentido de
que tem as coisas locais. Gosto de alguns cronistas, como o Luis Fernando
Verissimo. Acho que a parte de cultura podia ser melhor, mas de qualquer
maneira eu sou viciada nela. Todos dias eu olho que pegas estdo passando, o que
tem no cinema, etc.

25 Disponivel em http://campanha.assinanterbs.com.br/assinaturas-gauchazh/. Acesso feito em 27 de
janeiro de 2018.
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7

O formato é elogiado principalmente pelos assinantes, que enxergam os
aplicativos como “uma 6tima forma de saber sobre a cidade e sobre futebol” (C.M.).
Dentre os leitores que ndo assinam, o site é “bonito e funcional, mas quando cai no
paywall é irritante, ndo da vontade de entrar mais” (M.T.). Dentre os jornais estudados, a
GauchaZH foi a unico em que se identificou uma clara aversdao dos ndo assinantes em

relacdo a tela do paywall.

Na esfera do jornalismo, foi possivel identificar que leitores e assinantes
confiam na marca Zero Hora, mas durante o periodo da entrevista ficou claro que o
jornal ndo conseguiu ainda transmitir o seu valor para o “GauchaZH”. - nenhum
respondente ou que os leitores e assinantes acreditam que o que é publicado no site ndo
tem o0 mesmo peso, ou ndo segue os mesmos principios do que foi para o site. Mais do
que reportagens ou conteudos informativos, o que tem mais peso sob o ponto de vista

jornalistico sdo os colunistas de politica e economia, como coloca a assinante M.R.:

Leio também editoria de Politica e economia de vez em quando, mas o que mais
me interessa sdo a Rosane Oliverira e Carolina Bahia. O contetido é bom. Nem tdo
ao céu, nem tdo ao inferno, mas eu gosto especialmente dessas duas jornalistas.

Fora do quadro de colunistas, , o grau de satisfacao de leitores e assinantes em
relagdo aos principios jornalisticos cai drasticamente. Dos 8 entrevistados, 5 acham que
o jornalismo da GauchaZH é médio ou ruim, sendo trés leitores e dois assinantes. Uma
das principais criticas é justamente ao excesso de conteddos relacionados a servicgos.
Para R.S, “a Zero Hora ja foi boa, hoje o jornalismo deles é muito ruim. Tem muito
conteddo inutil, queria que fosse mais contextual, sabe? Nem sempre conseguimos

encontrar tudo ali”.

O editor-chefe do jornal Zero Hora e do GauchaZH Nilson Vargas, que dirige a
produgdo de conteudo para as edigdes impressas e as plataformas digitais, ao tratar da
frustracao dos leitores com relacdo a qualidade do servigo, entende que “o ambiente
digital é muito mais competitivo, entdo os conteddos estdo muito mais expostos a

comparac¢ao, a infidelidade e a interconexdo entre os conteudos”. O editor também
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entende que o rearranjo das redacdes e da expectativa do leitor pode ter, de certa forma,

precarizado a qualidade do jornalismo.

O contetido, de alguma maneira, possa ter se precarizado para se conectar com a
expectativa de usudrio. Eu tenho uma determinada energia de apuragdo, de
produgdo de contetido que hoje eu tenho que enderecar para determinadas
demandas que eu identifico pela minha audiéncia, pela leitura da minha
audiéncia digital. eu tenho servico, eu tenho uma série de contetidos que ndo sdo
exatamente signos de qualidade e de profundidade que eu necessariamente tenho
que trabalhar esses contetidos. Entdo eu diluo a minha energia em escalas de
presencga fisica dentro da redagdo para suprir um volume de noticidrio factutal
online, e isso me tira a capacidade de fazer outras coisas com um grau de
aprofundamento, de requinte, que eu tinha quando eu tinha um deadline por dia.

A questdo do localismo, que para leitores e assinantes é vista como bem
executada pela GauchaZH por conta da entrega de contetdos locais, como servigos,
informacdes e esportes, para Vargas é um elemento que transcende e para o qual é dado
um peso central na estratégia de producdo jornalistica. Para ele, a identidade da
audiéncia, relacionada a um espaco geografico e a um conjunto de valores de uma
comunidade, é explorado pela GauchaZH como a forma de motivar o consumo do préprio

conteudo. Para ele, esta € a sua especializagdo e diferenciagdo.

Se a gente for olhar a nossa audiéncia quantitativa de assinantes, e a gente
sempre tem entre os contetidos mais lidos, entre os mais acessados, mais time-
spent, mais profundidade, mais circulagdo, as matérias locais, as matérias nossas,
feitas por nds, produzidas por nds, aprofundadas por nds, de assuntos daqui.
Entdo isso significa que sim, o assinante atribui valor a isso. [...] [Esse é] o nosso
lugar nesse universo. E a gente td sabendo até mais que outros veiculos regionais
tratar disso. Ai entra a propria cultura do gaticho, os préprios usos e costumes do
gaticho nos ajudam. Eu conversei com colegas de Vitdria, e eles sdo um apéndice
do Rio de Janeiro. O maior colunista deles é de outro jornal, o maior clube é de
outro estado. O que acontece: essa identidade gaticha, que percorre o nosso
intimo de gaticho, nos ajuda. E a gente de alguma maneira sabe se valer disso,
tentando oferecer um contetido de qualidade, um contetido diferenciado, um
contetido de aprofundamento.

Apesar de ndo aparecer nos argumentos de venda e nao ficar claro entre os
leitores e assinantes esse elemento, a confianca na marca é um dos pilares do
posicionamento digital da GauchaZH. Vargas explica que a reputacdo do produto esta
sendo construida a partir de duas marcas, a Radio Gaucha e o jornal Zero Hora, ambas

muito fortes no Rio Grande do Sul. “Neste momento, o crédito que Zero Hora tem com o
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publico esta transferido para o GauchaZH [...] Como a relagdo ja esta estabelecida com os
milhares de assinantes de Zero Hora papel, a gente muitas vezes tem que catequizar,

mostrando a complementariedade do conteudo”.

Essa reputacdo consolidada, contudo, reflete também em uma rejeicao a ideia de

financiamento da atividade jornalistica. A assinante M.R. diz que nao pensa no
. , 1 < n ]

pagamento pelo contetido como forma de financia-lo. “As pessoas ndo tém esse nivel de

engajamento. E uma empresa privada fazendo o seu servico”. O editor-chefe do jornal

Zero Hora e do GauchaZH Nilson Vargas entende que essa rejeicio a ideia de

financiamento é natural. “Como ja existe uma relacdo estabelecida com a marca [...], a

histéria ndo estd comegando, mas esta tendo outro capitulo. E um discurso que nio cola

no nosso lado”.

3.3.1.3 Valor Econdmico

O Valor Econémico representa o caso de veiculo especializado, com operacgdes
de produto impresso e digital, conforme a Tabela 6. Oferece duas modalidades de
assinatura, a Valor Econémico Digital, que da acesso ao site, a uma versao digitalizada do
jornal e ao aplicativo do veiculo, mais acesso a uma série de revistas da Editora Globo; e
a Valor Econémico Impresso + Impresso, que contempla também as edi¢cdes impressas
veiculadas nacionalmente de segunda a sexta. Diferentemente da GadchaZH e da Folha, o
jornal é dividido entre contetdos abertos e contelddos exclusivos para assinantes. O
preco da assinatura do pacote digital € R$ 42,90 por més, e a sua pagina de vendas?® diz
oferecer “De segunda a sexta, a mais completa cobertura de economia, negocios,

legislacdo e finangas do pais”.

Em relagdo a esfera do conteudo, a especialidade defendida pelo argumento de
venda do jornal é refletida diretamente pelos leitores e assinantes do jornal, que
entendem que o Valor tem um bom contetido técnico e capacidade para cobrir bastidores
de politica, conteddo essencial para empresarios, executivos, operadores do mercado
financeiro e demais profissionais envolvidos com economia tomarem decisdes no dia-a-

dia. E possivel aqui fazer referéncia a pesquisa de Oster e Morton (2005), que mostrava

26 A pagina de vendas é a http://assineoglobo.globo.com/valor-economico, acessada em 7 de janeiro de
2018
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haver disposi¢do a pagar por conteuido online especializado em mercado financeiro que
ajude na tomada de decisdo sobre o melhor retorno de investimento. Dentre os
assinantes do Valor, isso é confirmado por conta da percepgao de qualidade do contetido
entregue pelo veiculo, principalmente dentre os executivos de grandes empresas, que
consomem contetido dentro do préprio jornal. Abaixo temos o relato do executivo T.A,,

gerente de aquisicoes de um banco:

Assino porque tem entrevistas, credibilidade. Muita gente do governo
(econdémicos) falam em off para o Valor. Sabem que todo mundo Ié e usam como
canal de comunicagdo, inclusive. Muita coisa é dita ali por politicos e executivos
para se medir a febre. E um bom instrumento de informagcdo para quem trabalha
com economia.

Considerando a esfera do jornalismo, vé-se que a marca sofre a perda de valor
por conta da variedade de conteido na internet. O ex-assinante A.L., que havia assinado
o jornal em meados dos anos 2000 porque as matérias eram técnicas e analiticas,
cancelou o servigo porque entende que houve um “empobrecimento do conteudo”, e que

ele poderia ser encontrado em qualquer lugar:

Quando assinei, queria estar informado na hora que eu quisesse, mas na medida
em que a internet foi evoluindo, foi ficando mais fdcil conseguir as informagaées.
Vocé comeca a ter informagdes no Twitter, no Facebook e em jornais
internacionais especializados que tém essa abertura. Além disso, hoje ele é muito
mais préximo do que fazem os outros jornais, como a Folha, por exemplo. Perdeu
um pouco o sentido.

Voltando a esfera do contetido, esse resultado mostra que o jornal perdeu um
pouco seu potencial de especializagdo ao tentar deixar a cobertura mais genérica,
deixando de lado um fator importante do esquema interpretativo que leva a disposicao a
pagar por conteudo. Para esse tipo de veiculo, Oster e Morton (2005) sugerem que é
preciso ir atras do “something extra”, que sdo produtos Uinicos com maior potencial de
venda, como ebooks e acesso restrito a informagdes privilegiadas em formato digital,

como dashboards de acompanhamento de indicadores econémicos.

Para a esfera do formato, nio foi encontrado nenhum resultado.
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3.3.2 Digitais

3.3.2.1 Jota

Caso representativo da combinacdo de natureza de operacdo nativamente
digital com enfoque de contetido especializado, conforme a Tabela 6, o Jota.info se
apresenta em sua pagina de “Quem Somos” como um site que “traz noticias exclusivas,
analises e informacoes de bastidores com valor para quem vive do Direito?””. Além disso,

na mesma pagina, ao falar sobre os colaboradores da empresa, afirma que

[...]Ja Justiga se faz com profissionais bem informados. Por isso criamos o Jota, um
servigo de informagdo indispensdvel. Das grandes decisdes as letras pequenas, do
plendrio aos bastidores, das vitérias nos tribunais a concorréncia entre
escritérios. Com exclusividade e isengdo. Porque Justi¢a se escreve com Jota.o.

A pagina de vendas, se apresenta como um jornal com “informagdo de qualidade
para um universo institucional mais transparente e um ambiente de nego6cios mais
previsivel?8”. L3, oferece trés modalidades de assinatura: i) Jota.info, com acesso
ilimitado ao site e com uma mensalidade de R$ 20 por més; ii) Escritdrio, com entrega de
contetdo de bastidores das decisdes juridicas, trabalhando com a entrega de contetdo
exclusivo e especifico na area de Tributario e Concorréncia, e com mensalidades que
variam de R$ 50 a R$ 5 mil; e iii) Business um servico de informacdo nos moldes de
business intelligence, com alertas exclusivos para clientes, conference call com editores
do Jota.info para tratar de temas relacionados aos Trés Poderes em Brasilia e pesquisas
com parlamentares sob demanda sobre assuntos da pauta de votacao do Congresso

Nacional.

Usando como referéncia as esferas designadas no método, encontramos no
“ » z . ~ 4
Quem somos” e na pagina de vendas a presenca das trés (formato, contetdo e

jornalismo). O destaque é para o conteudo, onde os elementos especializagcdo e ganhos

27 Contetdo extraido de https://www.jota.info/quem-somos. Acesso feito em 28 de janeiro de 2018.

28 Site disponivel em http://bitly/wtpay13. Acesso feito em 28 de janeiro de 2018.




77

no futuro aparecem com ampla presenga. Na entrevista com 7 assinantes e 7 leitores, as
trés esferas foram predominantemente fortes, também com destaque para o contetido.
Vale ressaltar que em um primeiro momento foram entrevistados 4 assinantes e 4
leitores, e a amostra foi ampliada justamente por conta do retorno positivo com relagdo
as trés esferas, principalmente pela consonancia entre site, leitores e profissionais com
relacdo a esfera jornalismo, onde foram encontradas fortes evidéncias da presenca do
elemento principios jornalisticos e de confianca na marca - ainda que se trate de uma

empresa de poucos anos de vida.

Dentro da esfera conteido, o elemento de maior peso foi a especializagdo,
principalmente por conta dos conteddos de bastidores dos poderes Legislativo,
Judiciario e Executivo, relacionada com o seu uso em decisées empresariais. O relato do
assinante T.N. que acessa periodicamente o site por meio de uma assinatura do

escritdrio de advocacia que trabalha, sintetiza o resultado:

Quando nds conhecemos, a gente viu que o Jota trazia informagdes jornalisticas
relevantes, como por exemplo um julgamento no ST] que foi antecipado pelo site e
nos ajudou em uma decisdo interna. A gente comegou a ver que ficou importante
ter algo assim como ferramenta. [..] Depois que a gente assinou,_ele passou a
servir comercialmente. Quando tem uma causa importante na drea Tributdria,
que é onde a gente atua, usamos informagées adiantadas no site na hora de
vender nosso know-how para um novo cliente. Virou crucial para o negdcio.

A especializagdo, no caso da cobertura de questdes relacionadas as institui¢oes
publicas, ainda que utilizada para questdes privadas e de negocio, é relacionada
diretamente a ideia de que o jornal produz jornalismo de referéncia na area. O
assinante R.B.X, também consumidor de um plano empresarial, acha que “o contetdo é
bom, bem isento, bem escrito e sem enrolacao”. No geral, a percepcdo se estende ao
género opinativo, principalmente porque a interpretacdo de especialistas no ramo do
Direito tem bastante peso na tomada de decisao da empresa. O leitor E.M. vé que “os

articulistas sdo muito bons, esclarecem pontos obscuros das controvérsias, [0 conteudo]

vai além do contetido noticioso”.

A percepcdo de qualidade jornalistica se da também no ambito institucional do
alto escaldo. Em entrevista por e-mail, o ministro do ST] Marcelo Navarro Ribeiro

Dantas, que ndo é assinante mas consome o conteudo periodicamente via Twitter, diz
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que “a cobertura é muito boa, em ambos os aspectos - noticias e opiniao”. O ministro
entende que, apesar de novo, a qualidade é equivalente a dos demais veiculos

jornalisticos do Brasil.

O uso do perfil no Twitter para publicar informagdes ao vivo das decisdes de
tribunais é visto com bons olhos por demais leitores e assinantes. Para o assinante D.T.,
“é muito boa a celeridade me que ele atualiza, em que ele vai dando a noticia dentro e
fora do site”. Isso acaba, inclusive, virando um diferencial - com contetido exclusivo -
em relacdo ao que é apontado pelos entrevistados como o principal concorrente, o site
Migalhas, cuja linha editorial é equivalente. Tomas coloca que “o Migalhas s6 sai de
manha [o site faz um envio de e-mail por dia com as principais noticias], e nao atualiza a

tarde. Eles nao postam nada de imediato”.

Apesar do diferencial, o Migalhas é preferéncia entre os ndo assinantes,
principalmente por se especializar nos conteidos que fazem parte dos pacotes

empresariais, como mostra o relato do leitor M.S.:

Ndo vejo nenhum diferencial para falar a verdade. Sdo trés sites bons, Migalhas,
Jota e Conjur. Ultimamente [o Jota] ndo anda publicando tanto, eles passaram a
ser mais especificos, tratando de arbitragem, tributdrio, que ndo tem muito a ver
com o meu trabalho.

A especializagdo, contudo, aparece ai de uma outra forma. Assim como M.S, a
também leitora M.D., que também atua em areas alheias as coberturas do jornal, foi a
Unica entrevistada a manifestar rejeicdo a cobranca. “Vocé encontra aquele contetido em
outro espaco. Para se aprofundar, eu leio um artigo em uma revista cientifica ou
eventualmente eu procuro em outras plataformas”, afirma. O préprio M.S. diz que, se

houvesse mais doutrinadores?2?, assinaria o site.

Ha dois pontos que se sobressaem dentre os entrevistados deste capitulo e os
artigos levantados no capitulo anterior. Um deles é que dos 7 assinantes, dois disseram
que passaram a assinar imediatamente depois de receberem o aviso de que aquele

conteudo seria cobrado, sem hesitar ou ponderar que o mesmo conteddo seria

29 No Direito, doutrinadores sdo os académicos ou pensadores que discutem principios fundamentais do
Direito, contetdos que sdo bastante utilizados nas decisdes de tribunais.
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encontrado em outro lugar da internet. O assinante Guilherme Correa, inclusive, diz
seguir lendo matérias de concorrentes, e que a empresa optou pagar pelo Jota
unicamente porque passaram a cobrar apos o limite de uso. O comportamento pde em
questdo o fato de que pode-se estar subestimando a disposicao dos leitores a pagar em
situacdes especificas no caso dos contetidos digitais. Se retomarmos a fala do editor-
chefe do site GauchaZH, Nilson Vargas, de que “como ja existe uma relacao estabelecida
com a marca [..], a histéria ndo esta comeg¢ando, mas estd tendo outro capitulo”,
sugerindo que uma marca nativamente digital pode convencer mais facilmente o leitor a

comprar uma assinatura.

Em relacdo a esfera do formato, a maioria dos leitores afirmaram ter uma boa
experiéncia de uso e dizem gostar do desenho do site. Além disso, o envio de conteuidos
por e-mail, pratica comum de todos os quatro jornais estudados, foi mencionado apenas
pelos assinantes das plataformas digitais - como foi o caso do Jota e o do Nexo Jornal,
que sera discutido no item seguinte desta secdo. O assinante T.N., por exemplo, s6 acessa

o conteudo do Jota por e-mail.

Nés [o escritorio de advocacia em que trabalha] usamos o Empresarial e
recebemos periodicamente os principais contetidos por e-mail. E um dos servicos
deles. [...] Vejo trés, quatro vezes por semana o que eles enviam. Alids eu nem
acesso o site, vejo so e-mails, porque traz uma sintese do que estd acontecendo.
Fica mais fdcil porque ai eu sé acesso o que me interessa de fato. No site tem
muito material, gosto desse formato do e-mail.

Considera-se aqui o envio de e-mails como um elemento de
complementariedade, uma vez que conteddos o leitor pode se inscrever para receber

newsletters personalizadas com os tépicos de contetido de preferéncia.

Como foi visto na se¢do anterior, leitores negaram ter disposi¢cdo de assinar um
jornal como forma de ajudar a financiar o jornalismo. No caso do Jota, um assinante
disse que um contetido, quando percebido como algo de qualidade, merece ser assinado
ndo s6 para se usufruir do servico como também para ajudar a empresa a manter a
producdo de um conteido de qualidade. O estudante D.T. disse que “sabe da crise

financeira em que vivem os jornais” e que quando viu que o Jota tinha jornalistas
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qualificados e que a iniciativa era nova, decidiu que valeria investir. “Decidi assinar até
porque ndo seria um peso tdo grande para mim: R$ 0,66 por dia! Isso pesou, isso é
interessante olhar por essa o6tica, porque todo trabalho tem que ser recompensado,

ainda mais por um valor tdo simplério”.

Tendo isso em maos, dois pontos pareceram passiveis de se avancar para a
empresa: formas de explorar o paywall, j4 que ele é um item em que os usudrios
manifestaram uma baixa rejeicao, e a questdo da relacdo a esfera do jornalismo, uma
vez que assinantes e leitores manifestaram ver no Jota um lugar com informagdes
relevantes e em que é possivel encontrar accountability (BURNS e HIMMLER, 2016), um

principio jornalistico.

O interessante a se observar é que a cobertura acerca do poder publico é o papel
central das empresas jornalisticas, e o Jota usa como estratégia a mercantilizacao dessas
informacgodes, sem ferir a esfera em questdo. Para a diretora de contetido do Jota.info,
Laura Diniz, o jornalismo tem um peso importante, mas o objetivo da empresa é a
producdo de contetido para subsidiar questdes estratégicas dos clientes em todos os

niveis de assinatura.

A gente tem como objetivo subsidiar questdes estratégicas nos mais variados
niveis de assinatura. O contetido é s6 um nice-to-have. A gente quer que faca
diferenca na prdtica profissional dele. Mas a gente faz por exemplo algumas
coisas exclusivamente pelo fator social. Um exemplo é o Lava Jota3’. Se vocé
considerar o quanto de pessoas que acessam para acompanhar, o Lava Jota tem
muito mais valor social. Entdo a gente atua nas duas frentes. No Supremo (STF)
também a gente faz muita discussdo mais académica, em vdrias parcerias no
Supra, [uma secdo do site com um apanhado de artigos] que sdo muito, muito
bons, e que tem como objetivo discutir o papel da instituigdo.

O outro ponto, que é a facilidade de os usuarios aderirem ao paywall, é
entendida pela empresa como um campo em que ha muito no que avancar. O diretor de
negocios Marc Sangarné, CEO do Jota.info, mostra como um dos grandes problemas da
assinatura do jornal esta na dificuldade em construir um paywall sofisticado e eficaz

para o negdcio:

30 Aplicacgdo no site que agrega decisdes e demais noticias e dados sobre a Operacgdo Lava Jato.
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0 nosso contetido é lido e é util, a gente vé isso pelos niimeros. S6 que a nossa
conversdo, o nosp paywall, nés vemos muitos problemas. Ele é meio furado. A
gente sabe que dd para contornar por mil maneiras. Temos outro problema, que
sdo os pagamentos. E uma questdo mais operacional, e faz pensar o quanto é
dificil se sustentar com o paywall. A gente tem uma taxa de 50% de assinantes
que ndo pagam, e a gente quer isso para 30%. Mas tem ai todo um esforco de
atendimento e manutengdo. A gente acha que uma empresa é um sucesso, e que 0
paywall dd uma receita, mas vemos esse valor que estd perdido de certa forma.
Achamos muito dificil. Inclusive a gente olha que para uma midia que ndo tem um
contetido diferenciado e pensa "nossa, como deve ser dificil pra eles!”

Diniz concorda que ha um espaco para se avancar no paywall, mas apresenta
outro ponto fundamental para aumentar a taxa de conversdo das empresas, qual seja:

explorar melhor o marketing digital:

Sim, o paywall funciona, mas ainda estamos longe do potencial que a gente
acredita. Temos alguns milhares de assinantes, mas hd um milhdo de advogados
no Brasil. A gente tem que investir em marketing digital. Outra coisa étima: a
nossa taxa de cancelamento é baixa. E um dado maravilhoso. O cara que bate no
paywall e paga, depois fica.

A época da entrevista, o Jota.info contava com aproximadamente 3,5 mil
assinantes. Entendendo que ha muito campo para crescer, Jota.info vem investindo em
midia online por ora apenas com o objetivo de aumentar a audiéncia do site e ganhar
presenca de marca, sem focar em conversdo de assinantes ou em um funil de vendas.
Tanto é que servico como o AdWords, do Google, ainda ndo sdo explorados. No curto
prazo, contudo, Marc coloca que o foco é aumentar o leque de produtos por meio do
desenvolvimento de tecnologias de servico, seguindo a logica de oferecer ferramentas

que subsidiem empresas na tomada de decisdo. Conforme M.S,,

A gente td melhor no contetido do que na tecnologia até hoje. Tudo que a gente
pensa demora para mudar. A gente vai cada vez mais desenvovler ferramentas. a
gente tem um time tecnologico de dados crescendo. nao consigomos dizer se
iremos fazer, porque a gente testa, avalia e vé se funciona. mas posso dizer que a
gente tem interesse, se esse tipo de ferramenta tem valor, tem sentido. se a gente
em algum momento percebe que jd tem outras empresas fazendo isso, a gente nao
vai insistir.

Dentre percepc¢coes de assinantes e leitores acerca do que faz com que haja

disposic¢do para ler e pagar pelo contetudo do Jota.info, e o posicionamento dos diretores



82

da empresa, percebe-se que, mais uma vez, a esfera do conteuido, por meio da
especializagdo da margem para o desenvolvimento, sob o ponto de vista da empresa, de
um leque maior de produtos, possibilitando uma gama maior de receitas. Por se tratar
de uma empresa que trata de temas relacionados ao governo, vé-se obrigado trazer
elementos da esfera do jornalismo, mas é uma op¢do estratégica - e que gera uma
percepcdo de isen¢do e de qualidade jornalistica, dando credibilidade a marca. O uso do
denominador do jornalismo no caso especifico do Jota.info parece satisfazer de uma
maneira bastante pertinente as trés esferas do esquema interpretativo do capitulo
anterior. Fica claro que o grande desafio da empresa agora é capturar receita em cima

do valor construido pelo servico prestado.

3.3.2.2 Nexo Jornal

O Nexo Jornal é um veiculo de abrangéncia nacional, e com operacdo
exclusivamente digital, conforme a Tabela 6. Um dos motivos pelos quais este trabalho
posiciona o Nexo Jornal paralelamente a Folha de Sao Paulo no que diz respeito ao tipo
de conteudo é a forma como ambos se posicionam como empresas de comunicacao.
Como ja foi dito, a Folha pde dentre seus principios jornalisticos a “independéncia,
espirito critico, pluralismo e apartidarismo”. O Nexo também traz esses valores em sua
pagina “Quem somos”, mas é mais especifico em relacao ao que entrega e a abordagem

do conteudo, apresentando-se da seguinte forma:

0 Nexo é um jornal digital para quem busca explicagées precisas e interpretagées
equilibradas sobre os principais fatos do Brasil e do mundo. Nosso compromisso é
oferecer aos leitores informagées contextualizadas, com uma abordagem original.
Para o Nexo, apresentar temas relevantes de forma clara, plural e independente é
essencial para qualificar o debate publico3L

A pagina de vendas nao faz uma mencao direta aos principios expostos no

“Quem somos”. O jornal possui apenas uma modalidade de assinatura, que oferece o

31 Informagdes disponeveis na pagina http://bitly/wtpay14. Acesso feito em 28 de janeiro de 2018.
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acesso irrestrito ao site, newsletters exclusivas e participacdo em eventos organizados
pelo jornal. Quem ndo assina tem acesso a cinco publicagdes abertas por més, e a
produtos especificos como os videos, os podcasts e a newsletter. A assinatura do jornal
custa R$ 12 ao més, o preco mais baixo dentre os quatro jornais analisados nesta
pesquisa. A prépria empresa tem a percep¢do de que o leitor acredita que o preco é
baixo. Na se¢do “Perguntas Frequentes”, traz o item de pergunta “A assinatura do Nexo
custa s6 12 reais. E isso mesmo? Vai aumentar?”, e responde que nio ha perspectiva de

aumento. O jornal oferece um desconto para quem pagar uma assinatura anual.

A missdo e a pagina de vendas do jornal tém em comum a presenca de
elementos de todas as esferas: jornalismo, focando no principio interpretativo e plural,
conteudo, por meio da ideia de exclusividade - acesso privilegiado a eventos do jornal -,

e formato, falando de subprodutos como newsletters e podcasts.

Dentre os assinantes, assim como no Jota, as trés esferas apareceram com forte
peso. Assim como no Jota, por conta desse resultado, aumentou-se a amostragem. No
caso do Nexo para 10 assinantes e 10 leitores, ainda mais que o Jota, principalmente pela
forte presenca da esfera jornalismo como um grande peso na disposicdo das pessoas a

pagarem pelo conteuddo.

Com base nos resultados extraidos dos 20 entrevistados, cinco caracteristicas se
destacaram entre as respostas sobre as motivagdes para assinar o jornal: i) a presen¢a
de principios jornalisticos; ii) o jornalismo de contexto; iii) a infografia e,
predominantemente, iv) a vontade de financid-lo. O grande diferencial com relacdo aos
entrevistados dos outros jornais é o alto grau de satisfacdo da audiéncia em relagdo ao

conteudo, unanime entre os dois grupos.

Os entrevistados percebem o Nexo Jornal como um produto antagonico a midia
tradicional, e em muitos casos mencionam o jornalismo feito por veiculos impressos
(dentre eles a Folha de Sao Paulo) como base de referéncia para apontar os diferenciais
do veiculo nativamente digital. A percepcdo de que o Nexo Jornal estd mais alinhado com
principios jornalisticos apareceu em 8 entrevistas, das quais 6 sao assinantes e 2 sdo

leitores. Eles enxergam que o jornal segue uma conduta esperada pelos produtores de
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conteudo, levando a ideia de jornalismo de qualidade visto como uma ferramenta para a

tomada de decisdo no campo social, como mostra o reto do assinante M.C.F:

Para mim, um jornalismo de qualidade é um jornalismo que busca iluminar as
pessoas sobre os assuntos que sdo mais importantes, e que facam a gente
entender como funcionam as coisas, principalmente a politica. E um jornalismo
que procura reportar fatos de maneira que tenha a maior objetividade possivel, e
que ndo tenha um viés apenas. Ah, e também é importante que ele seja corajoso,
que busque enfrentar problemas sociais de uma forma contundente.

Para os entrevistados, o jornalismo do Nexo carrega principalmente os
principios da pluralidade e da independéncia. As publicacdes apresentam uma narrativa
com varias versoes, e o jornal “ndo se preocupa em mostrar um lado ou outro, mas
levantar o maximo de lados possivel” (assinante R.S.). Sao recorrentes no Nexo textos
que trazem analises sobre um tema sob dois pontos de vista distintos, e isso foi visto
como um atrativo para os entrevistados passarem a consumir. O assinante T.B. relata:
“Foi isso o que me empolgou quando eu conheci. Eu acho interessante [..] pessoas
diferentes no jornal apontando ideias até conflitantes, mas que tudo bem, ndo tem crise”.
Apesar de o pluralismo ser um principio jornalistico presente explicitamente nas
missoes da Folha de S3o Paulo e, no caso da Gaucha ZH, no relato do editor-chefe, essa

abordagem foi considerada escassa na imprensa entre os leitores do Nexo.

Os leitores e assinantes do Nexo também acreditam que o jornal se diferencia de
outros veiculos por trazer uma cobertura mais imparcial, com uma posi¢do isenta no

espectro politico, como mostra o relato do assinante F.F.:

O site tem um nivel de imparcialidade bom, ou seja, ndo é tdo tendencioso como
outros jornais que vemos por ai. Tenho a impressdo que ele é mais centro-
esquerda no espectro politico, mas ele tenta ser o mais imparcial possivel. A Veja,
por exemplo, ndo me atrai minimamente porque ela é bastante tendenciosa.
Também ndo leio a Midia Ninja ou a Carta Capital. Se o jornal tem um viés
ideoldgico, deve assumi-lo, mas eu pessoalmente tento ndo usar.

Outro conceito recorrente foi o de conteido aprofundado, apesar do foco

generalista. Além de estar presente de forma diluida dentre os elementos que



85

compunham os principios jornalisticos, esse aprofundamento é diretamente relacionado
a proposta do jornal de interagir com quem “busca explica¢des”, trazendo “informacgdes
contextualizadas”. A proposicao pode ser encarada como uma uma diferenciagdo, ou até
mesmo uma especializagdo por aprofundamento dentro dos contetdos, mas os relatos
mostram que também estd mais ligado a ideia de jornalismo de contexto, ou jornalismo
interpretativo, validando o potencial desse género jornalistico apontado (Stréomack e
Salgado (2011). Essa percepc¢do apareceu no relato de 7 entrevistas, das quais 4 eram

com assinantes e 3 eram com leitores.

Nesse aspecto, para seus leitores e assinantes, o Nexo também se destaca frente
aos outros jornais. A assinante T.C.M. compara o modelo de publicagdes do jornal O

Estado de Sdo Paulo - e que é padrao dentre outros veiculos como Folha e GaichaZH:

Quando eu vou ler o Estaddo, eu ndo consigo ter uma noticia completa em um
mesmo link. Tudo é muito fragmentado. Ndo sei se é porque eles sdo um portal, se
eles precisam de mais cliques, mas eles criam vdrios links para vocé acessar. No
Nexo vocé tem tudo ali. Eles apresentam para mim o embasamento tedrico para
que eu entenda o que veio antes e o que vai vir depois sobre cada assunto. Quando
eu leio o titulo eu jd tenho a impressdo de que eu vou ler e entender tudo sobre
aquilo.

Em cinco respostas, os leitores consideravam a abordagem contextual como o
diferencial frente aos outros jornais. Em um dos casos (assinante T.H.) foi possivel

identificar uma relacdo direta entre a disposicao a pagar e o jornalismo de contexto:

Deicidi assinar o Nexo quando vi se tratar de um jornalismo de contexto com
qualidade. Havia boas reportagens e boas entrevistas. E, claro, quando bateu o
paywall e vi que era s6 100 reais por ano, isso contribuiu.

Além de T.H., outros quatro assinantes decidiram assinar também porque o
preco era acessivel, e outros trés leitores consideraram um valor justo. Dentre os que
assinaram, o pre¢o acabou sendo ultimos atrativos na hora da compra, como mostra o

relato da assinante V.F.:

Ndo tenho o hdbito de ler noticia. Assinei por um ano para o vestibular e depois
cancelei. Ndo suporto ler jornal. O Nexo é o tnico jornal em que eu criei esse
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hdbito. Ficava lendo vdrias coisas no Twitter, Facebook, trecho de coisas que a
galera postava. Um dia apareceu o paywall. Eu vi que custava menos de 15 reais!
Assinei na hora. E, olha, eu ndo pagaria isso para nenhum outro jornal

Uma das formas que o Nexo usa para trazer noticias contextualizadas é por
meio de infograficos, um tipo de material jornalistico que interfere nos elementos
relacionados a esfera do conteddo, mais especificamente o estilo de contetido e a
especializagdo. A linguagem é usada principalmente para interpretar dados e facilitar a
compreensao de um determinado assunto, e foi citada por 6 pessoas como uma das
qualidades do jornal. Como muitos sdo manipuldveis pela audiéncia (o usuario pode
mexer e visualizar varias camadas de dados), a ideia de interagdo por meio dos graficos
apareceu nos relatos como outro diferencial em relacdo aos outros jornais. Conforme a

assinate L.F.L.,

O Nexo é mais interativo. Vocé aprende muito com os grdficos, sGo muito bem
feitos. Vocé vé que tem muita pesquisa da equipe, muita fonte por trds dos dados.
Antes eu lia a Folha, e ela ndo tinha muito isso ndo. E faz falta, ajuda a entender
as coisas.

O peso dado aos graficos é visto pelo leitor M.M. como uma melhor forma de
journalism accountability, retomando outro principio jornalistico: “Eles fazem
levantamentos sobre votagdes no Congresso, e foi por 14 que eu fiquei sabendo por
exemplo quais foram os deputados que votaram para a PEC da Previdéncia”. Mas a
questdo grafica ndo é apenas relacionada a interpretacao de informacgées. Em 3 casos, o
fator estético dos graficos também teve peso. No total, outros 3 assinantes e 2 leitores
tem uma percepgao positiva com relagdo ao design grafico e a arquitetura do site. Para o
assinante F.S., por exemplo, o fato de eles ndo terem propaganda “facilita muito na

experiéncia do usudrio e deixa tudo muito mais clean”.

Apesar dos resultados apontados até aqui serem positivos em relacdo ao Nexo, o
que ja seria suficiente para destaca-lo perante os demais jornais brasileiros aqui
estudados, a caracteristica que mais apareceu dentre os entrevistados como elemento
que motivou a assinar ou a fazer uma assinatura do jornal foi a disposi¢do a pagar como
forma de incentivo a iniciativa, elencada por 10 entrevistados, sendo 7 assinantes e 3

leitores. No capitulo anterior, dois trabalhos traziam resultados que iam, de certa forma,
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nessa direcdo. O estudo de Cook e Attari (2012) ja havia mostrado que leitores do NYT
demonstraram mais disposicdo a efetuar uma assinatura quando submetidos a
abordagens relacionadas ao alto custo da atividade jornalistica. Mais recentemente,
Kammer et al. (2016) identificou no cenario dinamarqués o mesmo resultado em uma

pesquisa.

If the audiences acknowledge that journalism is a costly activity and experience
that the fee supports quality journalism (e.g. investigative journalism, more
societally important news, and more correct grammar and spelling), they say they
will be more likely to pay. (KAMMER et al, 2016)

Contudo, o estudo, que abordava jornais com versdes impressas e digitais,
identificava uma disposicdo menor a pagar pelas assinaturas que davam acesso
exclusivamente ao conteudo digital. O resultado desta dissertacao e de demais pesquisas
recentes no mercado dos Estados Unidos sobre crowdfunding é contundente em mostrar
que uma iniciativa nativamente digital parece ter mais facilidade em obter esse tipo de

suporte financeiro.

No caso especifico do Nexo, apds um ano no ar, o jornal fez uma campanha
falando sobre a necessidade de se financiar, e elaborou uma enquete em que perguntava
se os leitores preferiam que aparecessem anuncios ou que se fosse cobrada uma
assinatura. Ao mesmo tempo eles implementaram um sistema de assinatura como uma
forma de suporte financeiro, mas sem fechar o acesso para quem nao estava pagando. A
abordagem apareceu como bem-sucedida dentre os entrevistados, e o melhor relato

nesse sentido é o do assinante F.R.S.:

Uma coisa interessante foi uma enquete na metade de 2016 sobre como os
usudrios gostariam que fossem o jornal. [...] Eles elaboraram tipo uma assinatura
de suporte, para quem quisesse apoiar o jornalismo independente. Eu assinei.
[..] Nesse periodo eles perguntaram se a gente queria um jornal totalmente livre
mas com anuncio, ou seguir pagando uma mensalidade para que ndo tivesse
antincio nenhum. Pelo que eu vi venceu a segunda opgdo, e eu achei 6timo.
Consigo acessar a noticia e eu ndo tenho a preocupagcdo com aqueles antincios
que pulam na tela.
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A ideia de jornalismo independente ndo apareceu na campanha no jornal, mas a
resposta do assinante resume a sensacao geral dos financiadores voluntarios: a
incapacidade das organiza¢des de midia consolidadas de aplicarem os principios
jornalisticos esperados. Os leitores acreditam que o Brasil deve ter veiculos mais
engajados com questdes politicas contemporaneas e capazes de combater o fen6meno

das fake news.

Assino desde o comego do ano. Assinei de cara, sem saber que tinha paywall. Eu
apoio os projetos novos. A ideia de ndo depender necessariamente de uma
propaganda que uma alternativa, eu sei que a midia estd quebrada e eu tenho
certeza que isso ajuda. (Assinante T.B.)

0 apoio tem muito a ver com essa onda de fake news, de descrédito dos meios de
comunicagdo, que levam qualquer informagdo sem nenhum crivo. Fala-se pouco
na midia tradicional. A impressdo que eu tenho é que grandes veiculos tém pouco
aprego pela noticia, e por como ela deve ser dada. pouco apreco pela noticia, e
por como ela deve ser dada. (Assinante E.M.)

A pertinéncia do resultado é consequéncia da estratégia mercadolégica da
empresa. Para a co-fundadora e diretora geral Paula Miraglia, a marca foi construida

para suprir a caréncia da percepgao dos principios jornalisticos:

A gente estava percebendo que a relagdo do Nexo com as pessoas extrapolava.
Ndo conseguimos ter nenhuma grande interpretagdo sobre isso, sdo s6 dois anos e
a gente ainda estd explorando. Tudo é bastante exploratério. [...] Isso ndo é uma
surpresa. Antes de agente subir o paywall, pessoas assinavam sem ser necessdrio.
Ainda hoje a gente vé que pessoas assinam sem bater o paywall. Tem um trabalho
nosso também com os nossos leitores, explicando por que o jornal precisa ter um
contetido pago para sobreviver. E muita gente defende. Isso é um indicativo muito
forte de que eles entenderam o nosso modelo e também valorizam.

Miraglia também fala do peso do momento politico e a forma como o Nexo

ocupou essa crise de percepc¢do do jornalismo.

O Nexo entrou no ar em um momento em que a a crise politica atual comego a se
configurar de uma forma mais aguda. Para todos os veiculos significou um
aumento de audiéncia, e a gente criou um modelo que se colocou para explicar e
dar contexto. E a gente segue num momento em que as pessoas precisam de
organizagdo, de contexto, precisa de elementos a ajudar a entender. Tem uma
coisa que a gente tentou fazer desde comego que o nosso papel era informar o
leitor da melhor maneira possivel, e garantir ao leitor que se ele viesse ao Nexo
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ele seria informado. A gente tem uma politica de transparéncia e a gente deixa
isso super claro a todo tempo, para criar essa seguranga de que o usudrio estd
bem galgado.

De acordo com Renata Rizzi, co-fundadora e vice-presidente de estratégia e

negocios, ha muito o que se explorar em marketing digital.

A gente tinha uma preocupagdo de manter a seriedade, de ndo ser apelativo, e até
agora a gente ndo tinha encontrado uma maneira de conversar com o0 nosso
assinante. A gente estd trabalhando bastante nisso, e expandir de um jeito que
ndo queime o que a gente conquistou.

H4 algumas semelhangas entre o Nexo Jornal e demais iniciativas jornalisticas
de crowdfunding. Nos Estados Unidos, se olharmos a pesquisa da American Press
Institute (2017) ha entre os jovens de 18 a 34 anos uma tendéncia a pagar por noticias
para apoiar uma iniciativa. Um a pesquisa recente da Pew Research (2016) levantando
iniciativas de corwdfunding entre abril de 2009 e setembro de 2015 conclui que se trata
de um fendmeno especifico e atual. E interessante a forma como se colocam as
evidéncias acerca do motivo pelo qual o argumento do incentivo deliberado. A
experiéncia norte-americana mostra que isso € possivel. A diferenca entre projetos como
o KickStarter e o Spot.io é que eles resolvem apenas parte do processo produtivo
jornalistico, que é a producao de conteddo. O processo de distribuicao deve ser resolvido
pelo produtor. Nesse sentido, iniciativas como o Nexo saem na frente por ja terem um
processo produtivo encaminhado. Iniciativas como a Wikipedia, apesar de ndo serem
uma empresa jornalistica e com fins lucrativos, se mantém como um modelo de suporte

e ja possui um ecossistema de produto desenvolvido.

No Kickstarter, de acordo com a Pew Research (2016), 22% sao organizados por
instituicdes de midia, e esse vem crescendo nos ultimos anos. Os maiores exemplos sdo
os incentivos dados a organizacdes como a ProPublica (com propdsitos bastante
similares ao accountability journalism) e ao BostonReview (que publica contetido
jornalistico interpretativo). Apesar de ser um movimento em dire¢ao ao financiamento
empresas institucionalizadas, sdo projetos individuais do Kickstarter que conseguem

uma maior fatia da receita de doa¢des (PEW RESEARCH, 2016)
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De acordo com Renata Rizzi, dentro do contexto do Nexo, é possivel seguir com

o argumento de que o jornalismo deve ser financiado.

A ideia é mostrar que a pessoa ndo estd financiando sé o jornal, mas tudo o que
ele faz. Hoje a gente tem uma parceria com um cursinho popular [..] a gente
deixou tudo aberto para que ele possa estudar para o Enem.

3.4 DISCUSSAO DE RESULTADOS E SISTEMATIZACAO

Por fim, considerando o esquema interpretativo proposto no final do segundo
capitulo, esta secdo sumariza a presenca dos elementos identificados dentro de cada
uma das esferas por meio de uma tabela. Em cima dos resultados levantados, a pesquisa
identifica se o elemento estd presente ou nao em cada jornal, e indica se sua presenca é
fraca, neutra, forte ou ausente. O Valor Econémico foi deixado de lado por ndo trazer

resultados suficientes ou relevantes para se enquadrar na tabela.
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Tabela 9: Sistematizagdo de elementos e esferas de jornais de origem impressa

Folha de S.Paulo GatchaZH
Site Leitor Profissional Site Leitor Profissional
— T Bom ...... ...... N eutm ...... .......... Aus em ; ......... ...... B om ..... e B om e ............ Bom ............
contetido Bom . Bom  Bom . Bom Bom Bom
P Bom ..... ...... N eutm ...... BomAusente ...... Ru]m .................. Nemro ...........

Fonte: autoria prépria

Ao sistematizar a presenca dos elementos que interferem na disposicdo das
pessoas a pagarem por conteuido jornalistico desses jornais digitais, algumas ressalvas
devem ser feitas. A primeira dela diz respeito ao fato de que, em geral, as pesquisas
subestimam a relacdo entre o willingness to pay e os principios jornalisticos. Esse
argumento foi encontrado diretamente em apenas trés dos 12 artigos identificados no
capitulo anterior. Com o peso surpreendente desse elemento, e da esfera jornalismo
como um todo, a sistematiza¢do pode nao representar o quanto esse ponto é importante
para o leitor. Dentro desse contexto, a ideia de se financiar o conteddo é outro ponto que
aparece dentro dessa esfera, mas nao se restringe apenas aos principios jornalisticos.
Seria preciso explorar um pouco mais essa evidéncia na disposi¢do a se pagar pelo
conteudo para subdividir em mais elementos, uma vez que a literatura carece desse tipo

de estudo no ambito da revisao sistematica proposta por essa dissertacao.

Posto isso, o quadro de sistematiza¢do para avaliar a presenca e a aplicabilidade
dos elementos e esferas na disposicdo do leitor a se pagar pelo jornalismo produzido

pelo Jota e pelo Nexo Jornal fica disposto conforme a Tabela 10:



92

Tabela 10: Sistematizagdo de elementos e esferas de jornais nativamente digitais

Jota Nexo Jornal
Site Leitor Profissional Site Leitor Profissional
— s Bom ....... Bom ....... ........... Nemm .......... ...... B om ..... Bom ............ Bom ............
- Bom ...... ....... Bom ....... Bom ...... B om ..... Bom ............ Bom .............
- Bom ...... ....... Bom ....... ............ BomBom ..... Bom ............ Bom .............

Fonte: autoria prépria

Partindo da referéncia dada no esquema interpretativo do segundo capitulo,
percebe-se que, enquanto os jornais de origem impressa se apoiam mais nos elementos
da esfera do conteudo, frustrando os leitores em relagdo a questdes relacionadas ao
jornalismo, veiculos nativamente digitais ddo mais peso a essa segunda esfera. Um dos
articuladores dessa diferenca é a presenca de um jornalismo interpretativo nos jornais
nativamente digitais, mais adaptados ao estilo de conteddo produzido na internet por
conta da demanda do leitor em “organizar o conteddo dentro da internet, um
ecossistema lotado de informagdes” (SALGADO, S; STROMACK, 2011). O peso é de
tamanha relevancia que os profissionais dos trés jornais de origem impressa

manifestaram que esse tipo de contetido deve ser explorado mais.

Outra coisa que apareceu na diferenciacdo entre os veiculos digitais e os
impressos no tocante a esfera do formato, uma vez que em suas paginas de venda de
assinatura Folha de Sao Paulo e GauthaZH exploram mais os elementos multiplataforma e
experiéncia do usudrio. Isso esta relacionado, conforme os profissionais, com o fato de
que, na busca pela manutenc¢do de assinantes - que, em geral, sdo menos familiarizados
com a web do que os assinantes de jornais nativamente digitais -, acabam insistindo no
convencimento de que o conteddo do jornal pode ser acessado pela internet. Os
objetivos e desdobramentos dessa estratégia sao variados, mas em geral dizem respeito
a tentativa de captar a atencao dos leitores do impresso na sua jornada de navegacdo na

web.
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Outro ponto de destaque dentro deste capitulo foi a auséncia, dentro das
empresas nativamente digitais, de uma estratégia de marketing consolidada e focada na
conversdo de assinantes. A Folha e a Zero Hora possuem estruturas robustas de vendas,
e com larga experiéncia em conversao de resultados. O Jota e o Nexo fizeram poucas
campanhas e ndo possuem profissionais especializados para a captacdo de audiéncia

mais passivel de se converter em assinante.

3.5 CONCLUSAO

O objetivo deste artigo, aqui nesta dissertacdo posicionado como capitulo trés,
foi o de identificar a presenca e o peso dos elementos levantados pela revisdao
sistematica do capitulo anterior nos veiculos brasileiros. Por meio de uma pesquisa
qualitativa com profissionais, leitores e assinantes, e uma breve andlise do site para
entender missdes da empresa e argumento de venda, foi feita uma articulacdo com o
esquema interpretativo, pondo os elementos agrupados em trés esferas: 1) formato, 2)
conteudo e 3) jornalismo. Nesse sentido, pode-se dizer que o esquema foi satisfatério em
interagir com um caso empirico, ajudando a identificar melhor o peso de alguns
elementos no caso especifico do mercado brasileiro. Nota-se, por meio dos leitores, um
bom grau de satisfacdo nos elementos das esferas de formato e contelddo, e um peso
consideravel pelos leitores da esfera do jornalismo, sendo o divisor dentre os que tem

maior e menor percepc¢do de qualidade no produto final.

O fato de a motivagdo a pagar por conteudo digital dos jornais Zero Hora, Folha
de Sdo Paulo e, em menor escala, Valor Econémico ndo envolver a percepg¢ao dos leitores
da presenca de principios jornalisticos no seu produto, leva a um menor grau de
satisfacao e, se apoiando na légica do esquema interpretativo, a uma menor disposi¢dao
para pagar pelo contetdo digital desses jornais. Isso é de extrema relevancia porque,
dentre os veiculos exclusivamente digitais, especificamente no caso do Nexo Jornal, a
esfera do jornalismo é aquela de maior peso, o que indica ser este um dos caminhos a ser

seguido para empresas jornalisticas que queiram atrair um maior niimero de assinantes.
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O capitulo dois tem uma limitagdo em relacdo ao Valor Econémico, em que nado
foi feita uma entrevista com profissionais. Dessa forma, foram feitas menos coletas com
leitores e assinantes, ao se entender que elementos encontrados a partir de outros
jornais especializados, como no caso de Zero Hora e Jota, cumpriam o papel na

compreensao dos fendmenos.

Nesse sentido, pode-se afirmar que o objetivo desse artigo foi atingido. Para
pesquisas futuras, a sugestdo é avancar na questdo dos principios, entender melhor
quais as percep¢des de bom jornalismo por parte dos leitores e fazer com que eles

possam se articular com as demais esferas ao ponto de aumentar a disposi¢do a pagar.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

4.1 CONCLUSOES

Como ja foi dito na introducdo, essa dissertacdo ndo ambicionou tratar dos
processos de inovacao de modelo de negdcio no jornalismo. Em vez disso, mapeou os
elementos que a literatura académica enxergava como determinante para que uma
pessoa pague para consumir contetudo jornalistico digital, para entender melhor como

uma empresa pode captar valor e gerar receita na venda do seu produto.

O estudo foi motivado pela tentativa de esclarecer a seguinte pergunta: como
financiar o jornalismo depois da crise de receita nos ultimos anos? Varios estudos
encontrados na revisdo sistematica do capitulo dois mostraram que, assim como em
qualquer negécio, a diversidade de fontes de receita é o caminho mais seguro para se
consolidar a saude financeira de uma empresa jornalistica. A internet trouxe uma
mirfade de opg¢des de receita, mas a a venda de assinaturas digitais vem sendo a pais

explorada.

Esta dissertacdo identificou que ha tipos de negocio jornalistico em que a
assinatura digital tem um peso definitivo, e outros em que esse se deve contar menos
com a assinatura digital e mais com outras fontes de receita. Jornais de grande porte,
Como o NYT, que pode contar com uma carteira de assinantes internacional, tendem a se
apoiar mais nesse tipo de financiamento. A Folha de Sao Paulo talvez seja o unico jornal
brasileiro com esse potencial, se o0 objetivo for manter a mesma estrutura. Nexo Jornal e
Jota, apesar do forte peso das assinaturas, apostam também em outras op¢des de receita,
como eventos, vendas de cursos e de servico destinado a empresas. Além disso, tem um
faturamento e um custo menor, por nao terem uma estrutura de distribuicao impressa e

nem um quadro de profissionais tdo robusto.

Pensando em alternativas para reverter esse quadro, este estudo identificou que
varios fatores podem interferir no potencial de uma empresa jornalistica em conseguir

captar recita de assinaturas digitais, agrupadas em trés grupos: jornalismo, conteudo e
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formato. Quanto maior a qualidade dos elementos presentes em cada uma das esferas,

maiores as chances de se conseguir uma boa carteira de assinantes.

0 estudo foi feito ao longo de 2017, um dos anos mais turbulentos politicamente
na historia recente do Brasil. Como o jornalismo sempre teve um papel ativo nos
processos democraticos, a percep¢do dos brasileiros em torno da imprensa brasileira
passa por transformacdes de peso. As impressdes negativas acerca dos jornais
impressos e a expectativa positiva em cima de empresas mais recentes mostram que ha
um desafio posto dentro das redagdes para que os principios jornalisticos sejam
preservados e, o0 mais importante, sejam percebidos pela sua audiéncia. Isso pode ser
dito porque o estudo mostrou uma discrepancia da percepcdo desse elemento entre a
disposicao a se pagar entre os jornais originalmente impressos e os nativamente digitais.
Apesar de atualmente ser fraca a evidéncia de que os leitores de jornal impresso
brasileiro irdo comprar uma assinatura com o propoésito de apoiar o jornalismo - como é
o caso aqui citado do Washington Post, nos Estados Unidos -, a relacdo direta entre a
crise institucional dos jornais e o sucesso das novas iniciativas mostra que ha um
caminho possivel. A resposta parece estar ndo apenas nos novos formatos e no
desenvolvimento dos elementos da esfera de contetido, mas principalmente no motor do

negocio aqui estudado: o jornalismo e os seus principios.

4.2 CONTRIBUICOES E SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

A verificacdo da importadncia da esfera jornalismo mostra que um dos grandes
desafios é entender, dentro dos principios jornalisticos, quais caracteristicas, e de que
forma, como a producao orientada a esses elementos pode resultar em uma maior
disposicdo a se pagar por contetddo. Falou-se muito sobre pluralidade, independéncia e

demais valores. Mas como cada um desses sub-elementos interferem?

Outra sugestao de pesquisa é fazer uma pesquisa quantitativa, com uma base
maior de respondentes, orientada a mensuracao dos elementos identificados de modo a
gerar precisdo estatistica. Uma pesquisa com os mesmos métodos daquela feita pelo
Reuters Institute com a Kantar (2017), focada no jornalismo brasileiro, pode contribuir

nesse sentido.
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Um estudo que pode ser feito também é a compreensdo sobre as motivagdes da
doacdo, e que tipo de proposta de valor tem mais chances de conseguir esse tipo de
financiamento. Sabe-se que é possivel ter isso no jornalismo, mas valeria fazer novos
estudos isolando elementos, como tdépico de contetido, para avaliar quais géneros

jornalisticos tém um maior potencial de venda.

Por ultimo, é importante para o jornalismo brasileiro entender o tamanho do
seu mercado. Enquanto os jornais dos Estados Unidos chegam a somar uma carteira de
quatro milhdes de assinantes, no Brasil os grandes jornais dificilmente ultrapassam os
200 mil clientes. Sendo assim, é importante estudar as melhores estratégias para que se
possa abrir um jornal hoje, identificando tamanhos, nichos e contetidos, bem como fazer
com que os ja existentes consigam manter a saude financeira sem decantar a qualidade

do seu jornalismo.



