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RESUMO

Esta dissertagdo mapeia em pequenas e médias cidades do Piaui como o meio webjornalistico
com maior audiéncia formata seu modelo de negdcio. Para isso, utiliza-se a Economia Politica
do Jornalismo que tem foco nas relagdes de poder que constituem producdo, distribui¢do e
consumo na area segundo Mosco (2016). Essa concepgdo serve de base para considerar
modelos de negdcio como os meios utilizados por empresas e trabalhadores jornalisticos
criarem valor a audi€ncias e anunciantes. O viés critico e marxista da pesquisa aponta a
influéncia das mudangas por que passa o modo de produgdo capitalista e, conforme Bolafio
(2018) e Santos (2012), da centralidade das industrias de rede no cenario comunicacional
contemporaneo sobre os mecanismos de criagdo de valor. Assim, por meio do materialismo
historico dialético, das pesquisas documental e bibliografica, do questionario fechado e da
observagdo sistematica dos diversos canais de circulagdo dos meios Blog do Carlson Pessoa
(Parnaiba), Piripiri Reporter (Piripiri), Portal de Olho (Campo Maior), Portal V1 (Valenca do
Piaui), Piaui Noticias (Floriano), Riachdo Net (Picos), Mural da Vila (Oeiras), Blog do Dudu
(Urugui), Corrente € Noticia (Corrente), Fabio Nascimento Noticias (Paulistana) e Portal SRN
(Sdo Raimundo Nonato) trabalha-se com a hipotese de que os modelos de negdcio desses
acompanham as caracteristicas dos webjornalisticos de todo o mundo com adaptag¢des a
realidade do interior piauiense por causa de elementos como populagdo, seu indice de
desenvolvimento, riqueza, distribuicdo de renda, da representatividade dos setores de
produgdo na economia, 0 acesso a internet, entre outros. O resultado mostra que essa hipotese
se confirma em partes porque se constituem relacdes entre os veiculos e as grandes
plataformas globais, mas ndo da mesma forma que sites jornalisticos nacionais e
internacionais produzem. Isso também é notado quanto aos indicadores locais, em que
questdes como populagdo e riqueza tem alto impacto e outras como grau de urbanidade e
distribuicdo de renda ndo provocam variagdes nos modelos de negdcio.

PALAVRAS-CHAVE: Modelos de Negocio. Webjornalismo Local. Economia Politica do
Jornalismo. Reestrutura¢do do Capitalismo. Industrias de Rede.



ABSTRACT

This dissertation maps in small and medium-sized cities in Piaui as the webjournalistic
medium with the largest audience shapes its business model. For this, the Political Economy
of Journalism is used, which focuses on the power relations that constitute production,
distribution and consumption in the area according to Mosco (2016). This conception serves
as a basis for considering business models as the means used by companies and journalistic
workers to create value for audiences and advertisers. The critical and Marxist bias of the
research points to the influence of the changes that the capitalist mode of production goes
through and, according to Bolafio (2018) and Santos (2012), the centrality of network
industries in the contemporary communicational scenario on the mechanisms of value
creation. Through dialectical historical materialism, documentary and bibliographic research,
the closed questionnaire and systematic observation of the various media circulation channels
Blog do Carlson Pessoa (Parnaiba), Piripiri Reporter (Piripiri), Portal de Olho (Campo
Maior), Portal V1 (Valenga do Piaui), Piaui Noticias (Floriano), Riachdo Net (Picos), Mural
da Vila (Oeiras), Blog do Dudu (Urugui), Corrente € Noticia (Corrente), Fabio Nascimento
Noticias (Paulistana) e Portal SRN (S&o Raimundo Nonato) work with the hypothesis that
their business models follow the characteristics of web journalists from around the world with
adaptations to the reality of the interior of Piaui because of elements such as population, its
development index, wealth, income distribution, the representativeness of the production
sectors in the economy, access to the internet, among others. The result shows that this
hypothesis is partially confirmed because relationships between the vehicles and the major
global platforms are formed, but not in the same way that national and international
journalistic sites produce. This is also noted in relation to local indicators, in which issues
such as population and wealth have a high impact and others such as the degree of urbanity
and income distribution do not cause variations in business models.

KEYWORDS: Business Models. Local Webjournalism. Political Economy of Journalism.
Restructuring of Capitalism. Network Industries
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1 INTRODUCAO: JORNALISMO NA INTERNET E A ECONOMIA POLITICA DO
JORNALISMO

Neste capitulo introdutério, o problema de pesquisa € contextualizado para depois
apresentar-se a pergunta que a dissertacdo procura responder. Também destaca-se o
paradigma teorico e o conceito central a serem utilizados ao longo do trabalho. Na sequéncia,
expode-se 0s objetivos gerais e especificos, as hipdteses e os observaveis e finaliza-se com a
descri¢do da metodologia cientifica e a distribui¢do dos conteudos ao longo dos capitulos.

Para seguir esses passos, a contextualizacdo do problema de pesquisa parte de uma
abordagem mais ampla. Desde que a internet passou a ser uma rede mais comercial na década
de 1990, tem sido um desafio para as empresas jornalisticas. Interatividade, baixo custo de
distribuicdo, as constantes transformag¢des tecnologicas, entre outras, tornam desafiador
estabelecer modelos de negdcio sustentaveis por longos periodos naquela plataforma.

Novos produtores de conteido informacional investem no webjornalismo, entre outros
motivos, por conta dessa baixa quantia de dinheiro necessaria para iniciar € manter um projeto
jornalistico na internet competindo com empresas tradicionais do setor. Sdo novos sites,
blogs, aplicativos, midias sociais e diversos outros canais que passam a disputar ateng¢do do
leitor e verbas de anunciantes. Em meios de comunica¢do como televisdo, radio, jornais ou
revistas € necessario investir altos valores em estruturas como antenas, imdveis, impressoras,
ilhas de edigdo, cameras etc. Também existem gastos correntes com papel, energia, recursos
humanos que encarecem ainda mais a opera¢do jornalistica. Na internet, os custos de
investimento iniciais sdo reduzidos em até 70% e para os meios webjornalisticos se mantém
basicamente os gastos com recursos humanos (CEA-ESTERUELAS, 2013).

Entre os novos concorrentes estdo diversos individuos ou pequenos empresarios que
criam veiculos de cobertura local'. Sdo sites, paginas em redes sociais ou, principalmente,
blogs que focam em noticias regulares sobre pequenas e médias cidades, ou sobre bairros em
grandes cidades. Eles fazem um jornalismo préximo de seu publico cobrindo eventos sociais,
acdes das prefeituras, eventos esportivos ou problemas especificos apenas da comunidade

aonde estdo instalados. Essa descentralizacdo da produgdo jornalistica cresce porque as

!Compreende-se neste trabalho que local é um dos componentes de uma escala geogréfica que orienta os recortes
espaciais e orienta as escolhas dos niveis de andlise que serdo utilizados ao longo da dissertagdo. Assim, local
seria o municipio, mas regional pode compreender tanto a divisdo por Territorio de Desenvolvimento, que sera
explicada ainda neste capitulo, quanto as areas de influéncia das cidades conforme o estudo Regides de
Influéncia das Cidades (REGIC) do IBGE que é melhor descrita ao longo dos capitulos 3 e 4. Esse uso da escala
geografica segue os parametros de Aguiar (2015).
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relacdes primdrias entre os cidaddos tém um forte peso. Isso ocorre, principalmente, entre
aqueles que possuem necessidades, realidades e identidades locais (LOPEZ-GARCIA;
NEGREIRA-REY; RODRIGUEZ-VAZQUEZ, 2016).

No estado do Piaui, nordeste brasileiro, nota-se a existéncia de diversos espacos na
imprensa online que cobrem noticias unicamente nas cidades fora da capital. Sao veiculos
presentes em cidades médias, que no padrdo piauiense tem entre 60 e 140 mil habitantes,
como Parnaiba, Picos e Floriano, mas que também existem em cidades com menos de 30 mil
habitantes como Paulistana ¢ Urugui que sdo polos regionais de saude, educagdo e servigos.
Esses sites webjornalisticos se dedicam apenas aos acontecimentos do municipio em que
estdo sediados e também passam a abranger cidades do entorno sobre as quais o local aonde
estdo estabelecidos exerce influéncia. Assim, um blog de Parnaiba também publica noticias
sobre Luis Correia, Buriti dos Lopes, Ilha Grande ou Cajueiro da Praia que sdo cidades
vizinhas para as quais Parnaiba serve de centro para diversos servicos procurados pela
populagao.

Outro ponto que favorece o surgimento dessas novas iniciativas jornalisticas na
internet é que elas estdo em um canal que ja € o segundo mais utilizado pela populagéo para
se informar (BRASIL, 2016). Quando se foca apenas nos jovens, a utilizacdo ¢ ainda maior.
Pesquisas realizadas em varios estados como Rio Grande do Sul, Sergipe e Pernambuco
apresentam resultados semelhantes quanto a centralidade do uso de aplicativos do Facebook,
como a rede homonima e o WhatsApp, e de aplicativos do Google, como o Youtube, no
cotidiano da juventude indicando que a tendéncia ¢ que no médio e no longo prazo a internet
passe a ocupar o primeiro lugar no acesso a informag¢des no Brasil (LINHARES,
MONTEIRO, POSSETI, 2018; MENDONCA et al, 2018; JACKS, MARQUES, TOALDO,
2018).

Essa penetracdo da internet em todos os recantos do Brasil cresce a cada dia com
maior qualidade. De acordo com a pesquisa TIC Domicilios, a porcentagem de domicilios
brasileiros com acesso a rede subiu de 18% em 2008 para 71% em 2019% Os servigos de
banda larga fixa chegam a quase metade da popula¢do segundo a Agéncia Nacional de

Telecomunica¢des (ANATEL). Esta também mostra que 96% dos brasileiros tem acesso de

2 Entre os brasileiros que tem internet em seus domicilios, 61% tem banda larga fixa e 27% acessam apenas pela
banda larga mével. Quanto & velocidade, apenas cerca de 15% dos usudrios tem servigos acima de 26,8 megabits
por segundo que é a média dos paises da Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdémico
(OCDE).
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telefonia movel e que no pais existem 228.5 milhdes de aparelhos que utilizam essa
modalidade de acesso.

No Piaui, os nimeros s@o um pouco mais modestos e o estado esta abaixo das médias
nacionais. Na telefonia mével, 88% dos piauienses tem acesso e na banda larga fixa o indice
fica em apenas 25%". Além dessa desigualdade nacional, existem também desigualdades entre
municipios do préprio estado relatadas nos relatdrios e entre areas da mesma cidade que ainda
ndo sdo apresentadas oficialmente. Ha cidades como Teresina, Picos e Floriano que tem cerca
de 50% dos domicilios com internet fixa e, a0 mesmo tempo, outras como Alagoinha,
Caldeirdo Grande e Cocal dos Alves aonde o acesso ndo chega a 1% dos lares.

Concomitantemente as apontadas valorizag¢des do jornalismo local e expansdo do uso
da internet para a busca de informagdes, entretanto, estd uma dificuldade de encontrar
modelos de negdcio para o jornalismo online. As empresas jornalisticas e os jornalistas ainda
ndo foram capazes de estabelecer padrdes de retorno financeiros seguros para suas atividades
online (BOLANO et al., 2017).

Apesar de existirem formatos de producdo e distribuicdo regularmente vistos nos
meios webjornalisticos, como a convergéncia multimidia, o compartilhamento em midias
sociais e a veiculagdo das noticias em quase tempo real, ndo necessariamente vé-se esses
dando lucro para seus proprietarios através de anincios ou assinaturas que sdo as formas de
remuneragdo tradicionais do jornalismo.

Modelos seguros que foram estabelecidos para os jornais impressos nos séculos XIX e
XX, por exemplo. A administra¢do da producdo desse canal era gerida cientificamente com
suas divisdes de tarefas, o uso de tecnologias especificas em cada uma delas, a divisdo de
cadernos adequados para cada publico e a distribuicdo que era feita com racionalidade
logistica e contato com os revendedores. Os rendimentos eram garantidos pela publicidade,
pelos classificados e assinaturas.

Na TV e no radio néo foi diferente. Em alguns paises, como Brasil e Estados Unidos,
foram padronizados mecanismos para atrair as audiéncias que eram o objetivo dos grandes
anunciantes, em outras nagdes, como Inglaterra e Franca, havia impostos ou subsidios
estatais, mas ambos conseguiram suportar financeiramente a manutencdo desses meios e dar
grandes lucros para seus proprietarios. Padrdes de negocios que existem para as mais diversas
tecnologias que envolvem a comunicagdo como o cinema, a musica, os livros e o teatro, mas

que ainda ndo foram encontrados para o webjornalismo.

3 Dados atualizados em 19 de dezembro de 2020 referentes a outubro de 2020. Disponiveis em:
https://www.anatel.gov.br/paineis/acessos. Acesso em: 06 jan. 2021.
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Buscando achar uma resposta para a falta de retorno financeiro do jornalismo online,
ganha espa¢o na academia o debate em torno do conceito de modelos de negdcio, termo que
ainda ndo possui uma conceituacdo que gere consenso. O mesmo foi assumido pela
Comunica¢do, mas tem sua origem nos estudos da Administra¢cdo aonde também ndo existe
uma defini¢do consensual. A expressdo modelos de negdcio surgiu nesse ultimo campo na
década de 1940 como possibilidade de modelagem para ensino. Essa abordagem ndo teve
muita utilizagdo na pesquisa cientifica (DA SILVA; TRKMAN, 2014)

Ela passou a ser mais utilizada apenas nos anos 1990 com o crescimento das empresas
de internet e ajudava a clarificar os mecanismos de valorizacdo das empresas de tecnologia.
Estas ndo tinham suas estratégias formatadas com ferramentas tradicionais da Administragdo
como o plano de negdcios?, por exemplo. Suas estratégias, em geral, envolviam métodos que
incluiam pesquisa, teste rapido e barato com o consumidor, avaliacdo e a repeti¢do do
processo até conseguir achar o produto mais indicado a disponibilizar no mercado.

Até o final da década de 1990, entdo, modelos de negocio era uma forma de tentar
transparecer ao mercado a forma de atuacdo de empresas que cresciam muito, principalmente
entre os anos de 1995 e 2000. Quando houve a crise financeira causada pelo Estouro da Bolha
da Internet’ ela passou por um breve periodo de esquecimento (DA SILVA; TRKMAN,
2014). Sua utilidade esteve em uma fase de baixa credibilidade ja que ndo havia sido capaz de
deduzir um cendrio insustentavel de crescimento dos negdcios na internet.

Mas a relag@o entre o estudo de modelos de negdcio e a influéncia da rede em um
setor da atividade econdmica continua a existir (DAVIDSON; LAMBERT, 2013). E dessa
forma que o termo passa a ser utilizado pela Comunicagéo. Esta passa por uma crise que tem
como uma das causas justamente as transformacdes ocasionadas pela internet nas logicas
tradicionais de produg¢do, distribuicdo e consumo do campo. Isso inclui o Jornalismo que teve
durante os séculos XIX e XX a atividade seguindo modelos de produgdo estruturados para
conseguir produzir audiéncias que iriam ou comprar os produtos jornalisticos, ou servir para
atrair a aten¢o de anunciantes, mas que ndo consegue se manter sustentavelmente na internet.

Uma conceituagdo de modelos de negocio também € dificil na Comunicagdo o que é

demonstrado pela diversidade de formas que o mesmo ¢ usado na pesquisa. Em muitos casos,

4E o documento que descreve todos os objetivos de negécio e, cada fase a ser elaborada para que estes objetivos
sejam alcangados. Disponivel em: https://administradores.com.br/artigos/o-que-e-um-plano-de-negocios. Acesso
em: 18 mar. 2020.

3 Episodio em que a NASDAQ, segunda maior bolsa de agdes do mundo e aonde estfo listadas muitas empresas
de tecnologia, se desvalorizou 9% em 6 dias e 75% em 9 meses gerando prejuizo para diversos investidores do
setor que havia sido o que mais tinha crescido entre 1995 e 2000.
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ou o conceito se torna periférico, ou o trabalho ¢é feito sem sequer haver uma defini¢do dele
(PAVAO JUNIOR, 2018). Avelar; Martins; Prata (2019) sintetizam na pesquisa em modelos
de negocio do radiojornalismo as principais conceituagdes para o termo que podem ser
estendidas para as outras areas jornalisticas: logica de criagdo de valor, estratégia ou
ferramentas para uma adequacdo a digitalizacdo do jornalismo.

Cada uma dessas defini¢des permite que o debate siga por um caminho diferente.
Criagdo de valor, por exemplo, abrange uma série de visdes distintas sobre valor. Ha a
concepgao filosofica do valor intrinseco como algo bom que ndo pode ser ruim ou indiferente.
Existem também as teorias da Economia Politica (EP) que envolvem o valor de uso e o valor
de troca dos bens e mercadorias no mercado capitalista, que foram as utilizadas nesta
dissertacdo.

Estratégia e ferramenta para adequagdo a digitalizacdo do jornalismo ndo envolvem
um debate conceitual tdo grande quanto criagcdo de valor. No entanto, existem diversas formas
de empresas e individuos agirem estrategicamente para ter vantagens competitivas
mercadologicamente e vencer seus concorrentes. Também é possivel apresentar grande
diversidade ferramental tecnologica nesse processo de imbricamento entre internet e
jornalismo. Estas 2 discussdes, entretanto, ndo serdo foco desta dissertagdo.

O que ha de consensual no debate é que os modelos de negdcio tém algumas
especificidades de acordo com as questdes regionais. Os caminhos que sdo trilhados a partir
das transformagdes tecnoldgicas ndo tem estas como a principal condi¢do que vai definir as
mudangas que ocorrerdo, mas sim as condig¢des sociais como os ambientes institucional e
cultural (MACIEL, 2015).

Isso significa que os modelos de negdcio do webjornalismo no Piaui serdo impactados
ndo apenas pelas mudangas tecnologicas provocadas pela internet. Eles refletem também
questdes locais como a influéncia do Estado, a maneira como a sociedade civil se organiza e a
historia e a cultura aonde o jornalismo estad sendo produzido. Por isso, nesta dissertacdo
compreende-se que os modelos de negdcio do webjornalismo piauiense podem ser mapeados

de maneira mais eficaz a partir da territorializag¢do do estado visualizada no Mapa 1.
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Mapa 1 — Territdrios de Desenvolvimento do Piaui e suas cidades mais populosas
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c it Sao Raimundo Nonato

Fonte: Edigdo Propria com dados da Secretaria do Planejamento do Estado do Piaui ( PIAUI, 2007)

Ao dividir o Piaui nos 12 Territérios de Desenvolvimento, o governo local colocou a
necessidade de agrupar as cidades de acordo com as caracteristicas ambientais, vocagdes
produtivas e dinamismo das regides, relagdes socioecondmicas e culturais entre as cidades,
regionalizagdo politico-administrativa e malha viaria existente (PIAUIL 2007). Séo critérios
que permitem observar alguma variagdo de condi¢des sociais que podem impactar os modelos
de negdcio de seus veiculos webjornalisticos.

A divisdo territorial também ajuda a formatar a pergunta central que a dissertacdo
pretende responder: a partir de recorte do meio webjornalistico mais acessado na cidade mais
populosa de cada Territério de Desenvolvimento do Piaui, quais os modelos de negocio dos
sites e blogs nos pequenos e médios municipios piauienses?

Para responder tal questdo, utiliza-se como base tedrica a Economia Politica da
Comunica¢do (EPC). Esta tem como foco as relagdes de poder que constituem mutuamente a
produgdo, distribuicdo e consumo de recursos focando nos da Comunica¢do. Uma outra
defini¢do para o paradigma ¢ como o estudo do controle da sobrevivéncia na vida social.
Nesta, o controle seria a Politica como referente a organizagdo interna dos grupos sociais e
como estes se adaptam as mudancas. A sobrevivéncia ¢ a Economia como forma de
compreensdo da maneira que os grupos produzem o que é necessario para a reproducdo e

continuidade social (MOSCO, 2016).
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A conceituagdo de modelo de negocio como légica de criagdo de valor de uma
empresa permite uma aproximagdo com a EP conforme apontado anteriormente. Criagdo de
valor remonta aos economistas politicos classicos do século XVIII, como Adam Smith e
David Ricardo, que ja discutiam a transformacdo do trabalho produtivo, do capital e da terra
em mercadoria (SMITH, 1996). Na sua critica a esses economistas, Marx acrescentou novos
elementos ao debate e criou direcionamentos que também sdo utilizados na disciplina até hoje
(FUCHS, 2011). Alguns exemplos sdo a compreensdo de que producdo, distribui¢do, troca e
consumo no capitalismo devem ser estudados em conjunto e que as condig¢des capitalistas de
uma época sdo derivadas de contextos histdricos e das relagdes sociais entre classes sociais.

A EPC faz parte da linha critico marxista e tem como pontos de entrada os processos
de comodificagdo, espacializacdo e estruturagdo na Comunicagdo. O primeiro serve para se
aproximar do conceito de modelos de negdcio na medida que expressa a transformagéo de um
bem ou servigco de acordo com a sua utilidade em mercadoria ligado aquilo que pode render
no mercado. Foca-se no estudo sobre como as praticas e tecnologias da comunicagio
contribuem na mercantilizagdo na sociedade em geral, na compreensdo do funcionamento e
praticas de institui¢des e corporagdes da area e de seus produtos e também na organizag¢do do
trabalho perante o processo (MOSCO, 2016).

Essa conversdo de valores de uso dos bens em valores de troca da mercadoria tem 2
peculiaridades na comunicagdo. A primeira € que ela € produzida para um duplo mercado. Em
geral, as atividades do setor sdo remuneradas tanto por leitores, quanto por anunciantes.
Assim, € necessario gerar valores de uso e valores de troca para esses 2 grupos.

Os primeiros estudos de Economia Politica da Comunicagdo, como os dos
estadunidenses Paul Baran, Paul Sweezy e Dallas Smythe, identificavam que a funcdo dos
meios de comunica¢do no modelo capitalista era produzir audiéncias e possibilitar que estas
vissem as marcas das grandes empresas. Isso estimulava o consumo e ajudava na circulagéo e
venda das mercadorias. Ou seja, os produtos midiaticos atraiam leitores, ouvintes ou
espectadores com a fun¢fo de que estes conhecessem as marcas que depois consumiriam.
Essa seria a fungdo da comunicacdo e ela precisava atrair esses 2 mercados e criar valor para
ambos.

A segunda peculiaridade se refere a criagdo de valor simbolico. Para César Bolafio
(2013) nao ¢ possivel reduzir o valor da mercadoria da Comunicagdo apenas a questdes
objetivas como tempo de trabalho, valor dos materiais utilizados na produgdo, tempo de

concepgdo e um excedente de complexidade. No produto cultural, o valor também ¢ gerado de
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acordo com a promogdo de ideologias e reproducdo de logicas sociais. Essas explicariam, por
exemplo, porque mercadorias semelhantes produzidas com o mesmo trabalho e os mesmos
materiais, mas desenvolvidas por individuos ou empresas diferentes ndo teriam o mesmo
valor de troca. Isso é possivel ser demonstrado na relevancia dada a jornalistas que ja tem uma
carreira mais estabelecida e tem mais credibilidade junto a audiéncia. A informag¢do narrada
por esse profissional supre essa necessidade de cunho psicoldgico da audiéncia e dos
anunciantes ao levar mais seguranga na transmissao da informagao.

E visivel que isso torna dificil que o trabalho criativo transforme seu valor de uso em
valor de troca de maneira constante e previsivel. Miége (2007) vé€ a aleatoriedade na formagao
dos pregos dos produtos culturais no mercado. Isso se contrapde a outras industrias como a de
transformagdo, da constru¢do ou de transportes, por exemplo, que tem seu valor de
mercadoria facilmente determinado pelos insumos e recursos humanos necessarios para a
execucdo do trabalho somados ao lucro do capitalista. Para tentar reduzir a incerteza,
individuos e empresas tentam criar modelos padronizados de realizagdo do trabalho e de
distribuir as mercadorias para os consumidores. No jornalismo, por exemplo, criaram-se 0s
manuais de redagfo, estruturou-se a equipe jornalistica de acordo com fun¢des diferenciadas,
foram desenvolvidas parcerias com pontos de venda e empresas de distribuicdo, criadas
grades de programagdo no caso de rddio e TV etc.

No webjornalismo também € possivel ver algumas dessas padronizac¢des. O jornalista
deixa de ter apenas uma fun¢éo e precisa ter conhecimento e habilidades para texto, fotografia
e video, a distribuicdo é feita através da propria internet por meio do préprio veiculo, mas
também de mecanismos de busca e midias sociais, a receita ¢ gerada majoritariamente por
anuncios etc. S@o alguns formatos que vao se definindo aos poucos, mas que ainda nio sdo
capazes de garantir retorno financeiro que tecnologias como o impresso, a TV e o radio
conseguiram no século XX (BOLANO et al, 2017).

Essas mudangas sdo acompanhadas pelos estudos em jornalismo que, em geral,
observam a atuacdo dos jornalistas nas redacdes. Desde os anos 1940, estuda-se o papel dos
trabalhadores da area para que as noticias sejam produzidas e distribuidas da forma que séo.
As pesquisas surgiram como contraponto a teoria do espelho que preconizava para a imprensa
a caracteristica de ser o reflexo da realidade.

Com o avango dos estudos em jornalismo vdrias contraposi¢des surgiram e atualmente
fatores como a cultura profissional e das redagdes, a influéncia de setores politico e

econdmico e questdes de rotinas produtivas como tempo e espago de desenvolvimento do
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produto demonstram que o jornalismo ndo pode ser totalmente fiel a realidade (TRAQUINA,
2020). A jungdo entre EPC e esses estudos em jornalismo constroem a Economia Politica do
Jornalismo (FRANCISCATO, 2013) e nesta dissertagdo alguns aspectos das teorias do
gatekeeper e construcionistas servem de base tedrica para a analise.

Essa aproximag@o possibilita fazer o estudo dos modelos de negocio dos meios
webjornalisticos das pequenas e médias cidades piauienses utilizando a EPJ. Conceitos
centrais desta ultima como trabalho, valor de uso, valor de troca, mercadoria e comodificagdo
possibilitam uma analise critica dos modelos por meio de uma conceituagdo do termo como
os métodos utilizados por empresas e trabalhadores jornalisticos para empregar os recursos
que tem a sua disposi¢do para produzir e circular conteudos criando valores de uso, troca e
simbdlicos a seu duplo mercado de audiéncias e anunciantes.

Acresce-se a essa justificativa académica, o argumento de que estudar os sites das
pequenas e médias cidades piauienses sob o paradigma teoérico escolhido permite elucidar
como 0s mesmos se organizam enquanto empresa. Esse estudo foi realizado entdo em um
local pouco contemplado pela academia e serviu para levar elementos cientificos para esse
ambiente jornalistico que € carente desse tipo de ferramenta.

Esses apontamentos contribuiram para a defini¢do da hipotese do estudo. A de que os
modelos de negdcio dos websites jornalisticos mais acessados das cidades analisadas, que sdo
as mais populosas de seu Territdrio de Desenvolvimento, tentam se adaptar as caracteristicas
dos webjornalisticos de todo o mundo de acordo com a realidade local. Indices como
popula¢do, seu indice de desenvolvimento, riqueza, distribuicdo de renda, da
representatividade dos setores de produgdo na economia, o acesso a internet, entre outros sao
fundamentais nas logicas de criagdo de valor. Os Territérios de Desenvolvimento, a cidade
mais populosa e o site mais acessado foram filtrados de acordo com o Mapa 2.

Para testar a hipotese, tem-se como objetivo geral mapear como os veiculos
webjornalisticos apresentados no Mapa 2 formatam seus modelos de negdcio. Para isso,
busca-se identificar as plataformas de circulagdo de noticias que os veiculos analisados
utilizam para criar valor a seu duplo mercado de leitores e anunciantes, analisar como esses
atores se apropriam® das grandes plataformas globais para formatar seus modelos de negdcio,

apontar como as transformagdes do modo de produgdo capitalista a nivel global afetam os

¢ Apropriar € utilizado conforme Engels € Marx (2009, [74] p.) que tratam a apropriagfo por parte dos individuos
como uma forma de manifestar o seu eu, mas também, principalmente, assegurar a sua existéncia de forma
condicionada pelo objeto apropriado.
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métodos de criagdo de valor e descrever como condigdes econdmicas, sociais, acesso a

internet e mercado jornalistico de cada localidade influenciam essas ldgicas.

Mapa 2 - Veiculos webjornalisticos observados por cidade, Territdrio de Desenvolvimento e
populagéo’

Blog do Carlson Pessoa
Cidade: Parnaiba - 145.705 habitantes

&

Territorio Planicie Litoranea

Piripiri Reporter
Cidade: Piripiri - 61.834 habitantes

Territorio dos Cocais Portal de Olho

% Cidade: Campo Maior - 45.177 habitantes
Territério dos Carnaubais

Portal V1
Cidade: Valenga do Piaui - 20.326 habitantes
Territério Vale do Sambito

Mural da Vila
Cidade: Oeiras - 35.640 habitantes
Territorio Vale do Canindé

Piaui Noticias
Cidade: Floriano - 57.690 habitantes
Territério Vale dos Rios Piaui e Itaueiras

Blog do Dudu
Cidade: Urucui - 20.149 habitantes
Territorio Tabuleiros do Alto Parnaiba

Riachdo Net
Cidade: Picos - 73.414 habitantes
Territorio Vale do Rio Guaribas

Fabio Nascimento Noticias
Cidade: Paulistana - 19.785 habitantes
Territorio Vale do Rio Itaim

Corrente é Noticia
Cidade: Corrente - 25.407 habitantes
Territério Chapada das Mangabeiras

Portal SRN
Cidade: Sdo Raimundo Nonato - 32.327 habitantes
Territorio Serra da Capivara

Fonte: Producédo propria com dados do Alexa (2019), IBGE (2020), PIAUI (2007) e Similar Web (2019)

1.2 Caminho metodologico

Pretende-se atingir os objetivos e testar a hipdtese a partir do método materialismo
historico dialético, uma pesquisa de nivel descritivo e o uso das técnicas de coletas de dados:
pesquisa documental, pesquisa bibliografica, observacdo sistematica e questionario.

A primeira das técnicas busca materiais que ainda ndo receberam tratamento analitico
como dados de agéncias reguladoras, ministérios e secretarias de Estado e portais da
transparéncia (GIL, 2008). Informagdes fornecidas pelo Ministério das Comunicagdes,
ANATEL, IBGE e Fundagdo Centro de Pesquisas Economicas e Sociais do Piaui (CEPRO)
sdo utilizadas para contribuir nas inferéncias finais da pesquisa.

Ja a pesquisa bibliografica utiliza materiais que tiveram um tratamento cientifico e vai
ao encontro do conhecimento tedrico que baseia o estudo e contextos histdricos (GIL, 2008).
Sdo o eixo central para a constru¢do tedrica dentro do paradigma da EPJ, a melhor
conceitua¢do do termo modelo de negocio e a aproximagdo entre esses assuntos. Os materiais

também contribuem para fazer a contextualizagdo econdmica e social dos municipios em que

7 Disponivel em:
https://www.google.com/maps/d/edit?mid=1cqR7CCrAjzXCC_pHyql2vDIHOo4o0vjf&usp=sharing
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os observaveis estdo sediados e fazer uma rapida apresentagdo historica desse espaco
interiorano piauiense.

A técnica de observacdo sistematica contribui por ser uma pesquisa de viés descritivo.
Nela o fendmeno € observado a partir da filtragem dos elementos que so significativos para o
atingimento dos objetivos do trabalho. A partir dos possiveis pontos de partida propostos por
Gil (2008), esta dissertagdo escolhe as categorias participagdo e relacionamentos. A primeira
busca apontar o envolvimento global ou como os observaveis se adaptam a uma situagio e
focara nos canais de circulagdo da produgdo noticiosa. A segunda procura as relagdes que
acontecem entre os diversos atores envolvidos no contexto e € Uutil para analisar os
anunciantes e a organizacdo do trabalho nos veiculos.

O questionario complementa a observagdo sistematica com algumas questoes que sdo
importantes para o atingimento dos objetivos. Informagdes sobre a organiza¢do do trabalho,
recursos humanos, historico dos profissionais e financeiras exigem que sua coleta seja feita
por uma técnica que permita contato direto com os proprietarios dos veiculos observados.

A selecdo dessas informagdes e a sua analise sdo guiadas pelo materialismo historico
dialético. A dialética remonta a filosofia de Aristoteles ao analisar os fenomenos a partir das
contradi¢des e de suas constantes transformagdes. Estas sempre estio em um movimento que
pode seguir varias direcOes e continuamente se atualizam e se tornam novas realidades
objetivas (KONDER, 1981).

Para conseguir a compreensdo dialética ¢ preciso ter nocdo das totalidades e dos
diversos momentos que fazem parte do processo de totalizacdo. Em meio a isso devem ser
identificadas as contradi¢des concretas e as diversas mediagdes envolvidas na construcdo da
totalidade do fenomeno estudado (KONDER, 1981). Nesta dissertagdo, por exemplo,
compreende-se que movimentos do capitalismo global, como a centralidade das plataformas
de captacdo de dados e a saida do regime de acumulagéo fordista para o flexivel, influenciam
os modelos de negocio dos observaveis, por isso sera feita uma pesquisa bibliografica sobre
esses temas.

Hegel foi o filésofo que influenciou fortemente a nogdo de dialética contemporanea
acrescentando o viés materialista. Ele apontou que o individuo trabalha ativamente na
constru¢do da realidade objetiva, mas que as condi¢cdes para uma transformacdo partem
sempre do momento estabelecido no presente (KONDER, 1981).

Esse é um dos pontos de partida de Marx para construir sua produgdo intelectual

compreendendo que a vida material é construida pelos homens a partir de seus meios de
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existéncia e que isso influencia também ideias, representa¢des e a consci€ncia. Estas, fazem
parte de um movimento dentro de um tempo histérico em que os pensamentos dominantes
advém dos pensamentos da classe dominante, seja ela economica, politica, militar e/ou
religiosa (ENGELS; MARX, 2009).

Por isso a contextualizagdo local desta dissertacdo envolve uma rapida recuperagdo da
historia do Piaui por meio de pesquisa bibliografica. J4 a pesquisa documental baseia a
compreensdo da contemporaneidade para identificar alguns grupos que podem ser centrais
para a construc¢do da realidade objetiva que envolve os observaveis. Identifica-se que agentes
econdmicos como as plataformas que captam dados, as empresas de telefonia, os
comerciantes locais e o Estado atuam nos momentos de totalizagdo junto com os proprietarios
e trabalhadores dos meios webjornalisticos.

Mais um ponto de partida que Marx utiliza de Hegel ¢ a centralidade do trabalho ¢ a
compreensdo deste como nucleo da atividade criadora dos homens. A partir disso, conceitos
marxistas como alienagdo, centralidade da divisdo do trabalho e a subsun¢édo do trabalho ao
capital fundamentam as analises materialistas historicas dialéticas. Em um mundo que a classe
dominante € a de capitalistas, como o que Marx analisou no século XIX e continua até os dias
atuais, o trabalho ird se submeter aos interesses e pensamentos dos proprietarios dos meios de
producdo. As acdes dos individuos na atividade laboral refletem essa logica e a divisdo do
trabalho ¢ um dos maiores reflexos que abrange tanto as etapas materiais, quanto as
intelectuais (ENGELS; MARX, 2009; KONDER, 1981).

Conhecer o lugar que os observaveis ocupam na divisdo do trabalho é um dos pontos
desta dissertacdo. A utilizacdo das plataformas globais de Google e Facebook e a serventia
como espago de divulgagdo de marcas e produtos que estimulam a circulagdo de mercadorias
dos diversos setores econdmicos sdo o local ocupado pelos veiculos webjornalisticos na
divisdo do trabalho em diferentes escalas geograficas. Dessa forma, a observagdo sistematica
€ 0 questionario contribuem para analisar aspectos que envolvem os conceitos marxistas por

meio do materialismo historico dialético.

1.2.1 Etapas metodolodgicas e sua distribui¢do nos capitulos

Na Figura 1 sdo apresentadas as etapas percorridas na pesquisa de acordo com as

técnicas adotadas. As 4 abordagens sio divididas em 6 momentos porque a pesquisa

documental e a observagdo sistematica sdo utilizadas em 2 momentos diferentes. Cada um
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desses caminhos tem suas especificidades e se distribuem pelos capitulos para que a analise
dos observaveis seja apresentada em conjunto com os conteudos tedricos e ja seja possivel
expor alguns elementos dos veiculos webjornalisticos analisados.

Etapa I — A pesquisa bibliografica faz parte de todo trabalho cientifico. Nesta
dissertacdo seu foco estara em autores do paradigma da EPJ, na busca de uma melhor
conceituagdo do termo modelos de negdcio e na compreensdo das caracteristicas dos
contextos locais. Ja houve uma breve apresentagdo da revisdo bibliografica neste capitulo
introdutorio. No Capitulo 2 sdo apresentados os contetidos sobre EPJ, modelos de negocio e
sobre 0s processos sociais contemporaneos que podem influenciar os modelos dos
observaveis. No Capitulo 3, os contextos sociecondmico e de acesso a internet piauiense sio
abordados em conjunto com uma analise sobre os modelos de negdcio tradicionalmente

adotados pelos principais meios de comunicacdo do estado.

Figura 1 — As 6 etapas do percurso metodoldgico do trabalho

Etapa I Etapa II Etapa III
Pesquisa Bibliografica Pesquisa Documental [ Pesquisa Documental IT
-Economia  Politica do -Selegdo das Cidades; -Selecio dos sites mais
Jornalismo; -Construgio das tabelas com acessados em cada
-Medelos de Negocios; dados socioecondmicos e de municipio
-Contextos locais acesso a internet
Etapa IV Etapa V Etapa VI
Questionanio

Observacio Sistematica Observacio Sistematica

Exploratonia -Construgéo Defimitiva

-Coleta de Respostas

Fonte: Produg8o propria

Etapa II — A pesquisa documental I foi assim chamada porque trata-se de um
momento de colocar o foco na defini¢do e caracterizagdo das cidades-sede dos observaveis.
Uma complicacdo desta etapa foi estabelecer um critério de selecdo dos municipios que

permitisse uma compreensido mais geral do Piaui. Antes de escolher a cidade mais populosa
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de cada Territorio de Desenvolvimento foram feitos diversos testes que possibilitassem um
entendimento mais geral, mas que também permitissem o bom andamento das analises. Entre
estes testes, tentou-se ver se existiam diferencas muito importantes sobre acesso a internet
para se escolher cidades com diferengas maiores, mas isto ndo permitiria uma compreensao
mais geral do estado. Outra possibilidade seria escolher apenas os municipios mais populosos
das 4 mesorregides, que ¢ uma outra divisdo geografica estabelecida por lei, mas ela também
ndo favoreceria uma analise mais completa. Passadas as testagens, estabelece-se o critério de
acordo com os Territérios de Desenvolvimento, excluindo aquele em que se localiza a capital
Teresina, mesmo que isso exija langar o olhar sobre 11 observaveis.

A necessidade de deixar os resultados desta etapa bem claros durante toda a
dissertacdo faz com que ele ja esteja presente desde o titulo e as cidades selecionadas ja foram
apresentadas neste capitulo introdutorio. No Capitulo 3 esta descrito como se definiu os dados
coletados para caracterizar socioeconomicamente € o acesso a internet nos municipios e
construir as tabelas de cada municipio. Por fim, no Capitulo 4 estas informag¢des dialogam
com a analise dos modelos de negocio dos veiculos webjornalisticos observados.

Etapa III — Passada a etapa de sele¢do das cidades, o passo seguinte é definir os sites
a serem analisados. O critério escolhido foi o numero de acessos e apenas aquele com a maior
quantidade ¢ observado. Para chegar a determinagdo do veiculo utiliza-se o mecanismo de
busca mais adotado que ¢ o Google sempre buscando pela expressdo “noticias de *”” em que o
* ¢ um dos municipios selecionados na Etapa II. Todos os sites de producdo jornalistica com
sede na cidade estudada e presenga nas 2 primeiras paginas da busca sdo anotados. Depois da
listagem, utiliza-se os sites Alexa e SimilarWeb para descobrir os mais acessados. Os 2
funcionam como ranqueador de sites e disponibilizam gratuitamente as informagdes
necessarias para a Etapa III. Em caso de divergéncia entre os sites, prefere-se o resultado do
SimilarWeb porque ele oferece mais informagdes de forma gratuita sobre os veiculos, entre
elas a origem dos acessos em computadores tipo desktop. A andlise deles é dividida nos
capitulos 2 e 4 para que possa dialogar melhor com as informagdes da pesquisa bibliografica.
Nessa etapa ha a limitagdo de, durante o ano de 2020, os 2 ranqueadores utilizados terem
mudado a apresentagdo de dados de acesso aos sites. A mudanga fez com que varios veiculos
de cidades piauienses ndo aparecessem mais na listagem, entdo a pesquisa mantém os
resultados de verificagdo feita em novembro de 2019 e ndo descrimina melhor todos os sites

consultados no Alexa e no Similar Web. Acredita-se que isso cria uma falha na pesquisa, mas
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que ndo compromete os resultados, porque os modelos de negdcio em um mesmo municipio
ndo sofrem grandes variagdes.

Etapa IV — A observagio sistematica dos veiculos webjornalisticos € a principal
técnica utilizada nesta dissertagdo. Ela foi dividida em 2 momentos e o primeiro foi chamado
de exploratério porque além de buscar os dados para a andlise, também tinha a intencéo de
averiguar se apenas essa técnica permitiria atingir os objetivos da pesquisa. Constatado que
seria necessario o uso de uma técnica que possibilitasse o contato direto com os proprietarios
ou trabalhadores do veiculo, acrescentou-se a Etapa V como complementar. A observagao
sistematica permite reunir as informagdes sobre 0os espacos para anunciantes e a utiliza¢do das
platatormas de circulacdo de conteudo. Como a pesquisa € de cunho descritivo, a analise tem
foco na pagina inicial de cada site nas versdes para computadores e para aplicativos moveis,
que sdo diferentes, e nos ultimos 30 dias de postagem nas midias sociais que o meio utilizar.

Etapa V — Este momento ¢ uma complementacdo das Etapas IV e VI e busca os dados
sobre organizag@o do trabalho, histérico laboral e financeiros dos veiculos webjornalisticos
analisados. Foi aplicado o questiondrio que consta no Apéndice C® com 11 perguntas
obrigatorias e 2 que sdo direcionadas dependendo das respostas anteriores. A plataforma
utilizada foi o Google Forms que permite a construcio e a coleta das respostas online e evita
gastos com deslocamento e impressdo. As perguntas do questiondrio podem ser subdividas
em 4 grupos: relagdo com plataformas globais, organiza¢do do trabalho, dados financeiros e
empresariais e histdrico laboral do proprietario. As informagdes coletadas sdo mais utilizadas
na analise do Capitulo 2, mas complementam os apontamentos no Capitulo 4. Entre os 11
observaveis, 9 responderam as questdes e apenas 2 escolheram néo responder alegando pouco
tempo disponivel. Os 9 respondentes foram: Portal de Olho, Piripiri Repdrter, Portal V1,
Mural da Vila, Piaui Noticias, Corrente € Noticia, Fabio Nascimento Noticias, Portal SRN e
Riachdo Net.

Etapa VI — Finaliza-se a coleta de dados com a observagéo sistematica definitiva. Em
conjunto com as informagdes fornecidas pelo questionario € possivel fazer uma andlise mais
completa no Capitulo 4. Todos os dados coletados pelas técnicas utilizadas sdo agrupados em
tabela disponivel no Apéndice D.

Seguindo as 6 etapas definidas faz-se a distribui¢do dos capitulos da dissertagcdo. No
Capitulo 2, os 3 primeiros subcapitulos sdo, respectivamente, uma revisdo bibliografica sobre

EPJ, modelos de negbcio e os processos sociais por que passa o0 modo de produgdo capitalista.

8 Disponivel em:
https://docs.google.com/forms/d/1RuC8Z0phNWt9cS7QDrduabSpeRIWKn60P2rXLXTY qL4/edit.
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Finaliza-se com uma primeira andlise dos observaveis dialogando com os aspectos tedricos
abordados.

O Capitulo 3 tem como foco os contextos locais em que os veiculos webjornalisticos
estdo inclusos. Os 2 primeiros subcapitulos tém explicagdes sobre como a dissertagdo utiliza a
pesquisa documental para caracterizar os espacos geograficos com dados socioecondomicos e
sobre acesso a internet. O terceiro subcapitulo acrescenta as informag¢des documentais uma
revisdo bibliografica sobre como se estruturaram e se estruturam os meios de comunicagdo em
locais com as caracteristicas dos analisados. Para finalizar o Capitulo 3, os dados coletados
sdo contextualizados por meio de uma comparacdo entre 0os municipios.

No Capitulo 4 ¢ feita a analise mais completa do trabalho com a juncdo de teoria e os

dados coletados. Ele sera a base para parte das considerag¢des finais presentes no Capitulo 5.
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2 ECONOMIA POLITICA DO JORNALISMO NA RECONFIGURACAO DO
CAPITALISMO

Analisar os fenomenos do Jornalismo acrescentando um olhar econdmico as
tradicionais abordagens administrativas e culturoldgicas ¢ um dos objetivos da Economia
Politica do Jornalismo (EPJ). Esta se baseia teoricamente na Economia Politica da
Comunica¢do (EPC), que se fortalece na segunda metade do século XX, e busca estudar o
jornalismo como uma mercadoria dentro do sistema de produgdo capitalista e nas Teorias do
Jornalismo. Neste capitulo, buscou-se delimitar melhor a EPJ e, a partir disso, fazer uma
reflex@o sobre o termo modelos de negocio relacionando-o com a reestruturagdo por que passa
o modo de produgdo capitalista nos ultimos 50 anos. Também ¢ feita uma primeira analise dos

veiculos webjornalisticos analisados para dialogar com os aspectos tedricos.

2.1 O paradigma da economia politica da comunicacio e do Jornalismo

A Economia Politica (EP) é uma disciplina que procura estudar as relagdes sociais em
um viés holistico contemplando aspectos das relagcdes de poder e econdmicas principalmente.
Desde seu surgimento no século XVII ela analisa a vida social a partir de suas transformagdes
pretendendo abranger as totalidades sociais, a filosofia moral e a praxis dos individuos que
compdem a sociedade.

Os processos econdmicos sdo centrais desde que aquela disciplina passou a ser
relevante, o que aconteceu concomitantemente as Revolucdes Burguesas dos séculos XVII e
XVIII que fortaleceram o modo de produgfo capitalista. Por conta disso, seus primeiros
pesquisadores mais reconhecidos, como Adam Smith, David Ricardo e Stuart Mill, viam nos
acontecimentos historicos as marcas de transformagdo social de seu tempo que permitiriam
compreendé-lo em sua totalidade. Algo que foi seguido por Karl Marx mas a partir da critica
ao pensamento desses autores com uma visdo diferenciada das mudangas sociais acarretadas
pelo capitalismo (MOSCO, 2016).

A EPC faz parte da tradi¢do marxista e acrescenta que os fendmenos da Comunicagéo
sdo relevantes na compreensdo dessas totalidades sociais e transformagdes historicas na
contemporaneidade. Nas ultimas 5 décadas, eles se tornaram centrais na analise de diversos
aspectos de toda a sociedade ja que atividades como educacdo, satde, seguranga, mercado

financeiro, entre outras fazem uso das novas tecnologias da area. Por isso, a EPC incorpora os
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estudos econdmicos aos estudos comunicacionais e também leva atributos de seu campo para
0 primeiro.

Ja a EPJ é uma aproximagdo entre os conhecimentos da EPC com os estudos em
jornalismo. Estes se iniciaram ainda no século XVII, mas ganharam for¢a apenas na segunda
metade do século XX. Entre as diversas origens disciplinares da ciéncia focada
exclusivamente nas atividades jornalisticas estdo a Historia, a Filosofia, a Sociologia e a EP.
Esta comeca a ser bastante utilizada a partir da influéncia das formulag¢des criticas da Escola
de Frankfurt com suas teorizagdes sobre mercantilizagdo da cultura e da comunicagdo e a
formacao da industria cultural (FRANCISCATO, 2013).

Apesar de o pensamento critico ter em comum com a EPJ a influéncia marxista, esta
possui uma abordagem diferente em seus estudos. A principal contradi¢do que existe entre as
2 perspectivas ¢ quanto a fun¢do da Comunica¢do no modo de producdo capitalista. Para os
frankfurtianos, a funcionalidade dos meios comunicacionais era apenas transmitir conteudo
ideologico capitalista manipulando os espectadores. Para os economistas politicos, continua
existindo o fornecimento de elementos simbdlicos do capitalismo, mas retira-se a ideia de
manipulagdo e acrescenta-se a funcdo econdOmica de contribuir com a circulacdo das
mercadorias e o fato de ser um setor pujante da economia global (BOLANO; HERCOSVICI;
MASTRINI, 2000).

Outra forma de mostrar as permanéncias e dissidéncias entre os frankfurtianos e os
economistas politicos € pelo conceito de Industria Cultural. Este foi formulado por Adorno e
Horkheimer no livro Dialética do Esclarecimento publicado em 1944. Se trata de um sistema
politico e econdmico que tem a funcdo de produzir bens culturais e transformé-los em
mercadorias e estratégia de controle social. Além dos fatores apresentados anteriormente, a
EPJ prefere utilizar o termo Industrias Culturais por entender que existem diversas
modalidades de a cultura se tornar mercadoria.

Diferencia-se os dois termos a partir da andlise setorial que ¢ realizada nas Industrias
Culturais (BRITTOS; DOURADO, 2013). Nesse sentido, € possivel distinguir modelos
socioecondmicos especificos para cada industria ligada & Comunicagdo e considerar que cada
uma segue uma logica social propria. O estudo se relaciona, assim, com o nivel setorial e
também com as formas de acumulagao do capital.

O nivel setorial se define a partir da compatibilidade existente entre
determinadas tecnologias, determinadas normas e modalidades de consumo e
um funcionamento econdmico especifico; este se define a partir das
modalidades de valorizagdo econdmica dos diferentes produtos e servigos,
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das formas concorrenciais e das modalidades de financiamento compativeis
com os demais componentes do sistema (HERCOSVICI, 2009, p. 2).

Para os estudos setoriais do jornalismo ainda existe uma dificuldade em se chegar a
um nivel interdisciplinar que consiga reunir teorias e metodologias da EPC e da ciéncia
jornalistica. A jun¢@o entre campos com abordagens macro € micro sobre os fendmenos,
respectivamente, tende ao uso apenas de teorias da EPC aplicadas a observaveis jornalisticos
(FRANCISCATO, 2013). Mas existem tentativas de aproximag¢do como a que propde Ibrahim
Seaga Shaw (2018) quando comunga a EPC e a teoria do agenda-setting para tentar observar
como os jornalistas especializados em coberturas economicas sdo influenciados pelos poderes
econdmico e politico.

Nesse sentido que Mosco (2016) faz uma aproximagéo entre EPC e jornalismo a partir
de seus conceitos tradicionais da primeira. Na conceituagdo como o estudo do controle e da
sobrevivéncia na vida social ele converge os 2 campos observando que os atores que
controlam os mercados sdo capazes de exercer controle sobre o conteudo jornalistico, algo
proximo a proposta de Shaw (2018).

Quanto a conceituagdo que considera EP o estudo das relagdes sociais que constituem
produgdo, distribui¢do e consumo de recursos, Mosco (2016) aponta uma praticidade para os
estudos cientificos por poderem direcionar suas formulagdes para o modo como opera o
mercado jornalistico e sua cadeia de produtores para chegar aos leitores.

Parte desses processos sdo analisados pelas teorias do jornalismo que focam nos
estudos da produgdo e distribui¢do de noticias nas redagdes. Ao longo do século XX surgiram
diversos enfoques e formulagdes diferentes sobre o assunto. Algumas teorias, como a do
gatekeeper, se focam exclusivamente no jornalista como selecionador dos acontecimentos que
devem virar noticias, outras, como a da agdo politica ja desprezam o profissional e o colocam
como um trabalhador a servigo de interesses politicos e econdmicos. Finalmente, a teoria
organizacional passa a ver a redag@o jornalistica como um lugar social em que os jornalistas
tém diversas regras de convivéncia que influenciam na produ¢do (PENA, 2010).

E apenas na década de 1970 que surge um aporte teérico que abordara esses
conhecimentos de uma forma mais holistica e observando as noticias como parte de uma
constru¢do. O jornalista faz parte de empresas aonde existem o0s constrangimentos e as
influéncias na sua atuag@o, mas também ¢ membro de uma comunidade profissional que é a

sua maior influenciadora e formadora da cultura laboral que ajuda a determinar a sua atuagao.
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Entres estas influéncias estdo envoltas questdes como ideologia, os critérios de noticiabilidade
e as rotinas e procedimentos de trabalho (TRAQUINA, 2020).

Diante dessa complexidade, para os objetivos desta dissertagdo, destaca-se apenas
alguns aspectos destes ultimos elementos citados. E  por meio da observacio de
caracteristicas de algumas rotinas e procedimentos laborais que as mudancas por que passa o
sistema capitalista, analisadas pela EPJ, possibilitam atingir os objetivos geral e especificos
deste trabalho. A visdo critica, em que os atores jornalisticos sdo vistos como produtores de
uma mercadoria, fornece bases tedricas que contrastam com a perspectiva liberal dos estudos
da area que considera o jornalismo um fiscal a servico da populagdo. Isso possibilita
acrescentar novos aportes para o conhecimento da area (FRANSCISCATO, 2013; SHAW,
2018).

Na EPJ, considera-se que o jornalismo sempre esta se adaptando aos ditames do
mercado. E o caso da mudanga estrutural pela qual este passa desde a década de 1970 quando
os capitais financeiro, comercial e industrial voltaram a circular mais intensamente por todo o
mundo e as tecnologias da informagdo e da comunicagdo se adaptaram a essa necessidade de
agilidade e destrui¢o de fronteiras.

Entre as consequéncias desse processo para o jornalismo estdo a formagdo de
conglomerados globais que concentram a produgéo e distribui¢do jornalistica e que avangam
com a privatizagdo dos meios de comunicagdo e a maior sujei¢do da atividade as logicas de
mercado (MOSCO, 2016). E o caso da emissora de TV norte-americana CNN. que estd em
212 paises, e também de empresas de outros segmentos que impactam o setor, principalmente
as de tecnologia como Google e Facebook.

Estes novos atores reconfiguram o campo jornalistico inserindo elementos como um
maior controle da informagdo, venda de dados de consumidores, anincios personalizados,
novos modos de produzir e consumir noticias etc. Sdo tecnologias que aumentam as pressoes
comerciais e que exigem cada vez mais matérias customizadas com foco no interesse dos
leitores a margem de conceitos tedricos aprendidos nos cursos superiores, como interesse
publico e valores noticia, ou na experiéncia adquirida dentro das redag¢des com profissionais
mais antigos (LOPES 2019, MOURA; ESTRELA, 2018). Nesse cenario, os jornalistas podem
ser considerados uma das categorias mais frageis entre os trabalhadores intelectuais
(BOLANO, 2018).

Os estudos em jornalismo e suas teorias acompanham essas mudangas que ocorrem

nas redagdes. E o caso de um contraponto a teoria do gatekeeper que define que esta deveria
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ser denominada como gaftewatching por que o jornalista deixa de ser um porteiro das
informagdes que circulardo para se tornar um mediador do que os leitores publicam nas novas
TIC (ANTONIOLI; MORAES JUNIOR, 2016).

Outra contribui¢do para as teorias estd nas etnografias feitas nas redacdes para
observar como as mudangas no modo de producdo capitalista se inserem nas mesmas. A
inser¢do de diversas tecnologias nos processos jornalisticos e o acimulo de diferentes fun¢des

fazem parte da influéncia dessas transformagdes superestruturais (FONSECA, 2005).

2.2 Modelos de negocio e a economia politica do Jornalismo

Nao existe ainda um consenso académico sobre o conceito de modelos de negocios.
Nas Ciéncias da Administracdo, origem desse, a conceituac¢do ainda é um debate central e nas
Ciéncias da Comunicag¢do o termo € utilizado sem uma preocupag@o em dar um parecer sobre
a terminologia. Neste subcapitulo busca-se apresentar melhor as diversas posi¢des sobre
modelos de negdcio academicamente, mas ndo com o objetivo de escolher uma defini¢éo a ser
utilizada na dissertagdo. A intencdo é conseguir aproximar as conceituagdes de termos
utilizados no paradigma da EPJ que € o adotado no estudo.

Na Comunicagdo, sdo diversas as pesquisas que citam o termo, mas sdo poucos 0s que
buscam uma defini¢do conceitual. Avelar; Martins; Prata (2019) produzem o tunico artigo
encontrado que procura responder esse problema. Os pesquisadores buscaram na plataforma
Web of Science (WoS) por trabalhos com o termo business model para o periodo entre 1945 e
2018 e encontraram 158 artigos da area da Comunicacdo e 3.218 na de Negdcios Econdmicos
que € a que tem mais.

Para formatar o seu conceito de modelos de negocio, os autores focam nas principais
abordagens do campo que originou o termo, a Administrag@o, e agregam as mais presentes na
Comunicagdo. No primeiro, consultam 24 autores, e encontram 3 conceituagdes que aparecem
em mais de 5: estratégia (8), recursos (10) e criacdo de valor (22). No segundo, apontam que
ndo ha uma conceituag¢do, mas que, em geral, o termo vem ligado as mudangas provocadas
por tecnologia, convergéncia e interatividade. Assim, identificam que criagdo de valor,
pessoas (como fator principal dos recursos), tecnologia, estratégia, convergéncia e
interatividade sdo os componentes de modelos de negdcio que impactardo o meio de

comunicagdo que estudam que € o radio.
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Os artigos que procuram fazer o mesmo trabalho de conceituacdo no campo da
Administragdo vao ao encontro dessa pesquisa. O que vai diferenciar € que eles entram com
mais detalhes sobre cada possibilidade de conceito. Ritter e Lettl (2018) também buscam um
estado da arte sobre modelos de negocio e concluem que ele geralmente esta relacionado a
termos como estratégia, recursos e criacdo de valor. Os autores estabelecem 5 correntes de
estudo do termo. A primeira estuda como as empresas se organizam para gerar valor para seus
clientes e executar a sua estratégia, a segunda tenta compreender porque as empresas geram
valor na forma que atuam, a terceira abrange os formatos de realizar os negbcios, a quarta
busca estruturar as empresas de acordo com os elementos que consideram essenciais para o
atingimento das suas metas e a quinta como os elementos essenciais da empresa interagem
para gerar os resultados financeiros.

Amit, Massa e Zott (2011) também fizeram um estado da arte da pesquisa sobre
modelos de negdcios na Administracdo. Para sua pesquisa excluiram os artigos que deixavam
a conceituagdo do termo periférica e por isso ficaram com 103 artigos. Além de apontarem
que em cada area de conhecimento surgia uma espécie de nova defini¢do para o conceito,
indicam 4 temas que geralmente sdo abordados nesses trabalhos: modelos de negocios como
uma nova unidade de andlise, como uma perspectiva holistica da maneira de as empresas
realizarem seus negdcios, como as atividades executadas pelas empresas e como sindonimo da
importancia da criagdo de valor. Chegam a conclus@o de que modelos de negdcio € uma nova
unidade de analise que oferece uma perspectiva sistematica de entender como as empresas
fazem negdcios envolvendo as atividades que elas executam com a intencdo de gerar e
capturar valor.

Um outro artigo bastante citado na Administracdo é de Da Silva e Trkman (2014). Os
autores fazem um comparativo entre o uso do termo modelos de negdcios em pesquisas com
os resultados da Nasdaq que ¢ o mercado de agdes aonde estdo listadas muitas empresas de
tecnologia. O estudo € feito a partir de 1986 até 2010 e nota-se que a varia¢do entre os 2 ¢
semelhante. Quando a bolsa sobe, mais estudos sio realizados, e quando ocorre o contrario
também ha uma reducdo no uso do termo nas pesquisas. Assim, os autores concluem que
modelos de negocio estd bastante vinculado a como o virtual altera os modos de atuagdo das
empresas para competir no mercado. Sobre a conceituagdo, as conclusdes sdo as mesmas dos
estudos citados anteriormente. Modelos de negocio como sindnimo de estratégia e de recursos

e em uma visdo mais ampla como criacdo de valor. A primeira ¢ utilizada por pesquisadores
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que abordam mais o planejamento futuro das empresas e a segunda para analisar os resultados
do presente.

O marco inicial da maior utilizagdo do termo modelos de negdcio no campo da
Administragdo ¢ um artigo de Nonaka e Takeuchi (1986) na Harvard Business Review em
janeiro de 1986. Os japoneses descrevem um novo modo de organizagdo empresarial em que
a inovagdo e o conhecimento devem ser centrais para o sucesso’. Eles especificam construgfo
em instabilidade, auto-organizagdo do time de projetos, fases de desenvolvimento
sobrepostas, equipe de multiplas areas de conhecimento, controle sutil e divisdo do
conhecimento com grupos externos como as principais caracteristicas para esse novo modo de
as empresas se organizarem (NONAKA; TAKEUCHI, 1986).

Outro trabalho central é o de Ostewalder e Pigneur (2011) que, além da relevancia dos
autores para o campo, também ¢ importante pelo seu didatismo e esquematizagdes. No livro,
os autores conceituam modelo de negdcio como a descri¢cdo das logicas de criagdo, entrega e
captura de valor por parte de uma organizagdo. Ao longo da publicacdo apresentam uma série
de técnicas para definir o termo, entre as quais, a mais conhecida é o Quadro de Modelo de
Negocio. Neste, os componentes: proposta de valor, canais, relacionamento com cliente,
fontes de receita, recursos principais, atividades chave, parcerias principais e estrutura de
custo devem ser descritos para que todos da empresa compreendam os objetivos a serem
atingidos.

Em resumo, na Administragdo, valor significa o quanto o consumidor esta disposto a
pagar por um produto. Nas conceituagdes sobre modelo de negocio apresentadas, emprega-se
criagdo de valor para os clientes no sentido de como as atividades de uma empresa atendem
melhor os interesses deles do que a concorréncia. Estratégia € uma configuragdo de atividades
internamente distribuidas na empresa e que a distingue de suas concorrentes (PORTER,
1989). Recursos ¢ utilizado a partir da teoria da Visdo Baseada em Recursos (Vbr) que
também tem um olhar interno para a empresa, mas nio se foca nas atividades como a
estratégia, e sim nos bens tangiveis e intangiveis que ela possui. Ou seja, os 3 termos
utilizados para se aproximar de uma conceituagdo de modelos de negdcio convergem para um

olhar sobre a vantagem competitiva no mercado.

° Essas descri¢des vAo ao encontro de autores do mainstream como o sociologo Daniel Bell € o economista Peter
Drucker que forjaram termos como sociedade da informagfo e sociedade pods-capitalista para sugerir que as
mudangas que o Capitalismo passava desde o inicio dos anos 1970 dariam inicio a um novo modo de produgio
em que a centralidade do capital seria menor. Ao longo desta dissertagdo mostra-se que essa visdo ndo se
concretizou.
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Retornando para os estudos da area que essa dissertagdo se inclui, o da Comunicagdo,
nota-se que o crescimento de modelos de negdcio nas pesquisas estd conectado com a
ampliagdo do uso de conceitos e metodologias vindas da Economia e da Administrag¢do. Os
trabalhos passam a descrever as empresas comunicacionais sob o ponto de vista de como seus
recursos internos contribuem para seus resultados e também a delimitar a cadeia de valor do
setor. Wirtz (2014), por exemplo, enumera marca, tecnologia, audiéncia e empregados como
os 4 principais ativos das empresas de midia e elenca as 6 competéncias principais que elas
devem atender: criagdo de conteudo, fontes, desenvolvimento de produtos, promogéo,
utilizacdo de cross-media e tecnologia. O autor usa andlises como essa para montar uma
cadeia de valor da televisdo.

Van der Wurff (2012) também faz uso do conceito da Administragdo de cadeia de
valor para enumerar 5 estagios do setor de jornalismo: criagdo de conteido, empacotamento
de noticias, reproducdo, distribuicdo e promog¢do e comercializa¢do. Picard (2010) afirma que
as empresas de jornalismo precisam criar valor para 5 focos: investidores, anunciantes,
jornalistas, audiéncias e sociedade. Rodrigues (2018) produz um estado da arte sobre os
estudos de gestdo das empresas de midia e indicam alguns assuntos que essa area de pesquisa
tem analisado. A forma de atuag@o com as novas tecnologias, a fragmentacdo das audiéncias,
surgimento de novos players, renovagdo estratégica de negdcios tradicionais para o digital e a
monetizacdo sdo alguns desses temas. Nota também que os estudos utilizam como base
teorica principalmente as Teorias da Administracdo e as Econdmicas e pouco as Teorias da
Comunicagao.

Todos esses estudos podem ser agrupados em uma analise econdmica dos meios de
comunicagdo, mas que partem de uma base teodrica diferente da EPJ. A autodenominada
Economia de Midia se estabelece como campo de estudo no final dos anos 1980, quando os
norte-americanos Robert Picard e Douglas Gomery sistematizam diversas analises que
estavam sendo feitas sobre a concentragdo dos jornais americanos e sua performance
econOmica, na diversificagdo da oferta de TV a cabo nos Estados Unidos, nas relagdes de
propriedade de midia, na estrutura do mercado de TV aberta, entre outros. Alguns desses
temas ja eram abordados desde a década de 1970 pela EPC que também observa producéo,
distribuicdo e consumo comunicacional sob o ponto de vista de seus atores como instituigdes
econdmicas financeiras. O que vai diferenciar a Economia de Midia € que ela utiliza estudos

organizacionais ¢ da economia industrial como base e ndo as teorias marxistas e os criticos

frankfurtianos (DEOLINDO, 2016).
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Identifica-se, entdo, que o fortalecimento do uso do termo modelos de negdcio na
pesquisa académica € uma reacdo da industria cultural a crise por que passa provocada pelo
efeito tecnologico. O conceito esta sendo utilizado majoritariamente pela matriz tedrica que
Bolafio, Hercosvici, ¢ Mastrini (1999) denominam de abordagens positivas e que, em uma
perspectiva economicista, estudam a macro e a microeconomia, as modalidades de
financiamento e a natureza dos mercados de comunicagao.

A EPJ, além de ser critica em relagdo a esses modelos, também vai de encontro com o0s
estudos da Administragdo porque esses ndo fazem uma andlise holistica a partir dos
movimentos dos diversos atores do sistema capitalista. Em uma visdo marxista, o campo da
Administragdo surge no século XIX com a fun¢do de os grandes capitalistas se apropriarem
do conhecimento dos artesdos para replicarem em seus empreendimentos (BOLANO, 2013).

Dessa forma, ¢ possivel utilizar os conhecimentos gerados pela Economia de Midia e
da Administragdo para uma analise da EPJ porque eles fornecem informagdes sobre o
funcionamento das empresas de comunicacdo estudando-as como negdcio. No entanto, eles
ndo fazem uma abordagem holistica que envolva o processo de acumulagdo do sistema
capitalista. Um exemplo é colocar as mudangas por que passam as industrias de midia na
responsabilidade apenas das mudangas tecnologicas. Em uma abordagem da EPJ esse ¢
apenas 1 dos fatores que fazem parte de todo um processo de reestruturagéo capitalista que se
iniciou na década de 1970 e serd mais bem delineado no proéximo subcapitulo.

Além disso, o campo da EPC ja se estruturou no final dessa mesma década com a
elabora¢do de conceitos que sdo capazes de abranger algumas conceitua¢des que os
economicistas e de viés administrativo estabeleceram apenas 10 anos depois ou na década de
2010. Compreende-se nesta dissertagdo que os termos valor de uso, valor de troca, valor
simbdlico, comodificagdo, estruturacio, espacializagdo e duplo mercado sdo capazes de
fornecer explicagdes mais completas sobre os modelos de negdcios das empresas jornalisticas
que serdo estudadas.

Criacdo de valor é, entre as conceituagdes possiveis para modelos de negdcios, a
escolhida neste trabalho. Nas organiza¢des que exercem jornalismo esse processo acontece
por meio “do conhecimento de jornalistas e editores, seu acesso as fontes de informagdo, sua
capacidade de classificar através das dezenas de milhares de noticias e informagdes
disponiveis” (PICARD, 2010, pos. 1610). Agrega-se também a distribui¢do desses contetidos

em formatos padréo de empacotamento.
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Essa definicdo de um autor que se enquadra no campo da Economia de Midia fica
bastante proxima das reflexdes sobre valor de troca e valor de uso da EP classica e da
marxista. Adam Smith, criador da teoria valor-trabalho, empregou a mesma para delimitar o
trabalho como a origem do valor. Em resumo, segundo a mesma, cada recurso posto no
mercado tinha como base para seu valor de troca a quantidade de trabalho despendida na sua
producdo e seria trocado por outro que tivesse valor de uso e que foi produzido por outro
trabalhador com quantidade aplicada de trabalho semelhante. O valor de uso se refere a
utilidade individual do recurso adquirido e o valor de troca aquilo que ele representa em
unidades de trabalho (MATTEI, 2003).

Marx reformula a teoria do valor-trabalho criticando a exclusdo que os cldssicos fazem
do aspecto social do trabalho. Este continua sendo considerado o fundamento da criagdo de
valores de uso e de troca, mas agora deve ser analisado como um resultado historico das
relacdes sociais de produgdo e, dentro do capitalismo, como uma mercadoria denominada
forca de trabalho. As relagdes sociais entre as classes burguesa, trabalhadora e rentista
definem o que ¢é criacdo de valor. Com a dominancia da burguesia entre as 3, essa defini¢do
vai ao encontro do que produz mais-valia. Isso é tdo central, que a redistribuicdo do capital e
da forca de trabalho s@o direcionados para os setores econdmicos que podem produzir
melhores resultados para a classe burguesa (RUBIN, 1987).

Voltando a defini¢do de Picard (2010) sobre criacdo de valor no jornalismo nota-se
também a centralidade dada ao trabalho dos jornalistas no processo. No produto jornalistico
que ¢ oferecido nas diversas plataformas de reproducdo como TV, jornal, radio e internet
foram empregados varios recursos por parte de trabalhadores. Os contetidos oferecidos ser@o
trocados em um mercado e devem fornecer utilidade para seus compradores.

Nesse processo, em geral, as organizagdes esperam conseguir um excedente que sera o
lucro da empresa. O trabalho jornalistico € subsumido as necessidades do capital de gerar essa
mais-valia (FIGUEIREDO SOBRINHO, 2019). Isso passa pelo uso das técnicas jornalisticas,
pelos seus diversos géneros e formatos, pela relagdo com as fontes e, inclusive, pela propria
formagao intelectual dos jornalistas (BARBOSA; DOURADO, 2020).

Acrescenta-se aos meios de comunicacdo o seu valor simbdlico. Os bens produzidos
pelas industrias culturais ndo podem ter seus valores de uso e de troca explicados apenas por
elementos estruturais de empresas e mercados porque eles produzem bens simbdlicos que

contribuem para a reprodugdo ideoldgica e de elementos sociais.
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A valorizagdo dos produtos das industrias culturais ndo tem apenas valor financeiro de
mercado, eles também suprem necessidades de ordem ideoldgica, psicoldgica e psicossocial
dividindo espago com religiosos, cientistas, politicos e outros grupos sociais que também
fazem esse tipo de trabalho. Apesar de o valor simbdlico agregar no preco da mercadoria, ele
¢ tdo importante que, em algumas situacdes, o valor de troca € subordinado a ele, deixando o
lucro em segundo plano diante dos resultados que podem ser alcangados simbolicamente
(BOLANO, 2013).

Na atividade jornalistica, isso deriva de alguns poderes sociais que a constituem. Ao
escolher entre os diversos acontecimentos cotidianos aqueles que serfo noticiados, os
jornalistas e as empresas do setor tem um poder de influéncia social grande. As informagdes
publicadas na imprensa sdo um componente que contribui para o debate publico criando
direcionamentos sobre o que ele deve pensar e também sobre como pensar. Essa selecdo de
topicos que irdo compor a agenda jornalistica fornecem um grande poder para a atividade
(TRAQUINA, 2020).

Esse é um elemento da EPJ que se agrega aos estudos sobre modelos de negocio. Estes
veem como objetivo central das empresas de comunicagdo apenas a geragdo de resultados
financeiros a partir de recursos administrativos e economicos excluindo as suas influéncias
politicas e ideoldgicas, por exemplo, que também s3o utilizadas para aumento de
faturamentos.

Dialogando com esses diferentes tipos de valor estd outro conceito da EPJ que é o de
duplo mercado. A mercadoria que as empresas de comunicagdo vendem € a audi€ncia. Esta ¢
conquistada e depois oferecida para que outros setores econdmicos ou do Estado cheguem
nelas pela publicidade e pela propaganda. Assim, a industria jornalistica precisa criar valores
de uso para as audiéncias com a producdo de contetido e também para os anunciantes com a
produgdo de audiéncias. Estas consumirdo os produtos e servigos anunciados fortalecendo a
circulagdo produtiva no capitalismo (SMYTHE, 1977).

Neste ponto ¢ importante fazer uma nova diferenciagdo com os estudos da Economia
de Midia. Além do duplo mercado de leitores e anunciantes, Picard (2010) acrescenta os
investidores, os jornalistas e a sociedade como foco da criacdo de valor das empresas
jornalisticas. Os primeiros esperam ter retorno sobre seus investimentos com a geracdo de
excedentes. Os jornalistas querem ter ascensdo na carreira € maior reconhecimento e a
sociedade espera se informar, entreter e ter acesso a um conhecimento que a ajude nas

tomadas de decisdo e na resolugo de desafios cotidianos.
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H4 uma similaridade entre as 2 visdes por que nota-se que ambas estudam o
jornalismo como uma mercadoria no sistema capitalista que busca a producdo de excedentes
para seus proprietarios. No entanto, Picard (2010) coloca costumeiramente as audiéncias ¢ a
sociedade como centrais para o sucesso das empresas jornalisticas, enquanto para a EPJ a
centralidade dessas est4 na ampliacdo da circulagdo de capital. Isso € relevante, inclusive, para
a justificativa da crise pela qual passa o mercado jornalistico. Enquanto Picard (2010) aponta
para um distanciamento entre producdo jornalistica e sociedade e também para uma falta de
diferenciagdo entre as organizagdes, a EPJ descreve uma série de processos sociais que
influenciam o setor.

A compreensdo desses pode ser feita pelos 3 pontos de partida - comodificagdo,
espacializa¢do e estruturagdo — que Mosco (2006) indica para os estudos das empresas de
comunicagdo. Estes sdo importantes para que as pesquisas sobre modelos de negocio ndo
partam apenas da andlise de estruturas empresariais ou governamentais, mudangas
tecnologicas ou de praticas como a convergéncia e a interatividade. Esses processos sociais
serdo discriminados com mais detalhes apenas no proximo subcapitulo.

Analisar a comodificacdo das empresas de comunicagdo ndo se refere apenas a como
elas se organizam para gerar seus produtos para atingir o seu duplo mercado. Para ter uma
abordagem critica e holistica, € preciso debater praticas jornalisticas, tecnologias, conteudos,
audiéncia e trabalho com um olhar sobre os processos sociais. As transformagdes por que
passam as empresas jornalisticas ndo tem relagdo apenas com mudangas estruturais em algum
desses elementos, mas sim com 0s processos sociais por que passa toda a sociedade como o
fortalecimento do ideario liberal, a financeirizagéo ¢ a concentragdo da economia etc.

O exame por meio da espacializacdo na EPJ ndo se restringe ao uso de novas
tecnologias como a internet e os satélites que permitem uma maior integracdo global e
velocidade na distribui¢do de informagdes para criar valor para o duplo mercado das empresas
de comunicacdo. Ela se estende as mudangas estruturais porque passa o setor jornalistico com
a entrada de grandes empresas do setor tecnoldgico. Questdes deste como sua privatizagdo e
internacionalizacdo interferem na composi¢do do mercado de jornalismo. A formacdo de
grandes conglomerados internacionais tecnologicos apresenta um cenario de novos
competidores ou aliados que as empresas de comunicagdo terdo que lidar e que também
influenciardo praticas, conteidos e audiéncias.

Por ultimo, as investigagdes a partir da estruturagdo permitem ter uma outra visao

sobre o recurso que ¢ considerado como central nas empresas de comunica¢do nas pesquisas
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de modelos de negdcio que sdo os recursos humanos. Estes, sob um olhar da EPJ sdo vistos
como atores que agem de acordo com seu pensamento individual, mas este ¢ construido a
partir de condigdes as quais ele ndo necessariamente tem controle e que, em geral, derivam de
contextos econdomicos e politicos.

Esses pontos de partida sugeridos por Mosco e os demais conceitos da EPJ ajudam a
repensar o termo modelos de negdcio para além de criacdo de valor, recursos, estratégia,
interatividade, convergéncia e tecnologia. Os formatos utilizados pelos meios de comunicag@o
para criar valor para as suas audi€ncias e anunciantes ndo se restringem a fatores internos de
diferenciag@o competitiva. Eles também derivam de cendrios economicos que serdo abordados

no préximo subcapitulo.

2.3 Mudancas no capitalismo e os modelos de negécio do jornalismo

O modelo de produgdo capitalista passou por transformacdes durante os quase 4
séculos em que € o predominante no planeta. A tltima dessas mudangas ocorreu na segunda
metade do século XX. Na primeira metade do século passado, havia um capitalismo com
maior presen¢a do Estado em politicas econdmicas e sociais intervindo na atividade dos
capitais individuais e nas rela¢des entre capitalistas e trabalhadores assalariados Foi o periodo
do Estado desenvolvimentista quando fortaleceu-se a socialdemocracia.

Mas a partir da década de 1970, ha um retorno a uma ldgica mais liberal. Entre as
caracteristicas dessa mudanca estdo o fortalecimento do liberalismo no campo ideolégico com
as vitdrias de Ronald Reagan e Margaret Thatcher nas elei¢des norte-americana e inglesa,
respectivamente, a desregulamentagdo e internacionalizagdo do capital financeiro, as
mudangas tecnoldgicas que facilitaram a integrag@o global do capital e as mudangas no campo
do trabalho com a redugdo de empregos assalariados, organizagdes dos trabalhadores e de
seus direitos (ANDRADE, 2013).

Estas mudangas representam uma reestruturagdo macroeconomica com a passagem do
regime de acumulagdo fordista para o flexivel. No primeiro existiam empresas com poucos
tipos de produtos mas que produziam em grande quantidade para uma massa € uma
organizag¢do produtiva burocratica com operagdes padronizadas em cadeia ou pelo maquinario
realizada por trabalhadores considerados alienados em fung¢des executivas individuais. No
segundo, ha uma adaptacdo empresarial para atender a massa dividida em segmentos de

acordo com uma demanda que chega a ser, em muitos casos, personalizada. O trabalhador
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executa servicos que saem da cadeia para ser realizados por grupos autdbnomos menos
especializados com foco na demanda do cliente para rapido atendimento. Sdo pequenas
equipes capazes de desenvolver um produto mais adequado ao interesse do consumidor
individual (ZALLO, 2016).

Essa transformacgdo impacta o jornalismo. A ldgica de equipes mais reduzidas com
capacidade de produzir a mercadoria completa impde ao jornalista a necessidade de ter mais
habilidades com diversas midias. Se antes havia uma redagdo dividida em func¢des bem
estabelecidas, atualmente é necessario que apenas 1 profissional faca atividades diferentes
como texto, fotografia, video, e em alguns casos edi¢do, diagramagéo e até programagao.

Isso se prolonga nio apenas a tarefas ligadas diretamente a producdo de contetido. O
trabalho jornalistico se mistura com a area comercial, publicidade e propaganda provocando
uma série de mudangas de nomenclatura no setor. O termo jornalista em muitos casos ¢
substituido pelo de produtor de contetido porque este consegue compreender as atividades
tradicionais do jornalismo em conjunto com as estratégias de marketing. A hibridizagdo entre
o trabalho de jornalistas e publicitarios chega ao ponto de transformar as empresas de
conteudo em empresas de comunicagdo e as agéncias de propaganda em agéncias de
comunicagdo para que agora elas possam mostrar que exercem atividades ndo apenas no seu
setor especifico, mas em todo a drea de conhecimento da Comunicacdo (ANDRADE, 2013).

Esse acumulo de atividades e transgressdo de barreiras se coaduna com a precarizagdo
do trabalho. H4 o crescimento da terceirizacdo nas empresas jornalisticas e uma substitui¢ao
dos jornalistas mais antigos por outros mais jovens que tenham maior dominio tecnolégico,
menores saldrios, formados com a mentalidade de sobreposi¢do do resultado financeiro e a
ideia de freelancer como valorizacdo de um jornalista empreendedor. As relagdes de trabalho
coletivas sdo substituidas por atividades individuais, precarias e informais que sdo feitas de
projeto em projeto causando um vai e vém entre emprego e desemprego. Direitos trabalhistas
como horas extras, licencas e férias ficam em segundo plano diante de uma realidade que
impde a quebra de fronteiras entre tempo dedicado ao trabalho e livre (ZALLO, 2016).

Na industria jornalistica, a terceirizacdo e a precarizacdo do emprego ¢ gerada por
uma maior separagdo entre os momentos de concep¢do e distribuicdo das produgdes.
Historicamente, as Industrias Culturais dividiram a produgdo nesses 2 processos para sobrepor
a dificuldade de mensurar os resultados financeiros dos produtos culturais. Assim, os grandes
capitais controlam os meios de distribui¢do que tem maior previsibilidade e repassam para

escritores, dramaturgos, pintores, entre outros a tarefa de concepg¢do. Estes ultimos, em geral,
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precisam passar pelo filtro dos canais distributivos das grandes empresas para conseguirem ter
remuneragio (BOLANO, 2013).

O jornalismo, no entanto, durante todo o século XX, foi uma atividade que conseguiu
criar maior previsibilidade para os grandes capitais e estes executavam concepgdo e
reproducdo da produgdo jornalistica. Foram estabelecidas diversas medidas para organizar a
produgdo no setor e torna-lo menos artesanal. Hordrios de fechamento das edi¢des, divisdo de
func¢des bem estabelecida e padrdes textuais foram algumas a¢des que conseguiram fazer do
jornalismo um setor cultural que se aproximou um pouco mais do fordismo (FONSECA,
2005), apesar de o trabalho jornalistico ndo seguir todas as caracteristicas da organizacdo da
produgdo fordista (FIGUEIREDO SOBRINHO, 2018).

Por isso, os efeitos da mudancga para o regime de acumulagéo flexivel sdo fortemente
sentidos por trabalhadores e empresas do setor jornalistico. A terceirizag¢do, por exemplo, tem
como marca uma divisdo entre os processos de concep¢do e distribuicdo em que os produtores
de conteddo executam seu trabalho sem vinculo formal com os meios de comunicagdo nos
quais distribuem suas produ¢des jornalisticas. Isso vai acontecer por meio de blogs,
produtoras audiovisuais independentes, compra de espagos em radio etc.

No Brasil, considera-se que a inser¢do do regime de acumulagao flexivel se inicia mais
fortemente apenas na década de 1990 com a abertura do mercado para multinacionais e uma
série de privatizagdes. A precarizacdo das relacdes trabalhistas atinge fortemente os
brasileiros apesar de o pais nunca ter tido mais de 50% da popula¢do com vinculos formais de
emprego (ARAUJO; CORTELETTI; LIMA, 2018), caso que se estende ao Piaui que teve o
indice maximo de 40% (GUERRA; POCHMANN, 2019).

Na regido Nordeste o que ha € uma fuso entre caracteristicas de modos de produgéo
mais antigos com os do regime flexivel. Fortalecem-se a terceirizacdo e o cooperativismo
como alternativa as tradicionais atividades rurais exercidas pela popula¢do. Permanece o
carater familiar das produgdes e os trabalhadores sdo empurrados para decidir entre continuar
no trabalho rural, empreender ganhando mais dinheiro mas sem direitos trabalhistas, trabalhar
formalmente sem continuidade ou migrar para centros urbanos maiores.

No trabalho terceirizado vé-se a tradicional informalidade que marca a regido
redenominada de empreendedorismo. Os trabalhadores montam pequenas fabricas, comércios
ou prestagdo de servigo em suas proprias casas, recebem alguns poucos incentivos
governamentais que visam melhorar a sua produgéo ou facilitar a distribui¢do das mercadorias

e se relacionam com empresas maiores que atuam nos mercados regionais, nacionais ou
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globais. A perspectiva de formalizagdo veio através da criagdo do enquadramento juridico de
MICROEMPREENDEDOR INDIVIDUAL (MEI) que permite a esses trabalhadores terem
alguns direitos trabalhistas garantidos pelo Estado.

Aragjo, Corteletti, e Lima (2018) enumeram essas caracteristicas no interior
nordestino ao analisar os polos de confec¢do de roupas de Caruaru, em Pernambuco, e da
regido do Serid6 no semidrido do Rio Grande do Norte. O primeiro ¢ formado por uma grande
quantidade de familias que produzem com jeans em suas casas e¢ vendem os produtos
finalizados em grandes feiras organizadas pelo poder publico aonde circulam empresarios que
atuam nos mercados regionais e nacional. No segundo, foram construidas fabricas por grandes
empresas de moda que atuam nacionalmente e globalmente com incentivos tributarios e
estruturais do governo potiguar para que os moradores da regido do Serid6 produzissem
roupas em formato de cooperativas sob demanda. Sao exemplos de como as atividades
econdmicas no sertdo nordestino também sdo envolvidas pelo modo de produgdo flexivel
impactando os trabalhadores da regido.

Identifica-se nas industrias culturais semelhang¢as na relagdo entre Estado e empresas
locais, regionais, nacionais e globais com o modelo do setor de confec¢des. O Governo
Federal e os Governos Estaduais desenvolvem projetos de apoio a implantagdo de
infraestrutura tecnoldgica que serdo a base de circulacdo para o conteudo das empresas
culturais e legislacdes de incentivo a descentralizacdo da produgdo no setor. Servem de
exemplo o projeto Piaui Conectado que o governo piauiense executa com a empresa chinesa
Huawei para levar internet banda larga aos municipios do estado e a Lei 12485/2011 que
regula o mercado de TV por assinatura no Brasil e que ao exigir uma distribui¢do mais igual
dos programas de incentivo a cultura fortaleceu as parcerias entre empresas nacionais e
globais com as regionais e locais.

Os trabalhadores culturais ocupam esses novos espagos de distribui¢do de conteudo.
Alguns passam a ter vinculos formais com veiculos nacionais que se expandem devido a
infraestrutura e, no caso nordestino, ao crescimento econdémico e consequente crescimento do
mercado de anunciantes. E o caso das Organizacdes Globo que aumenta os espagos para as
suas afiliadas na programagdo televisiva e passa a intervir mais na gestdo administrativa das

mesmas (MARQUES, 2016)'°.

10Com as crises econdmica e politica que o Brasil passa desde 2015 e a concorréncia com as plataformas digitais
globais, a Globo vem intervindo em suas afiliadas e modificando a sua relagdo com os anunciantes. Apenas no
ano de 2020, a emissora passou por mudangas como a unificacdo das estruturas das marcas TV Globo, Globosat,
Som Livre, Globo.com, Globoplay e Dgcorp, o langamento da plataforma Globo Sim para facilitar os antncios
para pequenas e médias empresas e do aplicativo Globo Ads para que seus anunciantes tenham acesso a mais
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Outros trabalhadores montam seus proprios negocios em diversas areas culturais,
entre elas o jornalismo com novos sites noticiosos, ou pequenas produtoras audiovisuais que
vendem contetido e servigos terceirizados para empresas maiores. Deolindo (2016) mapeia as
empresas jornalisticas no interior do Rio de Janeiro e encontra empresas familiares iniciadas
por um membro da familia e que, a medida que crescem, agregam outros parentes além de
outros funcionarios e chegam a ter, em geral, no maximo 10 trabalhadores. Funcionam muitas
vezes na propria residéncia ou imdveis de pessoas proximas e sem divisdo clara de tarefas
com todos exercendo as diversas fun¢des na produgdo noticiosa. Algumas vezes, essas € as
comerciais sdo executadas pelo mesmo colaborador.

Para todas essas mudancas do regime fordista para o flexivel ¢ fator chave o avango
das Tecnologias da Informacéo e da Comunicagéo (TIC) que permitem uma maior circulagdo
de dinheiro e mercadorias. Nas industrias culturais, isso ocorre, principalmente, a partir da
década de 1990 quando algumas TIC deixaram de ter seu foco apenas nos complexos militar e
académico e foram liberadas para fins comerciais.

Aparatos que anteriormente eram utilizados apenas para trocas informativas sigilosas
entre os exércitos ou para as universidades manterem contatos sobre suas pesquisas foram
liberados para o uso econdmico. Empresas de telefonia, de satélites, de cabos de transmissdo
de informag@o etc operam essas tecnologias para ter ganhos financeiros e rapidamente passam
a convergir com as industrias culturais. Sdo novos atores econdmicos que precisam ser
analisados pela EPJ porque t€ém grande influéncia, e algumas vezes o controle, sobre as
atividades do setor. (BOLANO, 2013; LACROIX, TREMBLAY, 1997).

Lacroix e Tremblay (1997) denominam légica de clube os modelos de negdcios das
industrias culturais nessas redes. Em muitas delas ainda existe um processo de adaptagdo a
essa realidade que se tornou hegemonica. Entre as permanéncias estd o fluxo continuo de
distribuicdo semelhante & TV e ao radio, mas agora o programador deixa de produzir para
uma massa de consumidores uniforme e, utilizando-se da capacidade de grandes servidores
acumularem bastante produ¢do cultural, consegue distribuir de maneira personalizada os
conteudos aos usuarios. Ele também deixa de precisar de suportes fisicos exclusivos para
distribuir as produgdes. Musicas e livros, por exemplo, podem ser distribuidos mais

rapidamente em aparelhos como computadores, smartvs e smartphones. Ela mistura

dados. Quanto & intervencdo nas afiliadas, no Piaui, por exemplo, houve exigéncias de enxugamento de pessoal
que culminaram na afiliada da cidade de Floriano passar a ser apenas uma sucursal da de Teresina e varios cortes
de funcionarios com maiores saldrios que, em geral, eram os que tinham mais tempo de trabalho. Ou seja, as
afiliadas que fazem parte da Rede Globo de Televisdo, cada vez mais sfo exigidas para participarem do processo
de reestruturagdo da cabega de rede.
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elementos de TV, radio e jornais nos modelos de acesso dos usudrios a essas redes que pode
abranger assinaturas e gratuidade subsidiada por publicidade.

Esses modelos de negdcios das industrias culturais se chocam com os de algumas
empresas de tecnologia. Google e Facebook, por exemplo, acumulam uma grande quantidade
de dados de seus usudrios com a finalidade de oferecer a empresas anunciantes mecanismos
para atingir as suas audiéncias de uma maneira mais eficaz que as industrias culturais. No
caso da primeira, apesar de fornecer diversos servicos como busca (google.com), e-mail
(Gmail), armazenamento (Google Drive), loja de aplicativos (Play Store), sistemas
operacionais (Android) etc, ela tem 83% de seu faturamento'! baseado em publicidade que ¢
um formato de financiamento tradicional do jornalismo. Atualmente, as empresas de
tecnologia t€ém boa parte da verba publicitiria no mercado global e controle sobre a
distribui¢do de diversos conteidos culturais. Assim, elas oligopolizam o mercado publicitario
global e tém poder ideoldgico, politico e de vigilancia (FUCHS, 2011; MOSCO, 2016)

Raulino e Dantas (2020) usam o termo renda informacional para explicar esses
modelos de negocio. Segundo os mesmos, apesar de existirem trabalhadores desenvolvendo
os produtos e servigos tecnologicos, os lucros dessas empresas de tecnologia ndo vem
diretamente das mercadorias produzidas por eles, mas sim da exploracdo dos dados
disponibilizados pela audiéncia nas plataformas que eles desenvolveram. As industrias
culturais e seus trabalhadores estdo entre as empresas que fornecem conteudo para construir
essa grande base de usudrios e espaco para a exposi¢do de marcas por meio de midia
programatica'’que também utiliza os dados para personalizar a oferta publicitaria.

A criagdo de valor para o capital financeiro através da renda informacional nas
platatormas como Google e Facebook funciona no formato da Figura 2. No esquema, grandes
fundos de investimento aplicam dinheiro em empresas de tecnologia. Estas direcionam esses
recursos a contratagdo de trabalhadores, equipamentos e infraestrutura tecnologica que
desenvolverdo algoritmos para gerir a relag@o entre usudrios compradores e vendedores. Estes
compdem uma audiéncia que fornece seus dados e contetdos, realiza trocas comerciais ou
investe recursos em publicidade que gerardo os lucros e dividendos que retornardo as

empresas de tecnologia e aos agentes financeiros.

I Referente ao ano de 2018. Disponivel em: https://bit.ly/2RxAoMG. Acesso em: 11 abr. 2020.

12 Modelo de publicidade online que permite a troca de informagdes entre websites e empresas e possibilita a
entrega da mensagem publicitdria ndo apenas pelas classicas divisdes demograficas, mas também pelo
comportamento do usudrio na rede e informagdes em tempo real (MORISSO; DA SILVEIRA, 2018). Disponivel
em: https://bit.ly/2xLKYxF. Acesso em: 08 maio 2020.



45

Figura 2 — Esquema de negdcios de uma plataforma sociodigital
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Mas a centralidade das plataformas néo € apenas para o sistema financeiro. A captacéo
de dados de usuarios que elas sdo capazes de fazer e o fornecimento de utilidade aos mesmos
estdo entre as principais respostas que o modo de produgdo capitalista vem tentando dar a
crise dos setores industriais. Entre algumas fun¢des dos dados estdo educar e dar
competitividade aos algoritmos, controlar o tempo de trabalho dos funcionarios e dar insights
sobre as preferéncias de consumidores. Essas funcionalidades se concentram em um
oligopolio global porque a geracdo de resultados depende ndo apenas da captacdo dos dados,
mas também de conectar diferentes usuarios (como consumidores e empresas), criar efeitos de
rede para aumentar a quantidade de pessoas cadastradas na plataforma e a capacidade de
reunir diferentes servigos e elaborar estratégias comerciais para manter essa grande base de
utilizadores (SRNICEK, 2017)

Outro grupo de empresas que ganha importancia nos modelos de negocio das
industrias culturais s@o as de telefonia. As producdes das empresas de comunicagdo na
internet sdo distribuidas e consumidas através das estruturas de telefonicas que controlam o
acesso a essa rede. Esse setor foi privatizado na década de 1990 no Brasil e saiu do controle
das estatais para um oligopolio formado por poucas multinacionais.

Focando apenas nos dados do estado do Piaui por este ser o objeto de analise do

trabalho, segundo a Agéncia Nacional de Telecomunica¢des (ANATEL), por exemplo, apenas
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a mexicana Claro, a espanhola Vivo, a multinacional Oi'? e a italiana Tim oferecem servigos
de internet mdvel aos piauienses. Na internet fixa, as 3 primeiras tem aproximadamente 50%
do mercado e a outra metade é dividida entre os chamados pequenos provedores que sdo
aqueles que tem menos de 5% de participacdo no mercado nacional. Sdo geralmente pequenas
e médias empresas locais ou regionais que oferecem internet via cabos de fibra dptica
(ANATEL, 2020a). Mas mesmo estes interagem com empresas oligopolistas globais
comprando seus materiais diretamente com empresas chinesas ou norte-americanas que
oligopolizam os mercados globais de cabos de transmissdo de informag¢do ou de
armazenamento de dados.

Com a convergéncia e a entrada de tantos novos e fortes atores nas cadeias de valor
das industrias culturais alguns atores tradicionais perdem poder ¢ mercado. A hegemonia das
empresas de internet perante as de imprensa impde novos mecanismos de distribui¢do ao
jornalismo que ndo estdo mais sob controle das empresas que produzem o conteudo. Estas,
que oligopolizaram o mercado de comunicagdo durante o século XX, perderam espago para
areas como tecnologia, telefonia e materiais (BOLANO etal.,2017; MOSCO, 2016).

Nesse cenario, inclusive, a produg@o noticiosa se ressignifica e o termo distribui¢ao
perde espaco para o de circulagdo. A diferenga entre os 2 € que o primeiro tem uma operagio
mais centralizada, com uma hierarquia rigida em que o produtor entrega as informagdes para
o consumidor, enquanto o segundo ¢ mais flexivel, descentralizado e tem como objetivo
principal a disseminac¢do da informag¢do produzida por um plural de agentes (MACHADO,
2008)

Nos impressos, as mudancas das cadeias distributivas sdo ainda mais impactantes
porque elas eram um dos principais diferenciais do setor. Saber como levar o jornal até as
bancas de revista ¢ até aos assinantes a partir de indices de venda e as caracteristicas
socioeconomicas de cada regido era mais uma forma de um negdcio jornalistico gerar valores
de uso e de troca. Isso o colocou no centro do mercado cultural e publicitario durante todo o
século XX.

Com a hegemonia das industrias de rede e a distribuicdo de informagdo sendo feita
através de computadores, aplicativos e redes, apenas as industrias eletronica, telefonica e de
tecnologia se remuneram no processo através da venda de seus produtos ou do acesso aos seus
servigos. As empresas jornalisticas deixam de gerar lucro através das cadeias distributivas que

controlavam anteriormente. Elas ainda buscam formas de voltar a produzir rendimentos pela

13 Em dezembro de 2020 foi feito o leildo da parte de telefonia movel.
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distribuicdo de seus conteudos e algumas poucas empresas conseguem isso por meio do
fechamento do seu conteudo apenas para assinantes (ZALLO, 2016).

Esse fendmeno se agrega a todos os outros das TIC e as implicagdes da convergé€ncia
aos setores da cultura, da informacdo e da comunicag@o apresentadas até aqui comprometem
todas as formas de financiamento das empresas jornalisticas. Estas se remuneram na internet
de 3 maneiras: publicidade, contetidos pagos e comércio eletronico. Em todos estes 3
formatos o setor jornalistico tera que se aliar e/ou competir com empresas de outros setores
perdendo um controle que tinha antes das mudangas tecnologicas.

Na publicidade, as midias sociais disputam as verbas de anunciantes, mas servem
como meio de captagdo de mais audiéncia e assinantes (principalmente entre os mais jovens),
criador de conexdes e canal de interatividade. O Facebook, por exemplo, €, a0 mesmo tempo,
um concorrente na arrecadacdo de publicidade e um canal de distribui¢do das noticias
(JENKINS, 2020; PAPPER; WENGER, 2018)

No faturamento por assinaturas e vendas, vé-se uma queda nos jornais impressos e
revistas que eles ainda ndo conseguem recuperar online. Jornais que tem uma escala maior,
geralmente nacional ou internacional, estdo conseguindo recuperar essa renda e acrescentando
arrecadacdo com comércio de produtos diversos online para compensar as perdas. Realidade
que ndo consegue chegar aos veiculos locais e regionais que continuam dependentes apenas
da publicidade (ALBORNOZ, 2006; BOLANO et al., 2017).

Como fator positivo perante essas mudangas, as empresas jornalisticas contam com a
credibilidade conquistada durante varios anos. Isso possibilita que as audiéncias continuem
procurando as marcas tradicionais e construidas durante o século XX na internet. A presenca
destas nos servigos online € que gera confianga aos usuarios nas informagdes disponibilizadas
nos mesmos (BOLANO, 2018).

Por isso, existe uma pressdo do setor jornalistico sobre empresas de tecnologia para
que compartilhem parte de sua arrecadacdo com publicidade sob o risco de retirarem seus
conteudos das mesmas. Alguns movimentos relacionados a isso foram a saida da Folha de
Sdo Paulo do Facebook, a parceria entre esta rede e os jornais americanos para a criacdo de
uma aba especifica de noticias com remunerag@o aos ultimos de acordo com a quantidade de
acessos e as pressdes que a midia europeia tem feito para que o Google passe a valorizar e
remunerar os seus conteudos nas buscas.

Uma das reagdes que as plataformas digitais tiveram a esses pressionamentos foi a

criagdo de projetos dedicados ao jornalismo. O Facebook News Project ¢ o Google News
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Iniciative sdo tentativas de essas 2 empresas se aproximarem das empresas jornalisticas para
evitar mais processos judiciais e deter a evasdo destas ultimas porque sdo responsaveis por
parte importante das interagdes de usuarios. Entre as agdes propostas estdo cursos para a
capacitagdo de jornalistas, monetizacdo para alguns meios de comunicagdo e financiamento
para reportagens especiais (ALMEIDA; LIMA E SILVA; MONTENEGRO, 2020; GABRIG;
MAURICIO, 2020).

As organizacdes de jornalismo regionais e locais também sdo foco dos projetos das
plataformas digitais. No Brasil, por exemplo, existem 2 iniciativas em conjunto com o
Instituto para o Desenvolvimento do Jornalismo (Projor) direcionadas a estes atores. O Atlas
da Noticia'* ¢ um mapeamento de veiculos jornalisticos de todo o pais que objetiva criar uma
base de dados com as informagdes coletadas e tem o apoio do Facebook. O Grande Pequena
Imprensa tem o Google como parceiro e objetiva fortalecer pequenos e médios jornais fora
dos grandes centros por meio de consultorias, treinamentos € manuais.

Ja em conjunto com a Associacdo Brasileira de Jornalismo Investigativo (Abraji), o
Facebook ofereceu o curso Jornalismo Local Sustentavel. Na edi¢do de 2020, ele teve 1500
vagas e a inscri¢do era gratuita para profissionais de meios jornalisticos de cobertura local ou
que tivessem o interesse em montar o seu veiculo. Em 2019 também existia a gratuidade e
havia 3500 vagas (ABRAJIL, 2020). As parcerias apresentadas, soma-se o Acelerador de
Noticias Locais, em que o Facebook selecionou 10 jornais fora do eixo Rio-Sdo Paulo para
dar consultorias e treinamentos (DE ASSIS, 2019), e a Rede Comprova, que dava mentoria a
meios locais sobre checagem de fatos e tem apoio do Google News Iniciative e do Facebook
News Project (COMPROVA, 2020).

Ao mesmo tempo que realizam esses processos com as empresas de jornalismo
regionais e locais, as plataformas fazem grandes eventos para mostrar seus produtos a
empresarios de diversos setores. Em 2019, o Cres¢a com o Google treinou cerca de 50 mil
pessoas em cidades como Recife, Porto Alegre e Goiania e, em 2018, aproximadamente 45
mil pessoas em locais como Teresina, Natal e Salvador (MARCONDES, 2020). Nesta tltima

chegou a utilizar o estadio Fonte Nova para o treinamento. A mesma estratégia ¢ seguida pelo

4 O Atlas da Noticia é inspirado na pesquisa America’s Growing News Desert desenvolvida pela Columbia
Journalism Review. Apesar da relevancia da base de dados, a andlise do material peca por ndo utilizar a
producdo cientifica brasileira que poderia contribuir. As conclusdes e a abordagem dos dados buscam se
aproximar fortemente do estudo norte-americano. Para uma analise mais completa do tema, consultar
ALENCAR; BARBOSA; DOURADO, 2020. Disponivel em:
http://sbpjor.org.br/congresso/index.php/sbpjor/sbpjor2020/paper/view/2862. Acesso em: 15 jan. 2021.
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Impulsione com Facebook em que os empresarios sdo capacitados para utilizar Instagram,
Whatsapp, Facebook e Messenger para seus negocios.

Nessa relagcdo de disputas e aproximacdes com as plataformas digitais, outro trunfo
das empresas jornalisticas herdada das logicas tradicionais que ajuda a manter sua
importancia na internet € a base de conhecimentos gerada na producdo de noticias. Apesar de
a rede permitir que mais pessoas e empresas gerem conteudos, os formatos jornalisticos
permanecem na publicacdo dos mesmos. A constru¢cdo das matérias, das fotografias, das
manchetes, as linguagens visuais e varios outros atributos continuam seguindo os parametros
desenvolvidos pela industria jornalistica nos séculos XIX e XX. O conhecimento adquirido na
producdo de conteudo € um outro diferencial que mantém a centralidade dos jornais perante
as novas tecnologias e a manutengdo da sua relevancia para a sociedade.

O jornalista continua sendo o possuidor de uma formagédo cultural profissional que
sabe compartilhar os critérios de noticiabilidade, os valores noticia, a objetividade e todo um
ethos que constroem a atividade (TRAQUINA, 2020). Por mais que diversos novos atores que
ndo pertenciam a area passem a competir pela atengdo do publico, o conhecimento das
técnicas e preceitos culturais do jornalismo tradicional ainda ¢ um diferencial que definira
sucesso na atragdo de leitores, recursos financeiros ou poder de influéncia.

Isso tudo ¢ mantido, mas também sofre algumas mudangas por causa das
possibilidades geradas pela internet. As manchetes, por exemplo, vdo continuar existindo, mas
agora serdo produzidas em maior quantidade porque a rede possibilita uma atualizag¢do
permanente. Os jornais também continuam com seu papel de contextualizar as informagdes,
mas podem fazer isso através de compartilhamento de links que se aproveitam para recuperar
arquivos digitais que ficam armazenados e tem facil acesso. Sdo as 2 caracteristicas que
Albornoz (2006) considera como reais diferenciadoras do jornalismo impresso e do online:
atualizac¢@o permanente e construcdo diaria de arquivos digitais.

Essa mudanga da organizacdo dos horérios de publicacdo e dos espacos a serem
preenchidos nos veiculos noticiosos produz efeitos no trabalho dos jornalistas. Aumentam as
exigéncias de flexibilidade das regulamentagdes trabalhistas no setor. Os produtores de
conteudo ndo tem mais um horario de fechamento estabelecido e nem de jornada de trabalho
porque o fluxo de produgdo ¢ continuo. Apesar disso, continuam havendo controles do tempo
produtivo, pois o consumo ¢ feito preferencialmente em horarios especificos e isso condiciona
o primeiro processo. As audiéncias regulam seu acesso de acordo com sua rotina e os

jornalistas precisam adaptar a produgéo a ela (BOLANO et al., 2017).
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O aumento da interatividade € outro atributo do jornalismo na internet que vai
representar uma grande mudanga porque vai permitir uma outra relagdo com as audiéncias. O
jornalista continua fazendo o filtro das informag¢des que serdo apresentadas ao publico através
dos veiculos jornalisticos, mas também passa a ser um mediador do que as pessoas publicam
na internet. Isso possibilita um jornalismo mais participativo em diferentes niveis. Existem
sites que apenas disponibilizam os comentarios dos leitores em aberto, outros tem espagos
destinados para a publicagdo de fotos e videos enviados pela audiéncia e também aqueles
dedicados exclusivamente a noticias de leitores nos quais o jornalista sera apenas um editor
do conteudo. Dessa relagdo surge o conceito de recirculagdo que € uma potencializacdo da
interatividade (ZAGO, 2014)

A interatividade e o aumento de espacos de publica¢do também serdo utilizados pelos
jornalistas para conseguirem um local para dispor seus conteudos sem interferéncia das
empresas oligopolistas que controlavam os veiculos de imprensa tradicionais. A internet abre
a possibilidade de eles terem blogs ou paginas pessoais em midias sociais nas quais podem
publicar sem os mesmos niveis de controle impostos pelos superiores hierarquicos de grandes
empresas de comunicagdo. Eles utilizam a credibilidade e o conhecimento adquiridos nos
veiculos maiores para tornar esses espacos online mais acessados (BOLANO et al., 2017).

Outra consequéncia das tecnologias nas rotinas produtivas jornalisticas ¢&
proporcionado pela grande capacidade de acumulo de dados que as plataformas oferecem.
Atualmente, ela torna a produ¢do cada vez mais vinculada ao que esses direcionam como
mais suscetivel ao compartilhamento nas midias sociais ou melhor posicionamento nos
mecanismos de busca. Assim, ganham espaco nas redacdes as medigdes de métricas
editoriais, e a hierarquizagdo de contetidos de acordo com a andlise de algoritmos que
geralmente favorecem matérias audiovisuais ou de entretenimento. Algumas empresas ja tem
investido em tecnologias de captagdo e organizagdo dos dados e equipes exclusivas para
planejar diversas estratégias de captagdo de assinantes, por exemplo (VIEIRA, 2018). H4 o
principio também da presenga de robds na publicacdo de algumas matérias que tém estruturas
textuais mais padronizadas (DA SILVA et al., 2020).

A producdo e o consumo de jornalismo audiovisual também ¢ central na internet,
principalmente, por meio do uso de dispositivos méveis e das midias sociais (TEIXEIRA,
2015). Em conjunto com a crise dos jornais impressos, essa caracteristica ajuda a manter a
relevancia da televisdo. As empresas desse meio conseguem ficar entre as maiores audiéncias

mesmo no online (NIELSEN, 2020). Nos mercados jornalisticos locais estadunidenses,
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inclusive, as TV’s regionais passam a ser o meio mais utilizado para se informar ocupando o
espaco deixado pelos jornais impressos fechados (ABERNATHY, 2018; PAPPER;
WENGER, 2018)

Todos os elementos apresentados neste capitulo ajudam a compreender melhor o que
s@o modelos de negodcio a partir da visdo de criagdo de valor por um viés critico. Nesse
processo, o fundamental ¢ a realizagdo de um trabalho que € realizado com a fungédo de
transformar os recursos em algo que tenha uma utilidade a uma outra pessoa que tera interesse
em adquiri-lo por meio de troca de um outro bem seu.

No caso do jornalismo, os profissionais tém o conhecimento necessario para
transformar os acontecimentos e informag¢des em noticias dispostas em meios como TV,
radio, internet ou impressos. Essas sdo mercadorias postas no mercado com func¢do ou de
atrair audiéncias que terdo a sua aten¢do vendida para os anunciantes, ou construir consensos
sociais em torno de ideias. As mercadorias sdo as portadoras do valor construido pelos
jornalistas, mas que, a0 mesmo tempo, encobrem um processo de trabalho que € influenciado
pelas mudancas por que passa o modo de produgdo capitalista e a centralidade das industrias

de rede no cendrio comunicacional.

2.4 Analise dos veiculos webjornalisticos piauienses

Todos os apontamentos tedricos apresentados neste capitulo permitem realizar uma
primeira analise bem detalhada dos observaveis desta dissertagdo com dados coletados no
questionario e na observagao sistematica. Aspectos destacados como utilizagdo de plataformas
globais para circulagdo de contetido e publicidade, formalizacdo e organizag¢do do trabalho
contribuem para o atingimento dos objetivos de pesquisa. Ao longo deste subcapitulo
descrimina-se inicialmente caracteristicas gerais encontradas em todos os sites e depois

apresenta-se cada veiculo individualmente.

2.4.1 Caracteristicas gerais dos veiculos webjornalisticos piauienses

A identificag@o das plataformas de circulagdo utilizadas pelos sites € um dos objetivos
especificos desta dissertacdo. De acordo com a observagdo sistematica e os dados coletados
em questiondrio ndo existem grandes variagdes entre os 11 veiculos analisados. Facebook e

Instagram, por exemplo, sdo utilizados por 9 deles, ¢ o Whatsapp por 10. O alto indice de
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circulagdo por esses canais mostra a centralidade que as industrias de tecnologia passaram a
ter para o jornalismo conforme Bolafio et a/ (2017) e Mosco (2016) apontam. Elas sdo
fortemente empregadas para a circula¢do de noticias que Machado (2008) descreve.

Mas o centro de onde vao ser distribuidas as informag¢des ainda € o portal ou um blog.
8 dos 11 veiculos empregam o primeiro formato e os 3 demais o segundo. Estes utilizam o
servigo de edicdo e gerenciamento Blogger, que pertence ao Google, e indicam, novamente, a
presenga das plataformas globais. Os observaveis que t€ém o formato portal também refletem o
processo de espacializagdo destacado por Mosco (2016) ao recorrer a softwares desenvolvidos
por empresas regionais, nacionais ou internacionais para a gestdo dos conteudos. Caso do
Portal SRN que utiliza tecnologia da empresa Lenium, sediada em Teresina. Na Figura 3, vé-
se que varios sites do Piaui'® tem layout semelhante porque utilizam plataforma de mesma

desenvolvedora.

Figura 3 — Portal SRN de Sao Raimundo Nonato, Tribuna em Foco de Castelo do Piaui'® e
Clica 40 graus de Monte Alegre do Piaui'” utilizam o mesmo sofiware de gerenciamento de
portais de noticias
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Outro servico do Google importante € o Youtube. 54% dos observaveis tem canais

nessa rede. 36% responderam utilizar Gmail, também oferecido pelo Google, ou Hotmail,

15 A observagdo foi possivel ser feita por meio de participagdo como voluntario no segundo semestre de 2020 na
coleta de dados do Atlas da Noticia, iniciativa do Instituto para o Desenvolvimento do Jornalismo (Projor) com a
agéncia de dados Volt. Ainda que as metodologias da pesquisa incluam a observagfo sistematica apenas dos 11
veiculos que fazem parte dos observaveis, acredita-se que a contribuigdio apresentada ¢ relevante para a
dissertagdo. O Atlas esta disponivel em: https://www.atlas.jor.br/. Acesso em: 20 jan. 2021.

16 Municipio distante cerca de 190 km de Teresina que fica a leste da capital. Localizado no Territério de
Desenvolvimento Carnaubais. Neste o veiculo analisado ¢ o Portal de Olho de Campo Maior. O site Tribuna em
Foco esta disponivel em: https://www.tribunaemfoco.com.br/. Acesso em: 19 jan. 2021.

17 Municipio distante cerca de 760 km de Teresina que fica ao sul da capital. Localizado no Territorio de
Desenvolvimento Chapada das Mangabeiras. Neste o veiculo analisado é o Corrente é Noticia da cidade de
Corrente. O site Clica 40 graus esta disponivel em: https://clicad0graus.com/. Acesso em: 19 jan. 2021



53

servigo de e-mail da Microsoft, para circulacdo de noticias. Ja o Spotity, servigo de streaming
de 4udio sueco, ¢ usufruido por apenas 1 veiculo. Vé-se também que a convergéncia com
radio e TV é praticamente inexistente. 1 observavel tem radio web, 1 tem programa em radio
e nenhum em televisdo. O Grafico 1 identifica a quantidade de veiculos que utilizam algumas

plataformas digitais entre os 11 analisados.

Grifico 1 — Utilizagao de 7 plataformas digitais
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Fonte: Produggo propria

Boa parte desses canais sdo utilizados para gerar resultados financeiros com
publicidade, que conforme Albornoz (2006) e Bolafio et al (2017), e observado nos sites, € o
unico meio de financiamento de meios locais e regionais. Assim, os portais e blogs divulgam
marcas de empresas em banners e também nas proprias publicagdes de contetido. Entre os 9
que atualizam o Facebook, 8 fazem anuncios na linha do tempo, 1 em /ives ¢ 1 nos stories. No
Instagram, 5 dos 8 que tem perfil também expdem empresas no feed, 2 nos stories € 1 nos
destaques. 50% dos que tem canal no Youtube publicam videos com publicidade.

Pode-se ver a presenca do Google também por meio do Adsense. 6 veiculos
disponibilizam espago nos sites para os anuncios de midia programatica oferecidos pelo
servigo. Isso mostra que 54% dos observaveis se apropriam de anuncios personalizados
conforme apontado por Lopes Moura e Estrela (2018). Também indica que, mesmo em
pequenas e médias cidades do Piaui, a plataforma global Google consegue gerar a renda
informacional que Dantas e Raulino (2020) descrevem. Contudo, o que ¢ gerado para os
veiculos ainda € pouco. Para 5 dos que tem Adsense, ele representa apenas entre 1% e 25% do

faturamento, enquanto no Mural da Vila esta entre 25% e 50% das entradas financeiras.
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Isso ndo ocorre, no entanto, na formag¢ao dos trabalhadores dos sites. Apenas Mural da
Vila e Portal V1 relataram ter feito algum tipo de treinamento especifico para a utilizagdo das
plataformas digitais. Entre estes, apenas o primeiro respondeu ter feito o curso Cresga com o
Google. Os outros 7 que preencheram o questionario desenvolvem seu trabalho sem formagao
especifica. Vé-se que ha uma relagéo entre formacéo e a geracdo de resultados financeiros.

J4 o treinamento para a atividade jornalistica como um todo teve forte influéncia do
radio. Entre os 9 respondentes do questionario, 6 ja atuaram como radialistas e 1 continua
atuando. Numero bem mais expressivo do que de 2 que ja trabalharam em TV e apenas 1 que
atuou em impressos. 3 disseram que também fazem gestdo de redes sociais de terceiros. A alta
participacdo de ex-radialistas demonstra que hd uma procura por marcas tradicionais
conforme apontado por Bolafio (2018). Os internautas procuram veiculos de comunicadores
que ja tem um historico no setor em sua cidade.

Saindo um pouco das questdes de circulagdo de conteudo e historico dos profissionais,
a organizac¢do do trabalho também tem alguns aspectos que abrangem a maioria dos veiculos.
Conforme Araujo, Corteletti ¢ Lima (2018) descrevem, hd uma busca pela formalizagdo
nessas pequenas empresas. Dos 9 respondentes do questionario, 7 tem CNPJ. No entanto,
apenas 2 tem o enquadramento de MEI e 4 o de Micro Empresa. Isso ¢ diferente do que
destacam os autores que evidenciam o MEIL 1 dos observaveis disse que ¢ formalizado mas
preferiu ndo disponibilizar a numeracdo do registro.

A logica de trabalho identificada no modelo flexivel por Andrade (2013) e Zallo
(2016) também se aplica aos veiculos. Ha variacdo entre o numero de trabalhadores, mas
apenas Piaui Noticias e Riachdo Net disseram ter mais de 4 funciondrios. 8 dos respondentes
alegaram que ndo existe uma divisdo do trabalho entre os que cuidam da produgdo de
conteudos para o site e os que circulam o mesmo nas midias sociais. Isso aponta que um
funcionario executa varias tarefas e que os veiculos ainda ndo tem trabalhadores especificos
para as redes sociais como Vieira (2018) identifica em redagdes de sites nacionais e
internacionais. Isso ndo ocorre quando o assunto ¢ a divisdo entre comercial e jornalismo.
44% dos respondentes do questiondrio alegaram ter funciondrios especificos para o setor de
vendas.

Esse que € o responsavel pelo processo de comercializacdo dos veiculos, sendo que
todos tem esse tipo de organizagdo. Nenhum pertence a algum tipo de associagdo civil, por
exemplo. Todos sdo comerciais conforme Mosco (2016) identifica entre os fenomenos

centrais da Economia Politica do Jornalismo. A analise geografica dos anunciantes
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conquistados para o sucesso da estratégia de comercializagdo dialoga novamente com a
espacializagdo, também descrita pelo autor, e a centralidade das plataformas digitais globais.
Vé-se que a regra em todos os veiculos € a maior participagdo de anunciantes locais.
Nao existe representatividade nem mesmo de empresas de cidades vizinhas, apenas do proprio
municipio, exceto quando ¢ feito algum contrato com prefeituras de municipios proximos aos
das sedes. Estes, em geral, ndo envolvem a divulgacdo de banners, mas sim coberturas de
eventos ou campanhas especificas de alguma secretaria de governo. Isso pode ser visto na
Figura 4, na qual o Portal V1 foi contratado para cobrir a final de um torneio esportivo em

Aroazes. A cidade fica a cerca de 40 km de Valenga do Piaui, onde fica a sede do veiculo.

Figura 4 — Pagamento constante no Portal da Transparéncia de Aroazes
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Fonte: Print de tela realizado no dia 20 de janeiro de 2021

No entanto, os anunciantes de marcas nacionais e globais passam a ter presenca maior
por conta da midia programatica. Quando é feita uma comparacdo entre os veiculos no
formato desktop e mobile o fendmeno ganha ainda mais relevancia. Na Figura 5 € possivel ver
o exemplo do Mural da Vila. Na versdo para computadores ha um carrossel na parte superior
e um banner abaixo das principais noticias com marcas locais. J& na pagina inicial para
dispositivos méveis aparecem 2 anuncios de midia programatica com 1 marca nacional e

outra estrangeira.
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Figura 5 — Home do Mural da Vila no desktop a esquerda e no mobile a direita
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O comparativo entre as versdes desktop e mobile indicou a maior presenga de midia
programatica na segunda. Isso acarreta uma mudanga nos setores econdomicos que aparecem
como anunciantes nas paginas por causa da dimensdo geografica e na influéncia do uso dos
dados. Na observacéo dos veiculos em notebook, vé-se marcas do setor de turismo em 6 dos
10 sites que tem antincios, educagdo em 8 dos 10, saide em 6 dos 10 e alimentagdo também
em 6 dos 10. Enquanto isso, nos dispositivos méveis, esses numeros caem, respectivamente
para 1 de 10, 5 de 10, 3 de 10 e 4 de 10. Faz-se a analise como se o total de observaveis fosse
10 porque o Blog do Dudu de Urugui ndo tem nenhuma marca fazendo publicidade.

O contraste fica mais evidente na observacdo de setores econdmicos que ganham
maior presenga, ou aparecem, na versio mobile. E o caso do Mercado Financeiro e da Midia.
O primeiro tem anunciantes apenas em 2 dos 10 que tem algum antincio quando os veiculos
sdo observados no notebook. No smartphone, a razdo muda para 5 de 10. No caso da Midia,
ela sequer aparece na versdo desktop e passa a estar em 3 dos 10 sites quando consultados em
dispositivo movel.

Essas diferenciacdes sdo consequéncia do processo de espacializacdo que Mosco
(2016) destaca e também da renda informacional buscada pelas empresas de tecnologia em
que a publicidade é fator central conforme Dantas e Raulino (2020) apresentam. Estes
conceitos dialogam com os apontamentos de Smythe (1977) sobre a fun¢do da comunicagdo
como fortalecedora da circulagdo produtiva no capitalismo. Vé-se no comparativo entre
setores econdmicos das escalas geograficas local, nacional e global uma diferenciacdo por

causa do acesso que cada um dos atores envolvidos na venda do espago tem ao mercado
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publicitario. No entanto, a intengdo dos anunciantes em qualquer contexto ¢ ampliar as vendas
de seus produtos e torna-las mais rapidas elevando o seu mais-valor.

Isso também €& perceptivel a partir de uma outra observagdo dos setores econdomicos
que anunciam. Esses foram filtrados de acordo com o relatorio Midia Dados, publicacdo
referéncia em anélise de mercado na Comunicacio'®. Nele constam rankings das atividades
que mais gastam em publicidade no mercado brasileiro em nimeros gerais e também por tipo
de suporte tecnoldgico. Nesta dissertacdo fez-se um comparativo para observar se 0s mesmos
seriam vistos nos veiculos piauienses. Diferencia-se apenas que no Midia Dados os setores
sdo ranqueados por valor investido e nesta pesquisa isso ndo pode ser feito porque esses dados
ndo estdo disponiveis. Apenas € descrito se hd anunciantes das respectivas atividades.

Observa-se que existe uma aproximagdo. Na lista dos 10 que mais anunciam
nacionalmente, 6 também aparecem em pelo menos 50% dos sites observados em que existe
pelo menos 1 anuncio publicitario. Sdo eles: Comércio Varejo, Servicos ao Consumidor,
Cultura/Lazer/Esporte/Turismo, Servigos de Telecomunica¢do e Farmacéutica. Soma-se o
setor de Eletros e Informatica que aparece na lista dos que mais anunciam na internet
brasileira e também aparece em ao menos metade dos observaveis, novamente excluindo-se
do universo o Blog do Dudu que ndo tem nenhum antncio.

Concomitantemente existem algumas diferengas. Os setores Educacdo, Saude e
Alimentagdo anunciam em mais de 50% dos veiculos piauienses e ndo aparecem nos rankings
do Midia Dados. Além disso, destaca-se que, mesmo havendo a aproximacdo entre os setores
apresentada no pardgrafo anterior, os perfis das empresas anunciantes sdo diferentes. No caso
dos Servigos de Telecomunicagdo, por exemplo, enquanto na midia nacional anunciam as
grandes empresas oligopolistas como Vivo, Claro e Tim, nos sites locais sdo pequenos
provedores de internet. E 0 mesmo caso do setor Farmacéutico que tem grandes laboratérios
investindo em publicidade nas cadeias nacionais e pequenas farméacias nos veiculos locais. O
Turismo também serve de exemplo com os destinos turisticos e operadoras de viagens

anunciando nos meios de comunicac¢do nacional e as agéncias de viagem nos locais.

8 O Midia Dados é mais destacado no Capitulo 3. No entanto, os dados sobre setores econdmicos séo utilizados
neste subcapitulo para dialogar com o conceito de espacializacdo de Mosco (2016) e com as consequéncias da
oligopolizacdo global das plataformas digitais. Para isso, de momento, basta a informacdo de que as 10 primeiras
posi¢des, em sequéncia, das atividades econdmicas que mais investem em publicidade no mercado nacional s&o
ocupadas por: Comércio Varejo, Servigos ao Consumidor, Mercado Financeiro e Seguros, Higiene Pessoal e
Beleza, Farmacéutica, Cultura/Lazer/Esporte/Turismo, Midia, Servicos Publicos e Sociais, Servicos de
Telecomunicag@o e Veiculos/Pecas e Acessorios. No display, que seria o equivalente & internet, 7 dos 10 se
repetem e ha 3 novos que seguem a ordem em valor investido: Servicos ao Consumidor, Comércio varejo,
Midia, Mercado Financeiro e Seguros, Multi Setorial, Cultura/Lazer/Esporte/Turismo, Servicos de
Telecomunicag@o, Eletros e Informatica, Veiculos/Pecas e Acessorios e Bens e Servicos Industriais.
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No Grafico 2 ilustra-se a comparagdo entre a participacdo de alguns setores nos
formatos desktop e mobile. Comércio e Varejo aparece em praticamente todos os 11 veiculos
nas 2 possibilidades. Educacdo, saide e turismo estdo presentes mais fortemente na
observagdo realizada no notebook. Em geral sdo empresas locais as anunciantes desses 3
setores. Marcas de Midia e do Mercado Financeiro sdo observadas principalmente no

smartphone e vé-se que sdo marcas nacionais ou globais que anunciam via Google Adsense.

Grafico 2 — Comparativo entre anunciantes de setores econdmicos: desktop x mobile
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Fonte: Produgéo propria

Na Figura 6 ¢ possivel ver o perfil das empresas que divulgam suas marcas nos
veiculos das pequenas e médias cidades do Piaui. O setor de Alimentacdo ¢ representado pelo
comércio de frangos, sorvetes e agai industrializado. O Farmacéutico tem uma farmacia local.
Uma faculdade que oferta cursos de graduacdo a distancia representa a Educag@o. Destaca-se
também o setor Veiculos/Pegas e Acessorios que apareceu em 4 dos 10 observaveis que tem
algum tipo de andncio e est4 no ranking dos que mais anunciam no mercado nacional. Mesmo
caso do setor Servicos Publicos e Sociais, mas que aparece apenas em 3 dos 10 veiculos

piauienses. Ha também um anuncio de empresa de Construcéo Civil como excecdo.
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Figura 6 - Fabio Nascimento Noticias e anunciantes de diversos setores econdmicos
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Fonte: Print Screen do site em 20 de janeiro de 2021

Todas essas assimetrias dizem respeito a como ocorre a circulagdo do capital nas
diferentes escalas geograficas e como a comunicacdo ¢é utilizada para fortalecé-la. Também
relacionam-se com o posicionamento da economia nordestina nas economias nacional e
global. Conforme Araujo, Corteletti e Lima (2018) apontam, as pequenas empresas que
surgem na regido precisam buscar o apoio de outras maiores que operam em outros
mercados'.

As caracteristicas apresentadas sdo comuns a todos os sites ou representam a maioria.
Na sequéncia, os veiculos sdo analisados individualmente e destacam-se questdes mais
especificas. Ao mesmo tempo, ndo deixa-se de reforcar alguns apontamentos expostos neste

subcapitulo.
2.4.2 Portal de Olho — Campo Maior

O veiculo circula seu conteido pelas 3 principais redes do Facebook: a rede
homonima, o Whatsapp e o Instagram. Além disso, utiliza o formato portal para publicagdo na
internet. No entanto, apenas este ultimo disponibiliza espacos para publicidade em que
destaca-se o forte uso de espagos de midia programatica por meio do Google Adsense como

pode ser visto na Figura 7. Esta forma de financiamento produz poucos resultados

19 As assimetrias também revelam a relagdo de dependéncia que existe entre a economia nordestina e as demais
escalas geograficas. Em geral, as empresas do Nordeste atuam apenas no comércio de produtos desenvolvidos
em induastrias de outras regides e ficam com a menor parte dos lucros e também dos melhores empregos
(FERREIRA, 1983). No entanto, o capitalismo dependente nordestino nio ¢ foco desta dissertacdo e ensejaria
alguns caminhos tedricos diferentes dos adotados.
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representando entre 1% e 25% do faturamento do Portal de Olho. Isso mostra que a presenca
das plataformas globais que oligopolizam o mercado publicitario de acordo com Fuchs (2011)

e Mosco (2016) ndo gera resultados financeiros satisfatorios para o site.

Figura 7 - Portal de Olho e o uso de midia programatica
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Fonte: Print Screen de versdo mobile do portal em 20 de janeiro de 2021

A organizacdo do trabalho no veiculo apresenta muitos aspectos destacados por
Andrade (2013) e Araujo, Corteletti e Lima (2018). Sao 4 pessoas na pequena equipe, sendo
algumas com vinculo familiar e ndo existem func¢des estabelecidas. A sede do Portal de Olho
fica em um endere¢o comercial de um amigo do proprietario. O faturamento estd abaixo de
R$3 mil reais por més e o anuncio custa menos de R$200 reais mensalmente. Alguns dos
profissionais tem histérico de ter trabalhado em televisdo e outras areas da comunicagdo néo
apresentadas no questionario.

O processo de espacializacdo tem forte impacto do uso de midia programatica. Na
pagina de entrada do site sdo vistas mais marcas nacionais e globais do que locais. Isso se
reflete na existéncia de muitos anunciantes de setores economicos que estdo entre os maiores
anunciantes nacionais, entre eles, Servi¢os ao Consumidor, Servicos de Telecomunicagéo e
Higiene Pessoal e Beleza. Empresas locais do setor de Educacgdo e Satide também anunciam
no veiculo.

Vé-se que esses niveis geograficos t€ém como exce¢do apenas contratos com
prefeituras de cidades vizinhas. A pesquisa identificou que o Portal de Olho teve contratos
com os municipios de Cocal de Telha, a cerca de 40 km de Campo Maior, e Jatoba do Piaui, a
cerca de 53 km da cidade-sede do veiculo, que também fazem parte do Territério do

Desenvolvimento Carnaubais.
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2.4.3 Corrente € Noticias — Corrente

Uma das especificidades do portal € que o jornalista responsavel ainda mantém a
apresentacdo de um programa de radio. Além dessas 2 plataformas, também é mantida uma
pagina no Facebook. Nesta, como pode ser visto na Figura 8, ¢ feita a transmissao ao vivo

com imagens do estudio radiofonico. A /ive € compartilhada nas paginas da radio e do portal.

Figura 8 — Live no Facebook de transmissao de radio em Corrente
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Fonte: Print Screen da pagina do Facebook Corrente ¢ Noticia do dia 20 de jaeiro de 2020

Todos esses espagos de circulagdo de conteidos sdo utilizados para mercantilizar por
meio da venda de publicidade. Banners e publica¢cdes no portal, linha do tempo e /ives no
Facebook e spots e testemunhais sdo meios de o Corrente ¢ Noticia atingir seus resultados
financeiros que ¢ um dos processos sociais citados por Mosco (2016) como centrais.

Esses canais sdo atualizados por apenas 2 pessoas da mesma familia. Elas trabalham
em sua propria residéncia e sem divisdo de tarefas especificas. O veiculo ¢ formalizado e
enquadrado como Microempreendedor Individual (MEI). Com o CNPJ, localizou-se contrato
com a Prefeitura de Corrente.

Anunciantes do proprio municipio sdo os mais presentes no Corrente é Noticia. Nas
versdes desktop e responsiva para dispositivos moveis estdo as mesmas marcas locais que sio
importantes em um site que ndo usa midia programatica. Uma tnica empresa de Brasilia foge
a regra. Por conta disso, apenas 4 dos 10 setores econdmicos que mais anunciam
nacionalmente sdo contemplados no site. Com poucos anunciantes e o preco do anuncio entre

R$400 e R$600 reais, o veiculo fatura menos de R$3 mil reais.
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2.4.4 Piaui Noticias — Floriano

Este veiculo ¢ um dos que tem alguma divisdo de fun¢des bem definida fugindo ao
apresentado por Andrade (2013) e Zallo (2016). Existem funcionarios que se dedicam
exclusivamente a parte comercial e outros a producdo jornalistica. No entanto, entre os mais
de 4 funcionarios ndo ha alguém dedicado exclusivamente as midias sociais.

Nestas, é seguida a tendéncia de utilizagdo de Facebook, Instagram e Whatsapp. O
Youtube também ¢ utilizado na circulag@o de contetidos. A base para esse processo é o portal
do Piaui Noticias. Nele, o Google também estd presente por meio do Adsense como midia
programatica. Todos esses canais t€ém espacos para publicidade, exceto o Instagram. Banners
e publicagdes no portal, o feed do Facebook e videos no canal do Youtube sdo formas de o
veiculo tentar atrair recursos financeiros.

Outra forma de ver a espacializag¢@o na analise do Piaui Noticias é por meio dos niveis
geograficos dos anunciantes. Como vé-se na Figura 9, existem contratos estabelecidos com o
poder publico. O da imagem ¢ com a Camara Municipal de Floriano, mas localizou-se
também com a Prefeitura Municipal de Sdo José do Peixe, distante cerca de 130 km da
cidade-sede, e também com a de Sdo Miguel do Fidalgo, a cerca de 150 km de Floriano. Os 3

municipios ficam no Territério de Desenvolvimento Vale dos Rios Piaui e Itaueiras.

Figura 9 — Contrato entre Camara de Floriano e Piaui Noticias
CONTRATO LICITATORIO N° 005/2019

CONTRATO QUE ENTRE SI CELEBRAM A
CAMARA MUNICIPAL DE FLORIANO E A
EMPRESA: RAIMUNDO NONATO BARROS
PUBLICIDADE ME PARA OS FINS NELE IN-
DICADOS.

CONTRATANTE - A CAMARA MUNICIPAL DE FLORIANO - PI, situada na Praga Coronel
Borges, s/n°, Centro, Floriano - PI, inscrita no CNPJ sob o n® 09.576.893/0001-92
e denominada de CONTRATANTE. neste ato representada por seu Presidente Sr.
MAURICIO BEZERRA SILVA, inscrito no CPF/MF sob o n°® 446.752.403-72.

CONTRATADO — RAIMUNDO NONATO BARROS PUBLICIDADE ME estabelecida na Rua
Assad Kalume, n° 431, Apto. 201, Centro, situada na cidade de Floriano/Pl. inscrita
no CNPJ sob n® 09.181.310/0001-24, aqui denominada de CONTRATADA, neste
ato representada por seu representante legal Sr(a). Raimundo Nonato Barros,

O CONTRATANTE ¢ a CONTRATADA, acima especificados, tém entre si ajustado o pre-
sente CONTRATACAO DOS SERVICOS DE PUBLICIDADE INFORMATIVA EM MEIO
ELETRONICO DOS ATOS E ACOES DO PODER LEGISLATIVO, conforme o Pregiio Pre-
sencial n® 003/2019, regulado pelos preceitos de direito puiblico, especialmente pela Lei n® 8.666/93
e alteragdes posteriores, Lei Federal n° 10.520 de 17/07/2002, pelo Dec. Federal n® 3.555/2000 de
08/08/2000, aplicando-se-lhes, supletivamente, os principios da teoria geral dos contratos e disposi-

Fonte: Portal da Tfanéparéncia da Cémara de Floriano

Esse aspecto mais regional perde forca ao ver os espacos de publicidade no portal. Os
anunciantes sdo majoritariamente locais. Isso ocorre também porque o uso de midia

programatica reduz-se a poucos banners. Ainda assim, ha grande presenca de empresas que
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fazem parte dos principais setores anunciantes. 5 dos 10 que mais anunciam nacionalmente
estdo presentes na versdo para desktop e 7 de 10 na para dispositivos moveis.

Todas essas caracteristicas contribuem para o Piaui Noticias ter um faturamento que
fica entre R$5 mil reais e R$10 mil reais. As empresas investem entre R$400 reais e R$600
reais mensalmente para colocar suas marcas no veiculo. Também ¢ relevante para isso que,
entre os funciondrios, alguns ja sejam conhecidos do publico por terem trabalhado no radio o
que Bolafio (2018) considera importante. O trabalho da equipe ¢ desenvolvido em espago

comercial préprio ou alugado e ha familiares desempenhando papéis.

2.4.5 Mural da Vila — Oeiras

O veiculo possui como caracteristicas diferenciadas o fato de, entre os 4 funcionarios,
alguns terem realizado o treinamento Cresca com o Google e ter entre 25% e 50% de seu
faturamento advindo da midia programatica. Nesta tecnologia, o Mural da Vila utiliza o
Adsense e 0 Migd?® que se diferencia do primeiro por focar em publicidade com producéo de

conteudo e ndo hanners.

Figura 10 — Video em canal do Youtube do Mural da Vila
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Fonte: Print Screen do canal Mural da Vila — Lameck Valentim no Youtube feito em 20 de janeiro de 2021

Além desses anuncios no portal, na linha do tempo da péagina do Facebook também
sdo divulgadas as marcas de anunciantes. Soma-se a esses 2 canais de circulacio, o canal do

Youtube que é focado apenas em producdes informativas. Na Figura 10, pode ser visto um

200 Migd n#o fica disponivel na some do site, apenas no final das matérias jornalisticas. No entanto, por conta
da importéncia dele para a anéalise do modelo de negocio do Mural da Vila, acredita-se que ¢ importante destaca-
lo.
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exemplo de publicacdo de video em uma das redes sociais. Ele ¢ um modelo de recirculagéo
descrito por Zago (2014) ja que utiliza um produto audiovisual fornecido por um posto de
gasolina.

A utilizacdo da midia programatica influencia na espacializagdo dos anunciantes e
também fica bem clara no comparativo entre versdo desktop e mobile. Na primeira, as marcas
sdo majoritariamente locais porque ndo existem espagos para o Google Adsense. Na pagina de
entrada para dispositivos méveis, os anuncios de Oeiras desaparecem e ficam apenas os de
midia programatica, com marcas nacionais e¢ globais, gerando o maior contraste entre os 11
veiculos analisados.

Outra caracteristica diferenciada do Mural da Vila € ser o unico observavel da
dissertacdo em que existe uma divisdo de tarefas bem estabelecida. Ha funcionarios dedicados
ao setor comercial, outros a produgdo jornalistica e outros para as redes sociais. Entre eles,
houve quem ja teve atuagdo no radio. O veiculo segue a logica dos pequenos servicos no
interior nordestino e ¢ formalizado, mas preferiu ndo compartilhar a numeracio e ndo foi
possivel ver o porte. O seu funcionamento ¢ feito em uma sede comercial prépria ou alugada e

o faturamento estd acima de R$10 mil reais.

2.4.6 Blog do Pessoa — Parnaiba

O Blog do Pessoa esta entre os 2 veiculos que o responsavel ndo quis responder o
questionario. Dessa forma, os dados utilizados na analise foram coletados apenas por meio da
observagdo sistemdtica. Entra as informagdes que esse método permite averiguar estd o uso
das plataformas digitais para a circulagcdo de conteudo. Nota-se que as noticias sdo divulgadas
no Facebook, no Instagram, no Whatsapp e no Youtube, além do canal central de publicacio
que ¢ um blog. Este ¢ da plataforma de publicacéo e edicdo Blogger, que pertence ao Google.
Recursos audiovisuais estdo presentes no Facebook e no Instagram por meio de /ives.

Praticamente todos esses canais sdo utilizados para que marcas anunciem mostrando a
centralidade das plataformas globais no modelo de negdcio. A unica excecdo é o Youtube. A
linha do tempo do Facebook e do Instagram, a aplicagdo Destaques nessa ultima, como pode
ser visto na Figura 11, banners e publicagdes no blog sdo as formas de anunciar no Blog do
Pessoa. Vé-se também que as publicidades s@o eminentemente de empresas locais. Sdo cerca
de 61 marcas de Parnaiba e mesmo as que sdo estaduais ou nacionais sdo de organizacdes

com sede no municipio.
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Figura 11 — Antncio nos Destaques do Instagram do Blog do Carlson Pessoa
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Fonte: Print Screen dos Destaques no perfil do Instagram @blog_do pessoa oficial em 20 de janeiro de 2021

Por conta disso, os setores econdmicos contemplados tém uma certa diferenciacdo em
relagdo aos principais anunciantes nacionais. Entre os 10 que mais investem verbas no
mercado brasileiro, apenas 5 estdo presentes. Ao mesmo tempo, nota-se que atividades com
presenga mais forte unicamente no Piaui anunciam no veiculo. Sdo elas Educacdo, Saude,
Alimentagdo, Imobilidrio e Combustiveis.

Outro aspecto importante a ser analisado no Blog do Pessoa é o envolvimento politico
do proprietario. Carlson Pessoa € vereador na cidade de Parnaiba e tem a importante fungdo
de presidente da Camara Legislativa desde o comeco de 2021. No mandato anterior, ele era

lider do prefeito Mao Santa no legislativo municipal.

2.4.7 Fabio Nascimento Noticias — Paulistana

Assim como o Blog do Pessoa, este veiculo também tem como ponto central da
circulacdo de noticias um blog que esta sediado no Blogger do Google. Outra semelhanga
refere-se ao uso de Facebook, Instagram e Whatsapp. A diferenca na utilizagdo das
plataformas em relagdo ao observavel de Parnaiba € a auséncia de um canal no Youtube.

Além disso, entre todos os sites analisados, o Fabio Nascimento Noticias € o Gnico que
tem apenas 1 pessoa responsavel por todos os processos de trabalho. Concomitante a esta
dificuldade estd o fato de ndo ser formalizado e de ser produzido na residéncia do
proprietario. De positivo, o dono ja foi radialista e a sua marca representa muito do sucesso do

site. Processo semelhante ao que Bolafio (2018) descreve em outros niveis geograficos.
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Mais uma caracteristica proxima ao Blog do Pessoa € a existéncia de muitas marcas
anunciando no portal de entrada do veiculo. Cerca de 32 empresas de Paulistana fazem
publicidade no blog. Ao todo, 7 entre os 10 setores econdmicos que estdo entre os principais
investidores do mercado nacional também podem ser vistos na pagina de entrada.

Mesmo com essa quantidade de anunciantes, o veiculo fatura abaixo de R$3 mil reais.
Isso se deve ao baixo prego para anunciar no site. Segundo a resposta do questionario o valor
¢ menos do que R$200 reais. Para tentar gerar melhores resultados financeiros, o Fabio
Nascimento Noticias veicula publicidade em praticamento todos os seus canais. Na linha do
tempo e stories de Facebook e Instagram e com banners e publica¢des no blog. Na Figura 12

pode ser visto um anuncio no stories do Instagram.

Figura 12 — Antncio disponivel no Instagram do Fabio Nascimento Noticias

icamentes,
i de

Fonte: Print Screen do stories do Instagram do Fabio Nascimento Noticias feito em 20 de janeiro de 2021

2.4.8 Riachdo Net — Picos

Juntamente ao Piaui Noticias de Floriano ¢ o Mural da Vila de Ociras, o Riachdo Net
esta entre os veiculos que apresentam uma melhor organizagdo do trabalho e de utilizacdo das
plataformas. Isso culmina também em melhor resultado financeiro que fica entre R$5 mil e
R$10 mil reais. Esse faturamento ¢ composto por antincios que estdo na faixa de R$200 reais
a R$400 reais e por receitas de midia programatica do Google Adsense. Essa tltima
representa apenas de 1% a 25% do fluxo de caixa mensal do veiculo.

Quanto a organizagéo do trabalho, o Riachdo Net tem mais de 4 funcionarios que ndo
compartilham fun¢des comerciais e de produgdo jornalistica. No entanto, as noticias e a
circulagdo das mesmas nas redes sociais sdo executadas por todos os funcionarios do setor

jornalistico confirmando caracteristicas do modelo flexivel citadas por Andrade (2013).
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Destaca-se também que ndo existem pessoas na equipe que sejam familiares, que elas tiveram
atuac@o em outros meios de comunicac¢do nio citados no questiondrio e que a sede do veiculo
fica em local comercial proprio ou alugado. Além disso, a empresa trabalha com gestdo de
midias sociais.

Um outro diferencial do veiculo picoense em relacdo aos demais é que ele publica
semanalmente um podcast. Este ¢ disponibilizado nas plataformas de streaming de audio
Spotify, como ilustrado na Figura 13, e Google Podcasts. Os demais meios de circulagdo que
sdo usados pelos outros 10 observaveis também sdo aproveitados pelo Riachdo Net. H4 uma
pagina no Facebook e uma no Instagram, ha contato via Whatsapp, um canal no Youtube e o

portal como base principal para as noticias.

Figura 13 — Podcast do Riachao Net no Spotity
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Fonte: Print Screen do Portal Riachdo Net — Podcast Foi Destaque no Spotify feito em 20 de janeiro de 2021

Apesar de todos esses canais serem utilizados, ha anuncios apenas em banners e
publicac¢des no portal e na linha do tempo do Facebook. Nota-se que ha uma certa paridade
entre espagos publicitdrios para a midia programatica e para empresas locais. Isso,
consequentemente, gera uma correlacdo simétrica entre marcas locais, nacionais e globais e

um equilibrio entre as diversas atividades econdmicas sem que haja setores a destacar.
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2.4.9 Piripiri Reporter — Piripiri

O veiculo segue alguns parametros repetidos em outros observaveis da pesquisa. Entre
eles a centralidade das plataformas globais para a circulagdo de contetidos. O Piripiri Reporter
tem uma pagina no Facebook, um perfil no Instagram, canal de contato via Whatsapp, um
canal do Youtube e a base para a publicag@o das noticias é um portal.

Todos esses canais s@o utilizados para a circulagdo de publicidade no processo de
mercantilizagdo que Mosco (2016) destaca. Assim, banners e publicagcdes no portal, a linha
do tempo do Facebook, a mesma e o Stories do Instagram e videos no Youtube veiculam
marcas de empresas.

Essas pagam valores na faixa de R$200 reais a R$400 reais mensalmente para o site
piripiriense e sdo centrais para ele faturar entre R$3 mil reais e R$5 mil reais por més.
Contribui para o resultado, o fato de alguns profissionais da equipe ja terem trabalhado em
radio, TV e outros meios de comunicag@o que ndo estavam disponiveis no questionario. Além
disso, o veiculo faz gestdo de midias sociais para outras empresas.

Os 3 funcionarios que fazem parte do Piripiri Reporter acabam atuando em todas as
tarefas do site seguindo o modelo flexivel citado por Andrade (2013) e Zallo (2016). Na
mesma dire¢do dos apontamentos de Aradjo, Corteletti e Lima (2018), o veiculo ¢
formalizado no porte de microempreendedor individual e o seu funcionamento ¢ em uma

residéncia.

Figura 14 — Versao néo responsiva do Piripiri Repérter
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Fonte: Print Screen da home e 20 de janeiro de 2021
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Essas caracteristicas que significam uma tentativa de redug¢do de custos, parecem
contraditorias com a quantidade de anunciantes que aparecem na pagina de entrada do portal.
Ao todo 32 marcas de empresas, praticamente todas locais, sdo apresentadas na home. Elas
estdo disponiveis tanto na versdo para computadores, quanto na para dispositivos moveis
porque o Piripiri Reporter € o unico entre os observaveis que ndo € responsivo, como pode ser
visto na Figura 14.

Essa questdo tecnologica impacta na espacializagdo dos anunciantes e das atividades
econdmicas. Apenas 4 dos 10 setores que mais investem em publicidade no mercado nacional
tem alguma marca presente no veiculo. Ja atividades que anunciam mais localmente entre os
sites observados aparecem mais. Educacdo, Saude, Alimentagdo, Gas e Imobiliario estdo entre

esses setores.

2.4.10 Portal SRN — Sdo Raimundo Nonato

O veiculo sdo-raimundense tem como peculiaridade praticamente ndo ter anunciantes
locais. E o unico entre os observaveis que tem como base de comercializagdo principal no site
a midia programatica via Google Adsense. Por conta disso, acredita-se que alguns dados
fornecidos no questiondrio ndo se concretizam. Foi informado que o faturamento mensal fica
na faixa entre R$5 mil reais e R$10 mil reais e os antincios no portal custam entre R$200 reais
e R$400 reais. Ao mesmo tempo, foi respondido que a midia programatica corresponde a
apenas de 1% a 25% do fluxo de caixa por més. Talvez a explica¢do esteja na gestdo de
midias sociais como atividade paralela.

A centralidade do Adsense no site provoca uma outra caracteristica rara entre os
observaveis que ¢ a presenga de mais marcas nacionais e globais do que locais. Tal fato ocorre
apenas no Portal SRN e no Portal de Olho de Campo Maior. Ainda assim, ndo existe uma
presenca relevante das atividades econdmicas que mais anunciam no mercado nacional. Na
Figura 15, vé-se que os espagos para midia programatica tem grande destaque na home do

site.
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Figura 15 — Midia programatica na home do Portal SRN em vermelho
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Fonte: Print Screen do Portal SRN em 20 de janeiro de 2021

Além do portal, sdo meios de circulagdo de contetido do Portal SRN um perfil no
Instagram e o Whatsapp que serve como canal de contato. 3 pessoas fazem parte da equipe
que produz os conteudos para as todas as plataformas. A divisdo de tarefas existe apenas entre
o setor comercial e o jornalistico. Essas atividades sdo desenvolvidas em um espago comercial

proprio ou alugado, apesar de o veiculo ndo ser formalizado.

2.4.11 Blog do Dudu — Urugui

Esse ¢ o veiculo com o menor nimero de informagdes coletadas para a andlise. A
cidade de Urugui teve uma redugdo na quantidade de meios webjornalisticos durante o ano de
2020. 2 portais locais deixaram de ter suas bases atualizadas e mantém as publica¢des apenas
em paginas do Facebook ou perfis no Instagram. O Blog do Dudu foi o tnico localizado no
municipio que permanece tendo a publicagdo de noticias em site com periodicidade.

Acrescenta-se a dificuldade apresentada para a observacdo sistematica, o fato de o
blog ndo ter anunciantes. Dessa forma n3o € possivel ver os espacos utilizados para
faturamento e ter uma noc¢do de como a espacializagdo ocorre por essa via. Por fim, uma
ultima deficiéncia da andlise foi o fato de o proprietario do site ndo querer responder o
questionario.

Com esses aspectos negativos, s6 foi possivel analisar a utilizacdo das grandes

platatormas digitais globais para a circulagdo de conteudo. Como destacado em vermelho na
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parte superior esquerda da Figura 16, a tecnologia de publicacdo e edi¢do ¢ o Blogger, que
pertence ao Google. Além disso, o veiculo de Urucui mantém uma pagina no Facebook e um
perfil no Instagram atualizados. Aspectos que demonstram a centralidade das plataformas

globais na producéo.

Figura 16 — Blog do Dudu utiliza o Blogger do Google como visto no destaque em vermelho
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feira, 20/01 chega o primeiro lote de de uma mulher e de apreensdo

vagina contra o coronavirus no contra um menor que eram acusados Dr. Erik prefeito de Balsas esta com
municipio de tentativa de homicidio e roubo coronavirus

Fonte: Print Screen no dia 20 de janeiro de 2021

2.4.12 Portal V1 — Valenga do Piaui

O site da cidade de Valenca do Piaui segue a regra de ter uma pequena equipe formada
por apenas 3 pessoas. Entre os mesmos existem familiares e ndo ha uma divisdo de tarefas
determinada para o trabalho que ¢ desenvolvido em ambiente residencial, apesar de o portal
ser formalizado e ter o porte de Microempresa. Destaca-se que entre os trabalhadores ha
pessoas que ja constituiram uma marca pessoal no raddio e que fizeram treinamentos para
saber utilizar melhor as redes sociais.

A circulagdo dos contetidos publicados envolve o proprio site, um perfil no Instagram,
contato via Whatsapp e um canal no Youtube. O feed do Instagram, o portal com banners e
publicagdes e videos no Youtube sdo as formas de as empresas divulgarem suas marcas em
conjunto com o Portal V1. Foram localizados contratos realizados com algumas prefeituras de

cidades préoximas a Valenca do Piaui para coberturas de eventos. Essas parecem ser um
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padrdo de arrecadagdo de recursos financeiros para o veiculo, ja que na Figura 17, vé-se que ¢

uma pratica comum.

Figura 17 — Cobertura de confraternizagdo pelo Portal V1 publicada no Youtube
=  EE3YouTube " portal v1

SINTE REGIONA %E

CONFRAERNIZAQAO 2020

.b > -1)

Confraternizagéo Sinte Valenga

227 visualizagbes - 26 de dez. de 2020 ifip s &lo _H COMPARTILHAR = SALVAR

Sergio Alves Portalv1
m 2,36 mil inscritos INSCREVER-SE

Fonte: Print Screen do canal do Youtube Sergio Alves Portalvl em 20 de janeiro de 2021

o

Além do Youtube, o Portal V1 também utiliza o Google Adsense que pertencem 3

mesma empresa global. No entanto, sdo poucos espagos na pagina de entrada destinados

m‘

midia programatica e por conta disso predominam os poucos anunciantes da propria cidade de
Valeng¢a do Piaui. A quantidade reduzida enseja a baixa representatividade de atividades
econdmicas sem ser possivel uma andlise da espacializagdo a partir desse critério.

As marcas que anunciam no portal geram um faturamento que fica na faixa de R$3 mil

reais e R$5 mil reais mensais. Eles pagam entre R$200 reais e R$400 reais por més para ter a

publicidade.
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3 A INDUSTRIA JORNALISTICA NAS PEQUENAS E MEDIAS CIDADES DO
PIAUI

Neste capitulo, procura-se apresentar as situagdes social, econdmica e tecnologica das
cidades aonde os veiculos webjornalisticos que serdo analisados estdo baseados. A partir de
analise documental e revisdo bibliografica sdo apresentados dados que ajudam a compreender
o duplo mercado de leitores e anunciantes para os quais as empresas noticiosas precisam criar
valor em seus municipios. Em seguida, é feito um esbogo sobre como a industria jornalistica
piauiense tradicionalmente cria valores de uso, de troca e simbolicos para conseguir ter
sucesso na atragdo de audiéncia e na venda desta mercadoria para o mercado publicitario. Por
fim, os municipios sdo caracterizados de acordo com os dados socioeconomicos e de acesso a
internet. Serdo ferramentas uteis para a andlise dos modelos de negocio dos veiculos
webjornalisticos das pequenas e médias cidades piauienses oferecendo informagdes para uma

abordagem materialista historica dialética.

3.1 Economia e sociedade nas pequenas e médias cidades piauienses

A proposta deste subcapitulo ndo é abordar todas as caracteristicas econdmicas e
sociais dos locais estudados. Por isso, inicialmente € feita uma revisdo bibliografica bem
resumida de trabalhos que descrevem a economia piauiense como um todo com fim apenas de
contextualizagdo histérica. Em seguida a pesquisa documental recorre a dados estatisticos que
ajudam a responder apenas o problema que esta dissertagdo se propde a estudar conforme
Lakatos e Marconi (2003) e Gil (2008) preconizam para a técnica. O filtro busca informagdes
que ajudam a configurar as audiéncias e os anunciantes que compdem o mercado
comunicacional piauiense com foco nas suas pequenas ¢ médias cidades.

A selegio das estatisticas buscou se aproximar do Midia Dados 2019%!, referéncia para
o setor da Comunicagdo que € produzido pelo Grupo de Midia de Sdo Paulo. O anuério ¢
dividido em 15 sec¢des que apresentam um panorama mercadoldgico de diversos segmentos
comunicacionais como televisdo aberta, radio, jornal, midia digital etc. A sua segunda se¢@o
se denomina Mercado & Demografia e apresenta dados como populacdo, divisdo etaria da
mesma, faixas de renda, potencial de consumo e vdarios outros itens considerados

fundamentais para compreender as audiéncias e os anunciantes. Para esta dissertagdo ndo foi

2! Disponivel para download em: http://www.gm.org.br/midia-dados-2019. Acesso em: 06 jun. 2020
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possivel utilizar a mesma diversidade de dados porque varios deles sdo produzidos
regularmente apenas para as 9 maiores regides metropolitanas brasileiras, mas outros ser@o
aproveitados e apresentados futuramente ainda neste subcapitulo.

Também foi utilizado como modelo o Plano de Desenvolvimento Econdmico
Sustentavel do Piaui — Piaui 2050 (PDES)? contratado pelo governo estadual junto a empresa
de consultoria de gestdo publica Diagonal. No Produto 2 do plano ¢ feito um diagndstico do
estado em seus fatores estruturais, territoriais, econdmicos € socioecocOmicos. Nesta
dissertacdo, como no Midia Dados 2019, foram filtrados apenas os dados que poderiam
contribuir para projetar a configuragdo do duplo mercado da industria jornalistica.

Mas para entender melhor como acontece essa conformagéo na atualidade, € preciso,
inicialmente, compreender que a Historia da exploracdo econdmica do territdrio piauiense
ajudou a moldar sua sociedade. Uma das peculiaridades do estado, por exemplo, € ser o unico
da regido Nordeste a ter a capital no interior. Um dos motivos para isso, € sua colonizacdo ter
se iniciado pelo sertdo e ndo pelo litoral como aconteceu nos demais estados da regido. Desde
seus primérdios, os proprietarios das capitanias hereditarias que detinham o que hoje € o
territério piauiense, uma mistura de Maranhdo, Pernambuco e Bahia, relegaram seu
povoamento. Eles abriram espago para que bandeirantes e fazendeiros baianos ocupassem a
area na busca de indios para trabalho escravo e depois para a atividade que moldaria o Piaui
durante quase 3 séculos que foi a pecuaria extensiva (CEPRO, 2013).

A colonizagdo a partir da exploragdo econdomica do gado que era vendido para as
regides Norte, Nordeste ¢ Norte de Minas Gerais consolidou uma sociedade que segundo
Veloso Filho apud Cepro (2013) ¢ baseada nas seguintes caracteristicas: latifundio,
monopdlio da posse da terra e elevada concentragdo de renda, isolamento econdmico, baixa
densidade demografica, elite oligarquica pouco empreendedora, com baixo nivel intelectual,
que reage passivamente aos mercados globais e dependente dos poderes centrais.

Muitas dessas caracteristicas perduraram até a atualidade mas também passaram por
mudangas. No comeco do século XX, a pecudria deixou de ser a atividade mais importante
pela falta de aprimoramento e perdeu espaco para estados como Maranhdo, Bahia e Rio
Grande do Sul. O extrativismo de ceras, como a da carnaiba, ¢ da borracha da manicoba
passou a ser o principal direcionador da economia piauiense e tirou o estado do isolamento

internacional porque a matéria-prima ia para a Europa. Os lucros foram bons e serviram para

2 Disponivel em: http://www.cepro.pi.gov.br/pdes2050.php. Acesso em: 07 jun. 2020
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que o Piaui investisse na sua modernizacdo com elementos como energia elétrica, prédios
publicos e infraestrutura urbana de algumas cidades, mas, principalmente, Teresina.

O ciclo extrativista se concentrou na primeira metade do século XX, mas quando a
Europa aprimorou as suas técnicas produtivas e deixou de utilizar as ceras e a borracha
naturais ele se enfraqueceu. O Piaui passaria a segunda metade do século XX tendo como
atividade principal as lavouras de milho, feijdo e outros produtos sem grande valor que eram
vendidos para o mercado nordestino, marcando um periodo de estagnagdo para um estado que
jando era dinamico. Outra marca dessa €poca foi o inicio do planejamento econdomico a partir
do Governo do Estado, medida que se integrava a ideologia desenvolvimentista do Governo
Federal. A centralizacdo na capital, no entanto, concentrou empresas publicas e privadas e,
consequentemente, os melhores empregos apenas em Teresina levando a migracdo massiva a
partir dos demais municipios (CEPRO, 2013; GUERRA, POCHMANN, 2019).

O periodo entre 1991 e 2015 marca algumas mudangas nessa histéria econdomica e
social piauiense com as melhorias concentradas entre os anos de 2002 e 2015. O Indice de
Desenvolvimento Humano (IDH) do Piaui foi o terceiro que mais cresceu entre os estados
brasileiros. Isso se deveu, principalmente, ao maior acesso das criangas, adolescentes e jovens
a educacdo e ao crescimento da renda proporcionado por construgdo civil, programas de
transferéncia de renda como o Bolsa Familia, a aposentadoria rural e ao surgimento da
agroindustria na regido dos cerrados (CEPRO, 2018; CEPRO, 2013; GUERRA,
POCHMANN, 2019).

Ainda assim, o Piaui ndo deixou de estar nas ultimas posi¢cdes em aspectos como
renda, educacdo e producdo de riqueza. Isso ocorre, principalmente, porque as melhoras
educacionais n3o se prolongaram aos adultos o que permitiria um crescimento mais
significativo da renda dos trabalhadores (CEPRO, 2018). Acresce-se a essa caracteristica a
concentracdo de renda na area urbana e a importancia do poder publico na formacgdo da
riqueza. Em 90% dos municipios piauienses a esfera publica gera mais riqueza que comércio,
servigos, agricultura e industria (GUERRA; POCHMANN, 2019). Esse ¢ o caso apenas de
Paulistana entre as 11 cidades que esta dissertagdo analisa. Em geral, as cidades polo do Piaui
sdo centros comerciais e ndo centros industriais ou agricolas. Com exce¢do do municipio
citado anteriormente e Urugui, os demais que serdo analisados tem seu Produto Interno Bruto
(PIB) composto majoritariamente por comércio € Servigos.

A citada centralidade da importancia do setor publico na formagdo da riqueza ocorre

também no estado e a concentragdo dos mesmos em Teresina contribui para que quase a
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metade do PIB estadual e da populacdo se concentre na capital. Esta exerce influéncia nos
setores de servicos (publico e privado) e comercial para todo o estado. Aponta-se que existe
uma tendéncia de certas regides limitrofes do estado passarem a ser influenciadas por centros
urbanos em ascensdo de outros estados. Nesse sentido estdo Sdo Raimundo Nonato e
Paulistana em relacdo a Petrolina-Juazeiro que ficam na divisa entre Pernambuco e Bahia,
Corrente ligada a Barreiras na Bahia e Urugui com Balsas no Maranhdo (CEPRO, 2013).

Todos esses aspectos apresentados ajudam a configurar o duplo mercado de
anunciantes e audiéncias das pequenas e médias cidades piauienses. Sobre as audiéncias nota-
se que possuem baixa escolaridade, baixo poder aquisitivo e baixa densidade demografica.
Como a renda e a populagdo do estado se concentram mais fortemente em Teresina e em
algumas cidades polo, a circulagdo de mercadorias também se restringe mais fortemente a
esses locais. Assim, a fungdo publicidade da industria jornalistica fica comprometida em
diversos municipios. Isso ndo ocorre com a fungdo propaganda. Como o setor publico € o
mais importante em 90% das cidades, ele se mostra também como a principal forca
econdmica e, logo, o maior anunciante em potencial para os veiculos jornalisticos.

A pouca integracdo econdmica com outros estados e paises também pode refletir em
um mercado de anunciantes restrito aos empreendimentos locais. Outra caracteristica que
pode influenciar no duplo mercado ¢ a distribui¢do da populagdo entre os ambientes urbano e
rural, sendo o primeiro concentrador da renda. Uma tendéncia para observar no futuro € se o
maior acesso a educag@o pelas novas geragdes criara maiores audiéncias e aumentard o poder
de renda, algo que ja esta comprometido pela crise econdomica decorrente da pandemia do
Covid-19.

Para dar mais forca a essas considera¢des sobre as caracteristicas econdmicas e sociais
dos pequenos e médios municipios do Piaui, alguns dados estatisticos foram utilizados. O
objetivo foi, a partir de filtro do Midia Dados 2019 e do PDES 2050, formar uma tabela com
estatisticas que facilitassem a compreensdo do duplo mercado de cada cidade analisada.
Inicialmente, apresentou-se todas as informagdes que os 2 modelos utilizaram para configurar
o que o Midia Dados 2019 denomina Mercado & Demografia ¢ o PDES 2050 de fatores
estruturais, territoriais, econdmicos e socioecondmicos para em seguida justificar os filtros
realizados.

Destaca-se que esse uso de dados estatisticos ndo se propds a ser um estudo de habitos
de consumo que levaria a pesquisa para outro direcionamento epistemoldgico. As pesquisas

nessa orientacdo utilizam teorias que ndo pertencem diretamente ao escopo da EPJ como usos
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e gratificacdes, modelos de escolha e varidveis estruturais, sendo as 2 primeiras focadas em
caracteristicas individuais do espectador e a ultima nas caracteristicas da midia (MUNDIM,
2015). A EPJ procura estudar producfo, distribui¢do e consumo como processos que se
influenciam de modo holistico. Ainda assim, aponta-se que neste subcapitulo os dados
estatisticos compdem fatores considerados individuais que abordam as caracteristicas
sociodemograficas que podem influenciar as audiéncias dos portais no consumo de noticias.
Na busca por essa caracterizagdo, procurou-se fazer os filtros para determinar as
variaveis que poderiam definir e diferenciar melhor o duplo mercado de audiéncias e
anunciantes em cada municipio sede dos portais analisados. Foram feitas 2 tabelas referentes
aos 2 estudos utilizados como base para a defini¢cdo das varidveis. Cada 1 foi dividida em 2
colunas, sendo que a primeira apresenta os itens abordados no material de referéncia que

foram adotados na dissertacdo e a segunda os que ndo foram adotados.

Tabela 1 — Indicadores da se¢do Mercado & Demografia no Midia Dados 2019
adotados ou ndo na disserta¢ao

Populagéo Domicilios ocupados
Populagéo Urbana Areas Nielsen
Populagédo Rural Classificacdo Economica
Rendimento Mensal Indice de Potencial de Consumo (IPC)
PIB
PIB per capita

Populagéo por sexo
Populagdo por faixa etaria
Investimento publicitario por setor econdmico
Investimento Publicitario por meio display
Censo Universitario

Fonte: Produg@o propria a partir do Midia Dados, 2019.

Na Tabela 1, os 6 primeiros indicadores adotados foram aproveitados para a
composi¢do de tabelas com os dados de cada cidade. Os demais ndo compdem elas por
motivos diversos. A divisdo por sexo e faixa etaria, por exemplo, nfo permite uma
diferenciag@o entre os municipios. Todos eles tém cerca de 52% da populagdo formada por

mulheres e 48% formada por homens com variagdes muito reduzidas que ndo representam
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fator significativo. Quanto a faixa etdria, hd poucas variagdes em torno de faixas de 19% de
pessoas entre 16 e 24 anos, 17% entre 25 e 34 anos, 13% de 35 a 44 anos, 10% entre 45 e 54
anos e¢ 14% acima de 55 anos (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E
ESTATISTICA, 2012) Essas sdo as 5 faixas etarias utilizadas, por exemplo, na caracterizagio
proposta pela Pesquisa Brasileira de Midia 2016 da Secretaria de Comunicacdo do Governo
Federal.

O investimento publicitario por setor econdmico e pelo meio display ajudam a dar um
direcionamento de quais setores mais investem em publicidade no Brasil e observar se ha uma
correlagdio nos portais analisados na dissertagdo?. As 10 primeiras posicdes, em sequéncia,
s@o ocupadas por: Comércio Varejo, Servigos ao Consumidor, Mercado Financeiro e Seguros,
Higiene Pessoal e Beleza, Farmacéutica, Cultura/Lazer/Esporte/Turismo, Midia, Servigos
Publicos e Sociais, Servi¢os de Telecomunicac¢do e Veiculos/Pegas e Acessorios. No display,
que seria o equivalente a internet, 7 dos 10 se repetem e ha 3 novos que seguem a ordem em
valor investido: Servigos ao Consumidor, Comércio varejo, Midia, Mercado Financeiro e
Seguros, Multi Setorial, Cultura/Lazer/Esporte/Turismo, Servigos de Telecomunicagio,
Eletros e Informatica, Veiculos/Pecas e Acessérios e Bens e Servicos Industriais. Nota-se que
os Servigos Publicos ndo estdo na lista do segmento internet. Na andlise dos veiculos
webjornalisticos, esses dados ndo foram obtidos por analise documental, mas pela observagao
sistematica, por isso ndo compuseram as tabelas com dados sociodemograficos.

Quanto ao Censo Universitario, as estatisticas ajudariam a compor apenas o cenario de
Picos se fosse feita uma abordagem por cidade. Assim, preferiu-se abordar logo o Piaui como
um todo. A pesquisa do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio
Teixeira (INEP) aponta que existiam 10 cursos que formavam profissionais para o setor de
Comunica¢do no Piaui em 2018. 8 deles em Teresina com 75% dos 139 concluintes e 2 em
Picos com os demais 25%. 6 dos 10 cursos sdo em Jornalismo, sendo 4 destes em Teresina e 2
em Picos, 3 eram em Publicidade e Propaganda e outro em Ilustragéo Digital. Este e 1 dos de
Publicidade e Propaganda sdo oferecidos a distdncia com aulas presenciais em Teresina. Os
dados comprovam a centralizagdo da formacdo apenas na capital obrigando boa parte dos

interessados em buscar a graduagdo na area a migrarem para a cidade.

23 Essas dados sdo utilizados na analise presente no capitulo 2 € no capitulo 4 mas com focos diferentes. No
primeiro, eles dialogam com as questdes tedricas relacionadas diretamente ao uso de tecnologias que as grandes
plataformas digitais sdo proprietdrias e ao conceito de espacializagdo de Mosco (2016). No capitulo 4, continua
existindo uma aproximag@o com esse Ultimo termo, mas o foco analitico serd no comparativo com os aspectos
socioecondmicos dos municipios e de acesso a internet por parte da populagéo.
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Os 4 itens ndo adotados na dissertagdo se devem a 3 justificativas. No caso de Areas
Nielsen e Classificag¢do Econdmica ndo existe a produg¢do de dados para os municipios
analisados. Os domicilios ocupados oferecem informag¢des importantes através apenas da
Pesquisa Nacional de Amostra de Domicilios (PNAD) e no Piaui ela é realizada apenas na
Regido Metropolitana de Teresina. Por conta disso, muitos dados utilizados nesta dissertagao
tiveram que recorrer ao Censo Demografico de 2010 feito pelo IBGE. Quanto ao IPC, o
or¢amento para conseguir os dados dos 11 municipios ndo foi possivel de ser incluido na

dissertacdo.

Tabela 2 — Indicadores do Plano de Desenvolvimento Econdmico e Sustentavel do
Piaui adotados ou néo na dissertacéo

Participagdo dos setores no PIB Recursos Hidricos
Participa¢do do municipio no PIB estadual Dominios Morfoclimaticos
Populagdo Comércio Exterior
PIB Infraestrutura de transportes
indice Firjan de Desenvolvimento Municipal (IFDM) Escolaridade

Potencial de Arranjos Produtivos Locais
Regides de Influéncias das Cidades
Indice de Desenvolvimento Humano (IDH)
Energia Elétrica
Coeficiente de Gini

Mercado de Trabalho
Fonte: Produg@o propria com dados do PDES

Complementando as variaveis destacadas na Tabela 1, estdo as da Tabela 2 que foram
baseadas no PDES. Ela segue o mesmo formato da primeira quanto a ado¢o ou néo dos itens.
Os 4 primeiros fatores ndo adotados ndo possuem influéncia direta no duplo mercado e por
isso foram retirados. Ndo adotou-se a escolaridade porque o escopo da pesquisa ndo permitiria
observar consistentemente como esse fator influencia audiéncias e anunciantes. Nos itens
adotados, os 5 primeiros compdem a tabela descritiva dos municipios, o sexto € o sétimo
foram abordados textualmente porque ndo fornecem indices estatisticos e os 4 ultimos ndo

compdem a tabela porque ndo existe uma varia¢do significativa entre as cidades. A
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caracterizacdo das mesmas foi feita logo neste subcapitulo como foram populagéo por faixa
etdria e por sexo nos itens da Tabela 1.

Quanto ao IDH, por exemplo, 10 dos 11 municipios estdo na faixa média que varia de
0,550 a 0,699. Apenas Floriano esta na faixa alta, mas com 0,700 que ¢ limitrofe (IBGE,
2012). O IDH ¢ uma medida de desenvolvimento criada na década de 1990 a partir de uma
mudanga na forma de discutir o tema que deixou de abranger apenas o crescimento da riqueza
e incluiu também educagdo e perspectiva de vida. Ele varia de 0 a 1, sendo que indices
menores que 0,550 sdo considerados baixos, entre 0,550 e 0,699 sdo médios e acima de 0,699
sdo considerados altos.

Outra mudanca na forma de perceber desenvolvimento é a partir da medi¢do da
desigualdade de renda entre as pessoas que coabitam determinado nivel geografico. Por isso,
se tornou relevante calcular o Coeficiente de Gini. Este também varia de 0 a 1 onde o
primeiro significa que ndo existe desigualdade e o ultimo que ha total desigualdade. A regido
Nordeste tem como regra um coeficiente maior que o brasileiro e esse fendmeno se repete nos
municipios estudados. H4 uma varia¢do entre 0,531 e 0,608 que estd acima do indice
brasileiro de 0,530 com dados do Censo 2010 que foi o dltimo publicado para as cidades. Ha
uma tendéncia de crescimento desse nimeros desde o comego da crise economica em 2016.

A concentracdo de renda se espelha no mercado de trabalho que é marcado pela
informalidade e muitas pessoas que ndo estdo economicamente ativas. Em 2010, apenas cerca
de 30% da populacdo piauiense tinha emprego formal e 70% destes se concentravam em
Teresina. Os indices de emprego formal vdo variar nessa faixa em todas as cidades e 90%
desses estardo no setor de comércio e servigos (CEPRO, 2013). Por fim, o indicador de
energia elétrica também ndo possui variagdo importante. Todas as cidades possuem entre 97 e
99% da populagdo com acesso ao servigo. Esse indice € importante porque a eletricidade ¢
necessaria para o uso dos equipamentos de entrada na internet como smartphones, televisores
e computadores.

Esses foram os indicadores que nfo estdo na tabela pela falta de variagdes que
permitam uma compara¢do entre os municipios. Voltando-se agora aos itens que foram
utilizados na tabela descritiva dos fatores socioecondmicos de cada municipio, a populagéo,
sua divisdo entre os espacos urbano e rural e o IFDM se destacam porque apresentam
caracteristicas importantes sobre a audiéncia. Espera-se que cidades com maiores populagdes,
mais urbanizadas ¢ mais desenvolvidas tenham veiculos webjornalisticos com modelos de

negocio melhores estabelecidos, com maiores indices de audiéncia e de anunciantes.
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Complementam esses dados, as informag¢des sobre o PIB, que também ja foi aproveitado do
Midia Dados 2019, mas acrescenta-se indices percentuais de participacdo de cada municipio
na riqueza de seu Territorio de Desenvolvimento e no Piaui e também a porcentagem de Valor
Agregado Bruto que os 3 grandes setores econdomicos participam na formagdo do PIB.

Essa relacdo entre cada cidade e sua regido ¢ complementada textualmente com
analise documental dos potenciais para arranjos produtivos locais segundo o PDES e as areas
que elas influenciam de acordo com a hierarquia urbana apresentada na publica¢do Regides de
Influéncia das Cidades (REGIC) do IBGE. Sdo dados importantes para compreender se 0s
veiculos webjornalisticos conseguem abranger a mesma area de influéncia de suas cidades-
sede e interagirem na criagdo de valores de uso, troca e simbolicos com as audiéncias e
anunciantes dos municipios que fazem parte do seu polo.

Para exemplificar o modelo de tabela que empregou essas informagdes e é utilizado no
subcapitulo 3.4 para cada municipio, apresenta-se a Tabela 3 com os dados estatisticos que
caracterizam socioeconomicamente o estado do Piaui como um todo. Os dados de populagdo
sdo baseados nas Estimativas de Populagdo que o IBGE atualiza sempre no dia 1° de julho de
cada ano corrente. As porcentagens referentes a populagdo urbana e rural e rendimento em
saldrios minimos foram retiradas do Censo 2010 que sdo os ultimos disponibilizados pelo
IBGE sobre estes assuntos para as cidades analisadas. Os dados relativos ao PIB sdo de 2018
e também sdo produzidos pelo IBGE, mas com base no Sistema de Contas Regionais (SCR).

O IFDM foi criado pela Federagdo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro
(FIRJAN) e tem como objetivo calcular de forma mais atualizada dados parecidos com o do
IDH sem a periodicidade de 10 em 10 anos dependente do Censo do IBGE. Ele também
utiliza no seu calculo dados de Educacdo, Emprego, Renda e Saude produzidos pelos seus
respectivos Ministérios. Indicador abaixo de 0,400 significa baixo desenvolvimento, entre
0,400 e 0,600 desenvolvimento regular, entre 0,600 ¢ 0,800 desenvolvimento moderado e
acima de 0,800 ¢ alto desenvolvimento. Esse dado ndo ¢ divulgado para o Piaui como estado,

o que consta na Tabela 3 € apenas uma mediana matematica de seus 224 municipios.
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Tabela 3 — Caracteristicas econdmicas e sociais do Piaui
ISGIEIEE 3.273.227 JUIEREREY) Rural (%)

Rendimento em (0] 0a0.,5 0)5al la2 2as 5al0 10a20

+20
salarios
4,81
minimos (%)
PIB (mil reais) R$50.378.418 PIB per capita R$15.432,05
VAB VAB
9,93 Industrial 12,44 Servicos 4431

(o) (o)

VAB VAB

33.32
Publico (%)

agricola (%)

PIB Microrregido (%) PIB estadual (%) 100

Fonte: Produgédo propria com dados Censo 2010/IBGE, Firjan (2018) e IBGE (2020)

Os dados estatisticos contribuem para uma melhor no¢do do duplo mercado. A
populagdo pequena, com niveis de urbanizagdo baixos, um IFDM na faixa de
desenvolvimento regular, 83,5% da populacdo vivendo com no maximo 1 salario minimo
caracterizam as audiéncias piauienses com baixo poder de consumo. Acrescentando os dados
do PIB, pode-se caracterizar também que os anunciantes devem estar concentrados no setor
de servigos e vé-se que a administracdo publica é o segundo mais forte. O PIB geral e o PIB
per capita colocam o estado, respectivamente, na 21% e na 26 posi¢do entre as unidades da
federag¢do configurando um mercado pouco dindmico (FIRJAN, [s.d]; IBGE, 2020).

Estes sdo alguns dados que ajudam a configurar o duplo mercado de audiéncias e
anunciantes do jornalismo e que dialogardo com a andlise feita no capitulo 4. No préximo
subcapitulo foram acrescentados os que se referem ao acesso da populagdo as tecnologias

necessarias para acesso a internet.

3.2 O acesso a internet no Piaui

A audiéncia ¢ a mercadoria que as empresas jornalisticas vendem para os anunciantes
que querem aumentar a circula¢do de seus produtos. Para os sites de noticias ela é construida
a partir dos acessos via internet por smartphones e computadores, em geral. As condi¢des que
os leitores tém para realizar esse acesso sdo desiguais e, principalmente nas pequenas cidades,
parte da populacdo ndo tem acesso a infraestrutura necessaria para usar a rede (RAMOS,

2010). Por isso este subcapitulo busca caracterizar as circunstancias de uso da internet nas
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cidades aonde estdo sediados os veiculos jornalisticos observados. Acredita-se que essa
condicionante impacte os modelos de negocios dos observaveis.

Como no subcapitulo anterior, faz-se uma pesquisa documental em dados oficiais na
busca de organizar as informagdes sobre cada cidade. Existem diversas publicagdes sobre
acesso a internet que s@o produzidas por instituicdes como o Centro Regional de Estudos para
o Desenvolvimento da Sociedade da Informagdo (Cetic.br), Agéncia Nacional de
Telecomunicac¢des (Anatel), IBGE com sua Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
Continua (PNADC), Ministério da Ciéncia, Tecnologia, Inovagdes e Comunica¢des (MCTIC)
e Instituto Verificador de Comunicagdo (IVC) e que serdo abordadas ao longo do trabalho
com a fung¢fo de elaborar uma tabela explicativa da situacdo de cada municipio.

Uma questdo central do macrossetor economico das telecomunicagdes, nas ultimas 4
décadas, ¢ o processo de convergéncia tecnologica (CAPARELLI; RAMOS; SANTOS,
1998). A digitalizacdo permite o uso de uma mesma base técnica por telefonia, informatica e
audiovisual. Assim, o smartphone, por exemplo, ¢ um aparelho que contém diversas
tecnologias e materiais advindos da informatica, mas que usa os cabos e redes de transmissao
das empresas telefonicas para que o usuario possa assistir um video, ler uma noticia, ver suas
redes sociais etc (SANTOS, 2012). A populagdo, entdo, precisa ter um aparelho tecnoldgico e
um plano de dados para ter acesso aos conteudos e a distribui¢do destes sdo dependentes das
bases técnicas que os usuarios t€m a disposi¢ao.

Destaca-se também a privatizacdo por que passaram os setores da informatica e de
telecomunicagdes a partir da década de 1990. A essa caracteristica acrescentam-se mais 3: a
liberalizagdo que abre os mercados nacionais para empresas estrangeiras e destrdi os
monopdlios das empresas estatais nacionais, a saida do interesse puiblico como centralidade da
regulacdo para a entrada da garantia de um ambiente de negdcios saudavel e o direcionamento
do setor publico para o mesmo modelo de organizagdo das corporagdes (GOLDING:;
MURDOCK, 2002). No Brasil, uma das marcas desses processos foi a privatiza¢do da
Telecomunicacdes Brasileiras Sociedade Andnima (Telebras) que centralizava diversos
atributos de empresas publicas estaduais com a finalidade de padronizar e modernizar o setor
no pais. Ela foi privatizada em 1998 ¢ o mercado brasileiro foi dividido entre as empresas
privadas com a responsabilidade de a Anatel fiscaliza-las.

Essa agéncia reguladora € a que apresenta a maioria dos dados aproveitados para a
caracterizacdo do acesso a internet nos municipios brasileiros por isso seus relatorios serdo

apresentados depois dos das demais 4 instituigdes anteriormente citadas. O Cetic.br produz a
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TIC Domicilios que € a pesquisa mais ampla sobre o tema no pais. Ela ¢ feita a partir de
dados da PNAD, da PNADC e do IBGE e aborda: acesso as TIC, uso do computador, uso da
internet, habilidades na internet, uso do celular, governo eletrdnico, comércio eletrdnico e
atividades culturais na internet. A divulgacdo desses dados é feita apenas para os niveis
geograficos nacional e de macrorregides.

Apesar disso, os dados sdo importantes porque conseguem dar uma configuracdo geral
de como se da o acesso a internet nos espagos que aborda. Ela apresenta que 93% dos
brasileiros ja possuem telefone celular, 3% apenas abaixo dos que tém televisdo. No Nordeste
esse indice cai para 88%. Entre todos os diferentes niveis de renda, mesmo entre aqueles que
vivem de programas de auxilio financeiro, mais de 80% das pessoas tém telefone celular.
Numeros que ndo se repetem na posse de computadores de mesa e portateis. Apenas 19% dos
brasileiros tém os primeiros e 27% os segundos. Entre os menores niveis de renda esses
indices chegam a no méaximo 21%. Sao dados que comprovam a centralidade do smartphone
como aparelho utilizado para acessar a internet no pais.

Outro dado interessante para esta dissertacdo apresentado pelo Cetic.br € sobre as
atividades realizadas na internet. As duas que os usudrios mais executam sdo envio de
mensagens (92%) e redes sociais (75%). Se destacam também ouvir musica e assistir videos
com 73% dos brasileiros com acesso a rede a utilizando para isso. 56% dos internautas
disseram utiliza-la para ler jornais, revistas ou noticias online. Entre estes, estdo 52% dos
nordestinos e entre os niveis de renda a varia¢do é grande. Entre os que ganham até 1 salario
minimo a porcentagem fica em apenas 39%, enquanto entre os que ganham mais de 10
salarios minimos ela sobe para 81%.

Desses 2 dados define-se algumas caracteristicas do wusudrio de veiculos
webjornalisticos. Primeiramente, a centralidade do smartphone em detrimento dos
computadores portateis e de mesa, sendo que o primeiro chega aos mais pobres. Em seguida,
vé-se que apenas pouco mais da metade dos internautas brasileiros utilizam a rede para buscar
noticias e que entre os mais pobres esse indice ndo chega a metade. Ao mesmo tempo, a
quantidade de brasileiros que ganham até 1 salario minimo ¢ bem maior do que a dos que
ganham mais de 3 salarios minimos, por exemplo, o que faria, em numeros absolutos, ter mais
leitores de noticias provenientes das classes mais baixas.

Além desses dados, a TIC Domicilios apresenta uma grande variedade que nio sera
abordada nesta dissertagdo porque ndo chegam ao nivel geografico dos municipios ou néo se

encaixam no escopo da pesquisa. Caso que se estende a PNAD que também aglutina numeros
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sobre uso de tecnologias da comunicagdo mas ndo tem detalhamento por cidades. Os
relatérios do MCTIC nao serdo trabalhados porque tratam-se basicamente da reunido de
outros produzidos por institui¢gdes diversas. O IVC sera apresentado apenas no proximo
subcapitulo, mas para a disserta¢do ele ndo ¢ relevante porque audita apenas o Jornal Meio
Norte no Piaui.

Parte-se entdo para os dados disponibilizados pela Anatel para continuar entendendo
como os leitores conseguem ter acesso a internet para entrar nos veiculos webjornalisticos
analisados neste trabalho. Estes relatérios foram agrupados em banda larga fixa e banda larga
movel. Sobre a primeira, existem os nimeros sobre a quantidade de acessos e a existéncia de
infraestrutura de fibra optica que € a tecnologia de cabeamentos que permite maiores
velocidades e qualidade com melhor custo-beneficio para os usuarios. Quanto aos servigos
moveis, também ha o relatorio sobre quantidade de acessos, mas ha também abordando a
qualidade dos servicos e a densidade de smartphones em relag@o a populagéo.

Os relatdrios sobre a banda larga fixa sdo muito importantes porque se referem as
possibilidades de acesso a internet nas residéncias dos usudrios que, em geral, tem
velocidades maiores que permitem o consumo de conteudos mais elaborados e ndo tem
limites para o consumo de dados. No Piaui, apenas 25,32% da populagdo tem o servigo em
seus domicilios. Isso deixa o estado na 21? posi¢do entre as 26 Unidades da Federacdo e o
Distrito Federal. O dado positivo é que a velocidade da conexdo tem melhorado. Mais da
metade dos internautas utilizam a rede com faixas de velocidade acima de 34 megabits>* por
segundo (Mbps) (Anatel, 2020a)%.

Outra estatistica importante para a analise desta dissertacdo ¢ sobre a participagdo dos
grandes e dos pequenos provedores no mercado. Os primeiros sdo empresas multinacionais e
os segundos empresas regionais ou locais que exploram franjas do mercado que as grandes
ndo tem interesse, mas que, com a fibra dptica tem passado a concorrer com os oligopolios em

certos locais. No Piaui, cada um dos 2 grupos tem metade do mercado (ANATEL, 2020a)%.

2*E uma unidade de transmissio de dados equivalente a 1.000 kilobits por segundo. Em outras palavras, é a taxa
de transferéncia usada em comunicagdes em série ¢ mede a quantidade de dados que serfio transferidos por
segundo. Disponivel em: https://www.significados.com.br/mbps/. Acesso em: 23 jun. 2020.

25 Dados atualizados em 19 de dezembro de 2020 com base em outubro de 2020. Aponta-se que no ano de 2020,
o Piaui ganhou 2 posi¢des no ranking e teve um forte aumento de contratacéo de servigos acima de 34MB. Estes
sairam de cerca de 78 mil acessos para 148 mil. Disponivel em:
https://www.anatel.gov.br/paineis/acessos/banda-larga-fixa. Acesso em: 10 jan. 2021.

26 O crescimento da participagdo de mercado dos pequenos provedores foi grande em 2020. Eles sairam de 41%
para  50%  dos  servicos  contratados  entre  janeiro e  outubro.  Disponivel em:
https://www.anatel.gov.br/paineis/acessos/banda-larga-fixa.
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O fornecimento do servigo por ambos os perfis de empresas cada vez mais ¢ feito
utilizando os cabos de fibra dptica. 62% dos acessos ja s@o feitos por meio de redes que t€ém
essa tecnologia de transmissdo. Os cabos metalicos, que ja foram o principal meio de
cabeamento de internet, passaram a ocupar apenas 14% do mercado com tendéncia de queda
(Anatel, 2020a). No entanto, o Piaui € o estado com menor porcentagem de municipios com
infraestrutura de fibra oOptica. Apenas 31% das cidades tem essa tecnologia (ANATEL,
2020b).

Desses numeros gerais sobre o estado, pode-se concluir que o acesso a internet
utilizando banda larga fixa ainda é muito restrito no Piaui, mas que existe uma perspectiva de
melhora na qualidade desse servigo. Existe um grande desafio de expandir a rede para os
domicilios dos piauienses. Dessa forma, as audiéncias dos veiculos webjornalisticos utilizam
mais a banda larga mdvel conforme os nimeros da propria Anatel deixam auferir.

Quanto a posse do smartphone, a agéncia ndo apura a quantidade da mesma forma que
a TIC Domicilios. Ela fornece estatistica sobre a densidade dos acessos por telefonia mével
por estado e municipio. A densidade apresenta a razdo entre a quantidade de acessos e o
nimero de habitantes. Ndo é possivel analisar através desse indicador se hd uma
democratizagdo do acesso necessariamente, mas sim a quantidade de acessos via internet
moével em relagdo a populacio.

O Piaui ocupa a 16* colocacdo nesse indice entre os estados brasileiros e o Distrito
Federal. A média piauiense € de 88,06 acessos para cada 100 habitantes, abaixo da brasileira
que é de 95.5. E relevante também que ha uma queda nesse indicador. Nos ltimos 5 anos,
reduziu-se em 30% a quantidade de acessos por servigos méveis no estado. Ao mesmo tempo,
o uso da rede 4G, que possui maior qualidade, j& representa 82% dos usos da internet mdvel

(Anatel, 2020a).

Essa tecnologia esta presente em 201 dos 224 municipios piauienses. No entanto, ¢
preciso apresentar os nimeros sobre concorréncia. O mercado de internet mével no Piaui é
oligopolizado pelas operadoras Claro, Vivo, Oi e Tim. Em apenas 5 cidades (Teresina, Luis
Correia, Miguel Alves, Piripiri e Pedro II) existe a concorréncia entre as 4. 15 municipios tem
3 empresas de telefonia concorrendo no 4G e 48 tem 2. Em 133 cidades, ou seja, 59% das
quais existe cobertura do servigo, apenas 1 telefonica oferece este tipo de banda larga (Anatel,
2020c).

Os dados sobre banda larga movel apresentam algumas disparidades em relagdo aos

da banda larga fixa. Primeiramente, apesar de representarem 13,5 vezes mais acessos do que
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os servigos fixos, os servicos moveis estdo em tendéncia de queda ha 5 anos. Importante
colocar que isso ndo significa necessariamente uma queda no uso do smartphone, apenas que
as pessoas deixaram de usar tecnologias 4G ou 3G para acessar a internet. Em segundo lugar,
os servigos moéveis chegam a muito mais lugares que os fixos em sua melhor qualidade.
Enquanto a fibra optica estd em apenas 31% das cidades, o 4G estd em 90%. Por ultimo,
existe uma concentracdo de mercado nos servigos moveis que reduz nos servigos fixos.

Mas apesar dessas diferencas, existe a semelhanca de que cada vez mais pessoas
conseguem ter acesso a internet com melhor qualidade. Na banda larga fixa, as velocidades
melhoram e na banda larga movel o 4G chega cada vez a mais pessoas. Essas disparidades e
semelhangas vao ser muito importantes na andlise proposta nesta dissertagdo porque elas se
prolongam para os diversos municipios.

Estes dados estardo dispostos por municipio em tabelas no subcapitulo 3.4. Segue-se
neste subcapitulo a mesma légica do anterior apresentando dados referentes ao Piaui que
constam na Tabela 4 para exemplificar melhor as informag¢des que ser@o uteis na analise.
Muitas das conclusdes que podem ser tiradas desta tabela ja foram apresentadas ao longo
deste subcapitulo. A presenga muito maior do uso da banda larga mével em relacdo a banda
larga fixa, mas ligada a uma melhora da qualidade. 81,99% dos acessos via redes moéveis ja
utilizam o 4G. Quanto a internet fixa, o acesso ainda ¢ muito baixo, apenas 25,30% dos
domicilios tem esse tipo de servico. Mas entre estes, as faixas de velocidade também
melhoram propiciando que seus usudrios possam consumir conteudos que exijam maior uso

de dados, como é o caso dos videos.

Tabela 4 — Acesso a Internet no Piaui

Tabela Acesso a Internet

Densidade Banda Densidade Banda

Larga Mével Larga Fixa 2530
(densidade/100 (densidade/100
domicilios) domicilios)
Porcentagem acessos Porcentagem acessos 56.29

4G acima de 34Mbps
Fonte: Produg@o propria com dados da Anatel (2020%)
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3.3 Panorama dos modelos de negocios do jornalismo piauiense

Depois de compreender as situagdes social, econdmica e de infraestrutura de internet
que abrangem as cidades aonde os observaveis estdo sediados, busca-se um panorama
jornalistico dos municipios piauienses a partir dos modelos de negdcios dos veiculos que o
compdem. A abordagem serd feita por meio de revisdo bibliografica e pesquisa documental
para compreender como as empresas jornalisticas que se propdem a fazer a cobertura
jornalistica desse nivel geografico criam valores de uso e troca para atrair audiéncias e
anunciantes. A partir dessa abordagem mais geral, cria-se mais 1 ferramenta para a analise
dos observaveis.

Como a diversidade de formatos comunicativos utilizados pela populagdo em geral ¢
grande, recorreu-se a Pesquisa Brasileira de Midia (2016) como parametro delimitador dos
meios que seriam abordados. Essa teve como objetivo geral conhecer os habitos de consumo
de midia dos brasileiros para atingir objetivos especificos sobre como eles se informam, o
nivel de confianga, o nivel de insercdo dos meios estatais e publicos e avaliar o peso dos
veiculos online e novas midias no consumo e/ou exposi¢do de informagao.

A primeira pergunta da pesquisa ja delimita os meios de comunicagdo que serdo
observados para os modelos de negdcios do jornalismo no Piaui. Os resultados da Tabela 6
mostram que TV, internet, radio, jornal e revista sdo em sequéncia os dispositivos utilizados
pelos brasileiros para se informar. Por isso, neste subcapitulo busca-se um panorama de cada

1 desses nos municipios piauienses.

Tabela 5 — Em que meio de comunicacdo o(a) sr(a) se informa mais sobre o que acontece no
Brasil? E em segundo lugar?
Base: Amostra (15050) 1* mencgao 2% mengao

vV 63% 89%

Internet 26% 49%

Radio 7% 30%

Jornal 3% 12%

Revista - 1%

Meio externo - =

Outro (Esp.) - 2%

Nao Sabe/Nao Respondeu - -

Fonte: Producédo propria com dados da PBM 2016
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Quanto a jornais e revistas, vé-se pelos dados da Tabela 5 que, nacionalmente, menos
de 15% da populagdo os consome. No Piaui, isso € ainda mais restrito. A circulagdo de
impressos é medida tradicionalmente pelo Instituto Verificador de Circulag¢do, uma entidade
sem fins lucrativos que tem como funcdo auditar a midia e fornecer dados para o mercado
sobre comunica¢io®’. O tinico meio que tem sua verificagdo feita no estado € o Jornal Meio
Norte que, em 2018, circulava 2900 unidades nos dias de semana e 3000 aos finais de semana.
Quanto as revistas, nenhuma piauiense é auditada.

O estudo dos modelos de negdcio dos impressos exigiria uma atengdo dedicada a cada
meio especifico. Em geral, o que se tem € o enfraquecimento do seguimento e a tendéncia de
buscar convergir com outras tecnologias. Assim, o proprio Jornal Meio Norte faz parte de um
conglomerado midiatico que abrange TV’s, radios, portal de noticias e o seu concorrente
Jornal O Dia também com portal e TV. Existe a auséncia de estratégias significativas de
interiorizacdo para os impressos que os torne significativos para os objetivos centrais desta
dissertacdo e a falta de verificagdo de circulagdo impede uma abordagem panordmica mais
completa.

Essa situagdo ¢ diferente nos modelos de negdcios da televisdo piauiense. Além de a
PBM 2016 indicar que a TV ainda € o meio mais forte para atragdo de audiéncias, € possivel
ver um processo de expansdo de novos canais e interiorizacdo. Esse mercado televisivo
brasileiro contemporaneo comecou a se formatar ainda nas décadas de 1960 e 1970 quando os
governos militares estimularam a formacdo das redes nacionais (BOLANO, 1986). No Piaui,
por exemplo, a TV Clube foi a precursora em 1972 com sua programacdo executada parte
localmente e parte pela Rede de Emissoras Independentes (REI) que era liderada pela TV
Record de Sdo Paulo, mas, logo em 1974, se afiliou a Rede Globo. O seu espago de
programacdo com produgdo propria sempre foi bastante reduzido apesar de um pequeno
crescimento nos ultimos 5 anos. Atualmente, a TV Clube ¢ parte da Rede Clube em conjunto
com a TV Alvorada do Sul que tem sede em Floriano (MARQUES, 2016). Ela tem base em
Teresina e sucursais em Floriano, Parnaiba e Picos.

Outras 5 empresas de televisdo do Piaui fazem parte de uma rede de afiliadas nacional.
A TV Cidade Verde como afiliada do SBT, a TV Antena 10 ¢ afiliada da Rede Record, a TV
O Dia ¢ afiliada da Rede TV e a TV Radio Jornal Meio Norte como afiliada da TV Cultura
sdo sediadas em Teresina. A TV Costa Norte ¢ afiliada da TV Cultura e baseada em Parnaiba.

Completam o mercado piauiense do setor com produgdo propria: emissoras religiosas; a TV

27 Disponivel em: https://ivcbrasil.org.br/#/institucional . Acesso em: 30 jun. 2020
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Band Piaui, que ¢ administrada nacionalmente; a TV Antares, pertencente ao Governo do
Estado, com sedes em Teresina, Parnaiba e Picos; a TV Assembleia com sede em Teresina; e
a TV Meio Norte que ndo segue a regra de afiliacdo e sua producdo € praticamente toda
propria feita em Teresina com repdrteres em Parnaiba, Brasilia e Dublin, na Irlanda
(ANATEL, 2020c¢)

Essa estruturacdo do mercado nacional de televisdo em redes atende aos interesses
comerciais das emissoras e do mercado publicitario. Os investimentos de capital nesse setor
sdo bastante altos e arriscados e o uso de producgdes de terceiros € o que facilita a
sobrevivéncia das empresas menores. E preciso um mercado publicitario forte, um setor de
comunicagdo estruturado comercialmente ¢ tecnicamente, um mercado consumidor € um
sistema de telecomunicagdes integrado para que se estruture uma industria cultural televisiva.
Na falta de alguns desses atributos nos seus mercados, as empresas regionais precisam se
afiliar as cabegas de rede baseadas em S@o Paulo e no Rio de Janeiro para receber um
percentual das vendas do mercado publicitario desses centros econdmicos mais fortes. J& para
as geradoras, ter uma rede de afiliadas nacional € importante porque elas vendem para o
anunciante o publico total e ndo apenas o consumidor. Ter distribuicdo de sua programagao
em todo o pais é um argumento de venda importante para varios anunciantes (BOLANO,
1986).

Os dados e a revis@o bibliografica do subcapitulo 3.1 demonstram que o mercado
piauiense ndo atende alguns desses critérios de formacdo de uma industria cultural televisiva.
Os numeros que serdo apresentados sobre os municipios no subcapitulo 3.4 reafirmarfo esta
dificuldade. A interiorizagdo da producdo jornalistica ainda é um desafio. Na Tabela 6 pode-
se ver que, entre as 11 cidades estudadas neste trabalho, apenas Floriano e Parnaiba tem
geradoras. Estas 2 e Picos sdo as unicas que tem cobertura jornalistica diaria em TV. Algumas
outras, como Campo Maior e Piripiri, contardo com a participacdo intermitente de

comunicadores de veiculos webjornalisticos e de radios locais em programas teresinenses.
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Tabela 6 — Municipios estudados e sinal de televisdo

Cidade Geradora Retransmissora

o Meio Norte, Antena 10, Band Piaui, Antares, Clube,
icos -
Assembleia e Religiosas (2)

Campo Prefeitura (2), Meio Norte, Cidade Verde, Antares e
Maior Religiosas (2)
- Meio Norte, Prefeitura, Cidade Verde e Clube
Antares, Meio Norte, Assembleia, Religiosas (2) e Cidade
Floriano Clube
Verde
- Prefeitura, Antena 10, Meio Norte, Cidade Verde e Clube
Band Piaui e TV Meio Norte, Cidade Verde, Antares, Antena 10,
Parnaiba . . .
Costa Norte Assembleia, Clube e Religiosas (4)
- Prefeitura e Clube

Piripiri - Prefeitura (2) e Antena 10,

Sdo

Meio Norte, Prefeitura, Assembleia, Cidade Verde, Clube
Raimundo - o

e Religiosa

Nonato

Clube e Prefeitura

Urugui

Valenga - Prefeitura, Cidade Verde e Clube

Fonte: Producdo propria com dados Anatel (2020c)

Outro dado importante da Tabela 6 refere-se as retransmissoras pertencentes a
prefeituras. Isso ocorre em varias cidades do Brasil, nas quais os Executivos municipais
adquiriram outorgas por demanda da populacéo por sinais de TV e pela falta de interesse das
emissoras comerciais em fazer o investimento (PIERANTI, 2017). No caso do Piaui, isso
acontece em apenas 15 municipios, mas nota-se que, entre os 11 estudados neste trabalho, em
8 ocorre o fenomeno e que sdo, justamente, aqueles nos quais ndo existe produgdo diaria
noticiosa.

Nas tultimas 2 décadas, também tem sido uma solugdo para a interioriza¢do do sinal de
TV o uso de antenas parabolicas. De acordo com a TIC Domicilios (2018)%, a regido
Nordeste tem o maior indice de residéncias com esse tipo de tecnologia, 44%. No entanto, ndo

existem dados estaduais e municipais ou pesquisas relevantes sobre essa forma de acesso a

28 A TIC Domicilios 2019 compreende dados apenas sobre internet.
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TV. E um gargalo na pesquisa local que precisa ser apurado pois os relatos sdo de que em
varios municipios esta € a Unica forma de consumo televisivo.

Outra medida de contencdo dos riscos financeiros do mercado de televisdao é a forma
como os atores regionais se organizam empresarialmente. A concentracdo das industrias de
informagdo se da de 3 modos: horizontal — a empresa tem varios empreendimentos dentro de
um mesmo tipo de produgdo; diagonal — o grupo controla outros ramos industriais, além da
comunicagdo; e vertical — um empresario é, a0 mesmo tempo, proprietario de emissoras de
radio, televisdo, jornais e revistas (CAPARELLI, 1982).

O mercado piauiense televisivo sera fortemente marcado pelas concentragdes diagonal
e vertical. A Rede Meio Norte, por exemplo, utiliza a TV para incrementar os resultados das
vendas das concessionarias de veiculos e da empresa de eventos do Grupo Paulo Guimaraes
(SANTOS, 2015); DA SILVA, 2018). Também possui portal de noticias, radios e jornal
impresso configurando concentrag@o diagonal e vertical. As TV’s Cidade Verde e Antena 10
seguem o mesmo caminho com os respectivos grupos JELTA (concessiondrias de automoveis
e caminhdes) e JET (concessionarias de automoveis e comércio varejista) (MARQUES,
2016). A TV O Dia, além do portal de noticias e do jornal impresso, faz parte de grupo
econdmico que edita o Didrio dos Municipios e tem um espaco de eventos.

O que vé-se a partir dos apontamentos anteriores € que, em regra, as emissoras de
televisdo buscam o apoio estatal, a afiliagdo a uma rede nacional e precisam fazer parte de um
grupo econdmico ou religioso para viabilizar seus modelos de negdcio. A necessidade de ter
esses subterfiigios mostra que a producdo de conteudos locais para a audiéncia piauiense e
depois a venda desta para o mercado publicitario ndo seriam capazes de garantir o retorno de
um investimento caro e arriscado como € o da TV.

O fato de a expansdo do sinal, por exemplo, precisar ser feita com recursos publicos
municipais, mostra que o interesse pela audiéncia de alguns dos municipios existe para
representar aumento de cobertura e ser vendido para os anunciantes regionais e nacionais, mas
que o proprio mercado local ndo compensa o investimento privado. Isso se replica em uma
programacéo local reduzida no comparativo com as nacionais e a concentra¢do da producéo
da mesma em poucos municipios que seriam os viaveis comercialmente. No caso dos
municipios analisados nesta dissertagdo, apenas Parnaiba, Floriano e Picos tem producio
diaria jornalistica no meio televisivo. As demais cidades piauienses sdo abrangidas,

eventualmente, apenas na execugao de projetos especiais (MORAES, 2016).
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Passando a abordar o radio, este ¢ um dos meios que tem grande relevancia em
praticamente todos os municipios do Brasil se configurando como o veiculo de massas local
que as pessoas mais tém acesso no pais (PIERANTI, 2017). Sob o ponto de vista jornalistico,
a produgdo radiofonica é quase sempre propria. Assim, ao existir uma concessdo de radio
comercial ou comunitdria em algum municipio, este, na maioria das situagdes, tera pelo
menos 1 programa de jornalismo que cobre as suas noticias e filtra as regionais, nacionais e
internacionais de acordo com os interesses locais.

Para compreender os modelos de negdcios do radio, ajuda a periodizacdo histérica do
veiculo proposta por Ferrareto (2012) por que ele considera fundamentalmente o aspecto
mercadoldgico. Os 6 pontos de corte que o autor utiliza sdo: a relagdo do radio com outros
meios, os habitos de consumo da audiéncia em torno de produtos simbolicos, os conteudos
radiofonicos predominantes ao longo do tempo, as tecnologias comunicacionais, as estratégias
empresariais dominantes e os movimentos hegemonicos e contra-hegemonicos do setor.

A partir desses pontos, o autor estabelece 4 fases do radio no Brasil. A de implantagdo
foi a primeira, quando a forma hegemonica era a entidade associativa formada por membros
da elite burguesa entusiasta da tecnologia. A segunda fase é a de difusdo. Nesta a publicidade
foi regulamentada e o radio passou a ser um negocio e a grande quantidade exigiu a
regulamentacdo via outorgas.

A fase seguinte ¢ a de segmentagdo, na qual entre as varias caracteristicas estdo a
necessidade de segmentar o publico porque a televisdo ocupou o espago de principal midia de
massa, a entrada das FM’s, o comunicador como figura central, a concentragdo cruzada de
meios de comunicagdo, a formagdo de redes ¢ o desenvolvimento de novos formatos como
comunitérias, educativas, estatais e publicas. A fase atual do radio inclui o uso dos meios e
tecnologias digitais, terceiriza¢do e arrendamento de horarios, personalizagdo dos conteudos,
a interatividade e caracteristicas da fase da multiplicidade da oferta como a valorizacdo das

marcas sobre o apresentador (FERRARETTO, 2012).
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Tabela 7 — Quantidade de concessdes de radios

: -
: -
3 i
: 1
3 |
| -
3 1
: :
1 1
- 1
1 1

Fonte: Produggo propria com dados da Anatel (2020c) e MCTI (2020)

Um aspecto ainda bastante importante nos municipios analisados nesta dissertacéo
remete a fase de difusdo que ¢ a distribuicdo de concessdes e outorgas. Estas diferenciam-se
entre as radios comerciais ¢ as comunitarias. Na tabela 7, pode-se ver a quantidade de
concessoes dos 11 municipios abordados nesta dissertagéo.

A distribuicdo dessas concessdes e outorgas, no entanto, perpassa relagdes politicas
que envolvem grupos locais e federais se caracterizando no coronelismo eletrdonico de novo
tipo (LIMA; LOPES, 2007). Coronelismo ¢ um termo forjado por Victor Nunes Leal em 1948
para explicar como o poder local se relacionava com o federal para que os 2 se perpetuassem.
O primeiro detinha o controle dos votos e o segundo dos recursos financeiros. Se mantinha
assim, na Primeira Republica (1889-1930), uma relacdo de interdependéncia por estes 2
elementos entre os 2 niveis de poder

No governo militar (1964-1985) surge o coronelismo eletronico. O governo federal
distribuia concessdes de radio e TV e verbas de publicidade, estas que também poderiam ser
estaduais, para os detentores do poder local com o fim de criar consensos politicos. O
denominado coronelismo eletronico de novo tipo acrescenta como caracteristicas o
surgimento do municipio enquanto ente federativo na Constituicdo de 1988 e a divisdo da
atribuicdo legal entre Poder Executivo e Legislativo federais. Assim, as concessdes e outorgas

passardo a se concentrar sob as radios comunitarias e havera uma inseguranca juridica muito
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grande em torno das mesmas deixando os comunicadores a mercé de fiscalizagdes que muitas
vezes ndo seguem parametros claros (LIMA; LOPES, 2007).

Houve a tentativa no governo Dilma (2010-2016) de formalizar as concessdes de radio
no pais através do Plano Nacional de Outorgas de Radiodifusdo Comunitaria langado em
2011. Também houve um esfor¢o de desburocratizar e estruturar melhor o Ministério das
Comunicag¢des para que a distribuicdo e acompanhamento das concessdes fosse mais
transparente e acessivel as entidades interessadas. No entanto, nesse periodo houve uma
reducdo na manifestagdo de interesse por outorgas em relagcdo aos anos anteriores que podem
se dever ainda as questdes burocraticas mas também a uma populagdo que ja se sente atendida
pelos meios de comunicagdo existentes, falta de mobilizagdo local da sociedade civil, pouca
divulgagdo do plano de outorgas para a localidade ou indisposi¢do para montar uma radio
comunitaria diante de diversas exigéncias legais que as inviabilizam economicamente
(PIERANTI, 2017).

Perante a esses desafios impostos aos veiculos radiofonicos, Berti (2009) analisa 30
radios comunitarias formalizadas que sdo baseadas no sertdo piauiense e filtra 9 como aquelas
que chama de emblematicas. Estas sdo as que tem fungdes comunitarias, importancia local e
regional, instigam a participac@o ou o desenvolvimento social e se diferenciam positivamente
em relacdo aos processos comunicacionais dessa regido do pais. Ou seja, apenas 30% exercem
uma fun¢@o comunitéaria enquanto as demais 70% operam de modo semelhante as comerciais
com uma programagao basicamente musical e a participagdo popular resumida aos pedidos de
musicas.

Acerca de vinculos politicos, o autor mostra que ndo ha uma diferenciacgdo rigida entre
essas emblematicas e as demais e que na verdade ndo existe transparéncia neste aspecto. Em
alguns casos a ligacdo pode ser de comando de um politico, mas em outros casos pode ser
apenas a afiliagdo de determinados comunicadores a um partido. Entre as radios
emblematicas, 2 estdo em municipios analisados nesta dissertagdo: a FM Familia de Piripiri e
a FM Liberdade de Oeiras.

Para analisar os modelos de negocios das radios comerciais, o unico trabalho
localizado foi o de Teixeira (2013) com um estudo de caso da Teresina FM. Ela descreve uma
radio que busca a convergéncia com o online e que nesse processo os profissionais precisam
estar em constante atualizacdo para aprenderem a utilizar os 2 meios de comunicagdo. Os
lucros serdo obtidos por meio da formagdo de sistemas de comunicacdo e uma oligopolizacdo

do setor.
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Said et al apud Teixeira (2013) apontam que as radios piauienses sempre se basearam
na segmentag@o do publico. A partir da década de 1980, se ampliam os programas musicais na
busca pelo publico jovem e ha um crescimento no numero de anunciantes interessados em
atingir esse publico. Mas, em 2011, notam que ha uma redu¢do do mercado publicitario e o
crescimento dos arrendamentos de horarios e de novos espagos de transmissdo como a
internet.

Assim, conformam-se os modelos de negdcios mais tradicionais do radio piauiense.
Muitos tem sua programacdo baseada apenas na reprodugdo musical. O objetivo € captar uma
audiéncia segmentada para vender aos anunciantes. Algumas radios também tem vinculos
politicos partidarios ou a sociedade civil, representando que também devem produzir valores
simbdlicos. Estes sdo muito importantes ja que existe, principalmente nas radios comunitarias,
uma dificuldade de produzir retornos financeiros por causa da legislagdo. Um dos meios
utilizados para a criagcdo daquele valor vai ser o jornalismo. Além disso, com a internet e a
dificuldade de gerar lucros, existe a tendéncia de convergéncia no conteido em varias
plataformas e de formagao de sistemas de comunicagao.

Para fechar a analise dos modelos de negodcios dos meios mais utilizados pela
populagdo para se informar nos pequenos e médios municipios piauienses, foca-se agora nos
veiculos webjornalisticos. Essa ¢ uma das plataformas de comunica¢do mais dificeis de
apresentar uma visdo panoramica porque existem uma grande quantidade de atores e uma
vasta possibilidade de canais e formatos de circulagdo noticiosa e de interatividade que podem
ser utilizados. Desde ja, deixa-se claro que construir um panorama completo do segmento,
exigiria um esforco de pesquisa que utilizasse o conceito de modelos de negdcio com a visdo
de estratégia ou recursos internos para fazer uma diferenciagdo bem clara entra cada meio e na
sequéncia agrupa-los de acordo com as caracteristicas que tivesse em comum. Ainda assim,
esse seria um esforco complexo na medida que as mudangas nos modos de producdo sdo
constantes.

No entanto, como considera-se o conceito de modelos de negocio como criagdo de
valor, ao tentar identificar como os veiculos webjornalisticos piauienses criam os valores de
uso para a audiéncia identifica-se presencas e auséncias das marcas mais tradicionais do
webjornalismo que estdo na Figura 18. Considera-se que o ciberjornalismo tem 5 geragdes. A
primeira e a segunda geracdes sdo marcadas pela mera transposicdo do conteido dos
impressos para a web e depois por uma tentativa de criar conteiidos exclusivos mas com

rotinas e linguagens ainda do impresso. As demais constam na Figura 18 (BARBOSA, 2013).
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Figura 18 — Caracteristicas do webjornalismo nas suas 32, 4* e 5 geragdes
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Fonte: BARBOSA (2013

Os meios webjornalisticos acompanham essas fases sem que elas representem uma
totalidade. Cada veiculo exige uma analise individualizada de como essas caracteristicas irdo
se articular. Assim, para esta dissertagdo foca-se apenas nos aspectos que podem contribuir
para atingir os objetivos da mesma que se referem as plataformas utilizadas para circulagdo de
noticias, a interacdo com as plataformas globais, as influéncias das transformag¢des do modo
de producdo capitalista e as variantes locais.

Também escolhe-se delimitar apenas os veiculos mais acessados para conseguir
visualizar caracteristicas pelo menos das empresas que tem maior audiéncia. Para isso, fez-se
a pesquisa “noticias do Piaui” no buscador Google que € o mais utilizado e o posicionamento
nele € central para as estratégias de midia (MIDIA..., 2019). O ranking das 2 primeiras
paginas com portais de noticias do estado segue a ordem: G1 Piaui, CidadeVerde.com, Meio
Norte, GP1, Portal O Dia, Piaui Noticias, Piaui Hoje, 180 graus e Vi Agora.

Na sequéncia, utiliza-se o site Similar Web para construir o ranking disposto na Tabela
8 com os veiculos mais acessados. As 2 opgdes abertas e gratuitas para a verificacdo de
acessos sdo o Similar Web e o Alexa, mas neste trabalho utiliza-se o primeiro porque ele

disponibiliza informagdes sobre a origem dos acessos.
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Tabela 8 — Portais de noticias mais acessados do Piaui

1 CidadeVerde.com
2 Meio Norte

3 180 graus

4 GP1

5 Piaui Hoje

6 Portal O Dia

7 Vi Agora

8 Piaui Noticias

Fonte: Google e Similar Web. Acesso em 11 de julho de 2020

O ranking apresentado tem alguns problemas por causa da dificuldade de ter dados
confiaveis de acesso a internet nos niveis estadual e municipal. O posicionamento no
buscador ndo se deve apenas aos acessos mas a uma série de elementos que compdem o seu
algoritmo®’ denominado Page Rank. Dessa forma, alguns sites mais conhecidos que os da
lista ndo estdo nas 2 primeiras paginas do Google, mas depois, quando consultados no Similar
Web tém mais acessos que alguns que estdo bem posicionados no buscador. Outro problema
refere-se ao site G1 que, apesar de ser o primeiro do Google, seu link n3o permite a
apresentacdo dos dados no Similar Web e os resultados sdo apresentados para o G1 nacional.

No entanto, o ranking apresentado permite visualizar algumas questdes relevantes para
os objetivos do trabalho. A primeira é que todos utilizam portais de noticias como base da
circulacdo do contetdo online. Esses representam uma categoria jornalistica que significou a
consolidag¢do de modelos de producéo diferenciados para o webjornalismo como a atualizagdo
constante, a fragmenta¢o da noticia, a multimidialidade etc (BARBOSA, 2002).

Ao mesmo tempo, nota-se que utilizam a denominag@o “portal” mais para se colocar
como um site que agrega varios tipos de contetido jornalistico em diversas paginas web. A
denominacdo “portais” € utilizada mais para empresas que, além da producdo jornalistica,
também disponibilizam servigos como e-mail, chat, classificados online etc. Nenhum veiculo

webjornalistico da lista oferece isso para a sua audiéncia. A tradi¢do de chamar os sites no

2 Conjunto das regras e procedimentos logicos perfeitamente definidos que levam a solugdo de um problema em
um nimero finito de etapas (Oxford, 2020).
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Piaui de portal remonta ao Portal AZ que ¢ um dos precursores do webjornalismo no estado
(BERTI, 2020). Eles se configuram mais como sites especializados em um tipo especifico que
seriam o que Ferrari (2008) chama de portais verticais.

Se ndo ¢ possivel constatar que eles atuam em atividades econdmicas online, ¢
legitimo que 4 dos mais bem posicionados no Google fazem partes de grupos empresariais
com concentragdo horizontal e vertical. CidadeVerde.com, G1, Meio Norte e Portal O Dia sao
empresas pertencentes a empresarios que possuem outros veiculos de comunicagdo e negocios
em diversos setores. Como visto anteriormente nesta se¢fo, essa ¢ uma caracteristica presente
também em todos os outros meios de comunicacdo do estado.

Quanto a interagdo com as plataformas globais, uma pesquisa rapida nas redes sociais
Instagram e Facebook mostra que todos os portais do ranking tem paginas nas 2. No Youtube,
6 dos 8 veiculos possuem canais nos quais circulam suas noticias em video. Quanto ao
Whatsapp, todos disponibilizam o nimero de contato na home. O aplicativo de mensagens
instantaneas ¢ utilizado como meio de receber sugestdes de pautas da audiéncia, dudios e
videos que serdo veiculados (TEIXEIRA, 2019).

Ja a passagem do modelo fordista para o modelo flexivel pode ser vista,
principalmente, nos meios convergentes. Nestes existem equipes pequenas que, apesar de
terem suas fun¢des em suas plataformas especificas, precisam ficar atentas para contribuir
com as demais. Por conta disso, ndo deixa de existir uma precarizacdo ja que esses
trabalhadores ndo recebem saldrio a mais por suas contribui¢des (LOPES, 2019; RIBEIRO,
2014).

Outra caracteristica do modelo flexivel € a terceirizag@o que acontece mais fortemente
nos blogs. O caso mais evidente ¢ do 180 graus que utilizou esse formato para expandir a
produgdo de conteudo para o interior do estado (BERTI, 2020; SANTOS FILHO, 2020).
Entre os chamados blogueiros de municipios do portal estdo diversos profissionais que ndo
tem formagdo na area de Comunicag@o. Alguns deles tém experiéncia em radios locais e
muitos sdo funcionarios das Prefeituras que ndo escondem que sua principal fungdo no
veiculo € divulgar as agdes do Executivo Municipal (SANTOS, 2013).

Saindo um pouco da cria¢do de valor e passando para os modelos de financiamento, ¢
possivel ver que o padrio ainda € a busca da venda de audiéncia para os anunciantes. Apesar
de esse ser 0 método mais tradicional da industria jornalistica, nos ultimos anos ela vem sendo
obrigada a diversificar por conta, principalmente, da competicdo com as plataformas globais e

também do surgimento de diversos novos veiculos.
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O relatério Ponto de Inflex@o estuda 100 empresas de noticias da América Latina e
encontra 13 diferentes formas de arrecadacdo: anuncios de banner, publicidade nativa ou
conteudo de marca, consultoria, treinamentos e cursos, subsidios, distribui¢do de conteudo,
crowndfunding e doagdes, Google Adsense, anuncios governamentais ou financiamento,
eventos, venda de produtos, midia programatica, assinaturas ou membros e patrocinios de
influenciadores (BREINER; LAFONTAINE, 2017).

O site Nexo, por exemplo, utiliza seus conteudos jornalisticos e o conhecimento de
seus funciondrios para vender cursos para escolas e O Antagonista produz uma revista digital
distribuida para assinantes (PAVAO JUNIOR, 2018). Grandes jornais como o The New York
Times tem encontrado nas assinaturas a formula para as perdas em publicidade (COSTA,
2014). Também ganha espaco um formato que ¢ caracteristico do modelo de produgdo
flexivel que ¢ a microempresa que vive da venda de projetos, casos dos sites Vice e Cidades
para Pessoas (MULLER, 2019; SILVA, 2017).

Apesar de o estudo da Sembra Media apontar 13 diferentes formas de arrecadag@o,
pode-se agrupar antncios de banner, publicidade nativa, Google Adsense, anuncios
governamentais e midia programatica como um meio de vender a audi€ncia para anunciantes.
Todos esses formatos sdo utilizados pelos sites piauienses. Os anuincios de banner e
governamentais sd@o os mais tradicionais e consistem em expor as marcas ou servigos de
empresas ou do Poder Publico e empresas publicas nas paginas dos veiculos. A publicidade
nativa consiste em uma matéria com linguagem jornalistica sobre um produto ou empresa e
também ¢ utilizado por alguns portais piauienses. Google Adsense e midia programatica
utilizam os dados da audiéncia para fazer oferta de produtos que ela tem potencial de clique
ou compra e o veiculo jornalistico sera remunerado de acordo com a efetividade da venda ou
do acesso ao site. Além disso, as empresas que tém concentragdo diagonal aproveitam para
expor seus produtos no site, mas sem necessariamente ser um local de comercializag@o.

Dessa forma, os modelos de negdcio dos veiculos webjornalisticos vao variar bastante
quanto a producdo e como cada meio vai aproveitar as diversas possibilidades tecnoldgicas.
No entanto, é possivel apontar a convergéncia tecnologica e empresarial, o uso do portal e das
plataformas globais como canais de circulagdo das noticias, a adaptacdo ao modo de produgdo
flexivel e a venda de audiéncia para o mercado de anunciantes como aspectos comuns a todos

as empresas.
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3.4 Caracterizacio socioeconémica e de acesso a internet dos municipios-sede

Para testar a hipotese de que os modelos de negdcio dos veiculos webjornalisticos
analisados variam de acordo com algumas caracteristicas locais, € preciso agrupar as cidades
a partir dos dados coletados na pesquisa documental. O formato da descriminagéo segue os
direcionamentos apresentados nos subcapitulos 3.1 e 3.2 para as realidades socioecondmicas e
de acesso a internet, respectivamente. Realiza-se a Etapa II do percurso metodoldgico que
envolve a construgfo das tabelas com dados socioecondmicos e de acesso a internet.

Essas informagdes sdo apresentadas ao longo deste subcapitulo em espago especifico
dedicado a caracterizagdo de cada municipio. Mas, antes de fazer a descri¢cdo individualizada,
com o fim de deixar claro como a analise chegou aos resultados de cada cidade, faz-se uma
sequéncia de passos adotados para a construcdo analitica.

Inicialmente, coleta-se os dados e constrdi-se as tabelas de cada cidade para depois
agrupar todos em planilhas. Em cada uma dessas, os municipios sdo ordenados de acordo com
1 dos componentes das tabelas, como tamanho da popula¢do, Produto Interno Bruto (PIB) per

)30, densidade de acessos

capita, participagdo do setor publico no Valor Agregado Bruto (VAB
a banda larga movel etc. Ao todo foram 24 itens descriminados em planilhas®!,

Depois do ordenamento, utiliza-se a mediana como medida estatistica para determinar
um valor médio entre os diversos dados apresentados em cada item. Trata-se de uma solugdo
melhor que a média aritmética porque para cada informagdo apresentada sdo 11 cidades que
podem ter uma variacdo muito grande entre os indices. Para estabelecer a mediana com 11
elementos que ja estavam ordenados, basta selecionar o sexto na sequéncia como pode ser

visto no Grafico 3 que € referente a populacdo. Com 37.029 habitantes, Oeiras ¢ a mediana

porque € o sexto municipio na ordem nesse critério.

30 Diferencia-se o Valor Agregado Bruto (VAB) do Produto Interno Bruto (PIB) porque o IBGE apresenta os
dados de participacdo dos setores na economia pelo VAB. Este é o valor que cada setor acresce ao valor final de
tudo o que foi produzido na regido. O PIB é a soma da producéo de todos os segmentos com os impostos.

31 As planilhas estfio disponiveis em: https:/drive.google.com/drive/folders/16alcrDlecjlHMSZE4zTVudtBHWj-
Lo-1?usp=sharing
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Grifico 3 - Ordenagdo das cidades de acordo com a populagéo
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Fonte: Cidades IBGE

Aponta-se desde ja, que os ordenamentos e agrupamentos ndo correspondem a
caracterizacdes mais gerais dos municipios de acordo com critérios amplos no comparativo a
todo o plano nacional. A inten¢do foi comparar apenas as cidades observadas para
transparecer ¢ compreender as diferencas existentes entre elas. Ainda sim, em varios graficos
estdo incluidos dados nacionais e estaduais com o fim de permitir uma compreensdo mais
geral que, na maioria dos casos, confirma apontamentos indicados pela pesquisa bibliografica
com resultados apresentados nos subcapitulos 3.1 e 3.2.

Depois de ordenadas, agrupa-se as cidades em 3 faixas de acordo com seus
posicionamentos em relacdo a mediana. Um primeiro grupo com as 3 cidades que se destacam
acima da mediana, um segundo com as 2 cidades acima da referéncia e o proprio municipio
que representa a medida estatistica e o ultimo grupo com as 5 que estdo abaixo da mediana.
No exemplo do Grafico 3, Parnaiba, Picos e Piripiri ficam no primeiro grupo como cidades
mais populosas; Floriano, Campo Maior e Oeiras em um grupo de populagdo mediana; e Sao
Raimundo Nonato, Corrente, Urugui, Valenca do Piaui e Paulistana tem poucos habitantes.

A partir das diversas subdivisdes realizadas € possivel fazer as andlises que serfo

apresentadas ao longo deste subcapitulo.
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3.4.1 Campo Maior

A cidade é a mais populosa do Territério dos Carnaubais, um dos mais proéximos a
capital Teresina. E reconhecida culturalmente pela sua gastronomia e religiosidade e
historicamente por ser o local onde aconteceu a Batalha do Jenipapo, quando piauienses,
maranhenses e cearenses lutaram contra tropas portuguesas para aderir a Independéncia do
Brasil. Ela se construiu baseada na pecuaria e no extrativismo de ceras dos seus grandes

carnaubais mas hoje estd concentrada no setor de servigos.

Tabela 9 - Dados socioeconomicos de Campo Maior

Urbana
)

Rendimento 0a0.5
em salarios

Rural (%)

Populagao

16,70 30,56 8.83 5,25 1,32 0,32 0,08

minimos (%) 36,90
PIB (mil reais) R$ 610.943,00 PIB per capita R$13.062,70
VAB VAB VAB VAB

agricola Industrial 7.94 Servigos 48,39 Publico 40,33
) (%) (%) (%)

PIB Microrregiao(%) 30,18 PIB estadual(%o) 1,21

Fonte: Censo IBGE (2012), Sistema de Contas Nacionais (2020), Cidades IBGE (2020) e FIRJAN (2018)

Na Tabela 9 estdo apresentados todos os dados socioecondmicos que foram coletados
do municipio. Quando feito o comparativo com as outras 11 cidades estudadas, nota-se que
Campo Maior fica sempre no grupo proximo da mediana. Sua populagdo e seu Indice de
Desenvolvimento, por exemplo, sdo médios. O que destaca-se € que seu PIB per capita fica no
grupo com menores indices e que a composi¢do de seu PIB tem forte presenca do setor de
servigos e a administracdo publica € bastante relevante com 40% de participagdo. Além disso,
em sua microrregido Campo Maior concentra 30,18% da riqueza em um grupo com 15
municipios. Estes ultimos dados ndo sdo referentes a regionalizagdo feita pelo Estado do

Piaui, mas sim pelo IBGE que s3o um pouco diferentes2.

2.0 estudo Divisdo Regional do Brasil feito pelo IBGE desde a década de 1940 dividiu o Piaui em 19
microrregides na sua ultima atualizagdo em 2017. Por causa disso, os dados sobre participacdo das cidades na
microrregido tem um descompasso em relagdo aos 12 Territorios de Desenvolvimento adotados pela
regionalizagdo executada pela legislagdo do Estado do Piaui. No entanto, considera-se relevante apresentar este
dado para compreender a importidncia do municipio analisado para os de seus arredores. Deixa-se claro entio,
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Quanto ao acesso a internet, Campo Maior estd entre os piores indices das cidades
analisadas nesta dissertacdo. Vé-se pela Tabela 10 e pelo Grafico 4 que, principalmente, o
acesso a banda larga fixa ¢ bastante precario chegando a poucas residéncias e que, mesmo
entre as que possuem o servico, ndo tem uma boa velocidade ja que apenas 2,60% dos

contratantes tem planos que oferecem mais de 34MB/s.

Grafico 4 - Ordenagdo das cidades de acordo com a densidade da banda larga fixa
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Fonte: Anatel (nov/2020)

A pesquisa documental sintetizada nos graficos e tabelas indica que Campo Maior
tem as caracteristicas: populacdo média e urbana; médio desenvolvimento; PIB baixo com
alta participagdo de servigos privados e do setor publico; baixa participacdo no PIB da
microrregido; e pouco acesso a internet e de baixa qualidade.

Tabela 10 - Acesso a internet em Campo Maior

Densidade Banda Densidade Banda
Larga Movel 0 Larga Fixa 0
(densidade/100 B (densidade/100 7,30%
domicilios) domicilios)
Porcentagem acessos 67.74% Porcentagem acessos 2.60%

4G
Fonte: Anatel (out/2020)

acima de 34Mbps

que a representagdo numérica ndo ¢é absoluta, apesar de contribuir para as andlises. Disponivel em:
https://geoftp.ibge.gov.br/organizacao_do_territorio/divisao_regional/divisao_regional do_brasil/divisao_region
al do brasil em regioes geograficas 2017/mapas/22_regioes_geograficas piaui.pdf. Acesso em: 05 dez. 2020.
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3.4.2 Corrente

E a cidade que fica mais ao sul do Piaui entre as estudadas e a mais populosa do
Territorio Chapada das Mangabeiras. Por causa da distdncia de Teresina, tem bastante
influéncia da Bahia e de Brasilia, sendo inclusive o atual governador do Distrito Federal
correntino. Surgiu de divisdo do municipio de Parnagud que ¢é a terra natal do Marqués de
Paranagud, que foi figura politica proeminente na época de Dom Pedro II brasileiro chegando
a ser Primeiro-Ministro em periodo que compreende a Guerra do Paraguai. No século XX
entrou em decadéncia, sendo a agropecuaria o unico motor econdmico até a atualidade.

Quanto aos dados socieconomicos, que sdo apresentados na Tabela 11, Corrente pode
ser caracterizada como: popula¢do pequena e rural; baixo desenvolvimento; pouquissima
parte da populagdo na faixa de renda de 1 a 5 salarios-minimos; PIB mediano com alta

representatividade da agropecudria; e alta participa¢do nos PIB’ s regionais. A cidade é uma

das poucas mais populosas em seu Territorio que ndo € a mais rica porque perde para Bom

Jesus™3.

Tabela 11 - Dados socioecondmicos de Corrente

Populagio [ Uzgﬁfa 61,77 RDNCAN 3823 IFDM 0,559

em salarios
minimos (%) 42,77 16,24 25,57 8,71 4,38 1,81 0,33 0,15

PIB (mil reais) R$453.884,00 PIB per capita R$17.079,37

o, o0 o, o,
#VAB  SEETRONN °VAD [RTRNN 0VAD  SEVETEN 0VAD  prg
agricola Industrial Servigos Publico

% PIB Microrregido 48,69 % PIB estadual 0,90

Fonte: Censo IBGE (2012), Sistema de Contas Nacionais (2020), Cidades IBGE (2020) e FIRJAN (2018)

O acesso a internet em Corrente estd entre os piores nas cidades analisadas,

principalmente, quanto a banda larga movel. A quantidade de celulares que tiveram acesso a

33 O PIB de Bom Jesus é mais que o dobro do PIB de Corrente € a cidade concentra diversos servigos regionais
como um campus da Universidade Federal do Piaui. Também possui diversos veiculos webjornalisticos. No
entanto, para este trabalho foi preciso estabelecer 1 unico critério de selecdo para todos os Territorios e analisa-
se Corrente porque tem cerca de 3 mil habitantes a mais que Bom Jesus.
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internet em razdo da populagdo fica em apenas 50,80% conforme demonstrado na Tabela 12.

Como pode ser visto no Grafico 5, este é, disparadamente, o pior indice do indicador.

Grafico 5 - Ordenacdo das cidades de acordo com a densidade da banda larga movel
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Fonte: Anatel (out/2020)

Pelos dados apresentados caracteriza-se que o acesso a internet em Corrente ¢
bastante limitado. Além disso, vé-se que € bastante precario e essa caracteristica ¢ mais
presente nos servigos de banda larga fixa. Isso porque, na banda larga movel, apesar de chegar

a poucas pessoas, a maioria utiliza o 4G.

Tabela 12 - Acesso a internet em Corrente

Densidade Banda
Larga Fixa
(densidade/100

Densidade Banda
Larga Mével
(densidade/100

50,80% 16,90%

domicilios) domicilios)

Porcentagem acessos 0 Porcentagem acessos o

Fonte: Anatel (out/2020)

3.4.3 Floriano

No Territorio Vale dos Rios Piaui e Itaueiras, Floriano € a cidade mais populosa. Toda
a historia de um dos maiores municipios piauienses esta vinculada ao comércio e transportes.
Apesar de seu surgimento estar ligado ao Estabelecimento Rural de Sdo Pedro de Alcantara,
uma espécie de escola agricola implementada por Dom Pedro II, seu crescimento se deveu a
navegacdo no Rio Parnaiba que perdurou até a metade do século XX. Hoje, Floriano é uma

importante conexdo viaria para o agronegocio do sul do Piaui e por isso concentra diversos
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servicos. Estes também tem forte influéncia dos sirio-libaneses que migraram para a regido no

periodo da Primeira Guerra Mundial.

Tabela 13 — Dados socioecondomicos de Floriano

Urbana
(%)

Rendimento 0a0.,5

em salarios
minimos (%) 38.35 10,18 29,68 11,72 6,95 2,34 0,54 0,20

PIB (mil reais) R$1.104.970 PIB per capita R$18.465.40

(1) o0 (1) (1)
ol s RGeSl o Bball o7 BAGEl o
agricola Industrial Servigos Publico

% PIB Microrregido 47,81 % PIB estadual 2,19

Rural (%)

Populagao

Fonte: Censo IBGE(2012), Sistema de Contas Nacionais (2020), Cidades IBGE (2020) ¢ FIRJAN (2018)

A cidade pode ser -caracterizada como: populagdo média e urbana; alto
desenvolvimento; popula¢do com rendimentos acima de 1 salario-minimo; PIB alto com
participagdo forte dos servigos privados; alta participacdo no PIB da microrregido. Relembra-
se que essas caracteristicas seguem o comparativo apenas entre os municipios que fazem parte
do trabalho. Conforme pode ser visto na Tabela 14, vé-se que, apesar de Floriano ser
considerada uma cidade com populagdo com rendimentos acima de 1 salario-minimo, ela esta
bem abaixo dos indices do Brasil como um todo. Além disso, 38,35% da populagdo ndo tem
rendimento e 39,86% recebe no maximo 1 salario-minimo caracterizando informalidade ou

dependéncia de programas sociais.

Tabela 14 - Cidades e populacdo de acordo com as faixas de renda

/o 11.72%
F3708% | 11.07% |20 15% (12 08%
42 42% | 11.15% [26.93% | 10.64%
Campo Maior 36.90% | 16 70% [30.56% | 8.83%
Urmpni AT 83% | D73% |25 28% | O B2%

830 Raimundo Nonato 30.00% | 16.10% [2B.66%: | 0.32% | 4.06%

Valangz do Piavi 38.66% | 18.18% 0,36%

14 47% | 26.69% : 3
Corrent= 42.77% [16.24% [25.57%% | B.71% | 4.38% | 1.81% | 033% | 0.13%
Oeiras 38.80% [2017% [2666% | B.83% | 4.13% [ 0.98% |02 | 0,10%
Faulistana 4307% [21 73% (2398% | 6.64% | 332% | 1.03% |0 17% | 0.03%

Fonte: Censo IBGE(2012)
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Quanto ao acesso a internet, a cidade tem uma boa oferta de servigos para a sua
populagdo. Em todos os agrupamentos referentes ao tema feitos, Floriano se encontra no
primeiro grupo. Os destaques que podem ser confirmados pela Tabela 15 sdo para a densidade

dos acessos via banda larga moével e fixa.

Tabela 15 — Acesso a internet em Floriano

Densidade Banda Densidade Banda
Larga Movel 0 Larga Fixa 0
(densidade/100 Al (densidade/100 62.70%
domicilios) domicilios)
Porcentagem acessos 73.38% Porcentagem acessos 69.85%

4G
Fonte: Anatel (out/2020)

acima de 34Mbps

3.4.4 Oeiras

A cidade mais antiga do Piaui também foi a capital do estado nos séculos XVII, XVIII
e metade do século XIX. Foi escolhida para tal fungdo porque era uma das principais regides
pecudrias da coldnia portuguesa na América. Essa era a producdo econOmica a que se
dedicava o interior do Nordeste como complementar a industria agucareira litordnea. Com a
mudanga de capital para Teresina, Oeiras entrou em decadéncia econdmica. Atualmente a
regido se destaca culturalmente pela religiosidade e pela educagdo que tem atingido indices de

referéncia nacional, principalmente em alfabetizagéo.

Tabela 16 - Dados socioecondmicos de Oeiras
Urbana
(%)
Rendimento 0a0.,5
em salarios

minimos (%) 38.80 20,17 26,66 8,83 4,13 0,98 0,27 0,10

PIB (mil reais) R$441.017 PIB per capita R$11.928.73

0, 0 0, 0,
AVAD R 0VAD TR oVAD iR oVAD  EEPER
agricola Industrial Servigos Publico

Populagao

Rural (%)

% PIB Microrregido

% PIB estadual 0,88

Fonte: Censo IBGE(2012), Sistema de Contas Nacionais (2020), Cidades IBGE (2020) e FIRJAN (2018)
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Na Tabela 16 ¢ possivel ver os dados que baseiam a caracterizagdo de Oeiras como:
populagdo média e rural; médio desenvolvimento; populacdo pobre; PIB baixo com alta
participa¢do do setor de servigos; e baixa representatividade nos PIB’ s regionais. A cidade
vai se destacar um pouco mais no acesso a internet. Conforme o Grafico 6, boa parte das

pessoas que tem servicos de banda larga fixa, tem uma boa velocidade.

Grafico 6 - Ordenacdo das cidades pela porcentagem de acessos com mais de 34MB/s
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Fonte: Anatel (out/2020)

No entanto, a Tabela 17 mostra que a quantidade de pessoas que tem acesso a internet
ainda ¢ muito baixa. Assim, esse servigo em Oeiras ainda nido tem a democratizagdo
necessaria nas bandas moével e fixa. Apesar disso, aqueles que possuem, tém boas

velocidades.

Tabela 17 - Acesso a internet em Oeiras

Densidade Banda Densidade Banda
Larga Movel 0 Larga Fixa o
(densidade/100 el (densidade/100 Al
domicilios) domicilios)
Porcentagem acessos 70.37% Porcentagem acessos $2.98%

4G
Fonte: Anatel (out/2020)

acima de 34Mbps

3.4.5 Parnaiba

E a cidade mais populosa do Territério Planicie Litoranea. Um dos municipios mais

antigos do estado e tem na sua localizacdo geografica a sua importancia econdmica
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historicamente ligada aos transportes. Parnaiba se formou como um centro de venda de carne
salgada mediando a produgéo pecuaria do interior nordestino e as demais regides do Brasil.
No século XX, era de onde se exportavam as ceras vegetais que eram o produto do
extrativismo que baseava a economia piauiense. Com a decadéncia dessas atividades e a falta

de infra-estrutura para manter sua importancia, a cidade se estagnou e atualmente vive de

Servigos.

Tabela 18 - Dados socioeconomicos de Parnaiba

el 153.078 Uzgoa)na 9436 RUGICAN 5.64 IFDM 0,593

em salarios
minimos (%) 42,42 11,15 26,93 10,64 6,05 2,05 0,56 0,17

PIB (mil reais) R$2.322.827 PIB per capita R$15.216.,39

(1) 0 (1) (1)

VA - Al 00 BN o OGS ;s
agricola Industrial Servigos Publico

% PIB Microrregido 60,84 % PIB estadual 4,61

Fonte: Censo IBGE(2012), Sistema de Contas Nacionais (2020), Cidades IBGE (2020) e FIRJAN (2018)

Parnaiba pode ser -caracterizada como: populagdo alta e wurbana; baixo
desenvolvimento; populagdo com rendimentos acima de 1 salario-minimo; PIB mediano com
alta participagdo de servicos privados; e alta participacdo no PIB da microrregido. Destaca-se
entre os diversos indices que o seu € o maior percentual de participagdo no PIB de uma
microrregido mostrando que apesar da estagnagdo, a cidade é bastante relevante para a regido

e para o Piaui. Isso pode ser confirmado no Grafico 7.
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Grafico 7 - Ordenacdo das cidades de acordo com a participagéo no PIB microrregional
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Fonte: Sistema de Contas Nacionais (2020)

Essa contradi¢do entre a importancia econdomica e a estagnagdo esta representada no
IFDM que fica um pouco abaixo da mediana e no acesso a internet que, em regra também fica
sempre proximo a medida estatistica. Apenas no item porcentagem de acessos com tecnologia

4G Parnaiba consegue se destacar de acordo com a Tabela 19.

Tabela 19 - Acesso a internet em Parnaiba

Densidade Banda Densidade Banda
Larga Movel 0 Larga Fixa o
(densidade/100 S (densidade/100 26,40%
domicilios) domicilios)
Porcentagem acessos 76.19% Porcentagem acessos 61.57%

4G
Fonte: Anatel (out/2020)

acima de 34Mbps

3.4.6 Paulistana

E a menor e mais pobre das cidades analisadas, apesar de ser a mais populosa do
Territério Chapada Vale do Rio Itaim. Paulistana tem menos de 100 anos de emancipagdo do
municipio de Jaicés e € mais uma das cidades originadas de fazenda pecuaria no Piaui. A
existéncia desse territorio de desenvolvimento € posterior a lei estadual que estabeleceu a
territorializacdo em 10 anos. Apenas em 2017 foi criado a partir de uma separacdo do
Territorio Vale do Rio Guaribas.

Apesar disso, a realidade da regido tem mudado a partir da segunda metade da década

de 2010 por causa de grandes investimentos em usinas de producdo de energia edlica. Os
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PIB’ s das cidades de Simdes ¢ Curral Novo do Piaui foram multiplicados por 3 ¢ 10,

respectivamente, apenas entre os anos de 2016 e 2017. Paulistana ndo acompanhou esse
crescimento ainda e continua sendo um municipio com as seguintes caracteristicas que podem
ser confirmadas na Tabela 20: pequena populacdo e rural; baixo desenvolvimento; populagdo
sem renda formal; PIB baixo com alta participagdo da administracdo publica; baixa

participag@o no PIB da microrregido e do estado.

Tabela 20 - Dados sociecondmicos de Paulistana

Populagdo AP Urbana 53,86 Rural 46,14 IFDM 0,555
Rendimento 0a05 | 05a1 | 1a2 | 2a5 | 5210 | 10220
em salarios
minimos (%) 43,07 21,73 23,98 6,64 3,32 1.0 0,17 0,03

PIB (mil reais) R$205.991 PIB per capita R$10.053,24

o 0 o o
A)YAB 4,18 A)VAB 5,18 A)VAB 42,92 A)VAB 47,72
agricola Industrial Servigos Publico

% PIB Microrregio 6,96 % PIB estadual 0,41

Fonte: Censo IBGE (2012), Sistema de Contas Nacionais (2020), Cidades IBGE (2020) e FIRJAN (2018)

Um fator que se destaca na cidade € que a porcentagem da populacdo que estd na zona
rural tem nimeros muito significativos. Os habitantes rurais no Brasil todo sdo 15,64%, mas
em Paulistana esse indice chega a 46,14%. O Grafico 8 aponta a representatividade e o
diferencial que tem o municipio. E importante colocar que esses dados sdo do Censo de 2010
que sdo os ultimos produzidos sobre o assunto. Isso significa que possa existir alguma

modificagdo nessa distribuicdo populacional.

Grifico 8 - Ordenacdo das cidades de acordo com a populagio residente em zona rural
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Uma questdo que desponta em Paulistana é o uso da internet banda larga fixa. Os
numeros que constam na Tabela 21 colocam a cidade no primeiro grupo de ordenamento no
indice que aborda a densidade do servico pela populagdo. Apesar disso, na banda larga mével

0 municipio € o pior em acessos ao 4G, por exemplo.

Tabela 21 - Acesso a internet em Paulistana

Densidade Banda Densidade Banda
Larga Movel 0 Larga Fixa o
(densidade/100 Sealke (densidade/100 Rl
domicilios) domicilios)
Porcentagem acessos 63.37% Porcentagem acessos 65.21%

4G
Fonte: Anatel (out/2020)

acima de 34Mbps

3.4.7 Picos

A cidade ¢ a mais populosa do Territério Vale do Rio Guaribas e a terceira maior do
Piaui. A posi¢do geografica de Picos ¢ relevante desde quando foi criada a fazenda pecuaria
que deu origem até o cotidiano. O municipio € o principal entroncamento rodoviario da regido
Nordeste. Nele se cruzam rodovias que ligam cidades como Fortaleza e Recife com o Centro-
Oeste e a Amazodnia.

Isso fornece uma dinamicidade para a economia picoense € permite que no
comparativo com as demais cidades ela se sobressaia em varios quesitos. A caracterizagdo de
Picos tem os seguintes aspectos: grande populagdo com maioria urbana; alto
desenvolvimento; populacdo com rendimentos acima de 1 salario-minimo; PIB com alta
participacdo do setor de servigos privado; e alta participacdo no PIB da microrregido. Essas

afirmagdes estdo baseadas nos dados da Tabela 22.
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Tabela 22 - Dados socieconomicos de Picos

Populagio AR 79,42 Q%L B [FDM 0.681
Rendimento | 0 | 0a05 | 0.5al | la2 10220 | +20

em salarios
minimos (%) 37,98 11,07 29,15 12,08 6,76 2,17 0,56 0,19

PIB (mil reais) R$1.516.822 PIB per capita R$19.445.94

0 0 0, 0
AVAB  pEEEN °VAD SR OVAD SRV oVAD  EpRSR
agricola Industrial Servigos Publico

% PIB Microrregido 55,78 % PIB estadual 3,01

Fonte: Censo IBGE(2012), Sistema de Contas Nacionais (2020), Cidades IBGE (2020) ¢ FIRJAN (2018)

Picos concentra diversos servigos e, como pode ser visto no Grafico 9, o setor privado
tem altissima representatividade chegando a 63,70% do Valor Agregado Bruto (VAB) total da
cidade. Além das atividades ligadas a questdo rodovidria, a dinamicidade se prolonga ao setor
educacional, por exemplo, onde ¢ importante relembrar que € a Unica cidade analisada que

tem cursos universitarios de Jornalismo.

Grifico 9 — Participag@o dos setores econdmicos no PIB das cidades
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Fonte: Sistema de Contas Nacionais (2020)

Nos dados de uso da internet, Picos também se destaca, principalmente, na banda larga
fixa estando em segundo lugar nos 2 indices referentes ao acesso dessa modalidade. Na banda
larga moével, sua densidade se destaca, mas no uso de 4G fica em penultimo lugar entre as

cidades analisadas, conforme apresentado na Tabela 23.
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Tabela 23 — Acesso a internet em Picos

Densidade Banda
Larga Fixa
(densidade/100

Densidade Banda
Larga Movel
(densidade/100

236 55

domicilios) domicilios)

Porcentagem acessos o Porcentagem acessos o

Fonte: Anatel (out/2020)

3.4.8 Piripiri

A cidade é a mais populosa do Territorio dos Cocais que fica ao norte de Teresina e
retne algumas das cidades com mais habitantes do Piaui. Entre os 20 maiores municipios do
estado, 7 estdo na regido. Piripiri ¢ o maior deles e cresceu bastante por causa de sua posi¢ao
como entroncamento rodoviario que conecta Teresina, litoral piauiense e Fortaleza. E
reconhecida culturalmente por seus humoristas e turisticamente pelo Parque Nacional de Sete
Cidades.

Entre os indicadores socioecondmicos destaca-se o indice de desenvolvimento que € o
melhor entre as cidades analisadas conforme apresentado no Grafico 10. Entre os
componentes do IFDM, Piripiri se destaca em saide e educagio, estando o primeiro na faixa
de alto desenvolvimento e o segundo a pouquissimos pontos de atingir esse estagio. Ainda
sim, vé-se no grafico que fica bem abaixo do IDH do Brasil que seria o indice comparavel ao

IFDM.

Grifico 10 — Ordenacdo das cidades pelo IFDM e comparagdo com IDH do Brasil
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Fonte: Firjan (2018); IBGE (2017)

O IFDM em conjunto com os demais dados socioecondmicos que podem ser vistos na

Tabela 24 apontam as seguintes caracteristicas sobre Piripiri: grande populagdo com alguma

distribuicdo entre zonas urbana e rural; alto desenvolvimento; rendimentos dos habitantes com

alguma distribui¢do entre os diversos niveis; PIB baixo com alta participacdo do setor
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publico; e baixa participagdo nos PIB’s da microrregido e do Piaui. Essa ultima consideragdo
no comparativo microrregional se deve a cidade estar em um territério de desenvolvimento

com alguns outros municipios de porte parecido

Tabela 24 — Dados socioecondmicos de Piripiri

IOIETEE  63.742 Urbana 72,03

Rendimento 0 0a0.,5 2a5 5al0 +20
em salarios
minimos (%)

PIB (mil reais) R$718.877 PIB per capita R$11.286.42

0 0 0 0
AVAD TR °VAD ETEE VAD PSR oVAD  ERRR
agricola Industrial Servigos Publico

% PIB Microrregio 24,98 % PIB estadual 1,43

43.26 14,47 26,69 9,72 4,46 1,05 0,25 0,06

Fonte: Censo IBGE(2012), Sistema de Contas Nacionais (2020), Cidades IBGE (2020) ¢ FIRJAN (2018)

Nos acessos a internet, Piripiri ndo fica bem posicionada entre as cidades analisadas.
Seus indices a colocam sempre abaixo da mediana ou muito proxima a ela. O principal
destaque negativo ¢ a densidade da banda larga fixa que é de apenas 13,90%. Assim, ¢
possivel concluir que os servigos de internet sdo utilizados por uma parte muito pequena da

populag¢do como os dados da Tabela 25 apontam.

Tabela 25 - Acesso a internet em Piripiri

Densidade Banda Densidade Banda
Larga Movel 0 Larga Fixa o
(densidade/100 P (densidade/100 el
domicilios) domicilios)
Porcentagem acessos 71.04% Porcentagem acessos 56.99%

4G
Fonte: Anatel (out/2020)

acima de 34Mbps

3.4.9 Sdo0 Raimundo Nonato

No Territério Serra da Capivara, Sdo Raimundo Nonato é a cidade com mais
habitantes. E mais um municipio originado a partir da pecuaria que se estabeleceu em uma
fazenda depois de bandeirantes devastarem populagdes indigenas. Durante a primeira metade
do século XX, a regido se fortaleceu economicamente a partir da extracdo de borracha

vegetal, mas entrou em declinio e hoje depende dos servigos, como pode ser visto na Tabela
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26. O que fornece fama para a cidade ¢ o Parque Nacional da Serra da Capivara pela sua
relevancia histdrica e cientifica mundial.

Os dados sociecondmicos € o comparativo com os demais municipios permitem
caracterizar Sdo Raimundo Nonato como: pequena populagdo com muitos habitantes na zona
rural; baixo desenvolvimento; rendimentos préximos das medianas em todos os niveis de

renda; PIB baixo com alta participa¢do do setor de servigos; e baixa participagdo nos PIB’ s

da microrregido e do Piaui.

Tabela 26 - Dados socioeconomicos de Sdo Raimundo Nonato

e 34710 65,78 UV [FDM 0,568
4,96

a2 a?20 4
em salarios
39,09 16,10 28,66 9,32 , 1,36 0,33 0,12

R$448.746 PIB per capita R$12.993.,94

%VAB %VAB %VAB

minimos (%)

PIB (mil rea

%VAB

is)
2,63 7,08 38.53

agricola Industrial Servigos Publico

% PIB Microrregido 34,04 % PIB estadual 0,89

Fonte: Censo IBGE(2012), Sistema de Contas Nacionais (2020), Cidades IBGE (2020) ¢ FIRJAN (2018)

O acesso a internet na cidade é bastante ruim e chega a poucos moradores. Em todos
os 4 indices analisados, Sdo Raimundo Nonato fica abaixo das medianas. O Grafico 11 mostra
a situacdo no uso de redes 4G, por exemplo, no qual apenas 68,69% dos portadores de
smartphone tem esse tipo de tecnologia. Apesar disso, o nimero ndo fica muito abaixo do

indice brasileiro, que € de 73,16%.
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Grafico 11 - Ordenagdo das cidades pelo acesso ao 4G
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Fonte: Anatel (out/2020)

No entanto, os demais numeros confirmam que ¢ muito ruim o acesso a internet em
Sdo Raimundo Nonato. A banda larga movel ndo chega nem a 75% da populagéo e a banda

larga fixa a menos de 20% conforme a Tabela 27.

Tabela 27 - Acesso a internet em Sao Raimundo Nonato

Densidade Banda Densidade Banda
Larga Movel 0 Larga Fixa o
(densidade/100 74.40% (densidade/100 19,70%
domicilios) domicilios)
Porcentagem acessos 68.69% Porcentagem acessos 42.93%

4G
Fonte: Anatel (out/2020)

acima de 34Mbps

3.4.10 Urugui

A cidade mais populosa do Territorio Tabuleiros do Alto Parnaiba fica as margens do
rio que lhe d4 o nome. Ele é um dos principais afluentes do Rio Parnaiba. Tem um dos
maiores territorios entre os municipios do Piaui e seu desenvolvimento comegou a acontecer
apenas a partir dos ultimos 30 anos com a chegada do agronegdcio. Até os anos 2000, por

exemplo, a regido em que Urugui fica pretendia se separar do estado porque considerava que
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ndo recebia a devida ateng¢do dos governos estaduais. Atualmente, com a inser¢do econdmica

e rodovidria, esses apelos separatistas se enfraqueceram.

Tabela 28 - Dados socioecondmicos de Urugui

21.558 76.95 23,05 0.589

em salarios
minimos (%) 47,83 9,73 25,28 9,82 5,16 1,68 0,34 0,13

PIB (mil reais) R$1.703.353 PIB per capita R$79.384.,48
o o0 o, o
©VAB - SRR °VAD SEETRONE °VAD IEETENEE °VAD  EEEE
agricola Industrial Servigos Publico

% PIB Microrregido 50,42 % PIB estadual 3,38

Fonte: Censo IBGE(2012), Sistema de Contas Nacionais (2020), Cidades IBGE (2020) e FIRJAN (2018)

Na Tabela 28 identifica-se as caracteristicas de Urugui em relacdo as demais cidades
observadas: pequena populagdo com relativa distribui¢do entre zonas urbana e rural; baixo
desenvolvimento; rendimentos sempre proéximos da mediana, com exce¢do dos sem renda em
que lidera; PIB alto com participagdo dos setores agropecuario e industrial; e média
participa¢do nos PIB’ s da microrregido e do Piaui.

O destaque entre os indicadores socioecondomicos € o PIB per capita da cidade que fica
bem acima, inclusive, do brasileiro como pode ser visto no Grafico 12. Esse fendmeno
acontece em muitos municipios com forte presenga do agronegécio. Ele eleva o PIB, no

entanto, a populagdo é muito pequena. Geralmente ¢ uma riqueza que ndo ¢ bem distribuida.

Grafico 12 - Ordenamento das cidades de acordo com o PIB per capita
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Fonte: Sistema de Contas Nacionais (2020); Cidades IBGE (2020)
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No acesso a internet, pode-se ver um pouco do reflexo de uma cidade rica, mas com
baixo desenvolvimento. Nos acesso a banda larga moével e uso de 4G, Urugui se posiciona
bem, mas na banda larga fixa, apenas 10,80% dos habitantes possuem o servigo em suas

residéncias conforme expresso na Tabela 29.

Tabela 29 - Acesso a internet em Urugui

Densidade Banda Densidade Banda
Larga Movel 0 Larga Fixa o
(densidade/100 At (densidade/100 AL
domicilios) domicilios)
Porcentagem acessos 74.96% Porcentagem acessos 48.23%

4G
Fonte: Anatel (out/2020)

acima de 34Mbps

3.4.11 Valenca do Piaui

No Territorio Vale do Sambito € a cidade com mais municipes. Teve sua formagdo um
pouco diferenciada em relagdo aos demais municipios porque era um local em que os jesuitas
tentavam catequizar os indios da regido. Valenca do Piaui nunca chegou a ter grande
dinamicidade econdmica e, mesmo no setor de servicos sempre foi muito ligada a Picos. O
Vale do Sambito ¢ importante para o estado por causa da seguranca hidrica que garante para
cidades que estdo em outros territorios, mas o potencial em torno dos lagos das barragens
nunca foi desenvolvido.

A pouca dinamica produtiva pode ser apontada nos dados da Tabela 30. Elas indicam
as caracteristicas de Valenca do Piaui: pequena populacdo que € majoritariamente urbana;
médio desenvolvimento; praticamente toda a populagdo nos niveis de renda de até 1 salario-
minimo; PIB baixo com participacdo significativa dos setores agropecuario ¢ administragdo

publica; e baixa participag¢@o nos PIB’s da microrregido e do Piaui.
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Tabela 30 - Dados socioecondmicos de Valenga do Piaui
IIETEE 20.918 Urbana 77,72 Rural 22,28 IFDM 0,638
Rendimento | 0 | 0205 | 0.5al | 1a2 | 2a5 | 5al0 | 10a20

em salarios
minimos (%) 38,66 18,18 28,57 8.45 4,60 1,10 0,36 0,04

PIB (mil reais) R$239.353 PIB per capita R$11.449.,03

(1) o0 (1) (1)

#VAB VR °VAD SIS °VAD PR oVAB 40
agricola Industrial Servigos Publico

% PIB Microrregio 25,16 % PIB estadual 0,48

Fonte: Censo IBGE(2012), Sistema de Contas Nacionais (2018), Cidades IBGE (2020) e FIRJAN (2018)

Vé-se que o PIB ¢ o segundo mais baixo entre todas as cidades analisadas. Isso esta
representado no Grafico 13. A baixa dinamicidade se expressa nos rendimentos da populagéo.
Cerca de 85% dos municipes recebem até 1 salario minimo. A participagdo agricola no PIB
revela que a atividade vem despontando, mas que ainda ndo é suficiente para um crescimento

forte da riqueza.

Grifico 13 - Ordenacgio das cidades pelo PIB
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Fonte: Sistema de Contas Nacionais (2020)

O acesso a internet representa a pouca riqueza e os baixissimos rendimentos da
populagdo. Em 3 dos 4 indices, Valenga do Piaui estd abaixo da mediana e em 1 deles ela ¢ a
mediana. Na Tabela 31 indica-se o baixo acesso aos servicos de banda larga movel e fixa por

parte da populacéo.
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Tabela 31 - Acesso a internet em Valenga do Piaui

Densidade Banda Densidade Banda
Larga Movel 0 Larga Fixa o
(densidade/100 S (densidade/100 10,80%
domicilios) domicilios)
Porcentagem acessos 69.28% Porcentagem acessos 48.23%

4G
Fonte: Anatel (out/2020)

acima de 34Mbps
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4 INFLUENCIA DAS REALIDADES LOCAIS E MODELOS DE NEGOCIO

No Capitulo 4, os observaveis sdo analisados a partir dos apontamentos teoricos de
toda a dissertagdo, mas com maior foco no que foi apresentado no Capitulo 3, considerando
que no Capitulo 2 ja consta parte da andlise. As proposi¢des deste segmento do trabalho
dialogam centralmente com os dados socioecondmicos e de acesso a internet coletados na
analise documental e na pesquisa bibliografica somando-se ao panorama dos modelos de
negocio mais tradicionais do jornalismo no Piaui. Para isso, ndo ¢ feita a apresentagdo
individual de cada veiculo, mas sim a enumeragdo de 4 tdpicos que permitem fazer as

principais interpretacdes realizadas com a ajuda da observagéo sistematica e do questionario.

4.1 Relacio com as plataformas globais

A centralidade do oligopolio global das industrias de rede para a circulagdo de
conteudos e sua participagdo na captagdo de verbas de publicidade ja foram analisadas em
todos os veiculos no Capitulo 2. No entanto, o0 modo como cada observavel utiliza as diversas
redes sofre variacdes e alguns dados apresentados no Capitulo 3 contribuem para um melhor
mapeamento dos modelos de negdcio.

A primeira relacdo feita foi quanto ao uso de blog em detrimento do portal. A
plataforma de publica¢do e edi¢do Blogger, que pertence ao Google, é utilizada na cidade
mais pobre entre as 11, Paulistana, e naquela em que o jornalismo aparentou ser mais
inviavel, Urugui. Acrescenta-se a essas 2, o Blog do Pessoa de Parnaiba como uma excegdo
entre as 3.

De acordo com os dados do PIB e populagdo de 2018, Paulistana é a cidade com o
menor PIB per capita com o valor de apenas R$10.053,24 reais. O municipio € o unico entre
os analisados em que este dado fica abaixo do estado do Piaui. Ele também tem dados sobre
pobreza que se referem a pouca renda dos municipes. Estes indicam que cerca de 64% dos
moradores viviam com até 0,5 salario-minimo.

Urucgui tem um contraste bem nitido com Paulistana quanto ao PIB per capita. A
cidade tem o maior indice, com R$79.384,48 reais, entre as 11 analisadas. No entanto, essa
diferenga ndo parece se replicar no cenario comunicacional uruguiense. O municipio tem a
mesma quantidade de retransmissoras de TV e emissoras de radio oficializadas paulistanense.

Quanto a veiculos webjornalisticos, tem menos do que Paulistana desde que 2 portais locais
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passaram a atualizar apenas a linha do tempo do Facebook sem sequer adotar uma
periodicidade.

Acredita-se que esse cenario jornalistico semelhante entre as 2 cidades se deve a como
o PIB uruguiense é composto. A alta participagdo da agricultura e da industria, ambas
vinculadas ao agronegdcio, pode ser central. Em Urugui, esses setores tém a maior
participag@o no PIB entre os 11 analisados. Ja Paulistana, ¢ um dos 2 municipios estudados
em que a administracdo publica tem a maior participagdo na riqueza revelando uma menor
dinamicidade do setor privado da economia. Em todas as outras 8 cidades, o setor de servigos
¢ 0 mais importante.

Isso subsidia a compreensdo de que o uso de blog em detrimento do portal, este que
segundo Barbosa (2002) é o modelo mais consolidado do webjornalismo, deve-se a
dificuldade de viabilizar financeiramente o jornalismo comercial em Paulistana e Urugui. No
Fébio Nascimento Noticias, sediado na primeira, observa-se que o veiculo funciona quase
como um folheto publicitario com cerca de 60 marcas locais, mas que ainda assim fatura
abaixo de R$3 mil reais por més. O Blog do Dudu, como pode ser visto na Figura 19, sequer
tem anunciantes no blog e conta apenas com uma chamada para atrai-los. Parnaiba, como dito

anteriormente, configura-se em uma excecao entre os que utilizam a plataforma do Blogger.

A imagem da esperanga: enfermeira de 530 Paulo & a
primeira pessoa vacinada contra o ©

Baixa Grande do Ribeiro — PI: Professora Urucuiense Léia Vereador Jardel Paz de
Prefeitura Municipale a Barbosa da Silva assume a Ribeiro Gongalves € eleito
Secretaria de Estado de secretaria de Educacdo em vice-presidente da AVEP
Seguranca Pablica (Sesp-PI) Sdo Domingos do Azeitdo-MA a 5. 202

firmaram termo de sruar 202

cooperagdo para aumentar a

seguranca no municipio, com

a criagdo da Guarda

Municipal. Construcdo de

uma Delegacia da Policia Civil.

Implantacdo do Sistema de

Video-Monitoramento com

Cameras de Seguranga

Jowem Uruguiense & a mais nova
funciondria publica que passa a
compor o quadro funcional do
Instituto Federal - IFPI campus
de Urugui

Dr. Erik prefeito de Balsas estd
com corenavirus

& Tristeza em Urucui: Infelizmente
a jovemn Luiza Morais faleceu

Fonte: Print Screen do Blog do Dudu em 24 de janeiro de 2021

Outra tecnologia pertencente ao Google que ¢ bastante utilizada é o Youtube. 6 dos 11
observaveis tem um canal nesta midia social. Neste caso, identificou-se que ela € utilizada por

veiculos sediados em cidades com mais pessoas com internet fixa acima de 34MB/s. Os sites
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que tem canal no Youtube sdo Piaui Noticias, de Floriano, Mural da Vila, de Oeiras, Blog do
Pessoa, de Parnaiba, Riachdo Net, de Picos, Piripiri Repérter, de Piripiri e Portal V1, de
Valenca do Piaui.

No ranking das cidades de acordo com o percentual de acessos acima de 34MB/s vé-se
que 4 desses 6 municipios aparecem acima da mediana e 1 deles é a propria medida
matematica. Oeiras, Picos e Floriano aparecem nos 3 primeiros lugares com respectivamente
83%, 78% e 70% de moradores com o melhor acesso a internet entre aqueles que possuem
banda larga fixa na sua residéncia. Paulistana € a excecdo no 4° lugar, mas na sequéncia vem
Parnaiba, com 62%, e Piripiri, com 57%. Valen¢a do Piaui foge a regra por ter um canal no
Youtube, mas estar entre as 3 cidades piores colocadas em velocidade de internet e apenas
12% dos usuarios do servigo terem acima de 34 MB/s. O uso do Youtube pelo Portal V1 se
relaciona a cobertura de eventos sociais como um dos focos de seu modelo de negocio.

Essa relagdo demonstra que a producdo de contetidos audiovisuais e o acesso da
audiéncia a uma internet de melhor qualidade impacta os modelos de negocio nas pequenas e
médias cidades. A circulag@o jornalistica citada por Machado (2008) e a centralidade das
plataformas globais para que esse processo aconteca, conforme Fuchs (2011) e Mosco (2016),
sdo importantes como vé-se pela utilizagdo de tecnologias do Google. No entanto, questdes
locais, como a velocidade da internet, também tem impacto.

Saindo de um aspecto mais tecnoldgico para os socioecondmicos, o acesso a educagéo
também ¢é importante para a relacdo entre uso de plataformas e modelo de negocio dos Cepro
(2013) reflete-se na pouca participagdo em treinamentos por parte dos trabalhadores dos
veiculos analisados. Entre os 9 que responderam o questionario, apenas 2 disseram ter feito
alguma formacéo especifica para trabalhar com as plataformas. Cendrio semelhante também
ao indicado pelo CEPRO (2018) no cenario estadual em que nota-se uma evolucéo no acesso
de criangas, adolescentes e jovens ao ensino formal, mas que néo se prolonga aos adultos.

Isso se reflete no pouco crescimento da renda dos piauienses segundo o estudo. Vé-se
que um dos veiculos que buscou o conhecimento por meio de treinamentos consegue ter
melhores resultados financeiros. O Mural da Vila, que fez o Cres¢a com o Google, consegue
ser o unico entre os 9 respondentes do questionario com faturamento acima de R$10 mil reais,
sendo que, entre 25% e 50% desses recursos vém de midia programatica.

Além do acesso a treinamentos, também € relevante a existéncia de cursos de ensino
superior para a analise das relagdes entre os observaveis e as plataformas globais. Picos é o

unico municipio com graduacdo na area de Comunicagdo fora da capital em todo o Piaui.
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Também ¢ a tnica cidade em que ha a produgdo de um podcast que € publicado no Google
Podcasts e no Spotify.

Soma-se a esse panorama educacional, o dos modelos de negocio mais tradicionais do
jornalismo piauiense. Conforme Pieranti (2017), o radio é o canal comunicacional mais
presente nos pequenos e médios municipios do Brasil. Essa caracteristica replica-se no Piaui e
fica clara nas respostas dos questiondrios em que 6 dos 9 respondentes disseram ja ter atuado
em alguma emissora radiofonica e 1 continua atuando.

E possivel ser feito também um comparativo entre como se estruturou o mercado de
televis@o no estado e como passa a se estruturar o webjornalistico. Segundo Bolafio (1986), as
emissoras regionais de TV precisam se afiliar as chamadas cabecas de rede nacionais para se
viabilizar financeiramente acessando o mercado publicitario e de infraestrutura dos maiores
centros econdmicos brasileiros. Esse papel esta sendo feito nos veiculos webjornalisticos, em
parte, pela midia programatica por meio de tecnologias como o Google Adsense. No entanto,
o resultado para o caixa dos sites ainda representa apenas uma pequena parte. Para fazer uma
comparagdo mais completa, seria necessario saber, também, quanto o repasse das cabecas de

rede representa no faturamento das afiliadas na televisdo.

4.2 Espacializacao e realidades locais

A andlise da midia programatica contribui para a avaliagdo da importancia das
tecnologias ofertadas pelas plataformas globais para o modelo de negdcio dos veiculos e
também € central para a observacdo do fendmeno da espacializacdo destacado por Mosco
(2016) no estudo da EPJ. Esse conceito estd imbricado diretamente com alguns aspectos
sociais envoltos a realidade das cidades-sede.

6 veiculos utilizam a midia programatica para conseguir recursos financeiros: Portal
de Olho, de Campo Maior; Piaui Noticias, de Floriano; Mural da Vila de Oeiras; Riachdo Net,
de Picos; Portal SRN de Sdo Raimundo Nonato; ¢ Portal V1 de Valenga do Piaui.
Consequentemente, 5 dos observaveis ndo adotam aquele formato de publicidade. Sdo os
sediados em Urugui, Piripiri, Paulistana, Corrente e Parnaiba. Estas que, em sequéncia, sdo as
cidades com maior parte da populacdo sem rendimentos. A relacdo que pode ser feita é a de
que nos municipios com cidaddos mais pobres ndo ha adog¢do da midia programética porque
ha menor parte da audiéncia com acesso ao consumo de produtos advindos dos mercados

nacional e global.
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Também localiza-se que Blog do Dudu, de Urugui, Fabio Nascimento Noticias, de
Paulistana e Corrente é Noticia, de Corrente estio sediados nas cidades com menor
participagdo do setor de comércio e servigos no PIB. O Piripiri Reporter, de Piripiri, também é
de um municipio que fica abaixo da mediana no mesmo ranking. Assim, a menor
dinamicidade dos servicos em uma cidade pode estar relacionada a menor intengéo dos sites
em interagir com outros mercados.

Uma outra perspectiva é relacionar o ndo uso de midia programatica a uma questéo
mais tecnologica. Entre os 5 veiculos que ndo a utilizam, 3 tem o formato de blog e 1 ndo tem
um site responsivo, ou seja, que ndo se adapta aos dispositivos moveis. A partir disso, poderia
ser uma escolha que ndo parte, necessariamente, apenas de uma relagdo ndo favoravel ao
modelo de negocios a partir do duplo mercado de leitores e anunciantes nacionais e globais,
mas sim de defini¢des estratégicas especificas ou falta de conhecimento dos proprietarios dos
sites quanto ao uso da tecnologia.

Os veiculos que tem um perfil diferente e adotam a midia programatica como
ferramenta de seu modelo de negocio tem um forte impacto na espacializagdo de seus
anunciantes. Eles conseguem alterar a regra identificada em todos os observaveis de ter mais
marcas de empresas locais em seus blogs e portais. Ainda que esses anunciantes continuem a
ser os mais presentes, os mercados nacional e global também passam a se fazer presentes nos
banners dos veiculos e, consequentemente, a ser um componente dos modelos de negocio.

O outro fato que altera a regra da espacializagdo dos anuncios ¢ a participacdo do
Poder Publico. Entre os 9 respondentes do questionario, 6 compartilharam o CNPJ. Ao ser
feita a pesquisa documental em Portais da Transparéncia, todos esses tiveram algum contrato
com prefeituras. 5 deles com executivos municipais de cidades que fazem parte do mesmo
Territorio de Desenvolvimento a que o local onde estdo sediados pertence. Ou seja, os

contratos com o setor publico sdo uma das poucas formas de ter anunciantes regionais.

4.3 Organizacao do trabalho

Entre as caracteristicas utilizadas neste estudo para definir os modelos de negdcio, a
organizagdo do trabalho € a que tem um impacto mais claro das questdes socioecondomicas.
Ao fazer o comparativo entre essas 2 fontes de dados fornecidas pelo questiondrio e pela
pesquisa documental, respectivamente, vé-se que questdes como demografia e riqueza se

relacionam fortemente com o tamanho da equipe, por exemplo.
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8 dos 9 veiculos que responderam o questionario indicaram que possuem pelo menos 2
pessoas contribuindo com a producéo e circulacdo de noticias ou outra tarefa importante para
o atingimento dos resultados. O unico que atua com apenas 1 integrante é¢ o Fabio Nascimento
Noticias de Paulistana. Esta é a cidade com menor PIB, PIB per capita e populagéo entre as
11.

Fazendo a andlise inversa, ou seja, destacando as cidades com mais riqueza e
populagdo, identifica-se relacdo semelhante. Os veiculos dos 2 municipios mais ricos,
Parnaiba e Urugui, ndo responderam o questionario. Mas, na sequéncia desse ranking estio
Picos e Floriano. Estas 2 se destacam também entre as que tem maiores populacdes, sendo
que os picoenses t€m a segunda maior, e os florianenses a quarta maior. Riachdo Net, de
Picos, e Piaui Noticias, de Floriano, foram os observaveis que informaram ter mais de 4
funcionarios.

A importancia da demografia e da riqueza se estende para analisar algumas
considerag¢des apontadas por Araujo, Corteletti e Lima (2018) e Deolindo (2016). O uso da
prépria residéncia como sede do veiculo, por exemplo, acontece em 3 cidades com pequena
populagdo e PIB. 2 delas, Valenga do Piaui e Paulistana, aparecem, respectivamente, nos 2
rankings como penultima e ultima. Ja a terceira, Corrente, ndo fica nos ultimos lugares, mas
também fica abaixo da mediana nos 2 indicadores. Os observaveis dos demais municipios tem
sedes comerciais que podem ser em locais residenciais, mas ndo propriamente pertencentes
aos trabalhadores do site.

Esse mesmo fendmeno se verifica parcialmente quanto a presenga de familiares na
equipe. Corrente ¢ Noticia e Portal V1, de Valenca do Piaui, relataram no questiondrio ter
parentes trabalhando em conjunto. No entanto, o Piaui Noticias, de Floriano, e o Portal de
Olho, de Campo Maior, responderam ter a mesma pratica. S@o cidades com perfis
socioecondmicos que ndo permitem uma relagdo concreta, mas observa-se que, novamente 0s
sites de cidades menores e mais pobres apresentam uma caracteristica identificada na pesquisa

bibliografica para os pequenos negocios que surgem no Nordeste desde os anos 1990.

4.4 Financiamento

Como todos os veiculos analisados sdo empresas comerciais, a investigacdo dos

impactos das caracteristicas locais nas formas de financiamento s@o centrais para a

compreensdo dos modelos de negdcio. Sdo percebidas algumas varia¢des de acordo com os
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dados sociecondmicos, mas nenhuma referente as potencialidades identificadas pelo PDES

nos Territérios de Desenvolvimento do Piaui.

Figura 20 — Anunciantes e potencialidade do Territorio no Corrente € Noticia e Blog
do Pessoa
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A observagdo sistematica das atividades economicas das empresas que
anunciam nos sites identificou que as potencialidades de crescimento praticamente nao
impactam nos setores que investem em publicidade. Entre os 11 sites, 8 ndo tem nenhum dos
potenciais como anunciantes. Apenas o Corrente ¢ Noticia tem uma marca de venda de racdo
para animais em um Territorio com potencial para a agropecuaria e o Blog do Pessoa tem uma
agéncia de viagem em um Territério que o turismo é uma potencialidade, conforme destaque
em vermelho na Figura 20.

O setor econdomico considerado potencialidade que mais aparece ¢ o Comércio
Varejista e Atacadista. Nos Territorios Planicie Litordnea, Vale dos Rios Piaui e Itaueiras e
Chapada das Mangabeiras essa atividade é considerada como central para o desenvolvimento.
As suas cidades mais populosas sdo, respectivamente, Parnaiba, Floriano e Corrente. Nos
veiculos analisados desses municipios ha diversas empresas do setor anunciando.

No entanto, a forte presenca do setor comercial ndo aparece apenas nesses 3 locais. Ele
anuncia em 8 dos 11 portais. Todas essas consideragdes sobre a ndo presenga dos setores
potenciais para o desenvolvimento dos territorios e a forte presenga das atividades de varejo e
atacado comercial praticamente inviabilizam uma andlise de acordo com os dados
sociecondmicos e de acesso a internet. Nao existem grandes diferencas entre os anunciantes
de acordo com essas caracteristicas.

As consideracdes gerais feitas na analise do Capitulo 2 sdo mantidas. Entre os 10

setores que mais anunciam nacionalmente segundo o Midia Dados 2019, 5 se repetem nos
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observaveis: Comércio Varejo, Servigos ao Consumidor, Cultura/Lazer/Esporte/Turismo,
Servigos de Telecomunicacdo e Farmacéutica. Acrescenta-se no comparativo nacional, a
atividade Eletros e Informatica que investe em publicidade digital. Destacam-se também
alguns setores regionalmente como Educacdo, Saude e Alimentag?o.

Apenas em Servi¢os de Telecomunicacdo foi possivel fazer uma consideracdo. Dos 5
veiculos que tem anuncios de alguma empresa desse setor, 3 estdo nas cidades com mais
pessoas ganhando mais de 1 saldrio-minimo. Parnaiba, Picos e Floriano fazem parte desse
grupo que tem habitantes com rendimentos maiores. Um que foge a regra é Paulistana onde
muitas pessoas t€m os servicos de banda larga fixa. Geralmente esse ¢ o produto oferecido
pelas empresas que anunciam. Campo Maior também tem uma publicidade em empresa de
telecomunicag¢do, mas trata-se de uma excecdo que ndo foi identificada alguma causa
possivel.

Mas s@o possiveis serem feitas algumas relacdes entre os dados sociecondmicos, as
respostas do questionario e os modelos de financiamento. Observa-se que as cidades com os
menores PIB per capita tem veiculos com menor faturamento e pre¢o do antncio. Piripiri,
Valen¢a do Piaui e Paulistana aparecem nos 3 ultimos lugares no primeiro ranking. Piripiri
Reporter, Portal V1 e Fabio Nascimento Noticias revelaram ter resultados financeiros ou
abaixo de R$3 mil reais, ou entre R$3 mil reais e R$5 mil reais. Sdo as 2 menores faixas
estabelecidas como op¢do no questiondrio. Esses veiculos seguem a mesma logica no prego
do antincio em que 1 adota valores abaixo de R$200 reais e outros 2 entre R$200 reais e
R$400 reais.

Continuando a andlise a partir do PIB per capita, vé-se um contraste entre as 3 cidades
destacadas no paragrafo anterior e Oeiras e S0 Raimundo Nonato. Estas 2 também aparecem
abaixo da mediana no indicador sociecondomico sobre riqueza, mas os veiculos que estdo
sediados nelas responderam ter faturamento acima de R$10 mil reais e entre R$5 mil reais e
R$10 mil reais, respectivamente.

No caso do Portal SRN, acredita-se que ha a maior divergéncia entre os dados
respondidos no questionario. Eles sdo contraditérios porque nas respostas colocou-se o
faturamento anteriormente apresentado, uma participacdo entre 1% e 25% da midia
programatica no fluxo de caixa mensal e valores entre R$200 reais e R$400 reais para as
empresas anunciarem. No entanto, h4 apenas uma marca local no site. Utilizando os dados
apresentados ndo ¢ possivel chegar a uma conclusdo satisfatéria. Acredita-se que, ao

responder, o proprietario considerou no dado de faturamento, as entradas referentes ao servigo
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de gestdo de midias sociais que também desempenha. Isso representaria que esta atividade
gera maiores resultados financeiros do que o portal.

O caso do Mural da Vila, de Oeiras, é diferente porque este tem varios anunciantes
locais e um aspecto relacionado com o acesso a internet no municipio. A cidade estd acima da
mediana na quantidade de domicilios com banda larga fixa e no primeiro lugar no ranking
sobre acessos acima de 34MB/s. Isso significa que, no comparativo com os demais 10
municipios, os oeirenses podem acessar mais o veiculo webjornalistico € com mais velocidade
e assim atender melhor o duplo mercado de audiéncias e anunciantes que Smythe (1977) cita.

Esse argumento ganha relevancia quando compara-se o Mural da Vila e o Portal de
Olho. Este estd baseado em Campo Maior, que tem muitos aspectos socioecondmicos
semelhantes a Oeiras mas no acesso a internet fixa estd bem mais defasado. Os
campomaiorenses s3o os que menos tem banda larga instalada em suas residéncias e também
os que menos tem acesso a melhores velocidades. Esse pode ser um dos motivos para o Portal
de Olho ter faturamento abaixo de R$3 mil reais e pre¢os de antncio abaixo de R$200 reais.

Estes baixos faturamentos ganham mais uma justificativa quando vé-se o aspecto da
convergéncia. Ela existe basicamente apenas na utiliza¢do de portais ou blogs e midias sociais
em seu viés tecnoldgico. No entanto, a convergéncia empresarial, que ¢ uma das
caracteristicas centrais dos modelos de negocio de muitas empresas de comunicacio do Piaui,
ndo acontece nos veiculos das cidades analisadas.

Para chegar a essa consideragdo, serve de base que apenas o Corrente é Noticia
também atua no radio. Ainda assim, ndo ¢ idéntico ao panorama dos maiores meios piauienses
porque a emissora e o portal ndo pertencem ao mesmo dono oficialmente e, assim, sequer se
configura como convergéncia empresarial. A outra possibilidade que caracterizaria esse
processo € a que ocorre em 4 veiculos que também fazem gestdo de midias sociais. Séo eles
Portal de Olho, de Campo Maior; Riachdo Net, de Picos; Piripiri Reporter, de Piripiri; e Portal
SRN, de Sdo Raimundo Nonato.

As formas de financiamento também sdo restritas. Entre as 13 citadas no Relatdrio
Ponto de Inflexdo (2017) apenas 5 sdo utilizadas e correspondem ao mesmo grupo que remete
as verbas de publicidade. S&o elas: antincios de banner, publicidade nativa ou contetdo de
marca, Google Adsense, aniincios governamentais ou financiamento e midia programatica.
Isso significa que algumas formas de arrecadacdo como distribui¢do de conteudo,

crowndfunding e doacdes e venda de produtos ndo sdo aproveitadas.



132

5 CONSIDERACOES SOBRE O MAPEAMENTO DOS MODELOS DE NEGOCIO E
PERSPECTIVAS

Ao longo dos 4 capitulos da dissertacdo buscou-se atingir o objetivo principal de fazer
um mapeamento dos modelos de negdcio do webjornalismo nas pequenas e médias cidades
piauienses. A grande quantidade de varidveis possiveis para o uso do conceito central e
também de observaveis obrigou que um escopo bem especifico fosse delimitado.

Assim, na parte conceitual, a escolha pela Economia Politica do Jornalismo direcionou
a alguns aspectos tedricos Estes discutem a influéncia do oligopdlio global de empresas de
tecnologia e telefonia, a fung¢do das empresas de comunicac¢do no incremento da circulagdo no
capitalismo, as mudangas pelas quais esse modo de producdo passou na segunda metade do
século, entre outras diversas questdes.

A imensa quantidade de veiculos webjornalisticos que poderiam ser escolhidos e a
necessidade de optar por um niimero capaz de ser abrangido pelo estudo também direcionou
os caminhos da pesquisa. Um dos filtros selecionados seguiu a politica de planejamento
adotada pelo Governo do Estado e definiu que 11 sites seriam analisados de acordo com a
quantidade de Territérios do Desenvolvimento. O segundo critério foi a audiéncia por
acreditar que sua importancia € central para os modelos de negécio de empresas jornalisticas.

Essa sele¢do levou a dissertagdo a analisar veiculos comerciais que transparecem a
relacdo de subsungdo do trabalho ao capital existente no modo de producdo capitalista
conforme Figueiredo Sobrinho (2019) e Barbosa e Dourado (2020) apontam. Os 11
observaveis seguem a logica de dependéncia dos veiculos locais das verbas de publicidade
como Unico componente de financiamento de seus modelos de negécio de acordo com o
descrito por Bolafio et al (2017) e Albornoz (2006).

Além destas exigéncias, a necessidade de estabelecer metodologias cientificas definiu
novos limites. A partir dessas, varios novos conhecimentos puderam ser atingidos, mas alguns
outros ficardo para novos pesquisadores que abrangerdo o tema. Utilizando os processos
sociais que Mosco (2016) apresenta como pontos de partida para o estudo da EPJ, esta
dissertacdo consegue abranger a comodificacdo e a espacializagdo, mas deixa a estruturacio
em segundo plano. Esta permitiria uma abordagem mais direcionada ao historico, as relagdes
sociais e as escolhas dos individuos que executam o trabalho nos veiculos observados. Esse
seria um foco diferente que reafirmaria alguns pontos aqui apresentados e também

possibilitaria novos apontamentos.
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Para delimitar outros pontos de partida que ajudaram neste estudo, escolheu-se alguns
objetivos especificos. O primeiro deles era identificar as plataformas de circulagdo que os
veiculos analisados utilizam para criar valor a seu duplo mercado de leitores e anunciantes. A
partir desse direcionamento, fez-se uso da observagdo sistematica e do questionario para saber
estratégias sobre o contetido e também sobre antncios.

Identificou-se a centralidade das tecnologias de grandes empresas oligopolistas globais
do setor. Facebook, Whatsapp e Instagram, pertencentes a um mesmo conglomerado, estdo
entre as midias mais utilizadas para a circulagdo do conteido jornalistico. Somam-se os
produtos do Google, como o Youtube, o0 Google Podcasts e o Adsense que servem tanto para
as matérias jornalisticas, quanto para contribuir no financiamento por meio de publicidade.

Esse cenario vai ao encontro de apontamentos tedricos como o de Bolafo er al (2017)
sobre a dependéncia das empresas de jornalismo em relagdo as de tecnologia. Também
confirma as formulacdes de Lopes Moura e Estrela (2018) sobre o uso de dados para a
divulgagdo de anuncios personalizados. Nessa dire¢do, também estdo Fuchs (2011) e Mosco
(2016) que descrevem uma oligopolizagdo do mercado publicitario global por parte dos
conglomerados de tecnologia.

Outra forma de circular os contetidos que ¢ importante para os veiculos dos pequenos
e médios municipios do Piaui € o portal. Este é utilizado por 8 dos 11 observaveis em
detrimento dos blogs que baseiam os demais. O formato adotado pela maioria dos sites € o
mais seguido no jornalismo conforme Barbosa (2002) e foi visto que eles também exprimem
o conceito de espacializacdo ao terem tecnologias produzidas por empresas regionais,
nacionais ou globais. Diferentemente dos blogs, que usam a ferramenta Blogger, pertencente
ao Google.

A centralidade das tecnologias dos conglomerados internacionais também dialoga com
o segundo objetivo especifico que serviu de ponto de partida para a dissertagdo. Analisar
como os observaveis se apropriam das grandes plataformas globais para formatar seus
modelos de negdcio levou a pesquisa para caminhos que em alguns pontos se encontram com
os do primeiro objetivo.

A midia programatica € utilizada por 6 dos 11 observaveis e configura-se em uma das
formas de busca de verbas de publicidade para incrementar o faturamento desses sites. Apesar
desse uso de mais da metade dos veiculos, ela ainda corresponde a uma parte muito pequena

das entradas financeiras mensais de cada site.
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Outro modo de se apropriar das plataformas globais é pela circulagdo de conteudo.
Como apontado sobre o primeiro objetivo especifico, midias sociais como o Facebook e o
Instagram, servi¢os de mensagem instantdnea como o Whatsapp e a plataforma de
compartilhamento de videos Youtube fazem parte da rotina jornalistica da maior parte dos
veiculos analisados.

Estes contribuem para o que Dantas e Raulino (2020) chamam de renda informacional.
Os sites atraem a audiéncia para esses canais das plataformas e estas revendem essa
mercadoria para outras empresas com interesse em anunciar. Quanto mais publicidade é
vendida, mais os conglomerados de tecnologia se valorizam no mercado financeiro. Por conta
disso, conforme Jenkins (2020) e Papper e Wenger (2018), hd uma relacdo entre veiculos
jornalistico e essas empresas tecnologicas que varia entre a competicdo por verbas de
anunciantes e uma parceria na busca de aten¢éo das audiéncias.

A aproximacdo também acontece por meio da oferta de treinamentos por parte das
grandes plataformas globais. Elas pretendem ensinar os sites de noticias a utilizarem melhor
as suas tecnologias para atrair mais espectadores e gerar mais receitas. No entanto, vé-se que
os observaveis deste trabalho ndo se apropriam destes conhecimentos ao ndo participar dos
cursos. Apenas 1 assistiu 1 dos treinamentos e apresenta, realmente, melhor resultado
financeiro.

Acrescenta-se a essa apropriagdo das plataformas globais de tecnologia, a das
multinacionais do setor de telecomunicac¢des. As audi€ncias conquistadas para depois terem
sua aten¢do vendida ao mercado publicitario utilizam, majoritariamente, a internet ofertada
pelas empresas que compdem esse ultimo conjunto. Na banda larga modvel, hd uma
concentracdo do servigo nos conglomerados globais e na banda larga fixa eles ainda sao
metade do mercado mas com a tendéncia de perderem espaco para pequenos provedores
locais e regionais de acordo com os dados da Anatel (2020a)

Essa centralidade das multinacionais ndo € o unico aspecto do modo de producdo
capitalista a servir de ponto de partida. Apontar como as transformagdes desse sistema a nivel
global afetam os métodos de cria¢do de valor dos veiculos webjornalisticos das pequenas e
médias cidades do Piaui foi o terceiro objetivo especifico.

Algumas caracteristicas apontadas por Andrade (2013) e Zallo (2016) foram notadas
nos observaveis. Uma delas foi a logica de pequenas equipes que pdde ser observada na
maioria dos sites contando com no maximo 4 pessoas na equipe. Apenas 2, entre os 9 que

responderam o questionario indicaram ter mais do que 4 integrantes na atuacdo da empresa. A
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necessidade de o trabalhador ser multitarefa também ¢ seguida nos veiculos. Dos 9
respondentes, 5 ndo adotam divis@o de tarefas entre o setor comercial e o jornalistico e 8 nédo
tem divisdo entre a publicacdo dos conteudos no portal ou no blog e a circulagdo dos mesmos
nas redes sociais.

Além dessas caracteristicas que abrangem mudangas globais do modo de producdo
capitalista, também destaca-se a maneira que essas transformagdes influenciam a regido
Nordeste do Brasil. O empreendedorismo como uma das opgdes para os trabalhadores diante
da sobreposi¢do da ordem neoliberal a partir dos anos 1990 e a formaliza¢do sdo marcas
apontadas por Araugjo, Corteletti e Lima (2018) que s@o identificadas nos observaveis.
Comungam com as afirmagdes dos autores, as de Deolindo (2016) ao ver a utilizagdo da
prépria residéncia como sede dos negocios e a presenca de familiares nas equipes. Estas
ultimas que ndo aparecem na maioria dos veiculos, mas sim, principalmente nos que estdo em
cidades mais pobres. J4 a formalizacdo ¢ uma realidade relatada em 7 dos 9 sites que
responderam o questionario.

Nesse sentido, as questdes sobre uso de residéncia como local de produgao noticiosa ja
contribuem para o quarto ponto de partida. Descrever como as variantes locais influenciam os
modelos de negocio foi o ultimo objetivo especifico. Para isso, fez-se uma caracterizacdo de
cada cidade de acordo com indices utilizados tanto pelo mercado da Comunicagdo, quanto
para o planejamento de politicas publicas por parte do Estado do Piaui.

Depois de feita a caracterizagdo verificou-se que alguns elementos néo influenciavam
os modelos de negdcio dos veiculos. Um desses foi a potencialidade econdmica para o
desenvolvimento de cada Territério. Ela ndo impacta, por exemplo, nos setores econdmicos
que anunciam nos sites. As atividades que aparecem seguem uma légica prépria que mistura
as mesmas que investem em publicidade no mercado nacional e algumas mais importantes no
local. No primeiro grupo encontram-se Comércio Varejista, Servigos ao Consumidor,
Turismo, Farmacéuticas e Servigos de Telecomunicacdo e no segundo estdo Educa¢éo, Satde
e Alimentacdo.

Essa comparacdo tem os seus limites porque os estudos do mercado nacional levam
em conta os valores investidos, enquanto esta dissertacdo observa apenas a repeticdo dos
setores nos 11 veiculos analisados. Outra limitagdo ¢ sobre o porte das empresas que fazem
parte de cada nivel geografico mercadoldgico. As empresas nacionais geralmente sdo grandes

laboratérios farmacéuticos, multimarcas do setor de higiene ou oligopolistas globais das
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telecomunicagdes, por exemplo. Os negdcios que anunciam localmente sdo exemplificados
por pequenas farmadcias, fornecedores de internet residencial e agéncias de viagem.

Mas considera-se que existe uma penetragdo dos mercados publicitarios nacional e
global nos observaveis por meio da midia programatica, principalmente da ferramenta Google
Adsense. Os anunciantes dos sites sdo majoritariamente restritos as empresas do proprio
municipio por meio de banners e publicacdes de matérias. Os anuncios programaticos € 0s
contratos celebrados com o poder publico, geralmente com prefeituras de cidades do mesmo
Territorio de Desenvolvimento, que conseguem ser a excegao existente.

Da mesma forma que os anunciantes locais se impde como regra, também estdo os
indices de populagdo e riqueza em relagdo a quantidade de funciondrios e, em parte, o
faturamento ¢ o preco do anuncio de cada veiculo. Verificou-se que, quanto menor a
populagdo do municipio e seu PIB, também ¢ mais reduzida a quantidade de pessoas
trabalhando na equipe. Esse foi o caso de Paulistana e Valenca do Piaui e Corrente. No
sentido inverso, estdo Picos e Floriano, com as maiores demografias e PIB, e com mais
trabalhadores na produgéo.

No caso do faturamento e do prego do anuncio, observou-se que eles também sdo
menores em locais com PIB per capita reduzido. No entanto, a quantidade de pessoas que tem
acesso a internet com melhor velocidade pode representar uma fuga a essa regra. Esse foi o
caso de Oeiras, que mesmo estando entre as cidades que tem um PIB per capita reduzido, por
ter o maior percentual de domicilios que acessam a rede via banda larga fixa, tem um veiculo
com bons resultados financeiros.

Outras 2 regras ligadas as caracteristicas socioecondmicas € ao acesso a internet
referem-se a existéncia de um canal no Youtube e a importancia do setor de servigos.
Identificou-se que cidades com maior percentual de residéncias com internet acima de
34MB/s de velocidade geralmente tem veiculos jornalisticos com canais para
compartilhamento de videos no Youtube. Também notou-se que municipios com menor
representatividade do setor de servicos no PIB tendem a ter menos meios de comunicagéo,
caso de Urugui e Paulistana.

A baixa importancia dada a educacdo dos adultos apontada pelo Instituto de Estudos
do Trabalho e Sociedade (2018) no Piaui também foi localizada. Apenas 2 dos 9 veiculos que
responderam o questionario indicaram ter feito algum curso para utilizar melhor as
plataformas de Google e Facebook. A grande escola dos comunicadores webjornalisticos foi o

radio. Este configura-se como meio de comunicagdo mais enraizado por todo o Brasil



137

segundo Pieranti (2017) e 7 dos respondentes do questionario demonstram ja ter tido algum
envolvimento com emissoras radiofonicas ou ainda ter.

Outro aspecto pouco central para os modelos de negdcio das pequenas e médias
cidades do Piaui ¢ a convergéncia empresarial nos modelos de Caparelli (1982). Identificada
nos principais veiculos jornalisticos piauienses, geralmente sediados na capital, ela se estende
a pouquissimos observaveis. Apenas 4 responderam ter outras empresas além dos sites e que
investem na gestdo de midias sociais para empresas e outros agentes locais.

Todos esses pontos de chegada atingidos a partir dos objetivos especificos servem para
certificar se a hipdtese apresentada no inicio do trabalho se confirma. Esta indicava que os
modelos de negdcio dos veiculos webjornalisticos mais acessados das cidades analisadas, que
sdo as mais populosas de seu Territorio de Desenvolvimento, tentam se adaptar as
caracteristicas dos webjornalisticos de todo o mundo de acordo com a realidade local. Indices
como populacdo, seu indice de desenvolvimento, riqueza, distribui¢do de renda, da
representatividade dos setores de produgdo na economia, o acesso a internet, entre outros sao
fundamentais nas logicas de criagédo de valor.

Nota-se que a primeira parte da hipétese se confirma em alguns pontos, mas destoa do
que foi apresentado ao longo da dissertagdo em outros. Questdes como a relagdo com as
platatormas globais para a circulagdo de conteudo e para a atracdo de verbas publicitarias
indicam caminho semelhante ao que as maiores empresas de jornalismo precisaram adotar.
No entanto, vé-se que a forma de organizar o trabalho com pessoas dedicadas especificamente
a distribuicdo dos conteudos nas redes sociais, a convergéncia tecnologica e empresarial e a
ado¢do de uma maior diversidade de modelos de financiamento ndo sdo utilizadas pelos
veiculos das pequenas e médias cidades piauienses.

Vé-se que no quesito adaptacdo as realidades locais ha o mesmo tipo de resultado
indicando que algumas caracteristicas impactam os modelos de negocios, enquanto outras nio
tem relevancia. Indices como populagio, PIB, PIB per capita, representatividade dos setores
de produgdo na economia e acesso a internet revelaram ter algum tipo de influéncia nas
formas de cria¢do de valor. Ao mesmo tempo, as potencialidades econdmicas dos Territorios
de Desenvolvimento, as divisdes entre populagdo urbana e rural e a participagdo no PIB
regional ndo mostraram importancia direta.

Dessa forma, a hipétese de trabalho se confirma parcialmente. Isso serve para que se
mantenha o interesse nas questdes tratadas nesta dissertacdo e contribui para a formulagdo de

novas perguntas. Estas se dirigem tanto a observagdes que foram possiveis de serem feitas,
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quanto a auséncias notadas durante o estudo. E preciso analisar se existem nessas cidades
veiculos relevantes que fujam da légica comercial, por exemplo. Outra auséncia foi a de
anuncios publicos do Governo do Estado e do Governo Federal.

Também ¢ possivel serem criados novos pontos de partida com perguntas que partam
de outros conceitos tedricos ou métodos cientificos. Pode-se adentrar mais nas questdes das
relacdes de dependéncia do capital internacional e em como o coronelismo eletronico se
estende como logica mesmo sem a questdo das regulagdes estatais. Também ¢ possivel
verificar a auséncia de mulheres nesses veiculos e, a0 mesmo tempo destacar que muitos deles
s@o produzidos por negros e pardos.

Essas novas questdes indicam que existem diversas possibilidades para o atingimento
do objetivo geral deste trabalho que era mapear os modelos de negdcio dos veiculos
webjornalisticos das pequenas e médias cidades do Piaui. Entendendo-se que modelo de
negocio do jornalismo no modo de produgdo capitalista representa a transformacdo das
informagdes, acontecimentos e fatos em um material que pretende atrair audiéncia e vender a
atengdo desta para o mercado publicitario, como mercadoria, pode-se fazer cartografias
bastante amplas que interajam com diversos indices sociais.

A partir das escolhas feitas nessa disserta¢cdo, o mapeamento indicou que o modelo de
negocio dos veiculos € eminentemente comercial e com grande dependéncia de publicidade
de empresas locais. Esta regra ¢ quebrada apenas pelo uso de midia programatica e por
contratos feitos com prefeituras de municipios proximos.

Para atingir as audiéncias, os sites precisam circular o conteudo jornalistico em
tecnologias oferecidas pelas grandes plataformas globais, mas o portal ou o blog ainda sdo o
centro de distribui¢do de noticias e de financiamento. Essa circulagdo ¢ desenvolvida por
pequenas equipes em que cada trabalhador exerce diversas tarefas. Sdo lideradas por alguém
que acumulou conhecimento e notoriedade trabalhando em radios locais. As empresas sdo
formalizadas e, em geral, ndo atuam em outros negocios fora do webjornalismo.

Todos esses processos tém que ser adaptados a caracteristicas locais como populacéo,
riqueza e a organiza¢do da economia. Cidades mais populosas e mais ricas favorecem a
existéncia de veiculos com mais trabalhadores e funcionando em salas ou prédios comerciais.
A existéncia de um setor de comércio e servigos pujante, incluindo principalmente atividades
como educacdo, saude e alimentacdo, fortalece o grau de organizacdo dos veiculos. Isso ndo
ocorre em municipios nos quais a agricultura e a agroindustria sdo mais representativas, ainda

que eles sejam mais ricos.
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Veiculos que complementam seu modelo de negdcio com outras atividades conseguem
ter faturamentos maiores e cobrar anincios mais caros. Em geral, eles exercem também a
gestdo de midias sociais. Também impacta positivamente a participagdo em cursos de
capacitacao.

Uma outra caracteristica local que influencia os modelos de negdcio € a quantidade de
habitantes que tem acesso a internet banda larga fixa em maiores velocidades. Veiculos
sediados em cidades com mais pessoas com melhor qualidade de acesso, tendem a utilizar

mais recursos audiovisuais, principalmente tendo canais no Youtube.
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APENDICE A - Tabela socioecondmica
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APENDICE B - Tabela acesso a internet
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APENDICE C - Questionario*

1.Quais dessas plataformas de circulagdo de noticias vocé utiliza no seu veiculo
webjornalistico?

Whatsapp  ( )
Gmail ( )
Hotmail ( )

Aplicativo  ( )
Agregadores de Noticias ( )
Outro

2. Vocé ou seus colaboradores ja fizeram algum treinamento ou curso para uso de plataformas
como Google ou Facebook?

Sim. Participei(amos) do evento Cres¢a com o Google ( )

Sim. Participei(amos) do evento Impulsione com Facebook  ( )

Sim. Participei(amos) do Grande Pequena Imprensa do Google com o Projot ( )

Sim. Participei(amos) do curso Jornalismo Local Sustentavel do Facebook com a Abraji ()

Sim. Participei(amos) do Acelerador de Noticias Locais do Facebook ( )

Sim. Participei(amos) da Rede Comprova de mentoria para fact-checking ( )

Sim. Participei(amos) de curso oferecido por Google ou Facebook ndo citado anteriormente ()
Sim. Fiz(emos) cursos presenciais na regido ou no estado ( )

Sim. Fiz(emos) cursos online oferecidos por outras empresas ( )

Nao. Aprendi(emos) estudando sozinho(s) ( )

3. Qual o tamanho da equipe de seu veiculo webjornalistico?
Apenas eu (
Apenas 2 (
Apenas 3 (
Apenas 4 (
Mais de 4 (

N N N N

4. Como ¢ a organizagdo do trabalho no seu veiculo webjornalistico?

Eu fago todas as fungdes ( )

Tenho funcionario(s) exclusivo(s) para o Comercial e outro(s) exclusivo(s) para a Producdo
Jornalistica ( )

Tenho funcionario(s) exclusivo(s) para as Plataformas Digitais e outro(s) exclusivo para a
Producdo jornalistica ( )

Tenho funciondrio(s) exclusivo(s) para o Comercial, exclusivo(s) para as Plataformas Digitais
e exclusivo(s) para a Producdo Jornalistica ( )

5. Vocé tem pessoas com vinculo familiar trabalhando no veiculo webjornalistico?
Naio ( )

34 Disponivel para consulta em
<https://docs.google.com/forms/d/1RuC8Z0phNWt9cS7QDrduabSpeRIWKn60P2rXLXTY qL4/edit>
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Sim, com fungdes definidas ( )
Sim, mas apenas eventualmente ( )
Outro

6. Qual o local de funcionamento de seu veiculo webjornalistico?
Na minha residéncia ( )

Espaco comercial de amigo ou familiar ( )

Espaco comercial préprio ou alugado ( )

7. Qual a faixa de faturamento do seu veiculo webjornalistico?
Abaixo de R$3000,00 ( )

Entre R$3001,00 e R$5000,00 ( )

Entre R$5000,00 e R$10000,00 ( )

Acima de R$10000,00 ( )

8. Qual o preco médio do antincio mensal no seu veiculo webjornalistico?
Abaixo de R$200,00 ( )

Entre R$201,00 e R$400,00 ( )

Entre R$401,00 e R$600,00 ( )

Entre R$600,00 ¢ R$1000,00 ( )

Acima de R$1000,00 ( )

9. Vocé ja teve ou tem atuagdo em outros veiculos de Comunicagéo?

Sim, j4 atuei no radio ( )

Sim, atuo no radio comercial ( )

Sim, atuo em radio comunitaria ( )

Sim, jad atueiem TV ( )

Sim, atuo em TV ( )

Sim, j4 atuei no impresso ( )

Sim, atuo em impresso ( )

Sim, atuo com gestdo de midias sociais de empresas ou pessoas publicas ( )
Sim, atuo como fotdgrafo de eventos (aniversarios, formaturas...) ( )

Sim, trabalho no servigo publico ( )

Sim, trabalho ou tenho meu negdcio no setor de comércio e servigos fora da Comunicacéo ()
Sim, j& atuei em veiculo de comunicagdo ndo citado anteriormente ( )

Sim, atuo em veiculo de comunicagao néo citado anteriormente ( )

10. Qual o nome de seu veiculo webjornalistico?
Blog do Carlson Pessoa ( )
Piripiri Reporter ( )

Portal de Olho ( )

Portal V1 ( )

Piaui Noticias ( )

Riachdo Net ( )

Mural da Vila ( )

Blog do Dudu ( )

Corrente ¢ Noticia ( )

Féabio Nascimento Noticias ( )
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Portal SRN ( )

11. Vocé utiliza no seu site publicidade ou midia programatica? Exemplos: Google Adsense,
Links Recomendados...

Sim ( ) Pular para a pergunta 12
Nao ( ) Pular para a pergunta 13
Nao conhego ( ) Pular para a pergunta 13

12. Caso use publicidade ou midia programatica, quanto elas representam do faturamento do
veiculo?

1a25% ( )

26 2 50% ( )

51a75%( )

76 a 100% ( )

13. O seu veiculo webjornalistico ¢ formalizado como empresa?
Sim ( ) Pular para a pergunta 14

Nao ( ) Enviar respostas

14. Se sim, qual o nimero do CNPJ?




APENDICE D - Ficha de observagdo sistematica dos sites

Ficha de Analise Site

Identificar as plataformas de circula¢io de noticias que os
veiculos analisados utilizam para criar valor a seu duplo mercado
de leitores e anunciantes

Objetivo Especifico

Plataformas de
Circulagdo

— Cidade

Objetivo Especifico

Facebook |Instagram

Anuncios nos canais

Analisar como esses atores se apropriam das grandes plataformas
globais para formatar seus modelos de negocios

Whatsap

p

Youtube

Gmail

Outlook | Aplicativo |Agregadores

Midia Programatica

Qual(is)?

Porcentagem do Faturamento em Midia Programatica

Treinamentos
Objetivo Especifico |Apontar como as transformacdes do modo de producio
capitalista a nivel global afetam os métodos de criacio de valor
Formalizado | Tamanho Divisdo Divisdo | Funcionarios Local de
Equipe comercial/jor- redes sdo da mesma | funcionamento
nalismo sociais/jor- familia
nalismo
Objetivo Especifico |Descrever como as variantes locais influenciam os modelos de
negocios
Espagos de
Publicidade
Territorio REGIC
Anunciantes Local |Desenvolvi-|Estadual| IBGE | Nacional Global
geograficamente mento
desktop
Anunciantes Territério REGIC
geograficamente Local |Desenvolvi-|Estadual| IBGE | Nacional Global
celular mento
Atividades
Econdmicas dos
anunciantes (desktop)
Atividades
Econdmicas dos
anunciantes celular
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Potencialidades do
Territério de

Desenvolvimento
Atuou ou Atua em
Faixa de Preco Atuou ou Atuouou | Atuou atua em outra area
Faturamento| Médio do | atua no atuana TV | ou atua |outra area da| profissional
Anuncio radio no |comunicagdo|ou empreende

impresso




GLOSSARIO

Desktop - Secdo da interface, da area de trabalho, através da qual o usudrio consegue, usando
o computador, interagir com seu sistema operacional.

Telebras - Telecomunicagdes Brasileiras S.A. é uma empresa estatal federal brasileira,
constituida na forma de sociedade de economia mista, de capital aberto responsavel por
implementar as politicas publicas de Telecomunicagdes do Brasil.

Feed - E um fluxo de contetido a ser percorrido por um usuério. O contetdo € exibido em
blocos de aparéncia semelhante que se repetem um apos o outro.

Destaques - Ferramento da rede social Instagram que permite midias ja postadas no Stories
sejam fixadas no perfil do usuario.

Responsivo - Site que se altera de acordo com o dispositivo em que ¢ visualizado,
reorganizando suas informagdes e aparéncia.

Lives - Refere-se a videos online que sdo simultaneamente gravados e transmitidos em tempo
real.

Spot - Texto publicitario inserido entre programas de radio; espote, anincio.
Testemunhal - E uma propaganda na qual o apresentador do programa faz seu proprio relato
do produto/marca, mediante acerto prévio entre o veiculo de comunicag@o, o profissional e o

anunciante.

Banner - Mensagem usada para fazer publicidade de algo, geralmente através de um link ou
enderego eletronico, que dé acesso a pagina em que se encontra o produto anunciado.

Pop-up - E um tipo de janela que se abre no navegador ao visitar uma pagina web ou acessar
uma hiperligacdo especifica. Utilizado por autores de sites para abrir alguma informagao extra

ou como meio de propaganda.

Pagina de entrada - E a pagina de apresentagdo inicial de um sitio eletronico.



