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Resumo
Constituíram o foco deste estudo quatro em-
presas jornalísticas tradicionais, um portal e
uma empresa de TV por cabos que oferece
acesso 24h à Internet, em banda larga, bem
como o Governo do Estado do Amazonas e
a Prefeitura Municipal de Manaus. Foram
ouvidos 22 executivos das empresas seleci-
onadas. O instrumento para coleta de dados
primários foi a entrevista semi-estruturada.
Duas descobertas de pesquisa foram impor-
tantes: a circulação de jornais, em Manaus,
chega a diminuir 40% (quarenta por cento)
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nos dias de chuva e o mapa de distribuição
do orçamento de R$ 30 milhões destinados
à comunicação do Governo do Estado revela
como o poder público praticamente controla
a concorrência no Estado. Os resultados
relativos ao Mercado da Informação revelam
que as empresas jornalísticas não têm estra-
tégias para agregar valor nem lançam novo
produto: transpõem o jornal impresso para a
WEB.

Palavras-chave: Mercado da informação,
jornalismo em redes, posicionamento.

1 Introdução
A explosão da Internet em Manaus também
é algo notável. Para se ter uma idéia desse
crescimento, a Horizon Serviços Digitais,
empresa de TV por cabos e única a oferecer o
serviço de Internet em banda larga na cidade,
inaugurou o serviço em setembro de 2001
com a estimativa de atingir 2.000 usuários
somente em setembro de 2002. Em agosto
de 2002, já possuía 6.000 mil usuários de In-
ternet rápida entre os seus 29 mil usuários de
TV por cabos. O Portal Amazônia, que ini-
ciou os serviços em julho de 2001 com 40
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parceiros, chegou a julho de 2002 com 90. A
audiência média mensal do Portal Amazônia
é de 2,4 milhões de page views. Dos quatro
jornais de Manaus, três estão na WEB e um
não está por opção estratégica.

Dados do Censo de 2000 do Instituto Bra-
sileiro de Geografia e Estatística (IBGE) re-
velam que, em Manaus, a média de mora-
dores por unidade domiciliar é de 4,26 pes-
soas. Sem levar em conta o crescimento do
número de usuários de Internet rápida da Ho-
rizon Serviços Digitais, mas tomando-se por
base apenas os assinantes que aquela em-
presa possuía em agosto de 2002, chega-se
a um número de usuários em potencial de
25.560 pessoas. Apenas entre os que pos-
suem a assinatura do serviço de Internet rá-
pida da Horizon Serviços Digitais. Obtém-se
esse resultado multiplicando-se o número de
assinantes da empresa (6 mil) pela média de
moradores por unidade domiciliar. Trata-se
apenas de um número estatístico, revelador,
porém, em termos de projeções, não sobre o
número de assinantes, mas sobre o número
de pessoas que efetivamente têm acesso à
Internet na cidade. Um mercado com essa
potencialidade não pode ser ignorado pelas
empresas. Nem tão-pouco como objeto de
estudo de uma pesquisa científica, em fun-
ção, principalmente da velocidade com que
as informações circulam nesse Mercado da
Informação.

Já se podia vislumbrar, em 1989, as ca-
racterísticas desse novo Mercado. Em um
trabalho11 naquele, concluímos que toda a

11 O trabalho “Salto no vazio: entre linhas e tí-
tulos dos jornais de Manaus” foi defendido junto ao
Departamento de Comunicação Social da Universi-
dade do Amazonas, em 1989, para a obtenção do tí-
tulo de Bacharel em Comunicação Social, habilitação
jornalismo, pelo professor Gilson Monteiro. O traba-

dinâmica econômico-político-social, tecno-
lógica e científica seria sustentada pela cir-
culação de informações. A velocidade com
que essas informações circulassem aponta-
ria o diferencial de cada empresa no futuro.
Ainda que não se tratasse de um exercício de
futurologia, aquele trabalho apresentava in-
dicadores do que viria a ganhar o nome de
sociedade da informação, e que o professor
MICHAEL DERTOUZOUS, diretor do La-
boratório de Computação do Massachusetts
Institute of Technology (MIT), passaria a de-
nominar “Mercado da Informação”.22

As questões que essa tese pretende respon-
der amadureceram ao longo dos anos. Na
transposição do suporte papel para o suporte
digital (bits), as empresas jornalísticas de
Manaus cometem os mesmos erros do pas-
sado? Como se comportam em relação à
qualidade do texto jornalístico? Há preocu-
pação em adequar o texto ao novo suporte?
Ou há apenas uma transposição do conteúdo
do jornal impresso para o jornal que está à
disposição dos usuários na rede mundial de
computadores?

As empresas jornalísticas mudaram para
a Internet por uma questão de estratégia ou
foram obrigadas a isso para evitar (ou difi-
cultar) a entrada dos concorrentes? As es-
tratégias e o modelo de negócios do jornal
impresso são transpostos para o produto ofe-
recido na Internet sem que se façam adapta-
ções condizentes com o novo suporte?

Quanto ao modelo de negócios, as empre-

lho foi selecionado pela comissão editorial da Editora
da Universidade do Amazonas e publicado, em 1995,
com o mesmo título.

22 DERTOUZOS, Michael L. O que será: como
o novo mundo da informação transformará nossas vi-
das. 3. reimp. São Paulo: Companhia das Letras,
2000.
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sas jornalísticas de Manaus têm uma prática
diferenciada ou repetem modelos usados em
outras regiões pelas demais empresas do se-
tor? A resposta a essa pergunta foi obtida,
em parte, com a dissertação “O jornal de do-
mingo no mercado brasileiro de jornais: um
estudo exploratório das estratégias genéricas
de marketing utilizadas por empresas da in-
dústria jornalística brasileira”, que defendi
na Faculdade de Economia, Administração e
Contabilidade da Universidade de São Paulo,
em 1998.

Nesse estudo, a preocupação foi desven-
dar a dinâmica da relação entre o que an-
tes se chamava “capital das empresas jorna-
lísticas (o número de leitores)” e os anun-
ciantes. Obteve-se o resultado através da
pesquisa realizada na área de administração
estratégica da “empresa produtora de jor-
nais impressos”.33 Com isso, chegou-se aos
elementos básicos do sistema de marketing
de uma empresa produtora de jornais im-
pressos, formado por inter-relações entre os
anunciantes de noticiário e de classificados e
os leitores, avulsos e assinantes. No “refe-
rencial teórico” desta tese, essa inter-relação
será explicitada de modo mais aprofundado.

Utilizou-se a denominação “empresa pro-
dutora de jornais impressos”, à época, para
diferençá-la da expressão “empresa jornalís-
tica”, geralmente associada à empresa de jor-

33 O livro (Des)vantagem competitiva e
(in)diferenciação estratégica: o jornal de do-
mingo no mercado brasileiro de jornais. São Paulo:
Edicon, 1999 é um resumo da dissertação “O jornal
de domingo no mercado brasileiro de jornais: um
estudo exploratório das estratégias genéricas de
marketing utilizadas por empresas da indústria jor-
nalística brasileira”, defendida por Gilson Monteiro
em novembro de 1998, na Faculdade de Economia,
Administração e Contabilidade da Universidade de
São Paulo.

nais, das demais empresas jornalísticas (de
Rádio e TV, por exemplo), pois uma em-
presa jornalística também pode produzir jor-
nais para o Rádio e para a TV. Assim sendo,
a denominação “empresa produtora de jor-
nais impressos” tinha a finalidade de tornar
a expressão mais exata e direcionada especi-
ficamente ao objeto de pesquisa daquele tra-
balho de dissertação.

Do ponto de vista estratégico de marke-
ting, no que tange à indústria jornalística,
as teorias indicam que a estratégia genérica
apropriada é a diferenciação: de produto ou
de audiência. Ao praticar a diferenciação de
produto, a empresa jornalística, nitidamente,
orienta-se estrategicamente para o produto,
ou seja, preocupa-se, essencialmente, com
as vendas. Em decorrência disso, as em-
presas produtoras de jornais impressos são,
por natureza, obrigadas a possuir uma am-
pla base de leitores capaz de agregar valor
ao espaço destinado à publicidade, que, te-
oricamente, deve ser comercializado com as
empresas dos demais setores da economia.

Assim sendo, é intrínseco às empresas jor-
nalísticas competir por participação de mer-
cado. Não significa, no entanto, que a orien-
tação para as vendas exclua a prática da di-
ferenciação de audiência. Como não são es-
tratégias excludentes, a diferenciação de pro-
duto influencia a diferenciação de audiência
e vice-versa.

No mercado brasileiro, portanto, ainda
que houvesse variação pouco nítida em re-
lação à importância de alguns atributos,
quando se tratou das estratégias utilizadas
para obter participação de mercado, o que se
viu foi um processo claro de acomodação das
empresas que se posicionavam uma escala
abaixo dos líderes de mercado. Dessa forma,
as decisões tomadas pelos líderes eram se-
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guidas, com variações mínimas, por todos os
demais componentes do mercado daquele se-
tor da indústria jornalística.

Os dados daquela pesquisa, analisados de
forma global, permitiram concluir que, ao
invés de buscar vantagem competitiva, os
jornais brasileiros buscaram o que, ironica-
mente, se poderia denominar de “desvanta-
gem competitiva”. Assim sendo, na indústria
jornalística brasileira, não se praticava nem
a diferenciação de produto nem a diferencia-
ção de audiência. Predominava a “indiferen-
ciação”, como estratégia genérica de marke-
ting.

Pode-se, de novo, levantar a hipótese de
que, ao ingressar no Mercado da Informa-
ção, as empresas jornalísticas tradicionais de
Manaus cometem os mesmo equívocos aqui
apresentados. Qual a razão básica de po-
rem a mesma marca tradicional à disposição
dos usuários da Internet? Seria a estratégia
de ocupar o espaço imediatamente para di-
ficultar a entrada dos concorrentes? Ou se-
ria, mais uma vez, a estratégia de acompa-
nhar o movimento dos líderes, tanto do mer-
cado mundial quanto do mercado brasileiro?
Como essas empresas tradicionais de mídia
irão posicionar-se-ão no Mercado da Infor-
mação?

1.1 Justificativa
Pode parecer paradoxal delimitar o mercado
de informação, que em teoria, é infinito, aos
limites da cidade de Manaus, no Amazonas.
O que justificaria a produção de uma tese
tendo como objeto de pesquisa três jornais
impressos, que passaram a oferecer seus si-
tes aos usuários da Internet, um jornal que
não quis oferecer a versão impressa na WEB,
um Portal e uma empresa de TV por cabos?

Há três argumentos que justificaram a reali-
zação deste trabalho de pesquisa.

Primeiro, do ponto de vista científico, só
se tem registro de dois trabalhos acadêmi-
cos de final de Curso de Comunicação So-
cial da Universidade Federal do Amazonas
(UFAM)44 que abordem a prática do jorna-
lismo em redes na cidade de Manaus. Por si
só, esse argumento já justificaria a realização
de uma tese em Manaus. O segundo argu-
mento reforça o primeiro, pois o autor desta
tese tem vínculo com a Universidade Fede-
ral do Amazonas desde 198455, ano em que
ingressou no curso de graduação em Comu-
nicação Social (habilitação em Jornalismo),
concluído em 1989. Além disso, ingressou
no curso de Licenciatura Plena em Letras
(Língua Portuguesa), em 1985, o qual con-
cluiu em 1992. Portanto, o vínculo do pes-
quisador com a Universidade na qual desen-
volve suas atividades acadêmicas e, por ex-
tensão, com a comunidade manauense, tam-
bém é fator que justifica a realização do tra-
balho de pesquisa em Manaus.

Por fim, a importância socioeconômica do
Amazonas e de Manaus também justificam
a realização de ima tese no Estado e na ci-
dade. Se não, vejamos. O Estado possui
uma área de 1.567.954 km2 com população

44 São eles: MILLER, Norimar Costa. Manaus-
Net: a experiência do jornalismo digital em Manaus.
2001. 66p. Trabalho de Conclusão de Curso (Bacha-
relado em Comunicação Social). Instituto de Ciências
Humanas e Letras, Universidade do Amazonas, 2001.
e LEITE, Valéria Serpa Vieira. Webjornalismo: a re-
dação jornalística para a internet. 2000. 118p. Tra-
balho de Conclusão de Curso (Bacharelado em Co-
municação Social): Instituto de Ciências Humanas e
Letras, Universidade do Amazonas, 2000.

55 Em 1993, ano em que foi admitido, após ter
sido aprovado em concurso público , passou a ter vín-
culo empregatício com a Universidade do Amazonas.
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de 2.840.889 habitantes. Desses, 2.108.478
vivem nas cidades e 732.411 na área rural.
Possui 62 municípios, dos quais destaca-se
Manaus, a capital que tem uma área urbana
de 11.458,5 km2 e população de 1.403.796
habitantes. Desses, 1.394.724 vivem em Ma-
naus, de acordo com os dados do Censo
200066.

1.2 Hipóteses de pesquisa
1. As empresas jornalísticas de Manaus

cometem os mesmos equívocos estraté-
gicos detectados em pesquisas anterio-
res na transposição dos conteúdos dos
jornais impressos para os jornais on-
line.

2. O posicionamento das empresas jorna-
lísticas de Manaus, ao se apresentarem
na Internet, contaminaram-se pelos er-
ros estratégicos da empresa tradicional.

3. O modelo de negócios da empresa jor-
nalística, em Manaus, repete-se na In-
ternet, sem nenhuma adaptação ao su-
porte digital.

1.3 Objetivos gerais
• estudar, através da análise de sites e de

um múltiplo estudo de caso, o posicio-
namento das empresas jornalísticas tra-
dicionais de Manaus no Mercado da In-
formação.

• usar os princípios genéricos da com-
petitividade como elementos de análise

66 Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Esta-
tística (IBGE) – Censo 2000: redistribuição da popu-
lação de acordo com a divisão territorial vigente em
1o de agosto de 2000.

das empresas jornalísticas tradicionais
de Manaus que disponibilizam na rede
mundial de computadores o conteúdo
dos jornais por elas editados.

1.3.1 Objetivos específicos

• traçar o perfil estratégico de quatro em-
presas jornalísticas no Mercado da In-
formação;

• levantar os problemas estruturais relati-
vos às organizações de Mídia estabele-
cidas no Mercado da Informação;

• verificar se as práticas das empresas jor-
nalísticas se repetem no Mercado da In-
formação;

• levantar dados que caracterizem, clara-
mente, o posicionamento das empresas
jornalísticas tradicionais no Mercado da
Informação;

• apresentar uma análise capaz de auxiliar
o posicionamento das empresas pesqui-
sadas no Mercado da Informação.

1.4 Procedimentos
metodológicos

Por se tratar de um estudo de caso, ne-
cessariamente, a amostragem foi intencional
quando se tratou de selecionar o Portal e a
empresa de TV por cabos a fazerem parte
da amostra. No caso das empresas jorna-
lísticas, realizou-se um censo, uma vez que
as quatro empresas jornalísticas tradicionais
de Manaus foram pesquisadas. Dessas, só
três possuem site na Internet, ou seja, estão
no Mercado da Informação. A quarta em-
presa, cujo site está em fase de implantação,

www.bocc.ubi.pt
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nem faria parte do censo, exatamente por não
possuir site. No entanto, na fase de estudo
de campo, descobriu-se que a não entrada
no Mercado da Informação fora uma opção
estratégica. Essa descoberta valorizou ainda
mais o objeto da pesquisa.

Houve outra descoberta de importante
para o estudo da administração de uma em-
presa jornalística: o regime das chuvas pro-
vocou retração de até 40% (quarenta por
cento) nas vendas de jornais em bancas. Em-
bora esse não fosse o foco do trabalho, a des-
coberta permitiu que se produzisse um capí-
tulo sobre a influência do clima na circulação
de jornais. Esse capítulo também contribuiu
para o enriquecimento da tese.

1.4.1 A seleção das organizações pesqui-
sadas

Do ponto de vista teórico, quando se faz um
censo, não há seleção de entrevistados. Há
vários tipos de técnicas de seleção de entre-
vistados. Uma delas é a amostragem alea-
tória simples, com o uso da tabela de nú-
meros aleatórios. Essa técnica, porém, não
foi necessária porque as quatro empresas jor-
nalísticas existentes foram pesquisadas. No
que tange aos portais, foi escolhido o prin-
cipal da cidade, e de maior audiência. No
caso da empresa de TV por cabos, foi esco-
lhida a única da cidade que oferece serviço
de acesso à internet 24 horas.

Embora, inicialmente, não tenha sido nem
cogitados para fazer parte da amostra, Go-
verno do Estado e Prefeitura Municipal ti-
veram de ser ouvidos, através dos respec-
tivos secretários de Comunicação, a fim de
que se tivesse um mapa da distribuição das
verbas publicitárias às empresas de comuni-
cação do mercado tradicional. Essa necessi-

dade surgiu em função de outra necessidade:
determinar o porque de a concorrência entre
as empresas de mídia, em Manaus, pratica-
mente não existir. Sem esse perfil da distri-
buição do bolo publicitário não se poderia ter
elementos para avaliar se o os vícios do mer-
cado tradicional também eram transportados
para o Mercado da Informação.

As organizações selecionadas para faze-
rem parte desta pesquisa foram os jornais
A Crítica, Amazonas em Tempo, Jornal do
Commercio e Diário do Amazonas, bem
como o Portal Amazônia, a Horizon Serviços
Digitais, O Governo do Estado, através da
Agência de Comunicação (Agecom), e a Pre-
feitura Municipal de Manaus, através da Se-
cretaria Municipal de Comunicação Social
(SEMCOM). Os funcionários dessas organi-
zações foram escolhidos de acordo com as
funções que exerciam e do interesse do cargo
que exerciam para que os objetivos estabele-
cidos para este trabalho de pesquisa fossem
alcançados.

1.4.2 Forma de coleta de dados

Os dados primários da pesquisa foram ob-
tidos a partir do uso da entrevista semi-
estruturada, instrumento também chamado
“protocolo de pesquisa”. Foram relaciona-
das as principais questões a serem discuti-
das, observadas e analisadas no decorrer da
pesquisa. O instrumento assemelha-se a uma
“pauta” jornalística, ou seja, é roteiro do que
se pretende investigar. Não significa que esse
roteiro não possa ser modificado. Ao contrá-
rio, quanto mais modificado, no decorrer da
pesquisa, melhor para a qualidade e profun-
didade dos casos estudados.

Em se tratando do Governo do Estado e
da Prefeitura Municipal de Manaus, o instru-
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mento utilizado para a coleta de dados foi a
entrevista aberta, tendo como norte um ponto
principal: a distribuição das verbas publicitá-
rias para o mercado tradicional de mídia. As
entrevistas, tanto as baseadas no protocolo
da pesquisa quanto as abertas, foram grava-
das em fitas de áudio.

2 O jornalismo contemporâneo
de Manaus e o Estado

Investigar a relação do Estado com as empre-
sas de Comunicação não fazia parte do ob-
jetivo inicial deste trabalho, no entanto, ga-
nhou importância fundamental por explicar
uma certa “apatia” em relação ao Mercado
da Informação, em Manaus. Essa mão “invi-
sível” do Estado dita normas editoriais, dita a
própria concorrência entre os jornais e, pos-
sivelmente, é responsável pela letargia das
empresas de mídia tradicional no Mercado
da Informação.

O “atrelamento” dos jornais de Manaus ao
poder foi revelado pelo presidente do Sin-
dicato das Empresas de Jornais (SINEJA),
empresário GUILHERME ALUÍZIO DE
OLIVEIRA SILVA77(2002), que também é
Diretor-presidente do Jornal do Commercio,
ao relatar uma fase da história do seu jor-
nal. Ele disse que, em 1987, o Jornal do
Commercio brigava pela liderança em ven-
das como Jornal A Crítica. Naquele ano, fo-
ram impostas sanções ao jornal e às empre-
sas da família. Diante disso, SILVA preferiu
mudar o foco da empresa jornalística: “En-
tão, eu prefiro hoje fazer esse jornalismo seg-

77 SILVA, G. A . de O . Guilherme Aluízio de Oli-
veira Silva: depoimento: [fev. 2002]. Entrevistador:
Gilson Vieira Monteiro. Manaus: USP, 2002. Meia
fita cassete (30min), 3 3/3 pps, estéreo. Entrevista con-
cedida ao projeto “Por um clique...”.

mentado, projetando principalmente a eco-
nomia do meu Estado, a estar envolvido
nisso. É muito alto o preço. É muito alto o
preço”. Ele foi taxativo ao concluir: “Eu du-
vido muito que um jornal que não negocia
a sua verdade, sobreviva”(Grifo nosso).

A afirmação de SILVA é corroborada pe-
los números revelados pelo Chefe da Agên-
cia de Comunicação do Governo do Amazo-
nas (Agecom), jornalista JOSÉ CLÁUDIO
MARTINS BARBOZA88 (2002): “Do orça-
mento de R$ 30 milhões, de 2001, mais de
60% (sessenta por cento) foram destinados
ao pagamento das empresas de mídia, aí in-
cluídas as de out-doors, sendo que a televi-
são ficou com a maior fatia das verbas”.

A Secretária Municipal de Comunicação
Social, jornalista MÔNICA ELIZABETH
SANTAELLA DA FONSECA99 (2002),
revela, também, números esclarecedores.
“Nosso orçamento do ano passado foi de R$
4 milhões. Desses, 89% (oitenta e nove por
cento) foram destinados ao pagamento das
empresas de comunicação”. Números como
esses talvez reforçam a afirmação do pre-
sidente do SINEJA de que seria impossível
uma empresa jornalística sobreviver em Ma-
naus.

88 BARBOZA, J. C. M. José Cláudio Martins
Barbosa. depoimento: [ago. 2002]. Entrevistador:
Gilson Vieira Monteiro. Manaus: USP, 2002. Meia
fita cassete (30min), 3 3/3 pps, estéreo. Entrevista con-
cedida ao projeto “Por um clique...”.

99 FONSECA, M. E. S. da. Mônica Elizaberh
Santaella da Fonseca: depoimento: [ago. 2002]. En-
trevistador: Gilson Vieira Monteiro. Manaus: USP,
2002. Meia fita cassete (30min), 3 3/3 pps, estéreo.
Entrevista concedida ao projeto “Por um clique...”.
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3 O jornalismo em redes em
Manaus

Falar na prática do jornalismo em redes hoje,
em Manaus, é se reportar aos três jornais tra-
dicionais, A Crítica, Amazonas em Tempo
e Jornal do Commercio. O jornal Diário do
Amazonas, que antes tinha um site, por ques-
tões estratégicas, tirou-o do ar e até hoje não
retornou. A jornalista VALÉRIA SERPA
VIEIRA LEITE1100 (2000) registra, em se-
tembro de 2000, seis sites jornalísticos em
Manaus: A Crítica On line; Amazonas em
Tempo; Diário do Amazonas; Gazeta Mer-
cantil; Jornal do Commercio e ManausNet,
sobre o qual comentava: “o único jornal feito
exclusivamente para a Internet em Manaus é
o ManausNet, do provedor de acesso Objeti-
voNet”. Curiosamente, hoje, desses seis, só
três permanecem na Internet: A Crítica On
line; Amazonas em Tempo e Jornal do Com-
mercio.

A experiência do ManausNet foi estu-
dada pela jornalista NORIMAR COSTA
MILLER1111 (2001), que registrou:

“O jornal ManausNet, primeiro e até
agora único jornal digital de Manaus,
surgiu em 21 de junho de 1999 como
mais uma opção para o usuário do pro-
vedor ObjetivoNet e para o internauta de
um modo geral, priorizando as informa-

1010 LEITE, Valéria Serpa Vieira. Webjornalismo:
a redação jornalística para a Internet. 2000. 118p.
Trabalho de Conclusão de Curso (Bacharelado em
Comunicação Social): Instituto de Ciências Humanas
e Letras, Universidade do Amazonas, 2000.

1111 MILLER, Norimar Costa. ManausNet: a ex-
periência do jornalismo digital em Manaus. 2001.
66p. Trabalho de Conclusão de Curso (Bacharelado
em Comunicação Social). Instituto de Ciências Hu-
manas e Letras, Universidade do Amazonas, 2001.

ções locais. O jornal pretendia ser refe-
rência em notícias online na cidade. No
entanto, devido a muitos problemas, sua
permanência na rede foi muito breve”.

O projeto do jornal ManausNet foi desen-
volvido pelas jornalistas Wilsa Freire e Te-
reza Cidade, com base no que era feito pelo
Estadão Online e Folha Online. O projeto
delas era fazer em Manaus “um jornal com
notícias em tempo real e abrangendo todas as
áreas”. MILLER descreve a equipe do jornal
e as primeiras dificuldades:

“Foi montada uma equipe de nove pes-
soas sendo quatro repórteres, um fotó-
grafo, um colunista social, um webmas-
ter (responsável pelo designer da pá-
gina) e um webdesign (auxiliava na dis-
ponibilização do material na página). O
grupo se dividiu em editorias, da mesma
forma que ocorre no jornal impresso: Ci-
dades, Cultura, Política, Economia, Ge-
ral, Coluna, Matérias Especiais. Espor-
tes e Últimas Notícias. Com essa divi-
são, as dificuldades começaram a sur-
gir. Não havia pessoal suficiente para
atender a demanda de informações que
o jornal queria dispor. Cada repórter se
responsabilizou por duas editorias, para
atender a todas as necessidades dos lei-
tores”.

Os problemas enfrentados pelo Manaus-
Net parecem ter relação com o despreparo
dos profissionais formados para trabalhar no
jornal impresso tradicional mas que, à época,
possuíam poucas informações técnicas para
operacionalizar um site. Uma prova cabal
disso é que, na equipe, havia um webmaster,
que era responsável pelo designer da página,
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e um webdesign, que auxiliava na disponibi-
lização do material na página. Ora, um editor
de jornal na WEB precisa ter conhecimentos
mínimos de HTLM e de todos os recursos
gráficos possíveis para ele, ainda que com o
auxílio de outro profissional, assuma a tarefa
de decidir a forma e o conteúdo do material
que será disponibilizado na WEB.

Ao que tudo indica, na ManausNet ha-
via o vício, oriundo dos jornais tradicionais,
de considerar jornalista apenas o profissio-
nal que capta e escreve matérias. No ím-
peto de lançar o jornal, parece Ter faltado
um planejamento mais acurado. Tanto o é
que uma das grandes queixas registradas por
MILLER era que os jornalistas não podiam
interferir tanto na criação quanto na estrutura
da página. Ora, se os jornalistas não con-
trolavam essas duas variáveis, continuavam
a fazer matérias e reportagens como se es-
crevessem para um jornal tradicional. E en-
frentaram problemas que só encontram para-
lelo nos primórdios do jornalismo impresso,
conforme descreve MILLER:

“O que acontecia ocasionalmente, come-
çou a funcionar obrigatoriamente. Quem
possuía carro ia fazer a matéria com
o próprio veículo, culminando no aban-
dono da estrutura do provedor. Cada re-
pórter ficava autônomo para fazer sua
matéria, desde a concepção d pauta, pas-
sando pela execução, até a disponibili-
zação na rede. Ou seja, o jornal co-
meçou a funcionar como uma ’redação
virtual’, mas sem o trabalho em equipe,
que caracteriza o processo de produção
em outras mídias. No ManausNet, o co-
mum era os repórteres fazerem suas ma-
térias independentemente. O fotógrafo,
por exemplo, era solicitado sem o acom-

panhamento do repórter. ’Eles me liga-
vam e diziam onde era para eu fazer foto.
Quando tinha carro eu ia, quando não, a
matéria ficava sem foto mesmo. O que
ainda conseguíamos garantir era o fute-
bol’, conta o fotógrafo Euzivaldo Quei-
roz. Além da concepção e execução de
fotografias, o repórter fotográfico seleci-
onava as melhores fotos e contava sem-
pre com a ajuda de um webdesign para
a exibição na página. Ou seja, também
agia como um editor, pois era responsá-
vel pelo material que ficava disponível no
site”.

A união de apenas voluntarismo e falta de
dinheiro, uma vez que, conforme MILLER,
não houve o investimento necessário para
que o projeto se tornasse viável, fez com que
o ManausNet não tivesse vida longa. A partir
dos problemas enfrentados pelo ManausNet,
conclui-se duas coisas: falta um posiciona-
mento claro, do ponto de vista empresarial,
e é necessário, com urgência, uma compre-
ensão exata do tipo de jornalismo exclusiva-
mente voltado para a WEB. Como a WEB
é uma mutação constante e nem sempre é
possível delimitar qual o momento em que
ela é ambiente e qual o momento em que é
mercado, essa ambivalência também existirá
quanto à prática do jornalismo. Talvez, em
função dessa ambivalência, não há clareza
em relação ao papel da empresa jornalística
tradicional no Mercado da Informação, de-
monstram as informações a seguir, coletadas
como material principal desta tese.
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4 Corte, recorte e cole: a prática
do jornalismo em redes

Nas barras de ferramentas dos modernos edi-
tores de textos e imagens, a figura da tesoura
significa que o usuário marca um texto ou
imagem, recorta esse texto ou imagem e, em
seguida, pode colá-lo (a) onde bem-desejar.
É uma facilidade incomensurável essa in-
terface entre o homem e a máquina através
de ícones, base do programa Windows, que
transformou Bill Gates em um dos homens
mais ricos do mundo. A interface gráfica e
amigável talvez seja a grande marca da revo-
lução provocada pela Era da Informação.

No jornalismo, tanto antigo quanto mo-
derno, a figura da tesoura não tem uma sim-
bologia nada agradável. Quando se fala em
cortes na redação, certamente pessoas são
demitidas. Mas, antigamente, quando se fa-
lava em cortar e recortar, no jornalismo de
Manaus, a imagem que vinha à mente era a
do editor pegando os jornais do Sul do País
do dia anterior, recortando as matérias de in-
teresse e montando a página do jornal local
do dia seguinte. A prática do jornalismo em
redes hoje, em Manaus, resume-se a isso,
como se verá a seguir.

A automatização das redações provocou a
redução do número de postos de trabalhos
em todas as empresas que trocam as máqui-
nas de datilografia pelos computadores. A
interconexão dos computadores à rede mun-
dial modificou sensivelmente o processo de
fabricação do produto jornal, diminuiu mais
ainda os postos de trabalho e obrigou as em-
presas de assessoria de imprensa a mudarem
o formato do material que chega às redações.
Hoje, esse material chega via mensagem ele-
trônica ou até mesmo em Compact Discs.

Além, o ritmo de fabricação do produto é ou-
tro.

Esse ritmo faz com que o jornal impresso
tenha de ser editado praticamente na hora da
impressão a fim de que o material saia me-
nos velho no dia seguinte. Ainda assim, o
jornal impresso não tem como trazer todo o
conteúdo noticioso disponível na rede mun-
dial de computadores com a mesma atua-
lidade. Assim sendo, o jornalismo em re-
des, em se tratando de compará-lo com o im-
presso, termina por apresentar maior atuali-
dade. No entanto, a prática de transpor para a
Internet o conteúdo total do jornal impresso,
torna nula essa que deveria ser a maior van-
tagem competitiva do jornalismo em redes,
pois o jornal on-line não passa do jornal im-
presso digitalizado e disponível aos usuários
de computadores ligados à Internet.

Além de funcionar como suporte ao pro-
cesso de fabricação do jornal impresso, a
rede mundial de computadores também pode
ser usada como uma ferramenta estraté-
gica de acompanhamento dos concorrentes:
quem pões mais cedo a edição à disposição
dos usuários corre o risco de, em caso de ma-
térias exclusivas, perdem a exclusividade em
função do acompanhamento por parte dos
concorrentes.

5 Conclusões
De modo geral, o que se constata com a re-
alização desta pesquisa, em Manaus, é que
o Mercado da Informação trouxe de volta
uma discussão que parecia superada no jor-
nalismo: a questão econômica x a prática
do jornalismo. Trouxe de volta ainda uma
prática condenável nos primórdios do jor-
nalismo de Manaus, a tesoura-press, agora
na sua versão mais sofisticada: a ferramenta
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“recortar” dos modernos programas de com-
putadores. Visto de outro modo, se, por um
lado, a Internet corta em quase 80% o custo
das empresas no que tange a logística da in-
formação, por outro, trouxe de volta uma
prática jornalística tão antiga quanto conde-
nável: a “chupação” de conteúdos de uns
media por outros, ou mesmo de conteúdos de
determinado produto de uma empresa para
outro produto, sem que isso gere remunera-
ção a quem produz o produto. É como um re-
torno ao que os teóricos denominaram “fase
romântica” do jornalismo só que, desta vez,
sem tanto romantismo, mas sim como uma
estratégia pura e simples de, se não obter lu-
cros, gerar menos prejuízos nas operações
dentro do Mercado da Informação.

Em resumo, o que se vê é a rede mundial
de computadores contribuindo para diluir o
custo das empresas tradicionais de mídia no
Mercado da Informação sem uma contrapar-
tida à altura no que diz respeito à pratica do
jornalismo. Ou seja, a Internet é de impor-
tância fundamental para a produção do jor-
nal impresso, é ferramenta essencial para di-
minuir os custos de distribuição e recepção
de informações, mas inexiste a prática de
um jornalismo voltado exclusivamente para
a WEB. Na rede, o jornalismo de Manaus
voltou à fase do recorte de matérias quer do
jornal impresso produzido pela empresa quer
dos textos vindos das agências de notícias e
da colagem dessas matérias na versão dispo-
nível na WEB.

Pode-se refletir sobre os resultados da pes-
quisa ligados a esse item através de dois pris-
mas: o das vantagens que a rede traz às em-
presas, com a diminuição dos custos, e os
vícios relacionados à pratica do jornalismo.
Os depoimentos e dados a respeito do as-
sunto serão apresentados neste capítulo, en-

tão, primeiro com o olhar dos negócios e as
vantagens da Internet para as empresas jor-
nalísticas. Depois, com o olhar do jorna-
lismo como uma prática de seleção de assun-
tos a serem abordados, captação de dados e
transformação desses dados em notícia, edi-
ção das notícias e adaptação dessas notícias
ao meio através do qual será distribuída. E,
nesse ponto, há, claramente, uma disfunção
da nova mídia, uma vez que tiram comple-
tamente do texto as potencialidades técnicas
que a WEB oferece tanto para a produção
quanto para a distribuição, não apenas de no-
tícias, mas de conteúdos informacionais.
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