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RESUMO

O avanco das novas tecnologias exige que empresas se voltem cada vez mais para
o cliente e com isso negodcios de nicho podem gerar vantagens competitivas ao
conhecer as necessidades de seus clientes. O objetivo principal desta pesquisa foi
analisar modelos de financiamento de sites de jornalismo especializado em saude
relacionando fatores condicionantes para a proposicdo de modelos sustentaveis.
Trata-se de um estudo de caso de cinco sites de jornalismo de saude atraves da
metodologia de pesquisa exploratéria e bibliografica de carater qualitativo.
Resultados demonstram que a publicidade continua presente no modelo de negécio
jornalistico, porém alternativas como filantropia e licenciamento de conteudo podem

se tornar fontes viaveis para o financiamento do jornalismo na area de saude.

Palavras-chave: Financiamento; Modelo de negdcio; Jornalismo de nicho;

Jornalismo de saude; Jornalismo digital.



ABSTRACT

The advancement of new technologies requires that companies look to the customer
in a way that the niche business can generate competitive advantages when knowing
the needs of their clients. The main objective of this research was to analyze models
of funding of specialized health journalism sites relating factors conditioning for the
proposition of sustainable models. This is a case study of five health journalism sites
through the methodology of exploratory and bibliographic research of a qualitative
nature. Results show that advertising continues to be present in the journalistic
business model, but alternatives such as philanthropy and content licensing can

become viable sources for the financing of health journalism.

Keywords: Financing; Business model; Niche Journalism; Health Journalism; Digital
Journalism.
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INTRODUCAO

Nos ultimos 20 anos, o mundo presenciou a disrup¢cdo do modelo de negdcio
das empresas jornalisticas. Empresas de midia encolheram, foram vendidas e na
pior das hipoteses, simplesmente fecharam as portas e acabaram com milhares de

empregos em diversos paises.

Comparado aos anos 90, é possivel perceber que desde a chegada da
internet o0 modelo de negdcio do jornalismo tem sido alterado. “A revolugcdo das
noticias € uma enorme mudanca - saltamos de um ponto de escassez- [...] para um
ponto de acesso quase universal e em grande medida gratuito” (DOCTOR, 2011, p.
32).

Segundo Picard (2013, p. 31) ao final de 2008, o “Pew Research Center
declarou que a internet pela primeira vez ultrapassou o0s jornais como fontes
nacionais e internacionais de noticias”, sendo que essa mudanca se deu em apenas

uma década.

Essa mudanca que vem ocorrendo no jornalismo € chamada por Anderson,
Bell e Shirky (2013, p. 37-8) como a “era do jornalismo pOs- industrial” para
caracterizar um jornalismo que ja ndo é mais organizado segundo o modelo
tradicional de producédo de noticia: se as instituicbes quiserem “manter ou mesmo
aumentar sua relevancia, terdo de explorar novos métodos de trabalho e processos

viabilizados pelas midias digitais.”.

Na era do jornalismo pds-industrial, com as alteracfes ocorridas no modelo
de negodcios, € sabido que o restabelecimento das receitas publicitarias da era
anterior certamente ndo ocorrera no ambiente digital. Porém, estudiosos do assunto,
a exemplo de Brock (2013), tém apontado maneiras de fazer com que o jornalismo
seja de fato sustentavel com receitas provenientes ndo apenas de publicidade, mas
de fontes diversas como venda de conteudo, assinatura, filantropia, doagcdes entre

outras.

Mediante esse cenario, é necessario enxergar oportunidades de adaptagéo
aos novos modelos de negocios nas organizacdes jornalisticas, onde muitas
iniciativas independentes da midia tradicional tentam ocupar seu espaco no

mercado. De acordo com Anderson, Bell e Shirky, (2013) a ideia do jornalismo
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empreendedor vem ganhando forga, principalmente em uma area especializada para

um mercado de nicho.

Os produtores de informacédo especializada, a exemplo de provedores de
noticias financeiras, automotivas ou comerciais, passaram a ter mais sucesso, pois
segundo Picard (2013, p. 50) “sdo mais relevantes para grupos especificos de
consumidores”. O autor ressalta que (2013, p. 53) a “especializacao produz beneficio
emocional e autoexpressivo [...] e também €& benéfica porque tende a produzir

maiores valores de troca”.

Para Anderson, Bell e Shirky (2013, p. 85) “é possivel se especializar em
determinado tipo de conteudo: cobrir certa area, dominar certo assunto, entrevistar
certo tipo de gente”. Outra area que trabalha com conteudo especializado e chama a
atencdo nos ultimos 20 anos é o jornalismo de saude, um campo de atuacao que
sofreu uma evolucdo muito rapida e segundo Tabakman (2013, p.10-1) é um
fendbmeno mundial conferido em diversos estudos citados pela autora. Tabakman
(2013, p. 196) prevé que devido ao avanco da tecnologia digital, o jornalismo de
saude podera seguir diversos caminhos como o de elaboracdo de conteudo para
nichos do mercado, criacdo de edi¢bes personalizadas, produtos mais interativos e
criativos, trabalho terceirizado com producdo de conteddo feito por empresas

menores, venda e gestao integrada de conteudo.

Partindo do pressuposto de que o jornalismo precisa se reinventar e que o
jornalismo especializado de saude pode ser um atrativo para certo nicho de
mercado, essa pesquisa pretende investigar sites jornalisticos com foco na &rea de
saude para compreender como estabelecem modelos de negoécios e de

financiamento que sejam sustentaveis no ambiente digital.

A importancia dessa pesquisa € entender como sites de jornalismo
especializado em salude podem gerar receitas que vao além do financiamento
baseado apenas em publicidade, uma vez que pesquisadores como Costa (2014)
indicam que ndo ha saida para quem for apostar em uma unica fonte de receita

como a publicidade como modelo de negdcio digital.

Segundo Costa (2014) é necessario encontrar saidas para a sustentacao de
veiculos jornalisticos que vao além da geracdo de receita apenas pela publicidade,

como oferecer servicos de valor agregado. O autor também acredita que a
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publicidade para veiculos de nicho pode até ser uma forma de sobrevivéncia, mas
até eles precisam ter um plano estratégico, de forma que o subsidio da publicidade
nao seja a Unica fonte de receita. O autor cita 0 exemplo do portal Universo Online
(UOL), que desde o inicio nunca acreditou que a publicidade pagaria toda a conta e
acabou focando em compor a receita com a venda de outros produtos, como a

maquina de cobranca de cartdo de crédito e débito, além da producéo jornalistica.

Costa (2014) afirma que € possivel trazer para o veiculo informativo uma
ampla variedade de servicos de valor adicionado a exemplo de newsletter
segmentada, venda de livros, pesquisa com consumidores ou leitores, cursos on-
line, pontuacao do tipo milhagem entre outros. Enfim, a lista de exemplos citada pelo
autor é extensa e pode aumentar ainda mais, sO dependera da criatividade de cada

um.

Picard (2013) foca extensivamente na estratégia de criacdo de valor para os
veiculos de noticias de forma que os leitores consigam enxergar esse valor e
tenham interesse em pagar pela noticia. Picard (2013) cita que o valor também pode
ser visto pelos anunciantes que terdo facilidade em atingir seu publico-alvo ao

anunciarem em um veiculo especializado sobre determinado assunto.

Para o desenvolvimento desta pesquisa foram selecionados sites jornalisticos
especializados na area de saude a partir de quatro critérios:

1) Ser nativo da internet;
2) Apresentar conteudo jornalistico produzido por jornalistas;

3) Exibir caracteristicas jornalisticas elencadas por Otto Groth (2011) como
periodicidade, atualidade, universalidade e acessibilidade;

4) Nao fazer parte de uma editoria de saude ligada a um grande veiculo de
comunicacao.

A partir destes critérios foram realizadas buscas na internet que resultaram

em um corpus composto por cinco sites jornalisticos de saude: Minha Vida, Médico

em Casa, Outra Saude, Ativo Saude e Health Day.

Dessa maneira, 0 objetivo principal deste trabalho foi analisar sites de
jornalismo especializado em saulde relacionando fatores condicionantes para a

proposicao de modelos de financiamento.
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Como objetivos especificos, a pesquisa pretendeu:
a) Pesquisar bibliografia sobre caracteristicas do jornalismo, jornalismo
on-line, jornalismo de saude, jornalismo de nicho/segmentado, modelos

de negdcio e financiamento no jornalismo;

b) Elencar sites jornalisticos de saude conforme as categorias de Otto
Groth (2011);

c) Aplicar um questionario com perguntas semiabertas para os sites

elencados;

d) Verificar as fontes de financiamento e as propostas de valor dos sites
estudados.

e) Relacionar fatores que agregam valor aos sites de saude

Esta dissertacdo esta estruturada em dois capitulos teoricos, um capitulo
metodoldgico, um capitulo para o estudo de caso e um para a analise e resultados
dos modelos de financiamento aplicados pelos sites estudados.

O capitulo 1, “Jornalismo de Saude On-line”, tem como objetivo principal
abordar o tema jornalismo de saude partindo primeiramente das caracteristicas do
jornalismo segundo o pensador alemdo Otto Groth (2011), que estabelece
categorias que definem os veiculos jornalisticos. A seguir € abordado o tema
jornalismo on-line no sentido de entender a transicdo de processo de trabalho e de
modelo de negdcio do jornalismo tradicional para o jornalismo on-line, segundo
pesquisadores como Briggs (2011) Ramonet (2012), Costa (2014) e Picard (2013). A
seguir abordam-se as caracteristicas do webjornalismo descritas por Canavilhas
(2014) como hipertextualidade, multimedialidade, interatividade, memoria,
instantaneidade, personalizacdo e ubiquidade, para compreender os atributos dos
sites jornalisticos na internet. Posteriormente, é retratado o campo do jornalismo
cientifico pela abordagem de Miranda (2014) e Burkett (1990) e outros autores que
trazem um panorama histérico desde os primordios do jornalismo cientifico e sua
difusdo pelo mundo, com o intuito de contextualizar os principios do jornalismo de

saude.

Também s&o elencados a compreensdo da importancia da difusdao do
jornalismo de saude e o seu surgimento no Brasil (KREPS et al., 1998;
MAGALHAES et al.,, 2017; MIRANDA, 2014; TABAKMAN, 2013), o que inclui
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também o ambito das diretrizes da Organizacdo Mundial de Saude, que conforme
Kucinsky (2000) coloca a comunica¢cdo em saude como um campo para difusdo de
informacdes que esclarecam assuntos relevantes a sociedade. O tema “jornalismo
de saude e suas peculiaridades” apresenta um forte interesse da populacao sobre o
assunto (Pesquisa do Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da
Sociedade da Informacédo — MCTIC, 2017; MORETTI et al, 2012) e um dos pontos
delicados é a amplitude de fontes existentes sobre o tema, sendo algumas
confiaveis, outras nem tanto. Em consequéncia disso, existem certos
posicionamentos, que tratam inclusive de questdes éticas inerentes aos profissionais
que difundem conteddo sobre saude, como por exemplo, o uso do HON Code
(Health On The Net), uma certificagdo que confere credibilidade aos sites de
conteudo de saude por incentivar a disseminacao de informacdes de qualidade para
pacientes, profissionais e o publico em geral, facilitando o acesso aos dados

médicos mais recentes e relevantes através do uso da Internet.

O capitulo 2, “Modelo de Negdécio para o Jornalismo Digital” tem como
objetivo compreender como o modelo de negoécio no jornalismo digital pode ser
reinventado a partir de uma abordagem tedrica sobre modelo de negbcio e a
importancia da proposta de valor neste segmento, principalmente no ambiente
digital. Para isso, se buscou as definicdbes de modelo de negdcio segundo autores
como Amit e Zott (2016), Teece (2010) e proposta de valor na visdo de autores como
Spinelli e Corréa (2017) e Doctor (2011). A seguir é abordada a transicdo do modelo
de negdcio do jornalismo tradicional para o digital e as implicacdes dessa mudanca
conceituada por Anderson, Bell e Shirky (2013) como a era do “jornalismo pos-
industrial”, um jornalismo que ja ndo é mais aquele instaurado no século XX. Segue-
se com os argumentos de Briggs (2011) e Wolton (2003) sobre o ganho democratico
gue a internet trouxe ao jornalismo ao mesmo tempo em que se instalou uma crise
na cadeia produtiva do setor. Este capitulo também contextualiza o jornalismo
especializado e o mercado de nicho, com base em Kotler (2000) e Doctor (2011),
para retratar a vantagem de se trabalhar com um publico segmentado,
principalmente na internet, um ambiente de saturagcéo de informacdes que pode ser
explorado e mais valorizado quando focado na producdo de conteido segmentado

para um determinado grupo interessado em informacéo especifica.
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A partir desta contextualizacdo, a tematica principal desta pesquisa - o
financiamento do jornalismo- é discorrida desde o modelo implementado no
jornalismo pré-internet como assinaturas, venda de publicidade e venda em banca
passando para a incorporagcao de outros tipos de financiamento possibilitados pelo
ecossistema digital como membership, modelo gratuito (CAPOANO, 2018),
patrocinio ou sponsorship (BROCK, 2013), filantropia (ALVES; BITAR, 2017) ,
subsidios publicos, crowdfunding ou financiamento coletivo (ALVES; BITAR, 2017;

GALLI, 2018), dentre outras fontes diversas de receitas.

O percurso metodologico desta pesquisa segue cinco etapas: levantamento
bibliografico; observacao qualitativa indireta para a analise dos sites pesquisados;
aplicacdo de um questionario com perguntas semiabertas, direcionadas aos
responsaveis pelos sites estudados; analise e estudo de caso dos sites
pesquisados; e interpretacdo e andlise dos resultados. O corpus desta pesquisa é
composto por cinco sites de jornalismo de saude: Minha Vida, Médico Em Casa,
Outra Saude, Ativo Saude e Health Day.

O capitulo 4 aborda o estudo de caso dos cinco sites de saude a partir das
seguintes observacdes: categoria de Groth (2011), producdo de conteudo e formato
no jornalismo online, jornalistas e profissionais envolvidos no site, proposta de valor
incluindo canais de Relacionamento e descricdo dos tipos de financiamento

utilizados para gerar receitas.

O capitulo 5 trata dos resultados e das discussdes acerca dos estudos de
caso realizados e foram organizados da seguinte maneira: Financiamento: A
publicidade estd sempre presente, Redes Sociais: Estratégias de aumento de
audiéncia para obter publicidade, Exploracdo dos recursos do jornalismo on-line e
aumento do trafego, a modalidade de financiamento altera o processo de trabalho e
a questao do jornalismo de nicho. E ao final, sdo descritas as conclusfes sobre o
presente trabalho.
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1 JORNALISMO DE SAUDE ON-LINE

Antes de nos aprofundar sobre o jornalismo de salde, esta pesquisa se inicia
com uma breve contextualizacdo sobre as caracteristicas do jornalismo, levando em
consideracao que qualificar o jornalismo atualmente ndo € uma tarefa facil, uma vez
que, desde o aparecimento da internet, a barreira que diferenciava quem podia
publicar uma noticia ou se comunicar com 0 grande publico, praticamente
desapareceu. Atualmente, qualquer individuo, empresa ou instituicdo pode distribuir

conteudo diretamente na internet, por meio de sites, blogs e redes sociais.

1.1 Caracteristicas do jornalismo

Segundo Kovach e Rosenstiel (2003) apds o advento das novas tecnologias a
definicdo de jornalismo foi popularizada de forma que qualquer coisa hoje é tida
como jornalismo. Mas para os autores (KOVACH; ROSENSTIEL, 2003, p. 30) “néo
importa quanto o jornalismo tenha mudado. Sua finalidade tem permanecido
extraordinariamente constante, embora nem sempre bem servida”. Desde o
surgimento da imprensa ha mais de trezentos anos “a principal finalidade do
jornalismo é fornecer aos cidadaos as informacdes de que necessitam para serem
livres e se autogovernar’ (KOVACH; ROSENSTIEL, 2003, p. 31).

Estudos sobre a teoria do jornalismo foram feitos em 1960 pelo alemao Otto
Groth, pioneiro no assunto, que teve parte de seus textos traduzidos para o
portugués na obra O Poder Cultural Desconhecido: Fundamentos da Ciéncia dos
Jornais (GROTH, 2011), onde caracteriza jornais e revistas como obras culturais que
nada mais sdo do que o “conjunto das criagbes mentais humanas que cresce e
muda continuamente” (GROTH, 2011, p. 33). Para o autor, cada obra cultural é
formada por seres humanos e tem sempre um sentido que é ser voltada para o ser
humano. Com uma estrutura objetiva e subjetiva tal obra tem suas proprias leis e
sua finalidade, sendo esta baseada nas diferentes necessidades e valores humanos

gue séo heterogéneos, articulam-se e vao tomando formas diversas.

Assim o autor reflete que para a classificacdo da ciéncia da cultura € preciso
analisar o objeto de forma “descolada das relagbes humanas ou divinas” GROTH

(2011, p. 34) de forma que a mesma néo se altere. O que o autor propde é que se
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capture a esséncia do jornalismo de forma que se 0 mesmo estiver em formato de
jornal, revista, radio, televisao, entre outros, ou seja, independente da materialidade,

sera um objeto da ciéncia do jornal.

Assim, Groth (2011) cita que as caracteristicas centrais do objeto da ciéncia
dos jornais sdo periodicidade, universalidade, atualidade e publicidade. E
fundamental explicitar um pouco mais sobre cada uma dessas caracteristicas
imutaveis independente do meio em que as noticias sdo veiculadas para
identificarmos o que poderia ser também classificado como site jornalistico no
ambiente on-line. Para trazer os conceitos de Groth (2011) aos tempos atuais, o
trabalho Jornalismo On-line segundo o modelo de Otto Groth, escrito por autor

Antonio Fidalgo (2004), também é utilizado na pesquisa como referéncia.

Segundo Groth (2011, p. 151) “a periodicidade € o conceito de tempo da
forma do periodico”. Para o autor, € a periodicidade que mantém uma rela¢cdo com o
sujeito e é ela que da a caracteristica formal do regresso temporal da obra. Além
disso, o efeito da periodicidade sobre o leitor torna possivel instruir o publico
continuamente em qualquer medida. “E o momento do tempo, que tanto Ss&o

exigidos pelos acontecimentos” (GROTH, 2011, p. 151).

Ainda segundo Groth (2011) a medida da periodicidade como o espaco de
tempo e horas dos dias dos quais os numeros do jornal sdo publicados, séo
determinados pelos propositos das pessoas. Assim, 0 autor compara a periodicidade
dada pelas leis naturais como fisiologia do corpo humano que também sé&o

subjugados em varios aspectos pela periodicidade.

Fidalgo (2004) cita que a periodicidade se aplica ao jornalismo on-line no
sentido de que esta sofre variacdo de acordo com o tipo de producao, informacéo e
publico-alvo de forma que a versao on-line pode noticiar um evento relevante no
mesmo dia sem ter que aguardar a publicagcdo do dia seguinte, ato comum aos
jornais impressos. Fidalgo (2004, p. 5) cita ainda que o jornalismo on-line é capaz de
“manter acessiveis as sucessivas edi¢coes de um jornal, 0 que obviamente o radio e

a televisdo ndo podem fazer”.

A partir da periodicidade, a proxima questdo que Groth (2011 p. 217) levanta
sobre o que é oferecido periodicamente sem falha, é a questéo sobre contetddo ou o
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material dos jornais e das revistas. Groth (2011, p. 222) explica que a universalidade

pode ser estabelecida como uma caracteristica imprescindivel do jornal.

A universalidade parte do principio que cada leitor podera escolher algo que
seja de seu interesse e objetivo. Além de levar muitas coisas sobre as quais a
pessoa nem havia procurado, mas que também deve ser incorporado ao seu saber
mantendo assim o0 impulso constante para o crescimento intelectual. Para Groth
(2011, p. 221), devemos a universalidade toda a producéo cultural que podemos
extrair do conteddo do jornal como varios fatos, ideias e visbes, que se nao

estivessem nos jornais ficariam retidos e ndo seriam expressos.

A universalidade no jornalismo on-line é dada pelo sentido de que qualquer
assunto € passivel de ser incluido nas noticias ndo se diferenciando de outros
jornais a nao ser pela capacidade maior de cumprir a universalidade considerando
gue no meio digital a quantidade de informacdo pode ser muito maior se comparada
com um veiculo impresso, radio ou televisdo, onde a capacidade de armazenamento
de informacdes é extremamente limitada. Segundo Fidalgo (2004, p. 6) no on-line “a
solucéo para dominar e estruturar esse manancial de informacdo esta na base de
dados que permite selecionar rapidamente os temas e as noticias desejadas”. Dessa
forma, € possivel que cada leitor tenha a liberdade e facilidade de acessar o que de

fato é de interesse do mesmo.

A atualidade como caracteristica do jornalismo designa a tarefa de oferecer,
de mediar algo atual, presente e novo. O conceito de atual ndo € apenas a novidade,
mas sim algo que apresenta uma relacdo temporal que expresse a relacdo entre
dois pontos no tempo objetivo, significa ter uma relagdo com o presente (GROTH,
2011, p. 223).

Atualidade como conceito de qualidade do jornalismo é o “conceito de algo
objetivo, um conceito de tempo do contetddo do jornal, indica uma quantidade de
tempo” (GROTH, 2011, p. 225). Informacé&o sobre o presente é o que o ser humano
precisa mais urgente e de forma permanente. A partir dai torna-se visivel o fato de
que performances jornalisticas excelentes que nos provocaram sensacfes e
deslumbramento no momento da sua publicagdo nos sao indiferentes depois
(GROTH, 2011, p. 231).
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No on-line, o fato de uma informacdo anterior estar disponivel a qualquer
momento para o leitor ndo lhe tira a caracteristica de ser atual, jA que o ambiente
permite constante atualizacdo, a exemplo das intervencdes passiveis de serem
feitas pelos leitores que acabam por contribuir para manter o contetudo atualizado
através do conceito de interatividade, por exemplo, que segundo Fidalgo (2004, p. 9)
“constitui certamente também um contributo para a atualizagdo do jornal”, o que
fornece mais consciéncia por parte dos jornalistas “daquilo que é vivido e sentido

como atual”.

Além disso, o autor destaca que no on-line, mesmo que a informacao esteja
atrasada, ela tem a vantagem de estar sempre disponivel ao leitor, gracas aos
artificios dos hipertextos e base de dados, ao contrario do radio, televisdo e jornais
diarios que sofrem descontinuidade, ndo sendo possivel mais acompanhar os fatos,

uma vez que 0s mesmos sejam escoados.

Com relacdo a quarta caracteristica, a publicidade, entende-se a maxima de
que organizacdes e recintos, métodos e processos, catalogo ou documentos sejam
abertos. Significa ou estar aberto, acessivel, e representa a coisa que esta diante de

todo o mundo ao qual todos podem ter acesso.

A publicidade como fundamento da ciéncia do jornal é uma caracteristica que
garante que ninguém esta excluido da recep¢do do conteudo (GROTH, 2011, p.
263). Segundo Groth (2011, p. 275) um jornal jamais pode ser produzido para uma
s6 pessoa, pois ndo seriam periodicos se fossem publicados uma unica vez. A
publicidade, que tem relagdo com acessibilidade, busca penetrar nos espagos mais
amplos que ainda ndo podem ser alcancados de forma que os jornais nao podem se
instituir em areas pouco desenvolvidas do ponto de vista de transporte e de
economia (GROTH 2011, p. 277).

7

No jornal on-line a caracteristica de publicidade é cumprida pelo fato do
mesmo “estar acessivel a todos os que em grande parte do mundo estéo ligados a
Internet [...]. Os limites s&o tal como nos jornais impressos, as condi¢cdes culturais,
sociais e econémicas” (FIDALGO, 2004, p. 10).

Portanto, assim como o analfabetismo é uma barreira para que um jornal
impresso se torne universal, Fidalgo (2004) relaciona que a mesma forma se da com

o jornalismo impresso, ja que para ambos € necessario certo grau de literacia para
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compreendé-lo e também em determinados casos, deve-se contar com estrutura
financeira para comprar um jornal impresso ou ter acesso a uma assinatura de jornal
on-line, o que pode ser uma barreira a difusdo de ambos, comprometendo a

publicidade.

Além disso, os jornais on-line tém, pela natureza da internet, uma publicidade
horizontal extrema, de forma que o mesmo pode estar acessivel em outra parte do

mundo, através das comunidades, conforme explica Fidalgo (2004):

Esse leitor longinquo do jornal online comunga de alguma maneira dessa
comunidade, faz parte dela. E importante frisar isto, porque as comunidades
virtuais que brotaram com a Internet estdo sujeitas a lei de Groth sobre
intensdo’ e extensdo. Um jornal online também tem o seu publico bem
determinado, ainda que espalhado por diferentes continentes. (FIDALGO,
2004, p. 11).

No jornalismo on-line, uma expansao dessa publicidade relativa ao acesso
das informacBes ao publico poderia ser explorada tanto pela producdo de um
conteudo genérico como especifico, formando comunidades de leitores conforme o

interesse de cada um.

A caracterizacao do jornalismo segundo Groth (2011) e Fidalgo (2004) auxilia
na identificacdo de iniciativas jornalisticas no meio digital. A seguir, esta pesquisa se
atéem a compreensao do que ocorre no jornalismo on-line, em relacdo as mudancas
ocorridas nos processos de trabalho bem como as necessidades de reelaboracédo de

modelos de negdcios sustentaveis no ecossistema digital.

1.2 Ojornalismo on-line: mudando paradigmas

Quando a tecnologia digital finalmente chegou ao Brasil, as discussdes
ocorridas nas universidades e nas redacdes jornalisticas foram inicialmente voltadas
para a usabilidade do sistema. Poucos anos depois e ja adaptados com a
usabilidade, o corpo académico e as redacgles tiveram de ir além no sentido de
pensar em novos processos, produtos e modelos de negocio adequados a essa

nova realidade.

YA palavra intensao citada pelo autor € no sentido de aumentar a tensao. Sinénimo de intensidade conforme
consulta em um dicionario Portugués na web. <https://www.dicio.com.br/intensao/ >. Acesso em 22 jan. 2019.
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Briggs (2011, p. 16) recorda que na década de 90, companhias viam a
internet como uma plataforma nova e de baixo custo de distribuicdo para criar
noticias e conteudos e depois mandar isso eletronicamente no mesmo formato

impresso, atingindo uma grande audiéncia.

S6 ndo se atentaram que esse apelo de baixo-custo acabou atraindo diversos
editores para uma multiddo de novas audiéncias, com anuncios publicitarios a um
custo adicional minimo possivel, ou seja, o conteudo ficou muito mais acessivel,
porém os ganhos financeiros ndo foram proporcionais devido estarem mais

pulverizados.

E as novidades em tecnologia ndo pararam de chegar, a exemplo da
substituicdo da internet discada pela banda larga, melhorando o acesso e a
velocidade as redes, da web 2.0% e logo depois da web 3.0%, a chegada da internet

movel e assim por diante.

Com isso, a internet passou a permitir cada vez mais interatividade dos
leitores com a noticia. Os textos, antes dispostos de forma linear, ganharam ritmo e
passaram a ter caracteristicas multimidia com o uso de hiperlinks, videos e a
transposicdo de um texto para um video, de um site para outro, permitindo assim
infinitas possibilidades. Os aplicativos e a mobilidade facilitaram a interatividade e o

acesso.

Além disso, a noticia passou a ser atualizada ou modificada em tempo real e,
segundo Ramonet (2012, p. 17) alterou processos, pois a “informacéo torna-se mais
Works in progress, uma matéria se desenvolve, uma espécie de conversacao, um

processo dindmico de procura da verdade, mais que um produto finalizado".

No jornalismo on-line, no que se refere ao fluxo de trabalho, a grande
mudanca deve-se a perda de influéncia dos gatekeepers uma vez que a
determinacdo do que era noticia era decidido pelos editores de cada redacéo e a

disseminagdo de noticias atraves de internet descentralizou o que era controlado

2 A Web 2.0 se caracteriza por contetdos produzidos pelos proprios internautas, maior interatividade on-line
através de Blogs, sites como o Youtube, Flickr, etc. O termo foi criado por Tim O'Reilly durante a conferéncia
O'Reilly Media Web em 2004.

3 Os termos Web 3.0, atribuido ao jornalista John Markoff do New York Times € a terceira geracao da Internet.
Conteudos on-line sdo organizados de forma seméntica e muito mais personalizados com a presenca de sites e
aplicativos inteligentes.
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apenas por esses profissionais. “Na era do conteudo darwiniano, vocé é o seu
préprio editor. NOs agora nos tornamos 0S nossos proprios gatekeepers; ndo vemos
mais 0 mundo das noticias como uma comunidade atras de uma cancela” (PICARD,
2013, p 30).

No que tange ao modelo de negdcio, o jornalismo digital causou disrup¢do em
todas as areas. Costa (2014) explica que o jornalismo era sustentado por quatro
areas bem definidas sendo: a primeira responsavel pela producdo de conteudo; a
segunda referente ao departamento da administracéo, finangas, recursos humanos e
a gréfica; a terceira especializada em comercializar publicidade nas paginas do
produto impresso: e a quarta area da circulacdo que envolve a distribuicdo do

produto em pontos de venda, captacao e recuperacao de assinantes.

Essa disrupcdo aconteceu de forma muito rapida e imperceptivel de forma
que os veiculos de comunicagdo ndo perceberam imediatamente que as receitas
estavam desabando. Muitos nao tiveram tempo de reagir e fecharam as portas a
exemplo de veiculos brasileiros como Gazeta Mercantil, Diario do Povo, Jornal da
Tarde e muitos outros que deixaram de circular. A verdade € que “a perda da receita
era um indicador tardio” (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013, p. 35).

Se o jornalismo on-line afetou o modelo de negécio de forma negativa
financeiramente, também trouxe contribuigcbes positivas para toda a sociedade no
sentido de faciltar o acesso a informacdo de forma mais democratica e
independente dos grandes veiculos por onde as noticias passavam

obrigatoriamente.

O jornalismo digital ainda assusta, mas segundo Briggs (2011, p. 31)“o
modelo que comercialmente sustentou os jornais por décadas € essencialmente o
mesmo modelo que a tecnologia e os blogs politicos tém utilizado para construir

seus impérios”.

Partimos de cinco grandes convicgdes: O jornalismo é essencial. O bom
jornalismo sempre foi subsidiado. A internet acaba com o subsidio da
publicidade. A reestruturacdo se faz, portanto, obrigatoria. Ha muitas
oportunidades de fazer um bom trabalho de novas maneiras. (ANDERSON;
BELL; SHIRKY, 2013, p. 33).

Portanto ndo se deve deixar de considerar que o trabalho jornalistico,

independente de qual meio esteja sendo produzido, inserido e distribuido, o
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diferencial para o seu fortalecimento sera sempre fazer um trabalho de qualidade e
gue tenham valor para determinado publico.

1.3 Caracteristicas do Jornalismo On-line

O jornalismo on-line é conceituado por autores como Canavilhas (2014) como
uma prética que se expande na web, por isso o denomina como webjornalismo e
estabelece caracteristicas proprias para o campo no meio digital. Apesar desse
trabalho n&o ser voltado para a analise do conteddo, é importante salientar tais
caracteristicas, pois com o advento da internet, entender os conceitos do jornalismo
na web auxilia na compreensdo de como o jornalismo pode ser produzido,
distribuido e financiado no ambiente digital. Dessa forma, o autor cita sete
caracteristicas inerentes ao webjornalismo, que serdo Uteis para a compreensao de

como as iniciativas jornalisticas podem se estruturar no digital:

7

a) Hipertextualidade: Em primeiro lugar, o webjornalismo é constituido de

texto, pois além do texto estar ligado a imprensa escrita, 0 mesmo permite
paginacao rapida, flexivel e é uma forma de conteiddo menos exigente quando se
trata de velocidade de acesso (CANAVILHAS, 2014, p. 3). O texto na web também
possui ligagdes chamadas de hipertexto:

[...] termo utilizado por Theodor Nelson nos anos 60 que definiu o conceito
como uma escrita ndo sequencial, um texto com varias opc¢les de leitura
gue permite ao leitor efetuar uma escolha. [...] O hipertexto foi definido como
uma série de blocos de texto ligados entre si por links, que formam
diferentes itinerarios para os leitores. (CANAVILHAS, 2014 p. 06).

Canavilhas (2014) explica que as definicdes do hipertexto incluem sempre
dois elementos nucleares sendo estes os nos e links, ou blocos informativos e
hiperligacdes. O bloco ou né pode ser aplicado a conteudo de textos, imagens fixas
ou em movimentos, sons ou infograficos. Mas o autor enfatiza que o bloco mais
habitual a ser utilizado é o informativo textual para inserir os hiperlinks ou a
hiperligacdo. A funcéo essencial da hiperligacéo € fazer a ligacdo entre dois blocos
informativos. Para Salaverria (2005, apud CANAVILHAS, 2014, p. 07), no campo do
jornalismo ele destaca duas funcbes, sendo a primeira documental, quando as

hiperligagbes funcionam para contextualizar através de informacdes mais
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especificas sobre determinado assunto e, a segunda é a narrativa, com diferentes

caminhos de leitura.

Com base nestas fungdes, Salaverria (2005, apud CANAVILHAS, 2014, p. 07)
identifica quatro tipos de hiperligacdes: a) documentais: ligacdo a blocos com
informagé&o de contexto existente no arquivo da publicacdo; b) ampliac&o informativa:
ligacdo a blocos de contexto, mas neste caso de informag&o contextual recente; c)
atualizacdo: como o proprio nome indica, liga a blocos com informacdes atuais sobre
o acontecimento; d) definicdo: ligacdo a blocos de informacdo mais especifica e

aprofundada.

Outra particularidade sobre o texto na web refere-se a pratica da piramide
Invertida, ja que na web ndo ha limitacbes de caracteres, podendo interligar tudo o
que achar importante para o leitor se inteirar sobre determinado fato. Segundo
Canavilhas (2014, p. 13) no on-line os leitores estdo em busca de informagdes que
Ihe interessam e dessa forma o “mais importante passa a ser a oferta de uma noticia
com todos o0s contextos necessarios, sem perder a homogeneidade global do

trabalho”.

Para Canavilhas (2014, p. 14) a noticia precisa ter quatro niveis de leitura: um
resumo, uma explicacdo, a contextualizagdo e por ultimo a exploracdo que pode ser
através de ligagcOes externas, sites. etc. Dessa forma o leitor pode escolher em fazer

uma leitura rapida ou se aprofundar mais em determinada informacéao.

b) Multimedialidade: Outra caracteristica do webjornalismo € a

multimedialidade que se aplica em varios sentidos. O primeiro € o0 uso de
multiplataforma, recurso que Salaverria (2014, p. 27) refere-se como “casos onde
distintos meios da mesma empresa jornalistica articulam as suas respectivas
coberturas informativas para conseguir um resultado conjunto”. Nestes casos, fala-
se frequentemente de “coberturas informativas multimidia”. J& o segundo € o
multimidia, representado pela polivaléncia de um mesmo profissional dominar varias
técnicas midiaticas facilitadas pela praticidade dos dispositivos moveis de gravacgao.
Essa polivaléncia pode ser: mediatica, quando um jornalista trabalha
simultaneamente para varios meios; telematica, quando um mesmo profissional se
ocupa de mais de uma matéria; ou ainda polivaléncia funcional, quando o0 mesmo
profissional desempenha varias funcées dentro da mesma redacédo (SALAVERRIA,

2014 p. 27). Enfim, o terceiro sentido é a multimidia. Salaverria (2014, p. 29) explica
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que é no ambito jornalistico, com a combinacdo de linguagens e formatos como
texto, audio, foto e video, o jornalista se utiliza conjunta e simultaneamente de
diversos meios na transmissao da informacdo. Apesar desse termo ser bastante
utilizado, o autor ainda prefere evitar a utilizacdo da caracteristica multimidia da web
nesse sentido e argumenta que sendo assim, teria de considerar que principalmente
a televisdo e o jornal impresso ja sdo multimidia ao utilizar pelo menos duas

linguagens como imagem e texto no jornal e imagem e audio na televiséo.

c) Interatividade: E uma das caracteristicas essenciais da comunicacédo na
web, principalmente entre os jornalistas e seus leitores. Caracteriza-se pela
“capacidade gradual que um meio de comunicagcédo tem para dar maior poder aos
utilizadores tanto na selecdo de conteudo (interatividade seletiva) como em
possibilidades de expressdo e comunicacdo (interatividade comunicativa)” (ROST
2014, p. 53). A interatividade comunicativa manifesta-se em opg¢bes como:
comentarios abaixo das noticias, perfis em redes sociais abertas a participacao de
utilizadores, blogues de cidadaos/as, pesquisas, foruns, entrevistas a
personalidades com perguntas de utilizadores, publicacdo de enderecos de correio
eletrdbnico de  jornalistas, ranking de noticias, chats, envio de
noticias/fotografias/videos, sistemas de correcdo de notas, entre outros. “A
interatividade seletiva alude as possibilidades de controle que tem o utilizador sobre
0 processo de recepcdo dos conteudos. Ou seja, em que medida o utilizador pode

eleger o ritmo e a sequéncia das mensagens” (ROST, 2014 p. 58).

Assim o autor conclui que o processo de interatividade na internet foi
influenciado primeiramente com o advento dos blogs e depois vieram as redes
sociais como Twitter e Facebook que acabaram por incorporar a plataforma de
interatividade tornando possivel a identificacdo dos utilizadores desse campo.
(ROST, 2014 p. 75)

d) Memdéria: As bases de dados com crescente capacidade de
armazenamento permitem que as informacgdes sejam complementadas e atualizadas
a partir do acesso on-line das mesmas. Usando bases de dados localizadas em
maguinas com crescente capacidade de processamento e armazenamento, com
possibilidade de acesso assincrono da parte do consumidor, o jornalismo on-line

encoraja 0 usuario (interatividade) a juntar-se aos produtores e acrescentar
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informacdo a essas bases de dados (participagdo e atualizagdo continua)
(PALACIOS, 2014 p. 94).

Nesse sentido, o autor supracitado explica que com essas memoérias €
possivel identificar no jornalismo um elemento importante que € a continuidade
através desses arquivos de edi¢cbes anteriores de acesso aberto e também utilizado
nas redacgdes para a producao de informacao noticiosa.

Da mesma forma que o radio e a televisdo também contam com arquivos de
imagem e de som. O fato interessante € que, “no entanto, na producao jornalistica
em rede, altera-se o lugar da documentacdo e da memoria que, de complemento
informativo, desloca-se para uma posicdo de fonte noticiosa direta” (PALACIUS,
2014, p. 97).

e) Instantaneidade - Quando se trata de jornalismo, a velocidade é uma

caracteristica inerente, pois quanto antes a noticia chegar, mais credibilidade pode
ter o veiculo que foi o primeiro a relatar o fato. Paul Bradshaw (2014) cita que ser o
primeiro pode ter diferente contexto a medida que no século XIX uma noticia levava
de meses a semanas para ser divulgada como nova para determinada audiéncia,
mas que acontecimentos de 30 anos também podem ser revelados somente agora
por algum veiculo de comunicacdo, sendo este considerado o primeiro a divulgar a

noticia.

Com o advento da web, a velocidade ganha outro ritmo completamente
diferente, uma vez que diminui a dependéncia de processos de producdo como
aguardar que uma noticia seja apurada, editada, impressa e distribuida. Se no
século passado esse meio era facilitado pelo telégrafo, o avanco das tecnologias
utiizadas pelo webjornalismo, junto com as habilidades jornalisticas, sao

ferramentas que mudaram as redacdes por todo o0 mundo.

Em muitas ocasides, 0 primeiro ‘alerta’ de um evento noticioso
ndo vem de um meio de comunicacdo e, em alguns casos,
existe 0 ‘news vacuum’ em torno do evento onde ndo ha
correspondentes presentes para fornecer atualizacdes. (PAUL
BRADSHAW, 2014, p 123)

“Primeiro aparecem os tweets, depois as fotos, os videos e entdo as
ligacbes”, como afirma Matthew Weaver do The Guardian (BRADSHAW, 2014, p.
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117). A instantaneidade pode ser através da distribuicdo no Youtube, Facebook,
Flicker, e-mail e qualquer forma que faca com que algo importante chegue

rapidamente ao leitor.

f) Personalizacdo: Personalizar é tornar algo pessoal de acordo com as

necessidades de cada clientes de forma que na web “estamos a entrar no negocio
de catering para as mais diferentes necessidades de utilizadores” (LORENZ, 2014,
p. 139). Segundo o autor a personalizacao é utilizada em negocios de nicho onde
clientes pagardo por algo que tenha qualidades especificas que tornam o produto
personalizado. A questdo ndo é sobre o formato de publicacdo, pois hoje com o
barateamento da producdo até um simples blog pode conseguir bastante audiéncia.
Lorenz (2014, p. 139) afirma que a agregacdo de conteudo é uma forma de
personalizacdo que pode ser feita a partir da ideia de “reunir, classificar e filtrar o
contetdo incluindo noticias mais interessantes” [...] “tendo como elemento
fundamental o nivel de atencdo que os utilizadores reservardo”. Quanto mais
atencdo o conteudo receber mais tempo as pessoas ficardo conectadas a ele.
Enquanto a agregacao encurta o tempo de busca, a personalizacéo faz o cliente ter

mais interesse pelo conteudo.

g) Ubiquidade: Pavlik (2014, p. 160) conceitua a palavra ubiquidade que tem
como definicdo no dicionario Merriam-Webster* estar presente em todos os lugares
e de forma simultdnea. Segundo o autor, “no contexto da midia, ubiquidade implica
que qualquer um, em qualquer lugar, tem acesso potencial a uma rede de
comunicacdo interativa em tempo real”. Dessa forma todos podem participar néo
apenas no papel de espectador, mas sim interagindo com o conteudo, participando

ou distribuindo o mesmo nas redes.

Ainda segundo Pavlik (2014) a ubiquidade tem quatro consequéncias para o
jornalismo atual. A primeira delas é a emergéncia do jornalismo cidaddo do mundo; a
segunda é o crescimento de novas formas narrativas geolocalizadas e imersivas
com conteutdo marcado com a localizacdo por dados de GPS; a terceira € 0
crescimento do big data e do jornalismo orientado por dados com ajuda de sensores

conectados a rede e capazes de extrair grande quantidade de dados sobre pessoas

* O dicionario americano existe desde 1828 e é uma fonte confiavel para os americanos e estudantes da lingua
inglesa. Disponivel em: <https://www.merriam-webster.com/about-us.&gt>. Acesso em: 03 nov. 2018.
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ou coisas; e, finalmente, a quarta consequéncia € o declinio da privacidade,
ascenséao da vigilancia estatal com implicacao de perda da liberdade civil, apesar da
liberdade civil ser valorizada em muitos paises como Estados Unidos, que a colocou
na quarta emenda da constituicdo, demonstra sinais que esta sendo corroida por
grupos que utilizam as redes digitais para cercear a liberdade de expressdo em todo

0 mundo.

1.4 O Jornalismo Cientifico

O jornalismo cientifico teve sua propagacao a partir do século XVI, quando os
primeiros cientistas se reuniram escondidos da Igreja para discutir e compartilhar
conhecimento sobre temas de ciéncias. Desses encontros derivaram as primeiras
academias a exemplo da Accademia Secretorum Naturae, em Napoles, Accademia
dei Lincei em Roma, Royal Society for the Improvement of Natural Knowledge em
Londres, Académie des Sciences na Franca em Paris, PreulRische Akademie der
Wissenschaften, em Berlim, National Academy of Sciences nos Estados Unidos,
entre outras (BURKETT, 1990).

Miranda (2014, p. 3) explica que o jornalismo cientifico é a producdo baseada
em ciéncia que € veiculada pelos meios de comunicagdo. J4 o termo divulgacdo
cientifica € todo o produto, seja ele textual, visual ou cultural que tenha como
objetivo divulgar a ciéncia para um publico amplo como, por exemplo, em museus

gue objetivam atrair o publico para a area.

Segundo Burkett (1990, p. 28) “foi Henry Oldenburg quem inventou o
jornalismo cientifico. Ele deu inicio a publicagdo Philosophical Transactions,
periédico da Royal Society, em mar¢co de 1665, com seu proprio esfor¢co.” O autor
descreve ainda que Oldenburg traduzia textos vindos de varias fontes e linguas para
o Inglés e o Latim, com o objetivo de disseminar os feitos cientificos para o mundo,

independentemente do grau de conhecimento.

Mas foi a partir de 1880 que os interesses dos pesquisadores passaram a

divergir com o interesse dos amadores:

Um interesse comum por novos conhecimentos ainda existia entre cientistas
e ndo-cientistas, mas este estava se separando. Os cientistas "puros" que
denegriram o estado da ciéncia americana lideraram a separacdo. Havia
cerca de quinhentos pesquisadores sérios publicando no pais naquela
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época, e eles enfatizavam o avango de suas disciplinas na dire¢cdo dos
interesses do publico e das indUstrias locais. Queriam os amadores fora. [...]
Em nome de uma ciéncia melhor, o controle da American Association for the
Advancement of Science (AAAS) passou aos cientistas da area de
pesquisas. A educacdo publica através de palestras e exposicdes em
museus permaneceu com as sociedades locais como um artefato
freqlientemente administrado pelas elites sociais e financeiras. (BURKETT,
1990, p. 29).

Com isso, o jornalismo passou a ter importancia como aliado na divulgacéo
de ciéncias para o publico em geral. Burkett (1990, p. 29) cita que embora alguns
jornais e revistas veiculassem acuradamente noticias cientificas, outros usavam a
pseudociéncia e a ciéncia sensacionalizada para promover a guerra entre os jornais,
0 gque causava até certo receio para que certos cientistas estivessem disponiveis

para divulgar seus feitos aos jornalistas.

Com o aperfeicoamento das noticias sobre ciéncia e a necessidade cada vez
maior de divulgacdo, surgiram 0s primeiros jornais em ciéncias como o Nature na
Inglaterra em 1869, o American Jornal of Science, em 1818, o Scientific American
em 1845 e o Science News em 1878, sendo os trés ultimos nascidos nos Estados

Unidos.

No final do século XIX, Thomas Edison apoia financeiramente a revista
Science, voltada para a divulgacdo académica e profissional. A revista mudou de
maos algumas vezes, mas foi a primeira revista cientifica a ter sido editada por mais
de 50 anos antes de se tornar propriedade da American Association for the
Advancement of Science — AAAS em 1945, ao custo de 250 mil dolares (BURKETT,
1990).

Foi a melhor compra que a AAAS jamais fez. Como no caso de muitas
outras revistas cientificas e médicas, sua publicidade disparou quando
bilhdes de délares de dinheiro federal foram despejados para a pesquisa de
desenvolvimento depois da Il Guerra Mundial. A publicidade de construtores
de equipamentos cientificos, contratados do governo e universidades
empregando cientistas transformou as revistas na principal fonte de renda
para muitas sociedades cientificas, médicas e técnicas. Em 1980, o
orcamento de Science havia ultrapassado os 7 milhSes de dolares.
(BURKETT, 1990, p 31).

Para facilitar o trabalho dos editores cientificos foi criado nos Estados Unidos

grupos de profissionais de cada area como a National Association of Science
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Writers-NASW e American Chemical Society (ACS), entre outros que abandonaram
as sociedades locais (BURKETT, 1990; CARIBE; MUELLER, 2010).

AplOs a primeira guerra mundial, a difusdo de noticias sobre ciéncia se
popularizou nos jornais como o The New York Times, Herald Tribune, Times entre
outros. Segundo Burkett (1990, p. 36), “a guerra produziu milhdes de homens e

mulheres ansiosos para serem educados nessas novas ciéncias”.

Assim, durante os anos de Guerra (1914 — 1945), jornalistas e cientistas
teriam trabalhado juntos, atendendo a demanda de um publico que ansiava
por informacBes sobre as novas descobertas, e consequentemente sobre a
Guerra, disponibilizando o méximo de informacdes a respeito. (CARNEIRO,
2008 apud TRONCONE, 2009, p. 61)

Ja no Brasil, a chegada do jornalismo cientifico acontece juntamente com
vinda da familia real e a histéria da imprensa brasileira. Com a criacdo da imprensa
Régia em 1810, textos e manuais para a educacdo cientifica passam a ser
publicados ou difundidos no pais, entre eles muito material traduzido de autores
franceses. “Nesse periodo, 0s primeiros jornais como A Gazeta do Rio de Janeiro, O
Patriota e o Correio Braziliense (editado na Inglaterra) publicaram artigos e noticias
relacionados a ciéncia” (MASSARANI et al., 2002, p. 45).

Na segunda metade do século XIX, Massarani et al. (2002) relatam que a
partir de 1874, com a instalagdo dos cabos subterraneos responsaveis pela ligacdo
telegréafica entre Brasil e Europa, 0s jornais da época ja divulgavam as novas teorias
ou descobertas cientificas do velho mundo. Nesse mesmo periodo foram lancadas
no Brasil varias revistas de tematicas diversas incluindo temas cientificos como,
Revista do Rio de Janeiro, Revista Ciéncia Para o Povo, Revista llustrada e também
a Revista do Observatorio, que era dedicada exclusivamente para temas cientificos.

Vale ressaltar que o conhecimento em ciéncia no Brasil foi inicialmente
construido em grande parte gracas aos estrangeiros que por aqui passaram ou
pelos que ficaram, ja que no inicio do século XVIII, as instituicbes de ensino e
pesquisa aqui ainda nao existiam (Massarani et. al., 2002).

Segundo Bueno (2009), Hipdlito da Costa, fundador do jornal Correio
Braziliense, ao final do século XVIII, através de contatos com seus amigos que
estudaram fora e de suas respectivas fontes, conseguiu produzir noticias e relatos

sobre botanica, agricultura e doengas. Ainda segundo o autor:
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Ha mais de um século, por exemplo, ja contavamos com publicacbes
especializadas de prestigio, como os periddicos voltados para a difusdo da
pesquisa agropecuaria, sementes férteis do jornalismo agricola nacional,
como O Fazendeiro (1901) e a importante revista Chacaras e Quintais
(1909). (BUENO, 2009 p. 116).

Em 1916, foi criada a Sociedade Brasileira de Ciéncias do Rio de Janeiro,
alterada em 1921 para Academia Brasileira de Ciéncias (ABC) e estruturada como
uma organizagdo independente e privada, uma vez que o Estado n&o priorizava
recursos para Ciéncia e Tecnologia (TRONCONE, 2009).

O objetivo da Academia era difundir a Ciéncia como fator fundamental para o
desenvolvimento tecnoldgico do pais, tendo a mesma publicado a Revista da
Sociedade Brasileira de Ciéncia entre 1917 e 1919 - o primeiro periddico brasileiro -
alterado depois para Revista de Ciéncias (TRONCONE, 2009).

No Brasil a academia tem papel fundamental na cobertura de ciéncia e
tecnologia ja que “permite a pratica do jornalismo cientifico em projetos relevantes,
com a participagdo de alunos e professores de graduacdo e poOs-graduacado”
(BUENO, 2009, p. 116).

Ainda € preciso registrar a contribuicdo de José Reis, considerado o decano
do jornalismo cientifico, que por durante 60 anos produziu diversos artigos, livros e
outros inumeros trabalhos inserindo a prética da divulgacao cientifica no Brasil entre
as melhores do mundo (BUENO, 2009, p. 116).

Sobre o novo perfil da midia brasileira, Bueno (2009) destaca que a evolugao
do jornalismo cientifico segue junto com a evolucdo da industria de comunicacéo,
principalmente nas Ultimas décadas, como avan¢os na segmentacao e surgimento
de titulos especializados a exemplo da informatica, meio ambiente, pesquisa
agropecuaria entre outros. Sem contar nos cadernos e editorias voltadas para
ciéncia e tecnologia a exemplo do O Estado de S. Paulo, Folha de Sao Paulo, Jornal
do Brasil e O Globo.

Segundo Bueno (2009, p.120) “na década de 80 foram criadas revistas de
divulgacao cientifica de bastante audiéncia como a Ciéncia Hoje, Superinteressante,
Galileu, Pesquisa FAPESP, edicdo brasileira da Scientific American e o

relancamento [...] da Ciéncia e cultura, da SBPC".
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Bueno (2009) relata que no Brasil, a partir da década de 70, a especializagédo
em Jornalismo cientifico passou finalmente a ser incluida na formagéo do jornalista
brasileiro gracas a Manuel Calvo Hernando, que na época era presidente da
Associacdo Espanhola de Jornalismo e esteve em nosso pais ministrando cursos

nesta area.

1.5 Jornalismo de Saude

O jornalismo de saude ainda € muito jovem no Brasil com pouco mais de
trinta anos de existéncia. Segundo Azevedo, Rudo, Lopes e Marinho (2012 apud
MAGALHAES et. al, 2017, p. 252):

Trata-se de um campo especial, na medida em que cruza as Ciéncias da
Comunicacdo com as Ciéncias da Saude — duas areas com profundas
diferencas. E também um campo cientifico muito amplo, que agrega a
literacia da saude, o marketing social, a comunicag&o de risco e, claro esta,
o jornalismo da saude.

Kreps et al. (1998), relata que o jornalismo de saude é uma subsecdo do
jornalismo cientifico e as noticias cientificas, sao divididas em duas categorias
principais: noticias que popularizam descobertas cientificas e noticias que discutem
questdes cientificas. Ja no jornalismo de saude, o primeiro tipo de noticia geralmente
cobre novos achados de pesquisa e o segundo cobre questdes sociais mais amplas
como resisténcia a antibioticos e obesidade.

E possivel evidenciar que esses novos achados no campo da medicina
sempre tiveram repercussdo na sociedade, principalmente porque tratavam de
inovacbes que mudariam para sempre a expectativa de vida da populacdo a
exemplo da vacina da variola, uso de radiacdo em diagndstico médico, descoberta
do analgésico, descoberta da penicilina, o primeiro transplante de figado, a
descoberta da pilula anticoncepcional, a primeira cirurgia cardiaca, entre tantos
outros. Apesar disso, especialistas limitavam-se a transmitir tais avangos ou
novidades de forma excessivamente técnica, para audiéncias pouco interessadas e

nada preparadas para tal (Tome, 2013, p. 7).

No Brasil, segundo Kucinsky (2000, p. 182), o jornalismo de saude parece

ganhar félego a partir da Constituicdo da Organizacdo Mundial de Saude de 1946,
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que proclamou a “obtencéo do padrdo de saude mais alto possivel um dos direitos

fundamentais de todo ser humano, sem distingdes econdmicas e sociais”.

Do ponto de vista politico, Miranda (2014, p. 5) recorda que a partir da era
Vargas na década de 50, aumentou a preocupacdo do governo brasileiro com a
questdo sanitéria, tanto que havia sido criado um ministério da Educacgéo e Saude,
baseado no entendimento de que o0 acesso a informacao era um dos segredos para

a cura das doencas.

Em 1978, na Conferéncia Internacional sobre Cuidados Primarios de Saude,
conhecida como reunido de Alma-Ata®, a Organizacdo Mundial de Satde tinha como
meta “A Saude Para Todos Até o Ano 2000”, mas Kucinsky (2000, p. 182) explica
que foi com o avanco da constituicdo de 1988 em seu artigo 196° que o jornalismo
de salude passa a atuar como “jornalismo de servico” e, em consequéncia disso,
passou a priorizar “vigilancia critica e politicas publicas de saude dirigidas a grupos
populacionais, como as campanhas de prevencdo da AIDS ou de deteccdo do

cancer da mama”.

Segundo Ruéo (2013, p. 17), a Organizacdo Mundial de Saude (OMS) vé a
Comunicagdo como uma estratégia-chave no processo de disseminacdo de
informacdo sobre temas centrais & saude das populages, posicionando esses
temas na agenda publica. A autora cita a declaragdo da OMS:

A comunicacdo em saude é uma estratégia-chave para informar o publico
sobre problemas de salde e manter importantes questdes de salde na
agenda publica. O uso da massa e multimidia e outras inovacdes
tecnologicas para disseminar informacgdes Uteis sobre sadde para publico,
aumentam a consciéncia sobre aspectos especificos da saude individual e
coletiva, bem como a importancia da salde no desenvolvimento. (OMS,
Health Promotion Glossary, 1998 apud RUAO, 2013, p. 17).

> A Declaracdo de Alma-Ata de 1978 na Republica do Cazaquistdo se compde de 10 itens que enfatizam a
atencao primaria a salde, com a necessidade de atengdo especial aos paises em desenvolvimento. Disponivel
em: <http://cmdss2011.org/site/wp-content/uploads/2011/07/Declara%C3%A7%C3%A30-Alma-Ata.pdf>. Acesso
em: 13 out. 2018.

® O artigo 196 da Constituicdo que trata do direito a sadde diz que: “A satde é um direito de todos e dever do
Estado, garantido mediante politicas sociais e econdmicas que visem a redugdo do risco a doenca e de outros
agravos e ao acesso universal e igualitario as agfes e servigos para sua promogado, protecao e recuperagao”.
Disponivel em: <https://www.senado.leg.br/atividade/const/con1988/con1988 06.06.2017/art 196 .asp.>.
Acesso em: 25 nov. 2018.
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Como érea de investigacdo, a Comunicacdo na Saude surgiu na década de
80 como explica Tomé (2013):

[...] a Comunicacdo na Saude é uma das areas em que convergem as
Ciéncias da Comunicacdo e a Saude Publica, dando-se particular destaque
a influéncia da comunicagcao humana mediada na prestacdo e promocao de
cuidados de saude a populagdo. No campo da Comunicagdo na Salde,
cabem, por exemplo, as campanhas de ensino e da pratica da medicina e o
processo de divulgacdo cientifica (Bueno, 2006). O objetivo é gerar
informagdes importantes sobre salde para se tomarem decisbes
estruturantes, atingindo publicos-alvo através de mensagens persuasivas
com informacao de saude relevante para influenciar os seus conhecimentos,
atitudes e comportamentos no dia-a-dia. (TOME, 201, p. 5)

Mas foi no século XX e principalmente no século XXI que o jornalismo foi
ficando cada vez mais especializado e segundo Miranda (2014) a segmentacao é
definida pela necessidade produtiva dos préprios meios como em um jornal que
autoriza o profissional a escrever sobre determinado tema sem prejudicar a
credibilidade do veiculo, levando em conta que quem escreve € que se

responsabiliza pelo conteudo.

Tabakman (2013, p. 10-1) cita estudos que identificam que saude esta entre
0s temas de interesse da populacdo, além de ser tendéncia nos Estados Unidos, na
Europa e inclusive no Brasil. A autora cita que a “Veja era a quarta revista mais
vendida no mundo na época em que dedicou nada menos do que dez capas a
saude”, sendo que em 2004 na edi¢cdo que noticiava o atentado de Madrid, a mesma
havia dedicado mais paginas a saude do que a tragédia e conclui que os assuntos

pessoais tém espaco garantido, pois vendem mais exemplares que 0s outros.

1.6 O Jornalismo de Saude e Suas Peculiaridades

Antes da descoberta do virus da AIDS, a desinformacao sobre o tema chegou
a niveis alarmantes. Muitos pensavam tratar-se de uma doenca infectocontagiosa
facilmente transmissivel através de um aperto de mao, um abragco ou simplesmente

pelo compartilhamento de objetos como pratos e talheres.

Recentemente, o aumento de casos de febre amarela, levou a populacdo
desinformada a cacar e matar macacos em varias partes do Brasil. O que elas néo
sabiam € que a presenca do macaco é de suma importancia para o diagnostico da

doenca j& que os mesmos sao afetados primeiro, e servem de alerta para detectar e
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combater os mosquitos que poderiam levar doenca a populacdo, inclusive nas

cidades.

O jornalismo de saude nesses dois casos teve como desafio traduzir a
linguagem médica de forma que a mesma se tornasse acessivel e assimilavel pela

populacdo em geral, segundo Lopes et al. (2013):

A comunicacdo midiatica passou a ser entendida como o meio privilegiado
para aumentar o conhecimento e a consciéncia das popula¢ges sobre os
assuntos de salide, bem como para influenciar as suas percepgdes, crengas
e atitudes, muito para além do classico modelo de comunicagao médico-
paciente (LOPES et al., 2013, p. 31).

Além disso, o fato do jornalismo ser um meio de comunicacdo de massa, ele
acaba prestando um papel de suma importancia por conseguir atingir um publico
muito maior podendo trazer informacdes de varias fontes, que de certa forma até
ajuda especialistas na busca de uma resposta para o problema, como em caso de

uma epidemia ou algo ainda desconhecido.

Um caso ilustrativo vem da propria cobertura sobre o 'Zika virus' - enquanto
0s cientistas se preocupam em estudar de forma pormenorizada e
detalhada cada caracteristica do virus, os jornais trazem informacdes
topicalizadas e fragmentadas, que podem até ser reconsideradas pela
comunidade cientifica no futuro, com o desenvolvimento de novas
pesquisas sobre o tema. Isso significa que os modos de producdo se
distinguem também por conta da pressdo na divulgacdo de resultados:
enquanto o jornalista procura respostas quase que diarias para o0s
problemas, os pesquisadores seguem outro ritmo e outra ldgica de
produgdo (MIRANDA, 2014, p. 4).

O jornalista de saude exerce um papel de grande responsabilidade na
sociedade sendo que uma noticia pode influenciar positivamente ou negativamente
a atitude do leitor. Tabakman (2013 p. 121) cita que € estimado a existéncia de uma
relacdo entre o grau de conhecimento de uma doenca e a adocdo de habitos
saudaveis de maneira que a informacao pode ajudar no diagnéstico precoce de uma
doenca a exemplo da diminui¢cdo do tabagismo e do diagndstico precoce de cancer

de mama.

J& é lugar-comum dizer que para cada délar investido em informacé&o sobre
saude sdo poupados dois délares em tratamentos e consultas. Acredita-se
gue individuos mais bem informados aderem a comportamentos preventivos
e reagem melhor a uma enfermidade (TABAKMAN, 2013, p. 121).
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Embora o impacto das noticias de saude ndo seja facilmente mensuravel,
pesquisas apontam que ha demanda para o tema, principalmente quando se trata de
meio digital. Uma pesquisa de opinido quantitativa realizada em 2015 no Brasil pelo
Ministério de Ciéncia e Tecnologia, chamada “Percepcdo Publica da Ciéncia e
Tecnologia no Brasil”, entrevistou 1962 individuos com idade acima de 16 anos
sobre atitude e interesse em ciéncia e tecnologia. No segmento de medicina e
saude, 35% dos entrevistados se mostraram muito interessados, outros 43% se
mostraram interessados. Chama a atencdo pelo fato de que somando os
“interessados” com o0s “muito interessados”, o indice de interessados no assunto

chegou a quase 80%, como visto no gréafico abaixo:

Figura 1 - Atitude e Interesse Em Ciéncia, Saude e Tecnologia

Politica 38% 34% 10%
Moda 30% 35% | 21%  EEEEH
o 18% 25% T 26%
Arte e cutura [IINES 27% ST 1%
Ciéncia e tecnologia 13% 25% . 35% | 26% 61%
Economia 10% - 22% 41% 27%
Religido || 8% 17% 41%
Meio smbrente | 756 1S | I 36% | 78%
Medicina e saode | 6% IIIEGH| IR T S 35% | 78%

Nada interessado Pouco interessado W Interessado Muito Interessado

Fonte: Adaptado da pesquisa percepcado Publica de C&T, 2015.

Outra pesquisa que aborda a “Busca Por Assuntos de Saude” (MORETTI et
al., 2012) com a participacdo de uma amostra com 1.828 pessoas mostrou que a
internet € uma fonte importante de busca de informacgdes sobre saude, sendo os

mais citados, sites segmentados em assuntos de saude. Segundo os autores:
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A populagdo estudada apresenta geralmente alto grau de interesse nos
mais diversos temas de saude. Alto interesse e manifestado, por exemplo,
por no minimo 50% dos individuos em todos 0s assuntos pesquisados
(qualidade de vida, prevencao de problemas de saude, alimentacédo e dieta,
causas e sintomas de problemas de saude, diagnostico medico, tratamentos
médicos e medicamentosos, terapias alternativas e saude infantil). A mesma
tendéncia é observada ao se estudar o grau de interesse em determinadas
condicdes de saude, como ansiedade, cancer e obesidade. (MORETTI et
al., 2012, p. 4)

Figura 2 - Pesquisa sobre busca por assuntos de saude na Internet

Nao costumo buscar informagdes sobre salde na internet
Bibliotecas virtuais especializadas e relacionadas a universidades
Jornais e revistas on-line, ou sites como: Folha, Estado, UOL, Terra etc.

Sites de sociedades médicas ou outros sites especializados

Sites de busca como Google, Yahoo, Cadé, Bing etc.

Portais de salde, como: Minha Vida, ABC da Salde, Boa Salde etc.

L

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Adaptado de Moretti et al., 2012.

Se por um lado h& grande interesse no assunto, por outro ha diferentes fontes
de informagfes sobre o assunto. No Brasil, por exemplo, as fontes de conteudo
sobre saude no ambiente digital se configuram de diversas maneiras, podendo ser
produzidos por especialistas a exemplo do pediatra, ginecologista, geriatra,
endocrinologista, nutricionista, educador fisico, cirurgido plastico, esteticistas, entre

outros.

Podem também ser um ambiente voltado para curadoria de pesquisas e
noticias de saude proveniente de outros veiculos, sites de conteudos diversos de
saude produzidos por uma equipe multidisciplinar ou um site de contetdo de saude

jornalistico.

Os portais noticiosos como G1, Terra, UOL, Editora Abril, Rede Bandeirantes,
Estadao, Folha de S. Paulo, entre outros, contam com as editorias de saude com

producdo de contetdo proprios ou nao.
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Nao se pode deixar de citar as fontes brasileiras oficiais de contetudos de
saude produzidos e disponibilizados nos sites do Ministério da Saude, outros 6rgaos
governamentais como Secretarias Estaduais de Saude, Secretarias Municipais de
Saude e instituicbes de pesquisa como a Fundacdo Oswaldo Cruz, vinculada ao

Ministério da Saude.

Enfim, sdo varias fontes de conteddo sobre saude, algumas bastante
confiaveis, outras nem tanto. Como forma de proteger o consumidor e dar mais
credibilidade a esses sites, surgiram os selos de certificacdo de qualidade como o
HON-CODE, nascido na Suica, em 1995:

A Fundacdo HON (Health No the Net), uma ONG criada em 1995, com sede
na Suica, é considerada o “Padrdo Ouro” em termos de certificacdo, sendo
comparada ao padrao ISO (International Organization for Standardization),
comumente conhecido. A HON foi pioneira nesse campo, avaliando paginas
de saude baseadas em um cédigo de conduta com foco na credibilidade,
guando solicitada pelos desenvolvedores de sites; todos os sites que
seguem o cAdigo podem exibir o logotipo da HON. O cddigo de conduta
HON se baseia em oito principios: autoridade; complementaridade;
confidencialidade; atribuicdes; justificativas; transparéncia na propriedade;
transparéncia do patrocinio e; honestidade da publicidade e da politica
editorial. (OLIVEIRA; GOLONI-BERTOLLO; PAVARINO, 2013, p. 101).

Para obter o selo de certificacdo, os sites precisam preencher estes critérios,
serem aprovados pelo board da certificacdo, além de efetuar o pagamento de uma
taxa anual a Fundacédo Health On the Net. O selo HON é facultativo, mas o0 seu uso

pode conferir maior credibilidade ao site.

Além do selo HON, outras iniciativas como a da organizacdo americana
Health News Review que atua na melhoria do diadlogo publico sobre cuidados de
saude ajudam consumidores a analisar criticamente as alegacbes sobre
intervencdes de saude. A organizagdo orienta que uma boa historia de saude deve

pelo menos:

Discutir o custo da intervencao, quantificar os beneficios, quantificar ou
explicar o dano, avaliar a qualidade da evidéncia, evitar a disseminacgéo de
doencas, utilizar fontes independentes e identificar conflitos de interesse,
comparar a nova abordagem com alternativas existentes, estabelecer a
disponibilidade do procedimento coberto/produto, estabelecer a verdadeira
novidade da abordagem e recorrer a outras fontes que ndo sejam
meramente um comunicado de imprensa. (MAKSIMAINEN, 2016-2017, p.
10).
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7

Outro 6rgdo que confere credibilidade é a certificadora URAC’, uma

associacao independente sem fins lucrativos, fundada em 1990 em Washington, DC,

com a missao de avancar e validar a qualidade dos servi¢cos de cuidados de saude

nos Estados Unidos, incluindo sites que fornecem informacfes sobre saude. Para

estes, as exigéncias para sao:

Possuir uma politica editorial que identifica o autor e/ou revisor; Nao fazer
reivindicacdes de efeito terapéutico sem evidéncia cientifica competente e
confiavel que subsidie a informagcdo; N&o publicar intencionalmente
contetdo de saude, vinculado a publicidade ou contetdo patrocinado que
contenham declaracfes falsas ou enganosas ou ndo promover produtos
ineficazes ou perigosos; Distinguir claramente entre publicidade paga e
conteldo editorial do site; Proteger as informacdes pessoais fornecidas
pelos consumidores e ndo coletar informacdes pessoais de salude sem
solicitar o consentimento; Fornecer niveis especificados de procedimentos
de seguranca; estabelecer politica de conflito de interesses para a equipe
editorial e todos os autores de contetido de saude de forma que seja de facil
visualizagdo para que usuarios encontrem; envolver um comité de
supervisdo de qualidade para avaliar e escolher os sites com o0s quais deve
se vincular. (URAC, 201-?).

Ja no Brasil, o conteddo produzido e divulgado por profissionais liberais é

regulamentado pelos respectivos conselhos de classe, a exemplo do Conselho

Regional de Medicina de Sado Paulo- CREMESP, que a partir de 2001 estabeleceu

normas para a publicacdo de conteudos de saude na internet, através da criacdo de

um Manual de Principios Eticos para Sites de Medicina e Satde® com a finalidade

de evitar charlatanismo e danos ao consumidor final. Segundo o Manual do

Cremesp, em seu artigo 1°:

O usuario da Internet, na busca de informac8es, servicos ou produtos de
saude on-line tém o direito de exigir das organizacdes e individuos
responsaveis pelos sites: 1) Transparéncia 2) Honestidade 3) Qualidade 4)
Consentimento livre e esclarecido 5) Privacidade 6) Etica Médica 7)
Responsabilidade e Procedéncia. (CREMESP, 2001)

" URAC - Utilization Review Accreditation Commission é uma organizacao que credita organizagées como
hospitais, sites, clinicas etcc. Mais informag8es disponiveis no site da URAC: <https://www.urac.org/about-urac>.

Acesso em: 15 jan 2019.

® O Conselho Regional de Medicina do estado de S&o Paulo divulga em seu site 0 Manual de Principios Eticos
para sites de Medicina e Saude na Internet. Disponivel em:
<https://www.cremesp.org.br/?siteAcao=Publicacoes&acao=detalhes capitulos&cod_capitulo=26>. Acesso em:

10 set. 2018.


https://www.urac.org/about-urac
https://www.cremesp.org.br/?siteAcao=Publicacoes&acao=detalhes_capitulos&cod_capitulo=26
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A partir das iniciativas citadas acima € notavel a preocupacdo que Varios
orgdos tém sobre a difusdo de informacdes sobre saude. O mesmo n&o ocorre com

o conteudo jornalistico de forma generalizada.

Com a vasta disponibilidade nas redes de conteudo tdo heterogéneo a um
custo baixo ou inexistente, somados a maior liberdade que as pessoas tém em
buscar informagdes sobre determinada doenca, tratamento ou qualidade de vida,
corre-se o risco de consumir informacdes capazes de causar mais danos a saude do

que beneficios.

Porém, com todos os vieses existentes, informacbes de saude também
podem ser altamente valorizadas e confiaveis se forem produzidas dentro dos

preceitos da ética e das normas do jornalismo cientifico.

O papel da internet tem sido crescentemente valorizado, pois oferece uma
imensa quantidade de informacdes, acessiveis a qualquer momento, de
forma rapida e atualizada. Estas informacdes podem ser obtidas ndo s6 em
sites sobre saude, onde os pacientes podem obter informacfes técnico-
cientificas, alternativas ou ndo, mas também nas diversas comunidades
virtuais e grupos de apoio existentes na grande rede mundial. (GARBIN;
PEREIRA NETO; GUILAM, 2008, p. 585).

Enfim, o jornalismo de salude tem grande relevancia na comunicacao, pois
pode servir como moderador entre a comunidade médica, instituicdes cientificas e
publicas e a populacdo em geral e se praticado de forma ética e responsavel podera

se tornar cada vez mais imprescindivel a sociedade.
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2 MODELO DE NEGOCIO NO JORNALISMO

2.1 Modelo de Nego6cio e Proposta de Valor

O termo modelo de negdécio ndo € novo, porém nunca foi tdo necessario
compreendé-lo, a medida que o cenario de mudancas disruptivas afeta
completamente 0 modelo de negdcio que vinha sendo adotado por empresas

jornalisticas tradicionais.

Nesse novo cenario, “o rapido crescimento e a adoc¢do de novas tecnologias
como a expansao da internet, permite novas maneiras para criar e entregar valor, o
qual tem oferecido um escopo de criagdo de mecanismos de mudancas néo
convencionais” (AMIT; ZOTT, 2010 apud ZOTT; AMIT; MASSA, 2011, p. 7).

Se antes bastava, a publicidade de um lado e a audiéncia do outro, hoje o
cenario é outro. Spinelli e Corréa (2017, p. 75) explicam que no ecossistema digital a
receita de publicidade foi pulverizada para fora da cadeia de valor de midia
tradicional e atualmente os veiculos impressos concorrem com agéncias de

publicidade digital, Facebook, Twitter e buscadores como o Google.

Ja a televisdo, além das TVs por assinatura, concorre com novos players
como Netflix e iTunes, e o radio que, por sua vez, concorre com Spotify e Deezer,
criando novas maneiras de acesso ao contetdo e impulsionando a criacdo de valor

para determinado nicho de publico, tornando a publicidade segmentada.

Para que o jornalismo consiga sobreviver nesse novo ecossistema, €
necessario um enorme esfor¢co na busca por um modelo de negdcio que seja capaz

de criar valor nas empresas digitais e que ao mesmo tempo seja sustentavel.

A criacdo e a geracgdo de valor estéo inseridas no modelo de negécio de uma
empresa para o qual existem inUmeras variacdes de definicdo. Para Osterwalder e
Pigneur (2011, p.14) o “modelo de negocio define a l6gica de criacdo, entrega e

captura de valor por parte de uma organizagao”.

Amit e Zott (2016, p. 2) contextualizam o modelo de negd6cio como “uma
unidade de analise que captura uma potencial criacdo de valores que emerge do
design de transacdo entre uma empresa focal e o seu stakeholder como parceiros,

vendedores e clientes”.
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Doganova e Eyguem-Renault (2009, p. 22) tém uma abordagem um pouco
diferente ao se referir ao modelo de negécio como uma histéria que descreve como
empresas geram receita, fazendo com que seus clientes paguem em troca de um
valor entregue pelas ofertas. Os autores fazem comparacdo com uma histéria, pois
ela € composta de caracteres delineados com motivacdes especificas que explicam
seu comportamento (I6gica) e uma trama que revela a l6gica econémica por tras do

negocio.

Em qualquer modelo de negdcio, seja ele digital ou analdgico, a empresa tera
como atrativo uma ou mais propostas de valor ao cliente e para isso necessita de
determinada infraestrutura para funcionar, canais para vender seus produtos e

certamente ter alguma fonte de renda que permita pagar por essa operacgao.

[...] um modelo de neg6cio € um conjunto integrado de escolhas distintas
especificando proposta exclusiva de valor aos clientes de um novo
empreendimento e como suas atividades irdo se configurar [...]. Essas
escolhas podem ser agrupadas em quatro grandes categorias: 1)
Proposic6es de valor ao cliente: Quais necessidades ndo atendidas o
negocio ird suprir. 2) Tecnologia e gestdo de operagfes: quais atividades
sdo necessarias para desenvolver e produzir oferta principal do
empreendimento. 3) Plano de Marketing: Através de que mix de canais
diretos e indiretos (por exemplo, atacadistas; franqueados) o
empreendimento ir4 prospectar, configurar e entregar seu produto, prestar
um servico pos-venda, etc. qual a margem que 0s canais parceiros irédo
necessitar. [...]. 4) Formula de lucro: Que margem de contribuicdo o
empreendimento ird ganhar por unidade de produto vendidol...], incluindo
custos, investimentos etc. (EISENMANN, 2014 p. 1-2).

Para ser necessario, um produto deve ser projetado para criar valor para o
cliente ou usuario final. Vejamos o exemplo de uma simples venda de mercadoria

como um ténis para o0s quais existem inUmeras marcas e modelos.

Para criar valor e se tornar necessario, o fornecedor pode ter como valor a
marca, o modelo, o conforto, a durabilidade, o preco, a mao de obra, o material
utilizado, a funcionalidade e também como essa empresa se relaciona com seus
clientes e ou seus stakeholders. E esse valor envolve uma série de artificios que

fardo com que um produto gere mais ou menos valor.

Teece (2010), afirma que com o avanco das tecnologias digitais é
fundamental que a proposta de valor seja cada vez mais voltada para o cliente ja

que “estes desenvolvimentos [...] exigem que as empresas reavaliem as proposicoes
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de valor que apresentam aos clientes e em muitos setores, o lado da oferta na légica
da era industrial tornou-se inviavel” (TEECE, 2010, p. 1).

No jornalismo digital principalmente, a proposta de valor € fundamental para
gue a audiéncia veja a real necessidade de se consumir determinado produto, uma
vez que, na era poés-industrial da informagdo do século XXI, h4d uma diversidade
infinita de conteldo gratuito ao ponto de deixar a audiéncia perdida sobre o que

deve consumir.

Segundo Spinelli e Corréa (2017, p. 77) “para que um produto tenha valor é
fundamental que haja uma necessidade/utilidade quanto a sua existéncia para

aumentar a satisfacdo do consumidor”.

Para Picard (2013 p. 06) “a criacao de valor ocorre em todas as interacdes
entre a empresa e o0s intervenientes, incluindo os consumidores.” [...] “Para ser bem-
sucedida e sustentavel ao longo do tempo, a empresa deve criar e maximizar o valor

para todas as partes interessadas” (PICARD, 2013, p. 13).

Enfim, se a proposta de valor for atrativa e inovadora o suficiente para
aumentar o consumo e gerar o fluxo financeiro necessario para o modelo de negécio
de uma empresa de midia, esta podera ser mais sustentavel a ponto de gerar cada

vez mais valor para as audiéncias, sociedades, jornalistas e anunciantes.

2.2 Modelos de Negocio e Transi¢cdo do Jornalismo Tradicional Para o Digital

A transicdo do modelo de negdcio do jornalismo tradicional para o digital esta
em permanente processo de mudancas e adaptacdes desde que o modelo

tradicional baseado em anuncios publicitarios, praticamente desmoronou.

Segundo Picard (2013), o fluxo de receita publicitaria havia crescido muito na
tltima metade do século XX e com isso empresas de jornais se tornaram muito
lucrativas e a medida que o lucro aumentava, também aumentava a dependéncia da
indUstria dos jornais pelas receitas publicitarias. Isso permitiu aos leitores consumir
jornal por um preco bem abaixo da inflagdo, gracas ao fluxo de receita dessas
publicidades. Ou seja, as receitas publicitarias eram suficientes para subsidiar o
papel, prensa, tinta, distribuir o jornal, contratar bons profissionais, reinvestir no

negécio e ainda ter uma 6tima margem de lucro.
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Mas a partir do boom da internet ocorrido na década de 90, o modelo de
negécios deste segmento foi completamente alterado. “A revolucdo das noticias é
uma enorme mudanca - saltamos de um ponto de escassez para um ponto de

acesso quase universal e em grande medida gratuito” (DOCTOR, 2011, p. 32).

Anderson, Bell e Shirky (2013, p. 37) conceituam essa mudanca de
“jornalismo pos-industrial”, e explicam que esse termo teve origem em 2001 quando
foi empregado pelo jornalista Doc Searls para sugerir um “jornalismo que ja néo é
organizado segundo as regras da proximidade do maquinario de producdo”. Ainda

segundo os autores:

O jornalismo pés-industrial parte do principio de que instituicbes atuais irdo
perder receita e participacdo de mercado e que, se quiserem manter ou
mesmo aumentar sua relevancia, terdo de explorar novos métodos de
trabalho e processos viabilizados pelas midias digitais. Nessa
reestruturacdo, todo aspecto organizacional da producéo de noticias devera
ser repensado. Serd preciso ter mais abertura a parcerias, um maior
aproveitamento de dados de carater publico; um maior recurso a individuos,
multidées e maquinas para a producao de informacdo em estado bruto; e
até um uso maior de maquinas para produzir parte do produto final.
(ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013, p. 37)

Briggs (2011, p. 17) explica que essa mudanca foi um ganho democrético
com a disrupcao do monopdlio das noticias “ja que quando um provedor de noticias
controla o monopdlio, o proprietario determina os termos e faz as regras”. A internet
mudou as regras e trouxe outras op¢Bes de consumo de noticias, a exemplo dos

modelos nativos digitais.

Para Wolton (2003, p. 97-8), “a revolucdo da comunicacdo engloba tudo por
onde passa, integrando cada vez mais servicos, abrindo possibilidades de interacéo
em todas as direcdes”. Mas se por um lado as mudancas foram benéficas e
acabaram por democratizar a informacdo, a queda do monopdlio também causou
uma crise na cadeia jornalistica sem qualquer precedente, alterando completamente

a légica do modelo de negocios:

O modelo de nego6cios para o jornal impresso € simples. Quanto mais
cOpias um jornal puder vender e distribuir, mais o jornal pode cobrar por
anuncios. O lucro cresce assim como o nimero de paginas do jornal. O
custo de imprimir e distribuir mais copias sdo substanciais. Quando os
jornais tinham o monopdlio na disseminacdo de noticias 0s custos eram
parte do acordo, mas, uma vez que o0 monopodlio se foi, o custo de imprimir e
entregar tornou-se um obstaculo significativo para a saldde geral e a
rentabilidade do negdcio do jornal. (BRIGGS, 2011, p. 9).
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Costa (2014, p. 54) cita, por exemplo, a empresa editava o jornal americano
The New York Times, que em 2000 através da venda de jornais e de publicidade,
obteve lucro liquido de 395 milhdes de dolares, sendo que em 2012, o lucro liquido

caiu para 133 milhdes de délares.’

Essa queda do faturamento deu-se devido principalmente a alteracdo dos
servigos de publicidade que segundo os autores Anderson, Bell e Shirky (2013, p.
36) “se tornaram um servi¢o independente, passando a ser feita de forma direta,
através de empresas que tinham um canal de divulgacéo na internet, a exemplo de
sites como Craiglist’® e OKCupid*!”, ou seja, ndo dependiam do jornal para ter
visibilidade.

Além disso, a adaptacdo da internet ao marketing direto ao invés da
publicidade tradicional decepcionaram os veiculos de comunicacdo que “sempre
tiveram um ganho desproporcional com a velha publicidade” (ANDERSON; BELL;
SHIRKY, 2013, p. 36). Nesse caso, no digital h4 muita pulverizacdo em publicidade,

tornando esse sistema muito pouco lucrativo.

Comparado com a publicidade no impresso, qualquer anancio digital do tipo
Google Adwords'? é passivel de mensuracdo quanto aos clicks, localizacdo
geografica, perfil do internauta, finalizacdo de vendas entre outros, tornando a
publicidade muito mais eficaz e diminuindo drasticamente anuncios em jornais,
revistas, radios e televisdo. Sem contar que pode ser utilizado para atingir um
publico segmentado, para o qual certas publicidades terdo mais efeito. “A
publicidade tradicional era rentavel porque ninguém sabia ao certo como funcionava,
de modo que tampouco se sabia como otimiza-la” (ANDERSON; BELL; SHIRK,
2013, p. 36).

® Em 2017 o faturamento do Jornal New York Times deu um salto gracas ao aumento no nimero de assinantes
que ultrapassou 2,6 milhdes de pessoas, proporcionando uma receita de mais de 1 bilhao de délares e lucro
liquido de 37,6 milhdes de dolares. Fonte: UOL. Disponivel em:
https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2018/02/new-york-times-ultrapassa-us-1-bi-de-receita-com-assinaturas-
em-2017.shtml . Acesso em 05 de abr. 2018.

oA Craigslist € uma rede de comunidades on-line centralizadas que disponibiliza andncios gratuitos aos
usudrios. Sao anuncios de diversos tipos, desde ofertas de empregos até contetido eroético.

"o OkCupid é um site americano de relacionamentos gratuito com 3,5 milhdes de usuarios. Os mesmos podem
se comunicar através de féruns, mensagens instantaneas e e-mails.

12 Adwords é o principal servico de publicidade do Google.



Esse cenéario de mudancga que vem ocorrendo no mercado de midia, implica
na coragem e disposi¢éo das empresas tradicionais em inovar para criar modelo de

negocios digital que sejam sustentaveis e pouco dependentes de publicidade.

Uma pesquisa realizada em 2017 pela WAN-IFRA - Associacdao Mundial de
Jornais®® entrevistou 235 executivos de noticias e outros gerentes que trabalham
com midia em 68 paises, sobre decisdo de inovacdo no modelo de negocios
mostraram que 0 maior risco para o sucesso no futuro ndo é o desafio do modelo de
negécios, disrupcdo tecnoldgica ou instabilidade politica, mas a relutancia das

empresas em inovar, como demonstra o grafico abaixo:

Figura 3 - Decisdo sobre Inovacéo das empresas de Midia de 28 paises — 2017

(Q19) Greatest risk

Reluctance to innovate 26%
New revenue / Business model
Competition / Business environment
Political instability

Consumers

Leadership

Gooagle & Facebook
Fonte: WAN-IFRA - World Association of Newspapers and News Publishers, 2017.

Enquanto o grafico aponta o alto indice de relutancia dos veiculos em inovar,
pesquisas recentes mostram que o investimento em publicidade no meio digital
brasileiro cresceu 26% em 2016, na comparagdo com 0 ano anterior, totalizando R$
11,8 bilhdes. Os dados fazem parte do estudo Digital AdSpend 2017, do IAB
(Interactive Advertising Bureau) e foi divulgado em 29 de marco de 2017*.

% wan-Ifra Report 2017. Disponivel em: http://www.wan-ifra.org/reports/2017/10/10/world-press-trends-2017.
Acesso em 23 jan. 2019.

* A associagdo IAB tem como objetivo desenvolver o mercado de midia interativa no Brasil e integra uma rede
internacional de associagdes que conta com representagfes em mais de 45 paises, entre eles EUA, Austrdlia,
Cingapura, Espanha, Franga, Inglaterra, Italia. Pesquisa disponivel no site: <https://iabbrasil.com.br/pesquisa-iab-
brasil-digital-adspend-2017/ >. Acesso em: 05 abr. 2018.


http://www.wan-ifra.org/reports/2017/10/10/world-press-trends-2017
https://iabbrasil.com.br/pesquisa-iab-brasil-digital-adspend-2017/
https://iabbrasil.com.br/pesquisa-iab-brasil-digital-adspend-2017/
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Essa pesquisa demonstra que os anuncios digitais estdo em crescimento e
gue certamente ndo mais voltardo aos tempos aureos em que eram exclusivos das
empresas de midias tradicionais. Portanto, presume-se que a inovacdo em modelo
de negocios digital, de forma sustentavel, deve ser o caminho percorrido sem

relutancia.

2.3 Jornalismo Especializado e Mercado de Nicho

Segundo o relatério Reuters Institute Fellowship Paper Universidade de
Oxford (2016-2017), no caso do jornalismo on-line, a editoria de bem-estar tem sido
uma das megatendéncias e isso se reflete na midia. Alguns meios de comunicacao

dividiram sua cobertura de saude em dois grupos: ciéncia e bem-estar.

Ainda segundo esse mesmo relatério, a secdo de ciéncia geralmente cobre
descobertas de pesquisas e remeédios, enquanto a secdo de bem-estar oferece
recursos em estilo de revista e dicas que explicam como comer de forma saudavel,

como tratar doencas comuns e como se livrar de maus habitos.

Segundo Picard (2013), a caracteristica mais marcante no novo modelo de
negécios para o jornalismo on-line ndo se baseia somente em atividades
relacionadas a producéo e distribuicdo de noticias, mas sim em novas maneiras de
gerar fontes de receita. Para o autor, a necessidade de se especializar é mais

importante a medida que o nimero de fornecedores de noticias aumenta.

Esse aumento é determinado pela internet, que propiciou um ambiente mais
democrético através da ampliacdo do acesso a uma grande variedade de conteudo,
muitos acessiveis de forma gratuita. Essa pluralidade de noticias, narracdo de
acontecimentos em tempo real e emissao de opinides provenientes de diversos
lugares do mundo é algo que jamais seria possivel sem as novas tecnologias
digitais.

Ao mesmo tempo o bombardeio de contetdo acabou trazendo enorme davida
ao leitor ou telespectador por este ndo saber ao certo o que se deve consumir. “Na
realidade o que queremos € uma quantidade maior daquilo em que nds estamos
interessados, mas que outras pessoas poderdo achar macantes” (DOCTOR, 2011,
p. 190).
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Esse interesse pode ser preenchido por um modelo de negécio de jornalismo
especializado para o fornecimento de produto a um publico determinado, também
chamado de mercado de nicho. A definicdo de nicho segundo Kotler (2000, p. 279)
“é um grupo definido mais estritamente, um mercado pequeno cujas necessidades

nao estao sendo totalmente satisfeitas”.

O nicho traz vantagens competitivas em relacdo a um modelo de negdcio cujo
produto ndo é tdo segmentado a ponto de atrair um publico determinado. Kotler
(2000, p. 279) explica que “A razéo principal € que a empresa de nicho de mercado
acaba conhecendo seus clientes—alvo tdo bem que passa a atender as suas
necessidades melhor do que as empresas que apenas ocasionalmente vendem para

0 hicho”.

Em consequéncia disso, acaba sempre atraindo clientes interessados em
determinado assunto, formando um ambiente favoravel para buscar parcerias e
publicidade que irdo gerar mais valor ao negdcio. “Os nichos geram maiores taxas
de publicidade e mais vendas do que as noticias produzem” (DOCTOR, 2011, p.
191).

Um nicho atraente tem as seguintes caracteristicas: os clientes tém um
conjunto de necessidades distintas; os clientes concordam em pagar um
preco mais alto a empresa que melhor suprir essas necessidades; o nicho
nao costuma atrair outros concorrentes, e 0 nicho gera receitas por meio da
especializacdo e tem potencial para crescer e gerar lucros maiores
(KOTLER, 2000, p. 279).

Em resumo o nicho tem como foco principal, clientes com determinadas
necessidades que por sua vez séo atraidos pela oferta de valor de uma empresa de
nicho e a medida que essas necessidades sdo atendidas, isso propicia a empresa
conhecer melhor o seu cliente e assim se tornar cada vez mais especializada em

atender essas necessidades.

Evidentemente, a empresa focada no cliente estd em uma posicao melhor
para identificar novas oportunidades e estabelecer estratégias que rendam
lucros em longo prazo. Ao controlar as necessidades dos clientes ela pode
decidir que grupos de clientes e necessidade emergentes devem ter
prioridade de atendimento, levando em conta seus recursos e objetivos
(KOTLER, 2000, p. 272).
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Logo, uma empresa de nicho gera vantagem competitiva e segundo Anderson
(2006, p. 19) “quando se é capaz de reduzir drasticamente os custos de interligar a
oferta e a demanda, mudam-se ndo s6 os numeros, mas toda a natureza do
mercado. E ndo se trata apenas de mudanca quantitativa, mas, sobretudo, de

transformacao qualitativa”.

Dessa forma, a empresa de nicho consegue cobrar um preco mais alto
alcancando uma margem de lucro mais elevada, enquanto “as empresas que
praticam marketing de massa nesses sites conseguem um volume elevado”
(KOTLER, 2000, p. 269), evidentemente em decorréncia do alto fluxo de pessoas

nesses canais.

Para perseguir um negocio de nicho é desejavel, mas néo impreterivel, que
se tenha algum vinculo ou certo conhecimento sobre o assunto ou o segmento
escolhido. Tal habilidade poderd ser um diferencial para a proposta de valor do
negécio jornalistico que terd como vantagem o desenvolvimento de conteudos

relevantes mais atrativos.

Sendo relevante e atrativo, o site podera ter potencial para explorar
diversidades de geracao de receita que vao além da publicidade, modelo este que
deixou de ser Unico, como ocorria no passado, antes do advento das tecnologias
digitais.

2.4 Modelos de Financiamento para o Jornalismo

A partir do século XVIII, quando o jornalismo emerge na Europa em periodo
de efervescéncia politica e partidaria, os mesmos ja incluiam anancios de forma que
isso acabou moldando o que seria 0 modelo de negdécio de uma empresa jornalistica
(MARCONDES FILHO, 2009 apud ALVES; BITAR, 2017, p. 74).

Enquanto a imprensa ja alcangava paises hispanicos americanos e a America
do Norte, aqui no Brasil somente com a vinda da familia real portuguesa é que
chegariam as tipografias. Com isso e as condicbes politicas daquela época
aparecem 0S jornais com mais estrutura, porém ainda uma organizacdo que
precisava de pouco investimento (SODRE, 1999 apud ALVES; BITAR, 2017, p. 74).

O tempo passa e ja no século XIX com a Revolucao Industrial e a chegada da

prensa rapida o tempo entre um acontecimento e sua divulgacdo passaram a ser
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cada vez menores e a0 mesmo tempo mais pessoas passaram a ter acesso as
noticias. Porém, o custo da inovagéo tecnoldgica desse periodo exigiu muito mais
capital de forma que essas empresas precisavam vender muito para se financiarem.
(TRAQUINA; MARCONDES FILHO apud ALVES; BITAR, 2017, p. 74).

Costa (2013) avalia que o poder de invengdo da imprensa por Johannes
Gutenberg, durou quase seis séculos o0 que deu ao jornalismo um modelo de

negocio com o respaldo de ser uma industria poderosa, respeitavel e rentavel.

No Brasil, por exemplo, a partir de 1920 comecam a surgir os grandes
conglomerados de radio, revistas e a partir dos anos 50, a televisdo. Essa ultima
invencdo trouxe mais disputa pela audiéncia e mais lucratividade (ALVES; BITAR,
2017, p. 77), aumentando o poder de grupos como os de Assis Chateaubriand®,
dono da empresa Diarios Associados e o primeiro empresario de midia a ter um

canal de televisdo no Brasil.

Picard (2013, p. 45) recorda que na década de 70 o fluxo de receitas cresceu
muito tornando os jornais empresas lucrativas, tendo sido nesse periodo que
originaram as grandes empresas jornalisticas de capital aberto nos EUA. Com a
verba publicitdria que quase triplicou nesse periodo, criou-se uma mudanca
fundamental no modelo comercial dos jornais, tornando a industria cada vez mais

dependente desta forma de financiamento.

Depois de um longo periodo de dependéncia de verba publicitaria, os veiculos
de comunicacéo estavam bastante equilibrados e altamente lucrativos, mas segundo
Picard (2013) “o negdcio das organiza¢des noticiosas ndo era o conteudo e seus
consumidores, mas sim a oferta de audiéncia para 0os anunciantes” o que propiciava

a geracao de lucro.

ApoOs o advento da internet, que chegou nos Estados Unidos nos anos 80 e
no Brasil a partir de 1995 de forma bem rudimentar, comegam a surgir as primeiras
versdes de jornais digitais, porém sem modificacfes para a versao digital.

Costa (2013) explica que a induastria do jornalismo, seja por questdes

geracionais de negdécios ou mera incompeténcia, levou muito mais tempo para

!5 Luis Nassif em Carta Maior - pequenas histérias sobre a midia brasileira nos 50 anos da Globo. Disponivel em:
https://www.cartamaior.com.br/?/Editoria/Midia/Uma-pequena-historia-da-midia-brasileira-nos-50-anos-da-
Globo/12/33361. Acesso em 04 jan. 2019.


https://www.cartamaior.com.br/?/Editoria/Midia/Uma-pequena-historia-da-midia-brasileira-nos-50-anos-da-Globo/12/33361
https://www.cartamaior.com.br/?/Editoria/Midia/Uma-pequena-historia-da-midia-brasileira-nos-50-anos-da-Globo/12/33361
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entender o momento disruptivo e com isso veio a crise no mercado de midia. Em
consequéncia, empregos foram perdidos, redagbes foram fechadas antes mesmo

gue estas pudessem reagir.

Picard (2013, p. 27) observa que as mudancas tecnoldgicas que tém alterado
o ambiente midiatico ndo alteraram somente a tecnologia disponivel, mas também o
método de producdo de conteudo, as rotinas de producéo das noticias, a forma com
que as empresas noticiosas sdo organizadas e também o modo como individuos

interagem com a informacao.

Mas enquanto os veiculos tradicionais ainda estavam discutindo como iriam
inovar seus negocios, surgem o0s modelos disruptivos, os chamados “nativos
digitais”, termo explicado por Costa (2014) e chamados por Christensen (2012) como

modelos “disruptores”. Sobre esse termo, 0 autor explica que:

A teoria da interrupcdo argumenta que um padrdo consistente se repete de
indUstria para indUstria. Os novos entrantes em um negécio estabelecem
um ponto de apoio na base e elevam o valor da rede - consumindo a base
de clientes dos operadores histdricos - usando uma vantagem escalavel e
tipicamente entrando no mercado com uma férmula de lucro de margem
baixa. [...] como o The Huffington Post e BuzzFeed como exemplo de
disruptores do mercado, eles inicialmente atraem aqueles que nado sao
consumidores tradicionais de um jornal diario ou noticiario noturno e as
organizacbes existentes sentem pouca dor ou ameaga. [...] Uma vez
estabelecida no mercado, os disruptores - ao produzir conteido de baixo
custo, personalizado e, cada vez mais original - movem-se para 0 espaco
anteriormente ocupado pelos titulares. (CHRISTENSEN, 2012, p. 6).

Ao se moverem em direcdo ao espaco ocupado por seus titulares, os veiculos
jornalisticos nativos digitais passam a dividir ndo apenas os consumidores dos meios
tradicionais, mas também o0s anunciantes, que certamente terdo mais vantagem

competitiva ao anunciar em ambientes com baixo custo e mais efetividade.

Com a chegada das principais redes sociais como o Facebook e Twitter,
sugiram outras formas de distribuicdo de noticias mais baratas e mais acessiveis,
ocupando ainda mais o lugar dos titulares e com isso a competicdo por anuncios
ficou ainda mais acirrada, que “embora vinculada a midia, ndo subsidia a criacdo de
conteddo” (ANDERSON; BELL; SHIRKY, 2013, p. 36).

Segundo explica o pesquisador de midia James Breiner:
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O modelo de negécios que dependia de publicidade para oapoio ao
jornalismo é moribundo e préoximo da morte. A compra e venda
automatizada de publicidade é controlada pelo duopdlio do Google e do
Facebook, que tém mais e melhores dados sobre os usuarios/leitores dos
editores de noticias do que os préprios editores. Estes ndo tém como
competir com tal dominio de programacdo e segmentacdo de anuncios.
(BREINER, 2018, p. 9)

Breiner (2018, p. 9) observa também que negdcios de midia nativa digital sdo
mais livres de custos a medida que utilizam tecnologia barata sendo assim mais
ageis e inovadores na criagdo de novos tipos de contetudo a exemplo do jornalismo
de dados praticado pela Datadista’® da Espanha e visualizacdo de dados por
LaSillavacia'’ da Colémbia com uma redacéo que segundo Breiner se resume em

10 a 20 pessoas.

Breiner ainda cita trés grandes tendéncias que estdo mudando o jornalismo,
séo elas:

1) Os editores estdo se voltando para os usuarios e se afastando dos
anunciantes e investidores como principal fonte de apoio financeiro; 2)
Em meio a enxurrada de lixo, informagBes erradas, caca-cliques
(“clickbait”) e informagbes falsas, o valor de uma organizagdo de
noticias surgira de sua credibilidade; 3) O jornalismo esta voltando as
suas raizes como um servico publico e ndo como um empresa de
negécios. (BREINER, 2018, p. 10)

A partir dessas tendéncias, Breiner (2018, p. 10-11) cita dez paradigmas
fundamentais para o jornalismo digital, descritos no quadro abaixo de forma

resumida. Sao eles:

Quadro 1 - Paradigmas para o Jornalismo digital — Breiner (2018)

1 A busca por comunidades em torno do contetdo de alta qualidade em
vez da busca por audiéncia.

2 Priorizar usuarios em vez de anunciantes e investidores de forma que
as mensagens de conteldo e patrocinio se alinham com os valores

16 Site Espanhol que pratica jornalismo baseado em investigacéo. Disponivel em: https://datadista.com/. Acesso
em: 03 jan. 2019.

0 site colombiano aborda noticias politicas do pais e foi financiado pela Open Society Institute. Disponivel em:
https://lasillavacia.com/. Acesso em: 03 jan. 2019.



https://datadista.com/
https://lasillavacia.com/

éticos e sociais dos usuarios e ndo com o0s objetivos de lucro de
anunciantes e investidores.

Priorizar relagdes em vez de escala, de forma que o que mais importa
nao é o numero de visualizagdes, mas sim 0 quanto 0S usuarios sao
engajados e como o0s jornalistas interagem e respondem as
necessidades de sua comunidade.

Priorizar qualidade e ndo quantidade através da producdo de noticias
que oferecem explicacdes com contexto e analise mais aprofundada.

Priorizar capital social, em vez de capital financeiro, jA que as novas
midias ndo possuem capital financeiro e encontram maneiras de
monetizar seu capital social para ganhar colaboragdo financeira e
investimento baseado na credibilidade de seu conteudo, reputacdo de
seus jornalistas e também suas ligacbes com outros meios de
comunicacao e com organiza¢gdes comunitarias.

Contar com membros ao invés de assinante também chamados de
parceiros, amigos, apoiadores, ou patrocinadores que sao as pessoas
que contribuem com dinheiro para uma publicacdo e ndo compradores
de informacdo em uma transacao puramente economica de forma que
estardo apoiando a missao da publicacédo, que geralmente € um servico
para uma comunidade especifica.

Priorizar midia de nichos ao invés de midia de massas ja que as midias
que estdo prosperando sdo as que exploram tdpicos e publicos
ignorados pela midia tradicional, pelo fato destes ndo serem
suficientemente lucrativos. Entre o0s topicos ou comunidades
negligenciadas estdo os direitos humanos, educacédo, qualidade dos
servi¢cos publicos, saude, meio ambiente, género, pequenos negoécios,
inovacao e ciéncia, entre outros.

O renascimento de midia pessoal, como newsletters, e-mail e blogs
como vantagem de serem protegidas do Google e do Facebook.

Novos formatos narrativos, impulsionados por novas tecnologias
gratuitas ou de baixo custo e que permitem a organizagdo e mineragao
de enormes bancos de dados.

10

Colaboracdo em vez de competicdo a exemplo do trabalho do veiculo
Ojo Publico, do Peru, que contratou quatro outros meios para sua
investigacdo sobre o roubo de milhares de objetos de arte e cultura da
América Latina.

Fonte: Adaptado de Breiner (2018)
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Como visto acima, os paradigmas propostos por Breiner (2018) enfatizam a
relacdo mais préxima do jornalista com o leitor de forma que comunidades importam

mais do que audiéncias.

Breiner (2018, p. 13) afirma que jornalistas tendem a falhar quando lancam
seu préprio negdbcio por ndo pensarem como empresarios e alerta que dinheiro é

necessario para o bom jornalismo.

Dessa forma € cada vez mais necessario que o jornalista mude paradigmas e
comece a pensar como empresario uma vez que sem essa habilidade ndo sera

possivel empreender um novo negdécio baseado na realidade atual.

George Brock, jornalista e autor do livro Out of the Print (2013), ao examinar o
passado, o presente e o futuro do jornalismo no novo ambiente discorre que a
tecnologia digital demanda mudancas transformativas, de forma que o jornalismo
precisa ser repensado. Com relagdo aos modelos de negdcio o autor acredita que a
combinagcao de solugdes pode variar dependendo da cultura e do mercado, mas
algumas aplicacbes de financiamento estdo abertas e € 0 que iremos abordar a

sequir.

2.5 Financiamentos Tradicionais

Os financiamentos tradicionais referem-se aos modelos de financiamento
existentes antes do advento da Internet, quando a sustentacdo dos negoécios da
midia era exclusivamente baseada em publicidade e impulsionada pelas vendas de
assinaturas e venda de exemplares em bancas. Quanto maior o publico, maior o

interesse pela publicidade.

Esses modelos de financiamentos tradicionais ainda s&o utilizados
atualmente, apesar de estarem em constante transformacédo e experimentacfes. A
tendéncia € que a venda de exemplares em banca desapareca e a venda de
assinaturas no modelo digital passe a ter cada vez mais aderéncia dos leitores.

Vejamos abaixo as particularidades de cada modelo:
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2.5.1 Assinatura

Assinatura € o pagamento de determinado valor mensal, semestral ou anual
para ter acesso ao conteudo do jornal. Muitas vezes a assinatura do formato on-line

também agrega o recebimento do jornal impresso em certos dias da semana.

Principalmente na década de 90, com o inicio da internet, os principais jornais
on-line deixavam seu portal aberto para livre acesso dos leitores, o que culminou
com diminuicdo do nimero de leitores pagantes e pode ter contribuido para agravar

a crise nas principais redacdes do Brasil e certamente de muitos outros paises.

Somente apos 2012 ocorrem certas mudancas com a adogéo de PayWall, um
sistema que limita o0 nimero de noticias que podem ser lidas gratuitamente e que
passou a ser utilizado nesse mesmo ano pela Folha de Sao Paulo, seguindo o
exemplo do The New York Times, que adotou essa estratégia a partir de 2011,

quando finalmente se deu conta de que o faturamento havia despencado.

Para Brock (2013, p. 151) o PayWall pode coletar receitas, mas inibe o
compartilhamento de histérias na internet, jA que ao clicar, o interessado né&o
conseguira ter acesso ao conteudo, a ndo ser que seja assinante. Alguns veiculos
podem nao ter interesse nesse tipo de interacdo, mas a maioria o faz. Brock (2013,
p. 152) cita o exemplo do New York Times que tentou pela primeira vez utilizar o
PayWall em 2009, mas ao ser criticado por um colunista famoso, voltou atrds com

medo de ficar isolado da audiéncia.

O NYT s6 voltaria a fazer isso novamente em 2012 e, dessa vez, a estratégia
funcionou e a empresa, conseguiu estancar o prejuizo no ano de 2017, pois seu
faturamento deu um salto gracas ao aumento no niumero de assinantes on-line que
ultrapassou 2,6 milhdes de pessoas, proporcionando uma receita de mais de 1
bilhdo e lucro liquido de 37,6 milhdes de ddlares. Além disso, inicialmente tinha um
PayWall poroso*® com 20 noticias, depois passou para dez e, atualmente, libera

somente cinco noticias gratuitas. (Brock, 2013, p. 153).

18 Paywall Poroso € um sistema que permite a leitura gratuita de determinado niumero de conteddo gratuito.
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O Blog do Jornalismo nas Américas®®, organizado pelo Centro Knight para o
Jornalismo nas Américas da Universidade do Texas, noticiou que em 2016 o Brasil
apOs adotar o sistema de PayWall, bateu recorde com a venda de assinaturas

digitais. Executivos de jornais brasileiros comentaram que:

O muro de pagamento teve impactos na mentalidade e no funcionamento
das redag0es, e tem alterado o modelo de financiamento do negécio e o
perfil dos leitores, com reflexos na linha editorial das publicacées.
(ESTARQUE, 2016, online).

Em outro trecho da matéria é citado o sucesso da Folha de S. Paulo, O

Globo, entre outros jornais brasileiros que aderiram ao PayWall:

A Folha de S. Paulo, um dos primeiros jornais brasileiros a implementar o
paywall, em 2012, anunciou, em agosto de 2016, que a sua circulacdo
digital ultrapassou a impressa. Em setembro de 2016, o jornal vendeu 164
mil edicdes digitais e 151 mil impressas. O Globo também esta bem préximo
dessa transicdo: com 150 mil edic6es de circulacao digital e 163 mil
impressas, de acordo com o IVC. [...] Essa é a tendéncia. Para todos os
jornais, mesmo os regionais, disse ao Centro Knight o presidente do IVC,
Pedro Silva. De fato, jornais como Correio Braziliense e o Tempo (de Belo
Horizonte) tiveram crescimentos de circulacdo digital de 76% e 87%,
respectivamente, entre 2014 e 2015. (ESTARQUE, 2016, online).

O financiamento tradicional com assinaturas também passou a ser utilizado
por veiculos nativos digitais como o Nexo?, site independente de noticias lancado
em novembro de 2015. O PayWall permite a leitura de apenas cinco conteudos livres
por més. Apds esse limite para continuar tendo acesso ao conteudo do site é

necessario comprar uma assinatura mensal ou anual.

O pagamento por assinatura para ter acesso ao contetudo pode ser uma saida
bastante interessante. Porém, segundo Brock (2013), terdo sucesso sites onde o
valor que é oferecido ndo pode ser facilmente replicavel, caso contrario o usuario ira
obter o mesmo de forma gratuita. Em resumo, a condi¢ao para as pessoas pagarem

por conteudo é perceberem qual a medida do valor recebido.

19 Blog Jornalismo Na Américas. Apds adotar paywall, jornais brasileiros batem recorde de audiéncia e vendem
cada vez mais assinaturas digitais. Disponivel em: <https://knightcenter.utexas.edu/pt-br/blog/00-17750-adocao-
de-paywall-faz-aumentar-audiencia-de-jornais-no-brasil-e-estimula-venda-de-assi>. Acesso em: 04 jan. 2019.

20 Informacéo retirada no site: <https://www.nexojornal.com.br/about/Sobre-0-Nexo>. Acesso em: 20 nov. 2018.



http://www1.folha.uol.com.br/poder/2012/06/1106766-folha-passa-a-cobrar-por-conteudo-digital.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/poder/2012/06/1106766-folha-passa-a-cobrar-por-conteudo-digital.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2016/09/1816633-folha-e-o-1-jornal-do-pais-a-ter-circulacao-digital-maior-do-que-a-impressa.shtml?cmpid=comptw
http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2016/09/1816633-folha-e-o-1-jornal-do-pais-a-ter-circulacao-digital-maior-do-que-a-impressa.shtml?cmpid=comptw
https://knightcenter.utexas.edu/pt-br/blog/00-17750-adocao-de-paywall-faz-aumentar-audiencia-de-jornais-no-brasil-e-estimula-venda-de-assi
https://knightcenter.utexas.edu/pt-br/blog/00-17750-adocao-de-paywall-faz-aumentar-audiencia-de-jornais-no-brasil-e-estimula-venda-de-assi
https://www.nexojornal.com.br/about/Sobre-o-Nexo%3E.%20Acesso%20em:%2020%20nov.%202018.
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2.5.2 Publicidade

O modelo de financiamento através da venda de publicidade era considerado
altamente rentavel para empresas jornalisticas. Nos tempos aureos no Brasil
“imprimiam edicbes dominicais com peso superior a 5 quilos, a maioria desse
volume composta por anuncios classificados de emprego, de veiculos ou de
domicilios.” Costa (2014, p. 56)

Para anunciar a venda de veiculos, imoveis, produtos de consumo em geral,
bem como anuncios de empregos, bastava procurar o departamento de publicidade

de determinado jornal.

Quanto maior fosse a audiéncia do jornal, maior era o valor do andncio
publicitario. Dessa forma, mesmo que esta audiéncia ndo tivesse interesse por
determinada noticia presente no veiculo, certamente iria visualizar a publicidade, que

por ventura poderia ser de seu interesse.

Com poucos concorrentes, além dos jornais impressos, a fatia de publicidade
era dividida entre revistas, radios e canais de televisdo. Dessa forma, esse modelo

de financiamento era bastante lucrativo.

Segundo Picard (2013) foi essa dependéncia cada vez maior de publicidade
que permitiu aos jornais manter o preco baixo aos leitores por um longo periodo.

Segundo o autor:

O preco médio de uma cépia diaria do New York Times, por exemplo,
aumentou de 15 cents em 1950 para 75 cents em 2000. Se tivesse apenas
acompanhado a inflagdo, o prego seria de $ 1,05 em 2000. O preco médio
de capa para os jornais dos EUA era de 10 cents em 1965 e aumentou para
50 cents em 2000, também um aumento inferior a taxa de inflacao.
(PICARD, 2013, p. 36)

Com o advento da internet, ocorre o fenbmeno da “superdistribuicdo” e a
situagcdo muda um pouco, como explicado por Costa (2014): “Aquele jeito antigo de
produzir informacgdo, cujo monopolio da distribuicdo pertencia a uma industria
chamada jornalistica, mudou. Ela agora pode ser produzida e distribuida pelas maos
de qualquer um”. (COSTA, 2014, p. 63).

Com a era da internet, os jornais tradicionais acabaram tendo de aderir para o
modelo digital e, desde ent&o, batalham por uma fatia do bolo de publicidade no on-
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line, continuando também a comercializar os anlncios nos jornais impressos,

enguanto tiverem audiéncia interessada nesse meio.

A forma mais utilizada de publicidade no modelo digital € programatica,
através de agencias do tipo Google Ads, banners feitos por agéncias préprias ou
agéncias especializadas no assunto como Taboola® e mais recentemente a

Revcontent.??

Nesse tipo de publicidade, diferentemente do impresso, é possivel aferir de
forma mais precisa, a efetividade desses anuncios. E quem contrata os servigcos de
anuncios digitais como o Google pode pré-definir se deseja contratar um anuncio
local ou global, se deseja atingir determinado publico de nicho e até mesmo limitar o
nimero de clicks baseado em suas possibilidades orcamentarias®*

Porém, segundo o relatorio do Reuters Institute For The Study of Journalism
(2019), que entrevistou 200 lideres digitais de 29 paises, que responderam a uma
pesquisa em torno dos principais desafios e oportunidades no préximo ano, embora
a publicidade on-line esteja crescendo rapidamente, muito pouco disso vai para 0s
editores e a culpa é das plataformas como Google e Facebook que conseguem

atingir o publico de forma muito mais eficiente, com mais escala e com menor custo.

Dessa forma o modelo de financiamento através de anuncios publicitarios
pode ser uma renda a mais para o jornalismo digital, mas é preciso estar atento a
outros modelos de financiamento, ja que a pulverizacdo de anuncios na internet ndo
€ capaz de subsidiar o bom jornalismo como nos bons tempos do jornalismo

analdgico.

2.5.3 Venda em Banca

A venda de jornais em banca, também chamada de venda avulsa era parte do

modelo de financiamento dos principais jornais brasileiros. Segundo matéria

21 0 Taboola é um site gue vende anuncios digitais e que mantém sucursal em S&o Paulo. Vende para
anunciantes e mantém propostas para publishers. Informacdes disponiveis no site:
<https://www.taboola.com/pt>. Acesso em: 19 jan. 2019.

2 0 Revcontent é uma empresa de anuncios digitais da Fldrida. Concorre com empresas como Taboola e
Outbrain garantindo receita 50% maior do que esses. Disponivel em: <https://pulse2.com/revcontent-
automaticrev/?utm_source=engageim>. Acesso em: 19 jan. 2019.

2 Informacgdes sobre tipos de andncios estao disponiveis no site do Google Ads.


https://www.taboola.com/pt
https://pulse2.com/revcontent-automaticrev/?utm_source=engageim
https://pulse2.com/revcontent-automaticrev/?utm_source=engageim
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publicada pelo site Observatério da Imprensa®* de 2009, A Folha de S. Paulo, um
dos trés jornais mais influentes do Brasil, entre janeiro e setembro de 2009 vendeu

em meédia 21.849 exemplares nas bancas em todo o territorio nacional.

Antes do pleno estabelecimento da internet, esse numero era bem diferente.
Segundo o Observatério da Imprensa (2009), em 1996, somente a venda avulsa de
uma edicdo dominical da Folha de S. Paulo chegava a 489 mil exemplares. Esses
nameros foram provenientes de dados fornecidos na época pelo Instituto Verificador
de Circulacéo (IVC).

Recentemente o numero de assinantes da Folha Digital ja ultrapassa o
namero de assinantes de edigdo impressa. Tal dado € um indicador de que o
impresso perdeu lugar para o digital como visto abaixo na tabela organizada pelo

site Poder360%° com dados do instituto IVC.

Tabela 1 - Dados circulacao de jornais de 2015 -2017

CIRCULAGAO JORNAIS - 2017

dez.16 dez.17 % n° absolutos

veiculo impr. digital total impr. digital total impr. digital total impr. digital total

Folha (SP) 145.662 167.612 313.274 121.007 164327 285.334 -16,9% -2,0% -8,9%  -24.655 -3.285 -27.940
Globo (RJ) 156.307 151.032 307.339 130417 112987 243.404 -16,6% -25,2% -20,8% -25.890 -38.045 -63.935
Super Noticia (MG) 201.946 45.869 247.815 156.572 48.143  204.715 -22,5% 5,0% -17,4% -45.374 2.274 -43.100
Estado (SP) 126.934  83.459 210393 114527  88.745 203.272 -9,8% 6,3% -34%  -12.407 5.286 -7.121
Zero Hora (RS) 122.365  72.032 194.397  100.979 80.150 181.129 -17,5% 11,3% -6,8%  -21.386 8.118 -13.268
Estado de Minas (MG) 30.238 32190  62.428 26.366 25356  51.722 -12,8% -21,2%  -17,1% -3.872 -6.834  -10.706
Correio Braziliense (DF) 29.901 16.098 45.999 26.493 18.427 44,920 -11,4% 14,5% -2,3% -3.408 2.329 -1.079
Valor Econdmico (SP) 33.906 25.113 59.019 29.382 28.985 58.367 -13,3% 15,4% -1,1% -4.524 3.872 -652
Gazeta do Povo (PR) 26.652 13.276  39.928 = n.d. n.d. L n.d. n.d. = n.d. n.d.
A Tarde (BA) 20.492 14002  34.494 16.759 13.348  30.107 -18,2% -47%  -12,7% -3.733 -654  -4.387
0 Povo (CE) 15.496 nd 15496 13.844 nd.  13.844 -10,7% nd.  -10,7% -1.652 nd.  -1.652

Fonte: dados oficiais do IVC (Instituto Verificador de Circulagdo). Jornais: tiragem média didria + assinaturas digitais.
A "Gazeta do Povo” deixou de circular em versao impressa didria em 2017. O "Povo’ ndo tem dados sobre assinaturas digitais

Elaboragao: Poder360/Drive PaER BED

Fonte: Site Poder 360 - Tabela IVC

24 Venda avulsa de jornaldes brasileiros cai a indices surpreendentes. Por Carlos Castilho em 17/11/2009.
Disponivel em: http://observatoriodaimprensa.com.br/codigo-aberto/venda-avulsa-de-jornaloes-brasileiros-cai-a-
indices-surpreendentes/>. Acesso em 24 jan. 2019.

2 Tiragem impressa dos maiores jornais perde 520 mil exemplares em 3 anos. Poder 360. Disponivel em:
https://www.poder360.com.br/midia/tiragem-impressa-dos-maiores-jornais-perde-520-mil-exemplares-em-3-
anos/. Acesso em 25 jan 2019.


http://www.observatoriodaimprensa.com.br/dossie.htm
http://observatoriodaimprensa.com.br/codigo-aberto/venda-avulsa-de-jornaloes-brasileiros-cai-a-indices-surpreendentes/
http://observatoriodaimprensa.com.br/codigo-aberto/venda-avulsa-de-jornaloes-brasileiros-cai-a-indices-surpreendentes/
https://www.poder360.com.br/midia/tiragem-impressa-dos-maiores-jornais-perde-520-mil-exemplares-em-3-anos/
https://www.poder360.com.br/midia/tiragem-impressa-dos-maiores-jornais-perde-520-mil-exemplares-em-3-anos/
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Nesse ritmo, a tendéncia é que cada vez mais a venda em banca perca

terreno para a venda de edigbes em formato digital.

2.6 Os Novos Modelos de Financiamento da Midia

Com a fragmentacdo da publicidade em decorréncia do surgimento da
internet € necessario buscar alternativas para o financiamento do jornalismo. Nos
altimos anos surgiram modelos de financiamento mais especificos para o

ecossistema digital.

Picard (2010, p. 6) chama a atencédo para o fato de que na nova era é preciso
descobrir o real valor do contetdo noticioso. Dessa forma, foram surgindo modelos
como membership, patrocinios, doacdes, entre outros que estao sendo utilizados por

diversos meios de informacéo.

2.6.1 Membership

Engquanto um modelo de assinatura exige que o leitor pague para ter acesso a
um produto ou servi¢o, a modalidade de membership ou filiagdo convida o publico a
dar além de dinheiro, conexdes, ideias e contribuicdes, que néo especificamente

financeiras, com o principal objetivo de apoiar organiza¢des nas quais acredita.

Um projeto chamado Membership Puzzle Project?®, lancado em maio de 2017
em parceria com a Luminate and Democracy Fund com o objetivo de apoiar
iniciativas como o modelo de financiamento de membership, esclarece a diferenca
entre assinatura e membership: “Assinatura € uma relagdo de produto: vocé paga e
obtém o produto. Se vocé nao pagar, vocé nao o recebe. Membership é diferente:

VOCé se une a causa porque acredita no trabalho™?"

Ser um cliente assinante de um veiculo, tem sentido completamente diferente
quando o individuo tem a sensacdo de pertencer a algo em que acredita ou se
identifica. Capoano (2018) explica as vantagens que os veiculos oferecem para

guem aceitar ser um membership:

*0 projeto tem uma péagina que apoia jornalistas interessados em projetos de Membership. Disponivel em:
<https://membershippuzzle.org/about/>. Acesso em: 05 jan. 2019.

2 Tradugao da autora:"Subscription is a product relationship: you pay your money and you get the product. If you
don’t pay you don't get it. Membership is different: you join the cause because you believe in the work".


https://membershippuzzle.org/about/
https://medium.com/de-correspondent/what-the-correspondent-adds-to-the-american-press-7a83eaaa7b92
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Tratam-se, como servicos informativos premium (como arquivos
digitalizados do jornal, alertas informativos, contelidos exclusivos etc.), aos
guais 0 usuario acessa através de uma assinatura mensal; ou beneficios
aos associados como a um clube de consumo (descontos em produtos de
empresas parceiras, acessos a eventos exclusivos, participagcdo em
processos produtivos do jorna, etc.). (CAPOANO, 2018 p. 33).

Um bom exemplo de membership vem de um projeto jornalistico chamado De
Correspondent?® que nasceu nos Paises Baixos com o objetivo de praticar um
jornalismo independente. Em 2017, o site operou com um or¢camento de US $ 4,5
milhdes, deste valor 94% foram provenientes da receita de leitores ou membership.
Sao 60 mil membros pagantes que ajudam a bancar o trabalho de 51 funcionarios

em tempo integral.

Na pagina principal do site, sdo divulgados os dez principios base da
fundacéo do site:

1) Nés somos o seu antidoto para a rotina diaria de noticias; 2) NGs nao
aceitamos dolares de anuncios de qualquer tipo; 3) NOs combatemos
estereotipos, preconceitos e medos; 4) NOs ndo apenas abordamos o
problema, mas também o que pode ser feito; 5) Colaboramos com vocé,
nossos membros bem informados; 6) Ndés ndo tiramos a vista do nada.
Dizemos a vocé de onde estamos vindo; 7) Protegemos a sua privacidade,
minimizando os dados pessoais que coletamos; 8) Queremos ser 0 mais
inclusivo possivel;9) N6s sempre colocamos o jornalismo antes do ganho
financeiro; 10) Nés acreditamos em transparéncia e auto-aperfeicoamento
continuo.

Esse mesmo projeto esta sendo lancado nos Estados Unidos com o nome
The Correspondent através de um fundo de campanha feita através do Kickstarter,
estipulada em 2,5 milhdes de ddlares. A plataforma ja esta no ar com quase 47 mil
membros e os trabalhos devem iniciar agora em 2019 com a ajuda de apenas 12
jornalistas. Com o slogan “Unbreaking News”, o editor Wijnberg explicou para Ken
Doctor?® que isso significa que o site ndo é sobre breaking news, ou seja, o site ndo

pretende fazer o que os outros fazer, mas sim ser diferente.

8 O site De Correspondent tem uma versdo em Holandés, mas é possivel alterar o idioma para o Inglés.
Disponivel em: <https://decorrespondent.nl/>. Acesso em: 04 jan. 2019.

* DOCTOR, Ken. Newsonomics: Can The Correspondent “unbreak news” in the United States? Disponivel em:
<http://www.niemanlab.org/2018/11/newsonomics-can-the-correspondent-unbreak-news-in-the-united-states/>.
Acesso em: 04 jan. 2019.



https://decorrespondent.nl/
http://www.niemanlab.org/2018/11/newsonomics-can-the-correspondent-unbreak-news-in-the-united-states/
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O The Correspondent ainda se orgulha de ser uma plataforma completamente
livre de anuncios publicitarios, o que confere ao site ainda mais independéncia para

o exercicio do jornalismo.

Projetos como o The Correspondent, cuja contribuicdo para sua existéncia
provém dos membros que apoiam o trabalho desenvolvido por esses profissionais,
demonstram que a modalidade membership pode ser um caminho para um

jornalismo com muito mais qualidade.

Em uma matéria do Observatério da Imprensa (VIEIRA, 2018)%*, Paula
Montafia Tor, do European Journalism Centre,*! cita seis questes que o veiculo

precisa responder antes de lancar um modelo de membership:

1. Quem sao as suas comunidades e quao bem vocé as conhece? 2. Que
valor Unico vocé esta oferecendo aos seus membros? 3. O que vocé precisa
de seus membros? 4.Como vocé se sente ao ser transparente e
vulneravel? 5. Seus fluxos de trabalho e colegas estdo prontos para a
mudanc¢a? 6. Quais outras fontes de receita vocé tem? (VIEIRA, 2018).

E certo que com o advento da internet a0 mesmo tempo em que 0 acesso a
informacdo € muito mais democratico e acessivel, também é um ambiente propicio a
desinformacéo, portanto quem valorizar o bom contelddo, certamente ira se engajar
para ter um jornalismo com mais qualidade. Dessa forma, o membership parece ser
uma saida para o jornalismo independente e a servico da sociedade e ndo dos

anunciantes.

2.6.2 Filantropia e Doacéo

A filantropia ou doacdo pode ser uma maneira interessante de proteger o
jornalismo. Temos o exemplo do site ProPublica®, que mantém uma equipe de
jornalistas investigativos e independentes e foi financiada por uma doagéo inicial

estimada em 35 milhdes de ddlares vindo da familia Sandler e que hoje divulga em

%0 VIEIRA, Livia. O sucesso do modelo de membership e uma pergunta incobmoda. 11/12/2018 edigéo 1017.
Disponivel em <http://observatoriodaimprensa.com.br/impasses-na-imprensa/o-sucesso-do-modelo-de-
membership-e-uma-pergunta-incomoda/ >. Acesso em 05 jan. 2019.

0 European Journalism Centre é um instituto independente, sem fins lucrativos, com sede em Maastricht,
Limburg, Holanda e tem o objetivo de conectar jornalistas a novas ideias. Disponivel em:<https://ejc.net/about>
Acesso em: 13 jan. 2019.

2 site especializado em jornalismo investigativo independente e sem fins lucrativos. Disponivel em:
<https://www.propublica.org/about/&gt >. Acesso em: 04 nov. 2018.



http://observatoriodaimprensa.com.br/impasses-na-imprensa/o-sucesso-do-modelo-de-membership-e-uma-pergunta-incomoda/
http://observatoriodaimprensa.com.br/impasses-na-imprensa/o-sucesso-do-modelo-de-membership-e-uma-pergunta-incomoda/
https://ejc.net/about
https://www.propublica.org/about/&gt
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seu site seus principais doadores, notavelmente entre eles ha muitas fundagdes sem
fins lucrativos como Abrams Foundation, Altman Foundations entre outras que
podem ser verificadas na secdo chamada “Supporters”. Brock (2013) nota que 0s
doadores filantrépicos parecem ter tido mais sucesso ao financiar o jornalismo
especializado do que as noticias gerais. No Brasil, a doacdo de dinheiro feita por

grandes empresas para beneficiar o jornalismo, ainda é algo pouco usual.

Segundo o relatorio do Reuters Institute intitulado The Study of Journalism
(NELMAN, 2019), o jornal inglés The Guardian tem usado a estratégia de manter
seu site aberto para todos e em troca apela para doacdes de seus fi€is leitores. Tal
fato tem atraido bastante atengdo e como resultados obtiveram mais de um milh&o
de doadores Unicos ou continuos nos ultimos trés anos. A previsao € que em 2019

iISSO continue a acontecer.

7

Nos Estados unidos a filantropia € bastante utilizada uma vez que o0s
financiadores fazem doacdes que podem ser dedutiveis de imposto de renda de

pessoa juridica.

No Brasil, o site investigativo apublica.org®* conta com dois financiadores
institucionais: a americana Ford Foundation e a suica OAK Foundation. Conta
também com financiamento para projetos especificos com a condicdo de que os
doadores nao interfiram nas investigagdes jornalisticas, o que segundo Alves e Bitar

(2017, p. 81) isso pode ser um grande desafio para os veiculos de comunicacao.

O modelo de doacdes feitas por pessoa fisica estd bastante presente no

Brasil e é utilizado pela prépria apublica.org e ponte.org®, sendo esse Ultimo
dedicado aos temas de seguranca publica, direitos humanos e justica.

O site Farol Reportagem® com foco em reportagens voltadas para
Transparéncia, dados publicos e direitos humanos, segue o exemplo da Ponte e

mantém um link para doacoes.

% Informacdes sobre os doadores da ProPublica. Disponivel em: <https://www.propublica.org/supporters/. >
Acesso em: 20 dez. 2018.

* Na Secao Transparéncia o site cita seus principais doadores. Disponivel em:
https://apublica.org/transparencia/. Acesso em 25 jan 2019.

% 0 site da Agéncia Publica e da Ponte Jornalismo é aberto, gratuito e financiado por assinaturas e doagoes.
Disponivel em: https://ponte.org/. Acesso em 25 jan 2019.


https://www.propublica.org/supporters/
https://apublica.org/transparencia/
https://ponte.org/
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Enfim, para manter as instituicdes noticiosas e a democracia, € necessario
gue o jornalismo busque cada vez mais fontes de financiamentos alternativas, assim

o modelo de doacéo e filantropia parece ser um bom caminho.

2.6.3 Modelo Gratis

Segundo Brock (2013) os jornais de distribuicdo gratuita desfrutaram de uma
onda dos editores que buscavam novos modelos de financiamento. Dessa forma,
constitui-se um modelo que distribui jornal gratis, sem cobrar pela cobertura das
despesas, trabalhando em circunstancias limitadas, sendo financiado apenas pela

venda de publicidade.

O modelo de negdcios gratis é propiciado pela oferta livre de custos para um
segmento enquanto outro segmento financia esse primeiro Osterwalder; Pigneur

(2011) através do pagamento de anuncios publicitarios ou patrocinios.

No exemplo de jornal fisico, se um grande nimero de pessoas pode pegar
jornal rapidamente de um rack self service em estacdes de metrd nas cidades, entao
um jornal gratis pode facilmente ser apoiado. Em Londres, ha exemplos desse tipo
como os praticados pelos jornais The Evening Standard®’ e o Independent -somente
digital a partir de margo de 2016- mantidos por Alexander Lebedev, um grande

empresario russo.

Outro jornal interessante é o Metro®, nascido na Suécia em 1995, replicado
em 19 paises e traduzido em 15 idiomas. Em 2012, foram todos vendidos exceto a
sucursal pensada para a América Latina, com o objetivo de se desenvolver nesse
continente, ainda o ultimo territério onde o jornal em papel ainda estava em

crescimento.

Mas o modelo gratis ndo € mais privilégio dos jornais em papel. Os modelos
de negocio gratis foram transportados também para o ambiente digital, sendo

atualmente utilizados de diversas maneiras.

% 0 site aceita doagGes acima de 20 reais para custear suas operacdes. Disponivel em:
http://farolreportagem.com.br/ajude-o-farol. Acesso em 25 jan. 2019.

% 0The Evening Standard também esta on-line e permite acesso gratuito. Conta com varias editorias.
Disponivel em: <https://www.standard.co.uk/&gt;.> Acesso em 04 nov. 2018.

% 0 Metro Jornal esta presente na maioria dos paises da América latina inclusive no Brasil. Informacfes
disponiveis em:< https://www.metrojornal.com.br/&gt >;. Acesso em 04 nov. 2018.



http://farolreportagem.com.br/ajude-o-farol
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Capoano (2018) explica que o Google, por exemplo, oferece varios produtos
gratuitos, mas em troca garante bilhdes de ddlares com publicidade, venda de
acesso ou servico de produtos essenciais e aquisicdo de uma fatia consideravel dos
anuncios postados em outros sites pesquisados pelo seu motor de pesquisa. Assim,

consegue oferecer gratuidade cobrando de outras formas.

Esse modelo é chamado por Osterwalder e Pigneur (2011) de Plataforma
Multilateral, onde a exemplo do Google os modelos de receita sdo bem distintos:
ganha dinheiro de um segmento para subsidiar ofertas gratuitas para outros. O
sistema de busca do Google € um bom exemplo desse modelo, ja que pessoas
usam a ferramenta para buscar algo na internet. Em contrapartida, os anunciantes
pagam ao Google para serem melhor ranqueados nessas buscas. Assim, tanto

usuarios quanto anunciantes podem se beneficiar.

O portal de noticias do UOL é gratuito e possibilita acesso a uma série de
noticias de diferentes veiculos do Brasil e do mundo, sem precisar pagar. Em troca o

site € bombardeado com anuncios pagos pelos seus anunciantes.

Capoano (2018) lembra que outra forma de modelo de negdcio que permite
servicos gratuitos € o trial, guando empresas criam produtos e servi¢o, e 0S usuarios
podem experimenta-las antes de decidir pelo uso do servico pago, chamado de taxa
de conversdo. As plataformas de musicas como ltunes, Spotify e Deezer, séo

exemplos desse modelo.

A maioria dos modelos gratis é subsidiado por anuncios. A estratégia € boa,
desde que nao haja conflitos entre o conteddo jornalistico publicado e os

anunciantes que estao pagando para serem Vistos.

As empresas que optarem por essa modalidade também devem considerar
gque modelos de negdécios gratis baseados somente em publicidade podem trazer
certa inseguranca com relacdo a continuidade dos trabalhos. E preciso sempre

pensar em fontes diversificadas de financiamento para n&o sofrer descontinuidade.
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2.6.4 Patrocinio ou Sponsorship

Como exemplo de patrocinio ou sponsorship, Brock (2013, p. 226) cita o
experimento considerado ousado feito pela empresa Atlantic com o site Quartz*®,
dedicado a cobertura de negdcios internacionais, otimizado para leitura em celulares
e tablets e com pouquissimos anuncios. Lancado em 2012 contou com quatro

grandes patrocinadores: Cadillac, Credit Suisse, Crevrib e Boeing.

O Quartz passou a oferecer um servico chamado “publicidade Nativa” com
pequenos patrocinadores, gerando artigos de marketing. O desafio desse tipo de

publicidade era fazer com que os leitores confiassem no contetudo veiculado.

No Brasil, o patrocinio esta crescendo em varios tipos de conteddo como 0s
publicados por jornais separadamente e identificados como tal, a exemplo do Media
Lab Estad&o que desenvolve esse tipo de contetido*®

Além do Media Lab, outros exemplos vém do Estudio Folha, Estudio Globo
entre outros, que também atuam na producdo de conteudos patrocinados, voltado
principalmente para obter outras formas de receitas. Uma forma de receita
desenvolvida por esses grupos vem da producdo de conteudos chamados de
Branded Content. Sdo conteudos em formatos jornalisticos, porém voltados para a
divulgacdo de determinada marca. Marcas conhecidas como Natura, Coca-Cola,
McDonald’s, Nike, entre outras, utilizam essa estratégia para divulgacdo de suas

marcas.

2.6.5 Crowdfunding ou Financiamento Coletivo

Além dos modelos citados por Brock (2013) outros modelos também séo
amplamente utilizados a exemplo do crowdfunding ou financiamento coletivo, cujo
conceito, segundo Galli (2018, p. 67) é herdeiro do que Howe (2008) batizou como
crowdsourcing: a possibilidade de construir algo (um produto, um texto, uma obra de

arte etc.) com o suporte de uma multiddo conectada pela internet.

% A Quartz foi fundada em 2012 para atender a um novo tipo de lider de negécios com um jornalismo criativo e
inteligente que foi criado em primeiro lugar para atender aos usuarios. Informacéo disponivel
em:<https://qz.com/about/> Acesso em : 05 de jan. 2019.

40 0 MediaLab estado oferece solugdes para contetido de marca desenvolvidos para empresas, mais
informacgdes em:< http://patrocinados.estadao.com.br/medialab/o-que-fazemos/&qt>. Acesso em : 04 nov 2018.



https://qz.com/about/
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Segundo Alves e Bitar (2017), o financiamento coletivo vem da chamada
vaquinha, pratica popular no Brasil onde pessoas se juntam para comprar algo de
forma coletiva. A ideia do crowdfunding €, em vez de levantar o dinheiro de
investidores como bancos, fazer com que varias pessoas contribuam com a quantia
gue quiserem para viabilizar algo (NONATO; CARVALHO apud ALVES; BITAR,
2017).

O crowdfunding pode ser baseado em trés modalidades como descrito

abaixo:

1- Baseado em doacdo: Apoiadores doam recursos, sem expectativas de
retorno financeiro. A satisfacdo em ajudar uma causa é a principal
motivacdo. 2-Baseado em recompensa: Apoiadores recebem recompensas
ou garantem participacdo em uma pré-venda do servico ou produto que o
idealizador do projeto pretende produzir. 3- Baseado em empréstimo:
Investidores recebem um instrumento de divida, que paga uma taxa fixa de
juros e retorna o principal de acordo com um cronograma determinado

(PERONI; OLIVEIRA, 2015, p. 5).

O pesquisador Galli (2018, p. 68) que estudou profundamente o tema
crowdfunding para sua tese de mestrado, cita que parte das técnicas utilizadas para
esse modelo ndo séo exclusivas de um tipo de produto financiado, mas do processo

em si.

Galli (2018, p. 69) recorda que a artista americana Amanda Palmer ficou
conhecida internacionalmente por arrecadar U$ 1,2 milhdes no Kickstarter no ano de
2012 para a gravacao de um album musical solo. Ela langcou um livro chamado a

Arte de Pedir (2015), onde descreve suas percepcdes sobre essa experiéncia.

Segundo Galli (2018, p 69) “diversas percepc¢Oes descritas pela autora em
seu livro sdo semelhantes aos resultados encontrados por pesquisas cientificas,

como a de Aitamurto (2011) sobre a relagéo dos jornalistas com o crowdfunding”:

1) A motivacdo de quem financia nem sempre tem a ver com a vontade ou
necessidade de adquirir o produto, mas pode estar carregada de um
sentimento de caridade ou patronagem. O doador quer ver o projeto
acontecer por identificar relevancia na execucéo dele e por entender que,
de alguma forma pode resolver um problema, tornar o0 mundo melhor ou
apenas propiciar que um artista continue criando obras. 2) Pedir exige que
haja confianca de quem pede em quem esta doando. (AITAMURTO, 2011
apud GALLI, 2018, p. 69)
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O crowdfunding € utilizado, por exemplo, por sites independentes como a
Ponte* e tem como principal vantagem tornar o veiculo de noticias mais
independente (LIMA, 2009). Porém a desvantagem € que a fonte de receita € pouco
previsivel, uma vez que as doacdes sdo fundamentais para a sobrevivéncia desse

tipo de modelo de negdcio.

Monteiro (2014, apud ALVES; BITAR, 2017, p. 82) cita que além do
financiamento coletivo baseado em doacgdes, “0 modelo mais praticado no Brasil € o
baseado em recompensas, em que o doador faz sua contribuicdo em troca de uma

recompensa simbolica ou premiagao”.

No mundo, a primeira e maior plataforma com reunido de campanhas
crowdfunding no mundo é a Kickstarter®?, que nasceu em 2009 com o objetivo de
trazer projetos criativos ao mundo. Segundo sua pagina oficial, 6 milhdes de
pessoas ja apoiaram um projeto, US $ 4,1 bilhes foram prometidos e 156.500

projetos foram financiados com sucesso.

No Brasil, a maior iniciativa do tipo é o Catarse, que apresenta como objetivo
em seu site, trazer projetos criativos ao mundo, o mesmo objetivo do pioneiro
americano Kickstarter. O site nasceu em 2011 e até hoje ja financiou 9052 projetos
com a contribuicdo de mais de 560 mil pessoas.

Além dessas plataformas, projetos jornalisticos como o site Jornalistas Livres
citado por Alves e Bitar (2017, p. 83) nasceram inicialmente com a ajuda de uma
campanha de crowdfunding no Catarse. Os autores pesquisaram que a campanha
arrecadou cerca de 132.730 reais com a colaboracao de 1292 apoiadores, apesar
da meta estipulada inicialmente ser de 100 mil reais em uma campanha que

ofereceu contrapartida e recompensas para os apoiadores.

Howe (2008, apud Galli, 2018, p. 68) afirma que o crowdfunding abre espaco
para uma verdadeira revolucdo que causa impactos em diversas éareas de

conhecimento, com potencial para moldar novos arranjos culturais e econdémicos.

“1 A Ponte apoia projetos que abordam principalmente temas de violéncia de estado, seguranca publica, racismo
e preconceito de género. Disponivel em:< https://ponte.org/doe-para-a-ponte/&gt>. Acesso em: 05 abr.2018.

42 Informacgdes obtidas no site disponivel em: < https://www.kickstarter.com/about?ref=global-footer>. Acesso em
05 jan 20109.
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Além disso, através do crowdfunding se abrem inUmeras possibilidades de
realizagbes com a ajuda do uso da tecnologia que hoje € capaz de conectar pessoas
desconhecidas de diferentes partes do mundo, mas que ao mesmo tempo acabam

unindo forcas em detrimento de algum interesse comum.

2.6.6 Licenciamento de Noticias ou Syndication

O licenciamento de noticias também chamado de Syndication ndo é novo
para o jornalismo e segundo SNOW (2015) seu mentor foi Samuel Sidney McClure
que por volta de 1884 com apenas 27 anos iniciou um negoécio em Nova York onde
pagava aos escritores pelo que hoje é chamado de Slow Journalism ou jornalismo

lento.

Tais jornalistas trabalhavam em investigacées de longa-metragem, livros e
reportagens detalhadas, cujos direitos eram comprados por McClure e vendida para
editores em todo o mundo. Esse modelo de financiamento por mais de um século ja

gerou milhdes de dblares em fortunas.

Hoje €& resumida como uma “Estratégia utilizada especialmente por
organizacdes de jornalismo investigativo, que criam conteddo exclusivo e em
profundidade, ndo produzido pelas midias tradicionais” (PAULINO & XAVIER, 2016,
apud ALVES; BITAR, 2017, p. 85).

Mas pode ser adotada para o jornalismo especializado em geral, onde é
necessario contar com a expertise e analise de profissionais especialistas e que nao
estdo presentes nas redacgOes jornalisticas como advogado, médico, economista,

engenheiros, entre outros.

O site americano de jornalismo de saude Health Day, por exemplo, tem como
principal fonte de financiamento o licenciamento de noticias de saude para clientes
que vao desde sites, hospitais, até veiculos de televisdo. As noticias sdo formatadas

de acordo com a necessidade de cada cliente.

Essa fonte de financiamento pode ser rentvel para quem produz para um
namero significante de clientes. E de certa forma, vantajoso para veiculos que “por
conta do tempo e da quantidade de profissionais em sua estrutura organizacional,
acabam optando por comprar conteudos produzidos por veiculos especializados.”
(ALVES:; BITAR, 2017, p. 85).
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2.6.7 Micropagamentos

O modelo de micropagamentos, segundo Capoano (2018, p. 59) é um modelo
em que o leitor pode optar pelo pagamento de uma pequena quantia pela compra de

artigos, edicdes de jornais, revistas, videos etc. de forma avulsa.

Esse tipo de financiamento esta presente em plataformas como a Blendle
nascida na Holanda e a brasileira GoRead de propriedade do grupo Abril. Ambas
surgiram como uma boa alternativa aos modelos que oferecem apenas a venda de

assinaturas.

2.6.8 Fontes diversas de receitas

Brock (2013 p. 228) cita que “os editores de noticias digitais enfatizam varias
fontes de receita podendo ser a realizacdo de algumas atividades como organizar
uma maratona, possuir uma escola, publicacdo de livros através de solicitagdo de

doacdbes”.

O autor cita exemplos do jornal americano Texas Tribune que soma em sua
renda cerca de 15% referente a eventos e conferéncias realizados pelo site.
Segundo Justin Smith do site Atlantic Media citado por Brock: (2013):

Dizer que o modelo de anuncios vai conquistar o modelo de pagamento é
tolo, segundo Brock (2013), que acredita que a solucéo sera experimental e
através de miltiplos fluxos de receita, sera experimental, e certamente é
preciso experimentar de tudo ja que ndo se deve acreditar que uma coisa
funcionara sobre a outra até que se experimente. (Brock, 2013, p. 228):

Experimentar pode ser uma saida para ndo ser dependente de uma Unica
fonte de receita e diminuir o risco de ter de arcar com os custos quando houver falha
na arrecadacdo ou diminuicdo de lucros, além de ser um risco para a

descontinuidade dos servicos.
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3 METODOLOGIA

Corpus

O corpus refere-se a delimitagdo da amostra, subconjunto do universo ou da
populacdo uma vez que as pesquisas sociais em geral abrangem um grande nimero
de elementos. (Gil, 2006, P. 100). Para o corpus desta pesquisa foram escolhidos

cinco sites de jornalismo de saude. Os mesmos séo apresentados abaixo:
Outra Saude

O site Outra Saude* é um site brasileiro cujo escritério esta sediado em S&o
Paulo. O site foi lancado em fevereiro de 2008 e incorporado pelo novo portal Outras
Palavras. O site aborda temas sobre politica de saude brasileira, principalmente os

que versam sobre o Sistema Unico de Saude (SUS).
Médico Em Casa

O site Médico em Casa* é um site brasileiro sediado em S&o Paulo. E
bastante jovem e esta no ar desde 2016. O foco do site é veicular temas diversos
sobre saude. Conta com editoria de Cuidados Médicos, Prevencdo de Doencas e
Tratamentos Médicos. A principal midia utilizada pelo site é o video ja que as
matérias sdo em formato de entrevista com profissionais de saude relacionados ao

tema abordado.
Minha Vida

O site Minha Vida® pertence ao grupo Webedia e esta no ar desde 2006,
sendo considerado um site brasileiro pioneiro na area. Aborda temas diversos de
saude, alimentacédo, beleza, fitness, familia e bem-estar. Conta com a parceria de
especialistas em diversas areas de saude, como médicos, dentistas, nutricionistas,
entre outros que contribuem com elaboracdo de conteddo e revisdo, segundo
informacdes do proprio site. Os conteudos sdo disponibilizados em video, texto e

recentemente passou a ser disponibilizado também em audio.

3 hitps://outraspalavras.net/outrasaude/

* hitps://Imedicoemcasa.info/

5 https://iwww.minhavida.com.br/
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Ativo Saude

O site Ativo Saude* é um site lancado em 2017 com o objetivo de ser um site
voltado para publicacdo de materiais informativos de salude e bem-estar. Em sua
politica de uso refere que foi financiado pela empresa Norte Marketing Esportivo.
Contam com parceiros a exemplo de médicos, nutricionistas, educador fisico entre
outros que contribuem com a producdo de conteudo que sao disponibilizados em

texto e imagem.
Health Day

O site americano Health Day “‘esta no ar desde 1998 e é uma divisdo da
empresa ScoutNews. O servi¢o esta sediado em Melville, no estado de Nova lorque.
O foco do site é o fornecimento de conteddo de saude para outros sites ou veiculos
de noticias através de licenciamento. Mantém uma secdo do site com conteudo

gratis para o publico em geral.

3.1 Abordagem e Método

Para atingir o objetivo principal deste trabalho que foi analisar modelos de
financiamento de sites de jornalismo especializado em saude relacionando fatores
condicionantes para a proposicdo de modelos sustentaveis, utilizou-se a
metodologia de pesquisa exploratoria de carater qualitativo onde os resultados nao

passiveis de ser quantificados.

Segundo Silveira e Gerhardt (2009), a pesquisa exploratéria tem como
objetivo a familiaridade com o problema. A grande maioria envolve levantamento

bibliografico, entrevistas, analise de exemplos que estimulem a compreensao.

Gil (1994, p. 27) explica que “pesquisas exploratorias sdo desenvolvidas com
0 objetivo de proporcionar uma visao geral e aproximativa sobre determinado fato”
sendo realizada quando o tema é pouco explorado, tornando dificil a formulagédo de
hipoteses precisas e operacionais.

8 hitps://www.ativosaude.com/

47 http://wvww.healthday.com/
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Essa pesquisa é qualitativa, pois, segundo Gerhardt e Silveira (2009, p. 32),
“a pesquisa qualitativa preocupa-se com aspectos da realidade que ndo podem ser
quantificados, centrando-se na compreenséao e explicacado da dinamica das relacoes
sociais”.

Segundo Deslandes (1994) a pesquisa qualitativa estad ligada a fatores
subjetivos e que por isso nhdo podem ser quantificados:

A pesquisa qualitativa responde a questdes muito particulares. Ela se
preocupa, nas ciéncias sociais, com um nivel de realidade que nao pode ser
guantificado, ou seja, ela trabalha com o universo de significados, motivos,
aspiragles, crengas, valores e atitudes, o que corresponde a um espago
mais profundo das relacbes dos processos e dos fendmenos que néo
podem ser reduzidos a operacionalizagdo de variaveis. (DESLANDES,
1994, p. 21-22)

“O método qualitativo esta ligado a questdo da néo objetividade, pois segundo
Deslandes (1994, p. 23) ‘a analise social seria objetiva se fosse realizada por
instrumentos padronizados, pretensamente neutros” 0 que ndo € o0 caso dessa

pesquisa.

Esta pesquisa esta dividida em cinco etapas, listadas a seguir.

3.1.1 Levantamento Bibliografico

ApoOs definicdo do tema procedeu-se a definicAo de termos inerentes ao
assunto e a seguir foram feitos os levantamentos bibliograficos. Segundo Gil (1994
p. 50) “A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fendbmenos muito mais ampla do que

aquela que poderia pesquisar diretamente.

A pesquisa bibliografica foi fundamental para explicar teorias que irdo
subsidiar o estudo. Ainda segundo Gil (1994, p. 50) “a pesquisa bibliografica é
desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido principalmente de livros e
artigos cientificos”.

A pesquisa bibliografica para o primeiro capitulo que trata de jornalismo de
saude abrangeu primeiramente a definicdo das caracteristicas do jornalismo, com a
abordagem de Groth (2011) que fornece uma definicdo para diferenciar os sites
objetos dessa pesquisa.
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A seguir foi feita uma breve analise do jornalismo on-line sob o ambito das
alteracbes do processo de trabalho, seguindo da pesquisa sobre o jornalismo
cientifico como precursor para a compreensao do jornalismo de salude e o seu papel

na sociedade.

O segundo capitulo abordou os conceitos inerentes ao modelo de negdcio e
proposta de valor, modelo de negdcio e transicdo do jornalismo tradicional para o
digital e finalmente referéncias sobre o modelo de financiamento para o jornalismo,
tematica principal desta pesquisa. As principais fontes de pesquisa bibliograficas

foram livros, periddicos e artigos cientificos.

3.1.2 Observacao qualitativa indireta

A técnica metodoldgica utilizada nesta etapa € a observacdo qualitativa
indireta. A mesma pode ser realizada a partir da coleta e da analise de fontes
documentais (DELGADO E GUTIERREZ, 1995).

Nesta pesquisa verificou-se, através da observagdo qualitativa indireta, o
espaco externo-interno dos cinco sites de jornalismo de saude elencados como

corpus deste trabalho.
Estes sites foram selecionados através da busca na Internet sobre sites de
jornalismo de saude, com base em quatro critérios pré-definidos:
a) Exibir caracteristicas elencadas por Otto Groth (ver quadro abaixo)
b) Ser nativo da internet;
c) Apresentar conteudo jornalistico produzido por jornalistas;

d) N&o fazer parte de uma editoria de saude ligada a um grande veiculo

de comunicacéo.

Quadro 2 - Categorias das Ciéncias dos jornais de Groth (2011)

Categorias Descricao resumida

Periodicidade Mantém acessivel sucessivas edi¢des, ser continua.

Universalidade Base de dados com selecédo acessivel
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Atualidade Conteudo que trata de assuntos da atualidade

Publicidade Conteudo acessivel ao publico

Fonte: Adaptado de Groth (2011)

ApoOs a definicdo dos sites estudados, foi elaborado um protocolo de analise
para a observagdo qualitativa indireta com base na reviséo da literatura elaborada
para a pesquisa.

a) Categorias de Groth (2011)
b) Producéo de conteudo e formato no jornalismo online
c) Jornalistas e profissionais envolvidos no site

d) Proposta de valor (O que o site oferece), canais de relacionamento
com o0 publico em geral (Twitter, Instagram, Facebook, Google +,

Newsletter etc.).

e) Tipos de financiamento utilizados para gerar receitas (Anuncios
presentes no site: Anuncios Google, anuncios préprios, patrocinios;

Vendas de produtos; Presenca de parceiros ou ONGs.

3.1.3 Entrevista semiaberta e consolidacao dos dados

A terceira etapa consistiu de um questionario com cinco perguntas
semiabertas direcionadas aos representantes dos sites elencados para a pesquisa,

com o intuito de ampliar a analise propostas dos elementos protocolados.

O questionario, segundo Gil (1999, p.128) pode ser definido “como a técnica
de investigacdo composta por um numero mais ou menos elevado de questdes
apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de
opinides, crencas, sentimentos, interesses, expectativas, situacdes vivenciadas,
etc.”. Assim, nas questbes de cunho empirico, € 0 questionario uma técnica que
servira para coletar as informacdes da realidade, tanto do empreendimento quanto
do mercado que o cerca, e que serdo basilares na construcéo do trabalho.

Gil (1999, p. 128-129) apresenta as seguintes vantagens do questionario

sobre as demais técnicas de coleta de dados: a) possibilita atingir grande nimero de
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pessoas, mesmo que estejam dispersas numa area geografica muito extensa, ja que
0 questionario pode ser enviado pelo correio; b) implica menores gastos com
pessoal, posto que o questionario ndo exige o treinamento dos pesquisadores; c)
garante o anonimato das respostas; d) permite que as pessoas 0 respondam no
momento em que julgarem mais conveniente; €) ndo expde 0s pesquisadores a

influéncia das opinides e do aspecto pessoal do entrevistado.

Abaixo seguem as perguntas que compuseram 0 questionario. As mesmas

foram elaboradas com base no protocolo de analise:

Quadro 3 - Questionario com perguntas semiabertas

Questionario com perguntas semiabertas

Nome: Cargo:

1. Quantas pessoas trabalham no site e qual a formacao?

2. Quando foi langado?

3. Como gera receitas? Quais os tipos de financiamento utilizados?
4. Trabalham com um publico de nicho. Qual?

5. Em sua opinido qual o diferencial do seu site, em termos de conteudo e

formato?

Fonte: A autora.

As entrevistas foram aplicadas por e-mail e os entrevistados foram:
e Gabrielle Scarpassa — Relac¢des Publicas — Site Minha Vida
e Ligia Loterio Marques — Jornalista — Site Ativo Saude
e Silmara Biazoto — Jornalista - Site Médico em Casa
e Maira Matias — Jornalista - Site Outra Saude

¢ Dan McKillen — CEO - Site Health Day
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3.1.4 Analise e estudo de caso dos sites pesquisados

Nesta etapa, as informacdes levantadas, por meio da pesquisa bibliogréfica,
observacdo dos sites e repostas do questionario, foram sistematizadas e
apresentadas conforme o estudo de caso dos cinco sites de jornalismo em saude
elencados, com a finalidade de comparar modelos de negdcios e de financiamento

possiveis nesse segmento.

Segundo Yin (2001, p. 32), “o estudo de caso é uma investigagdo empirica de
um fenG6meno contemporaneo dentro de um contexto da vida real, sendo que os

limites entre o fendbmeno e o contexto ndo estao claramente definidos”.

Segundo Boyd e Westfall (1987, p. 73) “0 estudo de multicasos tem se
mostrado conveniente na identificacdo de trés fatores: fatores comuns a todos os
casos no grupo escolhido, fatores ndo comuns a todos, mas apenas a alguns

subgrupos e fatores unicos em caso especifico”.

Gil (1994, p. 37) afirma que o estudo de caso “consiste no estudo profundo e
exaustivo de um ou mais objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimento.” Ainda segundo Gil (1994) as pesquisas definidas como estudos de
campo ou estudo de caso, pesquisa acao ou participante sao de natureza qualitativa
de forma que a analise dos dados na pesquisa qualitativa passa a depender muito
da capacidade e do estilo do pesquisador. Yin (2001 p. 31) explica que a “pesquisa
de estudo de caso pode incluir tanto estudos de caso Unico quanto de casos

multiplos”.

Esta € uma pesquisa que envolve o estudo de multicasos de sites de

jornalismo de saude.

3.1.5 Interpretacdo e analise dos resultados.

Ao final da pesquisa foi realizada a interpretacdo e analise dos resultados
com o objetivo de responder a problematica “como sites de jornalismo de saude
podem gerar receitas que vao além da publicidade” de forma a atingir o objetivo
principal deste trabalho que é a “analise de sites de jornalismo especializado em
saude relacionando fatores condicionantes para a proposicdo de modelos de

financiamento.”
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4 ESTUDO DE CASO: SITES DE JORNALISMO DE SAUDE

4.1 Caso 1 - Site Outra Saude

O site Outra Saude (https://outraspalavras.net/outrasaude/) € uma iniciativa

brasileira nativa da internet, que apresenta conteudo jornalistico produzido por

jornalistas e se enquadra nas categorias de Otto Groth (2011) no sentido de ter

periodicidade diaria.

Figura 4 - Print de tela do site Outra Saude

OUTRASAUDE

EM DEFESA D@ 5US E DE SUA TRANSFORMACAG

fyo@@Eoa

QUTRASPALAVAAS | OUTRASMIDIAS | BLOGDAREDACAC OUTRASAUDE |

ER D@ DIA | per Raguel Torres

Os primeiros passos (atras)

Bolsonare extinguiu Conselho que atuava no combate a fome e Paulo Guedes ja fala
em acabar com dinheiro obrigatorio da sadde. Leia também: o comeco de Mandetta,
o primeiro assassinato no campo e muito mais.

Fonte: Home Page Outra Saude (Jan. 2019)

<= SUS
edesua i

Todas as manhas em seu email,
as principais notidas da salde

assine a newsletter

A universalidade foi verificada através da consulta da base de dados do site,

que permite uma selecdo acessivel pelo sistema de busca e pelo histérico disposto

abaixo do contetdo diario com chamadas e links a escolha do usuario.

A atualidade estd presente a medida que o site traz noticias sobre

acontecimentos recentes, viabilizada pela producédo de uma curadoria das principais

noticias em formato newsletter.
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O conteudo do newsletter é caracterizado pelo formato textual com imagens
fixas e com o uso de hiperlinks que exploram ligacdes externas para outros veiculos

de noticias como Folha de S. Paulo e O Estado de S. Paulo.

Com relacéo aos profissionais envolvidos na producéo e realizacdo do site e
das noticias, existe uma estrutura organizacional enxuta que conta somente com o
trabalho de duas jornalistas que fazem todo o trabalho, inclusive o0 encaminhamento

do newsletter diario.

Mediante a observacéao indireta do site, nota-se que a principal proposta de
valor é a newsletter gratuita e encaminhada diariamente sem nenhum custo para o

usuario que optar por se cadastrar no site.

Maira Matias (2018) jornalista do site Outras Palavras, concorda que a
newsletter € o principal diferencial do site e acredita ndo haver “nenhuma newsletter
de saude no pais que se dedica s6 a saude desse jeito” e explica que esse é um
trabalho que requer bastante dedicacdo: “E um trabalho que comeca na madrugada

e leva quatro horas”.

Outra proposta de valor, além dos contatos ja cadastrados que recebem a
newsletter diaria, é a presenca do site nas redes sociais como Facebook com um
pouco mais de 2 mil seguidores; Instagram com mais de 4 mil seguidores e ainda
estdo presentes no Twitter e no Telegram onde possuem poucos seguidores.
Segundo Maira Matias (2018), o Outra Saude estuda abrir um canal de comunicacéo

no WhatsApp.

Com relagédo ao publico de nicho, Maira Matias (2018) explica que a “ideia
original era ampliar as discussfes do SUS e do campo da saude coletiva para um
publico mais amplo” como trabalhadores da saude, estudantes da area, gestores,
pesquisadores e também para o publico do site Outras Palavras que é uma iniciativa
de jornalismo independente que atualmente incorporou o Outra Saude e o ajuda a
amplificar seu alcance. Maira Matias (2018) relatou ainda que “é necessario
aumentar a penetracdo no publico de nicho propriamente dito, o pessoal da saude

coletiva”.
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O site ndo possui anuncios e tem como Unico mantenedor uma ONG alema

48
|

chamada Médico Internaciona gue geralmente apoia projetos alinhados a sua

missdo que é bastante voltada aos direitos humanos.

Por motivo operacional o site Outra Saude recentemente se juntou ao portal
Outras Palavras. Segundo a jornalista Maira Matias (2018) o “Outra Saude foi
lancado como site e assim funcionou até o ultimo dia 11 de dezembro de 2018,
quando o novo portal do Outras Palavras foi lancado. Optamos pela integracdo ao
Outras Palavras na busca por um dialogo mais estreito com esse publico com

interesses mais amplos" (MATIAS, 2018).

Matias (2018) relatou ainda que no inicio das atividades o site chegou a
produzir longas reportagens semanais, porém como sao apenas duas jornalistas e o
projeto ndo conta com mais fontes de financiamento, “esse tipo de atividade foi

rareando”.

42 Caso 2 - Médicoem Casa

O site Médico em Casa (https://medicoemcasa.info/) € um projeto brasileiro

nativo da internet, lancado em margo de 2016 por Silmara Biazoto, jornalista com
mestrado pela Universidade Metodista e com experiéncia em jornalismo de saude. O
site esta dividido em trés editorias: Cuidados Médicos; Prevencdo de Doencas; e

Tratamentos Médicos.

8 A ONG alema Médico Internacional tem como miss&o lutar pelo direito humano ao melhor acesso possivel a
uma boa saude e apoia projetos alinhados com a sua misséo. Disponivel em:

<https://www.medico.de/en/about/mission-statement/>. Acesso em: 16 jan. 2019.
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Figura 5 - Print da pagina principal do site Médico em Casa

HOME SOBRE ~ CUIDADOS

BUSCAR Q
MEDICOS

CONTATO

O poder dos alimentos crus e sementes germinadas Entrevistas recentes

Jovens precisam de
estabilidade: do celular ao
suicidio

@ 0O poder dos alimentos crus e sementes germinadas 0 lad
Assistir mais tarde  Compartilhar

Assista Agora »

g Anabolizantes

Assista Agora »

Materiais que provocam
doengas

T Assista Agora

Como envelhecer bem

’5""’_' ‘: Assista Agora »

Entrevista com o médico, professor e escritor

Dr Alberto Peribanez Gonzales
CRM/SP:13025-3

Fonte: Home Page Médico em Casa (Jan. 2019)

O site apresenta conteldo jornalistico produzido por jornalistas, ndo faz parte
de editoria de um grande jornal (Lecy Media) e exibe caracteristicas elencadas por
Otto Groth (2011) no sentido de ter periodicidade, geralmente mensal, verificada
pela disposi¢do dos videos em seu canal no YouTube e também na pagina principal
do site®.

Quanto a categoria de universalidade a mesma esta presente ao se verificar a
base de dados que permite selecdo acessivel pelo sistema de busca e pelo histérico
disposto abaixo separado por assuntos (cuidados médicos, prevencao de doengas e
tratamentos médicos) e também pelos posts recentes disponibilizados verticalmente

ao lado direito da pagina.

O site tem conteudo atual no sentido de tratar de temas de interesse da
populacdo e de ter acesso aberto disponibilizado gratuitamente, o que o faz se

“9 0 site vinha sendo atualizado mensalmente, mas provavelmente devido ao recesso e férias ao final do ano, o
mesmo nao sofreu atualizacdo desde dezembro. Isso ndo o deixa fora da categoria de Groth, pois antes disso
havia uma periodicidade.
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encaixar nas respectivas categorias de Otto Groth (2011) de atualidade e

publicidade (acessibilidade).

O conteudo produzido é marcado pelo uso de hipertextualidade com
hiperlinks para dentro do proprio site, agregados a imagem em movimento (videos)
com duracdo em média de 7 minutos. O conteudo produzido é multiplataforma pois
permite acesso em desktop e também em tela de aparelho celular, o que o
caracteriza como uma proposta que se preocupa em utilizar os elementos do
jornalismo on-line para o desenvolvimento de formatos de noticias com
especificidades digitais, como o0 uso do video e informacao textual para compor as

narrativas multimidias.

O site conta com uma equipe pequena de quatro profissionais: um camera
man que também é o editor dos videos; uma revisora para os textos publicados; um
programador que cuida do visual e faz SEO* ;e pela propria Silmara Biazoto que
como jornalista responde pelas pautas, producgdo, entrevista, roteiro dos videos e

administracdo de conteudo do portal.

A andlise no site mostra que a principal proposta de valor sdo as entrevistas
gravadas em video com profissionais qualificados que abordam temas voltados para
a saude, sendo estd um formato diferenciado de levar contetido para o publico.

Para a jornalista Silmara Biazoto (2018) o site Médico em Casa é um “meio
para a comunicacao entre o médico e o publico visando ter um impacto positivo na
sociedade”. Outra proposta de valor € a possibilidade de obter na integra a

descricdo da entrevista, publicada logo abaixo do video em formato textual.

bY

Quanto a comunicacdo com 0 seu publico, a marca Médico Em Casa se
comunica através das redes sociais Facebook com mais de 6 mil seguidores,
Instagram com cerca de 106 seguidores, e também pelo YouTube onde conta com
mais de 17 mil inscritos. Também é possivel receber as novidades pelo newsletter
através de inscricdo no préprio site com periodicidade ndo determinada.

O site tem como principal publico-alvo as mulheres. Segundo Silmara Biazoto

(2018) sao elas (as mulheres) que “cuidam da alimentacdo e cuidam da familia.

%0 SEO ou Search Engine Optimization O processo de otimizagdo de mecanismos de pesquisa no google
podendo tornar um assunto mais visivel.
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Nossos graficos apontam principalmente para um publico feminino entre 35 e 65
anos de idade, mas isso muda um pouco, € claro, quando colocamos, por exemplo,

entrevistas sobre cancer de prostata ou como prevenir a acne”.

Desde que foi lancado o site ndo conta com nenhum tipo de financiamento,
mas Silmara Biazoto (2018) informou que o site vai iniciar a comercializagdo de
anuncios a partir de 2019. A inten¢do confirmada pela presencga recente do link
“Contato” com a frase: “Anunciar é a melhor forma da sua marca ser lembrada.
Podemos ajuda-lo nisso, entre em contato conosco preenchendo o formulario abaixo
e apareca no nosso portal”’, o que realmente sinaliza o interesse do site em trabalhar

com anuncios préprios e gerar receitas por meio de publicidade.

4.3 Caso 3 - Site Minha Vida

O Site Minha Vida (https://www.minhavida.com.br/saude) foi langado em abril
de 2004 e a partir de marco de 2017 foi incorporado ao grupo Webedia®™. E um site
segmentado em saude, nativo da internet, composto por seis editorias: Saude,

Alimentacgdo, Beleza, Fitness, Familia e Bem-Estar.

Figura 6 - Print de Tela do site Minha Vida
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0 Grupo Webedia é uma empresa voltada para contetido multiplataforma. Disponivel em:
<http://www.webedia.com.br/ >. Acesso em: 06 fev. 2019.
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Fonte: Home Page do site Minha Vida (Jan. 2019)

Apresenta conteudo jornalistico produzido por jornalistas, ndo faz parte de
editoria de um grande jornal (Lecy Media) e exibe caracteristicas elencadas por Otto
Groth (2011) sendo a periodicidade garantida pela disposicdo de links de contetudo
mais recente com periodicidade de pelo menos um conteudo diario. A universalidade
pela presenca de base de dados que permite selecdo acessivel pelo sistema de
busca e pelo histérico disposto abaixo separado por assuntos principais, dispostos
na parte de baixo do site em ordem alfabética (acai, Alzheimer, anemia, asma etc.).

Apresenta a categoria atualidade, ja que o site trata de assuntos de saude e
aborda temas da atualidade (exemplo da epidemia de sarampo nos Estados
Unidos). A categoria publicidade é comprovada pelo fato de o site ser acessivel a
todos e manter contetdo disponibilizado gratuitamente.

O contetdo é marcado pelo uso de imagens, videos, audios,
hipertextualidade com links para dentro do préprio site, interatividade pelo fato de
permitir comentérios abaixo dos conteudos publicados. O contetdo é oferecido em
formato multiplataforma (desktop, celular e tablet), o que demonstra a preocupacao
na estruturacdo de formatos e conteudo especificos do jornalismo on-line como a
possibilidade de ouvir o contetdo textual na integra, producédo de videos de curta
duracédo para redes sociais, elaboracao de newsletter, entre outros.

Segundo informacdes de Gabrielle Scarpassa (2019) relacdes publicas, o site
Minha Vida conta com uma equipe de 35 pessoas em diferentes fungdes que
incluem a area comercial e a redacao propriamente dita. A maior parte da equipe é
composta por jornalistas que sao responsaveis pelo trabalho editorial bem como pela

criacao de projetos especiais de conteudo.

Como proposta de valor o site Minha Vida veicula informacdes para o publico
em geral em uma linguagem simples e de facil compreenséo, sendo o contetudo
publicado por profissionais de saude e editado por jornalistas. O usuario tem acesso
a textos e videos diarios, calculo do indice de massa corporea, dicionario da saude,
calculo de expectativa de vida. Além disso, respondem duvidas dos internautas
através do link “Pergunte ao Especialista”. O site é creditado pela organizacao

Health On the Net, ja citada anteriormente como sendo uma organizacdo que
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assegura confiabilidade em relacdo ao que € publicado em sites especializados em
conteudo de saude.

Para Gabrielle Scarpassa (2019), “o principal diferencial do site € sua
credibilidade, que esta baseada em 3 pilares: A publicacdo de informacdes apenas
com respaldo de especialistas; o compromisso com a publicacédo de informacdes
que tenham impacto na saude da populacdo; e o0 respeito ao nossos valores
editoriais que incluem nédo publicar conteddo ou aceitar anuncios de produtos que
nao atendam as recomendacfes de consumo das sociedades e associacfes
médicas”.

Quanto ao valor relacionado & comunicagdo com o publico, a marca Minha
Vida esta presente no Facebook com quase 7 milhdes de seguidores, Youtube com
mais de 400 mil inscritos, Google+ com mais de 220 mil seguidores, Twitter com
guase 25 mil seguidores, Instagram com cerca de 244 mil seguidores. Além disso,
oferece newsletter gratuita aos interessados em receber informagdes sobre editorias
de preferéncia. Empresas interessadas em anunciar no site podem fazer o contato

inicial através de e-mail.

Scarpassa (2019) enfatiza ainda o site Minha Vida impacta mensalmente mais
de 19 milhdes de pessoas no portal e 37 milhdes nas redes sociais. Além disso,
conta com a colaboracdo de mais de mil médicos e especialistas de saude que

contribuem com a producao de conteudo.

O site Minha Vida, segundo informacfes de Gabrielle Scarpassa (2019) tem
um publico bastante amplo com “penetracdo em todos os géneros e classes sociais”
e busca “oferecer informacdo de qualidade em bem estar e salude de forma
acessivel, atualizada e completa para toda a populacéo brasileira, pois acreditamos

que a informacédo de saude ndo pode se restringir a apenas um grupo”.

O site agrega veiculacdo de propaganda programéatica pelo Google Adwords,
Taboola, RevContent, banners proprios, contetdo para patrocinadores (conteudo de
marca exemplo do laboratério Medley Sanofi** e parceria com a venda de programa

de emagrecimento do Site Dieta e Saude.

5 Exemplo de conteddo patrocinado: Disponivel em: <https://www.minhavida.com.br/saude/materias/32163-6-
razoes-para-todo-mundo-falar-mais-sobre-depressao>. Acesso em: 01 fev 2019.
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Figura 7 - Exemplos de anuncios no site Minha Vida
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Fonte: Site Minha Vida (Jan. 2019)

Além dos anudncios provenientes de propaganda programatica, o site conta
com uma agéncia propria de anuncios e disponibiliza no link “Quem Somos” uma
tabela de precos de andncios, que podem ser voltadas para desktop, celulares ou

ambos, dispostas em varios tamanhos, conforme exemplo abaixo:



Figura 8 - Tabela de Anuncio — Site Minha Vida
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Fonte: Site Minha Vida (Jan. 2019)

Scarpassa (2019) complementa que o portal gera suas receitas basicamente
de duas fontes, comuns a todos os sites: a comercializacdo de espaco publicitario
em suas paginas, e o desenvolvimento de projetos especiais de conteddo em temas

especificos.

Ao buscar mais informacdes sobre os projetos especiais, 0 site Meio e
Mensagem noticiou que em 2017 a empresa Webedia investiu em equipamentos e
estudio para a producdo de contetddo audiovisual visando o Branded Content
(MONTEIRO, 2017), para terceiros e também para empresas do grupo como o site
Minha Vida.
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4.4 Caso 4 — Site Ativo Saude

O site Ativo Saude (https://www.ativosaude.com/) é um site brasileiro nativo
da internet, lancado no segundo semestre de 2017 com trés editorias sendo: Saude
(Viva Melhor); Alimentagéo e Corpo.

Figura 9 - Print da pagina principal do site Ativo Saude
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Fonte: Home Page do site Ativo Saude (Jan. 2019)

O site conta com conteudo jornalistico produzido por jornalistas, ndo faz parte
de editoria de um grande jornal (Legacy Media) e exibe caracteristicas elencadas por
Otto Groth (2011) no sentido de ter periodicidade com a postagem de pelo menos

um conteudo diario.

bY

Quanto a categoria de universalidade é possivel verificar pelo sistema de
busca do site, através do uso de palavra-chave que resultam em varios links para
acesso as matérias arquivadas. A mesma também pode ser conferida pela
disposicdo dos links dentro de cada editoria que permitem acesso as edicdes

anteriores, dispostos logo abaixo do contetdo atual.

O site tem conteudo atual cujo acesso é facilitado pela disponibilizacdo do
mesmo na parte superior da pagina principal, o que confere a categoria de
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atualidade. O site disponibiliza contetdo gratuitamente, o que faz o site se encaixar
nas categorias de Otto Groth (2011) de publicidade, por permitir acesso aberto de

suas publicaces aos usuarios.

O conteudo publicado no site € marcado pelo uso de textos e imagens, com
presenca de hipertextualidade e links em sua maioria voltados para dentro do
préprio site e pode ser acessado em multiplataformas (desktop, celular e tablet), o
que reforca a aplicacdo das caracteristicas do ambiente on-line, como videos de
curta duracao para redes sociais e matérias mais contextualizadas com fotos e texto

para os contetdos produzidos no site.

Segundo respostas da jornalista Ligia Marques (2019), o site conta com
quatro jornalistas, uma programadora e um profissional de Bl (Business Intelligence).
Além disso, faz parceria com mais de 30 profissionais colaboradores, que prestam

consultoria e revisam conteudo.

A proposta de valor do site Ativo Saude € a disponibilidade de contetdo
informativo de saude que segundo Marques (2019) é facilitada, bem apurada e sem
sensacionalismos. Também oferece o servico de célculo de indice de Massa
corpérea (IMC) e também de indice de Relagdo Cintura Quadril (RCQ). A editoria de

alimentacao disponibiliza receitas saudaveis inclusive para vegetarianos.

O site se comunica com o publico através das redes sociais como Facebook
com mais de 53 mil seguidores, Instagram com mais de 8 mil seguidores e YouTube
com pouco mais de 29 inscritos. Este Ultimo ndo possui nenhuma atividade
provavelmente porque até o momento ndo possui conteudo em video, mas mantém

o canal para futuro uso.

Na secao “Sobre NO6s” o site relata que tem mais de 60 mil seguidores nas
redes sociais e que o portal ja foi acessado por mais de 6 milhbes de pessoas.
Interessados em anunciar no site podem entrar em contato por e-mail ou por

telefone disponibilizados no site.

Segundo informacbes de Marques (2019), o site ndo prioriza um nicho
especifico e se comunica com todos interessados em contetddo de saude. Na secéo

do site “Sobre N6s” o Ativo Saude informa: “Oferecemos informacdes sobre saude,
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bem-estar e beleza para brasileiros de quaisquer idades, niveis socioeconémicos,

localizacées ou estados fisicos” 3.

Conforme relatou Marques (2019), o site tem apenas uma fonte de
financiamento que é a publicidade. No site ha referéncias a anudncios
comercializados pelo préprio site e também andncios programaticos (figura 7 e 8),

conforme visto abaixo:

Figura 10 - Publicidade direta feita no site Ativo Saude
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Fonte: Site Ativo Salde (Jan. 2019)

Figura 11 - Andancios Google disponibilizados no site Ativo Saude
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Fonte: Site Ativo Saude (jan. 2019)

*% Informagéo retirada em:< https://www.ativosaude.com/sobre-nos/>. Acesso em 27 jan. 2019.
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4.5 Caso 5 - Site Health Day

O site Health Day 55 (https://consumer.healthday.com/) é um site segmentado
em salde lancado de forma independente em 1998 e reorganizado como uma
parceria privada em 2001. Tem como foco principal a produgéo e distribuicdo de
noticias sobre saude, videos e contetdo exclusivo para sites.

Figura 12 - Print da pagina principal do site Health Day
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Fonte: Home Page Health Day (Out. 2018)

O site Apresenta conteudo jornalistico produzido por jornalistas, nédo faz parte
de editoria de um grande jornal (Legacy Media) e exibe caracteristicas elencadas por
Otto Groth (2011), através das andlises feitas na secao “Consumer”. A periodicidade
foi verificada pela presenca das edicdes diarias com producdo de uma média de 15
conteudos disponibilizados na secdo principal com o titulo Today's News. Mantém
sistema de busca por palavra-chave e permite filtragem por determinadas categorias

de assuntos, 0 que garante a Universalidade. Apresenta a categoria atualidade ja
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gue ja que o trata de acontecimentos recentes sobre saude. JA a publicidade é
afirmada pelo site ser de acesso aberto com conteudo disponibilizado gratuitamente

aos usuarios.

O contetudo produzido é marcado pelo uso de imagens com o0 uso de
hipertextualidade com poucos ou nenhuns links e também videos, o que reforca a
caracteristica multimidia do projeto, além da producdo especifica para diversas

plataformas (desktop, celular e tablet).

O site, em sua secdo intitulada Health Day Editors and Reporters® publicou
gue no total sdo 30 editores e repdrteres, porém segundo respostas de Dan Mckillen
(2018), CEO do site Health Day, o mesmo conta com quatorze funcionarios em

tempo integral®

sendo oito na parte editorial, um técnico, trés especialistas em
venda e dois de financas, e um CEO (Diretor executivo) que nesse caso é 0 proprio

McKillen.

Como proposta de valor o site produz conteudos de saude em diversos
formatos para ser licenciados por outros sites de noticias, empresas do segmento
saude e distribuidos através de redes de televisédo, personalizado de acordo com a

necessidade do cliente. Oferece contetdo traduzido em espanhol, inglés e japonés.

Segundo informacgbes de Mckillen (2018), os escritores e editores criam 30
artigos de noticias sobre saude todos os dias - 15 para o publico em geral e 15

especificos para médicos.

O site também disponibiliza conteidos de saude gratuitos em abundancia
para o publico em geral e para profissionais de saude, além de apresentar contetdo
confiavel e creditado com o selo HON. Segundo Mckillen (2018), o diferencial do
site Health Day é a abordagem de noticias de saude de forma mais completa,
fornecendo uma visdo equilibrada de cada historia e frequentemente garantida pela
participacdo de especialistas. Além disso, o conteddo € revisado por profissionais
médicos antes que esses sejam distribuidos para os clientes.

* Sobre o ntimero de editores e reporteres. Disponivel em: <http://www.healthday.com/healthday-editors-
reporters.html>. Acesso em: 27 jan. 2019.

55 . L 5 L . .
O que se subentende é que o restante dos funcionarios ndo séo de dedicagéo exclusiva ao site Health Day..
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O Health Day se comunica com o seu publico através do Twitter onde tem
mais de 21 mil seguidores, Facebook com 12 mil seguidores, Linkedin com cerca de
300 seguidores e YouTube pouco atualizado e com apenas 36 inscritos. Oferece
newsletter gratuita com os assuntos da semana referente a editoria a ser escolhida

pelo interessado.

Segundo Mckillen (2018), o site abrange um grande numero de audiéncia de
nicho. Isso é feito pelos editores que ao terminar a edicdo de um artigo identificam o
tépico com a tag® XML®’ de forma que existem cerca de 650 tags que podem ser

aplicadas.

Mckillen (2018) cita o exemplo dos termos saude, doenca cardiaca, salude da
mulher, nutricdo, entre outros como tags utilizadas. De forma que assim podem
atender aos clientes que licenciaram todo o conteddo bem como clientes como
American Heart Association (Associacdo Americana do Coracao), que so licenciam
tags relacionadas ao assunto. O que torna muito interessante ja que nesse sentido a
tecnologia estad ajudando a filtrar assuntos de interesse de cada cliente e assim,
desenvolver modelos de negocios especificos conforme a demanda. Outros nichos
referem-se ao publico em geral, profissionais de saude, bem como falantes da lingua
espanhola, japonesa e inglesa.

O site Health Day tem como principal financiamento o licenciamento de
noticias. McKillen (2018) complementa que os clientes do Health Day incluem 1800
hospitais, sites de noticias, portais de saude a exemplo do WebMd e Everyday
Health e grandes corporagbes que usam as informagbes do site como uma

ferramenta de bem-estar para seus funcionarios.

McKillen (2018) cita também empresas de midia como CBS News, U.S. News
and World Report, e The New York Times, que também licenciam o conteudo do
Health Day.

Quanto ao financiamento através de publicidade, McKillen (2018) explica que

o site € mais utilizado como uma ferramenta de marketing e que ndo possui tanto

% Tag. Em inglés significa etiqueta. Em computacéo é utilizada para facilitar a organizagdo de contetdo,
ajudando na busca com o termo da palavra-chave.

> XML significa Extensible Markup Language e junto com a tag é utilizada para descrever diversos tipos de
dados com objetivo de compartilhar informagdes na internet.
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trdfego assim, mas que 0s anuncios existentes sdo terceirizados, pois o site ndo
conta com agéncia de publicidade propria j& que ndo faria sentido pagar aos
profissionais para realizar um trabalho pelo qual pagariam o mesmo valor recebido
pelas empresas de publicidade. No site foram detectados andncios programaticos,

conforme exemplo abaixo:

Figura 13 - Anuncios Google disponibilizados no site Health Day

Heaith Conditions Today's News Health Tips FDA rovals

AHA: Medical Experts 'Sound the Alarm' on Medical
Misinformation

The 'Choking Game,' the 'Bird Box Challenge”- Which Kids
Are Most at Risk?

What lliness Lands the Most Seniors in the ER?

Smoking Puts Blacks at High Risk of Serious Artery Disease:
Study

COMPRE AQUI
As More U.S. Homes Have Handguns. Child Deaths Rise

Snugaling Your Pet Hedghoa May Spread Salmonella, CDC /SN,
Warns
Quiz: 1 point HealthDay'

e 5 st L

Many Parents Conflicted About Opioids for Their Teens' Pain

Yoga has a lot of surprising health
benefits. Which of the following is
Pediatricians Push for Laws to Prevent Teen Vaping NOT one of them?

Adding Blood Test for Pancreatic Cancer May Aid Early i

Detection Boosts Immunity
4| Fun Moves for Better Aqgility Eases Migraines

7 Ways to Cut Calories in Beverages e

powered by ==INSTICATOR

Fonte: Site Health Day (Jan. 2019)
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5 Resultados e discussdes

O estudo de caso dos cinco sites de jornalismo de saude englobou os sites:
Outra Saude, Médico Em Casa, Minha Vida, Ativo Saude e Health Day. O estudo foi
feito de acordo com o procedimento metodolégico de analise que contemplavam o0s
seguintes critérios de inclusdo: Apresentar conteddo jornalistico produzido por
jornalistas; ser nativo da Internet; ndo fazer parte de uma editoria de saude ligada a
um grande veiculo de comunicacdo (Media Legacy); Exibir caracteristicas elencadas
por Otto Groth (2011): Periodicidade, Universalidade, Atualidade e Publicidade.

Foram observados os seguintes elementos: Producdo de conteudo e formato
no jornalismo online; Jornalistas e profissionais envolvidos no site; proposta de Valor
(O que o site oferece), canais de Relacionamento com o cliente (Twitter, Instagram,
Facebook, Newsletter etc.); Tipos de financiamento utilizados para gerar receitas
(Anancios presentes no site: Anuancios Google, anuncios proprios, patrocinios;

Vendas de produtos; Presenca de parceiros ou ONGS).

Para subsidiar a analise dos elementos observados acima, foi aplicado um
questionario com perguntas semiabertas direcionadas aos responsaveis pelos
respectivos sites. Os dados serdo analisados a seguir, relacionando fatores

condicionantes para a proposi¢cao de modelos de financiamento.

A analise sera subsidiada pelo estudo tedrico realizado durante o percurso
inicial de construcdo desta pesquisa, incluindo modelo de negdcio no jornalismo,
modelo de financiamento para o jornalismo, caracteristicas do jornalismo on-line e

jornalismo de saude.

Segue abaixo, quadro informativo dos sites analisados:



Quadro 4 - Quadro resumido do estudo de caso dos 5 sites

Site

Inicio

Profissionais
envolvidos

Proposta de Valor

Publico de nicho

Outra Saude

19 fev. 2018

2 jornalistas em tempo
parcial

Newsletter gratuita diaria
com resumo das noticias
mais importantes;
presenca nas redes
Facebook (2 mil),
Instagram (4 mil), Twitter
e Telegram (pouco
ativos).

Publico interessado em
Saude Coletiva

Médico em Casa

Mar. 2016

1 camera e editor de
imagem

1 programador

1 revisora

1 jornalista

Entrevistas em formato
video com profiss.
qualificados.

Facebook (6 mil),
Instagram (106),
YouTube (+ de 17 mil)

Mulheres entre 35 e 65
anos

Minha Vida

Abr. 2004

35 pessoas entre area
comercial e redacao
(maior parte formada
por jornalistas) Parceria
com 1000 profissionais

Informacdes em multi
formato com respaldo
de especialistas,
Ferramentas de IMC e
CEV. Busca de Médico.
Pergunte ao
especialista, Newsletter
gratuita,

Selo HON de qualidade
Facebook (quase 7
milh&es), YouTube (400
mil), Google (220 mil)
Twitter (25 mil),
Pinterest (94 mil)
Instagram (244 mil). 19
milhdes de acesso no
portal.

Todos os géneros e
classes sociais

Ativo Saude

2.sem 2017

4 jornalistas

1 programadora

1BI

Parceria com mais de
30 profissionais em
consultoria e revisdo de
conteudo

Conteudo informativo
apurado e sem
sensacionalismo.

Receitas de comidas
Ferramentas IMC e
RCQ, Facebook (53
mil), Instagram (8 mil),
YouTube (29). Acesso
ao site + de 6 milhdes
de pessoas

Todos interessados em
contetido de saude
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Health Day

1998

Fixos

08 editoriais (jornal. E
outros)

01 técnico

03 especialistas vendas
02 finangas

01 CEO

Visado equilibrada de
conteddo em diversos
formatos em 3 linguas,
30 artigos diarios,
sendo 15 para publico
em geral e 15 para
médicos.

Selo HON de qualidade
Twitter (21 mil),
Facebook (12 mil),
Linkedin (300) Youtube
(36).

Sites, corporacdes,
clinicas, TVs, jornais
etc.



Financiamento

Formato Jornalismo
Online

ONG alema Médico
Internacional

Newsletter em formato
hipertexto com imagens
fixas e com o uso de
hiperlinks que exploram
ligacdes externas
diversas. O contetdo é
oferecido em formato
multiplataforma (desktop,
celular e tablet).

Préprio.

Pretende iniciar com
anlncios no site em
2019

hipertextualidade com
hiperlinks para dentro
do proprio site,
agregados a imagem
em movimento (videos)
com duracao em média
de 7 minutos. Contetdo
€ oferecido em formato
multiplataforma
(desktop, celular e
tablet).

Fonte: Organizado pela autora (Jan. 2019)

Anuncios programaticos
(Google, Adwords,
Taboola, RevContents)
patrocinios, anuncios
public. proprios
incluindo Branded

Content
uso de imagens,
videos, audios,

hipertextualidade com
links para dentro do
préprio site,
interatividade pelo fato
de permitir comentarios
abaixo dos contelddos
publicados. O contetudo
€ oferecido em formato
multiplataforma
(desktop, celular e
tablet

Anuncios préprios
incluindo branded
content;

Anuncios programaticos
(Google)

uso de imagens, com

presenca de
hipertextualidade e links
em sua maioria

voltados para dentro do
préprio site e permite o

acesso em formato
multiplataforma
(desktop, celular e
tablet).
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Licenciamento de
noticias > de 1800
hospitais, sites de
noticias, portais de
saude, corporacoes,
empresas de midia.
Publicidade (em menor
quantidade)

uso de imagens com o
uso de
hipertextualidade com
poucos ou nenhum link
e também videos. O
conteddo em formato
multiplataforma
(desktop, celular e
tablet),

o0 contetdo é marcado
pelo uso de tags com
XML (personalizagé&o)
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5.1 Financiamentos: A publicidade sempre esta presente

Dos cinco sites analisados, trés sao financiados de alguma forma pela
publicidade, um utiliza recursos proprios e outro conta com financiamento de uma

Organizacao Nao Governamental, de origem alema.

Ao analisar a questdo da publicidade nesses trés sites, verifica-se que o site
Health Day vé a publicidade como uma pequena parte do faturamento ja que o forte
do site é o licenciamento de noticias, conforme citou o entrevistado (McKillen, 2018)

e mantém somente alguns andancios programaticos do Google.

O site Minha Vida encarta anuncios programaticos como Google, Taboola,
RevContent, entre outros e também propicia o encarte de publicidade direta,
incluindo projetos especiais como conteudo para marca (Branded Content) e encarte

de conteudo patrocinado.

O recém-lancado Ativo Saude (2017) por enquanto tem seu financiamento
100% dependente da publicidade de midia programatica (anuncios Google) e
também alguns anuncios diretos incluindo contetdo de marca (Branded Content),

conforme informado em seu site.

Portanto, somente os sites Ativo Saude e o Minha Vida buscam a venda de
anuncios publicitarios diretos o que pode ser considerado uma estratégia para
diminuir a concentragdo dos anuncios programéticos, principalmente no que
concerne ao Google citado no Relatério do Reuters Institute for The Study of
Journalism (2019) como um dos meios baratos e eficientes (o outro € o Facebook) e
gue englobam a maioria dos anuncios publicitarios, fazendo com que publishers

tenham pouco lucro com a publicidade programatica.

Nessa mesma linha, o site Minha Vida vai além e comercializa espaco para
outras agéncias a exemplo da Taboola e Revcontent, sendo esta uma estratégia que
permite negociar outras formas de ganho, diferentes daqueles propiciados pelo
Google. O site diversifica também ao veicular em seu site conteldo patrocinado a
exemplo do laboratério Medley- Sanofi para o qual o site Minha Vida produz

conteudo especificos.
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O Site Outra Saude nao possui nenhuma fonte de financiamento de
publicidade sendo este financiado exclusivamente pela ONG Alema Médico
Internacional, tem como objetivo criar condigbes econdmicas, sociais e culturais para

gue as pessoas alcancem o mais alto padrao de saude possivel.

Dos cinco sites, trés utilizam a publicidade como modelo de financiamento,
um pretende comercializar anuncios publicitarios ainda este ano e apenas um tem
um modelo de financiamento de filantropia. Dessa forma, o mesmo modelo que
segundo Costa (2014) dominava os tempos aureos do jornalismo antes do advento

da internet ainda se mostra bastante presente.

O modelo de financiamento através de publicidade € propiciado pelo acesso
ao conteudo de forma gratuita, chamado por Osterwalder; Pigneur (2011) de Modelo
Grétis, onde um segmento se beneficia de uma oferta livre de custos, em troca de

outro segmento de clientes que irdo pagar pela publicidade (direta ou indiretamente).

5.2 Redes Sociais: Estratégias de aumento da audiéncia para obter
publicidade

Através da analise das estratégias digitais dos sites Minha Vida e Ativo Saude
€ possivel inferir que os dois trabalham bastante no sentido de atrair cada vez mais
trdfego para os respectivos sites. O Ativo Saude soma 60 mil seguidores nas redes
sociais, enquanto o site Minha Vida conta com mais de sete milhdes. O numero de
seguidores no Facebook do site Minha Vida ultrapassa o jornal O Estado de S.

Paulo®® que hoje tem cerca de trés milhdes e seiscentos mil seguidores.

O site Minha Vida também se dedica a produzir videos para o seu canal no
YouTube onde conta com mais de 400 mil inscritos e 88 milhdes de visualizagbes
desde 2009, quando esse canal foi criado, gerando bastante trafego no canal do
YouTube , 0 que propicia a monetiza¢do neste canal, além do site.

E interessante ressaltar que o nicho realmente traz vantagens competitivas, a

medida que atrai clientes interessados em determinado assunto e “acabam gerando

%8 https://www.facebook.com/estadao/. Acesso em: 09 fev. 2019.



https://www.facebook.com/estadao/
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maiores taxas de publicidade” (DOCTOR, 2011, p. 191). A pulverizacdo de
publicidade existe, mas a forma como otimiza-las dependera da estratégia de cada

veiculo, conforme citado por Anderson; Bell; Shirk (2013, p. 36).

Quanto aos sites que nao tém como fonte principal a publicidade, a
frequencia de publicacbes em redes sociais SA0 mais escassas ou inexistentes e o
namero de inscritos ou seguidores ndo se comparam aos sites Minha Vida e o Ativo
Saude.

O Site Outra Saude, por exemplo, que utiliza o modelo de financiamento
filantropico, faz uma publicacdo diaria no Facebook com chamada para a leitura da
newsletter publicada em seu site. No Twitter também ha um frequéncia de uma
postagem ao dia com o mesmo objetivo de divulgar o conteddo. No Instagram
apesar da publicacdo nao ser diaria ela tem certa frequiéncia (um post a cada 2
dias).

O Site Médico em Casa nao tem periodicidade em publicagdes no Facebook,
tendo publicado em janeiro apenas dois posts com chamadas para os videos
previamente publicados em seu site. No ano passado publicou em média uma
chamada ao més. No YouTube, rede social onde o site possui mais seguidores, a
tltima publicacdo foi em janeiro de 2019. Em outras redes como Instagram e
Linkedin ndo ha publicagdo, apesar da presenca do site nessas redes.

O site Health Day que tem como fonte principal de financiamento o
licenciamento de conteudos, ndo publica no Facebook desde julho de 2018, apesar
da periodicidade existente nessa rede social antes desse periodo. Em outras redes
sociais também n&o houve publicagcbes recentes, apesar do site contar com
internautas inscritos ou com seguidores. (YouTube, Twitter e Linkedin)

Em resumo, os sites que ndo sdo dependentes parcialmente ou totalmente
de financiamentos provenientes de publicidade, se relacionam de outra maneira nas
redes sociais de forma que ou deixaram de publicar, ou publicam apenas o essencial
para se comunicar com os leitores. Mas nédo utilizam desse artificio para atrair
trafego para dentro de seus sites como acontece com os modelos dependentes de

anuncios publicitarios.
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5.3 Exploracgéo dos recursos do jornalismo on-line e aumento do trafego

O jornalismo on-line como descrito por (CANAVILHAS, 2014) utiliza certos
recursos, entre eles o uso de hipertextos e hiperlinks, artificios que tornam a leitura
mais flexivel e abrangente. A partir dessas caracteristicas € possivel inferir que
todos os sites de alguma forma fazem uso do hipertexto e hiperlinks com mais ou

menos frequéncia.

De todos os sites analisados, somente o site Outra Saude utiliza hiperlinks
gue exploram ligacdes externas, ou seja, 0 usuario € constantemente direcionado
para conteudo de outros veiculos, a exemplo de jornais Folha de S. Paulo e O
Estado de S. Paulo. Nesse sentido ndo hd uma estratégia de manter o trafego para
dentro do site uma vez que o Unico interesse é de informar o leitor ndo levando em
consideracao o uso de estratégias para melhorar o trafego ja que o site ndo depende
de publicidade, sendo seu financiamento proveniente de doacao filantropica (ONG

Internacional).

O restante dos sites analisados, incluindo o Médico Em Casa - que por
enquanto utiliza financiamento proprio - utilizam hiperlinks exclusivamente para
direcionar o leitor ao seu proprio conteudo, 0 que certamente propicia um tempo de
permanéncia maior de leitores nos respectivos sites, aumentando a chance de
visualizacdo de certos conteddos e consequentemente, a chance de clicks em

anuncios publicitarios.

Outro formato do jornalismo on-line refere-se a multimedialidade citada por
Salaverria (2014, p. 27) aplicada em varios sentidos, sendo uma delas o formato
multiplataforma. Salaverria (2014) afirma que essa caracteristica se refere ao uso de
meios distintos que sao utilizados com a finalidade de se conseguir um resultado
conjunto. Nesse caso, todos 0s cinco sites analisados permitem que conteudos
sejam visualizados em formato Desktop, celular e tablet, fazendo com que a
disseminac¢do do contetdo seja amplificada. Quanto ao recurso da multimedialidade
no sentido de explorar conteiddos em multiformato, 0 mesmo também esta presente
em todos os sites, sendo o video mais presente nos sites Minha Vida, Health Day e
Médico em Casa e a imagem presente nos cinco sites. Entretanto, esse recurso nao
traz elementos que possam estar relacionado a estratégia de atrair mais trafego
para dentro dos sites.
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A interatividade é considerada uma das caracteristicas essenciais de
comunicagdo na web, dando maior poder aos utilizadores no sentido deste comentar

a noticia e interagir com ela (ROST, 2014).

Com relacéo a essa caracteristica foi verificada que os sites Minha Vida, Ativo
Saude, Outra Saude e Health Day permitem aos usuarios compartilharem links dos
conteudos publicados em redes sociais como Facebook e Twitter Ja o site Médico
Em Casa permite interatividade a partir do compartiihamento dos videos em

Facebook, YouTube e Google+.

A interatividade também é uma estratégia que pode atrair mais trafego para
dentro do site, uma vez que ao se comentar e compartilhar determinado contetdo

nas redes sociais, cada vez mais internautas terdo acesso a esse conteudo.

Ja a personalizacao, que segundo Mirko (2014 p. 139) refere-se a tornar algo
pessoal de acordo com as necessidades de cada cliente, € uma caracteristica
bastante utilizada em negdcios de nicho e inclui reunir, classificar e filtrar contetdo.
A mesma esta fortemente presente no site Health Day ao utilizar o uso de Tags
(palavras-chave) que tornam determinados contetdos interessantes e de féacil

acesso para determinados leitores ou clientes.

No Caso do Health Day, que oferece conteuddo para varios nichos
(MCKILLEN, 2018), os usos de tags junto com o uso da XML permitem realizar a
descricdo de dados, identificando tOpicos pertinentes aos conteudos que foram
licenciados por determinados clientes, facilitando o licenciamento de noticias que
tratam de um tema especifico, permitindo que o cliente tenha acesso ao que foi
contratado ou que contrate apenas o que é pertinente ao seu negocio.

5.4 A modalidade de financiamento altera o processo de trabalho

Ao comparar modelos de financiamento, percebe-se que o mesmo interfere
no processo de trabalho jornalistico a medida que todo o conteddo dever ser
pensado de acordo com a proposta de valor que cada um oferece para determinado

cliente.
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O site Outras Palavras tem como modelo de financiamento a filantropia
através de uma ONG alemd@ chamada Médico Internacional o que permite aos
profissionais - nesse caso sé&o apenas duas jornalistas- focarem mais na elaboracao
do contetido do que em estratégias para monetizar o site, a exemplo dos sites Minha
Vida e Ativo Saude que dependem de publicidade.

No caso da publicidade, a equipe precisa desenvolver estratégias para atrair
trafego para dentro do site e, portanto, o processo de trabalho abrange desde a
escolha da pauta, formato, até o processo de distribuicdo do conteddo em diversos
meios e plataformas digitais. Nesse tipo de financiamento a alimentacdo das redes
sociais, como Twitter, Facebook, Instagram, YouTube, Pinterest e etc., séo
extremamente importantes para atingir seus objetivos e requer certo empenho da

equipe.

Para dar conta do trabalho o site Minha Vida conta com uma equipe de 35
pessoas entre area comercial e redacdo (maior parte formada por jornalistas) e
ainda uma rede de parceria que envolve cerca de 1000 profissionais de saude. O
site Ativo Saude conta com quatro jornalistas, uma programadora, um profissional de
Business Intelligence e parceria com mais de 30 profissionais em consultoria e

revisao de conteudo.

O site Health Day cuja fonte principal de financiamento é proveniente de
Syndication ou licenciamento de conteudo trabalham mais focados em oferecer o
produto certo para determinado nicho de clientes. Para isso a equipe precisa utilizar
as tags que fardo com que seus clientes reconhecam determinados conteudos. Isso
também altera o processo de trabalho da redacgéo. O trabalho desenvolvido pelo site
Health Day envolve cerca de 15 profissionais entre o setor de editoria, técnica,

financas e gerencial.

O site Médico em Casa, ainda ndo conta com fontes de financiamento, mas
pretende inserir anuncios a partir deste ano (2019), portanto para atrair trafego para
dentro de seu site, certamente devera pensar em estratégias para que isso de fato
ocorra. Por enquanto conta com o trabalho de quatro profissionais incluindo a

proprietaria do site que é jornalista.

Picard (2013) relaciona as mudancas de tecnologia com a alteracdo do

ambiente midiatico, inclusive dos métodos de trabalho das noticias, o que
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certamente tem acontecido, conforme observado nos sites pesquisados, onde cada
veiculo informativo tem um processo de trabalho considerado mais efetivo ao seu

funcionamento e a sua realidade de mercado.

5.5 A questdo do jornalismo de nicho

A questdo do jornalismo de nicho é bastante citada por Kotler (2000) no
sentido de que o nicho gera vantagens competitivas a medida que atrai determinado
publico passando a conhecé-lo tdo bem a ponto de entender melhor suas

necessidades.

Dos cinco sites analisados, somente o Ativo Salude e o Minha Vida

declararam que o contetudo produzido é voltado para todos os géneros, classes
sociais e interessados em conteudo de saude.

O site Médico em Casa declarou que seu publico alvo sdo mulheres de 35 a
65 anos e o site Health Day tem como alvo as corporagfes, clinicas, canais de
televisdo ente outros interessados em licenciamento de conteldo de saude e em

menor importancia, interessados em conteudo de saude.

E possivel aferir que os sites analisados ja sd&o um mercado de nicho voltado
para interessados em assuntos de saude e que dentro do nicho ainda é possivel
direcionar o conteudo para determinado publico de forma que o mesmo se torne

ainda mais segmentado.

Segundo Kotler (2000) um nicho atraente € capaz de gerar receitas por meio
da especializacéo e tem potencial para crescer e gerar lucros maiores. Ao contrario
do que disse Kotler, os sites analisados que direcionaram seu contetdo para todos
0s géneros e classes sociais interessados em assuntos de saude atrairam mais
audiéncia. Ou seja, o0 Minha Vida e o Ativo Saude priorizam um publico mais amplo e
assim conseguem ter mais trafego para dentro do site e dessa forma sdo mais

comercializaveis.
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5.6 Selo de Qualidade

Como forma de comprovar que o conteudo oferecido é confiavel e
especializado, os sites Minha Vida e Health Day aderiram ao selo de qualidade HON
Code ou Health On The Net.

Apesar de nao ser obrigatério, o selo é um quesito importante para sites de
conteldo de saude em geral. O selo Health On The Net confere integridade e
significa que o site segue o0s principios de autoridade, complementaridade,
confidencialidade, atribuicbes, justificativas, transparéncia na propriedade,
transparéncia do patrocinio e honestidade da publicidade e da politica editorial.
(OLIVEIRA; GOLONI-BERTOLLO; PAVARINO, 2013, p. 101).

Tal integridade pode gerar valor ao anunciante, ao leitor, ao patrocinador de
forma que o site possa estar na frente de seu concorrente que a principio pode
oferecer as mesmas coisas, porém ndo esta validado com o HON Code ou outro

similar.

Figura 14 - Exemplo de Selo de Qualidade
Hon Code no Site Minha Vida

Nos aderimos
305 principios
da carta HONcode.

REEXAM

Fonte: Site Minha Vida (Jan. 2019)
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CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como principal objetivo analisar sites de jornalismo
especializado em saude, relacionando fatores condicionantes para a proposicédo de

modelos de financiamento.

O estudo demonstrou que por mais que 0 modelo que sustentou o jornalismo
nos anos 90 jA ndo exista mais (COSTA, 2014), modelos de financiamento

baseados em publicidade ainda sdo dominantes.

Mas a boa noticia € que os sites Minha vida e Ativo Saude ja contam com
outras estratégias de financiamento como a elaboracdo de conteddo de marca ou
propaganda nativa (Branded Content), o que pode trazer melhores ganhos e
menos dependéncia de anuncios programaticos, principalmente os provenientes

do Google.

Nos sites que comercializam anuncios publicitarios, a estratégia de uso das
redes sociais e dos recursos do jornalismo on-line funcionam muito bem no sentido
de direcionar trafego para dentro dos sites e obter cada vez mais publicidade. Mas é
preciso ressaltar que alimentar as redes sociais requer mais mao de obra e mais

tempo de dedicacdo e nem sempre o resultado é efetivo. Nesse modelo de

financiamento a audiéncia € extremamente importante.

O financiamento através de doacdo filantrépica por uma Organizacao
Internacional, utilizado pelo o site Outra Saude foi um achado interessante, uma vez
gue no Brasil esse tipo de financiamento é pouco frequente, mas precisa ser
incentivado. Para sites de saude com contetudo de qualidade gratuito, faz todo o
sentido contar com a ajuda de doacdes de sociedades filantropicas sem fins
lucrativos. Esse modelo de financiamento de doacdes poderia ser praticado também
por pessoa fisica mas dependeria de um apelo forte para que isso fosse possivel.

O jornalismo de saude quando comparado com outras areas como jornalismo
econdmico, jornalismo investigativo etc., parece ser 0 mMenos propenso a se
encaixar em modelos de financiamento como assinaturas, membership,
crowdfunding ou micropagamentos. Isso provavelmente acontece porque segundo
Krebs et al. (1988) o jornalismo de saude se divide em duas categorias principais: a

primeira relacionada as descobertas ou noticias cientificas; e a segunda com
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guestdes como resisténcia a antibidtico ou obesidade. Nos dois casos ha bastante
contetdo gratuito na internet e ndo ha necessidade de se pagar por algo que se

possa obter gratuitamente.

O modelo de financiamento adotado pelo site Health Day aparenta ser o mais
rentdvel de todos os outros, mas requer certo investimento em tecnologia e
principalmente em mao de obra extremamente qualificada, j& que o seu produto
principal € o licenciamento de conteldo especializado em saude para diversos
veiculos (cerca de 1800). Para que esse modelo obtenha sucesso é preciso que 0
conteudo seja de altissima qualidade e tenha alto grau de confianca para ndo estar

sujeito a perda de clientes.

O site Médico em Casa foi idealizado por uma jornalista com recursos
proprios o que certamente traz muito mais liberdade e independéncia para a criacao
do conteudo. Mas ao mesmo tempo € preciso obter algum tipo de financiamento

para ndo deixar o projeto morrer.

E necessario ressaltar que essa pesquisa contava inicialmente com mais dois
sites americanos, porém devido as dificuldades para a aplicacdo do questionario, 0s

mesmos foram excluidos sem prejuizo para a realizacao da pesquisa.

Houve certa dificuldade em encontrar sites de jornalismo de saude na web
porque esse segmento normalmente é dominado por médicos especialistas, clinicas

ou editorias de jornais e grandes portais na web.

E fundamental que mais pesquisas sobre jornalismo especializado, ndo sé6 em
saude, mas também em outras areas sejam implementados a fim de que se tenha
uma visdo mais ampla sobre como os modelos de financiamento estédo se

configurando.

Outra questdo interessante seria estudar a questao de filantropia no Brasil e
nos Estados Unidos a fim de compreender porque esse modelo € amplamente
utilizado nos meios de comunicagdo americanos, mas ainda séo considerados

tdo incipientes em nosso pais.
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Apéndice A



15/02/2019 Gmail - davidas sobre o site

M Gma" Elly Martins <ellymartins71@gmail.com>

duvidas sobre o site
7 mensagens

Elly Martins <ellymartins71@gmail.com> 10 de dezembro de 2018 18:17
Para: outrasaude@outraspalavras.net

Boa tarde

Meu Nome é Eliete Martins, sou aluna do curso de mestrado da Escola Superior de Propaganda e Marketing -
ESPM - SP e minha dissertagéo é sobre modelos de financiamento de jornalismo digital em saide. Meu objetivo é
comparar modelos de financiamento de alguns sites no Brasil e nos Estados Unidos. ( trés em cada pais citado)
Caso nao se importe em participar de minha pesquisa, gostaria que me respondesse algumas questbes. Sao elas:

1. Quantas pessoas trabalham no site e qual a formagao?

2. Quando foi langado?

3. Como gera receitas? Quais os tipos de financiamento utilizados?
4. Trabalham com um publico de nicho. Qual?

5. Na sua opinido qual o diferencial do seu site, em termos de contetdo e formato?

Desde ja, agradego a atencéo.

Eliete Martins

Outra Saude <outrasaude@outraspalavras.net> 10 de dezembro de 2018 19:46
Para: Elly Martins <ellymartins71@gmail.com>

Oi Eliete, tudo bom?
Respondo essa semana.
Abraco,

Maira

[Texto das mensagens anteriores oculto]

Elly Martins <ellymartins71@gmail.com> 12 de dezembro de 2018 13:41
Para: outrasaude@outraspalavras.net

Obrigada Maira,

fico no aguardo.

abs.

[Texto das mensagens anteriores oculto]

Outra Saude <outrasaude@outraspalavras.net> 12 de dezembro de 2018 13:44
Para: Elly Martins <ellymartins71@gmail.com>

Te respondo na sexta a noite :)
[Texto das mensagens anteriores oculto]

Elly Martins <ellymartins71@gmail.com> 17 de dezembro de 2018 12:28
Para: Outra Saude <outrasaude@outraspalavras.net>

Bom dia Maira!!

Sem problemas. Aguardo seu retorno!!!

https://mail.google.com/mail/u/3?ik=4139ab6576&view=pt&search=all&permthid=thread-a%3Ar-4094516151365113949&simpl=msg-a%3Ar5347... 1/2
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Muito grata!!
[Texto das mensagens anteriores oculto]

Outra Saude <outrasaude@outraspalavras.net> 18 de dezembro de 2018 08:29
Para: Elly Martins <ellymartins71@gmail.com>

1. Quantas pessoas trabalham no site e qual a formag&o?
Trabalham Raquel Torres e Maira Mathias, ambas jornalistas de formacao.

Quando foi langado?

No dia 19 de fevereiro de 2018.

Como gera receitas? Quais os tipos de financiamento utilizados?

N&o gera. Por enquanto, Outra Saude tem um financiador unico, a ONG alema Medico International.
Trabalham com um publico de nicho. Qual?

A ideia original era ampliar as discussdes do SUS e do campo da saude coletiva para um publico mais amplo. Ou
seja, além de falar para trabalhadores da area, estudantes, gestores, pesquisadores falar também para o publico do
Outras Palavras, que tem interesses bem mais amplos. Nossa avaliagdo é que falta ainda um caminho pela frente
para que isso acontega. E que também é necessario aumentar a penetragao no publico de nicho propriamente dito, o
pessoal da saude coletiva.

Na sua opinidao qual o diferencial do seu site, em termos de conteudo e formato?

Outra Saude foi langado como site e assim funcionou até o ultimo dia 11, quando o novo portal do Outras Palavras
foi langado. Optamos pela integragdo ao OP, justamente na busca por um didlogo mais estreito com esse publico
com interesses mais amplos. O grande diferencial em relagao a todos os outros sites jornalisticos de saude e até
mesmo aos projetos ligados a entidades e instituicbes € a newsletter diaria, que enviamos por volta das 7h
gratuitamente, de segunda a sexta, com um resumo comentado das noticias que sairam na véspera e naquele
mesmo dia. E um trabalho que comega na madrugada e leva quatro horas. Ndo ha nenhuma newsletter de satide no
pais que se dedica s6 a saude desse jeito, até agora. Outra Salde, nos primeiros meses de funcionamento, também
produzia longas reportagens semanais. Estreamos falando da coincidéncia entre os aniversarios do SUS e do NHS,
o sistema publico universal de saude do Reino Unido; um completou 30 anos, o outro 70 este ano. E falamos das
diferengas entre os dois, das crises que enfrentam... Depois foram muitas outras reportagens, entrando no debate
sobre se os transgénicos fazem ou ndo mal a saude, sobre os significados de Junho de 2013 para o SUS.
Justamente porque somos duas e o projeto ainda ndo tem outras fontes de financiamento que nos permitam
abandonar nossos empregos diarios, isso foi rareando. Nas eleigdes fizemos muita coisa, e depois disso, publicamos
quatro entrevistas -- mas isso esta longe de ser nosso objetivo com o site, que é de jornalismo, afinal. Também
chegamos a fazer duas entrevistas em video, bem longas, de cerca de uma hora de duragdo. E hoje em dia
participamos do podcast do Outras Palavras. Mantemos canais do Facebook, Instagram, Twitter e estudamos abrir
no WhatsApp.

[Texto das mensagens anteriores oculto]

Outra Saude <outrasaude@outraspalavras.net> 18 de dezembro de 2018 08:30
Para: Elly Martins <ellymartins71@gmail.com>

*que se dedique
[Texto das mensagens anteriores oculto]
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M Gma” Elly Martins <ellymartins71@gmail.com>
Respostas sobre o Médico em Casa

1 mensagem

silmara.biazoto@medicoemcasa.info <silmara.biazoto@medicoemcasa.info> 16 de dezembro de 2018 21:38

Para: ellymartins71@gmail.com

Ola Eliete,

Desculpe-me a demora em responder, nesta época do ano temos que trabalhar, conciliar férias escolares e
confraternizagoes.

Fui bem objetiva, mas se precisar de mais detalhes estou a sua disposicao.

Gostaria de ver o resultado da sua pesquisa, por favor, me encaminhe ao final do seu trabalho.
Até mais!

Abs

Silmara Biazoto.

PERGUNTAS:

Quantas pessoas trabalham no site e qual a formagao?

Quatro pessoas;

- Um camera e editor para os videos. Ele faz cinema na faculdade Anhembi Morumbi;
- Uma revisora para os textos publicados. Ela estuda letras na UNESP;

- Um programador que cuida do visual e também SEO. Ele tem uma empresa para atender aos clientes
(desconheco a formacéo);

- Uma jornalista para as pautas, producgéao, entrevista, roteiro dos videos e administradora de contetdo do portal.

Eu tenho mestrado pela UMESP;

Quando foi langado?

Em margo de 2016 com trés entrevistas apenas.

Como gera receitas? Quais os tipos de financiamentos utilizados?

Vamos comegar a comercializar o portal em 2019. Nao tive financiamento para o Médico em Casa.

Trabalham com um publico de nicho? Qual?
Principalmente mulheres. Elas cuidam da alimentacao e cuidam da familia.
Nossos graficos apontam principalmente para um publico feminino entre 35 e 65 anos de idade, mas isso muda

um pouco, é claro, quando colocamos, por exemplo, algumas entrevistas sobre “cancer de prostata” ou “Como
prevenir a acne”.
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Na sua opinidao qual o diferencial do seu site, em termos de conteudo e formato?
As entrevistas sdo gravadas em video. Temos o médico especialista falando para o publico, no formato de
entrevista, sobre determinado assunto, nas se¢des: Cuidados Médico, Prevencao de Doencas e Tratamentos

Médicos, e isso traz credibilidade. Ainda, se o internauta preferir ler a entrevista na integra, a mesma é publicada
junto ao video em formato de texto.
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M Gma” Elly Martins <ellymartins71@gmail.com>

duvidas sobre o site Minha Vida
3 mensagens

Elly Martins <ellymartins71@gmail.com> 7 de janeiro de 2019 17:34
Para: assessoria@webedia-group.com

Boa tarde,

Meu Nome ¢é Eliete Martins, sou aluna do curso de mestrado da Escola Superior de Propaganda e Marketing - ESPM - SP e
minha dissertagao é sobre modelos de financiamento de jornalismo digital em saude. Meu objetivo é estudar modelos de
financiamento de sites Brasileiros e americanos.

Caso nao se importe em participar de minha pesquisa, gostaria que me respondesse algumas questdes. Sdo elas:

1. Quantas pessoas trabalham no site e qual a formac&o?

2. Quando foi langado?

3. Como gera receitas? Quais os tipos de financiamento utilizados?
4. Trabalham com um publico de nicho. Qual?

5. Na sua opinido qual o diferencial do seu site, em termos de conteudo e formato?

Desde ja, agradeco a atencao.

Att

Gabrielle Scarpassa <gabrielle.scarpassa@webedia-group.com> 9 de janeiro de 2019 10:28
Para: Elly Martins <ellymartins71@gmail.com>
Cc: Assessoria <assessoria@webedia-group.com>

Qi Eliete, tudo bem?

Seguem as respostas abaixo.

1. Quantas pessoas trabalham no site e qual a formacéao?

O Minha Vida conta hoje com uma equipe de 35 pessoas, em diferentes fungdes que vao desde a area comercial até a redagéo. Por
conta da diversidade de fung¢des, temos todo tipo de formacéo; a maioria da equipe hoje é de jornalistas, que concentram o trabalho
editorial e da criagédo de projetos especiais de conteudo.

2. Quando foi langado?
O Minha Vida entrou no ar em abril de 2004. E pertence ao grupo Webedia desde margo de 2017.

3. Como gera receitas? Quais os tipos de financiamento utilizados?

O portal gera suas receitas basicamente de duas fontes, comuns a todos os sites: a comercializagdo de espago publicitario em suas
paginas, e o desenvolvimento de projetos especiais de conteddo em temas especificos.

4. Trabalham com um publico de nicho. Qual?

O publico do Minha Vida é bastante amplo, tendo penetragdo em todos os géneros e classes sociais. Buscamos oferecer informagao
de qualidade em bem estar e saude de forma acessivel, atualizada e completa para toda a populagéo brasileira, pois acreditamos
que a informacgao de saude néo pode se restringir a apenas um grupo.

5. Na sua opiniao qual o diferencial do seu site, em termos de contetudo e formato?

O diferencial principal do Minha Vida é sua credibilidade, que esta baseada em 3 pilares: a publicagdo de informagdes apenas com
respaldo de especialistas, nosso compromisso com a publicagdo apenas de informagdes efetivamente com impacto na saude da
populagéo, e o respeito ao nossos valores editoriais que incluem n&o publicar conteddo ou aceitar anuncios de produtos que nao
atendam as recomendagdes de consumo das sociedades e associagdes médicas.

Sobre o Minha Vida

Com 11 anos de atuagéo, o Minha Vida é a maior plataforma digital de saude e bem estar do Brasil. Parte do grupo francés Webedia,
impacta mensalmente mais de 19 milhdes de pessoas em seu portal, além de 37 milhdes nas redes sociais. Sua misséo é informar e
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inspirar as pessoas a viver mais e melhor, e por isso, produz conteludo de forma aprofundada, empatica e com credibilidade,

contando a colaboragao de mais de mil médicos e especialistas da area da saude.

Mais informagdes em: www.minhavida.com.br/corporativo/quem-somos

Qualquer duvida fico a disposigao.
Obrigada

[Texto das mensagens anteriores oculto]

Gabrielle Scarpassa +55 (11) 98450-2880
Public Relations skype: gabrielle.scarpassa
Av. Doutor Cardoso de Melo, 1168 - Vila Olimpia - Sdo Paulo - SP webedia.com.br

AdoroCinema ¢ Digital Stars * Hypeness ¢ IGN ¢« Massiv * Minha Vida ¢« Nerd ao Cubo ¢ PureBreak « PurePeople

* TudoGostoso ¢ Versus

Elly Martins <ellymartins71@gmail.com> 9 de janeiro de 2019 15:39

Para: Gabrielle Scarpassa <gabrielle.scarpassa@webedia-group.com>

Gabrielle, muito obrigada pelas respostas. isso irda me ajudar bastante.
eternamente grata

Eliete

[Texto das mensagens anteriores oculto]

https://mail.google.com/mail/u/3?ik=4139ab6576&view=pt&search=all&permthid=thread-a%3Ar-8963011974919885209&simpl=msg-a%3Ar1454...

2/2


http://www.minhavida.com.br/corporativo/quem-somos
https://goo.gl/maps/wcJdPYQTY4o
http://webedia.com.br/
http://adorocinema.com.br/
http://digitalstars.com.br/
http://hypeness.com.br/
http://br.ign.com/
http://massiv.com.br/
http://minhavida.com.br/
http://nerdaocubo.com.br/
http://purebreak.com.br/
http://purepeople.com.br/
http://tudogostoso.com.br/
http://vs.com.br/

15/02/2019 Gmail - Fwd: algumas questdes sobre o site

M Gma" Elly Martins <ellymartins71@gmail.com>
Fwd: algumas questoes sobre o site

1 mensagem

eliete bueno <ellymartins@icloud.com> 21 de janeiro de 2019 15:05

Para: ellymartins71@gmail.com
Cc: eliete-bueno@uol.com.br

Sent from my iPhone

Begin forwarded message:

From: Ligia Loterio Marques <ligia.marques@nortemkt.com>
Date: 14 January 2019 16:03:05 GMT-2

To: Eliete Bueno <eliete-bueno@uol.com.br>

Subject: Re: algumas questdes sobre o site

Bom dia, Eliete. Como vai?

Meu nome ¢ Ligia e sou editora do Ativo Saude. Obrigada por se interessar por
nosso website!

Seguem as respostas:

Quantas pessoas trabalham no site e qual a formagao?
4 jornalistas, 1 programadora e 1 B.I.

Quando foi langado?
2° semestre de 2017.

Como gera receitas? Quais os tipos de financiamento utilizados?
Publicidade.

Trabalham com um publico de nicho. Qual?
N&o, publico geral interessado em saude.

Na sua opinidao qual o diferencial do seu site, em termos de conteudo e
formato?
Informacao facilitada e bem apurada, sem sensacionalismos.

Abracos,

Ligia Lotério
Editora de Conteldo | Ativo Saude
ligia.marques@nortemkt.com

De: Eliete Bueno <eliete-bueno@uol.com.br>
Enviado: segunda-feira, 14 de janeiro de 2019 15:27:03
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Para: Redacgdo Ativo Saude
Assunto: algumas questdes sobre o site

Meu Nome é Eliete Martins, sou aluna do curso de mestrado da Escola Superior de Propaganda e
Marketing - ESPM - SP e minha dissertagéo € sobre modelos de financiamento de jornalismo digital
em saude. Meu objetivo é estudar modelos de financiamento de sites Brasileiros e estrangeiros.
Caso nao se importe em participar de minha pesquisa, gostaria que me respondesse algumas
questdes. Sao elas:

1. Quantas pessoas trabalham no site e qual a formag&o?

2. Quando foi langado?

3. Como gera receitas? Quais os tipos de financiamento utilizados?

4. Trabalham com um publico de nicho. Qual?

5. Na sua opinido qual o diferencial do seu site, em termos de conteldo e formato?

Desde ja, agradeco a atengéo.
Att.

Eliete Bueno
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M Gma” Elly Martins <ellymartins71@gmail.com>
Fwd: HealthDay reply

1 mensagem

eliete bueno <ellymartins@icloud.com> 7 de janeiro de 2019 13:01

Para: ellymartins71@gmail.com

Sent from my iPhone

Begin forwarded message:

From: Dan McKillen <dmckillen@healthday.com>
Date: 7 January 2019 11:44:32 GMT-2

To: Eliete Bueno <eliete-bueno@uol.com.br>
Subject: Re: HealthDay reply

Eliete,

Here's the answers to questions 4 and 5.

We serve a lot of niche audiences but in a different way than you might expect.

When our consumer news editors finish editing an article they place XML tags on
each article that identifies the topic of the article - there are 650 XML tags that can
be applied, for instance: heart disease, women's health, nutrition, arthritis, etc. Most
of our customers license the entire news service. But some customers - like the
American Heart Association, only license articles that have XML tags for hear
disease and stroke. So we are very goos at serving niche audiences by
implementing technology to filter news articles.

Our Physician's Briefing editorial team applies XML tags for each physician
specialty. This way cardiologists can filter out everything except cardiology news
and oncologists can purchase only cancer news.

The difference with our web site versus others is that we cover health news more
thoroughly, we provide a balanced view of each story and often interview experts to
comment on the news and get balancing statements from the experts. We also have
physicians review our news articles before they go out to customers.

| hope this helps,
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Dan

From: Eliete Bueno <eliete-bueno@uol.com.br>

Sent: Wednesday, January 2, 2019 12:24 PM

To: Dan McKillen

Subject: RE: HealthDay reply

Dear Sir. McKillen,

First of all | would like to wish you a very happy New Year.

Second | am writing about some more questions since my paper has been
changing a little bit.

If possible could you please answer me just :

1)How many people work on the site and what are their occupation ? You already
answered it

2)When the site was launched t?

3) How do you generate revenue? What types of financing model are used? You
already answered: Most of the money we arn is from news licensing deals.

If you want you can complete more.

4) Do you work with a niche of audience. Which?

5) In your opinion, what is the differencial of your site, in terms of content and
format?

| really appreciated if you could anwer me.

thanks

Eliete Bueno

De: "Dan McKillen" <dmckillen@healthday.com>
Enviada: 2018/03/08 20:24:42

Para: eliete-bueno@uol.com.br

Assunto: HealthDay reply

Hello Elitete,
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I am replying to your message you left at the HealthDay web site, copied
below.I hope the following is healthful

Healthday's business model is news licensing. Our writers and editors create
~30 health news articles each day - 15 for the general public and 15 written for
physicians. Different editorial teams.

Our sales and marketing teams promote the availability of the daily health news and
secure licensing deals with companies that want to have fresh content on their web site
each day. Our customers include 1,800 hospitals, news web sites, health portals like
WebMD and Everyday Health, and big corporations that use our news as a wellness
tool for their employees. Media companies also license our news - CBS News, U.S.
News and World Report, The New York Times, and others are HealthDay customers.

Most of the money we earn is from news licensing deals. We don't have a lot of traffic
to our web site but we outsource the web advertising as it doesn't makes sense to hire
someone and pay them about the same amount of money as we earn from our
outsourced ad sales team. Our portal is more of a marketing tool but we do spend
about $25,000 per year updating the sight and doing modest SEO work.

The biggest expense we have is paying our writers and editors that produce the news.
But we have learned to rely on freelance writers that produce most of our content. We
work with 45 freelance writers and 35 of them have been with us longer than 10 years.

We have 15 full time employees. 8 editorial, 1 technical, 3 sales, 2 finance, and me -
I'm the CEO

HON code is somewhat important but mostly for start-ups. Healthday has been the
leader in the health news industry for 17 years now so our track record is much more
important than the HON code badge on our web site.

It's unfortunate that more and more people are getting thier news from Facebook,
Twitter, Snapchat, and Buzz Feed here in the USA. But people are learning that the
Russians are placing propaganda on these social media sites to disrupt our democracy.
So maybe reputable news organizations will make a come-back one day. And it
certainly doesn't help that our President treats news organizations terribly making
shrinking markets here even worse.

Good luck

ELIETE MARTINS BUENO E SILVA
Phone: 5511982086205

Preferred Method of Contact: Email
Email: eliete-bueno@uol.com.br
Heard about HealthDay from: Other

I am a journalist and a student of Master degree at School of Advertising and
Marketing (ESPM) in Sdo Paulo Brazil. My Research is about health content
sites. I listed you as one of the objects of my study. The goal is analyze different
Business Model in Health Content. If you could contribute, I would be very
grateful. I would like to know: 1) How many workers does your company hide
and which areas are they? 2) Whether the site has direct advertising agency or is
outsourced. 3) What is the main source (s) of revenue of Health Day? 4) Do you
sell contents to other media business? 5) About the team , are all paid by Health
Day or some just contribute voluntarily? 6) What are the main expenses to
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maintain the portal ? 7) How important is the Hon Code to the public? 8)
Anymore comments?
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