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Resumo

Tendo em vista o processo de insercdo de conteudo jornalistico e publicitario na
plataforma digital o presente artigo tem como objetivo analisar esse processo de
transicdo, além de destacar principais consequéncias causadas ao meio impresso, a fim
de verificar a relacdo desses meios de comunicacdo com a nova midia. Para verificar os
possiveis resultados da evolugdo tecnoldgica nos jornais impressos foi realizada uma
pesquisa bibliogréafica e exploratdria. O artigo servira de fundamentacao teorica para o
trabalho de Iniciacdo Cientifica, intitulado: Os efeitos do processo de digitalizacdo da
comunicacdo na publicidade e no jornalismo, que visa justamente estudar como as
redacdes estdo adentrando, e principalmente se ajustando, a web.
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Introducéo

O presente trabalho pretende abordar a atuacdo do jornalismo e da publicidade
na web, assim como o processo de insercdo do conteldo noticioso e publicitario na
plataforma digital. O artigo planeja explicar a concepcdo de comunicacdo digital,
cibercultura e apontar como diferentes pesquisadores classificam as fases e 0 exercicio
do jornalismo no digital.

Dentre os objetivos propostos busca-se investigar como sdo apresentadas as
noticias e anuncios aos leitores de jornais digitais, indicar quais as vantagens e
desvantagens oferecidas pelo meio bem como identificar possiveis riscos apresentados
aos jornais impressos, além disso, procura indicar o desenvolvimento da convergéncia
de anudncios publicitarios do meio impresso para a midia digital. Vale ressaltar que o
trabalho compde a base tedrica da pesquisa de Iniciacdo Cientifica supracitada.

Para o desenvolvimento do trabalho foi aplicada a metodologia de pesquisa
bibliografica exploratéria que de acordo com Jorge Duarte e Antonio Barros (2010) a
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pesquisa bibliografica “[...] ¢ o planejamento global inicial de qualquer trabalho de
pesquisa [...]” (DUARTE; BARROS, 2010, p. 51). Tendo isso em mente o artigo é
fundamentado na pesquisa bibliografica uma vez que para seu desenvolvimento foram
utilizados documentos e informacdes j& analisadas por outros autores. J& a classificacéo
exploratoria defendida por Gil (2002) tem como fungdo “proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir
hipoteses.” (GIL, 2002, p. 41). Dado que um dos objetivos do artigo € avaliar a hipotese
do possivel fim dos jornais impressos resultante do processo de evolucdo tecnoldgica
podemos classifica-lo como exploratorio.

A relevancia do trabalho estd em fazer uma reflexdo a respeito de como os
jornais tradicionais impressos estdo se comportando na plataforma digital tal como,
destacar as principais caracteristicas oferecidas por esta midia. Consequentemente o
artigo busca contribuir para reflexdo, debate e investigacdo em ambito académico de
como o0s jornais impressos ainda podem ser explorados em diferentes maneiras néo

caminhando para um possivel fim.

Jornalismo na web

Conforme explica a Enciclopédia Intercom de Comunicacdo, a comunicacao
digital ¢ aquela “realizada a partir de diferentes plataformas tecnoldgicas, como a
televisdo, o radio digital, o celular, os computadores mediados pela internet e os
videojogos em rede.” (Intercom, 2010, p.256). Poder-se-ia dizer entdo, que vivemos na
era comunicacdo digital dentro da cibercultura partindo do pressuposto que grande
parcela da populacdo tem acesso a uma dessas plataformas tecnoldgicas. A cibercultura
segundo Lemos (2003, p.21) é a “cultura contempordnea marcada pelas tecnologias
digitais”.

Entretanto, outro aspecto apontado pela Intercom (2010) é que

No campo da comunicacdo, o tema digital ultrapassou o campo
especifico da cibermidiologia ou cibercultura e dos estudos sobre
atividades dirigidas aos computadores mediados por internet e sua
relacdo com a vida social. Eles incluem os projetos de contelidos
utilizando audio, video, textos e dados para uma ou mais plataformas
tecnolodgicas (convergéncia digital), o uso de recursos interativos,
moveis, portateis, interoperdveis e de multiprogramacao.
(INTERCOM, 2010, p. 256)
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Essa convergéncia digital é também apresentada por Santaella (2003), a autora
explica que “vivemos em uma época de sincronizagdo de todas as linguagens e de quase
todas as midias que ja foram inventadas pelo ser humano.” Santaella (2003, p.78).
Sendo assim vamos partir para analise da sincronizagéo realizada por jornais a fim de
disponibilizar seus conteidos na internet.

Entre as plataformas digitais mais utilizadas pelos brasileiros encontram-se a
televisdo em primeiro lugar e conforme apresenta a Pesquisa Brasileira de Midia 2014-
Habitos de Consumo de Midia da Populacdo Brasileira, a internet é o segundo maior
meio de busca por informacéo.

No Brasil o primeiro jornal on-line foi lancando em 1995, O JB ONLINE, com
um modelo simples de website sem imagens ou videos, era carregado apenas com a
copia exata da matéria divulgada no jornal impresso. Conforme explica Maria José
Baldessar o JB foi o primeiro jornal online da América Latina. O proximo jornal a
langar um site foi o Grupo Folha, em 1995, sendo o primeiro a fazer atualizagdes em
tempo real, apresentando um modelo muito semelhante ao que temos hoje.

Partindo das consequéncias causadas pela transicdo do off-line para o online no
jornalismo Carlos Eduardo Lins da Silva (2014) apresenta que a redacdo de um jornal
permanece sem mudancas por quase todo o século XX.

O organograma de um veiculo jornalistico, por exemplo, permaneceu
igual ao longo de praticamente todo o século 20: redacdo, publicidade,
circulacdo e industrial. E, na redacdo: pauteiro, repérter, repérter
fotografico (ou cinegrafista), redator, diagramador, editor, secretario
de redacgéo, editor-chefe. (SILVA, 2014, p.10)

Silva (2014) coloca a internet como um tsunami na profissdo que comegou de
forma lenta em 1990 e passou a afetar de modo significativo na “terceira etapa dessa
revolucdo” (Silva, 2014, p.10). O autor revela que novas fungdes estdo aparecendo nas
redacGes como o produtor figura que lembra a funcdo do pauteiro, porém exerce bem
mais atividades.

Ja segundo Luciana Mielniczuk (2003, p.20) a internet ja era usada como meio
de divulgacdo de matérias jornalisticas antes mesmo do desenvolvimento da WEB. A
autora explica que o contetido era oferecido a um publico muito especifico por meio de
e-mails e Gopher, que de acordo com Mielniczuk (2003) é um sistema que possibilita o

acesso a informagoes.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
419 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Joinville - SC— 2 a 8/09/2018

Com o surgimento da web no século XX a disseminacao de informagdes ndo so6
ampliou em possibilidades de conteido como no seu publico. Para Mielniczuk (2003)
“as tecnologias que envolvem a Internet passam a ser acessiveis tanto econdmica quanto
tecnicamente para a sociedade em geral”. (MIELNICZUK, 2003, p.20). Luciana
Mielniczuk (2003) esclarece que como consequéncia a internet passa a ser usada em
grande escala para a divulgacdo de conteidos noticiosos.

A partir disso comecam as especulacfes do futuro do jornalismo impresso e as
dificuldades em tracar o caminho do jornalismo presente na web. Por ser uma técnica
relativamente nova os pesquisadores encontram dificuldades até mesmo para classificar
0 jornalismo presente na web, conforme demonstra Mielniczuk (2003) a classificacdo
varia entre autores. Os termos mais utilizados sdo: Jornalismo Eletronico; Jornalismo
Digital; Ciberjonalismo; Jornalismo Digital e Webjornalismo. Ainda segundo a autora
os profissionais brasileiros seguem a classificacdo dos pesquisadores norte-americanos,
utilizando os termos jornalismo online e jornalismo digital.

Além da classificacdo da terminologia mais adequada, alguns autores propdem
formas diferentes de classificar também a relacdo de transi¢do do jornalismo para WEB,
entre eles estd Mielniczuk (2003) que parte das percepcbes obtidas por meio dos
trabalhos de Pavlik (2001) e Silva Junior (2002) para criar a sua propria classificacdo. A
autora divide essa “trajetoria dos produtos jornalisticos” (MIELNICZUK, 2003, p.31)
em trés fases, sendo elas: Primeira Geracdo ou Fase de Transposicdo; Segunda Geragédo
ou Fase de Metéfora; e Terceira Geracdo ou Fase do Webjornalismo.

A Primeira Geracdo como explica Mielniczuk (2003) é a transposicdo de
matérias sem qualquer alteracdo do jornal impresso para a web, a autora revela ainda
que as informacBes eram atualizadas somente a cada 24 horas. Na segunda fase os
meios e possibilidades comegam a ser explorados de maneira mais abrangente.

[...] as publicagbes para a web comecam a explorar as
potencialidades do novo ambiente, tais como links com
chamadas para noticias de fatos que acontecem no periodo
entre as edicBes; o e-mail passa a ser utilizado como uma
possibilidade de comunicacao entre jornalista e leitor ou entre
os leitores, através de foruns de debates e a elaboracdo das
noticias passa a explorar os recursos oferecidos pelo
hipertexto. (MIELNICZUK, 2003, p. 31)

Ja na terceira fase as publicacdes sdo instantaneas, o uso de video, hiperlinks e a

conexd@o com o leitor estdo cada vez mais desenvolvidos. Luciana Mielniczuk (2003)
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aponta para o fato de empresas comecarem a produzir contetdos exclusivamente para a
internet, “sao sites jornalisticos que extrapolam a ideia de uma versdo para a web de um
jornal impresso ja existente.” (MIELNICZUK, 2003, p.36).

O cendrio vai se modificando a partir da crescente
popularizacdo do uso da internet e também do surgimento de
iniciativas tanto empresariais quanto editoriais destinadas
exclusivamente para esse suporte. (MIELNICZUK, 2003, p.
31)

Luciana Mielniczuk (2003) define trés etapas para a relacdo do jornalismo com a
web separando-as por fases. Entretanto, essa classificacdo pode mudar entre
pesquisadores, por exemplo, Bardoel e Deuze (2000) indicam quatro principais
caracteristicas; interatividade, customizacdo de contetdo, hipertextualidade e
multimidialidade. (BARDOEL; DEUZE, 2000, apud MIELNICZUK, 2003, p.40)

Assim como Bardoel e Deuze, Marcos Palacios (2003) apresenta sua ideia. O
pesquisador das transformacdes jornalisticas no contexto tecnoldgico acrescenta outras
caracteristicas para a atuacgdo do  jornalismo na WEB  como,
Multimidialidade/Convergéncia, Interatividade, Hipertextualidade, Personalizacdo e
Memoria.

Segundo Palacios (2003) a multimidialidade/convergéncia “refere-se a
convergéncia dos formatos das midias tradicionais (imagem, texto e som) na narracdo
do fato jornalistico.” (PALACIOS, 2003, p.3)

Ja a interatividade é o fato de o leitor sentir-se mais presente na producdo de
contetido e em contato com o jornalista seja por e-mails ou comentérios nos portais.

A hipertextualidade seria a conexdo do contelldo com videos, links e até mesmo
outros sites como aponta Bardoel e Deuze (2000), os quais introduzem o fato do texto
trazer nos links “varias piramides invertidas da noticia” (BARDOEL; DEUZE, 2000
apud PALACIQS, 2003, p.4).

A Personalizacdo é a possibilidade de o leitor elencar as matérias de acordo com
sua preferéncia, o que facilita na sua fidelizagdo como usuario do site.

Por dltimo, a Memoria, também é apresentada como caracteristica entre a
relagdo jornalismo e WEB. De acordo com Marcos Palacios (2003) a quantidade de
informagao que o leitor recebe todos os dias aumentou significativamente com o avango
da internet, o que fez com que a memoria se tornasse “coletiva, através do processo de

hiperligagao entre os diversos nos que a compdem.” (PALACIOS, 2003, p.4).
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Ainda segundo Palacios (2003) acreditar que as Novas Tecnologias de
Comunicacéo estao se desenvolvendo em oposi¢do aos formatos mediaticos anteriores é
crer em uma teoria bastante simplista. Para o autor o jornalismo digital ndo deve ser
apresentado como um meio de superacdo em relacdo aos demais.

Diferente de autores que afirmam o fim das midias convencionais por causa das
novas tecnologias, Palacios (2003) acredita em um processo de superagdo e
aprimoramento dos meios de comunicacdo de massa, assim como aconteceu e acontece
em relacdo ao uso TV. Palacios (2003) contrapde a ideia de Pierre Levy em relacdo ao
desaparecimento do Jornalismo e de certa forma a hipdtese do José Martinez que
acredita no fim do jornal impresso até 2020.

Entendido o movimento de constitui¢do de novos formatos mediaticos
ndo como um processo evolucionario linear de superacdo de suportes
anteriores por suportes novos, mas como uma articulagdo complexa e
dindmica de diversos formatos jornalisticos, em diversos suportes,
“em convivéncia” (e complementacdo) no espaco mediatico, as
caracteristicas do Jornalismo na Web aparecem, majoritariamente,
como Continuidades e Potencializagdes e ndo, necessariamente, como
Rupturas com relagdo ao jornalismo praticado em suportes anteriores.
(MACHADO; PALACIQOS, 2003, p. 6)

Segundo Machado e Palacios (2003) as caracteristicas apresentadas pelo
jornalismo na web podem ser encontradas nos meios medidticos anteriores. Um
exemplo utilizado por Machado e Palacios (2003, p. 7) € o fato da TV ja utilizar da
multimidialidade em suas transmissdes agrupando caracteristicas de outros meios como
audio, imagens e texto. Ou seja, a ideia defendida por esses dois autores é que a
evolugdo do jornalismo na plataforma digital ndo estd desconectada das outras midias e
tdo pouco ¢ “um processo evolucionario linear de superacdo de suportes anteriores por
suportes novos” (MACHADO; PALACIOS, 2003, p. 6)

Para as rupturas apontadas por Machado e Palacios (2003) destacam-se as
facilidades promovidas pelo meio como interagdo com o publico, acesso a bancos de
dados e uma maior quantidade de informagéo.

O Jornalismo Online, para efeitos praticos, dispGe de espaco
virtualmente ilimitado, no que diz respeito a quantidade de informacao
que pode ser produzida, recuperada, associada e colocada a disposicao
do seu publico alvo. (MACHADO; PALACIQS, 2003, p.7)

Embora, ndo seja um processo de evolugdo linear e desconexo dos outros meios
as possibilidades e facilidades que a plataforma oferece ndo € questionavel. Uma das

principais diferencas é a forma de producdo textual, como aponta Jodo Canavilhas
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(2003, p. 64), o autor explica que as construcdes textuais sdo baseadas nas
possibilidades de hipertextualizacao.

De acordo com Canavilhas (2003) o jornalista deixar de seguir a regra da
piramide invertida uma vez que o leitor ndo segue necessariamente uma leitura linear
dos fatos.

Canavilhas (2003) defende que a noticia no webjornalismo dever servir como
ponto de partida para uma discussdo diferente dos jornais impressos, do qual a Unica
forma de interacdo é por meio de cartas enviadas pelos leitores e que podem demorar
um tempo para serem respondidas.

Pode-se concluir que o webjornalismo é uma das varias vertentes possiveis de se
fazer jornalismo. A plataforma digital proporciona por meio de suas tecnologias
facilidades tanto para o jornalista quanto para o leitor como, por exemplo, uma maior
conexdo entre si. Além disso, o jornalista poder fazer uso dessas possibilidades e
fornecer um contetdo mais didatico para seu leitor, bem como o leitor pode interagir
com a noticia e dar seu feedback em tempo real.

Todavia, como explicam alguns dos autores estudados no artigo como Marcos
Palacios (2003) e Elias Machado (2003), o jornalismo digital ndo é uma ruptura das
demais midias. Sendo assim, pode-se dizer que jornal impresso ainda deve explorado de
varias maneiras, por exemplo, com o lancamento de cadernos especializados e

beneficios oferecidos a assinantes.

Publicidade Digital

A publicidade como explica Philip Kotler junto com Hermawan Kartajaya e
Iwan Setiawan (2017) é baseada em segmentos, o que seria “a pratica de dividir o
mercado em grupos homogéneos e comportamentais” (KOTLER, 2017, p. 58), a fim de
direcionar a propaganda a publicos especificos. Esta pratica surgiu junto com o
marketing tradicional e ao longo da transicdo para o digital sofreu alteracdes na forma
de direcionar a propaganda.

Uma dessas alteracGes seria a propria divisdo dos consumidores que segundo
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) atualmente estdo concentrados em comunidades
digitais. Para os autores “na economia digital, os consumidores estdo socialmente
interligados em redes horizontais de comunidades. Hoje em dia, as comunidades séo 0s

novos segmentos” (KOTLER, 2017, p. 59). Ou seja, essas comunidades sao
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previamente formadas pelos consumidores facilitando o trabalho dos maketeers que
explicam e direcionam a publicidade a esses grupos.

Charles Duhigg (2012, p.195) explica a possibilidade das marcas criarem um
perfil para cada consumidor e assim encaminhar uma mensagem especificas a cada um.
Duhigg (2012) usa o exemplo da Target, a rede de varejo americana capaz de descobrir
quais clientes estdo gravidas ou quem acaba de comprar uma casa por meio de
estatisticas matematicas e com isso gera milhdes de dolares para a empresa. Porem,
como explica Charles Duhigg (2012) “[...] ndo ¢ toda mulher que se empolga com a
ideia de haver um programa de computador esmiucando seus planos reprodutivos.”
(DUHIGG, 2012, p. 197).

Voltando a ideia de segmento e publicidade direcionada Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017, p 58) apontam que os consumidores ao receberem propagandas
irrelevantes em seus e-mails ou “feed de noticias” sentem-se incomodados e por vezes
consideram essas mensagens como spam.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) as comunidades ajudam no
direcionamento exato ao publico, pois sdo os préprios participantes que definem os
limites e 0 que procuram. Os autores explicam que “para envolver eficazmente uma
comunidade de consumidores, as marcas tém que pedir permissdo” (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.59).

Ainda de acordo com os pesquisadores “na economia digital, a interacdo digital
ndo é por si so suficiente” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.57), eles
defendem que a relacdo com o off-line é essencial.

Neste periodo de transicdo e adaptacdo & economia digital, é
necessaria uma nova abordagem de marketing para guiar 0S
marketeers na antecipacdo e aproveitamento das tecnologias
disruptivas. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.57)

Sendo assim o0s marketeers precisam se adaptar as novas tecnologias e as novas
formas de fazer marketing. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) defendem que embora a
adaptacdo a tecnologia seja necessaria, manter a autenticidade da marca se tornou ainda
mais importante, ou seja, € Necessario que as empresas carreguem suas principais
caracteristicas.

Os autores relevam que com todas as ferramentas disponibilizadas pela

plataforma digital como as redes sociais, torna-se ainda mais dificil para as empresas
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fazerem promessas falsas. Parte desta ideia a obrigatoriedade de se preservar a
identidade da marca.

Além da imagem da marca, outra preocupa¢do com a atuacao da publicidade na
plataforma digital é com o futuro da sua participacdo nos meios impressos (como meio
impresso entende-se jornais, revistas, outdoors, cartazes em elevadores e 6nibus). Assim
como no jornalismo, hd uma grande especulacdo do que serd e como se desenvolvera a
publicidade no impresso, Clotilde Perez (2008) defende que

Anuncios em outdoors, a modalidade mais antiga que se conhece de
fazer publicidade, ainda despertam a atencdo de transeuntes e se
consolidam como um a das mais eficazes formas de recall, quando
bem realizados e oportunos, no tocante a conteldo e localizagdo.
(PEREZ, 2008, p.282)

Segundo Perez (2008) os meios impressos ainda compde uma grande parcela dos
resultados envolvendo a publicidade, com isso Perez (2008) faz o papel de confrontar a
ideia de autores que acreditam no fim da era do papel.

Clotilde Perez (2008) aponta que mesmo 0s jornais e revistas tenham perdido
espaco em alguns momentos “[...] o papel ainda mostra sinais de vigor, fato que garante
sua permanéncia no espago contemporaneo [...]” (PEREZ, 2008, p. 282). Pode-se dizer
entdo que o0 que esta acontecendo entre 0s meios € um processo de convergéncia de
funcdes e que ndo necessariamente resultara no fim de alguma midia.

Para explicar o que é convergéncia Henry Jenkins (2009) apresenta que essa
mudanca de padrdo no meio mididtico acontece de “tempos em tempo” (JENKINS,
2009, p. 31). Jenkins informa que “[...] a convergéncia representa uma transformagao
cultural, & medida que consumidores séo incentivados a procurar novas informacdes e
fazer conexdes em meio a contetidos de midia dispersos.” (idem, p.30)

Segundo Henry Jenkins (2009) a mudanga ocorre a medida que as pessoas sao
influenciadas por outras pessoas em seus convivios sociais. Jenkins (2009) propde que a
convergéncia é pessoal, ocorrendo dentro das pessoas e ndo entre aparelhos.

Um pesquisador apresentado por Jenkins (2009), George Gilder (2009) explica
que

A indastria da informatica estd convergindo com a inddstria da
televisdo no mesmo sentido em que o automdvel convergiu com o
cabalo, a TV convergiu com o Nickelodeon, o programa de
processamento de texto convergiu com a magioma de escrever, 0
programa de CAD convergiu com a prancheta, e a editoracdo
eletrbnica convergiu com o linotipo e a composicdo tipogréafica.
(GILDER apud JENKINS, 2009, p.32)



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
419 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Joinville - SC— 2 a 8/09/2018

De acordo com Jenkins (2009) o que Gilder (2009) previa era o fim das velhas
midias em funcdo da evolucdo da internet. Porém, como afirma o proprio Henry Jenkin
(2009, p. 43) “a convergéncia refere-se a um processo, nao a um ponto final”.

Para contrapor o que foi dito por George Gilder, Jenkin expde

Palavras impressas ndo eliminaram as palavras faladas. O cinema néo
eliminou o teatro. A televisdo ndo eliminou o radio. Cada meio antigo
foi forcado a conviver com os meios emergentes. E por isso que a
convergéncia parece mais plausivel como uma forma de entender os
Gltimos dez anos de transformacdes dos meios de comunicacdo do que
o velho paradigma da revolucéo digital. (JENKINS, 2009, p. 41)

Conclui-se dessa afirmativa que tanto Jenkins (2009) quanto Perez (2008) nao
acreditam no fim das midias impressas. Ambos os autores, Jenkins (2009) e Perez
(2008), defendem a ideia de evolucdo e as melhorias oferecidas pela internet, todavia,
sem acreditar na migracao total de contetdo para a plataforma digital resultando numa
faléncia total dos jornais impressos.

Consideracoes Finais

Um dos motivos que possibilitou que o preco do jornal tivesse um valor mais
baixo e facilitasse 0 acesso a um publico maior foi a abertura ao investimento da
publicidade no século X1X, o que tornou a utilizacdo da publicidade e propaganda como
financiadora do meio.

Sabe-se que nos dias atuais que a publicidade é a maior fonte de renda dos
jornais impressos, sustentando a redacdo como um todo. A grande preocupacgdo com a
“migrac¢do” de conteudo publicitario para a plataforma digital é com um possivel fim do
meio impresso. Todavia, as vertentes apontadas como influenciadoras do processo de
declinio e possivel fim da propaganda e do jornalismo no impresso foram
desconstruidas no desenvolvimento do artigo.

Afinal, verificou-se que varios autores defendem a utilizagdo deste meio como
divulgacdo de noticias e propagandas, enxergando nele varias possibilidades de
exercicios dessas atividades. Por exemplo, Marcos Palacios (2003), Clotilde Perez
(2008) e Henry Jenkins (2009) apontam outros caminhos para a relacdo impresso e
digital, esses pesquisadores ndo negam os beneficios proporcionados pela internet na

criacdo e divulgacdo de conteudo tanto jornalistico quanto publicitario, porém ainda
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acreditam na continuidade e potencialidade do impresso, como mesmo explica Palacios
(2003).

Clotilde Perez (2008) e Henry Jenkins (2009) defendem a ideia da publicidade
se manter nos meios impressos, talvez ndo com a mesma regularidade, mas ainda
desemprenhando grande influéncia no que podemos chamar de jornalismo tradicional.

Acreditar no fim dos jornais impressos como resultado do desenvolvimento
tecnoldgico significa criar conclus@es precipitadas e até mesmo errdneas, uma vez que
0s meios de comunicacdo ja se mostraram diversas vezes flexiveis ao processo de
evolugdo humana, adaptando-se as novas tecnologias e aumentando o acesso da
populacdo ao conteldo produzido. Entretanto, pode-se afirmar que sempre havera
mudancas nas midias quando surgir um novo meio de divulgacao, tendo como resultado

a criacao de novas estratégias de alcance de publico.
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