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Resumo

O presente relatorio trata o estudo de caso do Jornal i, um jornal generalista, diario,
portugués, relativamente ao marketing na imprensa e adaptagdo da mesma ao meio digital
online. Este tema ganha importdncia no contexto atual da imprensa portuguesa,
nomeadamente no que concerne a presenca digital dos diferentes meios € ao impacto dessa
mesma presenga no seu sucesso. A relevancia deste tema ganha maior destaque
considerando o seu objeto de estudo: o Jornal i. Um jornal portugués, nascido
simultaneamente no papel e no digital e que, ainda assim, apresenta carateristicas de um
jornal tradicional, muito aquém da sua concorréncia, lider na presenca digital e conciliagao
dos meios. Simultaneamente, o estudo de caso estabelece um olhar em primeira mao sobre
o desenvolvimento de um jornal didrio, generalista, portugués no atual contexto de crise e
de quebra de mercado da imprensa.

Para a realizagdo do presente relatério, o método foi o de estudo de caso, que permite obter
conhecimento aprofundado de um caso no seu contexto real, através de técnicas
metodoldgicas como a pesquisa bibliografica a realizagdo de entrevistas e, por fim, a
observagao participante.

A anélise dos dados obtidos permitiu retirar conclusdes pertinentes do contexto atual do
Jornal i e das suas necessidades para o desenvolvimento futuro. Como tal, verificou-se que
o jornal serve-se do meio digital como um meio de apoio ao canal impresso que reflete a
rotina tradicional do jornal impresso, ao invés de um novo canal, com carateristicas e
audiéncias proprias. Constatou-se, igualmente, que os media sociais sdo parte integrante e
fundamental do marketing de um jornal, com grande poder de influéncia no seu sucesso,
tal como as acgdes de marketing de cariz social, nas quais ¢ imperativo para o jornal
incorporar os valores e causas que apoia na empresa, colaboradores e agdes levadas a cabo
pela mesma.

Denota-se, ainda, a necessidade do Jornal i apostar no desenvolvimento das suas
plataformas, contetidos e profissionais digitais, abdicando da comunicagdo em massa em
prol da comunicagdo personalizada, trabalhada e dirigida a publicos especificos, em que ¢

fundamental transmitir a imagem de uma s6 marca, comum ao meio tradicional e digital.

Palavras-Chave: Marketing; Marketing Digital; Media; Imprensa



Abstract

[T

This report focuses on the case study of the “i” newspaper, a daily, generalist, Portuguese
newspaper and its regards relating to marketing in the press and its adaptation to a new
digital and online reality.

This issue gains importance in the current context of the Portuguese press, particularly
with regard to the presence of different digital media and the impact of that presence in its
success. The relevance of this issue becomes more important considering its object of
study: the “i” newspaper. A Portuguese newspaper, born both in paper and in digital, that
still showcases features of a traditional newspaper, falling far short of its competition,
leader in the digital media presence.

Simultaneously, the case study establishes a firsthand look at the development of a daily,
generalist, and Portuguese newspaper in the current context of both economic crisis and
crises in the press market. For the completion of this report, the method used was that of
the case study which gives in-depth knowledge of a case in its real context, using
methodological techniques such as literature research, conducting interviews and finally,
participant observation . The analysis of the data obtained allowed withdrawing relevant
findings in the current context of this newspaper and its needs for future development. As
such, it has been found that the paper makes use of digital media as a means of support for
the printed channel, reflecting the traditional procedure of the printing press, rather than a
new channel with its own characteristics and audiences. It was also found that social
media is an integral and fundamental part of the marketing of a newspaper, with great
power of influence in their success, as are social marketing oriented campaigns, in which
we found to be imperative to incorporate the values and causes that are being supported
into the company, employees and its actions. It also seems to be a need for this newspaper
to invest in the development of their digital platforms, content and professionals,
abdicating mass communication in favor of personalized communication, crafted and
targeted to specific audiences, in which it is essential to convey the image of a only one

brand, common to both traditional and digital media.

Key Words: Marketing, Digital Marketing, Media, Press.
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Introducio

O presente Relatorio de Estagio ¢ realizado no ambito do Mestrado em Ciéncias da
Comunica¢ao, na variante Comunicacdo, Marketing e Publicidade, da Faculdade de
Ciéncias Humanas da Universidade Catodlica Portuguesa. Este, foca-se no marketing na
imprensa e na adaptagdo e desenvolvimento da mesma na nova era digital, particularmente
o caso do Jornal i, empresa na qual foi realizado um estagio curricular.

O presente relatorio trata o estudo de caso do Jornal i, relativamente ao marketing
na imprensa ¢ adaptacdo da mesma ao meio digital online, com base em dados recolhidos
aquando a realiza¢do de um estagio no departamento de Marketing desse mesmo jornal. O
desenvolvimento do estagio foi realizado com vista a responder a uma série de objetivos
que procuravam a obten¢do de faturacdo além das vendas do jornal, a promoc¢do do Jornal
1, a dinamizacdo da sua imagem, o desenvolvimento da sua presenca nos media sociais e
interatividade com os leitores ¢ uma maior compreensdo do seu desempenho e tendéncias
de venda. De um modo concreto, estes consistiam em:

v" Criar um arquivo de vendas em banca ¢ o consequente estudo e analise da evolugdo
das mesmas, desde Maio de 2009 até a data atual;

v’ Apoiar a distribui¢do do Jornal i, através de estudos da rede de distribui¢do — em
parceria com a distribuidora VASP;

v’ Apoiar as ag¢des de ativagido de marca do Jornal i;

v" Criagdo de agdes de marketing inovadoras que promovam a marca e o trafego ao
website.

v Coordenar e apoiar parcerias de média do Jornal i — com especial énfase na area de
surf e na Moda Lisboa;

v" Gerir as ag¢des de venda de produtos associados, em banca, do Jornal i;

v" Gerir a pagina de Facebook da sec¢do iPassatempos e, mais tarde, gerir a propria
sec¢ao e as parcerias envolvidas na mesma;

v Criagdo de rubricas que promovessem a dinamizac¢do do website e o interesse do
publico nos conteudos;

v" Gestdo da Loja Online;

Ao longo do desenvolvimento do estagio, e na procura de concretizagdo dos objetivos,

verificou-se uma tendéncia gradual para adaptacdo dos mesmos aos meios digitais,
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procurando integrar as agdes de ativagdo de marca com os media sociais, promover os
produtos associados junto de fargets especificos online e renovar a imagem do
iPassatempos na sua comunidade online, resultando em maiores indices de trafego para a
sec¢do e, consequentemente, uma maior faturagdo dos passatempos. Como tal, tornou-se
evidente que, para o sucesso destas areas, era essencial, ndo s6 a integragdo entre o produto
tradicional e o digital, como também a criagdo de novas ag¢des exclusivamente digitais que
apelam aos nichos de mercado e que procuram dinamizar o website do jornal, as suas
diferentes plataformas e a sua presen¢a nos media sociais. Esta realiza¢do tornou-se a
razdo de escolha do tema do presente relatério que, consideramos ganhar importancia no
contexto atual da imprensa portuguesa, nomeadamente no que concerne a presenca digital
dos diferentes meios € ao impacto dessa mesma presenca no seu sucesso. Procuramos,
igualmente, que este tema forne¢a um olhar aprofundado sobre o desenvolvimento de um
jornal didrio, generalista, portugués no atual contexto de crise e de quebra de mercado da
imprensa, tal como das diferentes agdes desempenhadas pelo mesmo no combate a essas
mesmas limitagoes.

Para o desenvolvimento do presente relatorio, comegcamos por operacionalizar os
conceitos-chave a realizacdo do mesmo. Perante a impossibilidade de estudar todos os
conceitos inerentes ao presente estudos, optdmos por cingir-nos aos diretamente
relacionados com a tematica do marketing da imprensa e o novo meio digital online, sendo
eles: marketing, marketing digital, comunicac¢do, media e media sociais e influenciadores.
A escolha destes conceitos prende-se na relagdo estabelecida entre os mesmos na
determinagdo do sucesso comercial de um jornal e na sua adaptacdo ao digital. Deste
modo, o marketing, € o marketing digital, trabalham no sentido de posicionar o jornal neste
novo contexto digital, integrando-o com o canal tradicional — blended marketing — na
procura de satisfagdo do consumidor e lucro para a empresa. Esta satisfagdo do consumidor
ganha crescente importancia no contexto atual, derivado do seu grande poder de influéncia
junto de outros consumidores, em que a partilha de opinides pode ganhar proporgdes
globais e qualquer consumidor pode tornar-se um influenciador de massas gracas a rapida
disseminacdo proporcionada pelos media sociais. E aqui que cresce a importancia da
comunicacdo da marca. Enquanto o marketing trabalha no posicionamento da marca e

angariagdo de novos clientes, a comunicacdo procura informar e persuadir todos os

11



intervenientes do mercado, diferenciando a marca/produto e reforcando a sua imagem e
notoriedade dentro do mercado.

Apos a operacionalizagdo dos conceitos, procuramos contextualizar a imprensa
nacional, a sua importancia, critérios e fun¢des na sociedade, tal como a sua historia,
particularmente a partir do Século XX, em Portugal. Aqui, analisamos a evolucdo da
industria com particular énfase no combate a censura, na imprensa do periodo pos-
revolucionario e, posteriormente, a adaptacdo a nova era digital, com o surgir dos
primeiros jornais digitais em Portugal. A evolucao da imprensa, e a sua atual adaptacao as
tecnologias digitais resulta de uma série de mudangas politicas, sociais, econdmicas e
tecnologicas que a sociedade contemporanea tem vindo a assistir. O surgir de uma nova
Sociedade da Informacao ¢ do Conhecimento, em contexto de crise econdmica, resultou
em quedas massivas de circulagdo e de investimento publicitario em Portugal, conduzindo
a industria da imprensa a emigrar para o digital. Neste sentido, procurou-se compreender,
através deste enquadramento teorico, em que sentido esta adaptacao influencia a identidade
de um jornal, qual o novo papel dos consumidores no modelo de negdcio dos jornais e, por
fim, se o jornal online significara, ou ndo, uma substituicdo definitiva do jornal impresso.

Procuramos, ainda, estabelecer um olhar sobre o enquadramento tedrico do
Marketing, nomeadamente o novo conceito de blended marketing que procura a fusio
entre a realidade tradicional e a realidade digital e uma nova concepcdao do Marketing
movido por valores aliado ao novo papel do consumidor, mais ativo, exigente e influente
no desenvolvimento de marcas e organizagdes, que requer um beneficio adicional a
compra de produtos ou servicos.

Estabelecendo um olhar mais aprofundado sobre o caso de estudo, o Jornal i,
realizdmos uma breve apresentagdo do mesmo, tal como enquadramento do contexto atual
da indlstria da imprensa em Portugal. Aqui, os principais jornais generalistas em
circulagdo sdo: Correio da Manhd, Diario de Noticias, Jornal de Noticias, Publico, Jornal
i, os Semanarios SOL e Expresso e os diarios gratuitos Destak e Metro. Mais recentemente,
foram criados novos jornais digitais como O Observador e o diario online do semanério
Expresso. Focando-nos no sector da imprensa generalista, verificou-se, nos ultimos dois
anos, que a tiragem global do sector diminuiu 30%, resultando, consequentemente, na
queda da circulacao total em cerca de 32%, com destaque para o Correio da Manhd com

uma circulagdo média de 132 mil exemplares. No meio digital, o destaque ¢, uma vez mais,
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do Correio da Manhd que é, claramente, superior a concorréncia generalista, seguido do
Publico. Por sua vez, o Diario Economico, o Jornal i e o Destak apresentam os piores
resultados de trafego digital.

Relativamente a presenca dos jornais generalistas portugueses nos media sociais, o
cenario altera-se. Verificamos que, no Facebook, o destaque ¢ do Jornal de Noticias com
mais de um milhdo de seguidores, seguido do Publico e, em terceiro lugar, do Correio da
Manha. No Twitter, por sua vez, o Publico ¢ lider com mais de 146 mil seguidores,
seguido pelo Jornal de Noticias. Aqui, os resultados mais baixos pertencem ao Diario de
Noticias. Comprovamos, ainda, que o desempenho do Jornal i no meio digital mantém-se
abaixo da sua concorréncia direta, encontrando-se em ultimo lugar no Facebook e em
penultimo no Twitter.

Antes de procedermos a Analise e Discussao de Resultados, foi, ainda, necessario
definir a metodologia utilizada no presente relatdrio, em que procuramos definir o0 método
de estudo de caso, segundo Yin (2012) que apresenta este método como resultante da
vontade de obter conhecimento aprofundado de um caso, ou pequeno nimero de casos,
embutidos em contextos reais. E o “estudo empirico sobre um fenémeno contemporaneo
(...) realizado dentro do seu contexto real” (Yin, 2009a: 8 apud Yin, 2012:4). Desta forma,
e de modo a compreender qual o impacto do desenvolvimento digital de um jornal no seu
sucesso comercial e valor percebido pelo consumidor, servimo-nos das seguintes técnicas
metodoldgicas: pesquisa bibliografica, realizacdo de entrevistas a Leila Santinha, Social
Media Manager do Jornal i, e a Duarte Vicente, Diretor de Marketing, Comercial e
Distribui¢ao do Jornal 1 e Diretor Comercial do Semanério Sol, e, por fim, a observacao
participante.

Na Analise e Discussdo de Resultados, procuramos analisar o desenvolvimento do
Jornal i na era digital, nomeadamente o desempenho do website iOnline e a presenga em
websites de redes sociais, como o Facebook e o Twitter as agdes de marketing de cariz
social e a percep¢do de valor do Jornal 1. Neste capitulo, verificamos que o
desenvolvimento do website constituiu-se como um meio de apoio ao canal impresso,
tornando-se uma plataforma de exportagdo de contetidos que reflete a rotina tradicional do
jornal impresso. Analisamos, ainda, o aproveitamento das potencialidades da Internet neste
website, tal como a evolugdo do trafego do mesmo, no qual constatdimos um recente

decréscimo acentuado e posterior estagnacdo. Esta andlise permitiu, ainda, retirar
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conclusdes sobre os contetidos com maior sucesso desde a origem do website, verificando-
se uma tendéncia de maior adesdo a contetidos de opinido, grandes reportagens e
exclusivos do Jornal i, dentro da agenda medidtica, que comprovam o valor do bem
imaterial que ¢ a informacao.

Estabelecemos, ainda, um olhar sobre o layout do website, e em que medida este
condiciona o seu sucesso, verificando-se que, atualmente, a taxa de rejeicao ¢ a mais alta
de sempre, salientando a necessidade de um website que promova a navegagdo entre
conteudos de interesse para o publico.

Esta analise de resultados permitiu-nos, ainda, constatar que os media sociais sao
parte integrante e fundamental do marketing de um jornal, com grande poder de influéncia
no seu sucesso — ainda que, no caso do Jornal i, esteja completamente alocado ao
departamento editorial. Aqui, salientou-se, ainda, a importancia de uma coesao entre as
diferentes paginas de um jornal, dentro dos media sociais, transmitindo, assim, uma so6
imagem e um tratamento similar de interagdo com o consumidor e de partilha de
conteudos.

Na Analise e Discussdo de Resultamos, identificamos, ainda, dois géneros de acgdes
de marketing, levadas a cabo pelo Jornal i, que se inserem nesta nova concepgao: as agdes
de marketing segmentadas e as a¢des de marketing orientadas para a responsabilidade
social. Nas ultimas, o Jornal i1 procura associar-se a organizagdes ou causas socialmente
bem comportadas, de forma a melhorar a percep¢do da marca, a sua valorizacdo e
reconhecimento. Contudo, esta associagdo ndo €, ainda, significativa, cingindo-se pela
disponibiliza¢do de espago publicitario, na maioria das vezes. Aqui, verificamos que ¢&,
cada vez mais, imperativo para o jornal incorporar os valores e causas que apoia na
empresa, colaboradores e a¢des levadas a cabo pela mesma.

Por fim, no que concerne a percep¢dao de valor do Jornal i, e considerando o
mercado altamente competitivo em que se insere, verificAmos tratar-se de um fator
fundamental para o sucesso do meio. No mercado da imprensa, em que os contetidos sdao
frequentemente idénticos aos diferentes meios, € essencial procurar novas estratégias de
segmentacao e posicionamento que confiram uma diferencia¢do ao produto e a marca. Esta
diferenciagdo ¢ o que permitira ao consumidor identificar a marca e conferir-lhe um valor
que, posteriormente, determinara a venda. De modo a melhor compreender quais sdo as

forcas e fraquezas do jornal, tal como as oportunidades e ameagas que condicionam a sua
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percepcao de valor, foi realizada uma Analise SWOT, a partir da qual concluimos que o
desenvolvimento da percepcdo de valor do Jornal i, por parte do consumidor, estd
dependente, em grande parte, do desenvolvimento da atividade integrada do jornal, com
oferta diferenciada em ambos os canais. Aqui, € necessario apostar no tratamento do
conteudo, diferenciando-se da concorréncia e refletindo uma imagem em conformidade
com a identidade pretendida para o jornal.

Por fim, o presente relatorio termina, com as conclusdes finais, as limitagdes
encontradas a realizagdo do mesmo e sugestoes para o desenvolvimento do tema no futuro.
Estas conclusdes ilustram a necessidade do i apostar no desenvolvimento das suas
plataformas digitais e do “pensamento digital” no departamento editorial do jornal.,
tornando-se imperativo para o jornal adaptar o seu produto digital as novas potencialidades
da Internet, fazendo uso de elementos multimédia interativos.

No ambito dos média sociais, constatou-se uma necessidade de maior investimento
na formagao dos profissionais responsaveis por estas paginas, e do estabelecer de um plano
comum a todas. Aqui, ao invés de uma comunica¢ao em massa, com partilha automatica de
contetidos, o Jornal i deveria optar por um melhor tratamento das suas publicacdes,
procurando partilhar contetidos que apelem diretamente ao seu publico ¢ promovam a
partilha e interagdo com a pagina e, consequentemente, um maior acesso ao website.

O marketing do Jornal 1 necessita desenvolver uma estratégia de blended
marketing, que aposte no desenvolvimento da marca Jornal i como a comunhao dos dois
meios, tradicional e digital, investindo no desenvolvimento estratégico de ambos como
parte integrante de uma s6 marca.

Para o futuro, sugerimos alargar o estudo a todo o mercado de jornais generalistas
portugueses, diarios e semandrios, de modo a compreender, no sentido mais amplo, a
adaptagdo da propria industria da imprensa portuguesa ao novo meio digital online e a sua
posi¢do a nivel internacional, tal como perspectivar o futuro da inddstria da imprensa

generalista portuguesa.

15



1. Enquadramento Tedrico-Concetual

1.1. Operacionalizacio de Conceitos

1.1.1. Marketing

Marketing € uma disciplina das ciéncias sociais, do foro da comunicagdo que, numa
primeira instancia, poderd ser definido como o “conjunto dos meios de que dispde uma
empresa para vender os seus produtos, aos seus clientes, com rendibilidade” (Lindon, et al,
2013: 24). E uma ciéncia aplicada, “que se realiza na pratica, no dia-a-dia, e que se
convalida pelos resultados obtidos no mercado” (Nunes e Cavique, 2008: 59), dividindo-
se, para este efeito, em trés tipos: o Marketing de Estudos, focado em estudos do mercado
e da concorréncia, o Marketing Estratégico, que determina o publico-alvo, o
posicionamento da marca, a concepgao do produto e a escolha dos canais de distribuigao, e
o Marketing Operacional, no qual se insere o desenvolvimento de campanhas de
publicidade e promocdo, as agdes de marketing promocional e o servico pds-vendas
(Lindon et al, 2013: 27). Neste sentido, podera ser abordado tanto na optica do produto ou
servico, como da necessidade do mercado e consequente troca de bens e servigos dentro do
mesmo ou, até, na optica do consumidor (Simdes et al, 2009: 19), na medida em que o seu
principal objetivo € a satisfacdo do consumidor em retorno de lucro para a empresa. Este
objetivo ¢ alcancado tanto pela atracdo de novos consumidores, com a promessa de um
bem ou servigco de valor e beneficios superiores, como pela fidelizacdo dos consumidores
atuais pela constante oferta satisfatoria (Kotler et al, 1999: 7).

Embora Alison Baverstock (2008) afirme que ninguém possui a absoluta certeza do
conceito de marketing, simplificando: “marketing significa venda eficaz” (ibid.:4), a
fun¢do de marketing dentro de empresa vai muito além da venda, instituindo-se, cada vez
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mais, como a area com maior potencial de condicionar “a sua sobrevivéncia, a sua
prosperidade e o seu crescimento” (Lindon et al, 2013: 25). Este, constitui-se como
componente fundamental, ndo s6 no sucesso de grandes empresas e multinacionais, como
de pequenas empresas e organizagdes sem fins lucrativos.

Em termos praticos, verifica-se que o marketing ¢ “um processo social e
administrativo através do qual individuos e grupos obtém o que desejam e necessitam,

criando e trocando produtos e valores com outros” (Kotler et al, 1996: 10), ¢ um processo

de satisfacdao de necessidades através da criagdo, oferta e troca de bens ou servicos (Simoes
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et al, 2009: 20). Para Kotler (2003), marketing ¢ “a funcdo empresarial que identifica
necessidades insatisfeitas e desejos, define as suas medidas de magnitude e de potencial
rentabilidade, determina que mercados-alvo a organizagdo pode servir melhor, decide
sobre produtos apropriados, servigos e programas para atender estes mercados escolhidos,
e convida todos na organizagdo para pensar e servir o cliente” (ibid.: xiii).

Marketing desenvolve-se, dentro da organizagdo como uma atitude e uma estratégia
aplicada a criagdo, comunicagdo e troca organizada de bens ou servi¢os que, como tal,
existe “desde que os homens sentiram necessidade de vender o que produziam” (Lindon et
al, 2004: 24).

A capacidade de interpretagdo e adaptacdo do marketing a factores externos as
empresas e a dar resposta rapida aos mesmos sdo o que torna o marketing essencial ao
desenvolvimento de qualquer empresa de sucesso e, como tal, conceito fundamental ao
presente estudo. A analise do marketing da imprensa ¢ adaptagdo da mesma ao meio digital
online requer uma compreensdo aprofundada da evolu¢do do marketing, do seu contexto

atual e influéncia no comportamento dos consumidores.

1.1.2. Marketing Digital

Nos ultimos anos temos assistido a evolugdes profundas no ambito tecnologico,
responsaveis, em grande parte, pela alteracdo no comportamento dos consumidores.
Contudo, ndo podemos, com isto, entender que a sociedade ¢ passiva perante o poder da
tecnologia. Na verdade, a relagdo entre tecnologia e sociedade ¢ "interativa, de
multicamadas e complexa: a tecnologia ¢ socialmente modelada” (Bell, 2007: 8). Os
consumidores sdo, também eles, responsaveis pela constante evolugdo tecnoldgica,
levando as organizacgdes a perceber a necessidade de uma mudanga de paradigma, em que
o ciclo do produto ou servico deve comegar e terminar no consumidor. Esta ¢ a base do
marketing digital (Adolpho, 2012: 187). Este ciclo, apresentado pelo autor Conrado
Adolpho, determina novas carateristicas para o marketing digital, os “8 Ps do Marketing
Digital”, que se constituem por: Pesquisa, Planeamento, Produ¢ao, Publica¢do, Promogao,
Propagacao, Personaliza¢do ¢ Precisdo (ibid: 187). Estes fatores vém ao encontro de um
novo marketing que, apesar de digital, ndo se centra na tecnologia mas sim nas pessoas. E
um marketing que se serve da tecnologia digital, e das novas plataformas que esta

disponibiliza, para estabelecer uma maior interagdo e conectividade com os consumidores

(Ryan, 2014: 12). O foco do marketing digital ¢ compreender como os consumidores estao
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a utilizar as novas tecnologias e utilizar essa informagdo em beneficio da organizagao,
promovendo uma interagdo mais eficaz com o publico-alvo (ibid: 12). Ao contrario do
marketing tradicional, o marketing digital centra a sua atividade na Internet e na
possibilidade da mesma para, simultaneamente, alargar o alcance de uma mensagem e
focar a mesma na audiéncia pretendida. Assim, uma estratégia de marketing digital eficaz,
permitird a organizacao ultrapassar barreiras geograficas e conectar-se com uma audiéncia
internacional que, por sua vez, podera ainda assim representar um nicho de mercado (ibid:
21-22). Para um jornal, por sua vez, o marketing digital abre novas portas a distribuicao do
produto, relagdo com os consumidores e identificacdo dos mesmos com os valores e
posicionamento da marca. Também permite uma maior adaptagdo ao novo mercado, com a
possibilidade de determinar novos e maiores publicos, simultaneamente mais

diferenciados.

1.1.3. Comunicac¢ao

A comunicagdo “¢ um fenomeno que tem acompanhado o homem ao longo de toda
a sua existéncia” (Sebastido, 2009:17), esta no centro de todas as atividades humanas, em
todas as esferas da vida (Castells et al, 2007: 1). Numa primeira instancia, esta pode ser
vista como “um processo de interacao entre pelo menos dois individuos, em que ha um
tornar comum de determinado assunto € em que os individuos envolvidos nesse tornar
comum procuram levar o(s) outro(s) a agir de acordo com as suas pretensdes” (ibid.:17).
Por outro lado, outros autores, como Littlejohn e Foss (2009), compreendem o conceito de
comunicac¢do ainda que sem intencao ou persuasdo latente, em que esta “pode ser definida
com ou sem o envolvimento de intengdo por parte da fonte” (2009:297), salientando a
possibilidade de que “ndo se pode nao comunicar” (ibid.:297), qualquer presenga humana,
ainda que sozinha e sem qualquer acao subsequente, se constitui como comunicagdo, sendo
que esta existe “sempre que um observador cria significado” (ibid.:297). Esta pratica de
comunica¢do, segundo Manuel Castells (2013), inclui a comunicacdo interpessoal e a
comunica¢cdo mediada, sendo esta Ultima a que, numa escala social, a responsavel por
constituir “o ambiente simbolico no qual pessoas recebem, processam e enviam sinais que
produzem significados nas suas vidas” (Castells, 2013: ix).

J& em termos corporativos, a comunicagdo pode atingir quatro pontos
fundamentais: “pode informar e tornar potenciais clientes cientes das ofertas da

organizacao; (...) pode persuadir atuais e potenciais clientes no que toca ao desejo de entrar
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numa relagdo de troca; (...) pode também ser utilizada para reforgar experiéncias;
finalmente, comunicagdes de marketing podem atuar como diferenciadoras,
particularmente em mercados onde existe pouco que separe produtos € marcas
concorrentes” (Fill, 2009: 9). As fungdes da comunicacdo resumem-se a informar,
persuadir, diferenciar e reforgar, com acréscimo ainda da sua vertente social, em que se
constitui como uma “pratica de producdo de significados” (Jensen, 2005: 1). Para a
organizacdo, no entanto, nao podemos falar de comunicacdo sem abordar a
interdependéncia existente entre marketing e comunicacao, ao nivel do posicionamento da
marca. Aqui, e “enquanto os objetivos de marketing visam a diferenciacdo e a
identificacdo, compete a comunica¢do divulgar o posicionamento estratégico pretendido
(Sebastido, 2009: 39). A grande diferenca entre ambos centra-se na audiéncia da sua
mensagem, na medida em que o marketing foca-se em atrair novos clientes e fidelizar os
efetivos e a comunicagdo procura atuar num nivel mais amplo, atingindo todos os
intervenientes do mercado (ibid: 39). Isto significa, para a organizagdo, que o refor¢o da
sua imagem e o desenvolvimento da sua notoriedade “¢ visivel para todos os intervenientes
na existéncia da organizagdo” (ibid: 39), como distribuidores, fornecedores, consumidores,
colaboradores, acionistas ¢ a propria comunidade. Para um jornal, particularmente, a
comunicacdo € o seu impacto na imagem e notoriedade do meio € essencial ao sucesso e
desenvolvimento no novo meio digital online, tornando-o mais competitivo perante uma
concorréncia globalizada, passivel de transmitir mensagens mais personalizadas, melhor

direcionadas e com uma maior capacidade de expansao.

1.1.4. Media

Cruz (2002) define media como a expressdo “utilizada para designar os meios de
comunicacdo”, ¢ uma técnica para “ a transmissdao de mensagens ou conteudos variados
(...) a maior ou menor distancia” (2002:537). Divide media em diferentes realidades: Como
dispositivo técnico em que “contemplam os diversos meios de comunicagdo”’; Como media
de utilizacdo em que contemplam um contetido que “possui um valor de utilizacdo (...)
servem para informacao, entretenimento ou ensino”; Na acecao dos publicos, identificam-
se os mass media que estdo “destinados a fruicdo coletiva ou massiva” e os self media que
“se destinam a utilizagdo individual (...) tais como o computador pessoal”’; Na acecdo
institucional em que “distinguem-se os diversos 6rgaos de comunicag¢do como os canais de

radio ou televisdo” (ibid:537). Contudo, Kotler et al (1996) acaba por sumarizar o conceito
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de media de uma forma que sera a utilizada ao longo de todo o projeto, classificando media
como “canais de comunicacdo impessoais, incluindo os media impressos (jornais,
revistas); media de transmissao (radio, televisao); e media de exibi¢do (outdoors, sinais,

posters) ” (1996:769).

1.1.5. Media Sociais

Nos ultimos anos temos verificado uma ascensdo metedrica dos media sociais,
alavancados pelo desenvolvimento da WEB e das tecnologias de informagdo. Hoje, os
consumidores servem-se da Internet para “divulgar ideias, obter e partilhar informagao
naquilo que designamos como social media: comunidades, redes sociais, etc.” (Dionisio et
al, 2009: 195-196). Estes media sociais abrangem duas categorias — os media sociais
expressivos, nos quais se inserem sites de redes sociais como Twitter e o Facebook, e os
media sociais colaborativos, como a Wikipedia (Kotler et all, 2011: 23). Estes novos media
sao utilizados pelos consumidores para a partilha de noticias, opinides ou ideias com a sua
rede, levando a que, a medida que estes meios se tornam, cada vez mais, expressivos, oS

consumidores possuam uma influéncia maior junto da sua rede (ibid: 23).

Os websites de media sociais foram construidos para conectar pessoas com outras
pessoas, através da criagdo de comunidades, representando uma fonte para noticias e
informa¢do com impacto direto no contexto social e politico contemporaneo (Albarran,
2013: xv-xix). Trata-se de uma industria, baseada em comunicagdo, em constante evolugao
e crescimento, responsavel pelo aparecimento de novos mercados (ibid: 1). Estdo,
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gradualmente, a tornar-se em plataformas “para todos os tipos de atividades, ndo sé
amizades e conversagdes, mas para marketing, e-commerce, educacdo, criatividade
cultural, distribuicdo de media e entretenimento, aplicacdes de satide e ativismo
sociopolitico” (Castells, 2013: xxx). Aqui, englobam as redes sociais que se dividem entre
aquelas destinadas a partilha de conteudos em larga escala, como o Youtube ou o Pinterest,

e os que se destinam a criagdo de relagdes, como o Facebook, o Twitter ou o Linkedin

(ibid: 2).

As redes sociais online s3o um conjunto de meios e ferramentas que permitem ao
individuo agir consoante a sua natureza social num sistema digital, permitindo a partilha e

discussao de informacao entre individuos (Dionisio et al, 2009: 195). Como tal, necessitam
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de uma massa critica de aderentes para garantir a sua sobrevivéncia, e as que prosperam
tendem a transformar-se numa plataforma em que os utilizadores poderdo, ndo so
acompanhar as vidas de amigos e familiares, como para interagir com marcas € empresas,
partilhando as suas opinides e experiéncias com outros utilizadores (Adolpho, 2012: 172-
173). Estas redes representam a interface entre o modelo econdomico e o modelo social, na
medida em que originam um novo modelo econdémico de produgdo social, em que os
proprios utilizadores produzem conteudo de forma colaborativa (ibid: 175). Este fator, por
sua vez, ganha cada vez mais importancia no desenvolvimento da presenca dos jornais
neste meio, representando novas fontes de trafego, uma maior interagdo com leitores e uma

nova fonte de informagao gratuita a constru¢ao de conteudos noticiosos.

1.1.6. Influenciadores

De acordo com Lindon et al. (2004), influenciadores sdo aqueles que “assumem a
figura de prescritor ou de conselheiro, na escolha da marca, na decisdo de compra e no
consumo” (ibid.: 55). Estes, dividem-se em: Prescritores, cujo papel é absolutamente
determinante na escolha do consumidor uma vez que “ determina (...) de forma indiscutivel
ou imperativa o produto ou o servico que o comprador «deve» adquirir” (ibid.: 55); e
Preconizadores, “pessoa cuja recomendac¢do pode influenciar fortemente o comprador, mas
que ndo se impde” (ibid.: 55), aqui entram meios como revistas especializadas ou artigos
de opinido. Dentro destes, entram os Lideres de Opinido. Lindon et al. classifica-os como
aqueles “que tém influéncia sobre um grupo de individuos”, e procede a uma segmentagao
em dois tipos de lideres de opinido: Lideres de opinido de facto, pessoas que “pela sua
experiéncia ou autoridade natural tém uma determinada influéncia sobre aqueles que as
rodeiam” (1bid.:55); Lideres de opinido no exercicio da sua profissdo, em que entram
jornalistas, politicos e professores. Profissionais que sdo influenciadores mais faceis de
identificar, especialmente “como alvos de marketing” (Ibid.:55). Kotler et al (1996),
sumariza e complementa definindo-os como “pessoas dentro de um grupo de referéncia
que, devido a competéncias especiais, conhecimento, personalidade, ou outras
caracteristicas, exercem influéncia sobre outros” (1996:262). A compreensao do poder dos
influenciadores € essencial para o presente estudo, que procura compreender a adaptacao
digital da imprensa. Aqui, surge um grande poder de influéncia no desenvolvimento e no
sucesso de um jornal, na medida em que a opinido de outros consumidores nunca foi tdo

valorizada e, com os media sociais, os influenciadores sdo capazes de atingir um publico
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global e condicionar, de forma permanente, o sucesso de uma marca/produto.
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1.2. Imprensa, uma breve contextualizacao

Com desenvolvimento da linguagem escrita, ¢ do suporte onde aplicar esta
linguagem, estavam plantadas as sementes para aquilo que viria a ser a industria da
imprensa. A procura por noticias ¢ um habito antigo da humanidade, levando a uma
pandplia de locais e periodos apontados por historiadores como o ber¢o da imprensa.
Existem evidéncias de que, ao longo dos tempos, a sociedade desenvolveu inumeras
formas de comunicar noticias, desde pictogramas encontrados na América do Norte com
mais de quatro mil anos de existéncia, a textos noticiosos originados na Grécia, no século
IV, ao Império Romano, durante o reinado de Julio César, em que as actividades e vitorias
do seu governo eram distribuidas em forma escrita — Acta Senatus et Populi (Martin e
Copeland, 2003: 2-3).

“Imprensa” que, inicialmente, designava a maquina de impressdo de caracteres
tipograficos em papel, passou, posteriormente, a designar o espago onde tais maquinas
operavam — a tipografia — e sO mais tarde veio designar os proprios impressos
(Tengarrinha, 2003:15). Hoje, a mesma representa um retrato politico, social e cultural da
sociedade em que se insere, estabelecendo relagdes de influéncia reciprocas com a mesma,
tornando o jornalismo numa das “mais ricas fontes historicas de que se pode dispor ndo s6
para o estudo de acontecimentos relevantes, mas igualmente para o conhecimento de fatos
menores, que no seu conjunto constituem o tecido da vida quotidiana das sociedades,
contribuindo, desta maneira, para caraterizar um periodo histdrico na sua espessura social”
(ibid.: 17). Esta capacidade de influéncia na sociedade, deriva do poder que a
comunicagdo, € dos meios que a difundem, de construir e influenciar a opinido publica e a
sociedade.

O poder da comunicagdo confere, a quem a detém, “o poder sobre a existéncia das
coisas, sobre a difusdo de ideias, sobre a criagdo da opinido publica” (Lazzarotto et al,
1993: 15), resultando na necessidade de definir, entre os meios da comunicagdo, fungdes
fundamentais ao desenvolvimento da sociedade. Estas fungdes, identificadas por Harold
Lasswell, e posteriormente desenvolvidas por Charles Wright, determinam que os meios de
comunicagdo devem cumprir: vigilancia do meio, correlacdo das partes da sociedade
(critica, explicacdo e interpretacao) e transmissdo da heranga social (Cruz, 2002: 30),

determinando, de um modo geral, que os meios de comunicacao tém a fun¢do de difundir
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as noticias necessarias ao funcionamento social, fornecer explicagdes que permitam ao
individuo compreender as mesmas, servir como 6rgao de formacdo de opinido de formacgao
e expressao de opinido publica, a0 mesmo tempo que educam e distraem a audiéncia (ibid.:
30). Na imprensa, em particular, o investigador Bernard Berelson identificou fungdes
especificas deste meio, na medida em que os jornais operam como “fonte de informacao
privilegiada sobre acontecimentos, sobre programas de radio e de cinema, anuncios de
nascimentos e Obitos e ainda como meio de integracdo econdémica, através do constante
recurso a anuncios de comerciantes e empresas” (ibid.: 30).

Este meio caracteriza-se, assim, pelo comentério e esclarecimento da opinido publica,
apoiando-se na credibilidade que lhe ¢ atribuida para o desenvolvimento das suas fungdes,
na medida em que “para que um veiculo de imprensa se consolide ¢ fundamental que ele
seja respeitado pelo publico que pretende atingir” (Zanchetta, 2014:12). Neste sentido, a
imprensa desenvolve uma série de critérios de forma a ser respeitado, pelo seu publico,
como um meio de comunicagao credivel:

a) “A utilizacdo de estratégias de comunicagdo que conferem objetividade as

informacdes;

b) Abrangéncia, atualidade, dinamismo e atengdo diante de um universo amplo de
questoes sociais;

¢) Simultaneidade (¢ preciso sugerir que o jornal dispde das informagdes possiveis
dos fatos);

d) Imparcialidade (ha necessidade de aparentar distanciamento, observando e dando
espaco aos diversos agentes ou angulos que interferem em determinado fato;

e) Concretude (a selecio de elementos para compor as noticias mostra-se
desapaixonada e ancora-se em dados e aspetos visiveis, concretos, de algum modo
observaveis);

f) Apuro na linguagem (mantém-se a ideia classica de que a expressdao em linguagem

culta é prova da corre¢ao da propria mensagem);” (ibid.:12-13)

Estes critérios sdo essenciais para conferir valor ao produto jornalistico, permitindo ao
leitor formar a sua opinido e tomar decisdes em sociedade.
Marshall McLuhan (2008) defende que o produto resultante da imprensa € um produto

influenciado pela sociedade e influenciador da mesma, resultante dos acontecimentos da
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comunidade em que se insere (2008: 217), fornecendo, assim, uma participaciao
comunitaria que confere a imprensa escrita a sua ‘“complexa dimensdo do interesse
humano” (ibid.: 210). Esta dimensdo surge na medida em que, segundo o autor, a imprensa
e, por consequéncia, o jornal suscitam na comunidade a sensacao de revelacdo de uma
historia escondida sobre a comunidade em agdo e interagdo. Dai que McLuhan considere
que a imprensa parece cumprir melhor a sua fun¢do quando revela o lado desagradavel dos
acontecimentos — “as verdadeiras noticias sdo mas noticias (...) mas noticias acerca de
alguém, ou mas noticias para alguém” (ibid.: 210). Para o autor, o jornal é, assim, um meio
quente que necessita de incluir as mas noticias no seu conteido de forma a assegurar a sua
propria intensidade e a participagdo do leitor (ibid.:215).

A imprensa designa, assim, os meios de comunicacdo que exercem jornalismo, que
segundo Eric W. Allen, deverdo ser periodicos, reproduzidos mecanicamente, disponiveis
a todos que pagam pelo mesmo, com conteudo variado, geral, pontual e organizado
(Martin e Copeland, 2003: 2). Embora o seu conteudo seja determinante, o sucesso da sua
disseminag¢do, ao longo da Historia da imprensa, parece depender do formato de
apresentacao das mesmas ¢ da facilidade de acesso as mesmas e da facilidade da sua
redistribuigdo, conservando a precisdo inicial (ibid.:6). O jornal impresso, como o
conhecemos hoje, resulta dos primeiros periddicos noticiosos resultantes da Revolugao
Industrial. Desde a sua criacdo, os jornais t€ém convivido com as diversas transformacgoes
sociais, politicas e econdmicas que moldaram o produto e permitiram a evolugdo do
conceito de noticia (Mannarino, 2000:18). E a imprensa portuguesa ndo ¢ excegdo. A
evolucado da mesma, desde meados de Oitocentos ‘“devera ser observada como um
fendbmeno de comunicacdo escrita jornalistica indissoluvelmente inserido num processo
social”, este sistema comunicacional em que se insere devera ser encarado como um meio
privilegiado para o didlogo e a troca de mensagens entre os membros da sociedade

(Tengarrinha, 2013:879).

1.2.1. A imprensa em Portugal a partir do Século XX

Podemos distinguir historicamente quatro grandes periodos que marcam a evolugao
do periodismo na Europa: a) O primeiro abrange os séculos XVII, XVIII e a primeira
metade do século XIX, caracterizando-se pelos seus progressos técnicos que permitiram
aumentar as tiragens, pela diversificagao dos titulos e géneros jornalisticos e pela luta pelo

reconhecimento da liberdade de imprensa; b) O segundo periodo carateriza-se igualmente
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pelos progressos técnicos, alteracdes sociais, demograficas e econdmicas ocorridas que
originaram uma organizacao industrial da imprensa. Esta organizacdo industrial resultou
no aumento das tiragens, progresso nas comunicagdes, € crescente difusdo e importancia
da imprensa; c) O terceiro periodo situa-se entre as duas guerras mundiais e caracteriza-se
pela transformagdo do conteudo e das fungdes da imprensa, pela evolugdo da imprensa
semanal, pela concorréncia da radio e pelo inicio das dificuldades financeiras da imprensa
e a tendéncia para a concentracdo do meio — concentragdo essa que se acentuaria no
periodo seguinte. D) o ultimo periodo, o pds-guerra, carateriza-se pelo acentuar do poder
dos novos meios de comunicagdo que resultariam nos novos desafios com que a imprensa
se deparou nos ultimos anos: “diminui¢cdo do tempo reservado para a leitura, diminui¢ao
das receitas publicitarias, aumento da concorréncia, permanentes dificuldades financeiras e
tendéncia inexoravel para a concentracdo dos titulos e aumento do poder dos grupos
multimédia” (Cruz, 2002: 90).

No século XIX, mais particularmente, registaram-se progressos fundamentais para
o desenvolvimento do meio: aumento das tiragens e diversificacdo das publicagdes, maior
interesse pelos assuntos publicos, a generalizacdo da instrucdo a todas as classes sociais,
aumento do nivel cultural da sociedade e a industrializacdo dos métodos de fabrico dos
jornais — permitindo, assim, aumentar as tiragens e, consequentemente, a visibilidade e
influéncia dos jornais junto das populagdes (ibid.:90)."

Com o aparecimento da imprensa popular de grande tiragem, em Portugal,
caraterizada pelo aumento das tiragens resultantes do financiamento originado pelo
investimento publicitario. os jornais portugueses passaram, a ser passiveis de utilizacao
como veiculos de transmissao de publicidade para alcancar uma audiéncia cada vez maior.
Até entdo, ndo havia sido rentavel investir em publicidade nos jornais portugueses devido a
sua reduzida circulacdo, e s6 a partir de 1865 ¢ que a publicidade comegou a ser utilizada,
de forma sistematica, como geradora de receitas que permitissem financiar a publicacao de
um jornal (Cruz, 2002:152-153). A acompanhar este investimento, estavam as novas
estratégias de venda agressiva, através do emprego de vendedores ambulantes, os ardinas,
bem como a procura constante de captacdo de anincios de modo a conseguir sustentar o
precgo baixo da publicagdo (Carvalho et al, 2005:22), que caraterizaram o inicio do século

XX na industria da imprensa portuguesa.

" Consultar Anexo 1, Figura 1 e 2.
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Esta época carateriza-se, ainda, pela coexisténcia da imprensa com numerosos
mecanismos destinados a limitar a sua liberdade, uma tendéncia que se manteve até a
Instauragdo da Republica. Aqui, uma das primeiras medidas do Governo provisério
constituido apos a Implantacao da Republica foi a revogacdo da lei repressiva da liberdade
de imprensa de 1907, passando o direito a liberdade de imprensa a ser regulado pela lei de
28 de outubro de 1910, “na qual se reconhece a liberdade de expressao do pensamento pela
imprensa, independentemente de caucao, censura ou autorizacgao prévia” (Cruz, 2002: 152-
153). Com a primeira guerra mundial, ¢ o consequente envolvimento de Portugal na
mesma, a liberdade da imprensa tornou-se, gradualmente, mais limitada, até que em 1914 ¢
instaurada a censura prévia que se prolongaria durante 5 anos, at¢ 1919. Com o cessar da
censura prévia, a liberdade de imprensa de 1910 ¢ revigorada até 1926, altura em que ¢
novamente instituida. Esta censura, que perduraria até 1974, estabelecia que os jornais ndo
poderiam publicar noticias insultuosas a membros do Governo, noticias que pudessem
alarmar o publico ou que tivessem origens revolucionarias. Com a subida de Oscar
Carmona ao pode, ¢ publicada a nova lei da imprensa em que a censura ¢ proibida —
verifica-se, no entanto, que embora nao tivesse contemplada na lei, a censura era exercida
eficazmente, reprimindo os contetidos de acordo com as instrugdes dos Servigos de
Censura (ibid.:156). “Com a ascensdo de Salazar, instituiu-se a censura prévia através de
um diploma que passou a regular a liberdade de expressdo” (ibid.: 158), sendo uma das
carateristicas do seu regime a vigilancia permanente a liberdade de imprensa. Assim, e
embora no artigo 8, n°4 da Constituicdo de 1933 estivesse garantida a “liberdade de
expressao do pensamento sob qualquer forma”, também estavam regulamentadas, no
mesmo documento, leis especiais que deveriam “impedir preventiva ou repressivamente a
perversao da opinido publica na sua func¢ao de forga social”, estabelecendo-se, assim, uma
continuagdo da censura prévia (Carvalho et al, 2005:23).

Os jornais mais importantes e influentes da época — o Diario de Noticias, O Século,
O Primeiro de Janeiro, O Comércio do Porto e o Jornal de Noticias — embora tivessem a
sua linha independente, nunca deixaram de seguir as orientacdes da censura. Esta, durante
a Segunda Guerra Mundial, centraliza todo o seu poder no Gabinete de Coordenagdo dos
Servig¢os de Propaganda e Informagdo, com extensao de controlo dos jornalistas e agéncias
noticias estrangeiras a operarem em Portugal. Estas medidas resultaram na autocensura, da

parte dos jornalistas, como medida preventiva perante a necessidade de imprimir os seus
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conteudos noticiosos. A censura do regime ditatorial torna-se, assim, quase omnipresente.
Com a nomeagdo de Marcello Caetano a chefe de Governo origina-se a Secretaria de
Estado do Comércio e Turismo, resultando num alivio da censura, ainda que com a
liberdade de expressdao muito limitada, especialmente no que concerne aos temas de maior
atualidade como a politica e a guerra colonial (Cruz, 2002:160-161). Por fim, “a queda da
ditadura em Abril de 1974 acarretou a imediata aboligdo da censura, como constava do
Programa das For¢as Armadas” (Carvalho et al, 2005:30). Consequentemente, verifica-se a
proliferagdo das publicagdes afetas a forcas partidarias dado o protagonismo politico que
viviam no periodo pds-revoluciondrio, tal como o aumento da influéncia publica dos
jornais. Simultaneamente, surgem as mais diversas publicagdes, principalmente de
natureza politica e partiddria. Neste periodo publicaram-se “cerca de 20 jornais conotados
com a esquerda, todos eles de inspiragdo radical. Também se publicaram, depois da
revolucdo alguns titulos de orientagdo conservadora, social-democrata e socialista” (Cruz,
2002:164).

No proprio dia da Revolugdo dos Cravos os jornalistas portugueses deixaram de
enviar os seus contetidos 2 Comissdo de Exame Prévio. Era o fim de 48 anos de censura
em Portugal que resultou numa transformagao radical na comunicagdo social portuguesa,
na medida em que “os jornais sucumbiam ao peso da influéncia politica, a falta de
objetividade, ao crescente peso da influéncia dos militares na sociedade e a
governamentalizagdo” (ibid.:165).

Em 1975 ¢ publicada a nova lei da imprensa (Decreto-Lei n.°85-D de 26/02/1975),
que havia sido deixada livre e sem regulamentagdo desde a revolucao de 25 de Abril de
1974. Esta lei caraterizava-se pelo seu liberalismo, rejeitando a censura prévia e qualquer
forma de repressdo. Consagrou-se, ainda, o direito a informagao, o sigilo profissional e a
clausula de consciéncia do jornalista (Carvalho et al, 2005:31).>

A imprensa do periodo poés-revolucionario caraterizava-se pela “mediocridade e
pela falta de objetividade” (Cruz, 2002:169), e pelo desenvolvimento de semanarios de
influéncia, como o Expresso, fundado em 1973 e existente até hoje (ibid.:172). No final da
década de 70, contudo, verifica-se uma grande crise econémico-financeira que abalou a
industria nas décadas seguintes, especialmente nos valores de tiragem. Durante toda a

década de 70, a tiragem global dos jornais portugueses diminuiu de forma continua, com

* Consultar Anexo 1, Figura 3
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uma recuperacao lenta na década seguinte. Em 1992, no entanto, a tiragem global recupera,
atingindo os 500 milhdes de exemplares, aumentando consideravelmente os nimeros no
final de 1994 com a publicagdo didria de trés jornais desportivos — O Jogo, A Bola ¢ o
Record (ibid.:174-175). Um dos jornais que mais se destacou nos anos de crise foi o
Correio da Manha que, gracas ao seu conteudo mais popular, atinge uma audiéncia
significativa e torna o jornal num dos maiores jornais portugueses. Este jornal foi ainda
capaz de originar lucro, um feito raro num periodo caraterizado por “grandes dificuldades
para a imprensa, culminando no encerramento de inumeras publicagdes didrias e
semanarios” (ibid.:177). A industria sofre, assim, a diminui¢ao de titulos, ao mesmo tempo
que assiste a concentracdo da mesma, com a privatizacdo dos 6rgdos de imprensa do
Estado que s6 manteve a RTP, a RDP e a agéncia noticiosa LUSA (ibid.:178).

Por fim, a industria da imprensa verifica, ainda, a dinamizagao de titulos orientados
para o publico feminino, titulos especializados em economia, o desenvolvimento de
rubricas e sec¢des econdmicas nos titulos generalistas e da imprensa automoével e o sucesso

dos jornais desportivos (ibid.:180).

1.2.2. Adaptacio da imprensa a era digital

A evolucdo da imprensa, e a sua atual adaptagdo as tecnologias digitais e a uma
nova realidade online, advém, diretamente, das mudangas politicas, sociais, econdmicas e
tecnoldgicas que a sociedade contemporanea tem vindo a assistir, em especial desde a
década de 80, em que a “tecnologia tem alterado de forma significativa o crescimento
mundial, criando um novo contexto de evolugdo” (Dionisio et al, 2009: 27). Esta profunda
evolucdo do contexto atual, em termos globais, resulta em mudancas, por vezes
dramaticas, para individuos, empresas e industrias — abrangendo, aqui, desde a sua
defini¢do mais bésica, aos produtos e servigos disponibilizados, as plataformas utilizadas e
ao modo como utilizam as novas tecnologias para sua propria vantagem competitiva
(ibid,.:26-27). Como tal, ¢ apenas natural que, a partir desta evolugdo, se tenha assistido ao
emergir de um novo “modelo social, dindmico e inovador, que se designa de Sociedade da
Informagdo e do Conhecimento” (ibid.: 26), uma sociedade com novas regras, estruturas e
padrdes de comportamento, em que a Unica constante ¢ a permanente mudanga — de fato,
adivinha-se que “os processos de mudanga nos proximos cinco anos serdo ainda maiores
do que aqueles a que se assistiu nos ultimos vinte” (ibid.:: 28). A constante evolugdo

tecnologica €, em grande parte, a principal responsavel por esta evolucao global - a sua
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alianca ao mundo digital esta a resultar em consequéncias profundas no comportamento de
produtores ¢ consumidores (Kotler et al, 2010:11). A Internet posiciona-se, cada vez mais,
como um novo veiculo “para jornais, radio e televisdo encontrarem novas formas de
chegar ao seu publico ou construir novos publicos” (Cardoso, 2014: 259), originando uma
nova realidade digital, na qual a informacao viaja a velocidade da luz, e da qual a imprensa
nao pode deixar de fazer parte. A emergéncia de uma nova Sociedade da Informagao e do
Conhecimento, aliada ao ambiente de recessdao sentido na ultima década, resultou num
tremendo impacto na industria da imprensa tradicional, com quedas massivas de circulacao
(Figura 1) e de investimento publicitario (Beam, 2001:466), em territorio nacional e
internacional, levando a necessidade dos jornais de competir “mais eficazmente com novos
tipos de servigo de informagdo, baseados em computadores” (Dizard Jr., 2000: 77).
Contudo, a incerteza ndo é apenas intrinseca ao futuro do tradicional jornal impresso. E
certo que “as tecnologias digitais estdo a convergir formas de media e a desmoronar
distancias, as audiéncias estdo a fragmentar e as receitas publicitarias estdo em queda”
(Lowrey e Woo, 2010: 41), no entanto, o jornal digital estd longe de uma realidade
confortavel e segura. Aqui, persistem duvidas sobre o impacto de uma versao digital na
identidade de um jornal, sobre a capacidade de constante adaptagdo a mudanga permanente
do meio digital e ao novo papel dos consumidores no modelo de negdcio das empresas, a
validacdo da versdo digital, quando comparada com o jornal impresso e, por fim,
questiona-se se o jornal online significard, ou ndo, uma substitui¢do definitiva do
tradicional papel (Martin e Hansen, 1998:1). Cardoso (2014) carateriza a perspetiva de um
futuro em que a Internet resulta no desaparecimento de jornais, radios e televisdes como
errada, na medida em que, embora a Internet permita a producao e consumo simultaneo de
informagdo e entretenimento, a verdade ¢ que “a maioria da informagao noticiosa que hoje
fruimos continua a provir de redagdes jornalisticas™ (ibid: 260). Assim, a Internet surge
como um meio complementar a profissio, uma tecnologia que vem responder as
necessidades jornalisticas, transformando a relagdo entre o produtor da informacao e o seu

receptor (ibid: 262).
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Figura 1 — Queda de vendas verificadas nos Jornais Impressos Portugueses entre

2011 e 2012.
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1.2.2.1. Uma adaptacio gradual ao digital

A recente adesdo em massa da imprensa ao digital resulta, em grande parte, de
teorias e previsoes da estagnagdo da industria - o jornal tradicional tornar-se-a4 obsoleto,
culminando com o seu fim - caraterizando-se, assim, o presente desenvolvimento do jornal
online como uma “grande e incompleta experiéncia inovadora da industria da imprensa”
(Wurff e Lauf, 2005: 1), que procura servir-se da Internet por forma a melhorar a sua
realidade e perspetivas de futuro, tal como a producdo e consumo de noticias. Esta
adaptacdo, por sua vez, tem sido um processo gradual a partir do qual os jornais se
tornaram, cada vez mais, presentes na Internet, em plena década de 90 da-se “o
aparecimento das primeiras edi¢des online dos principais jornais de referéncia,
conjuntamente com o surgimento dos jornais exclusivamente online” (Araujo et al, 2009:
199) - os primeiros jornais online surgem em 1993 e, em apenas dois anos, a maioria ja
disponibilizaria os seus servigos, produtos e conteudos neste novo formato (Cruz,
2002:332). Na verdade, a sua propria produgdo foi-se tornando, cada vez mais, digital, ja a
partir da década de 60, por forma a facilitar o processo de fecho e impressdao do mesmo.
Aqui, a disponibilizacao de uma cdpia do jornal, em formato digital, abriu portas a que a
sua distribuicdo digital fosse, também ela, uma opgdo, originando diversas
experimentacdes, em meados da década de 70, de novos meios de distribui¢do do jornal — ¢é

o caso dos “jornais-fax” e dos “audio-jornais”, por exemplo (Wurff e Lauf, 2005: 2). Por
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fim, nos anos 90, comecaram a surgir os primeiros sinais de publicagdes electronicas
distribuidas, também elas, através de servigos online (ibid.:2).

Contudo, a adaptacdo do jornal ao formato digital ndo esteve isenta das suas
davidas. Ao mesmo tempo que podera ser a salvacdo de uma industria, levantou sérias
questdes sobre o desenvolvimento de um jornal online, a par com a sua versdo impressa,
no que concerne: ao contetdo das noticias em conformidade com o formato em que sdo
distribuidas; ao novo papel dos jornalistas na era digital; a necessidade de maior
interatividade com o publico e a reticéncia dos editores de jornais em estar a par com a
evolugdo constante da “era da informagao™ (ibid.: 2). Isto vem ao encontro do facto de que
as novas tecnologias da informacgao estdo a ser apropriadas, em larga escala, por editores e
leitores ainda profundamente ligados ao jornal impresso, e que lutam contra a altera¢do
que esta era digital apresenta para aquilo que ¢ a identidade do seu jornal. Como tal, ¢
inevitavel que a grande maioria dos estudos enfatize, na sua investigacdo, a adaptacdo e
desenvolvimento das novas tecnologias da informacdo, por parte de editores e
administradores de imprensa, a forma como os utilizadores lidam com estes novos servigos
e 0 que estas mudangas implicam na qualidade do servigo noticioso (ibid.: 2). Estas ndo
sdo questdes que desapareceram com a nova década, mas que permanecem até hoje, ¢ a
construgdo de jornais online num ambiente em mudanga continua apenas agrava as duvidas
existentes e requer a implementacdo de um modelo de negocio que responda a estas

questoes.

1.2.2.2. Um novo modelo de negocio

A nova Sociedade da Informacdo e do Conhecimento trouxe consigo novos
modelos de organizagdo econdmica, “formas emergentes de dinamiza¢do empresarial, em
cujo epicentro se encontra um fendmeno tecnolégico que revoluciona a forma como
empresas € consumidores comunicam, envolvem e transacionam produtos e servigos”
(Dionisio et al, 2009:26), tornando, assim, imperativo que a imprensa ndo deixe que a sua
adaptag@o a nova era digital se cinja a uma mudanca de formato, mas sim que a acompanhe
de uma adaptacdo do seu modelo de negdcio. Afinal, a nova realidade tecnologica e digital
podera abrir inimeras portas a esta industria, cujo modelo tradicional nunca conseguiria
atribuir-lhes a vantagem competitiva necessaria para sobreviver a nova “era da
informac¢do”. Os jornais tornam-se, assim, em novos canais de comunica¢do e vendas com

novos modelos de prestagdo de servigos (Dionisio et al, 2009: 26). Isto ndo significa, no
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entanto, que as vantagens competitivas de que aqui falamos n3o sejam tanto, ou mais,
dificeis de conquistar — tal como o publico, também a concorréncia é global (ibid.:26). E
esta realidade global que torna a réplica do modelo tradicional, para o formato digital,
inviavel para o sucesso de um jornal na nova era, uma vez que a “Internet e outras
tecnologias digitais debilitam o modelo tradicional da industria da imprensa” (Wurff e
Lauf, 2005:13), um modelo baseado na produgdo, em larga escala, de um conjunto de
conteudos que oferecem algo para todos. A Internet, por sua vez, permite a personalizagao
deste contetido para nichos que o jornal generalista impresso ndo consegue alcancar. Aqui,
podemos observar o exemplo recente da industria da imprensa portuguesa, na qual a
imprensa especializada tem vindo a sofrer quedas que sdo, logo de seguida, aproveitadas
pelos jornais generalistas na procura de conquistar os nichos “abandonados” — € o caso do
iSurf’, do Jornal i , por exemplo. A Internet é, assim, uma ferramenta que permite a
inclusdo de novos servicos e conteudos a versdao digital dos jornais, tal como novas
possibilidades para jornalistas construirem e apresentarem os seus conteudos noticiosos
(ibid.:13). Contudo, e embora a Internet realmente abra a porta a novas oportunidades que
o modelo tradicional ndo inclui, a convergéncia com os novos formatos online tem levado
a uma maior inclinagdo para o mimetismo, na criagdo de um produto que reflete a rotina
tradicional da industria (Lowrey e Woo, 2010:43), proporcionando experiéncias que nao
chegam remotamente perto das expectativas dos entusiastas da Internet (Wurff e Lauf,
2005:13). Isto, contudo, fica muito além das potencialidades da Internet e das vantagens
que este novo meio confere ao produto que € o jornal, e & propria marca e a mensagem que
a mesma pretende passar. Aqui, podemos recorrer-nos de Marshall McLuhan quando diz
que “o meio ¢ a mensagem”, na medida em que qualquer tecnologia cria, gradualmente,
um ambiente humano completamente novo, ainda que o seu contetido seja o resultado do
reprocessamento do ambiente antigo (McLuhan, 2008:16) — o conteudo do jornal online €
o conteudo do jornal impresso, reprocessado, com a possibilidade de criar novas relagdes e
interacdes com uma audiéncia nova, digital. O autor defende, ainda, que “os efeitos
instantaneos de uma informacao transmitida eletricamente sdo aquilo que torna necessaria
uma intengdo artistica na hora de colocar e manipular as noticias” (ibid.:209), sugerindo a

necessidade, por parte do jornal e dos jornalistas, de adaptacdo ao meio, e de uma

3 iSurf - www.iOnline.pt/surf : Secao digital do Jornal i, com contetidos exclusivos da area do Surf nacional
e internacional, com objetivo de captar a audiéncia deste sector.
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sensibilidade em relagdo ao publico e plataforma onde os conteudos estdo disponibilizados.
Face a esta nova realidade, especialistas da area tém devotado a sua atengdo em construir
novos modelos de negocio para a imprensa na sua vida digital, que resultem em lucro para
o jornal. Aqui, o mais simples modelo de negdcio online para a imprensa ¢ “o uso da
Internet como uma ferramenta de marketing para atrair a atengdo de potenciais leitores”
(ibid.:21). Outra solugdo, seria para os jornais se servirem desta nova ferramenta para
fortalecer relagdes com os leitores tradicionais e, em simultaneo, adquirir mais informagao
sobre os mesmos, numa tactica de marketing direto (ibid.:21). Estes mesmos especialistas
defendem a necessidade de conhecer e interagir com leitores e usudrios como uma medida
vital para o sucesso do jornal e para a criacdo de valor para 0 mesmo através de uma maior
conexdo com a audiéncia (Lowrey e Woo, 2010: 41-42). Estas medidas terdo os seus
resultados refletidos na venda de jornais impressos € no melhor direcionamento de outras
acdes de venda de produtos e servigos ao publico (Wurff e Lauf, 2005: 21). Outras fontes
de lucro, por sua vez, advirdo, ¢ claro, da venda de espaco publicitario e de conteudos e
servigos além do conteudo noticioso — lojas online, acdes de venda em banca e extensdes
da marca, por exemplo (ibid.: 21-22). Isto tratar-se-a de um resultado direto do, cada vez
maior, alcance do meio digital nas audiéncias da imprensa, em Portugal inclusive (Figura
2).

Figura 2 — Cobertura Crossmedia de Imprensa de 2013.
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1.2.2.3. Os jornais digitais

No final da primeira década do século XXI, os jornais digitais encontravam-se num
momento de viragem. Com o mercado publicitario em retragdo e o aumento da
concorréncia dos gratuitos e o encerramento de jornais em todo o mundo, resultante da
queda das receitas, o investimento nos jornais digitais tornou-se, cada vez mais, imperativo
para a sobrevivéncia das empresas noticiosas. Isto, considerando que, tal como todas as
outras empresas, € apesar da sua importancia social, estas empresas necessitam de gerar
lucro para os seus proprietarios e acionistas (Bastos e Zamith, 2012:7). A dependéncia em
relacdo a publicidade ¢, também uma grande fragilidade da industria neste momento.
Enquanto a imprensa escrita comegava a adaptar-se ao novo mercado, dominado pela
concorréncia dos gratuitos e pelo aparecimento das publicagdes online, depara-se com a
maior crise financeira dos ultimos anos (ibid.:113). A apresentagdo fisica dos jornais
impressos do século XX ¢ bastante similar a dos séculos anteriores. Contudo, nas décadas
de 80 e 90, foram desenvolvidas experiéncias com este formato tradicional, desenvolvendo
um formato final, apresentado no ecrd de computadores e passivel de alteracdes, consoante
as preferéncias do leitor. Embora até ao final do século ndo tenham surgido novos
desenvolvimentos desse formato, esta experimentacdo indicava j& a compreensdo e
necessidade sentida pela industria em desenvolver novos e melhores formatos para o leitor
moderno (Martin e Copeland, 2003: 1).

Os atuais jornais digitais surgem a partir da fusdo dos jornais impressos com as
novas potencialidades multimédia, oferecidas pela Internet, resultante de tendéncias
tecnoldgicas e socioecondmicas como o desenvolvimento de computadores e das
telecomunicagdes e o envelhecimento da audiéncia (Boczkowski, 2005:4-8). Uma vez que
os indices de leitura de jornais, entre as faixas etdrias mais jovens, sdo mais baixos, a
tendéncia seria para o declinio progressivo da industria da imprensa, a acompanhar o
envelhecimento da populacdo. Dai que no inicio da década de 90, os jornais tenham
comegado a procurar a Web como um novo ambiente para distribui¢do dos contetdos,
intuindo que se ndo o fizessem desapareceriam a longo prazo (ibid.:8-20) (Mannarino,
2000:9). O aparecimento dos novos media digitais serve, assim, como garantia da
permanéncia e evolu¢do do jornal impresso. Este apropria e incorpora as facilidades da
informacdo digital na construcdo dos contetidos, originando uma revolugdo no jornalismo

impresso a medida que jornais de todo o mundo estdo, progressivamente, a ser transpostos
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para um formato digital, legivel nos computadores e disponivel em rede, através da
Internet (Mannarino, 200:10-13). Deste modo, “o surgimento da Internet permitiu, numa
primeira fase, a migracdo para o online digital dos mass media tradicionais, criando as
pontes necessarias entre os velhos e os novos media” (Cardoso, 2014: 28), introduzindo a
possibilidade de uma maior interligag¢do entre todos os media, digitais e analdgicos, em que
a Internet opera como agente complementar entre os meios. Contudo, e apesar das
potencialidades do novo meio, o foco inicial entre os jornais foi de manter o territorio ¢ a
subsisténcia do produto impresso ao invés da ado¢ao de uma atitude ofensiva de conquista
de novos territérios, como o digital e o desenvolvimento da relagdo entre este novo meio e
o tradicional que, a longo prazo, trariam a sua recompensa (Boczkowski, 2005:8-20).

Com a evolucdo do print para a Web, os “produtos noticiosos digitais que nao
correspondam diretamente a publicagdo impressa representam desafios a tradicional
industria da imprensa” (Martin e Hanson, 1998: xiii), originando rea¢des opostas dentro da
mesma: desacreditagdo do novo meio por uns, e a procura de estratégias que garantam um
lugar de vanguarda neste novo ambiente (ibid.:xii). A propria concepgdo do jornal digital
contraria a premissa do jornal impresso, na medida em que os contetdos digitais sdo
passiveis de filtro, consoante as preferéncias dos utilizadores, sem nunca encontrarem a
sua versao final — um artigo digital pode ser atualizado vezes sem conta, consoante a
progressao da historia e os utilizadores poderdo recorrer a links adicionais de informagao
relacionada, nunca existindo um ponto final no contetido (ibid.:10). Como tal, ¢ inevitavel
que as diferencas de interface entre o jornal impresso e o jornal online, diferengas essas
que mudam o proprio cardcter do jornal, ndo resultem em inquietacdes sobre a
sobrevivéncia da imprensa tradicional e sobre o futuro deste novo meio digital. Aqui, as
proprias légicas espacio-temporais deste meio entram em colisdo. Enquanto o jornal
tradicional possui uma hora de fecho, ¢ veiculado em papel ¢, geralmente, lido fora de cada
(com excecao do fim-de-semana) e a sua atualizagdo pode ser diaria, semanal ou mensal, o
jornal digital ndo possui estas restrigdes uma vez que a Internet ¢ a sua tecnologia de
entrega — pode ser entregue a qualquer momento ou lugar com uma redugdo significativa
de custos de distribuicdo, estdo, também, acessiveis 24 horas por dia e o seu conteido
pode ser atualizado regularmente (Cardoso, 2014: 275).

Numa sociedade em crise, cada vez mais digital, em que o consumidor esta cada

vez mais informado e proactivo, a informag¢do €, naturalmente, o bem imaterial de maior
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consumo e valor. A sua recolha, processamento e partilha “constituem as principais
condicdes de geracdo de riqueza e sucesso econdmico (Cardoso, 2014: 573). Autores como
Barlow e Castells defendem que o valor deste bem imaterial depende do “fluxo e refluxo
da prépria informagdo e da energia por ela gerada no ambiente em que circula” (Bastos e
Zamith, 2012:97-99), modificando-se em funcdo do feedback de consumidores ¢
influenciada pelo contexto tecnoldgico em que se insere. O valor atribuido ao produto, e ao
jornal, € o que diferencia as empresas noticiosas, € todas as outras empresas, entre si. Em
alturas tumultuosas como a atual, esta diferenciacao ¢ indiscutivelmente poderosa (Kotler
et al, 2011:19). Para o meio digital, em particular, o valor da informagdo “é¢ um ponto-
chave na definicdo estratégica de um negocio de informacao digital” (Bastos e Zamith,
2012:145), na medida em que se verifica uma revalorizacdo por parte do leitor, e
utilizador, que agora tem voz propria na cadeia informativa, passivel de criar e adequar os
contetdos noticiosos mediante as suas preferéncias pessoais (ibid.:145-150). Contudo,
antes de conseguir criar valor com os conteudos digitais, ¢ essencial uma adaptagao eficaz
a este novo meio, o que exige a tomada de decisdes por parte da empresa noticiosa que
passam pela “reconfiguracdo do formato organizacional e operacional da imprensa
informativa — a integragdo das redacdes e a convergéncia tecnologica, pela discussdo do
papel dos profissionais envolvidos na operagdo informativa — jornalistas em especial — e
pelo reposicionamento do jornalismo como instincia de legitimacdo da sociedade”
(ibid.:98). Para esta nova organizagdo do modelo de negocio ¢ necessaria a producédo
colaborativa de conteudos, em novos formatos interativos de multimédia, e uma atencao
centrada ao consumidor. Desde a origem dos jornais digitais, contudo, foram ja varios os
modelos criados: “publicidade em multiplos formatos, assinatura de conteudo, acesso
gratuito parcial, patrocinio, freemium, pay wall, financiamento/mecenato, angel capital,
fundos de investimento, cooperativa de jornalistas, entre outras modalidades” (ibid.:93).
Todos estes modelos assentam na necessidade de retorno financeiro da atividade online do
jornal, como que justificando a sua presenca no meio digital. Alguns jornais optaram, ate,
pelos contetidos pagos numa alternativa a publicidade — o pioneiro foi o New York Times,
em 1995, sendo que a tendéncia do resultado ¢ a redugdo do trafego no website e eventual
regresso do jornal ao conteudo gratuito. Outra tendéncia verificada, na adaptacdo dos
jornais ao meio digital, foi a transposi¢do direta dos contetidos do jornal impresso para o

online, ndo existindo uma diferenciagdo entre os meios. Esta medida resultou na
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desvalorizagdo dos conteudos digitais por parte do publico, uma vez que aparentavam
tratar-se apenas de complementos das edi¢des tradicionais (ibid.:115).

Os modelos de negbcio, contudo, estdo dependentes do contexto medidtico da
sociedade em que o jornal estd inserido — considerando-se, aqui, que a audiéncia e o
contexto social do jornal digital ¢ significativamente maior que o verificado no jornal
impresso. Como tal, os modelos econdmicos para os jornais digitais deverdo fundamentar-
se em sete pilares: 1) aposta em conteudos criativos e diferenciados; 2) exploracao da
mobilidade e possibilidade de personalizagdo; 3) procura de parcerias; 4) integragdo das
aplicagdes Web mais procuradas a cada momento; 5) adog¢do de micropagamentos; 6)
patrocinios e Crowd Funding®; 7) Novas formas de publicidade (ibid.: 117-119). No
entanto, as empresas informativas persistem em concentrar-se apenas na sua transformagao
organizacional e na “reconfiguracdo do processo de producdo da sua atividade-fim (a
informagdo, a noticia, o conteudo), para se adequar ao mundo digital. Contudo, a base de
sucesso neste novo mundo ¢ o relacionamento interpessoal, faltando, assim, as empresas
informativas, focar a transformagao também no seu conteudo intelectual, comportamental
e cultural” (Saad, 2003:151). A falta de adaptagdo a este novo mundo digital, promovendo
o relacionamento interpessoal entre o jornal e os seus leitores e utilizadores, levara a perda
de competitividade neste novo mercado. Neste novo contexto digital, o jornal devera,
constantemente, procurar atualizar os seus conteudos, procurando reagdes € comentarios as
noticias de modo a dar continuidade ao conteudo (ibid.:151-152). Em Portugal, a
necessidade de um novo modelo de negdcio ndo passou despercebida a indistria da
imprensa que procurou investir na Web. Contudo, esse investimento foi, maioritariamente,
na reformulagdo de sites e recurso a ferramentas de automatizagdo, ao invés do reforgo da
redacdo e da produgdo de contetdos diferenciadores. Esta tendéncia ndo se cinge apenas a
imprensa tradicional, uma vez que verificou-se que um meio noticioso nascer na Internet
nao € sindnimo de um maior respeito e aproveitamento das suas potencialidades (Bastos e

Zamith, 2012: 29-41).

4 . . , . . .y . P

Crowdfunding, ou Crowd Funding, é o “esforgo coletivo de individuos que interagem e reuném os seus
recursos, geralmente através da Internet, para apoiar esforgos iniciados por outras pessoas ou
organizacGes” (Laemmermann, 2012: 9)

38



Figura 3: Percentagem de aproveitamento das potencialidades da Internet pelos sites da

imprensa generalista portuguesa.
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Apesar da Internet permitir melhorar a comunicacdo e a pratica jornalistica,
continua a ser percebida com uma conotacdo negativa, no que concerne ao impacto
causado nos papéis tradicionais dos jornalistas — a mudanga na forma como os jornalistas
procedem a pesquisa de conteudos, por um lado, e a necessidade de produgdo de contetdos
exclusivos para os média digitais, onde serdo consumidos, por outro. Contudo, existe
agora uma necessidade de imediagdo na producdo de conteudos que ndo existia para o
jornal impresso, levando a que muitos profissionais se cinjam a copiar os conteudos das
agéncias noticiosas. Este novo modelo comunicacional dos jornais digitais pode ser
caraterizado pelo novo relacionamento entre jornalistas e fontes, pelas novas e variadas
formas de distribuicdo de conteudos em rede, pela velocidade informativa e pela
continuada dificuldade econémica que continuam a sentir (ibid.:69-70).

Verifica-se, ainda, que o fato da empresa jornalistica nascer no meio digital, sem
antecedentes fora da Internet, ndo ¢ sindnimo de um melhor aproveitamento das suas
funcionalidades (Zamith, 2008:68). Na verdade, ainda ndo foi encontrada, em Portugal,
uma formula eficaz para o financiamento e investimento na producgdo ciberjornalistica ,
especialmente considerando a reduzida dimensdo do mercado publicitario online e a
cultura da gratuidade da Internet, deixando empresas publicitarias e anunciantes reticentes
em investir nos media noticiosos online (Bastos e Zamith, 2012: 134).

Neste novo mundo digital, os desafios para os media tradicionais ndo apenas os de

adequacdo a um novo suporte € meio de distribuicdo, mas também o fato de os seus
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utilizadores, outrora passivos, sdo agora geradores de conteudos (Saad, 2003:150). Com a
disseminagdo das redes sociais, a divulgacdo de informagao ndo ¢ mais um monopélio dos
jornais, levando a que o utilizador, antes de entrar no website do jornal, tenha ja percorrido
um longo caminho de informac¢do, formando a sua propria visdo da mesma (Bastos e
Zamith, 2012: 100). Neste sentido, ¢ essencial a aposta na possibilidade de customizagao,
na medida em que os leitores e usudrios poderdo receber newsletters e recomendacdes de
noticias numa rela¢do quase que individualizada com os jornalistas e editores (ibid..179).
Aqui, poderdo, ainda, receber apenas os conteudos pelos quais demonstram interesse, a
medida que as empresas jornalisticas se consciencializam para a emergéncia de “pequenos
mas fortes nichos tematicos de conteudos ¢ mercado” (ibid.:100).

Outro fator importante na adaptacdo dos jornais ao meio digital ¢ a interatividade,
que, por sua vez, requer uma maior formagao e sensibilidade na sua aplicagdo. Esta
potencialidade ¢ da maior importancia na medida em que podera significar repetidas visitas
dos usuarios ao longo do tempo. Como tal, os jornais “precisam pensar de maneira digital e
olhar para os seus negocios como parte de uma plataforma de servicos integrados para os
usuarios, com a oferta de muita interatividade, inclusive na definigdo de conteudos” (Saad,
2003:151). Algumas das ferramentas utilizadas para promover a interatividade sdo:
conteudos em flash interativo, féruns de debate e chats ao vivo com formadores de opinido
e especialistas (ibid.. 178). Embora os media online possuam as caracteristicas favoraveis
a promocao desta interatividade, ndo ¢ usual a sua utilizagdo (Lopez, 2007:11), muito
embora sintam a “necessidade de uma maior participacdo com os sujeitos de informacgao,
para terem efeito e serem uteis” (Bastos e Zamith, 2012: 163). Na verdade, a procura de
interatividade entre os jornais e os seus leitores ndo ¢ uma tendéncia exclusiva do meio
digital, durante a histdria do jornalismo existiram iniciativas que procuravam promover a
participagdo de leitores — como os painéis de leitores — sendo que o que realmente ¢
novidade “€¢ a superacdo de novas barreiras, principalmente as tecnologicas € as novas
possibilidades que se abrem na atualidade para a participa¢ao dos usuarios no processo de
producdo de informacdo (Lopez, 2007:116). A grande diferenca entre a interatividade
offline e a interatividade online concentra-se na potencialidade de disseminag¢do dos
conteudos, na medida em que “no espago offline, uma noticia ou informagao sé se propaga
na rede através das conversas entre as pessoas. Nas redes sociais online, essas informagdes

sdo muito mais amplificadas, reverberadas, discutidas e repassadas” (Recuero, 2009:25-
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26), proporcionando uma maior voz as pessoas, uma maior construcdo de valores e
disseminag¢do de informagoes (ibid.: 25-26). O recente relatorio do Observatério da
Comunicacdo (OberCom)’, 4 Sociedade em Rede em Portugal 2014 — a Internet em
Portugal, demonstra que quase 20% dos internautas comentam as noticias em medias
sociais, através do telemovel, smartphone e tablet. De um modo geral, “a relacdo entre
emissores e receptores tem vindo a ser alterada e para isso tem contribuido a utilizagao das
redes sociais” (Bastos e Zamith, 2012: 10). Aqui, encontra-se o valor das redes sociais no
dia-a-dia dos jornais, podendo operar em trés vertentes: “na apuracdo (busca por fontes,
personagens, pautas, testemunhos, opinides); na veiculagdo (linguagem adequada aos
media sociais, grupos ¢ momentos certos para divulgacdo de determinadas noticias); e no
feedback/relacionamento com o publico (aproveitar a quantidade de informagao
espontinea e gratuita para melhorar o trabalho)” (ibid.: 167). Deste modo, as redes sociais
apresentam o potencial de difusdo de informacgdes, colaboracdo com leitores e usudrios e
de construgdo de novos valores sociais (ibid.:167-168). Para os jornais, a utilizagdo do
Facebook ¢ quase como um dado adquirido, nomeadamente como “agregador de noticias,
como plataforma de difusdo de informacdo e até como forma de captar leitores. Neste
sentido, reconhece-se a existéncia de vantagens para os media” (ibid.:147). Ja o Twitter,
por sua vez, permite uma maior ligagcdo aos utilizadores, através das reagoes e da interacao
carateristicas desta rede (ibid..147). E necessario, no entanto, dedicar atengdo ao contetido
publicado nas redes sociais, uma vez que devera corresponder a linha editorial do jornal e
enquadrar-se dentro da deontologia dos meios de comunicacdo social. De modo a
coordenar a informacdo que circula nas redes sociais, muitos jornais portugueses ja
optaram por integrar nas suas equipas um gestor de comunidades, confirmando a tendéncia
de que uma melhor adaptagdo, por parte dos media jornalisticos portugueses, as
caracteristicas da Internet, tirando maior proveito das mesmas (ibid.:147). Aqui, e apesar
de se verificar que das potencialidades as menos utilizadas pelos jornais portugueses sao as
mais importantes — como a interatividade, hipertextualidade e a multimedialidade —
também se verifica um crescimento do aproveitamento das mesmas, ainda que a um nivel

muito distante dos websites noticiosos mais consultados em todo o Mundo (ibid.41).

> Observatério da Comunicagdo (OberCom): A Sociedade em Rede em Portugal 2014 — a Internet em
Portugal, disponivel em
http://www.obercom.pt/client/?newsld=548&fileName=internet portugal 2014.pdf
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A adaptacdo da imprensa ao meio digital online é da maior importancia para o
presente estudo de caso que procura compreender essa mesma adaptagdo na imprensa
portuguesa, nomeadamente no Jornal i. Enquanto o canal original do meio perde a
relevancia na consideracao de uma adaptacao bem sucedida, na medida em que um jornal
ter nascido no meio digital online ndo ¢ sindbnimo de um melhor aproveitamento das suas
potencialidades, novos fatores entram em consideragdo: a relacdo entre o produto nos dois
canais, tradicional e digital, o aproveitamento das potencialidades do meio digital na oferta
do jornal, a interatividade proporcionada ao leitor, o valor da informacao e a presenga nas
redes sociais online. E, assim, essencial a analise e discussdo dos resultados do Jornal i
nestes campos de modo a compreender como se processa a adaptacdo deste meio, em

particular, a nova realidade digital.

1.3. Uma nova concep¢io do Marketing

Com o desenvolvimento das novas tecnologias, a crescente importancia da Internet
e dos media sociais € o consequente impacto destas mudangas na relacdo entre o
consumidor e a empresa, verifica-se o aparecimento de uma nova concepgao do marketing.
Esta concepcdo surge com a transferéncia do modelo analdgico para a digital —
computadores, Internet, telemoveis e média sociais — que resultou ndo s6 na alteragdo de
comportamentos dos produtores, como também os dos consumidores - outrora passivos,
os consumidores de hoje possuem um poder sem precedentes junto das empresas derivado,
especialmente, da explosdao dos media sociais e da facilidade com que conseguem partilhar
as suas opinides em rede. Estas opinides, por sua vez, t€ém agora o potencial de alcangar
desde a rede mais restrita a milhdes de utilizadores por todo o mundo, apresentando-se
tanto como uma vantagem ou uma ameaca ao sucesso de uma empresa. Por outro lado,
para os meios tradicionais que procuram adaptar-se a nova realidade digital, o foco
encontra-se na integracao dos dois meios através de um marketing dedicado a integracdo e

comunicagdo da marca, nos dois meios, como um s6 — blended marketing.

1.3.1. Blended Marketing

O foco do presente relatorio prende-se na adaptacdo dos jornais, meios de
comunicacdo tradicionais, a nova realidade digital. Como tal, ndo poderiamos deixar de
abordar o blended marketing, na medida em que procuramos compreender a “fusdo entre

uma realidade tradicional e uma realidade on-line, ou digital” (Dionisio et al, 2009: 43).
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Nesta adaptagdo, identificam-se trés tipo de fornecedores de servicos: 1) os concentrados
no mercado tradicional; 2) os que, antevendo a mudanga, se posicionaram como
especialistas digitais; 3) os fornecedores que, em consequéncia desta nova realidade, tém
de aprender a dominar ambos os meios (ibid., 43). E, neste Gltimo que se enquadram os
jornais tradicionais, como € o caso do Jornal i.

Como tal, o blended market ¢ um mercado constituido por dois mercados distintos
— o mercado tradicional ¢ o mercado online — no qual é imperativo que as empresas
aprendam a funcionar de modo a ganhar vantagem competitiva neste mercado global
(ibid., 43).

O conceito de blended marketing é um conceito desenvolvido pelos autores de b-
Mercator que procura “entender a realidade que ja estd a nossa volta, que ja existe, mas
sobre o qual ainda ndo compreendemos bem os contornos ¢ a amplitude do seu impacto.
Uma realidade moldada, em particular, pela Internet” (ibid., 44). A Internet ndo alterou sé
o mercado, também a segmentagdo do mesmo alterou, tal como a eficacia da
implementagdo das tradicionais técnicas de marketing, como o proprio consumidor®, dando
ainda lugar a um novo tipo de consumidores, os Digital Immigrants, com padrdes de
consumo baseados na Internet limitadores da sua compra offline. Aqui, o conteudo gerado
pelo utilizador possui efeitos sociais capazes de destruir ou alavancar uma empresa.

Existe, no entanto, uma falta de visdo estratégica no mercado para um marketing
integrado entre os meios online e offline. Esta visdo, segundo os autores, devera ter em
conta trés conjuntos de inputs:

e ‘“visdo de partida para o negocio. Aqui incluem-se os inputs da visdo estratégica do

negocio, definidos pela Alta Direcao da empresa;

e o0s activos da empresa em sentido lato. Aqui considera-se o trio
produtos/canais/consumidores, ndo sé os atuais como 0s potenciais;

e 0 contexto de negocio. Aqui incluem-se os concorrentes, assim como os impactos
produzidos pela Internet ao nivel das varidveis de marketing, atuais e potenciais”
(ibid.:98)

Depois de analisados os trés conjuntos, ¢ necessario definir a estratégia de presenca a

adoptar, com base na estratégia da empresa, as especificidades do negocio, dos produtos e

®Uma abordagem mais aprofundada ao novo papel do consumidor é desenvolvida no ponto 3.2.1. do
presente relatorio.
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do seu processo de compra, os consumidores € o contexto competitivo (ibid.: 113). Esta
estratégia, contudo, devera ser constantemente atualizada e adaptada ao mercado, “face ao
ritmo da atualizacdo, quer das tecnologias e conceitos de comunicacao, quer da propria
proficiéncia e criatividade dos consumidores, a monotorizacdo ¢ melhoria continua ¢ um
fator critico de sucesso (e de sobrevivéncia) das marcas blended” (ibid.: 200). No mercado
blended, em que a velocidade e agilidade sdo fundamentais a qualquer marketeer, é
imperativo monitorizar as marcas ¢ incorporar a informacao angariada da comunicagao
digital e confronta-la com “o mix tradicional e com os resultados praticos de vendas e
rentabilidade” (ibid.: 200). Isto permitira as marcas explorar um novo canal, o digital, e
alavancar o tradicional, ja& saturado e frequentemente rejeitado, através de uma

comunicagdo eficaz (ibid.: 201).

1.3.2. Marketing movido por valores.

Com o desenvolvimento das novas tecnologias e a consequente evolu¢do do papel
do consumidor, também o marketing precisou evoluir de modo a responder as novas
necessidades do mercado. Kotler (2011) encara a nova realidade como a ascensdo de uma
nova concepg¢do de marketing, o Marketing 3.0, dividindo a evolu¢do do marketing em trés
fases: 1) Marketing 1.0. - com a Revolu¢do Industrial e o desenvolvimento da produgdo de
tecnologia, no final do século XIX, surge a “Era do enfoque no produto” (ibid.: 17), em
que o marketing resumia-se a “vender o resultado da produgdo da fabrica a todos os que a
pudessem comprar” (ibid.:17), numa realidade de produgdo em massa para o mercado de
massas. Henry Ford afirmou: “Qualquer cliente pode ter um carro pintado na cor que
quiser, desde que seja preto” (ibid.:17) numa ilustragdo da estandardizacgdo e produgdo em
escala que caracterizam a época (ibid.:17); 2) Marketing 2.0. - a “Era da orientagdo para o
cliente” (ibid.:18), cuja principal ferramenta é a tecnologia de informacdo. Aqui, da-se o
surgimento da Internet, possibilitando aos consumidores tornaram-se mais informados e
exigentes, levando as empresas a sentir uma maior necessidade de reconhecer os desejos e
necessidades dos consumidores (ibid.:18), servindo-se de novas estratégias de marketing
como a segmentacdo do mercado, a diferenciagdo e o posicionamento, desenvolvendo “um
produto superior para um mercado alvo especifico” (ibid.:18). Surge, também, a
necessidade de estabelecer confianca na empresa, na qualidade dos seus produtos e
servigos, com uma comunicagdo focada na mensagem ideal, orientada para aquilo que os

r

consumidores querem ouvir (ibid.:18). Aqui, além de vender é necessario satisfazer o
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cliente e fideliza-lo através da diferencia¢do atengdo aos seus desejos (ibid.:18); 3)
Marketing 3.0 — a Era «movida pelos valores» (ibid.:18), em que as empresas se focam na
humanidade — questdes sociais, energéticas, econOmicas € ambientais — além do
consumidor e dos produtos (ibid.:18). Encontramo-nos numa atualidade inundada de
teorias da globalizagdo, em que o mundo estd numa economia interligada (ibid.: 26), em
que surgem marcas culturais que procuram conquistar os consumidores desiludidos com os
constantes progressos de uma cultura globalizada (ibid.: 30). Os consumidores sdo agora,
para as empresas, mais completos. Sdo seres humanos com mentes coragdes € espiritos
(ibid.:18). Esta Era encara a rentabilidade paralelamente a responsabilidade social, na
medida em que os consumidores procuram empresas que partilhem os seus valores,
alcancando, assim, “realizagdao do espirito humano nos produtos e servigos que escolhem”
(ibid.: 18-19). O marketing 3.0 também procura satisfazer o cliente, mas as empresas que o
praticam tém, ainda, de possuir missdes, visdes e valores verdadeiros que contribuam de
forma positiva para o mundo. A diferencia¢do da concorréncia ¢ feita, agora, pelos valores
e pelas agdes que a empresa desenvolver para comprovar que os pratica.

Embora a marca seja, acima de tudo, um nome, incorpora, igualmente, termos,
sinais, simbolos e design que identificam os seus bens ou servigos que a diferencia dos
concorrentes (Kotler et al, 1999: 571). Esta diferenciagio ¢ o que permite aos
consumidores identificarem e diferenciarem a marca, conferindo-lhe valor, aliado a uma
confianga que determina a compra. A marca possui, ainda, um conjunto de carateristicas
determinantes na percepc¢do de valor do consumidor: os atributos dos seus produtos ou
servicos ligados (se sdo caros, baratos, por exemplo); os beneficios da compra, para o
consumidor; os valores atribuidos, a marca e ao consumidor no momento da compra; € a
personalidade da marca (ibid.: 571-572). Assim, a marca ndo é apenas um nome, ou apenas
um conjunto de produtos. Na verdade, “os significados mais duradouros e sustentaveis da
marca sdo os seus valores e a sua personalidade” (ibid.: 572). Como tal, a marca procura
apresentar-se, junto dos consumidores, como uma garantia de qualidade e prossecugdo de
valores (Kotler et al, 1999: 575; Lendrevie et al, 2010: 136), com o objectivo de atrair
consumidores fieis. Assim, ¢ essencial a inclusdo dos mesmos, fazendo-os sentir parte
integral da marca.

Em industrias de grande competitividade e similaridade de produtos, os valores da

marca, a valorizagdo do consumidor e a sua personalidade determinam a decisdo de
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compra e a diferencia¢io da concorréncia. E aqui que entra o conceito de brand equity, que
transmite a importancia da marca no momento de compra, na mente do consumidor e a sua
percep¢ao do valor da mesma naquele momento. A brand equity gera valor através da
lealdade a marca, do brand awareness, da qualidade percebida e das associacdes feitas a
marca (Aaker, 1996: 7-9). Quanto mais forte o brand equity de uma marca, mais poderosa
esta ¢, tornando-se um ativo valioso para a organizacdo. Por sua vez, por trds do brand
equity encontra-se o customer equity (Kotler et al, 1999: 573), na medida em que grande
parte da forca da marca depende da lealdade dos consumidores. Como tal, o
reconhecimento da marca e a familiaridade com a mesma s3o essenciais na criagdo de
valor para o consumidor. (Kotler et al, 1999:572).

Esta nova concecdo de marketing parte do principio que o consumidor que se
identifica com os valores da marca e satisfeito com as suas agoes, ¢ um consumidor mais
fiel (Kotler et al, 2011: 44). O conceito de valores ¢ fundamental, ndo sé na fidelizagdo dos
consumidores como, também, na percepcdo do preco do produto/servico, junto dos
mesmos. Estes dois conceitos, preco e valor, sdo “fundamentais para percebermos a nova
economia. O consumidor de hoje em dia, mais exigente e consciente do seu poder diante
do mercado, ja ndo aceita relagdes de troca que ndo lhe oferecam devido valor” (Adolpho,
2012: 43). No fim do dia, quem determina o valor do produto e da marca ¢ o consumidor e
quanto maior o valor reconhecido pelo consumidor, mais estard disposto a pagar pelo
produto/servigo. E este ndo estd apenas interessado no produto fisico, mas sim no beneficio
que advém da sua compra, “os beneficios tém valor, os produtos tém prego” (ibid.: 43).
Agora, e no futuro, o preco “tera de refletir realmente o valor sentido e pressentido
individualmente pelo destinatario da oferta, mas também ser aceitavel para o padrao de
vida do segmento de mercado a que se destina” (Nunes e Cavique, 2008: 56). Como tal, ¢
fundamental o papel do marketing, no novo contexto digital, de ‘“aumentar o valor
percebido pelo consumidor” e do beneficio atribuido pela compra dos seus produtos e
servigos (ibid.: 43). Este aumento da percepgdo do valor, contudo, ndo ¢ instantaneo ¢
depende da compreensdo, da parte das marcas e empresas, das novas tendéncias na relacao
com os consumidores, em que estes “apreciam cada vez mais a cocriagdo, a comunicagao e
o caracter” (Kotler et al, 2011: 44). Neste sentido, é necessario mais do que apenas
aconselhar e defender determinados valor, ¢ imperativo incorporar 0s mesmos na empresa,

colaboradores ¢ agdes levadas a cabo pela mesma (ibid.: 90).

46



As acdes de valorizagdo para a empresa assumem, cada vez mais, um papel
significativo nos investimentos e retorno da mesma, “aumentando o conhecimento, a
fidelidade dos consumidores, referéncia e a boa vontade de diferentes publicos” (Marconi,
2004, p: 63-64 apud Sebastido, 2009: 181). A empresa investe, assim, na sua imagem
através da associacdo a organizagdes e parcerias «socialmente bem comportadas» (Kotler
et al 2011: 181). Contudo, a integracdo dos valores com o marketing nas empresas nao
sucede instantaneamente, na medida em que a mesma esta divida em trés fases de
desenvolvimento (Kotler et al., 2011: 171): 1) O marketing e os valores estdo polarizados,
uma vez que as empresas encaram esta integracdo como custos e riscos fora do orgamento
destinado ao marketing; 2) “os negdcios levam a cabo o marketing de modo habitual,
doando parte dos seus lucros a causas sociais” (ibid.: 171); 3) surge a integracdo das
acdes, missdo, personalidade e marketing da empresa com os valores que a integram
(ibid.:171). O marketing movido por valores permite as empresas agir de forma
responsavel, ao mesmo tempo que conseguem ser lucrativas (Kotler et al., 2011: 180),
numa altura de crise econdmica em que a sua reputagcdo pode atingir propor¢des globais e
ter um impacto devastador no seu sucesso comercial, possibilitando, ainda, a fideliza¢ao
dos consumidores numa relagdo integrada com os valores que ambos partilham (ibid.: 180-
181).

E necessario, ainda, salientar que a fidelizacdo do consumidor nunca foi tdo
importante para as marcas, dado que num mercado tdo competitivo como o atual, a
fidelizagdo do consumidor ¢ “menos oneroso € mais rentdvel do que conquistar novos
clientes” (Dionisio et al, 2009: 260). Esta fidelizagao, por sua vez, estd dependente, em
grande parte, na experiéncia e relacionamento da empresa com o consumidor, sendo que as
novas tecnologias provam-se como pilares na criacdo de boas experiéncias entre ambas as
partes, derivado da sua acessibilidade e baixo custo (ibid.: 260). A fidelizagdo pode ocorrer
em dois niveis: 1) fidelizagdo mecénica: baseada em padrdes de consumo e verificada em
comportamentos de venda, tradicionalmente associados a beneficios imediatos com a
compra 7. 2) fidelizagdo emocional: existe uma identificacdo emocional com a
personalidade da empresa, com os seus servigos, produtos e valores. Esta fidelizagdo
emocional, traduz-se “no aumento do goodwill para com a marca, defesa e difusdao da

mesma” (ibid.: 260) e no consequente aumento de vendas (ibid.:260). E também a mais

7 Ver Anexo 2, Figura 1.
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duradoura e estavel, uma vez que assenta na personalizagdo da experiéncia que, por sua
vez, ¢ mais valorizada pelo consumidor do que a oferta massificada (ibid.:260). No
entanto, o cenario ideal para a fidelizacdo dos consumidores ira englobar ambos os niveis
de fidelizacdo, com uma experiéncia alargada ao meio tradicional e ao meio digital. Por
exemplo, a venda de uma assinatura de um jornal impresso deverd incluir um beneficio
para o consumidor no meio digital, com possibilidade de personalizacdo da experiéncia
(selecao dos contetidos digitais a receber, por exemplo). No mundo digital o consumidor
pode fidelizar-se ao website ou rede social da marca sem alguma vez ter tomado contacto
com os produtos. Nesta realidade, a fidelizacdo ¢ um ciclo virtuoso que precisa de ser
levado a cabo por toda a empresa, de modo a ser entendido pelo consumidor como uma
questdo de atitude e valorizagdo do seu papel. Dai que seja imperativo promover a
fidelizagdo e percepgao de valor para o cliente, passando pela promocgao da interatividade e
experimentacdo e pelo passa-a-palavra positivo. No entanto, e a caminhar para o futuro,
ndo basta fidelizar o consumidor, “¢ preciso interagir individualmente com ele, para lhe
propor uma oferta personalizada, de valor individual, que permita a sua fidelizagdo por
encantamento total” (Nunes e Cavique, 2008: 52-53). A diminui¢do da fidelizagdo, por
outro lado, ¢ uma consequéncia direta do novo papel do consumidor, na medida em que
possui um maior acesso a informacgao sobre produtos e a opinido de outros utilizadores, ¢
mais proactivo na escolha das melhores solu¢des e apresenta uma maior facilidade de

acesso a outras ofertas (Dionisio et al, 2009: 260-263).

1.3.3. O novo papel do consumidor
A par com as mudangas verificadas nas organizagdes, também o comportamento

social dos individuos tem sofrido alteracdes nos ultimos anos, com um impacto direto na
forma como as empresas se dirigem ao seu publico e na interacdo desse mesmo publico
com a empresa (Dionisio et al, 2009: 295). Assistimos, atualmente, a grandes sinais de
transformagdo na sociedade cujo impacto representa transformagdes substanciais sobre
todo o tecido social (Cardoso, 2014: 98). Castells caracteriza esta sociedade
contemporanea, como uma sociedade informacional, na qual a producao de informacao,
processamento e transmissdo da mesma sdo as suas principais fontes de produtividade e
poder (ibid: 101). Estas sociedades caraterizam-se, igualmente, como sociedades em rede,
segundo Cardoso (2014) que defende que “da mesma forma que a organizagao

hierarquizada do modelo industrial permeou toda a sociedade industrial, também o modelo
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descentralizado e flexivel da rede permeia as nossas sociedades contemporaneas” (ibid:
101-103). Trata-se de um novo contexto social, dindmico e inovador, apropriado para “a
economia, trabalho, politica e organizagao social da nossa época” (ibid: 103). Esta nova
sociedade vé a sua maior expansdao ocorrer na segunda metade da década de noventa
devido, essencialmente, a difusdo da Internet nas familias e na generalidade do tecido
empresarial. Esta comeca a difundir-se a uma velocidade sem paralelo, respondendo a
necessidade da sociedade de se organizar em rede para a sua evolucdo social. Castells
defende que “as sociedades encontram-se a viver uma transformacao significativa que
pode ser caracterizada por duas tendéncias paralelas que enquadram o comportamento
social: individualismo e comunalismo” (ibid: 123) - enquanto o individualismo se define
pela constru¢do de sentido na concretizagdo de projetos individuais, o comunalismo
desenvolve a construcao de sentido em torno de valores coletivos e internalizados pelos
membros do grupo. Neste sentido, a Internet possibilita, em conjugagdo com o0s mass
media, a socializagdo em rede de individuos que partilham interesses ¢ valores similares,
enquanto perseguem os seus projetos individuais (ibid: 123).

Nesta nova sociedade o consumidor tem, agora, um poder sem precedentes junto
das marcas. Deixou, assim, o seu papel passivo, e passou a ter um papel ativo, com poder
de influéncia no desenvolvimento da marca, dos seus produtos e servigos — ¢, agora, um
“prossumidor” (Kotler et al., 2011: 21). Este novo papel resulta, em grande parte, do
desenvolvimento das novas tecnologias que potenciaram a relevincia da opinido do
consumidor que cria informac¢do ao mesmo tempo em que a esta a consumir (ibid.: 21).
Estes fatores conduziram a maior transformagdo de comunicagdo nos ultimos anos: “a
mudanga de comunicagdo de massa para a auto-comunica¢ao de massa” (Castells, 2013:
ix).®

Com a globalizagdo, o mundo torna-se, cada vez mais, pequeno, acessivel e
interligado — uma Aldeia Global, segundo Marshall McLuhan — com um novo publico,
uma nova marca € um novo produto estdo agora a distdncia de um clique. Nao s6 a
audiéncia ¢ globalmente maior mas também a concorréncia, no mundo digital, ¢

infinitamente maior. O individuo consegue alcancar, agora, marcas e produtos do outro

¥ A auto-comunicagdo de massa é “o processo de comunicagio interativa com o potencial de atingir uma
audiéncia de massa, em que a producdo da mensagem ¢é autogerada, a reaquisicdo das mensagens ¢é
autodirigida e a recepcdo e cruzamento de conteudo de redes de comunicagdo eletronica é auto-selecionada”
(Castells, 2013: ix).
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lado do globo, reformulando os seus interesses e assumindo uma personalidade, cada vez
mais, universal (Kotler et al, 2011: 26-28). Estamos, assim, integrados numa so6 sociedade,
conectados através de uma grande comunidade digital, constituida pela Internet e pelas
redes sociais. Esta interligacdo originou uma sociedade constituida por individuos
conectados pela tecnologia, “na sua grande maioria, inovadores que criam e usam
tecnologias de nova vaga” (Kotler et al., 2011: 32) e que acabam por lhes conferir o papel
de formadores de opinido num ambiente em que o conhecimento ¢ livre e ndo € necessario
atingir nenhuma posi¢do hierdrquica para se expressar uma opinido. Assim, a Internet
tornou-se o principal meio de comunicagdo da era digital, numa altura em que o conceito
de comunicagdo livre significa uma pratica subversiva que “desafia o poder de relagdes
embutidas nas instituicdes e organizagdes” (Castells, 2013: xxi).

Com a evolucdo das novas tecnologias da informagdo, também a credibilidade de
marcas e produtos sofreu alteracdes, na medida em que a convencional mensagem
publicitaria ja ndo produz os mesmos efeitos (Kotler et al, 2011: 42), muito pelo contrario.
Hoje, a comunicacdo concisa e direta e propensa a transparéncia ¢ mais susceptivel de
atingir os consumidores. Aqui, ¢ necessario compreender que a Internet une o mundo
digital na nova era da informacdo e, em contraste a sua grandeza e superacao de barreiras
geograficas, permite a manifestacdo da individualidade de cada utilizador, os seus gostos
opinides e necessidades. Esta tendéncia broadcast yourself tem o potencial de atingir desde
a rede mais restrita até milhdes de utilizadores em todo o mundo, numa realidade em que
menos ¢ mais e o individual e criativo ocupam o lugar do massificado e dispendioso
(Adolpho, 2012: 27). Embora a massificagdo ainda seja a tendéncia, ndo permite conhecer
o consumidor, a sua opinido, respeito pelo produto ou preferéncia por determinados
servigos ou marcas. Agora, um individuo tem a capacidade de se expressar e ser ouvido
por multiddes, gragas as mais recentes evolugdes tecnologicas. Aqui, quanto maior a
interatividade da tecnologia, “maior a probabilidade dos utilizadores se tornarem
produtores dessa tecnologia na sua pratica” (Castells et al, 2007: 2). O foco deslocou-se do
macro para o micro e agora o individuo, a parte outrora mais pequena da cadeia
organizacional, ¢ a parte mais poderosa (Adolpho, 2012: 27). Dai que seja apenas natural
que a comunicagao mais valorizada, entre os consumidores, seja a de outros consumidores.

A comunicagao digital “veio alterar profundamente a comunicagdo das marcas,

exigindo dos gestores uma nova visdo do processo de comunicagdo e abrindo novas
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oportunidades de dialogo ¢ interagdo com os consumidores” (Dionisio et al, 2009: 201).
Atualmente, a mensagem real, e a coprodugdo entre a marca e o consumidor na criagdo da
mensagem, tem mais impacto que a mensagem idealizada, comum na comunicagao
publicitaria, que ¢ agora encarada de forma desconfiada pela sociedade moderna. A
informacao estd disponivel ao consumidor para se informar sobre a marca e o produto, e
este j4 ndo necessita confiar cegamente na mensagem publicitaria pois dispde dos meios de
formar a sua propria opinido (Kotler et al, 2011: 42). A sociedade comegou, com as novas
tecnologias digitais, a desenvolver a sua opinido critica sobres os produtos, e, por vezes, a
contestar a sua legitimidade (Kotler et al, 2011: 42-44). A tendéncia ¢ para desconfiar do
sistema financeiro, do governo, da publicidade e da honestidade e integridade das pessoas,
tornando-se essencial para o sucesso da empresas retomar a confianga dos seus
consumidores através de um marketing personalizado, movido a valores, que procura
proporcionar a melhor experiéncia aos consumidores (Kotler et al, 2011: 44).

Neste contexto, e mais que nunca, a segmentacao ¢ a melhor ferramenta de
marketing. Na nova economia, independentemente do nicho, a ligacdo a Internet possibilita
a empresa uma audiéncia e mercado global, na medida em que “os nichos transformam-se
nos novos mercados” (Adolpho, 2012:45). O publico de um jornal ou revista pode ser
mulheres, entre os 40 e 45 anos, gravidas e solteiras. Enquanto no meio tradicional esse
publico transmite-se num mercado muito reduzido e limitado, nos novos meios de
comunicacdo o mercado ¢ global — os nichos transformam-se, assim, em massa com a
quebra das barreiras geograficas. Contudo, a par com o aumento da audiéncia, também se
verifica o aumento da concorréncia num mercado mais competitivo em que uma nova
oferta esta a distancia de um clique e ndo existem barreiras de tempo e espago como nos
meios tradicionais. Como tal, a primeira interagdo com o consumidor € essencial para
assegurar a sua reten¢do e retorno. Muitas vezes, essa primeira interagdo ¢ levada a cabo
através do website da marca e dela depende todo o sucesso da experiéncia, desde a
facilidade de navegagdo dentro do website aos conteudos disponibilizados. Devera, ainda,
transmitir uma coesdo entre o Website e a marca, pelo que um dominio de Internet com o
nome da marca ¢ fundamental na constru¢do da mesma (ibid.: 52-53). Além do dominio
identificador, o website devera, ainda, possuir uma navega¢ao intuitiva, layout agradavel,

links funcionais e linguagem acessivel. Também ¢ fundamental que disponibilize botdes de
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partilha nas redes sociais, servindo, assim, como uma ferramenta de relacionamentos e
interatividade que usufrui do consumidor e da sua rede pessoal para divulgacao (ibid.: 85).
Embora o novo contexto digital apresente desafios ao marketing, na medida em que
uma opinido negativa pode alcangar proporgdes gigantescas € a concorréncia ¢
globalmente maior, os novos meios de comunicagdo permitem também uma maior
monotorizacdo da parte do marketing das empresas, ¢ uma abordagem diretamente ao
consumidor, de forma personalizada, “provocando a acdo imediata” (Dionisio, 2009: 292).
As empresas conseguem, agora, um feedback em tempo real dos seus produtos e servigos,
através do user generated content — a empresa oferece ao consumidor a oportunidade de
dar a sua opinido e de contribuir para o desenvolvimento do produto/servico e, munida
dessa informacdo, os marketeers poderdo adaptar a sua abordagem ao mercado com uma
comunicagdo mais eficaz (ibid.:293). Contudo, € uma vez que este feedback ¢ em tempo
real, é expectavel uma resposta rapida da empresa, uma vez que a velocidade de circulagdo
da informag¢do no meio digital, € o conhecimento ser gerado a escala global, resultam no
facto de que “o risco de obsolescéncia do produto, do servigo, ou do negocio seja elevado”
(ibid.: 294). Este problema toma propor¢des maiores no mercado dos jornais, na medida
em que as informagdes viajam cada vez mais depressa e as noticias sdo entregues quase em
tempo real, e a demora na oferta de conteudo novo, atualizado e atrativo para o consumidor
pode resultar na sua procura pela concorréncia ou, até, na disponibilizagao do seu proprio
contetido, o user generated content (ibid.: 296). As novas tecnologias permitem a
circulagdo quase imediata da informagao, tornando qualquer individuo com capacidade de
criar e partilhar conteudo num jornalista amador (ibid.:299). Nao s6 a economia digital
identificou a necessidade pela velocidade da informagdo, como também atribuiu um papel
mais ativo ao consumidor que, por vezes, ¢ quem dita as regras (Adolpho, 2012: 76). Nao
sO se junta com outros consumidores para defender causas, marcas e ideias, como
necessidade de perceber que esta a “conquistar mais valor do que o prego pelo qual esta a
pagar” (ibid.: 77), pelo que quanto mais exposi¢do positiva a marca obter com o utilizar,
maior serd o seu valor percebido. Uma opinido de um individuo pode influenciar
drasticamente o sucesso de uma empresa, € a organizagdo que ndo monitorizar esta
atividade arrisca-se a encontrar o seu fim. Neste contexto, a Internet possibilita grandes
vantagens ao marketing, na medida em que a informa¢do disponibilizada sobre o

consumidor ¢, também ela, muito maior, permitindo aos marketers a utilizacdo dessa
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informagdo em beneficio da empresa. Esta monotorizagdo torna-se ainda mais relevante
quando o consumidor partilha a sua opinido sobre a marca nas redes sociais. Estas,
permitem uma disseminagao em larga escala da mensagem, valores, produtos e servigos da
empresa, através da sua rede ou da rede pessoal dos seus consumidores. As redes sociais
como Facebook ou o Twitter tornaram-se, “pela adesdo que tém tido nos tempos recentes,
ndo s6 um suporte de publicidade como um meio que permite comunicar de forma cada
vez mais profissional marcas e produtos” (Lendrevie et al, 2010: 70). Esta organizagdo em
rede potencia a partilha viral de contetidos, permitindo as marcas “atingirem rapidamente
um elevado niimero de pessoas por propagagdo” (Dionisio et al, 2009: 197), tal como
potencia novos comportamentos sociais € uma comunicagdo mais rapida e eficaz. As redes
sociais permitem, tanto as marcas como ao individuo, contactos de grande dimensdo em
que o passa-a-palavra toma uma velocidade e dimensao que nao seriam possiveis nos
meios tradicionais. A funcdo do marketing ¢, agora, explorar estas novas capacidades
comercialmente (ibid.: 298-299).

Para o futuro, prevé-se que o papel do consumidor serd, cada vez mais, completo e
exigente. Este, estard mais atento a relacdo qualidade/preco e a um conjunto de valores
como: defesa do ambiente, cultura e causas sociais, qualidade de vida e valores simbolicos,
cuidado com saude e seguranca. Serd, ainda, abordado por uma maior variedade de meios
de comunicagdo, com espago no mercado para desenvolvimento de novos media (Nunes e
Cavique, 2008: 55).

Com o foco do presente estudo de caso na compreensdo da adaptagdo digital da
imprensa ao meio digital online, particularmente o Jornal i, o enquadramento tedrico dos
desenvolvimentos do marketing nesta nova realidade torna-se da maior importancia. Este
enquadramento aplica-se diretamente ao estudo em mao na medida em que contextualiza o
novo contexto social e tecnoldgico em que o jornal opera, e as adaptagdes que o marketing
do mesmo deverd prosseguir de modo a, ndo s6 responder as novas necessidades do
consumidor, como também interagir com o mesmo, num regime de cocriagao. O Jornal 1
insere-se, assim, numa série de marcas e produtos que necessita, urgentemente, de
conseguir tanto conciliar o seu produto tradicional, o papel, com o produto digital, através
do blended marketing, como originar uma maior e melhor percepcao de valor daquele que

¢ 0 seu bem imaterial mais valioso — a informacao.
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2. Caso de estudo

2.1. O Jornal i

Nascido a 7 de Maio de 2009, sob a dire¢do de Martim Avillez Figueiredo, o Jornal
i ¢ o mais recente jornal impresso e generalista em Portugal — o mais recente Jornal
generalista ¢ o Observador, o jornal digital nascido a Maio de 2014. Com um design
original, acabamento agrafado e dimensdo mais pequena que o habitual, o Jornal 1
distingue-se da concorréncia pelo seu formato mais pratico e acessivel para a leitura, pela
palete de cores fortes usadas em todo o jornal, especialmente na capa, e pela infografia e
design de que se serve para acompanhar as noticias no seu interior. Embora na sua versao
impressa o jornal se denomine apenas por “i”, na sua versao digital o jornal ¢ conhecido
como o iOnline.

O i ¢ um jornal diario, com uma edi¢do de fim-de-semana acompanhada pelo
suplemento Liv, auditado pela APCT. Inicialmente com um preco de capa de 1,40€, o
Jornal i tem agora um prego de capa de 1€, tanto nos dias Uteis como na sua edi¢do de fim-
de-semana que possui mais um caderno de 10 paginas que a edicdo semanal e inclui o
suplemento LiV. A versao impressa do Jornal divide-se em quatro secgdes, ordenadas de A
a D: (A)Radar, (B)Opinido, (C)Zoom e (D)Mais. A seccdo Radar inclui os temas na
agenda mediatica. Sdo pequenos conteudos que se cingem ao essencial sobre cada noticia.
A Opinido conta com mais de 30 cronistas que contribuem semanalmente sobre os mais
variados temas. O Zoom, por sua vez, consiste em conteudos aprofundados e grandes
reportagens sobre temas como economia, politica, satde e politica internacional. Por fim, o
Mais acompanha as tltimas tendéncias e novidades de musica, cinema, gastronomia, teatro
e cultura no geral e inclui, ainda, a sec¢do de Desporto como Mais Desporto, com o
acompanhamento editorial dos ultimos acontecimentos do desporto nacional e
internacional, tal como reportagens aprofundadas sobre a drea e infografias sobre
diferentes modalidades e estatisticas. J& o suplemento LiV, distribuido juntamente com o
Jornal i todos os sdbados, abrange contetidos sobre literatura, gastronomia e viagens.
Ocasionalmente, mediante a agenda e o interesse comercial, o Jornal i distribui,

gratuitamente com o jornal, suplementos especiais como: Suplementos de Surf (a
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acompanhar a agenda da ANS’ e do WCT da ASP'?), Suplemento de Redes Sociais,
Suplemento de Skate (a acompanhar o evento Yorn Intendente Skate Jam), Suplemento de
Angola, entre outros.

No website, por sua vez, abrange mais categorias, destinadas a nichos de mercado,
como as secgdes de Surf, Viagens, Tecnologia e Running que, geralmente, ndo sdo
abrangidas no jornal impresso. Também as sec¢des do jornal impresso dissolvem-se no
ambiente digital, repartindo os seus contetidos pelas sec¢des: Portugal, Mundo, Dinheiro,
Mais e Desporto. Também possui sec¢des destinadas as infografias, a fotogaleria, a
divulgacdo de videos, nomeadamente ao comentario realizado diariamente a partir da
redagdo do Jornal i, em direto, para a RTPN, aos passatempos, a loja online ¢ ao Dilbert, a
tira de banda-desenhada inserida diariamente na tltima pagina do jornal.

J4& nas redes sociais, ¢ desde Agosto de 2013, com a entrada da Social Media
Manager, o Jornal i apostou na presenga em mais redes sociais além do Facebook, Twitter
e Youtube, onde ja estava presente. Assim, o Jornal i possuiu agora um perfil no Google
Plus, Flickr, Pinterest ¢ Instagram, tal como uma conta de Twitter dedicada apenas ao
Desporto ¢ duas novas paginas de Facebook: iLifestyle e iDesporto. A excegdo do
Facebook do iPassatempos, do iLifestyle, do Instagram e do Pinterest, todas as restantes
redes sdo geridas e alimentadas pelo departamento Online da redacdo do Jornal i. O Twitter
do iDesporto, contudo, ¢ exclusivamente gerido pelo jornalista de desporto Rui Silva que
realiza o acompanhamento em direto de todas as provas relevantes das diferentes
modalidades, no desporto nacional e internacional. Trata-se de uma pagina abandonada ao
longo dos anos, pelo Jornal 1, que foi agora retomada e que em apenas um meés subiu dos
trés mil seguidores para mais de 70 mil seguidores — considera-se, no entanto, que o
Campeonato Mundial de Futebol originou uma maior procura por este género de produto,
levando a subida de seguidores da pagina.

Além da presenca nas redes sociais, o Jornal 1, no ultimo ano, complementou a sua
marca digital com um novo layout para o website'' o desenvolvimento de aplicacdes para

tablet e smartphone e, por fim, com a possibilidade de assinatura digital do jornal.

? ANS — Associacdo Nacional de Surfistas.

" WCT ¢ a sigla do World Championship Tour da ASP, Association of Surfing Professionals, responsavel
pelos campeonatos internacionais de surf.

""Ver Anexo 3, Figuras 1,2,3,4,5,6 ¢ 7.
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Numa perspectiva crossmedia ', a audiéncia do Jornal i ¢ maioritariamente
Masculina (57,6%), entre os 35 e 44 anos (20,2%), C1 (37,5%) da Grande Lisboa (28,6%).
Esta audiéncia ¢ muito semelhante a audiéncia exclusiva do papel, com a excecao de a
ultima possuir uma audiéncia mais jovem — Masculina (63,7%), entre os 25 e 34 anos
(26,4%), C1 (29,3%) da Grande Lisboa (43,5%). A audiéncia do papel e do digital possui
as mesmas carateristicas, com a excecdo de que no digital 54,9% da audiéncia ¢
proveniente dos mais variados locais. Isto, contudo, nao significa que a audiéncia dos dois
canais ¢ a mesma. Na verdade, apenas 5% da audiéncia crossmedia do Jornal 1 tem acesso
ao jornal em ambos canais, enquanto 42% da audiéncia, por sua vez, ¢ proveniente do
papel e 64% do digital.

Recentemente, o Jornal i e o Semanario SOL, ambos pertencentes ao grupo
Newshold, juntaram forcas na sua vertente de marketing e comercial, assumindo-se cada
vez mais como parte de um grupo de modo a capitalizar na sua forca de vendas em papel e

digital.

2.2. A imprensa generalista em Portugal — Um olhar sobre a concorréncia

Para os efeitos do presente relatério, € inevitavel estabelecer um olhar sobre a
organizagdo industrial da imprensa contemporinea, mais particularmente a imprensa
generalista.

Em Portugal, os principais jornais generalistas em circulagdo sdo: Correio da
Manha, Diario de Noticias, Jornal de Noticias, Publico, Jornal i, os Semanarios SOL e
Expresso e os didrios gratuitos Destak e Metro. Recentemente, em Maio de 2014, foi
criado o jornal generalista, exclusivamente digital, O Observador", tal como o diério
online, pertencente ao semanario Expresso'*. A excecio de O Observador, todos os jornais
diarios generalistas portugueses pertencem, publicamente, a diferentes grupos de media

responsaveis por diferentes meios de comunicagao social (Tabela 1).

'2 A audiéncia crossmedia cruza os dados da audiéncia dos dois canais do jornal: papel e digital.
0 Observador: http://observador.pt/

' “Hoje ha Expresso Diério. Sai as 18h00”: http://expresso.sapo.pt/hoje-ha-expresso-diario-sai-as-
18h00={868577
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Tabela 1 — Relacio dos Grupos de Media e principais jornais generalistas

portugueses.

Grupo de Media Jornal Generalista

Cofina Media Correio da Manhd, Destak e Metro
Controlinveste Contetidos Diario de Noticias e Jornal de Noticias
Grupo Impresa Semanario Expresso

Newshold Jornal i e Semanario Sol

Publico Comunicacdo Social, SA (Grupo | Publico

Sonaecom, SGPS, SA)

Estes grupos de media sdo ainda detentores de outros meios de comunicagao além
dos jornais generalistas. O grupo Cofina, possui ainda o jornal desportivo o Record, o
Jornal de Negocios e a revista Sabado. O Grupo Controlinvest Conteudos, além do Jornal
de Noticias e do Didrio de Noticias, ¢é, ainda, detentor do jornal desportivo O Jogo, o
Acoriano Oriental, o website Dinheiro Vivo, o Jornal do Funddo, a Noticias Magazine, a
revista Volta ao Mundo, a estagdo de radio TSF e os canais televisivos Sport Tv. O Grupo
Impresa, por sua vez, ¢ detentora dos canais televisivos SIC — SIC, SIC Noticias, SIC
Radical, SIC Mulher — e das revistas Visdo, Caras e Activa. O grupo Ongoing, apesar que
ndo ser detentor de qualquer jornal generalista, possui o Didrio Economico. Por fim, o
grupo Sonae apenas detém o jornal Publico e o grupo Newshold o Jornal i e o Semanario
SOL.

Os resultados de tiragem e circulagdo dos jornais portugueses podem, ainda, ser
consultados no website da APCT - Associagdo Portuguesa para o Controlo de Tiragem e
Circulagdo', associagdo responsavel pela auditoria dos nimeros de tiragem e circulagdo
dos titulos dos editores associados em diferentes segmentos da imprensa:
Ambiente/Divulgacdo Cientifica, Classificados, Criangas, Culindria, Cultura/Espetaculo,
Decoragao, Desporto e Veiculos, Diretorio, Economia/Negocios e Gestao,
Femininas/Modas, Hotelaria/Restauragdo, Informagdo Geral, Juvenis, Lazer, Lazer,
Cultura & Espetaculo, Masculinas, Regional, Satde/Educacdo, Setorial, Sociedade,
Tecnologias da Informagao, Televisao/Jogos, Viagens e Turismo. No ano 2014, a APCT

disponibiliza os dados de 108 titulos portugueses (Figura 4):

APCT - Associagdo Portuguesa para o Controlo de Tiragem e Circulagdo: www.apct.pt
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Figura 4: Segmentacdo dos titulos portugueses auditados pela APCT em 2014

Segmentac¢io dos titulos portugueses em
2014

HN° Publicagoes

Fonte: APCT — Associagao Portuguesa para o Controlo de Tiragem e Circulacdo.

Aqui, verifica-se que o segmento “Informa¢do Geral”, constituido por jornais e
revistas de informagdo generalista, ¢ o segmento com maior numero de titulos em
circulagdo em Portugal — 16 no total — seguido dos segmentos “Desporto ¢ Veiculos” e
“Femininas/Moda”, ambos com 12 titulos cada. Com um menor numero de titulos

encontram-se os segmentos “Lazer, Cultura e Espetaculos”, “Juvenis” e

“Ambiente/Divulgacao”, cada um com apenas um titulo controlado pela APCT.

Figura 5: Média de tiragem e circulagdo impressa dos segmentos auditados pela APCT em

2014.
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Fonte: APCT — Associagao Portuguesa para o Controlo de Tiragem e Circulacao.
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Relativamente a média de tiragem, verifica-se que o segmento “Sectorial” é o que
possui um numero mais elevado de tiragem, englobando aqui o Boletim a Ordem dos
Advogados, a Dica da Semana, a Revista do Montepio, entre outros. Uma vez que grande
parte da circulagdo no segmento “Sectorial” sdo ofertas, ¢ apenas natural que os valores
totais da circulagdo impressa sejam quase idénticos a sua tiragem. Em segundo lugar
encontra-se o segmento “Televisao/Jogos”, nos quais se inserem as revistas populares 7V
Guia (com uma circulagdo média de cerca de 61 mil exemplares), 7V 7 Dias (com uma
circulagdo média de cerca de 128 mil exemplares) e TV Mais (com uma circulagdo média
de cerca de 60 mil exemplares). Em sexto lugar, com uma média de circulagdo de cerca de
53 mil exemplares de circulacdo diaria, encontra-se a categoria “Informag¢ao Geral”, sendo
que o destaque neste segmento ¢ o Correio da Manhd com uma média de circulacdo diaria
de cerca de 113 mil exemplares. Por outro lado, o segmento “Regional” € o segmento com
um menor nimero médio de tiragem de 7520 exemplares e uma circulacdo média de 6346
exemplares.

Estabelecendo uma analise aos dados do segmento “Informacdo Geral”, verifica-se
que nos ultimos dois anos a tiragem global do sector diminuiu 30% (Figura 6), passando
dos cerca de 132 mil exemplares em Janeiro de 2012 para os cerca de 92 mil exemplares a

Abril de 2014.

Figura 6: Evolucdo da tiragem do segmento “Informagdo Geral” de Janeiro de 2012 a

Margo de 2014.
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Fonte: APCT — Associagdo Portuguesa para o Controlo de Tiragem e Circulagao.
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Em conformidade com a descida dos valores das tiragens, também os nimeros da

circulagdo impressa total do segmento “Informacao Geral” desceram 32% desde Janeiro de

2012 a Abril de 2014.

Figura 7: Evolugdo da circulacdo do segmento “Informagao Geral” de Janeiro de 2012 a

Marco de 2014.
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Fonte: APCT — Associagao Portuguesa para o Controlo de Tiragem e Circulacdo.

Nos ultimos dois anos, verificaram-se quatro meses com resultados mais elevados

na circula¢do dos jornais e revistas de informagao geral — Agosto e Dezembro de 2012 e

Junho, Outubro e Dezembro de 2013 — que representam casos isolados na tendéncia geral

do mercado.

de Janeiro a Abril de 2014 com o periodo homoélogo.
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Fonte: APCT — Associagdo Portuguesa para o Controlo de Tiragem e Circulagao.

Figura 8: Comparagdo das vendas dos principais jornais generalistas portugueses
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Analisando especificamente a circulacdo impressa paga dos principais jornalistas
portugueses, comparando o periodo de Janeiro a Abril de 2014 com o periodo homdlogo,
verifica-se que todos apresentam quebra de vendas, com destaque para o Didario de
Noticias que apresenta uma quebra de 37% de circulagdo paga em 2014, comparativamente
com o ano anterior, seguido do Jornal i com uma quebra de 25%. Novamente, o Correio
da Manhd continua a demonstrar os melhores resultados de circulacdo dos jornais
portugueses, com uma quebra de apenas 3%. Estes dados vdo ao encontro da tendéncia
geral de descida de vendas dos jornais impressos, analisada anteriormente. E, ainda,
notavel a relagdo entre a queda das tiragens e de vendas, na medida em que os jornais
possuem menos visibilidade e uma menor rede de distribui¢do, diminuindo o seu contato
com os leitores e frequentadores dos pontos de venda e, consequentemente diminuindo os
valores da sua circulagdo impressa.

Ja no digital, e embora a grande parte dos jornais portugueses realize a sua propria
contabilizacdo através de plataformas como o Google Analytics, a medi¢do de maior

relevéncia ¢ a realizada pela Marktest através da Netscope'® (Tabela 2):

Tabela 2: Ranking padronizado da Netscope de Junho de 2014.

Tabela de
Entidades

A Bola 41426 136 1 297 430 821 1 7,2
Record 23150303 3 132 970 758 3 5,7
Correio da Manha 12908 340 4 60 345 613 4 4,7
Publico 11627540 5 40952 032 5 3,5
O Jogo 10120966 6 36 492 366 6 3,6
Jornal de Noticias 8 457917 7 31 847 025 8 3.8
Diario de Noticias 8 139 471 8 22 329985 15 2,7

16 Ferramenta de medi¢do de trafego de entidades web para posterior producio de rankings. Mede a
navegacdo de um site, o comportamento dos seus visitantes, a origem do trafego, as paginas por

visita, etc. Este ranking ¢ publico e divulgado mensalmente. Ver Anexo 4.
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Expresso 5526 450 12 18 815 160 18 3.4
Jornal de Negocios 4 558 155 15 11 188 852 22 2,5
Econémico 2 755439 20 10409 316 23 3,8
iOnline 1 877 494 24 4414319 40 2,4
Destak 152 624 74 423796 74 2,8

Fonte: Grupo Marketest.

Cingindo os resultados do ranking da Netscope apenas aos jornais portugueses com
circulagdo impressa, verifica-se o claro dominio dos jornais desportivos, com o jornal A4
Bola em primeiro lugar no ranking, apresentando os melhores resultados a nivel de visitas,
pageviews e paginas por visita — o Record encontra-se em quarto lugar e O Jogo em sexto
lugar do ranking, no que concerne as Visitas no més de Junho de 2014. Dentro dos jornais
generalistas, o destaque ¢, uma vez mais, do Correio da Manhd, em quarto lugar no
ranking, ainda que muito préximo do Publico em termos de Visitas. Em pageviews, o
Correio da Manha ¢é, claramente, superior a concorréncia generalista, com mais de 60
milhdes de pageviews no més de Junho de 2014 — mais 20 milhdes de pageviews que o
Publico, o jornal mais proximo. O Diario Economico, o Jornal i e o Destak apresentam o0s
piores resultados de trafego digital, ocupando o 20°, 24° e 74° lugar, respetivamente, no
que concerne as Visitas, e 0 23°, 40° e 74° lugar no que toca as pageviews.

Relativamente a presenga nas redes sociais, o cendrio ¢ ligeiramente diferente. No
Facebook, por exemplo, destaca-se o Jornal de Noticias com mais de um milhdo de
seguidores, até a data (Tabela 3), seguido do Publico, com mais de 700 mil seguidores e
do Correio da Manhd, com quase 600 mil seguidores. Esta alteragdo de lideranga no
contexto digital € notavel quando consideramos que, em pageviews, o Correio da Manhd
supera o Jornal de Noticias em quase 30 milhdes no més de Junho. O Jornal i, no entanto,

mantém-se no Ultimo lugar, com apenas 183 mil seguidores até a data.
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Tabela 3: Tabela de seguidores dos jornais generalistas portugueses, no Facebook, a Julho

de 2014.

Jornal de Noticias 1078 787
Publico 706 601
Correio da Manhd 592 626
Diario de Noticias 535683
Semandrio SOL 407 436
Expresso 206 773
Jornal i (i0nline) 183 246

Por fim, no Twitter, o Publico ¢é lider com mais de 146 mil seguidores, seguido pelo

Jornal de Noticias com mais de 137 mil seguidores, mantendo, assim, o seu registo elevado

nos media sociais (Tabela 4). O Diario de Noticias, pelo contrario, apresenta os resultados

mais baixos nesta rede social, com apenas 19 mil seguidores, muito abaixo do concorrente

mais proximo — o Jornal 1 — que conta com mais de 65 mil seguidores.

Tabela 4: Tabela de seguidores dos jornais generalistas portugueses, no Twitter, a Julho de

2014.
Publico 146 mil
Jornal de Noticias 137 mil
Correio da Manha 91 mil
Expresso 74 mil
Semandario SOL 66 mil
Jornal i (i0Online) 65 mil
Diario de Noticias 19 mil
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2.3. Estagio no Departamento de Marketing do Jornal i

2.3.1. Enquadramento do estagio

O estagio no departamento de marketing do Jornal i iniciou-se a 8 de Outubro de 2012,
sob a supervisao do Diretor Comercial, de Marketing e Distribui¢ao, Duarte Vicente. Nesta
altura, o departamento de marketing do Jornal i era constituido apenas por uma estagiaria
de marketing, sendo que a minha entrada serviu o propdsito de atribuir uma maior atengao
ao marketing e comunicag¢do do Jornal que, desde a sua cria¢do, havia sido negligenciado.
Mais tarde, verificou-se o acréscimo de uma Social Media Manager ao departamento como
parte de uma estratégia mais vocacionada para os media sociais e para a maximizacao do
potencial digital do Jornal. No entanto, este departamento continua a subsistir sem
qualquer or¢amento que permita investimento em a¢des de marketing, tornando-se
imperativo capitalizar em todas as parcerias e oportunidades de ativacdo de marca, a custo
zero, que permitam dinamizar a imagem do Jornal e atribuir-lhe o valor e notoriedade do
qual continua a carecer. Este trabalho permitiu o crescimento gradual, e significativo, do
marketing e comunicagao do Jornal i.

Durante o estagio foram varios os projetos desenvolvidos, desde a gestdo das acdes de
venda em banca, ao apoio a distribuicdo do jornal, criacdo e coordenacdo de parcerias de
média, criagdo e gestdo do iYou'”, ativacdo de marca em eventos, gestdo da seccdo de
iPassatempos, e respectiva pagina de Facebook, gestio da Loja online e gestio de
conteudos das secgdes digitais “Surf”’, “Tecnologia”, “Viagens” e das rubricas “TV
Junkie” e “Instagram it”.

Embora no inicio do estagio as responsabilidades e objectivos ndo estivessem
definidos, ndo tardou até ser estabelecido um plano de trabalhos cujos objectivos
consistiam em:

v" Criar um arquivo de vendas em banca e o consequente estudo e analise da evolugio

das mesmas, desde Maio de 2009 até a data atual;

v Apoiar a distribuigdo do Jornal i, através de estudos da rede de distribuigdo — em

parceria com a distribuidora VASP;

v’ Apoiar as agdes de ativagdo de marca do Jornal i;

17 Sec¢do do iOnline: www.iOnline.pt/iyou

64


http://www.ionline.pt/iyou

v" Criagdo de ag¢des de marketing inovadoras que promovam a marca € o traifego ao
website.

v Coordenar e apoiar parcerias de média do Jornal i — com especial énfase na area de
surf e na Moda Lisboa;

v" Gerir as ag¢des de venda de produtos de valor acrescentado, em banca, do Jornal i;

v" Gerir a pagina de Facebook da sec¢do iPassatempos e, mais tarde, gerir a propria
sec¢ao e as parcerias envolvidas na mesma;

v Criag¢do de rubricas que promovessem a dinamizac¢do do website e o interesse do
publico nos conteudos;

v Gestdo da Loja Online;

Aliado a este plano de trabalho, o departamento de marketing é, ainda, incentivado pela
administracdo a propor agdes de marketing sem custos para a empresa. Como tal, foram
apresentadas diversas propostas cujos objectivos prendiam-se na promocao do Jornal i, na
dinamizacdo da sua imagem, na promocdo da interatividade com os leitores e na
capitaliza¢do daquele que € o seu maior ativo, os contetidos. Embora todas as propostas
tenham sido aprovadas, a grande maioria ainda ndo foi concluida, devido, principalmente,
a infra estrutura do jornal e a impossibilidade de cooperacdo entre os diferentes

departamentos.

2.3.2. Distribuicao e vendas

Em Outubro de 2012, o terceiro ano de existéncia do Jornal i, existia, ainda, uma
caréncia de arquivo e analise dos resultados de vendas do core business: a venda do jornal
em banca. Como tal, o estdgio iniciou-se com a criacao de um arquivo diario da atividade
em banca do jornal, desde 1 de Janeiro de 2011 (Tabela 5) e a criagdo de um arquivo
mensal e anual desde Maio de 2009, com resultados de tiragem, vendas e sobras, utilizados

posteriormente para analise mensal, trimestral e anual da evolugao de resultados do jornal.

Tabela 5 — Exemplo da tabela mensal de registo diario de vendas em banca do Jornal i

- Janeiro de 2013.

Janeiro

2013

Clientes Nao Facturaveis Clientes Facturaveis

Dia Agentes

N.°
Agentes

Quantidade
expedida

N.°Agentes

Quantidade
expedida

com

Devolugio

Quantidade
exp. A A.C.D.

Quantidade

de sobras

Vendas

apuradas
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Terca 1 19 593 2743 17519 2743 17519 10284 7235
Quarta 2 20 567 3874 12433 3874 12433 9194 3239
Quinta 3 20 621 3929 12411 3929 12411 9162 3249
Sexta 4 18 408 2667 9118 2667 9118 6569 2549
Sabado 5 19 727 4154 17088 4154 17088 11317 5771

Segunda 7 20 580 3921 12429 3921 12429 8986 3443
Terca 8 20 569 3917 12460 3917 12460 8650 3810
Quarta 9 20 572 3947 12447 3947 12447 9505 2942
Quinta 10 20 609 3972 12418 3972 12418 8757 3661
Sexta 11 20 619 3955 12385 3955 12385 9009 3376
Sabado 12 19 590 4195 17226 4195 17226 11280 5946

Segunda 14 20 580 3933 12422 3933 12422 9821 2601
Terca 15 20 571 3949 12460 3949 12460 8444 4016
Quarta 16 20 766 3975 12448 3975 12448 9452 2996
Quinta 17 20 620 3976 12390 3976 12390 9280 3110
Sexta 18 20 612 3967 12405 3967 12405 8851 3554
Sabado 19 19 617 4194 17258 4194 17258 9549 7709

Segunda

28

20

569

3970

12435

3970

12435

9174

Segunda 21 20 567 3956 12439 3956 12439 9347 3092
Terca 22 20 573 3956 12445 3956 12445 9404 3041
Quarta 23 20 571 3989 12443 3989 12443 9268 3175
Quinta 24 19 609 3006 9911 3007 9911 7198 2405
Sexta 25 20 625 3991 12382 3991 12382 9289 3093
Sabado 26 20 631 4221 17296 4221 17296 11337 5959

3261

Terca

29

20

700

3869

12018

3869

12018

8730

3288
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Quarta 30 20 577 4020 12425 4020 12425 9303 3122
Quinta 31 20 702 4024 12298 4024 12298 9301 2997
TOTAL 16345 353409 353409 250461 102640

O registo diario de vendas rapidamente evoluiu para incluir as diferentes
condicionantes diarias do sucesso de venda em banca do jornal: horario de fecho do jornal
e ocorréncias na grafica ou distribuidora, que se comprovam como cruciais para 0 sucesso
do jornal em banca, influenciando a sua distribui¢do e colocacdo e, consequentemente, a
sua visibilidade e notoriedade, a nivel nacional. A partir desta informagdo ¢é possivel
determinar a perda média de vendas verificada a cada dia de ocorréncias, e efetuar o
calculo final de lucro diério para o jornal.

Por sua vez, a analise da mensal, trimestral e anual das vendas do Jornal permite
verificar a evolu¢do das vendas do jornal desde a sua criacdo. Aqui, verifica-se que as
vendas do Jornal i tém sofrido um grande declinio, resultante da quebra verificada no
mercado, como pela constante decisdo administrativa de redugdo da tiragem e distribui¢ao
do jornal a nivel nacional. A diminui¢do da tiragem, embora seja eficaz na reducdo das
sobras, implica uma menor visibilidade e expansdo do jornal no mercado, resultando em
resultados de vendas muito baixos. De Outubro de 2012 a data atual ja foram efectuadas
quatro redugdes a rede — Abril de 2013, Outubro de 2013, Fevereiro de 2014 e Maio de
2014— enquanto as vendas do Jornal i continuam a diminuir. Esta decisdo ¢ sustentada pela
inexisténcia de verba para investimento na rede de distribui¢do do jornal, e na

comunicacao do jornal nos pontos de venda, levando a um impasse na solu¢ao da questao.

2.3.3. iPassatempos

O iPassatempos surgiu como uma aposta do Jornal 1 na interatividade com os seus
leitores e como uma tentativa de acompanhar as tendéncias verificadas na concorréncia,
com a criagdo de secc¢des de iniciativas e de premiagdo dos leitores e seguidores, a0 mesmo
tempo que garante uma faturacdo alternativa ao jornal. Atualmente uma das areas de
Marketing do jornal de custo zero, a sec¢do iPassatempos € responsavel por angariagdo
mensal de lucros para o jornal através de passatempos que visam a atribuicao de prémios a

participantes, leitores do jornal i e seguidores da sec¢do. Inicialmente administrada em
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exclusivo pela estagiaria de marketing, esta seccdo foi transferida para a minha
responsabilidade aquando a redug¢do do departamento. De modo a aproveitar esta
passagem, foi realizada uma auditoria de comunicagdo que resultou na remodelagao de
elementos-chave desta sec¢do: novos parceiros, novas métricas de atribui¢do de prémios,
novas contrapartidas da parceria, nova gestao da pagina de Facebook ¢ uma nova imagem
€ comunicagao.

Os passatempos da seccao iPassatempos podem adoptar diferentes métricas
consoante a parceria € os objectivos de comunicagdo, do Jornal i e do parceiro envolvido:
passatempos de chamadas de valor acrescentado, de rapidez de resposta através de artigos
no website e passatempos desenvolvidos nos media sociais que procuram aumentar a
visibilidade da marca e a interacdo com os seguidores da mesma, atribuindo um beneficio a
sua participagdo. Os ultimos, sdo frequentemente utilizados como quebra de rotina para os
seguidores do iPassatempos de modo a evitar saturagdo e revolta contra as métricas
habituais de atribuicdo de prémios e podem ser desenvolvidos em media sociais online
como o Facebook, Instagram ou Pinterest.

A gestdo da comunidade iPassatempos englobou, ainda, a renovacdo da pagina no
Facebook '® tal como toda a reestruturagio interna no atendimento e resposta aos
participantes e vencedores. Aqui, procurou-se renovar a imagem da pagina, promover a
interacdo com os seguidores, aumentar as visitas a pagina de Facebook e website, aumentar
a rapidez de resposta aos participantes e vencedores, por telefone ou email e, por fim,
garantir um atendimento mais personalizado aos seguidores da pagina, transmitindo uma
maior familiaridade e reconhecimento aos seguidores que comentam ou enviam mensagens
na pagina, procurando incentiva-los a interagir frequentemente e, idealmente, a servirem
de embaixadores do iPassatempos junto da sua rede pessoal.

Estas medidas de reestruturagdo da pagina provaram-se eficazes, verificando-se um
aumento significativo de seguidores na pagina de Facebook, um aumento da interagdo na
pagina e, por fim, um aumento de visitas e pageviews no website, na secgdo de
iPassatempos, sendo a seccdo com maior aumento de pageviews em Janeiro e Fevereiro de

2014.

'8 Ver Anexo 6.
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2.3.4. Gestao de acoes de venda em banca

Uma das primeiras responsabilidades no estagio foi a gestdo de agdes de venda em
banca. Estas agdes envolvem a comercializacdo de produtos — livros e pequenas
tecnologias, por exemplo - na atual rede de distribuicao.

Com um departamento de marketing reduzido, e sem or¢amento para investir, as
acoes de venda em banca eram uma area praticamente abandonada pelo Jornal i. No
entanto, a partir de Novembro de 2012, procurou-se manter agdes continuas de venda de
produtos em banca, com um o objectivo de lucro mensal de €3.000. Contudo, estas a¢des
sao condicionadas pela inexisténcia de orcamento para o departamento de marketing,
levando a adopgao de um modelo de negocio a consignagdo, no qual os parceiros assumem
todo o risco de investimento, deixando a distribuicdo e comunicagdo a cargo do Jornal i
que, por sua vez, recebe uma margem sobre cada produto. Embora seja o modelo ideal
para o Jornal i, uma vez que nao implica investimento ou compromisso de aquisi¢ao de
quantidades minimas, este modelo leva a que fornecedores apenas estejam dispostos a
disponibilizar produtos de fundo, antigos, resultantes de a¢des passadas.

Estas agdes envolvem as maiores areas de funcionamento do marketing do Jornal i:
Parcerias de Média, redes de distribui¢ao, comunicacao online € no papel € comunicagao
nos media sociais. Para a sua realiza¢do, foram efectuadas parcerias com editoras como
LeYa, Verso da Historia, Babel, Chiado Editora, 20/20 Editora e Escritorio Editora, com a
empresa de comunicacdo TWICE e com o grupo Viseu Virtual, de Novembro de 2012 até
a data atual, levando a construcdo de um total de onze agdes de venda de livros, DVDs ¢
tecnologia. Aqui, a grande vantagem competitiva que o Jornal i pode apresentar aos seus
parceiros para a realiza¢do de acdes de venda em banca ¢ a comunicag@o no jornal, tanto
em papel como digital. Qualquer fornecedor pode optar pela distribuicao dos seus produtos
em banca, diretamente com uma distribuidora, contudo, a associagdo com um jornal
garante a comunicagdo dos produtos e, por vezes, da marca em si.

As acdes de venda em banca permitiram, ainda, compreender qual o target que este
género de agdes alcanga, tal como o género de produtos que mais interesse desperta, tanto
nos clientes habituais de quiosques, tal como nos leitores assiduos do jornal i. Assim,
verifica-se que as a¢des com mais sucesso enquadram-se na categoria da Historia recente
de Portugal, comum a realidade dos portugueses, como a colecdo “Guerra Colonial — A

Historia na Primeira Pessoa” e a colecao “2 Faces”, uma colegdo bibliografica de vinte
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personalidades politicas portuguesas, tal como ac¢des de produtos multimédia e
merchandising a pregos relativamente acessiveis, como a USB Hub 2.0, por 0,99€, uma
colecao de DVDs de agdo a 1,99€ e uma colecao de produtos alusivos a Selecdo Nacional
de Futebol por 1,99€"°.

Embora sejam agdes que resultam em lucro para o jornal, a falta de interagdo entre
os diferentes departamentos dificulta a sua realizagdo e o honrar dos compromissos com os
parceiros, como por exemplo: a redagdo ndo compreende a necessidade de comunicagao do
produto na capa e a inser¢ao da publicidade no jornal; o departamento de design nao
considera como parte das suas responsabilidades o desenho do material grafico da
comunicagdo e o departamento financeiro ndo encara o pagamento da faturagdo aos
parceiros como um pagamento prioritario, levando a que os parceiros percam a confianca

em realizar agdes de consignacdo com o Jornal i.

2.3.5. Loja Online

A loja online do Jornal i foi criada a Agosto de 2013 com o objetivo de dinamizar a
presenca digital do jornal através de mais uma faturacdo alternativa para o jornal.
Desenvolvida pelo departamento informdtico do Jornal, a loja inicialmente dividia-se
apenas nas categorias “Livraria” — produtos resultantes das agdes de venda em banca — e
Gamming — jogos para consolas, da exclusiva responsabilidade da estagiaria de marketing.
Contudo, e ap6s reducdo do departamento, também a Loja Online se tornou parte integral
do estadgio desenvolvido no Jornal i. Como tal, foi também realizada uma auditoria a
mesma, na qual foram propostas diversas melhorias a infraestrutura da loja e comunicagao
da mesma:

Contudo, e considerando a criacdo interna da loja e o limite de capacidade técnica do
departamento informatico, as melhorias técnicas a sua estrutura ndo foram concretizadas.
Como tal, apenas foi desenvolvida a campanha de comunica¢do da loja e das diferentes
categorias de produtos incluidas na mesma. Aqui, e com a disponibiliza¢do da informacao
dos produtos da loja através desta campanha, verificou-se que os produtos mais vendidos
sao as camisolas histéricas da Selegdo Nacional de Futebol, da categoria “Selegdao
Nacional”, especialmente nas semanas que antecederam o campeonato mundial de futebol,

em Junho de 2014.

¥ Ver Anexo 7.
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Por fim, e mais recentemente, as responsabilidades alargaram-se para incluir a gestao
dos passatempos do Semandrio Sol e o desenvolvimento de um plano de marketing para
ambos jornais, na medida em que as suas areas administrativas, de marketing e comerciais
foram integradas de modo a constituir apenas uma equipa, comum a ambos, como parte da

estratégia do grupo detentor dos dois meios, a Newshold.
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3. Metodologia

O presente relatorio trata o estudo de caso do Jornal i, relativamente ao marketing
na imprensa ¢ adaptacdo da mesma ao meio digital online. Esta metodologia do estudo de
caso parte da vontade de obter conhecimento aprofundado de um caso, ou pequeno niimero
de casos, embutidos em contextos reais (Yin, 2012: 4). Trata-se de um “estudo empirico
sobre um fendmeno contemporaneo (...) realizado dentro do seu contexto real” (Yin,
2009a: 8 apud Yin, 2012:4). Tratando-se de uma metodologia assente no contexto real,
pressupde, naturalmente, que examinar o contexto e as condi¢cdes a si subjacentes sdo
fundamentais para a compreensao do caso, favorecendo a recolha de dados realizada no
contexto real do caso (ibid: 5-6). A recolha dos dados e a analise dos procedimentos sao,

<

aqui, essenciais a0 método escolhido, cujos resultados podem “ser generalizados para
outras situagdes através de uma generaliza¢do analitica (e ndo estatistica)” (ibid: 5-6). A
generalizacdo analitica depende do uso do “enquadramento tedrico do estudo para
estabelecer uma logica que possa ser aplicada a outras situagdes” (ibid: 18). Estas
generalizagdes, por sua vez, tendem a originar outros casos de estudo.

No ambito de qualquer investigagdo ¢ essencial a defini¢ao da pergunta de partida,
objectivos de investigagdo e metodologia empregue. Aqui, € prioritario definir a pergunta
de partida da investigacdo, uma vez que serda a mesma a definir os objectivos (Creswell,
2003:88). Deste modo, no presente relatorio que se prende na adaptagdo dos jornais ao
novo mundo digital, em particular o caso do Jornal i, foi definida a seguinte pergunta de
partida: Qual o impacto do desenvolvimento digital de um jornal no seu sucesso comercial
e valor percebido pelo consumidor?

A partir da pergunta de partida sdo, entdo, definidos os objectivos de investigagdo, estes
determinam “o que o investigador quer atingir com a realizacdo do trabalho de pesquisa
(Vilelas, 2009:77) e podem, segundo Creswell (2003), dividir-se em dois campos: a
questdo central e as questdes associadas (ibid.:105). Como tal, dividimos os nossos
objectivos em dois: objectivos praticos — as questdes centrais — e objectivos tedricos — as
questoes associadas.
Objectivos praticos:

- Analisar a adaptagdo dos jornais a nova realidade digital, particularmente o caso do

Jornal i;
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- Compreender a relacdo entre o canal tradicional — o jornal impresso — e o canal
digital do jornal, nomeadamente na identidade e valor da marca;

- Compreender em que medida as diferentes plataformas contribuem para o sucesso
do jornal,

- Analisar o novo papel do consumidor e o seu impacto no desenvolvimento do

jornal.

Objectivos teodricos:
- Explorar o conceito de blended marketing e a sua aplicagdo pratica;
- Compreender a importdncia das novas tecnologias da informagdo no
desenvolvimento de uma empresa/marca.
- Compreender o conceito de marketing de valores e a sua influéncia na identidade
da marca e no proprio consumidor.
Antes de iniciar a investigagdo ¢ essencial a definicdo da metodologia empregue, o
“conjunto de procedimentos que contribuem para a obtencdo do conhecimento” (Vilelas,
2009:17). No presente relatorio foram empregues trés técnicas metodologicas: pesquisa

bibliografica, entrevistas e a observacao participante.

3.1. Pesquisa bibliografica

A pesquisa bibliogréafica €, geralmente, apresentada no inicio no projeto servindo,
posteriormente, de modelador do conteido do mesmo e das suas questdes de investigagao.
Consiste na leitura, pesquisa e compreensao da teoria sobre o tema em mao, recolha de
dados para testar essa mesma teoria para posterior reflexdo sobre a sua confirmagdo, ou
nao (Creswell, 2003:128). E, desde modo, a moldura que enquadra todo o projeto.

No ambito do presente relatorio de estdgio, a pesquisa bibliografica prendeu-se,
essencialmente, na pesquisa e leitura sobre a industria da imprensa e do marketing digital,

como definido no Capitulo 1.

3.2. Entrevistas>

A técnica da entrevista aplica-se num plano em que o “investigador faz perguntas
as pessoas capazes de fornecer dados de interesse, estabelecendo um didlogo peculiar (...)

onde uma das partes procura recolher informacdes, sendo a outra a fonte dessas

2% \er Anexos 8 e 9
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informacdes™ (Vilelas, 2009:279). Esta ¢ particularmente vantajosa para este projeto, sendo
uma fonte de recolha de dados caracteristica do método de estudo de caso (Yin, 2012: 12)
uma vez que permite compreender, junto dos proprios atores da imprensa e,
particularmente, do marketing e do marketing digital do Jornal i, as condutas deste meio,
as suas opinides sobre o mesmo ¢ as tendéncias verificadas. Neste relatdrio, as entrevistas
realizadas sdo guiadas. Ou seja, prendem-se num guido previamente construido, tendo em
conta os objectivos das mesmas e os entrevistados. Os entrevistados, por sua vez, foram a
Leila Santinha, Social Media Manager do Jornal i, e Duarte Vicente, Diretor de Marketing,

Comercial e Distribui¢do do Jornal i e Diretor Comercial do Semanario SOL.

3.3. Observacio Participante

A observagao ¢ uma das facetas distintivas do método de estudo de caso, uma vez
que se foca em atividades humanas, no ambiente fisico e eventos reais do contexto do caso
(Yin, 2012: 11). Na observagdo participante, o “objetivo central do pesquisador ¢ colocar-
se no lugar daqueles que ele deseja entender” (Moreira, 2004:52). E uma técnica utilizada
para a recolha de informagdes, em primeira mao, sobre o objeto de estudo. Sendo um
método qualitativo, a observagdo participante ¢, também ela, interpretativa, na medida em
que o investigador estd “envolvido numa experiéncia sustentada e intensiva com os
participantes  (Creswell, 2003: 184), escolhendo materiais e intervenientes

propositadamente para colaborar na pesquisa e responder as questdes de investigagao.
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4. Analise e Discussdo de Resultados: O marketing no Jornal i na Era Digital

O Jornal 1, ao contrério da sua concorréncia, teve uma origem simultanea no meio
tradicional — o jornal impresso — e no meio digital, optando por uma diferenciagdo
estratégica na sua designacdo em cada um dos meios: Jornal i, para o jornal impresso,
iOnline para o website, i no tubo, para o seu canal de Youtube e itwitting para o Twitter.
Deste modo, e tendo iniciado atividade em ambos canais, ndo precisou de lidar com a
transicdo de um canal para dois, e a consequente alteragdo de paradigma e adaptacdo da
empresa e produtos a nova realidade. Contudo, e no seguimento da tendéncia verificada
por Bastos e Zamith (2012) este fato ndo implica que o Jornal i ndo tenha sofrido
alteracdes na sua presenca digital, nem tdo pouco que estd mais bem equipado para esta
realidade ou que tira melhor proveito das potencialidades da Internet que a sua
concorréncia. Na verdade, e apesar da sua tenra idade, podemos neste relatorio verificar,
trés fases que marcam a adaptacdo deste jornal no mundo digital: 1) a fase da criacdo, do
investimento inicial no digital em que o Jornal i procura distinguir-se da concorréncia com
o desenvolvimento simultaneo de um jornal e de uma presenga digital, marcada pelo seu
website, media sociais e disponibilizagdo de assinaturas digitais; 2) a segunda fase alastra-
se desde o final da fase da criacdo, em que as redes sociais online comegam a ser
abandonadas ou deixadas a processos automaticos de atualizagdo de conteudos, a fase atual
de correcdo dos erros e monotorizacdo, com investimento baseado em estratégias de
marketing digital. Caracteriza-se, essencialmente, pela tentativa do Jornal 1 de recuperar o
seu investimento inicial, posicionando-se, mais uma vez, com uma presenga competitiva
no digital; 3) o futuro do Jornal i, as projecdes e estratégias apresentadas hoje para
desenvolver a marca do Jornal i a longo prazo, englobando os seus dois canais: impresso e
digital. No desenrolar destas fases, podemos verificar diferentes factores com influéncia no
processo de adaptacdo do Jornal i a0 novo contexto de marketing e a nova era digital,
como: a evolucdo do iOnline, o desenvolvimento dos media

sociais como ferramentas de marketing fundamentais ao sucesso do Jornal, a
criagdo de agdes de marketing movidas por valores e a¢des de blended marketing e, por

fim, a percepg¢do do valor da marca i.
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4.1. O desenvolvimento do iOnline
O i0nline, website do Jornal i, foi langado simultaneamente com o jornal impresso,

adotando um nome diferente como uma opgao estratégica para diferenciagdo entre os
meios, como referem Leila Santinha e Duarte Vicente. No entanto, ao invés de servir como
um novo meio de comunicagdo, com os seus proprios conteudos diferenciadores, o iOnline
apresentou-se quase como um meio de apoio ao jornal impresso, com exce¢do dos
conteudos de ultima hora, noticias atualizadas durante o dia e a sec¢@o iBlogues. Durante
quatro anos, o iOnline manteve-se sem o acompanhamento de profissionais especializados
no mundo digital, estando a cargo de uma equipa de jornalistas destacados para a tarefa
que resultou na utilizagdo do website como uma réplica do tradicional para o digital, algo
que, como referem Wurff e Lauf (2005) ¢ invidvel para o sucesso de um jornal nos dias
que correm. Apesar da vantagem inicial, o Jornal i acabou por adotar a tendéncia geral,
identificada por Lawrey e Woo (2010), de criar um produto digital que apenas reflete a
rotina tradicional do jornal impresso. Este fato, por sua vez, ndo se alterou nos ultimos 5
anos, embora o website j4 tenha sido reformulado trés vezes?'. Na verdade, e apesar dos
novos layouts que surgiram para o website, este continua a carecer de interatividade e
aproveitamento de elementos multimédia, tal como de conteudos que despertem o interesse
do leitor, como diz Leila Santinha, procurando antes a automatizacdo do processo de
atualizagdo dos conteudos e dos media sociais. Este facto demonstra que o Jornal 1 segue a
tendéncia de investimento na Web identificada por Bastos e Zamith (2012): reformulagdo
do website e recurso a ferramentas de automatizagdo, ao invés da produgdo de conteudos
diferenciadores. Contudo, quando estabelecemos um olhar sobre a evolucao dos resultados
do website desde a sua criagdo, podemos verificar que sdo exatamente esses conteudos

diferenciadores que marcam a diferenca (Figura 9).

*! Consultar Anexo 3,Figural,2,3,4,56e7.

76



Figura 9: Evolugdo do iOnline: Pageviews, Utilizadores Unicos e Paginas por visita, de

Maio de 2009 a Maio de 2014.
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Aqui, podemos distinguir cinco picos da audiéncia digital, nos tltimos cinco anos:
Maio de 2010, Junho de 2011, Outubro de 2012, Outubro de 2013 e Janeiro de 2014.
Todos eles, marcados por uma grande adesdo a contetidos especificos da agenda mediatica,
trabalhados pela equipa do Jornal i:

Maio de 2010: Acompanhamento da evolu¢do do caso de uma professora de
Mirandela que havia pousado para a revista Playboy.

Junho de 2011: Acompanhamento do acidente do cantor Angélico Vieira e a
evolucao do seu estado de saude.

Outubro de 2012: Este més, marcado pela crise econdomica e austeridade, pela
divulgacdo do Orgamento de Estado para 2013 e consequentes manifestagoes pela
demissdo do Governo e contra a austeridade, verificou uma grande adesdo ao website a
dois artigos em particular: entrevista a John Perkins, em que o mesmo afirma que
“Portugal estd a ser assassinado como muitos paises do terceiro mundo ja foram™* e a
noticia “Paul Krugman. Era possivel acabar com esta crise ja. Se “eles” quisessem”, uma
revisdo da literatura do livro do Prémio Nobel da Economia, da autoria de Ana S Lopes,

diretora adjunta do Jornal i**.

;

% John Perkins. “Portugal estd a ser assassinado, como muitos paises do terceiro mundo ja foram” -
http://www.iOnline.pt/artigos/mundo/john-perkins-portugal-esta-ser-assassinado-muitos-paises-terceiro-

mundo-ja-foram
23 , L e
Paul Krugman. Era possivel acabar com esta crise ja. Se “eles” quisessem -

http://www.iOnline.pt/artigos/liv/paul-krugman-era-possivel-acabar-esta-crise-ja-se-eles-quisessem
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Outubro de 2013: Verificaram-se mais de 200 mil pageviews em apenas uma
noticia: A reportagem da jornalista Silvia Caneco sobre um casal de Santo Antonio de
Cavaleiros que optou por planear e executar a sua morte em conjunto>".

Janeiro de 2014: Destaque para a opinido de Luis Rainha “E da praxe””, no
seguimento da morte tragica de estudantes da Universidade Lus6fona de Lisboa, na praia
do Meco, e a especulagdo de que se trataria do resultado de uma praxe universitaria. Este
artigo contou, no més de Janeiro, com mais de 175 mil pageviews.

Com a evolugao do user generated content, em que o proprio consumidor € capaz
de produzir e partilhar os seus proprios conteudos, ndo podemos deixar de verificar que os
picos de audiéncia nos ultimos trés anos foram em conteudos produzidos exclusivamente
pelo Jornal i, insinuando uma valorizagdo, por parte dos consumidores, de um produto
diferenciado. Inserem-se, claro, na agenda medidtica do contexto socio-temporal em que
sdo produzidos, mas o angulo em que sdo trabalhados ¢, claramente, o seu factor
diferenciador. Confirma-se, assim, que a informagao realmente é o bem imaterial de maior
consumo e valor, cujo sucesso e notoriedade depende do feedback de consumidores, como
afirmam Bastos e Zamith (2012). Por exemplo, a opinido de Luis Rainha “E da praxe” teria
o mesmo mérito se apenas fosse lida por uma pessoa. Contudo, o feedback dos
consumidores permitiu o crescimento da sua notoriedade, através de partilhas e
comentarios, atingindo mais de 36 mil “gostos” e 1548 comentarios. Este feito, contudo,
ndo ¢ facilmente alcancavel. Diariamente, bons conteudos jornalisticos passam
despercebidos, por ndo conseguirem competir com o grau de oferta de informacao na Web.

Nao sdo apenas os contetdos os unicos obstaculos ao sucesso do iOnline. O seu

layout e navegacao ndo sao user friendly ou atractivos para o utilizador, refletindo-se numa

taxa de rejeic;éto26 superior a 60%, a mais alta desde a sua origem (Figura 10).

** Até que a morte nio nos separe. Manuela e Ludgero decidiram morrer juntos -
http://www.1ONline.pt/artigos/portugal/morte-nao-nos-separe-manuela-ludgero-decidiram-morrer-
juntos/pag/2

» E da praxe - http://www.iOnline.pt/iopiniao/da-praxe

26 A taxa de rejei¢do, medida por ferramentas como o Google Analytics, representa a percentagem de
entradas tinicas no WePSite, na medida em que o utilizador abandona a pagina apés o seu primeiro contacto,
pela propria pagina por onde entrou.
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Figura 10: Evolugao da Taxa de Rejeigao do iOnline
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E, ainda, essencial enfatizar que nem todas as alteragdes realizadas para promover
uma melhor experiéncia de navegacdo ao consumidor t€ém resultados positivos, do ponto
de vista comercial, para o jornal. Como podemos verificar na Figura 9, apos o pico de
audiéncia de Outubro de 2013, o iOnline sofreu uma queda drastica de pageviews que, por
sua vez, ndo se manifestou, em igual medida, nas visitas ou utilizadores unicos do website.
Este facto deve-se a decisdo de remover o refresh automatico da pagina, de modo a
proporcionar uma navegacao e leitura sem interrupcdes, que resultou na diminuicdo de
uma meédia de 3 milhdes de pageviews por més. Estes resultados, por sua vez, sdao
publicados no ranking mensal da Netscope, transparecendo, tanto para anunciantes como
para o mercado em geral, uma grave queda de trafego do iOnline. Desde entdo, tém sido
reunidos esforgos na tentativa de colmatar esta perda ¢ melhorar o trafego do website,
nomeadamente através da alteragcdes ao layout, diferenciacdo dos contetidos e procura pela
melhoria da experiéncia global que proporciona ao consumidor.

Neste sentido, sdo varios os problemas identificados no iOnline que requerem
resolucdo de modo a beneficiar a experiéncia entre o jornal € o consumidor que, como
Adolpho (2012) salienta, ¢ parte fundamental de toda a experiéncia entre o consumidor e
uma marca, constituindo-se, por vezes, como a sua primeira impressao ou, até, como o seu
unico contacto com a mesma ou com os seus produtos:

v' Navegag¢do mais intuitiva;
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v" Homepage mais atrativa — atualmente consiste apenas na sucessdo de blocos de
artigos até ao final da pagina — com maior ¢ melhor uso da imagem e com
variedade de oferta de contetidos (videos, fotogalerias, infografias, etc.), ao invés
de os remeter as suas sec¢des onde o utilizador tera de procurar listas infindaveis de
artigos para encontrar aquilo que deseja;

v’ Investimento na criagdo de infografias, algo que, até recentemente, era uma
caracteristica diferenciadora do Jornal i*’ mas que ja tem sido aproveitada pela sua
concorrénciazg;

v Uma melhor relagdo entre as sec¢des do papel e as secgdes digitais, de modo a que
o consumidor do papel consiga encontrar o contetido que deseja, dentro do website.

v" Um novo layout para os artigos, dado que o actual coloca a imagem do artigo no
topo, com grandes limitacdes da imagem utilizada tratando-se de um formato
retangular fixo, por vezes demasiado grande ou demasiado pequeno para a
utilizagdo das melhores imagens. O formato atual, também, limita o titulo do artigo,
na medida em que se for necessario um titulo de maiores dimensdes este ira a
informacao do autor e data de publicagao;

v' Investir na utilizagdo de multimédia, dentro dos artigos, para tornar a sua leitura
mais acessivel e interativa para o utilizador;

v" Incorporar as redes sociais online no website através de widgets;

v Corregdo de bugs que prejudicam a experiéncia do utilizador no website, como o
facto do motor de busca ndo funcionar corretamente, os menus das se¢oes nao
serem de uma abertura acessivel e os artigos apresentados ndo sdo sempre
coerentes com as noticias mais recentes € a lentiddo de resposta, em geral, do
website.

Apesar do atual website do Jornal i ser ja o terceiro website, em 5 anos, o0 mesmo
continua a ndo corresponder as expectativas de um website interativo, moderno e atrativo
para o consumidor, conferindo-lhe uma ma experiéncia de navegagao. Este facto deve-se,
essencialmente, a sua construcdo levada a cabo por uma empresa especializada em
construgdo de websites, sem qualquer input do departamento de marketing, que poderia

contribuir com pequenas alteragdes para promover a interatividade com o utilizador,

iOnline: Jaguar E- Type. O carro que Enzo Ferrari gostava de ter feito -
http://www.iOnline.pt/infografias/jaguar-type-carro-enzo-ferrari-gostava-ter-feito
%% pablico: 80 Anos de Verdo - http://www.publico.pt/multimedia/infografia/80-anos-de-verao
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promover a partilha nas redes sociais online e fazer proveito das potencialidades da
Internet, como o caso dos conteudos multimédia. Por outro lado, um feedback que seria
também fundamental no momento de constru¢do de um website, seria o do departamento
comercial, de modo a que sejam concebidos, logo a partida, todos os formatos publicitarios
necessarios, tal como implementados novos formatos diferenciadores do website para os
clientes.

Verifica-se, assim, que o website do Jornal i transmite a mentalidade tradicional da
empresa, em replicar para o digital a sua rotina no tratamento do jornal impresso, como
referem Lowrey e Woo (2010) — o desenho do website foi realizado pelo departamento de
Design do jornal impresso, sem recorrer a um especialista de design multimédia, tal como
o layout do website e os contetidos a figurar foram decididos pela diregdo da redagdo que
encara o Website como da sua autoridade exclusiva, revelando-se, no decorrer do estagio,
contra secgdes digitais originadas pelo marketing, como o iPassatempos, o iYou e a Loja
do 10nline. Tem sido, assim, um website pensado para servir o jornal impresso, ¢ nao
como um investimento, posicionamento e vantagem competitiva no mundo digital.

Dentro da concorréncia do Jornal i, por sua vez, ndo podemos deixar de mencionar um
exemplo do website do Semandrio SOL, construido com uma visdo simultaneamente
editorial, digital e comercial, com atencdo as novas potencialidades da Internet, que
procura promover a navegac¢io na pagina e a personalizacio do contetido®’. Apds uma
saida estratégica da rede Sapo, o Semanario Sol langou o seu novo website, a Maio de
2014, com funcionalidades que procuram transmitir o seu investimento em proporcionar
uma boa experiéncia de navegacdo aos seus utilizadores: um layout atrativo, com
conteudos e formatos diferentes na Homepage, uma navegagdo intuitiva, com a abertura
dos artigos a realizar-se sobre a Homepage ao invés de encaminhar para uma nova pagina,
inclusdo de widgets como “Ultimas noticias” ou “artigos mais vistos”, e a possibilidade de
filtrar os contetidos consoante o tempo disponivel para a leitura, com a sua funcionalidade
“contra-relogio”". Entre as suas variadas funcionalidades, destaca-se a oferta de contetidos
e dossiers tematicos, em formatos interativos e visualmente atrativos, por vezes

caraterizados por um design irreverente que ndo ¢ comum ao canal tradicional (impresso)

29 .
Semandrio SOL — www.sol.pt
% Consultar Anexo 10, Figuras 1 e 2.
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deste jornal’'. Outro jornal, concorrente do Jornal i, que procura inovar na oferta de
conteudos interativos, aproveitando as potencialidades multimédia da Internet, ¢ o Publico.
Este diario generalista portugués prima na sua presenga digital com contetidos como
infografias, reportagens e dossiers tematicos, em que procura novas formas de apresentar
os contetidos, servindo-se sempre dos mais variados elementos multimédia™.

Atualmente, no entanto, verifica-se uma melhoria da relagdo e cooperagdo entre o
departamento de marketing ¢ o departamento online, como mencionam Leila Santinha e
Duarte Vicente, possibilitando o input do marketing em contetdos digitais, sugerindo
alteragdes e novas funcionalidades que, até agora, eram desaproveitadas. Neste sentido,
procurou-se enfatizar a necessidade de incluir elementos multimédia nos artigos, de forma
a promover a interagdo com o leitor e a oferecer-lhe um contetido mais completo. Esta
alteragdo comprovou-se eficaz, tanto a nivel interno, com a adaptagao deste novo
procedimento por parte do departamento editorial digital, como na aceitacdo por parte dos
consumidores, em que se verifica que os contetidos mais completos, do ponto de vista dos
elementos multimédia, possuem melhores resultados que contetidos seus similares, de
texto corrido. Um exemplo recente € o artigo da sec¢ao “Viagens”, Os 5 melhores destinos
para ir sozinho — ou sozinha®. Este artigo, parte de uma parceria com o website
momondo™®, enquadra-se numa série de artigos de viagens que listam destinos, roteiros e
curiosidades sobre diferentes paises em todo o mundo que, até recentemente, eram
construidos em texto corrido. Contudo, apdés a implementagdo da nova mentalidade
multimédia, os artigos de viagens comegaram a ser acompanhados de imagens e links no
interior do texto, de forma a oferecer ao leitor imagens ilustrativas dos destinos, pratos e
paisagens que lhe eram retratados. Este trabalho viu a sua recompensa quando o artigo em

questdo ultrapassou os 700 “gostos”, alcancando mais de 50 mil utilizadores Unicos e cerca

*Um exemplo deste género de conteudos é o caderno especial Pela Estrada Fora, por Bruno Gaspar,
disponivel em http://www.sol.pt/Especiais/pela-estrada-fora/index.html

*2 No contexto do desenvolvimento do Website do jornal Publico, optamos por destacar os seguintes
contetdos:

Dossier: | Grande Guerra, disponivel em http://www.publico.pt/primeira-grande-guerra;

Infografia: 80 Anos de Verdo, disponivel em http://www.publico.pt/multimedia/infografia/80-anos-de-
verao

Reportagem: Classicos, Romanticos e Aventureiros de Café, disponivel em:
http://www.publico.pt/sociedade/noticia/motos-pessoais-e-intransmissiveis-1664192

3 i0nline: 0s 5 melhores destinos para ir sozinho — ou sozinha -
http://www.ionline.pt/artigos/viagens/os-5-melhores-destinos-ir-sozinho-ou-sozinha
** momondo - http://www.momondo.pt/
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de 15 mil pageviews, em apenas 3 dias, um feito sem precedentes na sec¢ao de “Viagens”
do iOnline que, no entanto, continua a ser alimentada, maioritariamente, por parcerias
externas a redacao do jornal.

Para o futuro, contudo, os objetivos passam por alterar a mentalidade do proprio jornal,
colocando-o a “pensar digital”, como diz Leila Santinha. Enquanto, atualmente, existe
apenas um departamento de 5 pessoas dedicado ao digital, responsavel pela exportagdo de
conteudos para digital, atualizagdo do website com noticias de Gltima hora, atualiza¢do dos
media sociais e criacdo de contetidos exclusivos para o site, no futuro toda a redagao
devera contribuir com contetudos para o digital, melhorando, consideravelmente, a oferta
do iOnline, comparativamente a sua performance atual. Aqui, serdo, ainda, contemplados
os nichos, como parte integrante da estratégia de marketing digital para o futuro, como
mencionam Leila Santinha e Duarte Vicente, com conteudos especializados,
personalizados e diferenciados, dirigidos a publicos com interesses especificos. Ja no que
concerne ao layout do proprio website, o objetivo sera torna-lo mais arrojado do ponto de
vista grafico. Leila Santinha salienta, aqui, que atualmente o website ndo traduz uma das
principais caracteristicas do Jornal i: o design. Muitas pecas do jornal impresso perdem o
seu desenho ao serem exportadas para o website, como resultado da limitagdo deste meio.
Por fim, todos os contetdos continuardo a ser de acesso gratuito, uma vez que a cobranga

pelo acesso aos contetidos ndo faz, ainda, parte da estratégia deste jornal.

4.2. Media Sociais
No desenvolvimento do presente relatdrio constatamos que os media sociais sdo

parte integrante e fundamental do marketing de um jornal, com grande poder e influéncia
no sucesso comercial e de valorizagao do meio.

Nos primeiros trés anos do Jornal i, foram criadas duas paginas de Facebook —
iOnline ¢ iPassatempos — duas paginas no Twitter — itwitting ¢ idesporto, sendo que a
ultima foi abandonada pouco antes de comecar — e um canal no Youtube — i no tubo.
Enquanto as paginas de Facebook eram alimentadas diariamente com conteidos novos — o
iOnline pelo departamento editorial e o iPassatempos pelo departamento de Marketing — a
pagina no Twitter era apenas alimentada através de um processo de atualizagdo automatica,
em que cada publica¢do na pagina de Facebook do iOnline era automaticamente enviada
para a sua pagina no Twitter. Por sua vez, o i no tubo, inicialmente, consistia de

reportagens, comentarios e entrevistas levados a cabo pelos jornalistas do Jornal i. No
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entanto, rapidamente esses contetidos deixaram de ser produzidos, reduzindo o canal a
difusdo do comentdrio didrio do Jornal i, no canal RTP Noticias, realizado pela jornalista
Sonia Peres Pinto. Estes videos sdo, ainda, alocados na sec¢ao iTV*® do website. No tltimo
ano, contudo, verificou-se uma nova aposta nos media sociais, na medida em que foram
criadas trés novas paginas de Facebook — iRunning, iLifestyle e iDesporto — foi retomada a
atividade do iDesporto no Twitter, e foram criadas novas paginas no Instagram, Pinterest e

Google +.

4.2.1. Facebook
Atualmente o Jornal i conta com um grande investimento no Facebook, tendo

desenvolvido ja cinco paginas diferentes, nesta rede social online, como parte de uma
estratégia de diferenciagdo e personalizagdo para o consumidor, como refere Leila
Santinha, oferecendo aos leitores a possibilidade de receber apenas os contetdos que sdao
do seu interesse. Aqui, um leitor fiel do desporto do i pode ndo possuir 0 mesmo interesse
pelos contetidos mais culturais ou de politica. Por outro lado, o publico mais interessado
em conteudos de viagens, gastronomia e /ifestyle podem ndo ter interesse em receber no
seu feed do Facebook as ultimas noticias do desporto nacional e internacional. Deste
modo, cada pagina representa um publico diferente, com interesses especificos, o que nao
significa que nao existam conteudos comuns a todas as paginas. Por exemplo, um
passatempo para vencer convites para um concerto sera partilhado na pagina de Facebook
do iPassatempos, do iLifestyle e do iOnline, em alturas diferentes, com o mesmo link, de
modo a ndo causar saturagdo para os utilizadores comuns as trés paginas. O mesmo se
passard com noticias da liga nacional de futebol que sdo partilhadas na pagina do
iDesporto, tal como na pagina do iOnline. Além do publico e conteudos diferentes entre as
paginas, também a sua gestdo estd a cargo de pessoas, departamentos ou, até, entidades
diferentes. O departamento editorial online do Jornal i, por exemplo, assume a gestdo do
iOnline e do iDesporto. Ja o iLifestyle e o iPassatempos sd3o da responsabilidade do
departamento de marketing, enquanto que o iRunning, por sua vez, ¢ gerido pela agéncia
de consultoria em comunicacdo e Relagdes Publicas Inforpress. Isto resulta na falta de
coesdo na comunicacdo destas paginas, na interagdo com os seus seguidores e,

consequentemente, no impacto de cada uma no sucesso do Jornal.

*§TV: http://www.ionline.pt/itv
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Embora a Janeiro de 2014, o peso do Facebook na origem do trafego do website do iOnline
chegasse a atingir os 50%, verifica-se uma queda gradual da influéncia desta rede,

mantendo-se, atualmente, na origem de 30% deste trafego (Figura 11).

Figura 11: Evolugdo do trafego proveniente do Facebook de Janeiro de 2013 a Junho de
2014.

=—=Trdfego proveniente do Facebook

Esta queda encontra-se em conformidade com a paragem abrupta do crescimento
da pagina de Facebook iOnline, a partir de Fevereiro de 2014 (Figura 12), e com a descida
do trafego geral da pagina a partir do mesmo més, como ja verificamos no ponto 6.1. na
Figura 9. Estes factores indicam uma relagdo direta entre a evolugdo e sucesso da pagina

de Facebook do Jornal i, e o trafego gerado no seu website.

Figura 12: Evolu¢do dos seguidores da pagina de Facebook do iOnline, de Setembro de
2013 a Julho de 2014.%°
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A estagnacdo verificada na Figura 12 resulta diretamente da quebra no alcance dos
conteudos da pagina de Facebook do iOnline, resultante, segundo Leila Santinha, da
mudanca do algoritmo do Facebook, em Fevereiro de 2014, que determina o conteudo que
surge no feed dos utilizadores. Uma mudanca que nao foi benéfica para o Jornal i, da qual
Leila conclui que “no Facebook somos apenas visitantes, nunca proprietarios” e, como tal,
estamos sujeitos as vantagens e desvantagens das alteragdes desta rede.

Este facto, contudo, ndo se verifica na evolu¢do da concorréncia, com a excecao do
Semanario Expresso no qual se verifica uma curva de crescimento baixa, ainda que

constante (Figura 13).

Figura 13: Evolugdo de seguidores no Facebook dos principais jornais generalistas

portugueses, de Novembro de 2013 a Maio de 2014°".
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Aqui, verifica-se que os restantes jornais generalistas portugueses continuaram a
crescer durante o periodo de crise do Jornal 1, destacando-se o Jornal de Noticias com um
crescimento de 184% desde Dezembro de 2013. Com base nestes dados, comprova-se que
a mudanga de algoritmo do Facebook nido possuiu 0 mesmo impacto em todos os jornais
generalistas portugueses, deixando a divida de qual serd a razdo por trds de um impacto
tdo significativo no iOnline, em particular.

Na tentativa de responder a esta questdo, foi realizada uma anélise aprofundada do

trabalho desenvolvido pelo iOnline nesta rede, comprovando-se que, além da mudanga de
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algoritmo um fator determinante na perca de seguidores era a frequéncia com que os
conteudos eram partilhados na pagina, chegando, por vezes, a serem partilhadas noticias de
3 em 3 minutos, ou a mesma noticia duas vezes no mesmo dia, causando saturagao nos
seguidores que consideravam a frequéncia de publicagdes excessiva e, como tal, optavam
por deixar de a seguir.

Apesar de o departamento de marketing ter recomendado a alteragdo para a partilha
de noticias de hora a hora, o departamento editorial ndo concordou, tendo apenas
reduzindo a frequéncia de publicagdes para um intervalo de 10 minutos. Aqui, a
mentalidade em vigor ¢ de que se ¢ noticia e estd no website entdo tera de,
obrigatoriamente, ser partilhada no Facebook. Assim, entre as 8h00 e as 01h00, a cada 10
minutos, a pagina partilha uma noticia com os seus seguidores, originando uma média de
100 publicagdes diarias.

Outra tendéncia que se verificou nesta auditoria, prejudicial para o desempenho da
pagina, remetia-se para a eliminagdo de comentarios dos seguidores. Embora a pagina
possua filtros para esconder comentarios com utilizagdo de expressdes ofensivas, o
departamento editorial procedia, ainda, a eliminagdo de comentarios com feedback
negativo nas suas publicagdes.

Por fim, verificou-se, ainda, que embora as publicagdes predominantes fossem da
categoria “Link”, essas ndo eram as publicagdes com o potencial de melhor alcance, mas
sim as publicagdes da categoria “Status” (Figura 14), ainda que a interagdo dos dois seja

muito semelhante.

Figura 14: Alcance e Interacdo dos diferentes géneros de publicagdes no Facebook do

iOnline.
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Fonte: Facebook Insights
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Com base nesta informagao, foi recomendada a adogdo da pratica de partilha de
publicagdes do tipo “Status”, com intervalos de uma hora, no Facebook do iOnline.
Contudo, era necessario que estas publicagdes, mesmo nao sendo do tipo “Link”,
reencaminhassem o utilizador para o website do Jornal i. Como tal, o departamento de
marketing identificou uma solucdo simples, que permitia a partilha do link no status, sem
alterar a tipologia da publica¢do, sem sobrecarregar a publicagdo com um url de grandes
dimensdes e que, a0 mesmo tempo, permitia contabilizar os cliques efetuados nesse link: o
Google Shortner®®. Contudo, esta pratica ndo foi recebida da melhor maneira, nem tdo
pouco foi aplicada como recomendado. Isto deve-se a rotina e habito ja estabelecidos no
departamento responsavel pela pagina que, por ndo estarem sensibilizados para questdes
como o alcance das publicacdes, a interagdo gerada ou o impacto desses factores no
sucesso do website, ndo compreendiam a necessidade de alterar os seus procedimentos.
Atualmente, contudo, as publicagdes do tipo “Status” com Google Shortner ja tém sido
uma pratica mais constante no Facebook do iOnline, ainda que ndo o sejam com a
frequéncia ideal. Estes factores inserem-se na vertente de feedback/relacionamento
identificada por Bastos e Zamith (2010) como uma das vantagens da adesdo dos jornais
aos media sociais. Aqui, ¢ possivel aproveitar a informacdo gratuita disponibilizada pela
propria rede e pelos seus utilizadores para monitorizar, adaptar e melhorar a performance
neste meio que €, a0 mesmo tempo, um agregador de noticias e plataforma de difusdo de
informacao e captagao de leitores (ibid.:147). Neste sentido, ¢ como indica Leila Santinha,
verifica-se que as reportagens de fundo e de interesse humano sdo normalmente muito bem
recebidas nesta rede. Por outro lado, o iOnline possui seguidores que comentam sempre
nos temas politicos e econdmicos do momento, tal como existem noticias mais leves que,
por vezes, se tornam virais.

Enquanto as paginas de iLifestyle e iDesporto sdo, ainda, demasiado recentes para
retirar informagdes conclusivas das mesmas, a pagina do iPassatempos, pelo seu
posicionamento mais informal, com maior interacdo com os seus seguidores, permite obter
uma maior compreensao sobre os mesmos, as suas preferéncias, a sua opinido sobre a
marca “iPassatempos”, a frequéncia com que visitam a pagina de Facebook e a pagina do

website e como primeiro tomaram contacto com a pagina. Aqui, foi realizado um inquérito

® Google Shortner é uma ferramenta do Google que permite reduzir a dimensdo de um url para um link
mais pequeno. Para tal, basta colar o url original e copiar o link gerado pela ferramenta. https://goo.gl/
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por questionario online, divulgado através do Facebook e¢ da base de dados da newsletter
do Jornal i, na qual se aferiu que 55% dos inquiridos tomou conhecimento da seccao
iPassatempos através do Facebook, 84% ¢ seguidor da pagina e 57% fica a par dos
passatempos novos também através desta rede. Dos inquiridos, verificou-se, ainda, que
93% ja havia participado num passatempo do Jornal i, sendo que a categoria com mais
participagdes ¢ a de atribui¢do de convites para antestreias de cinema, sendo também a area
na qual tém mais interesse (33%), e 86% ja tera, em alguma ocasido, vencido um
passatempo. No que concerne ao Facebook, 59% dos inquiridos considerou que o tempo
de resposta aos seguidores era “Bom”, e 50% considerou que o grau da informagdo
facultada na pagina também era “Bom”. Este inquérito foi levado a cabo com o objetivo de
conhecer melhor a comunidade do iPassatempos, procurando transparecer uma valorizagao
dos mesmos por parte da marca e um interesse em servi-los melhor. Neste sentido, foi
ainda proposto aos seguidores da pagina, o envio de um email caso pretendessem receber
uma newsletter semanal do iPassatempos. Embora a newsletter do Jornal i possua mais de
5 mil inscri¢des, optou-se por criar uma nova apenas para o iPassatempos que, embora
possua um publico bastante menor, ¢ um publico genuinamente interessado no contetido
partilhado.

Apesar da pagina do iPassatempos ter sido langada a Junho de 2012, apenas
recentemente, a partir de Novembro de 2013, comecou a verificar maiores indicios de

crescimento, a par com o rebranding da pagina, resultante da auditoria realizada a mesma.

Figura 15: Evolu¢do dos seguidores da pagina iPassatempos de Setembro de 2013 a Maio
de 2014.
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Aqui, contudo, ndo se verifica uma relagao direta entre os seguidores da pagina e os

pageviews na secc¢do de iPassatempos no website.

Figura 16: Relagao entre seguidores do Facebook iPassatempos e Pageviews da Secgdo no

website.

30000
25 000
20000
15000 ——Fageviews

—eguidares

10 000

5000 I

Setembro Outubro Novembro Dezembro lanairo Feverairo Margo Abll Malo

Nesta pagina, ¢ a semelhanga do iOnline, as publicag¢des do tipo “Status” possuem
uma média de alcance maior que as restantes tipologias de publicacdes. Contudo, e ao
contrario do iOnline, as publicagdes “Link” ndo sdo a segunda melhor opgdo. Na verdade,
as publicacdes com maior média de alcance, a seguir ao “Status” sdo os publicagdes de
video, sendo estes também os publicagdes com maior média de “post clicks” — um
resultado natural, uma vez que € necessario o clique na publicacdo de modo a iniciar a

reproducado do video.

Figura 17: Alcance e Interacdo dos diferentes géneros de publicagdes no Facebook do

1Passatempos.
Show All Posts Reach [ Post Clicks B Likes, Comments & Shares
Type Average Reach Average Engagement
Status 11K gg
1 199
Video 861 17
127
Photo 2ee] =
Link 508 #

Fonte: Facebook Insights
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Os resultados obtidos com os publicagdes do tipo “Video” justificam-se pela
utilizacdo de videos na promocdo de passatempos de cinema que, como verificado
anteriormente, sao os que despertam maior interesse nos seus seguidores. Isto ¢ agora uma
grande vantagem considerando as novas atualizagdes da rede em que os videos no feed do
utilizador comecardo a reproduzir sozinhos, ainda que sem som, possibilitando, assim, uma
maior captagdo de interesse por este género de conteudo que, até hoje, apresenta bons
resultados para a pagina. As publicagdes “Link” por sua vez, encontram-se ainda abaixo
das publicagdes “Fotografia”, na média de alcance gerado, na pagina do iPassatempos,
uma vez que na promog¢ao de jogos, bilhetes de cinema e, principalmente, nos Passatempos

Flash, sdo sempre partilhadas fotografias.

4.2.2. Twitter

O Twitter, tal como o Facebook, ¢ uma rede social que permite uma maior ligagdo
aos utilizadores, através das reagdes e da interacdo carateristicas desta rede (Bastos e
Zamith, 2010:147). Contudo, este aproveitamento ndo ¢ feito da mesma forma pelas duas
contas de Twitter do Jornal i — o @jitwitting e o @iDesporto. Isto, derivado do fato de que
a conta de Twitter do Jornal i ¢ gerida por uma ferramenta automatica que atualiza a pagina
com os conteudos divulgados na pagina de Facebook do iOnline. Assim, qualquer
publicacao que seja partilhada no Facebook do iOnline ¢, automaticamente, partilhada no
Twitter, ndo existindo, assim, qualquer diferenciagdo dos contetidos partilhados nesta rede,
ou atengdo especial ao publico e plataforma em que se inserem. O mesmo nao sucede com
o Twitter do iDesporto.

O Twitter do iDesporto, apos um longo periodo sem atividade, foi retomado pelo
jornalista de desporto Rui Silva, no seguimento da estratégia de marketing digital de
aproveitamento desta rede. Pouco tempo depois, esta conta comegou a verificar um
crescimento gradual e possuindo agora mais de 70 mil seguidores, ultrapassando a conta
do Jornal i. A justificagdo para o sucesso desta conta parte, essencialmente, pela gestdo da
pagina de forma exemplar pela equipa de desporto, com um acompanhamento intenso das
diversas modalidades: futebol, basquetebol, ténis, ciclismo, basebol, etc., em que os relatos
sdo realizados ao minuto. E um trabalho intenso e com dedicacdo, dotado de sentido de
humor e interacdo com todos os seguidores que diferencia das outras paginas de Desporto.

Esta diferenciacdo resultou na indicagdo da pagina como uma pagina a seguir durante o
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Mundial de futebol de 2014, catapultando a pagina dos 4 mil para os 70 mil seguidores, no
espaco de dois meses e com tendéncia para crescer.

Embora seja uma rede ainda pouco aproveitada pelo Jornal i, e pelos jornais
portugueses em geral, a diferenca entre as duas contas do jornal demonstra que a
personalizacdo e adaptagdao da comunicagdo ao publico e ao canal em que se insere ¢ fator

diferenciador no sucesso da marca e na sua valorizagdo por parte dos seus consumidores.

4.3. Uma nova concep¢io de Marketing

O Jornal i ndo ¢ alheio as mudangas verificadas na relagao entre consumidores e
empresa, consequentes do desenvolvimento das novas tecnologias e da evolugdo da
Internet e media sociais. Neste contexto, como ja verificamos, surge uma nova concepgao
de marketing que, ndo s6 aposta na segmentagdo do mercado e diferenciacdo dos produtos
e comunicacdo, como também na satisfagdo dos clientes através da partilha de valores,
com enfoque na humanidade, questdes sociais € ambientais e na prossecucao de acdes de
responsabilidade social como forma de aumentar a percepgao de valor do consumidor, em
relagdo a marca (Kotler et al, 2011: 18-19). Esta nova concepgao parte do principio que o
consumidor se identifica com os valores da marca e, satisfeito com as suas agodes, se torna
num consumidor mais fiel (ibid.: 44). Na pratica, e considerando a falta de verbas do
Jornal i para investir na responsabilidade social, esta valorizag¢ao requer o desenvolvimento
de agdes, com associacao a organizagdes e parcerias que espelhem os valores que a marca
tenta transmitir. Por outro lado, e considerando os dois canais do Jornal, é essencial o
desenvolvimento de acdes integradas de marketing, passiveis de incluir mais do que um
canal. De um modo geral, podemos identificar dois géneros de a¢gdes de marketing, levadas
a cabo pelo Jornal 1, que se inserem na nova concepcdo de marketing: 1) Acdes de
marketing segmentadas, que procuram associar o Jornal a determinadas areas e eventos
com o objectivo de lhes conferir os valores transmitidos por esses mesmos eventos,
atingindo os nichos a que se destinam e passiveis de integracdo entre diferentes canais —
eventos de surf, por exemplo; 2) Ac¢des de marketing orientadas para a responsabilidade
social — em coeréncia com a tendéncia identificada por Kotler et al (2011) o Jornal i
procura desenvolver acdes cujo objetivo passa pela associacdo do jornal a organizacdes ou
causas socialmente bem comportadas, por forma a melhorar a percep¢do da marca, a sua

valorizacdo e reconhecimento.
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4.3.1. Agdes de Marketing de Cariz Social

Como verificamos, uma das areas de desenvolvimento no Marketing movido por
valores ¢ a de Responsabilidade Social, com o objetivo de associar a marca a valores e
organizagdes socialmente bem comportadas, aumentando a propria percep¢do de valor da
marca, junto do consumidor. Uma vez que ndo existe verba de marketing para investir em
acoOes desta natureza, o seu desenvolvimento cinge-se, na maioria das vezes, a decéncia de
espago publicitario no Jornal ou no website para campanhas de outras organizagdes
socialmente responsaveis que, em contra partida, acrescentam o logo6tipo do i como
parceiro de média. A importancia deste género de agdes ¢ largamente desconsiderada pela
direcdo do jornal que, por vezes, opta por ndo realizar este género de parcerias de modo a
nao ceder espaco publicitario gratuitamente. Como tal, ao invés de apostar no
desenvolvimento desta area que ganha crescente visibilidade a nivel nacional e
internacional, o Jornal 1 opta por se cingir a Unica accdo de Responsabilidade Social que
pratica anualmente: a venda de jornais, por um dia, a reverter a favor da Fundacao do Gil*’.
Esta acdo ¢ desenvolvida nas ruas de Lisboa, com celebridades portuguesas e funcionarios
do Jornal i, na figura tradicional do ardina, para venda de jornais cujo lucro reverte
inteiramente a favor da funda¢do®. Aqui, além da exposi¢io meditica que o proprio i
desenvolve, com a cobertura editorial da acdo, no meio impresso e digital, ¢ favorecido,
ainda, com a exposicao resultante da cobertura de outros meios que, sem a presenca das
celebridades na a¢do, ndo o fariam.

De um modo geral, esta associagdo confere ao 1 valores solidarios,
exponencialmente aumentados pela inclusdo de celebridades conhecidas e, na sua maioria,
queridas ao grande publico portugués. Contudo, a realizagdo da mesma apenas uma vez
por ano, sé na area de Lisboa, limita o reconhecimento e visibilidade da mesma a nivel
nacional. Considerando que Lisboa ja € o distrito onde o 1 possui vendas mais elevadas,
seria proveitoso para o jornal ativar esta acdo em distritos onde o reconhecimento ¢ menor,
procurando cimentar uma boa imagem e reputacdo em locais onde o seu produto ainda ndo
¢ valorizado. Por outro lado, ndo existe um comportamento uniforme, da parte do Jornal 1,

relativamente ao apoio a esta fundagdo. Além desta acdo em particular, o Jornal 1 ndo

* iSolidario. Iniciativa entre 0 i a Fundagdo do Gil agitou Lisboa -
http://www.ionline.pt/artigos/portugal/isolidario-iniciativa-entre-i-fundacao-gil-agitou-lisboa
“OVer Anexo 12.
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realiza mais apoios ou cobertura editorial da area de desenvolvimento da Fundacao do Gil,
ndo sendo, assim, um parceiro comprometido a causa a qual se procura associar.

Recentemente, o Jornal i desenvolveu, ainda, uma estratégia de marketing que
procura cimentar o seu posicionamento como jornal de referéncia no surf, associando-se a
causa mais comum dentro desta area: a limpeza das praias. Aqui, € em associagdo com a
Billabong, foi desenvolvida uma campanha de comunicagdo pela consciencializagdo do
publico ao lixo encontrado mais frequentemente nas praias, intitulada Lixo?, convidando a
audiéncia a ajudar a limpar as costas portuguesas, alertando, ainda, para os perigos deste
lixo e as carateristicas de cada um, como, por exemplo, o facto de uma garrafa de 4dgua, o
lixo mais frequentemente encontrado na praia, demorar 450 anos a decompor-se.

A campanha, desenvolvida pela Young&Rubicam, foi publicada no Jornal i e
exposta na rede de montras das lojas Ericeira Surf & Skate. O website inglés Best Ads on
Tv também a distinguiu com o prémio “Best Print of the Week**. Até Outubro de 2014,
culminando com o campeonato WCT de surf, em Peniche, esta campanha sera divulgada
nos canais tradicionais e digitais do Jornal i e da Billabong.

De um modo geral, e considerando que mais do que apenas aconselhar e defender
determinados valor, ¢ imperativo incorporar os mesmos na empresa, colaboradores ¢ a¢des
levadas a cabo pela mesma (Kotler et al, 2011: 90), podemos verificar que 0 mesmo nao
sucede no jornal i que se remete apenas para a partilha dos valores e campanhas de
organizagdes com que se associa. Deste modo, nunca terd a mesma percep¢ao de valor,
notoriedade ou reconhecimento que teria caso tornasse os valores que partilha intrinsecos
ao desenvolvimento da empresa, passando, ao invés disso, uma imagem de interesse

superficial pelas causas que defende.

4.4. Percepcio de valor

Num mercado altamente competitivo, como aquele em que o Jornal i se insere, a
percepcao de valor ¢ fator fundamental para o sucesso do meio. Aqui, o consumidor esta
cada vez mais informado e exigente, € no mercado da imprensa, em que a maioria dos
conteudos ¢ idéntica aos diferentes meios, € essencial procurar novas estratégias de

segmentacao e posicionamento que confiram uma diferenciagdo ao produto e a marca. Esta

diferenciagdo € o que permitird ao consumidor identificar a marca e conferir-lhe um valor

*!Ver Anexo 13, Figuras 1,2,3,4e5.
* Best Print of the Week: http://www.bestadsontv.com/ad/62576/Billabong-Garbage-Species
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que, posteriormente, determinard a venda. Por sua vez, o valor estd dependente dos

diversos atributos do produto e da marca: o preco, os beneficios da compra, para o

consumidor, os valores atribuidos, a marca ¢ ao consumidor no momento da compra, ¢ a

personalidade da marca (Kotler et al, 1999: 571-572). Como tal, é essencial, para o

presente relatdrio, efetuar uma anélise SWOT do Jornal i, de uma perspectiva global e

integrada, com base nos dados e informacao angariada no decorrer do estagio:

Quadro 1: Analise SWOT do Jornal 1

Forgas (Strenghts)

v

Reconhecimento internacional da sua
exceléncia em design
E o jornal com o preco mais barato, tanto

no papel como no digital

Suporte atrativo para comunicagdo de
nichos
Disponivel em diferentes plataformas
digitais

Presenca nos principais media sociais com
atualizacdo constante

Qualidade editorial e de investigagdo

Fraquezas (Weaknesses)

v
v

v

Instabilidade acionista e financeira

Carece de uma denominagdo uniforme nas
diferentes plataformas em que esta
presente

Jornal generalista portugué€s com tiragem e
circulagdo mais baixa

Inexisténcia de  conformidade  no
desenvolvimento do jornal entre os
diferentes departamentos

Falta de claridade e transparéncia dentro
da propria organizagao

Notoriedade muito baixa

Oportunidades (Opportunities)

v

Cross-selling através de parceiros (SOL,
Feel it, TABU)

Recente juncdo ao Semanario SOL

Crescente valorizacdo de informagdo e
procura por informagdo nova e
diferenciada

Propostas “Tailor Made”
Associagdo a eventos € organizagdes com
maior visibilidade — ModaLisboa, Comic

Con, Lisboa Games Week e ASP WCT

Ameacas (Threats)

v

Diminuicdo constante de investimento
publicitario na imprensa

Quebra de tiragem e circulagdo verificada
na imprensa nos ultimos anos
Concorréncia do meio  digital e
crescimento do user-content

Consumidor mais exigente, aliado a maior
oferta que o digital proporciona

Novos players no mercado
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Esta analise SWOT permite-nos identificar os pontos fortes do Jornal i, que lhe
conferem uma vantagem competitiva e as oportunidades sobre as quais podera investir, tal
como compreender quais as carateristicas da sua atividade que requerem corre¢ao. SO apos
esta reflexdo ¢ possivel definir uma estratégia para o desenvolvimento da organizagao.
Aqui, podemos assumir que os pontos que requerem maior atencdo, no Jornal i, centram-se
na necessidade de inovacdo e diferencia¢do do produto, especialmente no meio digital. A
notoriedade, e consequente sucesso comercial do jornal, apenas poderd ser bem sucedida
quando o i se tornar, tanto no papel como no digital, como um meio de informagdo de
valor, com o qual o consumidor se identifica, atribuindo novos beneficios a aquisi¢ao deste
produto. Esta valorizagdo ¢ conseguida através da oferta de conteudos diferenciados,
associacdo a organizagdes e causas que lhe conferem os valores com os quais o
consumidor podera identificar-se, maior investimento na sua presenca digital e
desenvolvimento de um posicionamento e identidade uniforme a toda a organizagdo. Como
tal, ¢ imperativo que o Jornal i desenvolva uma maior coeréncia na identidade da sua
marca e no desenvolvimento do seu produto, presente em todos os departamentos que o
compdem e, consequentemente, transparecendo para todas as plataformas em que esta

presente.

A nivel interno, a instabilidade financeira e acionista do jornal, a falta de
transparéncia dentro da organizagdo e a dificil cooperagdo entre os departamentos sdo
elementos-chave no desenvolvimento do 1 e na sua apresentacdo aos leitores e
consumidores, nas diferentes plataformas. Aqui, a diferente denominag¢do do Jornal nos
canais em que estd inserido reflete a falta de coeréncia e de objetivos comuns dentro da
organiza¢do, na medida em que cada departamento trabalha isoladamente, consoante os
seus proprios objetivos. Como tal, é apenas normal que o desenvolvimento do Facebook
iOnline seja diferente do Facebook do iLifestyle e do Twitter do iDesporto, uma vez que
sdo desenvolvidos por departamentos diferentes sem o estabelecer de um consenso no
tratamento do publico, nos conteudos partilhados, nos objectivos destas paginas ou na
imagem a transmitir. Este fato ¢ claro aquando a comparagéo entre o jornal ¢ o website, na
medida em que o Ultimo ndo reflete os tragos que caraterizam o produto que ¢ o Jornal 1,
especialmente no que concerne ao design e apresentagao de conteudos. Estes fatores,
aliados a baixa circulagdo do jornal dificultam o seu sucesso comercial, especialmente

considerando a quebra de investimento publicitario na imprensa e a oferta digital, cada vez
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maior, de conteudos informativos, tanto de outros meios como dos proprios consumidores

que assumem um papel mais proactivo na criagdo de conteidos noticiosos.

Por outro lado, o fato do i ser o jornal generalista portugué€s mais pequeno e mais
barato abre portas a realizagdo de um maior niumero de parcerias e acdes de nicho que nao
seriam possiveis em jornais com uma audiéncia maior. Como tal, o jornal tem a
oportunidade de apostar em propostas “Tailor Made”, adaptando-se aos seus parceiros para
edicoes especiais, atingindo o publico-alvo a custos mais acessiveis que grandes
publicacdes. Deste modo, ¢ um jornal de pequenas dimensdes passivel de comunicar
diretamente com o target de areas como a tecnologia e os videojogos, surf e até moda,
nichos que tendem a passar despercebidos aos grandes meios de comunicagdo. Aqui, no
entanto, ¢ necessaria uma maior integracdo entre os contetidos em papel e no digital do
jornal de modo a refletir um interesse e presenga permanente nestas areas, passivel de

captar a fidelizac@o dos leitores mais jovens.

A quebra de circulagdo na imprensa resultou na diminui¢do de tiragem dos jornais
generalistas portugueses, entre os quais o Jornal i ndo foi exce¢do. Contudo, sendo ja o
jornal com a menor tiragem, esta reducdo implica uma menor exposi¢do do jornal e,
consequentemente, do contato do mesmo junto do publico. Esta fraqueza, contudo, deveria
ser colmatada pela forca da sua presencga digital em todas as plataformas mais importantes
— media sociais, website e aplicagdes para smartphone e tablets. Contudo, estas plataformas
digitais servem apenas para veicular os contetdos do papel, perdendo, na transposicao para
o digital, a apresentacdo e design que distinguem o jornal da sua concorréncia. Aqui, a
politica em vigor ¢ de transposi¢do de todos os conteudos do papel para o digital, o mais
rapidamente possivel, sem atengdo ao detalhe ou constru¢do da apresentagdao do conteudo.
Por sua vez, este conteudo ¢ partilhado nas redes seguindo a mesma linha de pensamento,
na medida em que o departamento online considera que todas as noticias do dia tém de ser
partilhadas nas redes, resultando em mais de 100 publica¢des didrias. Estas publicacdes
sdo realizadas sem qualquer tratamento da informacdo ou personalizacdo do texto de
entrada que serviria para captar o interesse dos leitores e utilizadores dos media sociais.
Deste modo, a partilha dos contetidos nos meios digitais ¢ encarada como um “servigo
expresso”’, quase automatizado, de tentativa de distribui¢do do maior nimero de conteudos

possivel, por dia. Como tal, ¢ apenas natural a saturacao dos utilizadores quando encarados
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com dezenas de publicagdes diarias que ndo apelam aos seus interesses especificos, nao
sdo tratados para o meio em que estdo a ser veiculados, sdo idénticos a oferta da

concorréncia € nao possuem uma personaliza¢ao no tratamento da mensagem.

Por fim, podemos concluir que o desenvolvimento da percep¢ao de valor do Jornal
i, por parte do consumidor, estd dependente, em grande parte, do desenvolvimento da
atividade integrada do jornal, com oferta diferenciada em ambos os canais. Aqui, ¢
necessario apostar no tratamento do contetido, tornando-o inovador, atrativo e interativo,
diferenciando-se da concorréncia ao mesmo tempo que reflete uma imagem em

conformidade com a identidade do jornal.

E, ainda, imperativo que o jornal adopte determinados valores e trabalhe na
prossecu¢do constante dos mesmos em todas as suas areas de desenvolvimento,
transparecendo para o consumidor o seu genuino interesse nas causas e acdes que apoia.
Este fator ¢ determinante para a posterior associacdo de carateristicas e beneficios a marca
e ao produto resultante das suas atividades de marketing movidas por valores. Estes
valores deverdo estar intrinsecos na identidade da organizagdo, na medida em que todos os
colaboradores deverdo estar cientes dos mesmos e trabalhar em conjunto para alcangar
objetivos comuns. Aqui, ¢ essencial o estabelecer de um plano de trabalho para o jornal
que englobe o desenvolvimento editorial, comercial e de marketing, numa sinergia dos
diferentes departamentos para a prossecucdo de projetos integrados. Esta sinergia ¢
essencial para uma imagem uniforme do Jornal i em todas as suas plataformas, na qual os
atributos identificados num sector de desenvolvimento do jornal deverdo estar presentes
em todos os restantes sectores. Por exemplo, a exceléncia em design caracteristica do papel
devera estar presente no desenvolvimento digital do i. Também o tratamento personalizado
de conteudo, e dos proprios utilizadores, que carateriza o Twitter do iDesporto devera ser
comum as restantes paginas de redes sociais online do jornal, valorizando a participacdo
dos leitores e realizando atualizagdes pertinentes e devidamente trabalhadas, passiveis de
atrair o publico a quem se dirigem. Por sua vez, as causas que o Jornal i1 apoia
esporadicamente deverdo tornar-se constantes, com apoio € acompanhamento continuo ao
longo do ano, nas diferentes plataformas, na medida em que os valores da causa tornam-se

os valores defendidos pelo proprio jornal. Aqui, ao invés do simples apoio a uma causa, ira
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trabalhar para a mesma, tornando-se um objetivo do proprio i, identificado pelos

consumidores como tal.
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Conclusao

O presente relatorio de estagio visa compreender o impacto do desenvolvimento
digital de um jornal, particularmente o Jornal i, no seu sucesso comercial e valor percebido

pelo consumidor.

Com apoio numa investigacao tedrica e levantamento de dados empiricos no
decorrer do estagio, verificou-se como imperativo estabelecer um olhar sobre a adaptacao
digital do Jornal i no que concerne, essencialmente, a identidade e coeréncia da marca, ao
seu website, presenca em websites de media sociais ¢ adaptagdo a nova concepcdo de
marketing orientado para valores e ao novo papel do consumidor. Aqui, constata-se que,
apesar do Jornal i ter nascido simultaneamente no papel e no digital, ndo significa,
necessariamente, que a sua presenga digital ¢ melhor que a concorréncia. Na verdade,
verifica-se que o desempenho digital do Jornal i, face a concorréncia, mantém-se muito
aquém das expectativas, sendo dos jornais generalistas, simultaneamente, com menor
nimero médio mensal de visitas no website e menor nimero de seguidores em websites de
media sociais como o Facebook e o Twitter. Apds analise dos dados recolhidos,
concluimos que estes resultados ilustram a necessidade do i apostar, ndo s6 no
desenvolvimento das suas plataformas digitais mas, principalmente, a necessidade de
desenvolver o “pensamento digital” no departamento editorial do jornal, onde permanece a
mentalidade de a marca i se tratar de um jornal impresso e o website consistir apenas de
apoio ao formato tradicional. Como tal, o iOnline acaba por consistir na exportacdo dos
conteudos diarios do jornal impresso e as ocasionais atualiza¢des, geralmente baseadas nos
conteudos fornecidos pela Agéncia Lusa. No entanto, e considerando que, desde 2009, os
maiores picos de audiéncias do website consistiram em noticias de destaque na agenda
mediatica, podemos facilmente concluir que o contetido de interesse publico e, igualmente,
de interesse do publico, ¢ a chave para uma melhor presenca digital. Estes contetidos, no
entanto, ndo sdo constantes, pelo que ¢ necessario apostar numa maior diferenciagdo de
noticias, procurando desenvolver artigos, fotogalerias, infografias e outros formatos de
noticias, interativos e atrativos para o publico-alvo do Jornal i, desenvolvidos

especificamente para a edi¢do digital do jornal.
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E, ainda, imperativo para o jornal adaptar o seu produto digital as novas
potencialidades da Internet, fazendo uso de elementos multimédia que proporcionem uma
leitura acessivel, interativa ¢ moderna das noticias. Este factor sO serd inteiramente
possivel de alcangcar com a constru¢do de um novo website que, ao contrario dos
anteriores, responda as necessidades do consumidor e dos varios departamentos do jornal.
Enquanto os websites anteriores foram considerados produtos, quase exclusivamente,
editoriais, construidos para satisfazer apenas o departamento editorial, ¢ necessario um
novo website que considere, igualmente, a sua vertente de marketing e comercial. Um
website que possua uma imagem atrativa, de leitura facil e interativa para o leitor, com
filtro e personalizagdo dos conteudos e que promova a navegacao entre paginas, de modo a

combater a elevada taxa de rejei¢do atual.

Neste momento, a automatizacdo do processo ¢ visivel, e a exportacido dos
contetdos do jornal impresso resulta na perda das carateristicas que distinguem o i da
concorréncia: o design e construgdo da pagina, ilustragdes, infografias e fotografias. O
produto perde os seus fatores diferenciadores como resultado de um desinteresse pela
inovacao digital e recurso a ferramentas automaticas de exportagdo. Este fator reflete-se,
igualmente, no desenvolvimento da sua presenca nos media sociais. Aqui, verifica-se uma
grande incoeréncia entre as diferentes paginas a nivel de imagem, tratamento dos leitores e
partilha de contetidos. Também, e embora redes sociais online como Facebook
disponibilizem gratuitamente informagdes aprofundadas sobre o desempenho da pagina e
das suas publicagdes, nota-se um sério desinteresse pelo mesmo, sem qualquer tentativa de
adaptacdo consoante os resultados obtidos, cingindo-se, essencialmente, a partilha

sistematica de conteudos noticiosos.

Aqui, e apds analisar a interagdo e partilha de conteudos realizada em paginas
como o iPassatempos e o Twitter do iDesporto, em comparagdo com paginas como o
Facebook e Twitter do iOnline, constatamos que a personalizagdo da mensagem ¢ essencial
para a recep¢ao bem sucedida da mesma. No iPassatempos, por exemplo, as medidas de
reestruturacdo da pagina e de interacdo com os seguidores provaram-se eficazes,
verificando-se um aumento significativo de seguidores na pagina de Facebook, um

aumento da intera¢do na pagina e, por fim, um aumento de visitas e pageviews no website,
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na seccao de iPassatempos, sendo a sec¢do com maior aumento de pageviews em Janeiro e

Fevereiro de 2014.

Atualmente, apenas 14% das visitas ao website do Jornal i sd3o originadas pelo
Facebook e ndo existe, neste momento, abertura editorial para investir num melhor
aproveitamento da pagina. Apenas no Facebook do iOnline, sdo efetuadas mais de 100
publicagdes diarias, na medida em que a pratica instituida ¢ de partilhar todos os contetidos
do website, independentemente do conteido ou interesse param a audiéncia em questio.
Este fato ¢ extremamente prejudicial quando consideramos que esta pagina partilha, por
vezes simultaneamente, os mesmos contetdos que as paginas de iLifestyle e iDesporto,
levando a que um utilizador, seguidor das trés paginas, receba no seu mural partilhas
repetidas do mesmo contetido. Isto resulta do fato que de todas as paginas sdo
desenvolvidas por departamentos diferentes, ndo existindo, assim, uma coeréncia no
tratamento da pagina, dos utilizadores ou da mensagem partilhada. Como tal, e
considerando que o desempenho dos media sociais tem um impacto direto nos resultados
do website — quanto melhor o desempenho nos media sociais, maior sera o acesso ao
website a partir destas plataformas, resultando em melhores niimeros mensais e,
consequentemente, uma melhor colocagdo no ranking da Netscope — é necessario um
maior investimento na formagdo dos profissionais responsdveis por estas paginas,
procurando estabelecer um plano comum que transmita a personalidade do jornal, os
valores que defende, uma imagem coerente e uniforme do i enquanto, simultaneamente,
possibilita a personalizagdo do contetido e da mensagem a audiéncia a que se destina que,
como verificado, ¢ indispensavel na relagdo entre uma marca e o novo consumidor de hoje.
Como tal, e com base nos resultados obtidos e na teoria analisada, apenas podemos
concluir que ao invés de uma comunicagdo em massa, com partilha automatica de
conteudos, o Jornal i1 deveria optar por um melhor tratamento da entrada das suas
publicacdes, procurando partilhar contetidos que apelem diretamente ao seu publico e
promovam a partilha e interagdo com a pagina e, consequentemente, um maior acesso ao
website. Deveria, igualmente, adaptar as publica¢des diarias ao desempenho da pagina, ao
longo do dia, analisando os temas que estdo a surtir melhor efeito, tal como as técnicas de
partilha com melhores resultados, e agir em conformidade, partilhando de forma

responsavel e informada os contetidos do jornal.
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Considerando, ainda, tratar-se de um produto disponivel no tradicional formato
impresso e no formato digital, podemos observar uma clara discrepancia entre os dois
canais no que concerne, essencialmente, as caracteristicas diferenciadores deste jornal. A
adaptacao do produto tradicional ao canal digital resulta na perda da sua identidade e na
disponibilizagdo de um produto digital que ndo foi pensado para este meio. Assim, ¢é
necessario quebrar o pensamento de exportagdo direta de conteudos do tradicional para o
digital, de forma automatica, e procurar trabalhar cada um para este novo meio, a nivel do
proprio contetido, dos elementos multimédia que o acompanham e da leitura final que

proporcionam ao leitor.

Neste sentido, €, ainda, imperativo uma maior envolvéncia do marketing no
desenvolvimento de uma estratégia de blended marketing, procurando abandonar a ideia de
que o Jornal i é um jornal impresso que possui um website denominado iOnline e apostar
no desenvolvimento da marca Jornal i como a comunhdo dos dois meios, investindo no
desenvolvimento estratégico de ambos como parte integrante de uma s6 marca. Como tal, é
essencial definir qual ¢ a imagem da marca i e integrar a mesma em todas as suas
plataformas, comecando por eliminar a discrepancia existente a nivel de denominagdo do
produto e da marca — “i”, “i informagdo”, “Jornal i” e “iOnline”, por exemplo. Também, ¢é
necessario desenvolver o posicionamento e missdo da marca, tornando-a relacionavel,
com valores e posicionamento claro e uma imagem e identidade transparentes em todas as
plataformas. Aqui, a falta de transparéncia e clareza sobre a propria empresa, 0s seus
acionistas e agdes desenvolvidas pelos mesmos, resultam numa percepcao desconfiada em
relagio a marca que ndo possui, ainda, uma identidade clara. E fundamental que o i
transmita transparéncia no desempenho da sua atividade empresarial e um esclarecimento

claro, tanto a consumidores como aos proprios colaboradores, de qual a sua estrutura

organizacional e identidade da marca.

O marketing também deveria desenvolver uma maior atividade de marketing social,
integrando na marca as causas que apoia, tornando-as suas, com um trabalho recorrente na
concretizagdo das mesmas. Aqui, esta associacao nao pode cingir-se a disponibilizagdo de
espaco publicitario na edicdo em papel, mas sim na inclusdo dos valores defendidos em
toda a identidade da marca, procurando desenvolver agdes integradas de marketing, no

papel e no digital, que almejam a concretizagdo dos objetivos das causas que apoia, o
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esclarecimento da mesma e o incentivo ao consumidor para se aliar ao jornal na
prossecucdo dessa mesma causa. SO assim a marca i conseguira conciliar uma associagao
real a causas sociais com a criagao de valor para o consumidor e interagdo com o mesmo.
Acreditamos que, assim, o Jornal i conseguiria diferenciar-se da sua concorréncia a nivel
nacional e comecar a tracar o caminho para, no futuro, conseguir alcangar uma maior
aten¢do internacional, aliado pelo seu ja reconhecido valor em design dentro da Peninsula

ibérica.

Nao podemos, ainda, deixar de mencionar as adversidades encontradas na
realizacdo do estagio e do presente relatorio, nomeadamente na comunicacio interna do
jornal. Aqui, a falta de transparéncia entre departamentos e a impossibilidade de
desenvolver projetos que envolvam a cooperacdo entre os mesmos, condicionou ndo s6 a
realizacdo do presente relatério como o proprio desenvolvimento de uma estratégia de
marketing para o jornal. De igual modo, verifica-se um preconceito dentro do
departamento editorial em relacdo a cria¢do e desenvolvimento de conteudos digitais que €,
claramente, o fator mais prejudicial ao futuro do jornal e a necessidade de apostar na

diferenciagdo da sua presenca digital.

Concluimos, igualmente, que o presente estudo de caso encontra a sua importancia
pratica na compreensao do contexto atual da industria da imprensa, numa altura de grandes
mudangas. Embora o Jornal i, se revele o jornal com valores de tiragens e circulacdo mais
baixo entre os jornais didrios generalistas portugueses, ¢, também, o jornal mais recente,
com um produto, no canal tradicional, mais moderno e jovem que a concorréncia. Como
tal, ¢ extremamente instrutivo analisar a presenca digital de um jornal portugués, nascido
simultaneamente no papel e no digital e que, ainda assim, apresenta carateristicas de um
jornal tradicional que foi for¢cado a adaptar-se ao digital. Embora a teoria nos fizesse crer
que os novos players do mercado sdo mais competitivos, mais digitais € com uma melhor
percepc¢ao das potencialidades da Internet, verificamos que tal ndo se aplicou no caso do
Jornal i, em que a sua concorréncia, nascida décadas antes, lidera a presenca digital e

torna-se exemplo a seguir na conciliacdo do produto tradicional com o digital.

Por fim, e gragas aos dados disponibilizados do desempenho do jornal i, tanto no

website como nos media sociais, consideramos que o presente estudo de caso ganha
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importancia pratica na medida em que fornece um novo olhar sobre as dareas de
desenvolvimento de um jornal didrio portugués, nas suas diversas plataformas, e em que
medida esse desempenho influencia o seu sucesso comercial. Para o futuro, contudo,
consideramos que seria pertinente alargar o estudo a todo o mercado de jornais generalistas
portugueses, diarios e semanarios. Deste modo, seria possivel compreender a adaptagdo da
propria industria da imprensa portuguesa ao novo meio digital online, a sua posi¢@o a nivel
internacional, e a analise da influéncia entre os diferentes meios na atividades
desenvolvidas por cada um. Também, permitiria uma compreensao de quais sdo as
carateristicas de um jornal generalista portugués, presente no canal tradicional e digital,
essenciais ao seu sucesso, tal como as mais prejudiciais. Por fim, poderiamos compreender
qual a tendéncia dentro da industria, procedendo a uma conclusao informada de qual o

futuro da industria da imprensa portuguesa.
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Anexos

Anexo 1: Cronologia da imprensa
Figura 1: Cronologia da imprensa periodica de 868 a 1847

Cronologia da imprensa periédica

868 — Impressao xilogravada na China do livro mais antigo do mundo, versdo chinesa da Sutra
Diamante.

1038 — Invengio da tipografia na China por Pi Sheng.

1439 — Gutenberg desenvolve os rudimentos na Europa da tipografia em Moguncia.

1455 — Gutenberg e os seus colaboradores imprimem o primeiro incunabulo do ocidente, a famosa
Biblia de 42 linhas.

1465 — Fabricacao dos primeiros caracteres romanicos.

1605 — Publicacdo do primeiro periddico do Mundo: Noticias de Antuérpia.

1631 — Théophraste Renaudot funda a La Gazette.

1641 — Publicagdo do primeiro jornal portugués: Gazeta em que se relatam as Novas Todas que
Houve Nesta Corte e Que Vieram de Varias Partes no més de Novembro de 1641, (Lisboa,
oficina de Lourengo de Anvers, com privilégio real concedido a Manuel de Galhegos por
alvara de 14 de Novembro de 1641.

1644 — Publicagdo de Aeropagitica, de John Milton, primeiro manifesto da liberdade de expressio,
Londres.

1660 — Nascimento do primeiro didrio na Alemanha: o Lepziger Zeitung.

1663-1667 — Publicacdo do Merciirio Portugués, redigido desde Janeiro de 1663 a Dezembro de
1666 pelo diplomata Antonio de Sousa Macedo.

1665 — Publicagio do Journal des Savants, de Denis de Sallo.

1672 — Publicacdo do Mercure Galant, fundado por de Donneau de Vizé.

1695 — Aboli¢ao de censura em Inglaterra.

1702 — Primeiro diério inglés, The Daily Courant.

1728 — Publicacdo da Pennsylvania Gazette em Filadélfia, fundada por Benjamin Franklin.

1756-1776 — Publicacdo do primeiro jornal enciclopédico em Liége.

1777 — Publicagdo do primeiro didrio francés: o Journal de Paris.

1779 — Publicacdo em Portugal do Jornal enciclopédico.

1784 — Primeira diario norte-americano: o Pennsylvania Pocket.

1785 — Fundagdo em Londres do precursor do Zimes, o Daily Universal Register:

1796 — Alois Senefelder inventa na Alemanha a litografia.

1809 — Publicacdo dos primeiros jornais diarios portugueses: o Didrio Lisbonense, de Estevio
Brocard publicado a partir de 01/05/1809; A Gazeta de Lisboa, que passava a partir de
14/06/1809, de tri-semanal a diaria. A 01/09/1809 fundavam-se 3 diarios: Mensageiro, O
Novo Diario de Lisboa e o Jornal de Lisboa.

1811 — Koenig constroi em Inglaterra o primeiro prelo cilindrico accionado a vapor.

1814 — O Times utiliza o prelo cilindrico de Koenig obtendo uma tiragem de 1.100exemplares por
hora.

1816 — Koenig e Bauer desenvolvem o processo de impressdo simultanea na frente e verso da folha
de papel.

1818 — Lorrileux desenvolve a tinta apropriada para a impressédo répida de jornais.

1822 - Niepce inventa a fotogravura.

1829 — Genoux inventa em Lyon as primeiras matrizes permitindo a estereotipia.

1833 — Nascimento nos Estados Unidos da Penny Press, com o New York Sun.

1835 - Fundagéo do Herald em Nova Yorque. Criagao da agéncia noticiosa Havas em Paris.

1836 — Fundacio de La Presse de Emile de Girardin e do Le Siécle de Dutacqg.

1841 — Fundagdo do New York Tribune, de Horace Greeley.

1843 — Publica¢do em Franca da primeira revista ilustrada: L 'lllustration.

1845 — Worms regista a patente do sistema da imprensa rotativa.

1846 — O norte-americano R. Hoe desenvolve a imprensa rotativa.

1847 - Marinoni desenvolve para o La Presse de Emile de Girardin o primeiro prelo mecanico.

Fonte: Cruz, 2002: 92
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Figura 2: Cronologia da imprensa periodica de 1849 a 1976

Cronologia da imprensa periodica (cont.)

1849 - Fundagdo da WolfT, em Berlim.

1851 - Criagdo da Reuter, em Londres. Fundagdo do New York Times.

1855 - Fundagdo do Daily Telegraph, primeiro didrio britdnico da imprensa popular de grande
tiragem.

1863 ~ Inicio da imp popular fr Publicagio do Petit Journal (a cinco céntimos), fundado
por Moise Millaud.

1865 — Publicagio em Portugal do Didrio de Noticias, fundado por Eduardo Coelho. Exemplo
portugués da imprensa popular de grande tiragem.

1866 — Marinoni constroi em Franga a primeira maquina tipografica para a impressdo de jornais.

1869 — Walter, director do Times instala a primeira rotativa utilizando matrizes que permitem a
impressio simultinea dos dois lados do papel.

1872 - Claude Gillot inventa em Paris a fotogravura, a produgdo dos primeiros negativos em relevo
obtidos a partir da ac¢do da luz através de uma pelicula transparente.

- O austriaco Karl Klietsch inventa a heliogravura.

1880 - Voisin desenvolve um sistema de lmpressﬂo sobre metal.

1881 - Ives em Nova lorque e Meisenbach em \ a fotogravura simultdneamente,
embora nio trabalhassem em conjunto. Obtém assim as primeiros negativos em relevo a partir
de fotografias.

1885 - Ottmar Mergenthaler constroi nos EUA a primeira compositora mecénica, o /inotype dando
assim origem 4 linotipia.

1887 - Edicdio europeia do New York Herald Tribune.

1889 - Publicagdo do Wall Sreet Journal em Nova lorque.

1892 - Fundagio da Associated Press, a partir dum acordo estabelecido entre os principais jornais de
Nova lorque.

1894 - Invengdio em Londres da rotogravura.

1895 — Aparecimento do yellow journalism, periodo caracterizado pelos primeiros jornais norte-
americanos de baixo prego (1 céntimo) em Nova lorque: o New York Journal de W. Hearst e o
New York World, de Pulitzer.

1896 — Tolbert Lanson desenvolve o monotype per
9.000 caracteres por hora.
~ Aparecimento da imprensa popular britanica: o Daily Mail.

1904 - Ira Rubbel inventa nos EUA o offset a partir da litografia ¢ da impressio sobre folhas de zinco.

1907 - Eugéne Belin desenvolve o belindgrafo permitindo a transmissio de fotografias.

1911 - Hermann constroi em Plauen no Saxe a primeira rotativa offsef imprimindo simultaneamente
dos dois lados da folha de papel.

1923 - Fundagio a 3 de Marco da 7ime, a primeira revista semanal de informagdo geral do mundo.

1924 - AT&T abre um servigo de transmissdo de imagens por fac-simile.

o)

acelerara posigdo dos textos para

1928 — Morey desenvolve em Rochester o primeiro teletipo, issor de textos 4 distancia por
banda perfurada.

1932 - Utilizagdo do teletipo pelas cadeias de jornais nos EUA.

1945-1946 - Invengio da primeira imprensa offset de bobines poli s permitindo a imp a
cores simultaneamente nos dois lados daﬁ folha: de papt.l

1946 - Instalagdo em Washington da primeira fi piad grifica fc

1947 — Nascimento do Die Woche, precursor do Der Spiegel, protdtipo europeu de revistas de grande
informagdo, concebida a partir do modelo da 7ime norte-americana.

1954 — Invengdo em Franga da fotocompositora utilizando papel fotografico.

1958 - Fundagio da U.P.I. - United Press International, a quinta grande agéncia noticiosa
internacional.

1960 - Balfour e os seus colaboradores apresentam em Paris o primeiro tratamento de textos por
computador.

1976 - Primeira fotocompositora laser construida pela sociedade Monotype.

Fonte: Cruz, 2002: 93
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Figura 3: Cronologia da imprensa periddica depois do 25 de Abril
Cronologia da imprenga periddica depois do 25 de Abril

1974 - Aboligdo da censura ¢ das comissdes de exame prévio. As suas competéncias sio
atribuidas a uma comissdo dependente da Junta de Salvacio Nacional.
1975 - Lei de imprensa, em vigor a partir de 13/03/75.
- Dec. Lei 172-A/75 de 14/03/75, da cstatizagio dos bancos ¢ scguros. S6 o
Repiiblica ¢ o Primeiro de Janciro, permanecem privados. Criagdo da ANOP.
- Criagdo do Conselho de Imprensa.
1975 - Criagdo das seguintes publicagdes:
- O.Jornal Novo, de Artur Portela, financiado pela CIP (Confederagio da Indistria
Portuguesa). Extinto em 1979;
A Luta, de Rail Rego, anti-gongalvista. Encerra em 1979;
O Tempo, de Nuno Rocha, semanirio liberal conservador. Encerra em 1990;
- 0Jornal, de Joaquim Letria ¢ Carlos Vasconcelos. Gravita em tomo da IS
Intervencdo Socialista. Encerrado em 1992;
- O Dia, didrio, conservador, de Vitorino Nemésio. Encerrado em 1993;
1976 - Publicam-se os seguintes novos titulos:
i dor, de d

- O Pais, José E do em 1990;
- O Didrio, didrio de influéncia comunista, de Miguel Urbano Rodrigues. Fecha as
portas em 1990;

- O Diabo, semanirio conservador, de Vera Lagoa;
- O Sol, semandrio, igualmente dirigido por Vera Lagoa;
= A Rua, de Manuel Minias.
= Opgda, de Artur Portela Filho.
- Revista de sociedade Nova Gente.
1977 - Cessam O Século, O Jornal do Comércio ¢ Vida Mundial. O Século vird a
cm 1986, di d em 1989,
1978 - Aparecimento da revista Maria
1979 - Surgem os seguintes titulos:
« O Correio da Manha:
TV Guia,
- A Tarde, em substituicdo do Jornal Novo.
1980 - Aparccimento do Tal & Qual.
1982 - Criagdo da agéncia noticiosa Noticias Portugal, fundida com a ANOP em 07/83
1983 - Aparecimento de () Semandrio, de Vitor Cunha Rego.
1986 - Inicio do funcionamento da nova agéncia noticiosa - LUSA.
1986 - de O Século iado pelo grupo Espirito Santo ¢ dirigido por
Nogucira Pinto.
1987 - Extingdo da ANOP,
- Inicio do Semandrio Econdmico ¢ da revista de televisio TV 7 Dias.
1988 - Aparccimento de O Independente, semanirio
- Criagdo das revistas orientadas para o piblico feminino: Elle, Marie Claire e Maixima.
1989 - Desaparecimento de O Século, fundado em 1881, - Aparecem os seguintes titulos:
= Revistas Mulher Moderna;
- Jomal Didrio Econdmico:
- Revista Exame;
1990 - Puiblico, didnio de grande informagdo.
- Desaparecimento do Didric de Lisboa, fundado em 1921, do Didrio ¢ do Tempo
- Aparecimento da Guia.
1991 - Ultimo nimero do Didrio Popular., fundado em 1942,
- Surgem as scguintes novas revistas:
- Pais & Filhos;
- Cosmo:
- Valor;
1992 - Desaparecimento de O Jornal.
- Aparecimento da Fortuna e Fortunas & Negécios.
1993 - Desaparecimento de O Dia. Surge em seu lugar uma nova publicagdo, Dia.
1994 - O Jogo passa a ser publicado diariamente.
- Aparecimento da Executive Digest.
1993 - Aparecimento da revista Visdo.
1995 - A Bola ¢ O Record passam a ser publicados diariamente.
- Aparecimento da revista de sociedade Caras.
1997 - Aparecimento da revista de sociedade VIP.
1998 - Aparecimento do didrio 24 Horas.
1999 - Aparecimento do jommal Euronoticias ¢ da revista Focus.
2001 - Ap da edigdo da National Geographic ¢ da revista Maxim.

Fonte: Cruz, 2002: 170
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Anexo 2: Exemplo de beneficios imediatos na fidelizagdo do consumidor a um Jornal

P

Figura 1: Campanha de Assinatura digital anual do jornal Publico.

EM SETEMBRO, FACA A ASSINATURA
DIGITAL ANUAL, E RECEBA DUAS NOITES
PARA DUAS PESSOAS NO

ALENTEJO MARMORIS HOTEL & SPA H
EM VILA VICOSA. Priiblico

o

Ao aderir & assinatura digital do Publico, para além de ter acesso
a todos os contelidos do Publico todos os dias da semana,
ainda ganha um fim-de-semana para duas pessoas,
num hotel 5 estrelas, (nico no mundo,

o Alentejo Marmoris Hotel & SPA, em Vila Vigosa

Esta campanha, com o apoio da GeoStar, & valida para novas
subscrigdes e renovagdes de assinatura para a modalidade digital anual.

Oferta limitada ao stock existente
N&o acumulavel com outras promogdes.

Assine ja »
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Anexo 3: Website do Jornal i
Figura 1: iOnline, a Maio de 2009.
Eeumzoég

O Portagal, Munde. Dinhevs, Desponts, Boa Vide. [Ty iRepiaint. iSloguss

Soares dos Santos:
"O pais nao tem um
bom governo"

03:00 Vital Moreira defende que ANF viola beis em

Porgee (arem i 0 parecer para os laboratbries
ot Mo, Antins Frpuurey : 0§:00 Saem contentores, entram Arvores,
| comtinuam criticas

Inquérito 03:00 Saldos no erddito & habitagho cstiio a chegar
el dove L 2 g 20 fim ¢ ji ¢ preve aumento

03:00 Policia garante que criminalidade aumenton
oom estrangeiros
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Figura 2: Layout dos artigos do iOnline, em 2009.

i
14Jan2010
Quinta

A minha cidade

Hoje. . Mundo. Dinheiro. Desporto. Boa Vida. iTv. iRepérter. iBlogues.
Procurar no Portugal Especial Portugal Mais em Portugal
procurar Q| Especial gripe. Os nossos jornals regionais.

Universidade Evora atribui Honoris Causa aos
actores Eunice Mufioz e Ruy de Carvalho

Publicado em 23 de Junho de 2009

Opgiies
Votar:
Rating: 0.0 (0 votos}

-2 Enviar
= Imprimir
=

{2} Comentar
[ Recomendar

o Partinar
afa

Os actores Eunice Mufioz e Ruy de Carvalho vao receber a 03 de Julho o grau de
Doutor Honoris Causa pela Universidade de Evora, revelou hoje 4 agéneia Lusa
o reitor da academia alentejana.

Eunice Mufioz e Ruy de Carvalho “tiveram um papel extraordindrio, que, para
além de serem bons actores, democratizaram a cultura mundial, dando-nos a
conhecer autores de todo o mundo”, afirmou Jorge Araiijo.

A ceriménia estd marcada para as 11:00 de 03 de Julho, na sala de actos do
Colégio Espirito Santo da Universidade de Evora, estando o discurso laudatério
a cargo do antigo ministro da Educagio, Eduardo Margal Grilo.

I

“H amos sempre personalid que se distinguem na defesa dos

iLogin [Registe-se] Login no Facebook
[E] Login ro Twitter

ionline  Google

q

Widgets Tempo IMével facebook twitter

If you comment and link to this article In your blog,
your post will be linked from here.

Ping your blog at Twingly for us to find it.
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Figura 3: Homepage do iOnline em 2014
£ ~ & || | ionline

s v Sy &t o <
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Figura 4: Layout dos artigos do iOnline em 2014

MAIS UE

0 i ja esta no Pinterest!
Procure o Knlise no Antsmeest
498

{/ Portugal

Medicamentos que
n&o mostrem mais-
valias vdo deixar de
ser comparticipados

o (wWtweet T

33 =3 in EC 0 seere

Infarmed apresentou ontem o 2lctema de
820de. Minictro fala de “raforme scérutural™

gdoce T ce

Os madicamentos e dispositios madicos que ndo mostrem mais-valies na sus
utitzagdc no Eenice Nacknal de Saide o /82 poder ser descomparticipados apds
reavaiiaclo. O procacimento val passar a sar oDrigaténia pare todes 2s produtes. O
Infarmec aprasentou cotem o Sstema Naciona! de Avaliaglo de Tecncioplas ce Sadde
(SINATS), 8 primeira grande mudanca em 15 872 na forma como © Estadc decde que
tecnciogias de sadde financia

Am gz naver mudengas ne forma come sic avaliacas antes Oe se danir 2 sus

tosas as vilo passar & ser reavaiadas em comparagdo
ccv- aharmatias 1ensc por Sase 7AC 59 & InformagAc fomecds peas empresas mas, sug
pela pimera vez, dados sobre o5 efeles nos Cosntes. AM aqul cs medicamentos 58
eram gescomparscipedos QUando as empresas delxavam de mastrar nteresse em
vendé-jos e os dispesitives ndo tinham avalisgBo ce custc-etectvidade antes da
InchsBo no ENS, dastanco estar icenciades para serem usados.

Jodc Martins, resporsével peio processo e infammed, adianiou &c /que entre 8
IndormacBo que vai pessar 8 ser ponderada vdc estar svaliagles score 8 quakdade de
vida cos doentes tratados no ENE, por examplo 0 Impacte de um trataments na sus
capactiade para trapaher. O adianta que, 8 basearse em
Indormaco de contexto resl, estardo mencs dependentes de dadeos fomacidos peles
farmaceutizcas e ensaics clinicos, onde s coentes s30 seleccionasos e pocem no
corresponder As populacles tratadas.

Na apresentacio, Pauic Macedc subinhcu a necessidade de, straves do Novo sistema, A OeS
separar novegio ce novidede. O miniso considernu o SINATS umea "reforma Q
S5UUIA” COM Mista & sosianialiidade & UsD sfcianis & SQURETNS I08 RCUSOS
“remos fnencer mais do que

Aprenda n
Descartando ume mera intencBo de poupanga, Jodo Martins sutinhou que se trata o= #0020 Sm
Criar mecansmIs qua permitam encontar g desperdici & consagulr, manorizansa-o, Gratuito. Comecs G
francier Inovacho. Far j4 o infarmed sbrks um perfodo de auscuitacio pam que Apenas 2 Minutos!
periics, inddsira e sociedade ol possam contriul para & cetniclo cos regulamentos %,
nos quals vo assentar as avadazdes. Joko Marins adiants que, 2m Fotugel, optou-se
por no seguir um modelo como © Ingiés, em que 4 definidc um prEge MAXMD por
9anhos de vica asscciados As tacnoiogias. Havers ainda assim noves fermamentas,
entre 2ias tomar gorigaténc pam produtos Que cheguem ac mercaso com resultaces
que mostrem Inzeneza” um mecansmo Ce partiing de risco am que o Estacso 56 page s
os tratamentos que funcionam. Outrs novidade serdo periodes de uso meakorizado
para svalisr o efelio

O sistema entra em vigor em 2015 Em matéria de revaliagBes, o Intarmed preve

comegar por Areas cnde J& exsiam regisics naclonels com dadcs de deentes tratados EXTINTORES
no ENS, come cncciogia & ViH. A caca ano, em fungdc de evoluglc do mercade &

tambam des gasios do ENE, serllo cectides as pricrdaces de reavaliaclo Em em

causa estd um cniversa de 16 mil medicamentcs & €00 mi dispasitvos.

¢ val pacsar & ter via verde na avallagdo
Fertios com duvioes sobee ingepencéncle & maics do reguwador

Portugal & dos palses suropeacs onde © 802530 & Inovagho & mais gemcrace. O

presdents co Infarmmed, Eurico Castro Alves, admiu ontem que, Com Bs exigéncies do

nove sisiama, hd g risco de 8 situsgic spravar, mas prometay traneihar

“afincadameante® para que C ef=lc saia 0 0posio, assagurande que o sistema preve oug
musancas nesse sentico

Uma novidade & que inavagBes que se considerem necessaas terdo prcridace na
aveliaclo, revelou JoBo Martins, que cocrdena os rabaihos no reguladcr. A lceia &
definir por Area ciinkca 0 1pa S resultacos que se amoicicnam com novas tecnoioglas &
caso ums empress apresents um £rodute Nessas crcunstAncies seguirs uma “via
verce” em vez de aguardar 8 sus vez na fis de novidades para serem avaladas. A
expectatva & que passe & ser posshel cumprir 05 £razos na lel, de SO dies, disse JoBo
Martiss.

S o5 =iogios 80 pontace Je sakia GO sistema foram unénimes, & apresentagda ficou
marcade par reperos tamdém consensuals. Um dos mals cocmuns foram as ddvidas
scbre se 0 infarmead tem meics para as novas tarefas, t2ndc ¢ presdents expicitado
que ndo havera contratagles. “Nio & possivel com cs recarscs actusis montar ©
sisterma e 10ma-io efcaz am cols anas’, avisa Aranda da Sive, ex-difgents 6o
infarmes

Outra preccupasda prende-se com & “ndepencéncia” ¢o sistema. Carics Gouvels, —
aisia o ISEG, subinhcu 8 de separar avalazic da cecisdo score
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Figura 5: Inclusdo de multimédia nos artigos do iOnline - imagens - em 2014
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Procure o Knlies no Antemst
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|

destinos para ir
sozinho — ou sozinha

P Jorral 1
Sbicads em 28 04 2004 - TTAT

OB R @) @i @ [ees| [ =

Dizem que © cer-humanc & um animal cools! mac aqul entrs nés, todos noc
precicamoc de algum fempo £ozinhos de vez em quando. Quer taja porque
soabcu recentsments uma relaplo ou POrque cents Qus pracica de Lma aventure
80 ectilo de “Eat, Pray & Love”, nada 00mo viajar cozinho para sccantar as Iceias
© comegar ds ncvo. 3iga o gula pelcie o vaate aoc
destinoe do mundo para viajar cam meic ninguam & decafe Ot taut limitec.

Paris, Franga

Pode ser conhecida coma a cidace do amor mas néo se detye ntimidar pols Pars ndo &
apenas pam casas. Na boémis caphal, & vide acontecs 8 um fitmo ciferents & nade
pose ser mals hadtual que aimcgar ou jantar sozithc cu masma patscar nc bistre local
- CGmM um Sopa d Vinho, CBro st Acrescante-he 8 endme quanticade de gaieras e
museus dispenive’s e certamante que n8o Scars sem programa.

TV + Net +Voz -
19,99¢€
B cstonsssgt

Exclusivo Online. Cabovissc sem
Fidelizagao.

Paris © Sagey BorisoviSiock/Thinkstock

Dublin, Inands
Os Inanceses sio famosos paia sue hospitakdase e, como dizia Mally Maicne, tem
rapanpas mukc giras — e rapazes. E= isto ndo he parece razlo suficians cers ume
visits, 8 cicace esté repieta Ge 8ntigos pubs, monumentcs RSSrCos e & anda O
patrimanio ca Unesco, 0 que ihe o4 um toque extra de ciasse bem COmMD uns bons

passeics. Vaie uma vista, ou cues. ﬂ

Custojusto

Dubin © RbienyiStock/ Thinksteck

Cayo Ambergric, Ealize

Um gos destinos mals cctigados do momento, Cayo Ambergris, na costa co Eelze, nda
fica icnge do que mukos consderam um paraisc. Com dares pars todos oS gesios,
prajas d= srels dourada & ruinas Malss, cfichiments ancontrars siguma razéo ge

queia. Fars aldm disso, & Soresta tropical & des| para o5 mais expicradores &
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Figura 6: Inclusdo de multimédia nos artigos do iOnline - videos - em 2014

‘SUBSCREVER NEWSLETTER | INICIAR SESSAO REGISTAR
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0 i ja esta no Pinterest!
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/1 Mais

"Cinquenta Sombras
de Grey". Veja o
primeiro trailer do
filme

Sor Jomnal |
publicado em 2¢ Jul 2014 - 18:04

\

k3
CEE GG (81 (o [wweet) 1] [ snere| CEEED ASTRA SPORTS TOURER

O filme, baseado no livro homénimo de E. L. James, tem estreia prevista para
Fevereiro de 2015

O primeiro trailer oficial do fiime “Cinquenta Sombras de Grey” ja & conhecido. As
imagens que mostram um pouco da pelicula inspirada no best seller de E L. James
foram disponibilizadas este quinta-feira, depois de no inicio da semana a cantora
Beyoncé ter revelado um video com 15 segundos alusivo ao filme.

Beyoncé divulgou esse pequeno registo no seu Instagram, fazendo acompanhar as
imagens do tema "Crazy in Love"

O filme tem estreia prevista nos EUA para 14 de Fevereiro de 2015.

Veja aqui 0 video

Fifty Shades Of - Trailer i num
instante
tudo muda

nSpot ProQR111 17

cally advanced and eco-

EXCLUSIVE TRAILER

Audioclinica

Janelas Alunefe

Anrenda Investir na Rolsa
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Figura 7: Inclusdo de multimédia nos artigos do iOnline - widgets das redes sociais
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PROMOQ..EO: Pack Jogos Wii. Participe e venga dois jogos: Disney Princesas:
My Fairytale Adventure e Samurai Warriors 3!

Ligue 760 30 23 15% e ganhe os dois jogos de uma s6 vez!

Em Disney Princesas , Ariel, Bela, Cinderela, Rapunzel e Tiana precisam da sua
ajuda para livrar os Reinos Magicos de uma invasdo de travessos diabinhos. Pegue
na sua varnha magica e viaje até aos mundos encantados das Princesas num jogo
de aventura para todas as idades que promove os valores da amizade e da
entreajueda na consola Wii.

Samurai Warriors 3 para a Wii inspira-se na historia medieval japonesa para Ihe
oferecer um frenético jogo de agdo com personagens memoraveis, um intrincade
sistema de bate e desafios tacticos e estralégicos que tornam cada batalha numa
dura prova de pericia e resisténcia.

* De 35 em 35 chamadas oferecemos os dois jogos: Disney Princesas: My Fairytale
Adventure e Samurai Warriors 3, para a Wii. As embalagens dos produtos
apresentadas s30 meramente ilustrativas. Custo de chamada 0,60€ + IVA. Ao

participar aceita as condicdes do regulamento disponivel zoui. Para esclarecimentos
contacte passatempos@ionline.pt.

Jaé idor do iP

as nossas novidades!

no Facebook? Seja nosso 3 e figue atento a fodas

Find us on Faceboak

Ipassatempos

E.,175 paopie llke Ipassatampos.

Jaicill vaseatempo | wi | deney princesas | samural warmars | promogso |
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Anexo 4: Ranking netScope de trafego Web

enol |

Ranking netScope de trafego web

Tabela de Grupos

sapo . 66215997 1
Cofina 42089600 2
Controlinveste Conteiidos [ 31164791 3
Media Capital [ 23118576 4
RTP [ | 8065 846 5
Impala | 2168 980 6
Motorpress Lisboa | 1962 858 7

394338315
214596 786
108 127 095
118570210
22858068
11663 401
5796322

Andlise de tréfego auditado, por Editores/Grupos que aderem & sua publicagio

Tabela de Entidades

m Visitas Rank Page Views Rank _

ABola

Sapo (Home Page e Servigos) *
Record

Correio da Manha
Piiblico

0 Jogo

Jomal de MNoticias
Diario de Noticias
RTP

v

Mais Futebal
Expresso

Ti Bonito

Sapo Desporto
Jomal de Negdcios
Sapo Noticias
Noticias ao Minuto
10L (Home Page e Semvigos) **
Sic

Econdmico

Sapo Tecnologia
Radio Renascenca
Digrio Digital
i0nline

41426136
38474702
23150303
12908 340
11627 540
10 120 966
8457917
8139471
8065846
7495994
6834 200
5526 450
5384840
4 863 442
4558 155
4348 353
3972314
3926 564
3221066
2755439
2691635
2604 300
2044416
1877 494

1

W -~ 3 B Wk

L S I R T I e R )
o R - - - R R - T B U % . I ]

297430821
248 654 500
132970 758
60 345 613
40952032
36 492 366
31847025
22329985
22858068
22563 597
21636203
18815160
9699 749
21214660
11188 852
32686018
16 036 547
24275872
31127942
10409 316
8890001
8311980
3637885
4414319

1

= @ 0 W = R

00 M N o W R e

13
14
16
18
25
17
22

20
11

23
28
31
45
40

[ Pago views Rank | i Vs

6,0
51
35
51
28
54
30

72
6,5
5,7
47
35
36
38
2,7
2.8
3.0
32
3.4
1,8
44
25
7,5
4,0
62
9,7
38
33
32
1,8
2.4
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Sapo Astrologia
Caras

Radio Comercial
TSF

Visdo

Lux

De Mae para Mae
Nova Gente
Autohoje
Dinheiro Vive
dnoticias.pt (Madeira)
RFM

Sapo Fama
Sapo Saide
Casa Sapo

Sapo Mulher
Sapo Jogos ***
VIP

Auto Sapo
Spotmais
Activa

Blitz

Citador

Relvado

Sabado
Autosport

Sapo Sabores
Sapo Emprego
Sapo Cinema

1777866
1609909
1548 358
1545055
1537226
1459872
1390638
1248023
1243416
1200697
1061957
1002278
969992
956 528
938 057
933718
924516
920957
888430
887232
874623
840756
820307
681302
663 593
639 858
625638
492370
486431

25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
a4
45
46
47
48
49
50
51
52
53

13 865 164
18308507
24962 446
7203 896
8581751
8971726
3396791
6843942
4431273
3501073
3426799
23760711
8440975
1830 366
10108 910
9639 699
3147131
4819 459
7606 528
2996 263
5681522
4150083
2713676
3409 070
5040951
2543713
1508218
3359142
1839 340

21
19
10
33
29
27
49
34
39
46
47
12
30
59
24
26
52
38
32
53
36
43
56
48
37
57
62
50
58

7.8
114
16,1

47

5,6

6.1

2,4

55

3.6

29

3,2
23,7

87

19
10,8
10,3

3.4

5,2

8.6

3.4

6,5

4.9

33

5,0

7,6

4.0

24

6,8

3.8

124



Turbo 171494 71 321963 78 19

Agoriano Oriental 167 736 72 516519 73 3.1
Cabare do Goucha 160 336 73 362 B51 76 23
Destak 152 624 74 423 796 74 28
M80 135542 75 4113072 44 30,3
Maxima 132 696 76 707971 70 53
Smooth FM 96179 7 3181566 51 33,1
Autoviva 90 304 78 376373 75 42
Motociclismo 87859 79 182 354 80 21
Imagens de Marca 78927 80 112 540 81 14
CafePortugal 55278 81 78947 82 1,4
Jessy lames 40 084 82 62 360 83 1,6
Super Interessante 38403 83 54 261 84 1.4
Sport Life 26911 84 40992 86 1,5
Motor Classico 24 426 85 53816 85 22
Rédio Sim 22753 86 281090 79 12,4
Automotor 21015 87 32650 89 1,6
Semana Informatica 18459 88 31065 a0 1,7
Barrigas e Companhia 17424 89 32779 88 19
Jornal do Fundio 15088 90 39613 a7 2,6
XL 12931 91 23418 91 1,8
Parlamento Global 2421 92 9580 92 4,0

Trafego nacional + Trafego internacional - Junho de 2014

© Marktest
Powered by Gemius

Presencas e auséncias:

Entrada: Super Interessante.

Saida: Sapo Animais.

Auséncias: Clix (Home Page e Blogs) e Cosmoes Viagens - por problemas técnices dos sites. SOL - medigio parcial do més.

Notas:

* Sapo (Home Page e Servigos) integra homepage e servigos de email, pesquisa, blogs, video, tempo, fotos e mapas.
** 0L (Home Page e Servigos) integra homepage e servigos de email.

*** Sapo Jogos: neste més, os dados nao reflectem ainda a totalidade dos sites parceiros.
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Anexo 5' Passatempos nas redes sociais

. Ipassatempos
30 December 2013

Ja participaram? Tém até dia 13 de Janeiro para
ganhar este pack!

D Tag photo | 9 Add location | # Edit

Es adepto da praia, das ondas, do surf e

de qualquer actividade que envolva areia
e égua salgada? &Y Inés Santos and Pedro Aimeida like this

Like - Comment - Share

Write a comment
Entao és mesmo tu que nos
queremos!
Como participar:

1° Torna-te seguidor do Jornal i no Instagram — Basta procurar por ionline_

20 Captura uma imagem que transmita o que significa, para ti: a praia, o surf e as ondas,
seja Verao ou Inverno! N&o hé regras, apenas tens de ser criativo.

S'PuﬂhaamabtogmﬂamlnMam EM MODO PUBLICO , com uma
legenda que inclua pmatemposurfoglonllm |

siga-nos através do
@ionline_
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Figura 2: Passatempos desenvolvidos para partilha e comentario no Facebook

Ipassatempos il
19 Livro | o @ e

PASSATEMPO MES DO LIVRO | "O Vizinho

0 Vizinho Misterioso Misterioso"

O 1° passatempo est4 aguil Para participar basta ser fa
da pagina e comentar neste post com uma frase que
ALEXANDRE HONRADO inclua as palavras "iPassatempos” e "Més do Livro".
Segunda-feira, dia 7 de Abril, &s 12h, iremos sortear
aleatoriamente 3 comentarios vencedores.

PASSATEMPO .

9 Tagphoto | 9 Add location =/ Edit
A -

tempos, Vasco Amaral, Top Comments ~
Roberta Frontini, Fatima Martinho
and 15 others like this.

[ 3shares

Ipassatempos Muitos parabéns aos
vencedores: Fatima Martinho, Marisa Cristovao e
Paulo Santos!

Fiquem atentos, todos os sabados, até final de
Abril, teremos mais passatempos do Més do Livro!
Like - Reply - 7 April at 12:4

*q Fétima Martinho Com o Ipassatempos a
patrocinar o passatempo més do livro, os leitores

ficaréo a ganhar.

Unlike - Reply « £ 1 - 6 April at 14:1

. Ipassatempos Muitos parabéns Fatima
Martinho! Venceu o nosso passatempo do
Més do Livro! Envie-nos um email para
passatempos @ionline.ot para saber como

Write a comment

Ipassatempos

PASSATEMPO FLASH | Especial Crianga
20‘2%? I.t G - . ~ e E D Achavam que o passatempo flash era apenas a cada
'VERSA 100 novos seguidores? Enganam-se! Criamos um
= novo especialmente para as criangas dentro de cada
um de nés!

O vencedor deste passatempo ira ganhar 3 DVDs:
John Carter + Sammy 2 + Brave: Indomavell...
See More

Venceu o nosso passatempo! Envie-nos um email
para passatempos@ionline.pt para saber como
receber o seu prémio.

] z
0 :
II i ® Tag photo | 9 Add location | # Edit
| .
Z‘ x Like - Comment - Share
>
0 : &Y Sandra Pinto, Maria De Lurdes Top Comments ~
Martins, Luz Silva and 117 others
D 9 Tike this.
n !
« [@ 57 shares
bl
E 3 Ipassatempos Muitos parabéns Katia Graf!

Obrigada,... See More
Like - Reply - 23

t Luzianne Gongalves Silva quem ganhou?
Unlike - Reply - «* 1 - 4 June at 4

Bl 10assatempos replied - 2 Replies

4 Katia Graf Ser hospedeira para poder viajar
N, muito (&

ite a comment.

127



Anexo 6: Nova Imagem do iPassatempos

PARTICIPE JA E GANHE
PREMIOS!

Ipassatempos
Community

Timeline About Photos Likes More «
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Anexo 7: A¢oes de venda em banca do Jornal i

FEBRE o
b € L

25 JUNHO

CORNETA
DE PORTUGAL

TODOS OS SABADOS

JUNTE-SE AO JORNAL i E APOIE A SELECCAO NACIONAL

UNDIAL: SELECCAQ DE S PRODUTOS RELATIVOS A SELECC \ DE FUTEBOL.CADA
3€, A EXCEPCAO DA PULSEIRA CUJO PRECO E 0.99€ DE 31 DE MAIC A 28 DE JUNHO DE 2014
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Coleccao

Jornal i LeYa

Gestao & Lideranca

Apenas 4,90€
cada livro

e s

&
poVERDE o

()l_‘_R( )

|EFFREY SACH'S

The Mind Gym - Do verde ao ouro Leonardo Da Vinci - Common Wealth
Dé-Me Tempo 0 Cédigo da Lideranga

i 15 deDezembro 22 de Dezembro 29 deDezembro

— ", WANTED

Magia - Estratégias de Como Vencer num Mundo Os Medhores Investimentos Wanted
Lideranga na Disney de Homens doMundo emTempos
de Crise

Todos os Sabados @
com o seu Jornal .

ot o o Fe . Cinds o 4, B0 PAT ) ot 0 & e T3 1A BICLLAOO, O 1 i bl 40 50 84

va" \ (
X _‘” \\ \( ] \ guemE,

ALVoE
- LRI ,| B POBER MASC
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NAO PERCA COM O .

Jornall
PROXIMA QUARTA-FEIRA - 30 ABRIL

FREEMAN  VEGA

o= 1
MAX|M010 UNIDADES
o

) \\I)I\J\I'\l\

WRIA AMIRIC

ESTRANHGE,
UNBCASAMENNO

>

Jackie
‘Browh,

NAO | LD DG, { ML0 SNRMIRO

Julgamento, Cidade de Deus, Maximo 10 Unidades, Dois Estranhos Um Casamento, Assombrados,
Kill Bili: A Vinganc¢a - Vol. 1, Jackie Brown, Vinganga Total e Confianga. Esta quarta-feira, o i da-lhe a
oportunidade de adquirir todos estes filmes por apenas 1,99€ cada!

O Jornal i, em parceria com a Viseu Virtual, apresenta-lhe uma selec¢éo de filmes que o vao deixar
colado ao ecra!

Selecgdo de 13 DVD's. Cada DVD 1,99€, IVA INCLUIDO. De 2 a 30 de Abril de 2014.
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16 VOLUMES
25 Abril - 3 Agosto

Apenas

2,99€

I8 ]
B Jornal !
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NOVAMENTE NAS BANCAS !

@
Jornal !
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Anexo 8: Guido da entrevista realizada a Leila Santinha, Social Media Manager do
Jornal i.

1. No ultimo ano o Jornal i desenvolveu um novo website, novas paginas nas redes
sociais, aplicacdes para smartphone e tablet, tal como langou a nova assinatura
digital. Em que medida estas novas ferramentas digitais contribuiram para o sucesso
do Jornal i?

2. Qual considera ser o balan¢o da adaptacdo do Jornal i ao digital e a todas as
ferramentas digitais desenvolvidas?

3. Na sua opinido, qual o impacto do atraso da presenca do Jornal i, em relacao a
concorréncia, em ferramentas digitais - como as aplicagdes para smartphone e tablet,
por exemplo?

4. Qual a actual estratégia de marketing digital do Jornal i, e quais os objectivos
tracados para 2014?

5. Quais os pontos fortes, e pontos fracos, da presenca online do Jornal i, nas suas
diversas plataformas?

6. Qual é, na sua opinido, o balancgo das potencialidades e atributos do website do
jornal i, considerando a plataforma e o publico a que se destinam?

7. Considera a cobrancga no acesso a conteudos digitais uma possibilidade para o
website do Jornal i?

8. 0 que diferencia o publico do Jornal, na sua versdao em papel, do seu publico digital?
- Existe alguma diferencia¢do nos conteddos veiculados, na versao papel e na
versao digital do Jornal?
9. Embora o Jornal i, na sua versao em papel, se denomine “i” e esteja segmentado em
quatro sec¢oes - Radar, Zoom, Opinido e Desporto - o mesmo nao se verifica no seu
website, intitulado iOnline e com sec¢6es como Portugal, Mundo, Dinheiro, Surf,
Viagens e Tecnologia. Esta diferenciacdo é uma vantagem desvantagem ou estratégia
de marketing?

10. O Jornal i possui, ainda, areas exclusivas do seu website, como a seccdo de
Tecnologia, Running e Surf. Qual o objectivo na criacdo destas sec¢des?

11. Recentemente, o jornal i criou duas novas paginas de Facebook - iDesporto e
iLifestyle - tendo ja trés paginas na mesma rede - iOnline , iRunning e iPassatempos.

Qual é o objectivo desta segmentag¢do no Facebook?

12. 0 Facebook do Jornal i, ap6s uma subida constante de seguidores, sofreu um
periodo de estagnacdo. A que se deve?
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13. Qual a tendéncia verificada nas redes sociais, no que concerne aos géneros de
conteudos susceptiveis de gerar mais interesse nos seguidores do Jornal i?

14. Considera que a presenca do Jornal i nas redes sociais poderia ser melhorada? Em
que medida?

15. O Twitter do iDesporto, ap6s um longo periodo sem actividade, comegou a
verificar um crescimento gradual e agora ja tem mais de 67 mil seguidores. Qual a
estratégia por tras da gestao desta pagina?

- em que medida difere da pagina de Twitter do iOnline?

- Em que medida difere das restantes paginas do Jornal i?

16. Quais considera serem os factores essenciais a boa dissemina¢do dos conteddos
do Jornal i, nas redes sociais?

17. Qual a importancia que atribui as redes sociais para o sucesso do Jornal i?

18. Quais as vantagens, e desvantagens, destas redes, na no dia-a-dia do Jornal i?
19. Como classifica o aproveitamento do Jornal i das potencialidades da Internet -
como interactividade, multimediedade? Em que medida este aproveitamento

poderia ser melhorado?

20. Como classifica a cooperacdo entre o departamento de marketing e o
departamento editorial, relativamente aos conteudos e presenca digital do Jornal i?

21. Quais os desafios ao marketing do Jornal i?
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Anexo 9: Guido da entrevista realizada a Duarte Vicente, Diretor Comercial, de Marketing
e Distribuigéo do Jornal i.

Papel

1. Na sua versdo em papel, o que diferencia o Jornal i da concorréncia?

2. Quais os pontos fortes e pontos fracos do Jornal i, na sua versdao em papel?

3. Qual o papel do marketing na comunicacéo e difusao do Jornal i, em papel?

4. Desde a sua criacao, o Jornal i tem verificado uma descida gradual de vendas. A que se

deve e quais os objectivos tragcados para combater esta tendéncia?

5. Como classifica a cooperacdo entre o departamento de marketing e o departamento

editorial, na gestdo do produto na sua versdo em papel?

6. Qual a relevancia que atribui ao marketing no sucesso, ou ndo, do Jornal i?

7. O Jornal i desenvolveu, nos ultimos trés anos, novas formas de financiamento — acoes de
venda em banca de valor acrescentado, a sec¢cdo de iPassatempos e a Loja online, por

exemplo. Qual o objectivo por tras da sua criagdo?

8. Na sua opinido, qual a importancia da criacdo de suplementos e edi¢cdes especiais,
distribuidas juntamente com o Jornal i?

- Qual a estratégia de marketing no desenvolvimento destas edi¢Ges especiais?

9. O Jornal i desenvolveu uma série de parcerias de média, durante o Gltimo ano, com
entidades em areas como o surf, a masica e a cultura.
- Quais as vantagens, para o Jornal i, obtidas com estas parcerias?

- Quais as vantagens, para 0 parceiro, obtidas com estas parcerias?
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10. Quais considera serem os factores condicionantes do sucesso de um jornal?

11. S&o as publicacdes exclusivas do digital uma ameaca ao jornal impresso?

12. Qual a sua visdo da industria da imprensa em Portugal?

- quais as suas expectativas para o futuro da imprensa?

- Quais as suas expectativas para o futuro do marketing de imprensa?

Digital

1. No ultimo ano o Jornal i desenvolveu um novo website, novas paginas nas redes sociais,
aplicacdes para smartphone e tablet, tal como lancou a nova assinatura digital. Em que

medida estas novas ferramentas digitais contribuiram para o sucesso do Jornal i?

2. Qual considera ser o balango da adaptacdo do Jornal i ao digital e a todas as ferramentas

digitais desenvolvidas?
3. Na sua opinido, qual o impacto do atraso da presenca do Jornal i, em relacdo a
concorréncia, em ferramentas digitais - como as aplicacfes para smartphone e tablet, por

exemplo?

4. Qual a atual estratégia de marketing digital do Jornal i, e quais os objectivos tracados
para 2014?

5. Quais os pontos fortes, e pontos fracos, da presenca online do Jornal i, nas suas diversas

plataformas?

6. Qual €, na sua opinido, o balango das potencialidades e atributos do website do jornal i ,

considerando a plataforma e o publico a que se destinam?

7. Considera a cobranga no acesso a conteudos digitais uma possibilidade para o website

do Jornal i?
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8. O que diferencia o publico do Jornal, na sua versdo em papel, do seu publico digital?
- Existe alguma diferenciacdo nos conteudos veiculados, na versdo papel e na

versdo digital do Jornal?

9. Embora o Jornal i, na sua versdo em papel, se denomine “i” e esteja segmentado em
quatro sec¢des — Radar, Zoom, Opinido e Desporto — 0 mesmo ndo se verifica no seu
website, intitulado iOnline e com sec¢es como Portugal, Mundo, Dinheiro, Surf, Viagens
e Tecnologia. Esta diferenciacdo € uma vantagem desvantagem ou estratégia de

marketing?

10. O Jornal i possui, ainda, areas exclusivas do seu website, como a seccdo de Tecnologia,

Running e Surf. Qual o objectivo na cria¢do destas sec¢es?

11. Recentemente, o jornal i criou duas novas paginas de Facebook — iDesporto e
iLifestyle — tendo ja trés paginas na mesma rede — iOnline , iRunning e iPassatempos. Qual

€ 0 objectivo desta segmentacdo no Facebook?

12. O Facebook do Jornal i, ap6s uma subida constante de seguidores, sofreu um periodo

de estagnacdo. A que se deve?

13. Qual a tendéncia verificada nas redes sociais, no que concerne aos géneros de

contetidos susceptiveis de gerar mais interesse nos seguidores do Jornal i?

14. Considera que a presenca do Jornal i nas redes sociais poderia ser melhorada? Em que

medida?

15. O Twitter do iDesporto, apds um longo periodo sem atividade, comecou a verificar um
crescimento gradual e agora ja tem mais de 67 mil seguidores. Qual a estratégia por tras da
gestdo desta pagina?

- em que medida difere da pagina de Twitter do iOnline?

- Em que medida difere das restantes paginas do Jornal i?
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16. Quais considera serem os factores essenciais & boa disseminacdo dos contetdos do

Jornal i, nas redes sociais?

17. Qual a importancia que atribui as redes sociais para o sucesso do Jornal i?

18. Quais as vantagens, e desvantagens, destas redes, na no dia-a-dia do Jornal i?

19. Como classifica o aproveitamento do Jornal i das potencialidades da Internet - como a
interatividade, multimediedade? Em que medida este aproveitamento poderia ser

melhorado?

20. Como classifica a cooperacdo entre o departamento de marketing e o departamento

editorial, relativamente aos conteddos e presenca digital do Jornal i?
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Anexo 10: Website do Semandrio SOL
Figura 1: Layout da Homepage do website do Semanario SOL

E Gosto

Q

LIFESTYLE

[N[[ele] MULTIMEDIA OPINIAO POLITICA SOCIEDADE ECONOMIA INTERNACIONAL CULTURA DESPORTO TECNOLOGIA VIDA

#POLITICA #Miguel Macedo #PSP #Sindicatos #Saldrios #Estatutos

yCustojusto

Bom para quem
vende,

Bom para quem
compra.

7 -
SOCIEDADE 29/07/2014

Mais de 173 mil utentes j& receberam
cheque-dentista

50 Visitas

S Julho

SOCIEDADE

Mals de 173 mil utentes J
08:08 | eberam cheque-dentista

DESPORTO

Portugal esta na final do
2246 pOIS Ge dubits

‘ ! & ! ¥ SOCIEDADE
. — . % Criada primelra assoclacdo de
. = 2240 autarcas de Ins g
. - . - piracio
Miguel Macedo retne-se com sindicatos da [ socoe: 20/07/2014 monarauica <
PSP Incéndio lavra em Aveiro hé 10 horas ECONOMIA
2231 Banco britanico Lioyds multado
24 Visitas 1Visitas em 275 milhdes de euros por

maninular a | ihor

MW

Dol . P . i
29/07/2014 [ll sociEDADE 29/07/201 [l EcoNomiA 28/07/2014 [l PoLiTicA 28/07/20%4
Revista de Imprensa - 29 de Julho Subida das temperaturas méximas Morais Pires renuncia ao cargo de Costa em contra-relégio para vender
administrador do BES Investimento bens
137 Visitas. 69 Visitas 616 visitas [l Margarida Davim 7298 Visitas

PUBLICIDADE INFORMAGAO LEGAL INSTITUCIONAL

Figura 2: Funcionalidade de contra-rel6gio do website do Semanario SOL

[[N[[elo} MULTIMEDIA OPINIAO POLITICA SOCIEDADE ECONOMIA INTERNACIONAL CULTURA DESPORTO TECNOLOGIA VIDA LIFESTYLE

Tecnologia .
Um doodle espectacular para celebrar a obra de Leado Tolstoi @

No primeiro baile de Natasha Rostova que é também o inicio do seu romance com o principe André Bolkonsky, este conta-lhe que em tempos a ouviu desabafar a
varanda numa noite de luar. Ana Karenina, na estacao de comboios de Moscovo, conhece o conde Vronsky, que vird a ser o seu amante. Vasya, o filho do juiz lvan
litch aproxima-se do seu leito de morte no que levard a um momento fundamental de passagem das trevas para a luz

ofle

TONONY

09/09/2014 20:39:30

4
CONTRA
RELOGIO
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Anexo 11: Passatempo #imodalisboa, patrocinado pela Opel
Figura 1: Capa miniatura desenvolvida para a agao

ADAM BLACK & WHITE TWIST

A exclusividade esta sempre na moda.
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Figura 2: Participag¢des no passatempos #imodalisboa

S #IMODALISBOA
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ao do Gil

Anexo 12: Marketing Social - A¢do Conjunta com a Fundag
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Anexo 13: Campanha Lixo desenvolvida pelo Jornal i e pela Billabong.

Figura 1: Garrafa de dgua

Water Bottle

°
ZRU4BONG  Jornalll
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Figura 2: Ténis
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Figura 3: Pato de Borracha
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Figura 4: Recipientes Vazios

ZELBONG,  Jornal
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Figura 5: Bola de Futebol
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