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Resumo

0 smartphone, ou seja, telefone movel “inteligente” baseado em um sistema operacional movel (iOs, Android),
com mais capacidade de computacao avancada e conectividade do que um telefone fixo, comeca a ocupar
importante espaco na vida das pessoas,em especial quando se pensa em conectividade. Por outro lado, gerou o
que Thomas Davenport descreve como era da “economia da atengao” e, como consequéncia, emergem questoes
relacionadas nao somente ao papel do jornalista que precisa reinventar-se assim como os meios de comunicagao.
Esta proposta de comunicagao tem por objetivo apresentar o ecossistema tradicional e o digital, analisando a
concepgao sustentavel de produtos jornalisticos em dispositivos moveis face ao mercado. A partir da questao
(macro) tedrica “o que predispde o publico a pagar por contetido jornalistico digital?” questiona-se a distribuicao
desses contetdos em smartphones, phablets e tablets. No que se refere a transicao da leitura em papel para
a versao digital, apresenta-se um estudo de caso de uma revista brasileira que buscou a convergéncia. Uma
amostragem composta por compradores (em quiosques) do Jornal Expresso serve de base para compreender
0 comportamento deste consumidor de informagao e em que medida o modelo adotado, recentemente, pelo
Expresso, pode ou poderia ser considerado sustentavel.
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Abstract

The smartphone, running a mobile operating system (i0S, Android), with more advanced computing ability and
connectivity feature than a landline, is becoming an extension of human being as it takes place of people’s
lives, especially when thinking about connectivity that leads into ubiquity. On the other side, the Information
Revolution generated a well-known issue: an information overload creating what Thomas Davenport has called
“attention economy” As a result,emerge issues related not only to the role of the journalist who needs to reinvent
itself as well as the media. This paper aims to present the traditional and the digital ecosystem, analysing
journalism’s sustainable design on mobile devices: what does the marketplace not get yet? From the theoretical
question (macro) “what does predispose the public to pay for digital news content?” come up issues related to
content distribution through smartphones, tablets and phablets. Regarding the transition from reading on paper
to digital version has been presented a case study of a Brazilian magazine that sought convergence. A sample
research made with buyers (kiosks) of a Portuguese newspaper (Expresso) is the basis for understanding the
behaviour of these consumers of news information and if the recently business model opted for by Expresso can
or could be considered sustainable.
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1. INTRODUCAO

A tecnologia da informagao tem causado um impacto significante no processo
da comunicacao humana ao criar novas oportunidades, em especial, quanto a orga-
nizacao, distribuicao e acesso a informacao.

O smartphone (telefone inteligente, numa tradugao livre do inglés), ou seja,
telefone mdvel baseado em um sistema operacional movel, com mais capacidade
de computagao avancada e conectividade do que um telefone fixo (convencional),
por exemplo, comeca a ocupar importante espaco na vida das pessoas, em especial
quando se pensa em conectividade. Por outro lado, gerou o que Thomas Davenport
descreve como era da “economia da atencao” e, como consequéncia, emergem ques-
toes relacionadas nao somente ao papel do jornalista que precisa reinventar-se
assim como 0s meios de comunicagao.

Esta proposta de comunicacao tem por objetivo, portanto, apresentar o ecos-
sistema tradicional e o ecossistema digital, analisando a concepgao sustentavel de
produtos jornalisticos em dispositivos moveis face ao mercado e convergéncia. A
partir da questao (macro) tedrica ‘0 que predispde o publico a pagar por conteudo
jornalistico digital?” questionar-se-a a distribuicao desses conteudos em smartpho-
nes, phablets (ex.: Galaxy Note) e tablets (ex.: iPad).O desenho da metodologia inclui
o meétodo hipotético-dedutivo, visto que a constru¢ao parte de um postulado ou
conceito como modelo de interpretacao do estudo em questao. No que se refere a
transicao da leitura em papel para a versao digital, apresentar-se-a como estudo de
caso uma revista brasileira, a qual, adaptou-se as necessidades do ecossistema digi-
tal, buscando a convergéncia. Além disso, valer-se-a de uma amostragem composta
por compradores (em quiosques) do Jornal Expresso responderam a um inquérito,
0 qual serve de base para compreender o comportamento deste consumidor de
informagao e em que medida o modelo adotado, recentemente, pelo Expresso, pode
ou poderia ser considerado sustentavel.Afinal, 0 acesso massivo a arquivos de dados
provendo informacao a uma marcha vertiginosa a todos criou também um mundo
em que qualquer um pode produzir, escrever, publicar e distribuir seu proprio ponto
de vista, informagao a um clique de um post em redes sociais, num blog ou até
mesmo num site.

Este novo ecossistema digital tem feito com que as industrias culturais tradi-
cionais se percebam submetidas a um sistematico processo de reintermediacao, em
que ocorre a consolidagao de novos intermediarios e novas formas de intermediacao
do conteudo. Isso porque as tecnologias digitais desenvolvidas em torno da mobili-
dade permitem enriquecer e tornar versateis os conteudos, oferecendo experiéncias
de uso diferenciadas e potencializando aspectos do conteudo digital ja existentes.
Esta evolugao, agora patente, ja dava seus primeiros sinais na década de 90, quando
alguns autores ja afirmavam que qualquer pessoa com um computador e uma linha
telefénica (conectados) e que tivesse algo a dizer poderia se tornar um produtor
de informacao e disponibilizar seu produto comunicacional no ciberespaco.A partir
das chamadas app stores aplica-se a estratégia de desintermediacao, que passa
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pela logica de inclusao de terceiros como produtores e distribuidores de conteudo.
Estratégia esta que poderia provocar gargalo entre as consolidadas marcas produ-
toras de conteudos e os usuarios ao colocar estes em posicao equivalente aqueles
no que concerne a capacidade de controle sobre a distribuicao. Gera-se, ainda, outro
problema: a sobrecarga de informacao e o déficit de atencao, uma vez que fragmen-
tos de conhecimento sao gerados e acumulados tao rapidamente que as pessoas
mal conseguem seleciona-los e dota-los de sentido.

2. ECOSSISTEMA DIGITAL E MEDIA ECOLOGY

A Internet anunciou possibilidades crescentes de liberacao do fluxo infor-
mativo ao permitir o acesso e, principalmente, a divulgagao pelo cidadao a fontes
que encontravam-se até entao restritas a captacao jornalistica. Aos poucos, vé-se o
processo de captacao de noticias tendendo a desaparecer do horizonte de ativida-
des cotidianas dos jornalistas, uma vez que, atraves da telematica e do ciberespaco,
em especial, nesta era pés-PC, em que, segundo Aguado (2013: 9), as tecnologias
digitais desenvolvidas em torno da mobilidade permitem enriquecer e tornar versa-
teis os conteudos, oferecendo experiéncias de uso diferenciadas e potencializando
aspectos do conteudo digital ja existentes, como a socializagao.

O novo ecossistema de conteudo digital tem feito com que as industrias
culturais tradicionais se percebam submetidas a um sistematico processo de desin-
termediacao ou, melhor, reintermediacao, em que ocorre a consolidagao de novos
intermediarios e novas formas de intermediacao do conteudo (ver figura 1).

... (0s atores mais adaptados canalizam os conteudos gerados pelos usuarios
e estabelecem acordos de fornecimento direto com os criadores, ao estilo da
Amazon ou Apple no mercado editorial, discografico etc. .., aproximando ambas
as esferas —dos usuarios e criadores—- proporcionando ferramentas gratuitas para
a producao e difusao). Mas nao se deve ser nessa estratégia de desintermediagao
nenhuma antecipacao de um Eldorado Digital. Ao contrario: trata-se da ponta

de lanca de um processo de reintermediacao que desloca as velhas industrias
culturais de sua relagao privilegiada com o destinatario final (Aguado, 2013: 19).

Esta evolugao, agora patente, ja dava seus primeiros sinais na década de 90.
Autores afirmam que qualquer pessoa com um computador e uma linha telefénica
(conectados) e que tivesse algo a dizer poderia se tornar um produtor de informa-
¢ao — até mesmo um editor- e disponibilizar seu produto comunicacional no cibe-
respaco. Entretanto, precisamente nesta década, a partir das chamadas app stores
€ que se aplica a estratégia de desintermediacao ou reintermediacao, que passa
por aplicar a logica de inclusao de terceiros como produtores e distribuidores de
conteudo criando ‘gargalo” entre as consolidadas marcas produtoras de conteudos
e a audiéncia, ao colocar esta em posicao equivalente aqueles no que concerne a
capacidade de controle sobre a distribuicao.
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Figura 1: Estrutura de (re)intermediacdo do contetudo

Na visao de Rheingold (1993), ja a revolucao desencadeada pela prensa
(imprensa offline) tinha a ver com alfabetizagao e estava relacionada ao que esta
populagao alfabetizada era capaz de fazer como, por exemplo, governar a si propria.
De fato, pouca relagao tinha com a mecanica do tipo movel, ou seja, com a tecno-
logia; era mais sobre a mudanca de poder que a tecnologia permite, mudanca esta
criada pelas pessoas que usaram a ferramenta para educar a si proprias. Ou seja, a
tecnologia leva mais poder as pessoas comuns, que nao devem mais se sujeitar aos
cortes existenciais dos detentores das empresas de radio, televisao, jornais e revis-
tas, ou seja daqueles que praticam a comunicagao um-para-muitos.

As tecnologias de comunicacao factiveis nos dias atuais, sobretudo aquelas de
transmissao de texto,audio e video mudaram o castrador modelo anterior e trans-
formaram o passivo receptor em um atuante produtor de informagao. Nao sé isso,
no novo cenario, o produtor passou também a ser consumidor de informacao,
implantando definitivamente o modelo de comunicagao muitos-para-muitos. (...)

Especialistas acreditam, inclusive, que a oferta e entrega digital de informacao
devera balancgar a estrutura do chamado Quarto Poder. (...) (Squirra, 1998: 35).

Esta-se diante de um processo de reorganizagao e auto-organizagao dos meios
buscando um processo de sobrevivéncia num contexto em constante e acelerada
mutacao, onde multiplicam-se 0s meios a0 mesmo tempo em que se busca destruir
todas as formas de mediacao. Por outro lado,gera-se o que Davenport (2002) chamou
de ‘economia da atencao’, ou seja, situacdo em que se tem muita informacao mas
nao atencao suficiente para absorvé-la e compreendé-la. Este excesso ja havia sido
questionado Eric K. Drexler (1987):

...fragmentos de conhecimento acumulam-se de forma tao rapida que as pessoas
mal conseguem seleciona-los e dota-los de sentido. Milhares de jornais “‘cobrem”

milhares de assuntos. O numero de artigos publicados chega a atingir mais de
um milhao por ano... (...) Para ter uma nogao do problema, imagine-se lidando
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com determinada informacao: vocé a descobre — como divulga-la? Alguém mais
a publicou - como vocé a encontra? Vocé a encontrou — onde vocé arquiva? Vocé
percebe um erro - como se corrige? Seus arquivos crescem - como vVocé os orga-
niza? (Drexler, 1987:217-218)

Para compreender este movimento de transformacao dos meios de comunica-
¢ao e complementar o conceito de desintermediacao e reintermediagao apresentado
por Aguado (2013) ha que se recorrer a um outro ponto de vista outrora proposto
por Bolter e Grusin (2000): o processo da re-mediagdo, que evoca a logica dupla da
instantaneidade e da hipermidia num esfor¢o de adaptagao ao mundo digital, ou
seja, 0s media remedeiam outros media, uma releitura de McLuhan que ja dizia em
1960 que o conteudo de um meio € outro meio.

(-..) nossa cultura busca,ao mesmo tempo, multiplicar seus media e destruir todas
as formas de mediacao: idealmente, se quer destruir o meio no exato instante
em que se tenta multiplica-lo. Nessa ultima década do século XX, estamos na
privilegiada posicao de vivenciar a re-mediacao, devido ao rapido desenvolvi-
mento das novas midias digitais de comunicacao e a quase imediata resposta
das midias tradicionais. Os velhos meios eletronicos e impressos estao conti-

nuamente evocando a légica dupla da instantaneidade e da hipermidia em seus
esforcos de adaptacao ao mundo digital (Bolter & Grusin, 2000).

A incursao na era virtual mostrou, inclusive, que a simples publicagao de um
conteudo preexistente na midia impressa, por exemplo, para a web nao é suficiente.
Na busca incessante para adaptar-se ao digital, especificamente no caso dos dispo-
sitivos moveis e ubiquos, ha que se considerar que este novo meio nao apenas
adiciona algo, muda tudo. Esta-se a falar sobre um dispositivo que além de ser utili-
zado como telefone, torna-se um meio para aceder a noticias e ainda funciona por
si sé como meio de pagamento. Além disso, tem-se o fato de que a audiéncia deixou
de ser apenas “audiéncia” para se tornar “sujeito” ativo e participativo no processo
ndo sé opinativo mas de ‘construcdo” na noticia, utilizando o dispositivo ubiquo para
produzi-la e difundi-la. Esta-se, portanto, diante de um meio que se caracteriza como
um hibrido ao permitir agregar varias funcionalidades.

Neste sentido, € importante recorrer ao conceito de hibridizagao proposto por
Scolari (2012) em que “os meios coevoluem e hibridizam-se uns aos outros. Estes
dois processos podem ser vistos como dois lados da mesma moeda: se pensarmos
em tempo, encontraremos a coo evolugao; se pensarmos em espaco, veremos hibri-
dizacao” Segundo o autor os meios promovem hibridacoes em diferentes niveis
e maneiras, citando como um dos exemplos o teclado QWERTY das maquinas de
escrever que foi incorporado nos tablets digitais [e também nos smartphones].

Os dispositivos moveis e ubiquos — smartphones, phablets e tablets — podem,
por assim dizer,serem considerados hibridos em esséncia,embora ainda estejam em
processo de mediamorfose?, ou seja, tentando encontrar sua préopria linguagem no

2 Conceito desenvolvido em Fidler, R. (1997). Mediamorphosis: understanding new media. Thousand Oaks, Pine Forge Press. A
midiamorfose é uma forma unificada de se refletir sobre a evolugao tecnoldgica dos meios de comunicacao, estimulando-
-nos a estudar todos os meios como membros interdependentes de um sistema, identificando as similaridades e as relacoes
existentes entre passado, presente e as formas emergentes. Remete, de certa forma, a McLuhan e ao conceito de media
ecology, ao nao se buscar estudar cada meio separadamente.
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que concerne a produc¢ao de noticias. Aléem disso, estes dispositivos sao a interface,
ou seja, “local onde os dialogos dos meios se enfrentam e se contaminam reciproca-
mente e onde a evolu¢ao do meio ou tecnologia é definida” (Scolari, 2012).
Ao referenciar Scolari,que bem organiza o conceito de media ecology pontuando
sua consolidacao em paralelo a consolidagao da new ecology proposta por Odum, é
importante destacar que o surgimento da nova ecologia foi uma resposta a necessi-
dade de maior atencao ao holismo em ciéncia e tecnologia para entao compreender
por que os dispositivos ubiquos, em especial os smartphones e phablets, inserem-se
num contexto a que chamaremos new media ecology. Para o autor que faz uma relei-
tura de Odum: O que é new ecology? Para E. P. Odum, a ciéncia nao deveria buscar
compreender o fendmeno por meio de um estudo detalhado dos componentes cada
vez menores, deveria ser também sintética e holistica no sentido de procurar enten-
der os grandes componentes como totalidades funcionais (Scolari, 2012: 207).
Destarte, tendo o dispositivo ubiquo — hoje smartphones e phablets, visto que

no futuro podem vir a ter outros denominacoes — caracteristicas como a hibridiza-
¢ao e sendo por si s6 uma interface, ha que se pontuar outro conceito: o da conver-
géncia, uma vez que este implica o desaparecimento das fronteiras tradicionais
entre os setores (distribuicao da informacao, tecnologias de informatica e teleco-
municacgoes, Internet com outros meios, em especial a televisao e a telefonia) e a
confluéncia de plataformas midiaticas, donde surgem novos conteudos e aplicagoes.
Especificamente a convergéncia jornalistica é:

Um processo multidimensional que, facilitado pela integracao generalizada das

tecnologias digitais de telecomunicagoes, afeta 0 ambito tecnolégico, empresa-

rial, profissional e editorial dos meios de comunicacgao, propiciando uma integra-

¢ao de ferramentas, espacos, métodos de trabalho e linguagens anteriormente

desagregados,de forma que os jornalistas elaborem conteddos que sao distribui-

dos por meio de multiplas plataformas, usando as linguagens proprias de cada
meio (Aliaga, Avilés, & Masip, 2010).

A literatura tem revelado, por algumas decadas, um esforco continuo na tenta-
tiva de definir e redefinir o termo convergéncia, o qual também ja foi analisado
como produto, como sistema e como processo. Alguns autores ainda apontam as
esferas dos processos de convergéncia, que engloba entre elas a integracao por
meio da cooperacao, esbarrando-se no que se pode chamar de coopeticao.

Na area das Ciéncias da Comunicagao, o termo coopetition integra os 5Cs
(cross promotion, cloning, coopetition, content sharing, full convergence) do modelo de
convergéncia continuum formulado por Dailey, Demo, & Spillman (2003), sendo defi-
nido como o estagio em que 0s membros de equipe de meios diferentes —impresso,
televisao, radio, Internet- promovem e compartilham informagao sobre alguma noti-
cia em que cada um esta trabalhando naquele momento, mas num clima de certa
desconfianca que limita o grau de cooperacao e interagao.

Um meio pode ainda produzir um conteudo para seu parceiro, mas neste
nivel, anos de competicao e diferengas culturais se combinam para criar uma

desconfianca mutua que limita o grau de cooperacao e interagao. Um repor-
ter de um jornal pode aparecer, por exemplo, como comentador ou especialista
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num noticiario de uma emissora de TV para discutir um tema atual, mas as duas
equipes tomam cuidado para nao divulgar qualquer informacao que possa ser
exclusiva para seus produtos de noticias (Dailey et al., 2003: 5).

Cooperacao ou mais propriamente coopetition leva-nos a revisitar o conceito
de audiéncia. Hoje, mais do que nunca, depare-se com os prosumers (professional
consumers), isto €, pessoas que definem a si proprias ciclistas, guitarristas, gamers e
que passam a ser os colaboradores em alguns meios de comunicacao. “Contratamos
experts e 0s ensinamos a serem jornalistas”, disse a Kaye e Quinn (2010) Stevie
Spring, chief executive de uma publicacao especializada com atuagao no Reino Unido,
Estados Unidos e Australia. O resultado? Os leitores confiam na publicagao.Em vez de
simplesmente esperar a crise econdmica entre 2008 e 2009 passar, a [revista] Future
tem experimentado novos modelos de conteudo e vendas motivada pela paixao e
comprometimento de sua audiéncia. “Numa organizacao criativa, vocé precisa ser
corajoso”, disse Spring. “Estamos tentando tudo.” (Kaye & Quinn, 2010: 112).

Da mesma maneira que o mercado comeca a se conscientizar do processo de
mutacao do leitor, que passou a usuario e agora se torna prosumer, urge a neces-
sidade de reformular a concepgao atual de publico (massa) e midia aos olhos dos
anunciante. E, portanto, ha que se esquecer a ideia do consumidor que compra moti-
vado somente pela emoc¢ao; este também justifica seu gosto pela ldgica. Nao é mais
possivel acreditar na regra 90/10 (90% de persuasao e 10% de informacao). Esta
estratégia nao funcionara quando se dirigir ao publico online porque a Internet e
os servicos de informacao online oferecem novas ferramentas mercadoldgicas que
exigem a definicao de regras de Marketing igualmente novas (Janal, 1996: 21).

Mais do que qualquer outro meio de comunicagao,a Internet oferece os elemen-
tos essenciais que faltam na cultura de massa: informacao, feedback, conteudo e
comunidade, podendo ser vista como uma aldeia global ao permitir a varios usuarios
conectarem-se ao mesmo tempo neste mundo virtual.

Desde os séculos passados grandes mudancas ocorreram no que concerne a
oferta e consumo de informacgdes. Modificagoes estas que refletem no jornalismo.
Como bem pondera Thompson (1998), o termo comunicacao de massa soa inapro-
priado para as formas de transmissao midiatica tradicionais, além de ser particular-
mente inadequado para se referir aos novos tipos de redes de informacao e comu-
nicacdo que estdo se popularizando hoje em dia. E preciso, portanto, abandonar
0 pressuposto de que o proprio processo de recepcao se trata de algo carente de
perspectiva critica, ou seja, de que os individuos consomem os produtos como uma
esponja absorve agua. Devemos abandonar a suposicao de que os destinatarios
dos produtos midiaticos sao observadores passivos cujos sentimentos estao em
permanente estado letargico pela continua recepcao de mensagens similares. (...)
Suposicoes deste tipo tém pouco a ver com o carater atual das atividades receptores
e com as complexas formas em que os produtos midiaticos sao aceitos pelos indi-
viduos, interpretados por eles e incorporados em suas vidas (Thompson, 1998: 45).

Ressalte-se que no ecossistema digital tudo é novo e, portanto, os talen-
tos requeridos sao outros: interatividade, arquitetura da informagao, marketing
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business-to-business, multimidia, programacao intuitiva,visao realmente global,velo-
cidade em perceber e corrigir os proprios erros. A esta visao, Don Peppers e Martha
Rogers (1994: 2) acrescentam que ‘o antigo paradigma, um sistema de producao
em massa, midia de massa e marketing de massa, esta sendo substituido por um
paradigma inteiramente novo, um sistema econémico individualizado”.

Para Peppers e Rogers (1994: 12), a tecnologia individualizada transformara
tudo, porém, em ultima instancia, criara uma onda empresarial de oportunidades.
Em um mundo em que a comunicagao e a informagao sao praticamente livres, mais
do que nunca o sistema econdmico sera orientado por uma verdadeira inovagao e
pela criatividade humana. Nesse universo, as ideias serao o meio de intercambio
e 0 elemento mais indispensavel da relacao empresa/cliente. Dialogo e feedback
passam a ser a for¢ca motriz. Visto que a experiéncia de cada cliente em relacao a
qualidade é uma questao subjetiva, como profissional de marketing individualizado,
vocé estara lidando nao apenas com qualidade de produto, mas com qualidade de
relacionamento (Peppers & Rogers, 1994).

No ambito da producao de informagao,os meios de comunicacao precisam rein-
ventar a si proprios, pois nao se trata de substituir ou colocar em formato diferente,
mas de obter uma significativa vantagem no ecossistema digital e até mesmo absor-
ver alguns dos valores apreendidos desde o surgimento do chamado webjornalismo.

Disrupgao € a palavra-chave para esta redefinicao, principalmente quando se
considera as tecnologias ubiquas,as quais estao potencializando a interseccao entre
0 ecossistema digital (hardware e software) e o ecossistema midiatico. Em termos da
era eletronica, se 0 meio € a mensagem, conforme afirmou McLuhan, isso significa
que ja se criou um ambiente novo. O conteudo deste novo ambiente pode ate ser
o velho ambiente mecanizado da era industrial, mas 0 novo ambiente reprocessa o
velho tdo radicalmente quanto a TV reprocessou o cinema, “pois o contetddo da TV é
o cinema” (McLuhan, 1964).

E o que seria o conteudo jornalistico distribuido por smartphones senao o
reprocessamento dos conteudos ja existentes, seja no impresso,na TV e no online?
Assim,tem-se que a visao McLuhiana de que o meio € a mensagem ainda prevalece.
Alias, bem postulou McLuhan quando escreveu que se mudam as tecnologias mas
nao os objetivos.

A finalidade da arte, enquanto auto-alimentacgao tipo radar, que nos fornece uma
imagem corporativa, dinamica e mutavel, nao é tanto de preparar-nos para as
transformacoes quanto a de permitir-nos manter um roteiro estavel em direcao a
metas permanentes, mesmo em meio a inovagdes as mais perturbadoras. Pois ja

percebemos a futilidade que € mudar nossos objetivos quando mudamos nossas
tecnologias (McLuhan, 1964: 15).

Considerando-se, pois, 0 smartphone/phablet como extensao de nds mesmos:
Para efeitos praticos e operacionais,0 meio € a mensagem. Isto apenas significa que
as consequéncias sociais e pessoais de qualquer meio - ou seja, de qualquer uma
das extensoes de n6s mesmos — constituem o resultado do novo estalao introduzido
em nossas vidas por uma nova tecnologia ou extensao de n6s mesmos (McLuhan,
1964: 21).
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Muitas pessoas ja nao conseguem sair de casa sem levar consigo o apare-
lho celular, destacando-se sobremaneira como e quando o utilizam, em especial as
situagoes em que acessam a Internet via celular. O potencial crescimento deste setor
tem levado institutos de pesquisa a realizarem estudos sobre os habitos relaciona-
dos a comunicacao movel. Um deles € o Especial Mobile (Ibope Nielsen Online,2012),
realizado entre 25 de abril a 2 de maio de 2012, com 4.600 entrevistas® no Brasil.
Dos entrevistados, pelo menos 14% possuem dois ou mais smartphones,49% detém
um smartphone contra 35% que nao tém celulares “inteligentes”.

Ao serem questionados sobre as situagoes em que acessam a Internet no
celular,84% dos entrevistados declararam acessar enquanto esperam ser atendidos.
Este fato revela que um grupo crescente da populacao tem a necessidade de estar
conectado a qualquer hora e em qualquer lugar, fazendo uso deste servico tanto
para ‘ganhar tempo” como para ‘ocupar o tempo”. Além do e-mail, percebe-se que,
embora os sites de busca e as redes sociais estejam no topo da lista de acesso via
mobile, as noticias representam 52% dos acessos entre os 86% da populacao que
busca por informacao (Ibope Nielsen Online, 2012).

Tomando como estudo de caso uma revista brasileira especializada em meios
de pagamento e tecnologia, nota-se estranheza ao analisar os resultados que pode-
riam advir da convergéncia entre impresso e digital. Inicialmente apenas em versao
impressa,com cerca de 500 assinantes, a revista passou a contar com precos diferen-
ciados, ou seja, podendo-se optar por “assinar” apenas a versao digital. Além disso,
implementou o sistema de e-commerce para compra inclusive de revistas avulsas e
do anuario.

Entretanto, apesar de o Brasil ter sido apontado recentemente pela comS-
core Media Metrix como o mais conectado da América Latina, apenas 5% do total
de assinantes da revista supracitada realizaram a compra via e-commerce. Destes,
70% optaram pela versao impressa (que também fornece o acesso ao digital), 25%
escolheram a assinatura digital e 5% migraram da digital para a versao impressa.
A pratica revela, portanto, que ainda ha uma preferéncia pela leitura em papel em
detrimento da tela, neste caso. Em termos econdmicos, ainda continua o impresso
a ser o grande responsavel pelas receitas e pelo sustento das operacoes também
online, 0 que demonstra a insustentabilidade, ainda que provisoria, do digital em
termos de informacao jornalistica.

Diante deste cenario em que figuram os dispositivos ubiquos (nomeadamente
hoje smartphones, phablets e tablets) desvela-se o processo de transi¢ao por que
passa a industria jornalistica, ou seja, da distribuicao broadcast e impressa para

> Nota da autora. O Especial Mobile, com 4.600 entrevistas, analisou os habitos relacionados a comunicagdo moével visando
conhecer melhor o cenario apontado pelo Target Group Index e o uso de Internet no celular. O Target Group Index é um
estudo single source sobre o consumo de produtos, servicos e midia, estilo de vida e caracteristicas sociodemograficas,
realizado pelo Ibope -instituto de pesquisa de audiéncia no Brasil- em regides metropolitanas. Durante a pesquisa, o
mesmo entrevistado responde todas as questdes do questionario,o que permite uma analise completa da base de dados em
qualquer uma das 220 categorias de produtos, 3.100 marcas e 700 veiculos de comunicagao presentes no estudo. O universo
pesquisado foi pessoas de ambos os sexos das classes AB,C e DE com idades entre 12 e 75 anos. Em suma, o Ibope realizou
o cruzamento de dados entre as duas pesquisas.
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as plataformas digitais. Surge, por conseguinte, a questao de que os modelos de
negocio cunhados em assinaturas e publicidade, que suportaram a midia “tradicio-
nal” no passado recente, parecem inaptos a fazerem-no nesta era digital (Kaye &
Quinn, 2010, p. 5). Kaye e Quinn (2010), inclusive, afirmam que os usuarios online
[norte-americanos] estao mais dispostos a pagar por conteudo digital fora dos web
browsers - iPhones e PlayStation, por exemplo - do que por aqueles disponiveis
em paginas web da Internet “tradicional”.“Quando as pessoas veem o conteudo por
meio do web browser”, disse Spring, ‘elas assumem que ja pagaram pelo acesso
a Internet e, portanto, tém direito a ter acesso gratuito por tudo que esta online”.
Vender contelido via consoles de jogos contorna esta mentalidade. “E um meio dife-
rente”, argumenta Spring. “No console, esta-se acostumado a realizar pagamentos”
(Kaye & Quinn,2010: 114).

Em Portugal,por exemplo,amostragem a partir de pesquisa realizada em quios-
ques na cidade da Covilha revela que dos 73,33% que compram o jornal Expresso,
uma publicagao semanal,com frequéncia, ou seja, todas as semanas,apenas 26,67 %
tém habito de leitura online do semanario. Ao serem questionados sobre como
avaliam ter um cddigo facultado na versao impressa para aceder a digital, 44,44%
apontaram como 6timo; 14,81% como bom; 11,11% como sem valor e 7,41% nao
sabem. Destes inquiridos, chama a atenc¢ao o fato de que a maioria (41,67 %) ainda
utilizam o computador (PC) como meio de acesso enquanto apenas 16,67 % o fazem
via tabletes e 2,78% em smartphones.

A abordagem da pesquisa incluiu ainda a pergunta: ‘A que atribui o aumento
de preco do Expresso, que passou de 3€ para 3,20€?". Do percentual de leitores com
habito online, 13,79% acreditam ser o aumento de custos na producao do jornal
e 20,69% acham que foi devido ao acesso que o Expresso concede em sua versao
digital diaria.Ja os leitores que nao tém habito de acesso online, 34,48% tambem
atribuem o aumento do preco ao acesso a versao digital enquanto 13,79% acreditam
ser 0 aumento dos custos de producgao do jornal, 6,90% atribuem ao aumento do IVA
e 10,34% nao sabem dizer. Tem-se, portanto, que a maioria dos leitores (55,17%) tem
a percepcao de que a versao digital € que provocou o0 aumento do valor de venda
do impresso.

A Internet €, portanto,um exemplo de um mercado que ainda esta em processo
de desenvolvimento e, apesar de ja ter leis proprias, uma certa confusao reina visto
que as politicas de precos permanecem indefinidas. Ninguém sabe, ao certo, quanto
cobrar por um anuncio e nem as agéncias sao capazes de prever o retorno do investi-
mento realizado nesta area. Dai, nao se ter chegado a um acordo sobre como propor
anuncios para esta nova midia virtual e hiper-interativa.

O mercado, assim como as politicas de pregos, as ferramentas, a concorréncia e
0s proprios paradigmas do Marketing encontram-se em estagio de evolu¢cao. Mesmo
assim, algumas tendéncias estao sendo tragadas, levando-se em consideracao que
os paradigmas do Marketing e os modelos de negocios na Internet e nos servicos de
informacao online estao relativamente se modificando.Para aquele que € considerado
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o Pai do Marketing, Philip Kotler, 0 mundo entrou num novo estagio econémico. As
economias nacionais estao intimamente ligadas e sao interdependentes. O comércio
e realizado com os fluxos de informacao movendo-se a velocidade da luz através da
Internet e dos telefones celulares (Kotler & Caslione, 2009). Na visao dos autores,
‘este novo estagio confere beneficios maravilhosos ao trazer custos mais baixos ao
mesmo tempo em que acelera a velocidade de producao e a entrega de produtos e
servicos”. Por outro lado, eles também veem um lado ‘negro, que substancialmente
aumenta o nivel de risco e incerteza enfrentado pelos produtores e consumidores.

Embora nao se refiram particularmente a industria jornalistica, pode-se dizer
que esta também passa pelo mesmo processo no que tange a velocidade de produ-
¢ao e transmissao da informagao assim como no que concerne ao lado obscuro: o
das “incertezas” e “riscos”. E importante, portanto, buscar compreender até que ponto
aplicam-se custos mais baixos para se produzir jornalismo de qualidade especi-
fico para smartphones/faltes/tablets visando um modelo de nego6cio que garanta a
viabilidade econémica da informacao jornalistica distribuida por este “novo” meio
de comunicacdo. E um grave erro cobrar por informacdo na rede, a menos que a
informacao seja profissionalmente relevante, como no caso do [jornal americano
de economia] “Wall Street Journal”. Com as alternativas que existem na rede, o que
acontece e que simplesmente se desvia o fluxo de leitores para outros canais infor-
mativos e de debate (Castells, 2013).

Faz-se mister considerar, sobretudo, a perda do dominio das estruturas
de producao e distribuicao com a entrada de novos players como Apple, Google,
Facebook, Amazon. “Competidores” estes que estao, mais do que a “velha” industria
de conteudo, mais bem preparados para assumir o papel de intermediarios entre
a producao e o consumo de contetdos culturais em funcao do “‘controle” sobre os
dados de uso e perfil dos usuarios (Aguado, 2013: 19). E este “controle” que permite
a esses entrantes do ecossistema digital oferecerem melhores percentagens aos
criadores, métricas mais apuradas aos anunciantes e ofertas mais adequadas aos
consumidores. Somente a partir dai, seria possivel estabelecer um modelo de negoé-
cio apropriadamente sustentavel ao jornalismo.

Ao abordar a transformacao estrutural do modelo de negdcio do conteudo
digital a partir do processo de reintermediacao, por meio das plataformas digitais,
Aguado (2013) propde uma estrutura para a nova cadeia de valor, no entanto, nao
chega a revelar o modelo de negdcio, apenas ilustra em sua estrutura o pagamento
por acesso e a publicidade. Apesar de nao elucidar, deixa claro que “a estratégia de
desintermediacao passa por aplicar a légica inclusiva de terceiros, prépria das app
store,ao conteudo convencional” (Aguado, 2013: 21).

Complementando sobre a questao de pagamento por acesso, tem-se que,
segundo o relatério Changing Models: a Global Perspective on Paying for Content
Online? (Nielsen, 2010), um dos argumentos —por parte dos publishers, produtores

* Nota da autora. O Nielsen entrevistou mais de 27 mil consumidores em 52 paises das cinco regioes geograficas (Asia-Pacifico,
Europa, Oriente Médio/Africa/Paquistao, América Latina e América do Norte) visando descobrir o quanto os consumidores
estariam dispostos a pagar por noticias e entretenimento online, uma vez que ja conseguem isto de forma gratuita na web.
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e distribuidores- para justificar que a audiéncia precisa pagar para ter acesso ao
conteudo online é o fato de que a gratuidade mina a capacidade de se produzir
conteudos com qualidade. No entanto, a opiniao dos consumidores esta dividida:
34% acreditam que sim, enquanto 30% nao acreditam e 36% nao tém opiniao
formada a respeito.

Um dos pontos interessantes,apurado pelo Nielsen, é que 62% dos entrevista-
dos acham que ao pagarem pelo conteudo online,tém direito a copia-lo e comparti-
lha-lo com outros. Além disso,chama a atencao o fato de que 64% defendem que se
pagam pelo conteudo nao deveria ter anuncios. Se por um lado, muitos nao querem
pagar pelo conteudo online; por outro, 0s que aceitam comprar pedem em troca a
auséncia de anuncios. Como ficaria o modelo de negocio neste caso? Fato é que a
industria do jornalismo ainda nao chegou a um consenso e varios sistemas de paga-
mento tém sido adotados e testados, mas sem deixar de lado o anuncio —que ainda
sustenta a maior parte do custo de producgao do jornalismo de qualidade.

Estamos, assim, diante de um novo cenario econdmico no que tange aos meios
de subsisténcia para os veiculos de comunicacao e nao é de hoje. Nas ultimas duas
décadas, os jornais tém sofrido com o constante declinio do mercado. A margem de
lucro pode ateé estar subindo principalmente em funcao da revolucao tecnoldgica
que propiciou custos de producao mais baixos, novas regras de gestao e aumento da
produtividade nas redacoes, mas do ponto de vista do publico é preocupante: todos
0s jornais tem perdido leitores consistentemente (Gradim, 2009: 4).

Dados da Associacao Portuguesa para o Controlo de Tiragem e Circulagao
confirmam a queda em circulacao de trés dos principais jornais portugueses,levando-
-se em consideragao o primeiro bimestre de 2009 versus o mesmo periodo em 2013
(APCT, 2013): Correio da Manha (-1,24%), Expresso (-14,73%) e Publico (-35,76%).
Embora muitos autores facam referéncia a dados de circulacao para apontar a perda
de leitores pelos jornais, & importante considerar que os dados em relagao a tiragem
que também sofreram queda. Queda esta que pode ser atribuida ao impacto da crise
econdmica que Portugal vive no setor da comunicacao,na medida em que a variagao
na preco da pasta de papel configura-se como uma das principais ameacas ao setor
dos jornais e revistas impressos ao condicionar a rentabilidade (Alves & Mendonca,
2013). Confrontando os dados circulagao e tiragem, entre os primeiros bimestres de
2009 a 2013, pode-se inferir que os jornais analisados (Publico, Expresso e Correio
da Manha) tem perdido leitores. Inferéncia esta que pode tornar conclusiva somente
a partir da analise dos dados relacionados as vendas, o qual nao é facilmente dispo-
nibilizado pelos veiculos de comunicagao.

Mas o que tem levado esses jornais a queda tanto da tiragem quanto da circu-
lagao? Diminuir o numero de exemplares impresso estaria relacionado a crise do
papel ou também a queda da circulagao? E se menor circulagao significa menos
leitores, qual a causa? Fato é que com o surgimento e a expansao das publicacoes
online, 27,8% dos portugueses leitores online deixaram de comprar o jornal em
banca, sendo que “86,1% — uns mais do que outros — alteraram os seus habitos de
consumo,num leque que vai desde os que reduziram o numero de edi¢oes adquiridas
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semanalmente aos que simplesmente deixaram de comprar publica¢cdes impressas”
(Vector 21, 2003: 35).

Alem disso, adotando um enquadramento demografico, a partir de dados dos
Censos (INE,2012),0s indices apontam para o envelhecimento acelerado da popula-
cao em Portugal: em 2011, 0 indice de envelhecimento era de 128, ou seja, por cada
100 jovens existiam 128 idosos; enquanto em 2001, era de 102.

Por outro lado, o indice de rejuvenescimento da populagao ativa baixou para
94 em 2011, significando que, potencialmente, por cada 100 pessoas que saiam do
mercado de trabalho, entravam apenas 94. Comparativamente a década anterior,
este indicador agravou-se, uma vez que em 2001 atingiu 143, ou seja, 0 numero de
pessoas a entrar no mercado de trabalho era significativamente superior ao numero
das que saiam. Depara-se, portanto, com um pais que possui mais de dez milhdes e
quinhentos mil habitantes (INE, 2012), mas caracterizado por uma piramide etaria
envelhecida e uma sociedade com grandes dificuldades em se renovar, pois apesar
das medidas de incentivo a natalidade, ha um progressivo aumento de idosos. Este
enquadramento demografico é particularmente relevante, pois tém um impacto
significativo na atividade dos 6rgaos de comunicacao social, que deverao assim
responder as necessidades dos seus consumidores tendo em consideragao 0s seus
habitos e, no caso da Internet,a natural iliteracia digital de uma camada da popula-
¢cao mais idosa, que nao domina o conhecimento especifico necessario para utilizar
as novas tecnologias da informacao (Alves & Mendonga, 2013: 30).

Some-se as crises econdmica e demografica, o fato de que o mundo virtual
comegou a lancgar as bases da sua cibereconomia ha menos de 20 anos e com base
em trés leis: o preco da informacao tende a zero, 0 da comunicagao tende a zero e o
preco das transacoes também tende a zero.

No decorrer dos anos, a Internet confirmou seu promissor potencial para
negocios e que existem muitas possibilidades de se obter sucesso e lucros. Num
primeiro momento, os especialistas no assunto garantiam que a criatividade era
a mola mestra no mundo virtual e venceria quem fosse original e ndao parasse de
inovar. Google, Apple e as redes sociais, como Facebook e Twitter, vem atestando
como verdade esta afirmacao. Estudar este novo ecossistema digital passando pela
metafora media ecology visa inclusive compreender este novo perfil de consumi-
dor que nao mais se deixa persuadir, mas procura informacao sobre o produto que
deseja adquirir. A chave do sucesso no digital esta, pois, na informagao e nao mais
na persuasao como prega a comunicacao “tradicional” A Internet reflete o que os
usuarios querem e nao o que algumas grandes empresas da industria de informacao
acreditam que eles devam ter e a interatividade da rede, por sua vez, permite que 0s
usuarios optem por um determinado site e nao por outro, escolhendo o assunto que
mais Lhes interessem.

Embora o 1° estudo AIND/Vector 21 sobre a Internet e a imprensa em Portugal
mostre que 88% nao costumam Ller publicagées online, mostrando que as variaveis
mais valorizadas sao a facilidade de transporte da imprensa em papel, a facilidade
de leitura e o habito de comprar jornais na banca, este aponta tambem os fatores
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criticos de sucesso da imprensa online,entre 0s quais a facilidade de fazer pesquisas
de acordo com as noticias que mais interessam (Vector 21, 2003).
Para Nicholas Negroponte (1995),um dos fundadores do Media Lab, 0 estagio

da propaganda ainda esta muito confuso com a revolucao digital. Mas isso nao é
algo anormal, pois a primeira propaganda veiculada na Internet foi em novembro de
1994, mas seu crescimento foi espantoso em pouco tempo. Somente no ano de 1995,
os EUA movimentaram 33 milhdes de dolares valor que subiu para 267 milhoes
de ddlares em 1996°. Embora os jornais e revistas estejam, aos poucos, mudando
“suas realidades” para a realidade virtual, no que concerne a indagacdes sobre o
futuro do impresso, nada ainda esta definido. Alguns aficionados pela era tecnolo-
gica acreditam que, a longo prazo, pode vir a deixar de existir, especialmente com a
adocao dos dispositivos ubiquos como tablets, phablets e smartphones. Para se evitar
esta “visao de mundo em colisao’, recorre-se a afirmacao de Nystrom (1973) de que
“nenhum meio de comunicacdo opera isoladamente e cada meio afeta outro meio”
e como ja havia postulado McLuhan (1964: 42): “nenhum meio tem sua existéncia
ou significado por si sé, estando na dependéncia da constante inter-relagao com os
outros meios”. Neste sentido, media ecology é adotada como metafora, “‘uma vez que
observa como 0s meios de comunicacao afetam a percep¢ao humana, a compreen-
sao, 0 sentimento e o valor; e como nossa interagao com a midia facilita ou impede
nossas chances de sobrevivéncia” (Postman, n.d.). Sobretudo, porque enquanto a
palavra ecologia implica o estudo do ambiente (sua estrutura, conteudo e impacto
nas pessoas), media ecology é o estudo dos meios como ambientes e este, por sua
vez, € um sistema complexo de mensagem que impoe ao ser humano determinada
maneira de pensar, sentir e se comportar.

E o ambiente que estrutura o que podemos ver e dizer, e, portanto, fazer. O

ambiente determina papéis para nos e insiste que nés desempenhemos este

papel. (...) No caso do chamado ambiente dos meios (por exemplo: livros, radio,

filme, televisao etc.), as especificacdes sao mais frequentemente implicitas e

informais, metade escondida por nossa suposicao de que estamos lidando nao

com um ambiente mas meramente com uma maquina. Media ecology tenta tornar

explicitas essas especificacoes, buscando revelar que papéis a midia nos forca a

desempenhar,como a midia estrutura o que estamos vendo, por que a midia nos
fazer sentir e agir desta ou daquela maneira (Postman, n.d.).

Nesta perspectiva de media ecdloga, qual seria o papel e o impacto dos midias
digitais nas redag¢oes? Uma pesquisa realizada com mais de 500 jornalistas, em 14
paises (Australia, Brasil, Canada, China, Franca, Alemanha, India, Italia, Nova Zelandia,
Russia, Espanha, Suécia, Reino Unido e EUA), mostra que os meios digitais estao bem
‘enraizados” em todos os paises,embora de maneiras bastante diferentes. Mais do que
nunca os entrevistados acreditam que seu maior publico ja esta online,e nao offline,e
seu desempenho € esmagadoramente avaliado com base em métricas digitais como

> Dados obtidos do Advertising Revenue Reporting Program (1997),fornecido pelo Interactive Advertising Bureau (IAB), 0 qual
é composto por mais de 500 empresas de midia e tecnologia que sao responsaveis pela venda de 86% da publicidade online
nos Estados Unidos.
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visitantes unicos. Esta evolucao reflete que os proprietarios tém feito investimentos
significativos em suas plataformas digitais, na medida em que o mundo se afasta da
midia impressa e caminha para o conteudo digital (Oriella PR Network, 2013a).

Quanto aos modelos de negdcio, tem-se que as app premium passaram a frente
dos sistemas de cobranca paywall e freemium, tornando-se para os grupos de midia
0 meio favorito de cobrar por conteudos online. Embora o volume ainda seja baixo
(menos de 10%), a mudanca global a favor dos dispositivos moveis tem relacao
estreita com a mudanca de comportamento do consumidor. De acordo com o Pew
Center, metade da populagao norte-americana agora possui um smartphone ou um
tablet, sendo que de cada trés usuarios, dois utilizam para ler as noticias®.

Analistas esperam que os smartphones e os tablets apresentem o mais rapido
crescimento na categoria dispositivos mdveis nos proximos oito anos’ e ‘é espe-
rado que o consumo de noticias, no mundo inteiro, seja reflexo desta tendéncia
-movendo-se nao somente do impresso para o online, mas dos computadores
pessoais ou notebooks para dispositivos moveis” (Oriella PR Network, 2013%: 12).
Outra pesquisa (Reuters, 2013) buscou mapear os habitos dos consumidores em
relagao as noticias em nove paises (Japao, Brasil, Italia, Espanha, Reino Unido, Franga,
Alemanha, Dinamarca e Estados Unidos).

Nos Estados Unidos, nds achamos que os usuarios de smartphones e tablets sao
significativamente mais propensos a pagar do que outros usuarios de noticias
on-line. Mesmo apds o ajuste das variaveis —interesse em noticias, idade, sexo,
escolaridade e renda-, eles sao, em média, quase duas vezes mais propensos a
pagar do que aqueles que nao usam esses dispositivos. Nés nao vemos o0 mesmo
impacto do dispositivo no Reino Unido, onde o ecossistema em torno de noticias

pagas é menos desenvolvido e ha um grande numero de aplicativos gratuitos de
alta qualidade para distribuicao de noticias (Reuters, 2013: 11).

Ja em Portugal,uma pesquisa revelou que 77,10% nao estao dispostos a pagar
pela informacgao online, mas 63,3% até pagariam caso fosse mais barato do que a
impressa.

3. CoNcLuSAO

O smartphone - e também outros dispositivos moveis como os tablets® e, em
especial, 0s phablets® - estao inseridos no contexto media ecology,uma vez que esta
metafora (media ecology) € o estudo de complexos sistemas de comunicagao como

& The future of mobile news, Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism,outubro 2012, http://www.journalism.
org/analysis_report/future_mobile_news.

7 Canalys, fevereiro 2013, in: Mobithinking global mobile statistics, mar¢o 2013, http://mobithinking.com/
mobile-marketing-tools/latest-mobile-stats/a.

8 Tablet é um dispositivo eletronico em formato retangular e com ecra tactil, usado para organizagao pessoal, visualizacao e
arquivo de varios tipos de ficheiros digitais, comunicagao mdvel e como entretenimento. In: Infopédia [online]. Porto: Porto
Editora, 2003-2013. [Consult. 2013-06-16]. Disponivel em http://www.infopedia.pt/lingua-portuguesa/tablets. A origem do
termo inglés tablet € a mesma que a nossa tabua, a palavra latina tabula. (Fidalgo, 2012: 5).

° Nao existe uma definigao oficial de phablet, mas,de modo geral,ela é aplicada a aparelhos com telas entre 5 e 7 polegadas.
O primeiro a chegar ao mercado foi o Galaxy Note, da Samsung, em outubro de 2011. In: Conheca os phablets, smartphones
com telas grandes [online]. Sao Paulo: IG, 2013. [Consult. 2013-06-16]. Disponivel em http://tecnologia.ig.com.br/2013-01-
18/conheca-os-phablets-smartphones-com-telas-grandes.html
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ambientes e considerando que a palavra ‘ecologia” implica o estudo da estrutura
destes ambientes, conteudo e impacto nas pessoas.

Neste ecossistema midiatico, assume-se, portanto, a premissa de que a indus-
tria de conteddo nao tem clara ideia para aonde avancar, uma vez que ao enfren-
tar mudancas e transformacoes nesta era de dispositivos ubiquos, depara-se com
incertezas de viabilidade quanto a um modelo de producao, distribuicao e forma de
pagamento.

Apesar de as palavras de ordem serem sincronizagao (cloud, ou seja, tudo
esta na nuvem), ubiquidade e identidade com as comunica¢ées moveis a determi-
nar tendéncias, ainda nao foi criado um modelo de negdcio sustentavel para este
mercado em que ha claramente uma mudan¢a na forma de consumo.

Além disso, enquanto no ecossistema tradicional o nucleo da cadeia de valor
residia no captacao praticamente indiscriminada de audiéncia por meio de uma
estrutura de producao e distribuicao otimizada; no ecossistema digital, este nucleo
passa a ser a captagcao exaustiva de informacao sobre o usuario e a capitalizacao
das acdes deste sobre o conteudo, ou seja, as recomendagoes, ligagoes e referéncias
que 0 usuario promove.

Neste sentido, ou seja, no que concerne a transformagao estrutural do modelo
de negdcio do conteudo oferecido via dispositivos ubiquos,em especial,os smartpho-
nes e os phablets, nao se verifica um modelo de pagamento adequado considerando
0 contexto media ecology, baseado em processos de coopetition nem com base nos
5Cs (cross promotion, cloning, coopetition, content sharing, full convergence) do modelo
de convergéncia continuum.

Por um lado, as tecnologias tornam possivel o desenvolvimento de novas
possibilidades para o consumo de conteudos digitais inclusive dentro de um modelo
de convergéncia de meios; por outro, ainda carecem de exploragao no que concerne
a elaboracao de uma estrutura comercial viavel. Ou seja,apesar de todos 0s avangos
no que tange aos meios de pagamento eletronico, estes dois universos ainda se
encontram desconectados.
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