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RESUMO

Este trabalho apresenta as modificagbes ocorridas na matriz de
responsabilidades de um jornal, em decorréncia da implantacdo de
computadores na redacéo e no sistema de fotocomposi¢éo. A partir da
observagao participante do pesquisador e da literatura existente sobre o
assunto, buscou-se demonstrar que, dos oitos profissionais envolvidos
em sete tarefas basicas do processo de captacdo, edicdo e redacdo de
uma noticia jornalistica, restam apenas dois. Aparentemente, as tarefas
continuam as mesmas. O trabalho & apresentado a partir de uma
contextualizacdo das empresas produtoras de jornais impressos inserida
no contexto socioecondmico moderno. Através de uma pesquisa
bibliogréfica, sdo apresentadas as fases da evolucdo dos processos de
foco das empresas dos demais setores da economia, que passou do foco
no produto para o foco na concorréncia e nos consumidores, o
ambiente competitivo enfrentado por elas e a inser¢éo das empresas
produtoras de jornais impressos nesse processo produtivo. Em seguida,
€ apresentada a relacdo custo x receita ocorrida a partir dos avancos
tecnol6gicos, a sobreposicao de tarefas e as mudangas ocorridas. Por
fim, concluiu-se que, a prosseguir esse ritmo de acimulo das tarefas
por parte de um Unico profissional, em pouco tempo, havera afigura do
“super-jornaista’: aguele profissonal que assumir as sete tarefas
basicas do processo de captacdo, edicdo e redagdo de uma noticia
jorndistica.
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INTRODUCAO

Este trabalho apresenta as modificagdes ocor-
ridas na matriz de responsabilidades de um jor-
nal, em decorréncia da implantacdo de computa-
dores na redac&o e no sistema de fotocomposi ¢&o.
A partir da observagéo participante do pesquisa-
dor e da literatura existente sobre o assunto, bus-
cou-se demonstrar que, dos oitos profissionais
envolvidos em sete tarefas bésicas do processo de
captacdo, edicdo e redacdo de uma noticia jorna-
listica, restam apenas dois.

E um trabaho que tenta demonstrar a
evolucdo, ainda que em satos, ocorrida no
processo de captacdo de dados, redacéo e edicdo
das noticias publicadas em um jorna diario.
Embora este trabalho trate especificamente das
modificagdes ocorridas em um jornal de Manaus,
0 processo de evolugdo nos demais jornais
brasileiros ocorreu smilarmente, alguns com uma
velocidade maior, outros com uma velocidade
menor, em funcdo da adogdo dos computadores,
tanto nas redacfes quando na érea gréfica.

O impacto foi t&o forte que, dos oito profis-
sionais envolvidos em sete tarefas bésicas do
processo de captacdo, edicdo e redacdo de uma
noticia jornaistica, restam apenas dois. E as
tarefas continuam as mesmas. Ainda que este ndo
sgja 0 objetivo do trabalho, d& paraimaginar que,
em pouco tempo, talvez so reste uma pessoa de-
sempenhando as tarefas, ou até mesmo que mais
tarefas sgiam incorporadas ao trabalho desse
“super-jornalista’.

Contextualizagéo

O capitalismo moderno exige que todos os
avangos tecnolégicos segjam incorporados ao
processo produtivo das mais variadas industrias
para que os produtos sgam competitivos ao
chegar aos seus mercados. Nesses mercados, 0
consumidor € cada vez mas exigente. Em
decorréncia disso, as empresas foram obrigadas a
incorporar a filosofia da qualidade em todos os
setores daindUstria. Essa filosofia visa atornar o
processo de producdo cada vez mais eficiente, a
fim de que o produto chegue ao consumidor de
acordo com o0 que ele tem de expectativa em

rdlacdo aguele. Afina, sO os bons produtos
conseguem manter-se em um mercado cujo
canpo de atuagdo estd cada vez mais
globalizado.

N&o se pode esguecer que 0 avango econdémico
trouxe consigo 0 avango da ciéncia. No mundo da
telematica (uma fusdo das telecomunicagbes com
a informdtica), ha exigéncia de que as informa
¢Oes circulem com maior rapidez. Toda a din&
mica econdmico-politico-socia, tecnoldgica e
cientifica do mundo globalizado depende da cir-
culacdo de informagbes. Em fungdo disso, como
produto que o &, a noticia é obrigada a submeter-
se as regras do capitalismo moderno: precisa ter
competitividade e qualidade dentro do mercado.

No caso do jornadismo impresso, a
concorréncia, levando-se em conta apenas a
noticia como produto, € tripla: contra o Radio,
contra a Televisdo e contra os outros jornais. Tal
concorréncia impde uma necessidade basica: a
prética de um jornalismo &gil e moderno, com o
fim Unico de fornecer informagdes precisas e
confidveis ao leitor. Atualmente, ha um
complicador: a rede mundial de computadores
denominada Internet, que permite a circulagdo de
informagdes praticamente em tempo red. Eis o
dilema: como conseguir unir todos esses polos em
um mercado cada vez mais competitivo?

A resposta é de cada empresa. A Folha de S
Paulo, entre os jornais e a VEJA, entre as
revistas, so linha-de-frente em mudangas gréfi-
cas e visuais no jornalismo brasileiro, com o
objetivo de consolidar a posigdo no mercado e
ganhar novos leitores. Embora sjam os mais
vendidos do Brasil em cada um dos seus seg-
mentos, tanto a Folha de S Paulo quanto a
VEJA, ndo deixam de lado o imperativo da
gualidade. Incorporam novas tecnologias, ainda
que isso possa significar o fim de boa parte dos
empregos, pois sabem que no capitalismo mo-
derno quem ndo tem bons produtos tende a perder
participacdo de mercado.

No caso da indUstria jornalistica, a incorpora
¢80 de novas tecnologias é um fendmeno recente.
Historicamente, as empresas produtoras de jor-
nais impressos sempre tiveram dificuldades para
reagir diante avangos. Como corporagoes, demo-
ravam para absorver as mudangas. Divididas
entre empresas familiares, sindicatos ou partidos,
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ou ainda cooperativas, boa parte das empresas
produtoras de jornais parou no tempo por uma
miopia de marketing: ndo souberam avaliar preci-
samente o0 impacto da nova era sobre seus negé-
cios. Além do que, como empresas, demoraram
muito tempo para descobrir que poderiam se
inserir N0 processo econdmico e obter lucro e
maximizacao da riqueza dos seus donos.

Durante muito tempo, as empresas produtoras
de jornais serviam mais para maximizar 0 nome
de seus donos e de quem nelas trabalhava do que
para serem empresas produtoras de jornais, que
veiculam noticias e, atraveés dessa veiculagéo,
alcancam o lucro. Os jornais de sindicatos e par-
tidos tinham como caracteristica o posiciona
mento ideoldgico exacerbado e as cooperativas
tentavam ser um meio termo entre as empresas
familiares que maximizam o nome dos seus donos
e as empresa sindicais e partidérias, que maximi-
zavam as idéias que defendiam.

O que todos esses setores perceberam, na
maioria das vezes tarde demais, é que a“aventura
econdbmica’ de fabricar jornais custava muito
caro. Descobriam que as vendas avulsas ndo
pagariam nem 0s custos do papel e da impressdo.
Estavam diante de outro dilema: como maximizar
a vaidade dos donos ou as idéas revolucionérias
ou conservadoras de partidos e sindicatos, ou até
mesmo dos cooperados, sem dinheiro.

Sem muita criatividade ou por fata de ética,
as empresas produtoras de jornais testaram a
primeira saida. uma relagdo incestuosa com o
Estado. Quem sabe assm, a conta da diferenca
entre 0 que o leitor pagava pelo exemplar e o
saldo negativo, que cada vez mais aumentava,
seria paga? Cientes de que a disseminagdo de
informacdes também € poder, 0s governantes
toparam a relacdo. Quem ndo teve competéncia
para administrar essa relagdo foi fechando as
portas.

Essa cumplicidade das empresas produtoras
de jornais impressos com o poder publico ainda
ndo terminou. Em muitas regiGes brasileira ela
estd viva e impedindo a profissionaizagdo das
empresas produtoras de jornais impressos e de
outros setores da area de Comunicagao:

“ A cumplicidade do Estado com as empresas
jornalisticas cria um jogo no qual a concor-

réncia ndo é necessaria. De que adianta in-
vestir em um produto se o Estado ndo exige
qualidade, apenas subserviéncia? S6 ha um
imperativo: ndo falar mal do Governo. As-
sim, as verbas chegam aos jornais sem limi-
tacdes’” (MONTEIRO, 1995: 124).

Por um longo tempo, esse tipo de relagdo foi
marcante, N0 apenas no Brasil, mas em muitos
paises do mundo. Certamente, esse tipo de prética
contribuiu para o fim de muitas empresas do
setor e até mesmo para 0 surgimento de outras.
Porém, sem uma politica estratégica definida, ou
melhor, com uma poalitica que no tinha como fim
a sobrevivéncia ao longo do tempo mas a defesa
de interesses meramente particulares, essas em-
presas foram tendo dificuldades para enfrentar as
mudangas que se operavam em todas as socieda-
des e terminaram por se atrelar, em demasia, a
defesa de interesses de grupos. BAHIA (1990:
228) assevera:

“Assim como todos os gastos com publici-
dade numa sociedade de consumo tém cor-
relacdo com a atividade econdbmica em geral,
também os meios de comunicacgéo tém para-
lelo com o poder econdmico (no caso das
democracias ocidentais) e com o poder poli-
tico (no caso dos sistemas socialistas). No
Oeste, 0 jornalismo €é parte do poder econd-
mico, tal como no Leste é parte do poder po-
litico controlado pelo Estado” .

Embora essa divisdo entre Oeste e Leste esteja
obsoleta no mundo moderno, serve como um
indicio da viseira histérica que fez com que
determinadas empresas produtoras de jornais
impressos ndo percebessem que andar lado a lado
com o estado ou simplesmente com o poder
econbmico, sem modernizacdo, ndo garantiria a
sobrevivéncia a nenhuma delas. N&o perceberam
que apenas resolver as questdes financeiras ndo
traria um bem que é intrinseco a atividade
jorndistica: a credibilidade.

Como consequéncia dessa miopia, 0 setor jor-
nalistico enfrentou tardiamente os mesmos pro-
blemas das empresas dos demais setores econd-
micos:. ter que se adaptar a um ambiente de inten-
sas mudangas. Enquanto as empresas dos demais
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setores da economia mundial se preparavam e
comegam uma guerra globalizada por mercados,
as empresas produtoras de jornais viviam a eterna
crise de identidade e 0 medo de terem suas verbas
publicitarias engolidas pela Televisio e pelo R&
dio, algo que a histéria terminou por enterrar:

E a demanda? Os jornais vao sucumbir? A mi-
dia eletronica vai suplantar a impressa? Feliz
ou infelizmente, apesar da consagracgéo da tele-
visdo, os jornais diérios crescem vertiginosa-
mente. O jornal vive sua idade de ouro nos EUA
e, como os fendbmenos ndo sdo isolados, o
mesmo ocorre no resto do mundo ocidental. Nos
altimos trés anos, o valor da publicidade em
jornais americanos cresceu em 27% sobre 22%
da TV. os diérios absorveram, em 1970, 29,7%

da verba de publicidade do pais e, em 1973,
30,2%. Nas compras de eletrodomésticos, 0s
consumidores americanos tomaram suas deci-
sbes através de anuncios de jornais numa pro-
porcdo de 56%, contra 20% em revistas, 14%
em TV e 10% no rédio. (DINES, 1986: 36).

O Gréfico 1 mostra essa evolugdo que os jor-
nais tiveram na participacdo do mercado publi-
citario nos Estados Unidos, na década de 70. O
Gréfico 2 apresenta como 0s jornais influencia-
ram na decisdo de compra dos consumidores do
setor de eletrodomésticos em relagdo aos outros
meios de comunicagdo de massa, ha mesma dé-
cada:

Grafico 1
Evolucdo dos jornais na participacdo de mercado
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Essa foi uma tendéncia que ndo se manteve,
dado o progresso técnico dos outros meios de
comunicacdo de massa. No entanto, o setor preci-
sava ter mais agilidade para enfrentar as mudan-
¢as. Nessa época, 0 produto jornal mantinha um
padrédo mundial. N&o se renovava e, embora fosse
ganhando verbas publicitérias, essas ndo eram
resultado de qualquer forca de vendas do espaco
publicitario ou de modernizagdo do veiculo. O
aumento da participagdo no bolo publicitério
talvez ndo passasse de um reflexo da recuperacdo
da economia americana, que provocou ecos no
mundo inteiro.

A Corrida pela Moder nizagéo

ApGs o crack da bolsa, em 1929, as empresas
americanas em geral foram obrigadas a se mo-
dernizar para enfrentar a crise. A modernizagdo
modificou, inclusive, o posicionamento estraté-
gico de todas elas. A partir de 1930, a economia
comeca a ganhar contornos de economia de
massa. Nessa fase, as empresas iniciaram o que
se convencionou chamar de foco no produto. Era
a fase da producdo em massa, mas ja se visum-
brava o foco nos concorrentes e no mercado.

Para o0 jornalismo, essa mudanga na sociedade
mundia foi fundamental. Mas também foi a res-
ponsavel pela crise de identidade e por eternas
discussies nas academias, sobre o papel do jornal
e, conseqientemente, das empresas. O “atre-
lamento” das empresas ao capital, consideravam
alguns tedricos, iria desvirtuar a “misséo do jor-
nalismo”, como se fabricar jornal fosse uma ati-
vidade religiosa. Com isso, algumas empresas
jornalisticas ndo acompanharam a velocidade das
mudangas, ndo analisaram o ambiente externo,
ndo souberam descobrir vantagens competitivas e
terminaram falindo, sem resolver também a crise
de identidade.

As que tiveram visdo de futuro, perceberam
que a nova forma de producdo em série iria gerar
novas propagandas que ndo apenas os tradicio-
nais classificados de balcdo, que eram comuns
nessa fase das empresas produtoras de jornais
impressos. SO que esses anuncios de balcdo tam-
bém ndo pagavam os custos de producéo e o di-
lema continuava. Mas algumas empresas come-

caram a perceber que, sem prejuizo do seu papel
de produtora, poderiam sofisticar cada vez mais o
papel de intermedidrias entre os demais produto-
res e seus consumidores. Era 0 comego da desco-
berta da pedra filosofal que garantia a sobrevi-
véncia ao longo do tempo.

Em plena Segunda Guerra Mundia, a de-
manda por propaganda € intensa. Mas, mesmo as
empresas produtoras de jornais impressos que
procuravam se modernizar e entrar no terreno das
grandes tiragens ndo foram capazes de analisar o
ambiente e se preparar, suficientemente, para
atender & demanda intensa por propaganda que o
periodo pos-guerra proporcionaria. Embora hou-
vesse uma demanda reprimida por propaganda
desde o fim da Grande Guerra, as empresas jor-
nalisticas ndo se encontravam preparadas para
atendé-la. Ndo estavam preparadas para acom-
panhar o ritmo acelerado de crescimento da eco-
nomia mundial.

A partir da década de 70, quando a eficacia da
influncia da propaganda nos jornais sobre as
decisdes dos consumidores (reveja gréfico 2)
COMeEGOoU a ser comprovada, os jornais de cidades
menores também comegaram a ter suas tiragens
aumentadas. Era a chamada fase de ouro do jor-
nalismo, do ponto de vista comercial, mas que
ndo era acompanhada por nenhum desenvolvi-
mento grafico-editorial que pudesse adaptar o
produto as necessidades da propaganda em uma
economia de massa e que ja se vidumbrava pla-
netéria.

Esse crescimento doméstico da empresa pro-
dutora de jornais impresso também foi acompa
nhado por um movimento de crescimento para
fora As agéncias de noticias comecaram a ser
criadas e partiram para buscar uma fatia do mer-
cado mundial da informagdo. Os avangos tecno-
[6gicos contribuiram para a difusdo de imagens e
mensagens e as empresas produtoras de jornais
impressos foram obrigadas a passar por um pro-
cesso mundial de modernizagdo. Essas mudangas
foram lentas e 0 se fizeram notar, num movi-
mento global de adaptagdo as necessidades do
mercado da propaganda, a partir da década de
80.

As empresas americanas produtoras de jornais
impressos passaram a adotar O que se
convencionou chamar de “tendéncia mundia de
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padronizac&o comercial”. Os jornais modificaram
a chamada &rea de mancha, ou sga, o formato
das colunas. A inser¢do de propaganda nas
péginas noticiosas passou a ocupar oito colunas e
10 colunas, nas péginas dos cadernos
classificados. Havia variagOes de pais para pais
ou aé mesmo dentro de um pais, mas a verdade €
gue a imprensa mundial dava o primeiro passo
para se adaptar a era da propaganda de massa em
jornal, pois 0 novo formato facilitava o processo
de edicdo e producdo, principalmente quando se
tratasse de um anuincio nacional.

O paradoxo € que, nesta época, as demais
empresas mundiais ja se voltavam para um
mercado global, enquanto as empresas produtoras
dejornais, depois de um longo tempo, mudaram o
formato das colunas. Mas era 0 primeiro passo
na tentativa de recuperar o tempo perdido. Ainda
assm, as empresas enfrentavam outro dilema
ndo sabiam como se inserir neste ambiente
econbmico competitivo, muito embora fossem
utilizadas pelas demais empresas como veiculo
propulsor de suas vendas.

Havia outro problema os ideais romanticos
do jornalismo do século XIX fincou raizes e atra-
vessou décadas. Tedricos ainda cobravam da
empresa jornalistica a manuten¢do da sua “mis-
s80”, que ndo combinava com lucros e resultados
contabeis positivos. MARCONDES FILHO
(1989:36) aponta algumas caracteristicas desta
fase:

O papel histérico do jornalismo, que no sé&
culo XIX foi marcado pelo espirito de luta
pelos ideais e pelas idéias sociais, pela mu-
danca da realidade, pelo questionamento dos
regimes autoritarios e da sobrevivéncia ao
arbitrio e do despotismo estatal (embora as-
sociado ao espirito do liberalismo, com todas
as suas limitagbes e deformacdes ideol 6gi-
cas) foi, no século passado - em especial no
periodo politico-literario - o de se constituir
numa forcga social consideravel, num veiculo
realizador da politica.

As idéias e os ideais expostos por MAR-
CONDES FILHO caracterizam uma €época, 0
seculo X1X, uma época na qual o jornalismo era
mais uma filosofia politico-literéria e uma forma

de satisfazer 0 ego dos seus donos e das pessoas
que escreviam nos jornais. Foi dificil para todas
as empresas, quer do setor jornalistico ou néo,
assumir que estavam diante de uma outra reali-
dade, & qual precisavam se adaptar e com a qual
precisavam conviver, sob pena de ndo consegui-
rem sobreviver.

No capitalismo moderno ha espaco para elu-
cubragdes filosoficas mas é preciso verbas para
sustent&las. O capitalismo moderno exige agili-
dade, capacidade de reacdo, eficécia, capacidade
administrativa e conhecimentos técnicos para que
0s produtos cheguem ao mercado com mais com-
petitividade. E esse € um mercado cada vez mais
exigente. Em decorréncia disso, as empresas
foram obrigadas a implantar programas de quali-
dade, diversificar produtos e dizer ao publico o
que esta sendo produzido. Nesse contexto, o pro-
duto jornal € um meio auxiliar & demais empre-
sas. No entanto, quem produz jorna também é
obrigado a enfrentar todos os desafios. Estes sdo
até maiores que os das demais empresas, dadas as
especificidades do produto jornal que, por exem-
plo, minutos depois de chegar & maos dos leito-
res, ndo se materializa mais como produto.

KOTLER (1994: 21) aponta os desafios a se-
rem enfrentados pelas empresas, em geral, nos
anos 90:

Quais sdo os desafios para os anos 90?7 Com
o fim da guerra fria, empresas e paises estédo
enfrentando um novo conjunto de problemas.
Hoje, estdo enfrentando competicdo global
crescente, deterioracdo ambiental, negligén-
cia de infra-estrutura, estagnacdo econd-
mica, baixa qualificagdo para o trabalho e
uma gama de outros problemas econdmicos,
politicos e sociais.

Sm, estes sdo problemas; mas sdo também
oportunidades. O mercado globalizado si-
gnifica que as empresas domésticas podem
contar com potencial de mercado mais amplo
para seus bens e servicos, a ma noticia é que
enfrentardo maior nimero de concorrentes.
A deterioracdo ambiental apresenta inconta-
veis oportunidades para empresas que podem
criar meios mais efetivos de sanear o am-
biente. A negligéncia de infra-estrutura pro-
porcionara grandes oportunidades para em-
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presas de construcdo, transporte e comuni-
cacdo. A estagnacdo econdmica e a recessao
favorecerdo aquelas que sdo “inclinadas
para a producdo e para marketing” . A baixa
qualificacdo para o trabalho desafiara as
empresas educacionais e de treinamento
para plangjar programas mais eficazes para
capacitar as habilidades humanas.

O mesmo KOTLER (1994:24) acrescenta:

Nos anos 90, as empresas podem estar
prontas para reconhecer a importancia cri-
tica de estarem “ orientadas e dirigidas para
o consumidor” na conducéo de todas as suas
atividades. Nao é suficiente estar orientada
para o produto ou para a tecnologia; muitas
empresas ainda plangam seus produtos sem
gualquer consideracdo com o consumidor,
colhendo como resultado a rejeicdo do mer-
cado. Muitas delas se esguecem dos consu-
midores apds a venda, perdendo-os para o0s
concorrentes.

A Relacdo Custo x Receita, a Sobreposicdo de
Tarefasea Mudanca

As dificuldades de acompanhar os avancos
tecnol6gicos nas empresas jornaisticas ndo eram
apenas decorréncia de uma demanda por noticias
maior do que a oferta E certo que em um
ambiente desse, dificilmente as empresas pensam
na relagcdo custo x receita. Ou sga, receita menos
custos éigua aretorno.

A exigéncia de investimentos em novos
equipamentos, tanto na redacdo quanto no parque
gréfico, para poder pelo menos acompanhar a
concorréncia, fez com que as empresas
jornalisticas passassem a observar custos e a
sobreposicdo de tarefas. Como 0s investimentos
em  equipamentos sdo  dtissmos, 0s
administradores das empresas jornalisticas
tiveram que recorrer ao raciocinio financeiro
classico: sO hé& duas maneiras de se aumentar 0
lucro de uma empresa. Aumenta-Se as receitas ou
se reduz os custos.

Em tese, qualquer reducdo nos custos deve
significar mais lucro para a empresa. Os lucros

também podem ser aumentados investindo-se em
ativos mais rentéveis, que possam gerar niveis de
receitas mais elevados. Muitos autores creditam o
sucesso da industria japonesa, além da vantagem
competitiva da prépria cultura japonesa de néo-
desperdicio e respeito a0 “Samurai”, ao fato de
terem como filosofia sempre buscar a reducdo
dos custos como forma de aumentar as receitas.
Em outras palavras, 0s japoneses procuram
sempre trabalhar com a varidvel custos, na
tentativa de reduzi-los como forma de aumentar
as receitas.

Sabe-se que o0s custos podem ser reduzidos
também de duas formas. Pagando-se menos por
um item ou servico ou usando-se 0S recursos
existentes de maneira eficiente. E este € 0 ponto a
se ressaltar neste trabalho. Como as empresas
jorndisticas ndo podiam pagar menos pelos itens
computadores e nem pelos servigos de informé&
tica, principalmente na década de 70, quando os
primeiros computadores foram incorporados ao
processo produtivo das noticias jornalisticas,
foram obrigadas a buscar 0 uso mais eficiente
dos recursos existentes.

A Figua 1 mostra a mariz de
responsabilidades do processo de captacso,
redacdo e edi¢do de uma noticia em um jorna de
Manaus antes da implantacéo de computadores,
tanto na redac&o quando na fotocomposi ¢&o.



Envolvidos | Pauteiro | RepoOrter Copy- Revisor Editor Diagra- | Compo-

Tarefas Desk mador Sicdo

Selecionar assuntos
a serem abordados
nas noticias do dia| 1, 2,3 1 1,2, 3,5,
seguinte 6,7, 8

Captar os dados e
escrever as noticias

referentes as pautas 4 1 1 1, 2,5, 6,
ae€le atribuidas 7,8
Re-escrever as

noticias escritas 4 1 1, 2,5, 6, 1,2
pelos reporteres 7,8
Revisar erros

ortogréficos

cometidos na

composicéo das 4 1, 2,5, 6,
noticias  redigidas 7,8
pelos re-

escrevedores

Selecionar e titular
as noticias que iréo

ser publicadas no 1 4.5, 6,7 1,2
dia seguinte

Distribuir as

noticias nos espagos

propostos pelos 1,2 4,5, 6,7
editores

Compor as noticias
no corpo, formato e
espacos 8 4
estabelecidos  pelos
diagramadores

Figura 1: Processo de captacéo de dados, producéo e edic¢do de noticias de jorna

Responsabilidades (codigos);

1 - opina (€ ouvido) 5 - decide/aprova
2 - preparalplangja 6 - supervisona
3 - participa da execucéo 7 - verificalavalia
4 - responsavel pela execucdo 8 - éinformado

Uma andlise detalhada da Figura 1 revela que lentiddo a0 processo. A Figura 2 apresenta as
havia sobreposicdo de responsabilidades, com a mudangas em relagdo a Figura 1, com a
mesma tarefa sendo exercida por pessoas incorporacdo de terminais de videos as redactes e
diferentes. Isso, evidentemente, aumentava os a0 processo de fotocomposi¢éo.

custos da empresa e acarretava uma certa



Envolvidos
Tarefas

Pauteiro

Repérter

Editor

Diagramador

Compo-

Sigeo

Selecionar assuntos a
serem  abordados nas
noticias do dia Seguinte

1,23

1,2,3,56,7,8

Captar o0s dados e

escrever  as  noticias
referentes as pautas a ele

atribuidas

1,2,56,7,8

Re-escrever as noticias
escritas pelos reporteres

1,2,56,7,8

1,2

Revisar erros ortogr&
ficos cometidos na
composi¢do das noticias
redigideas pelos re

escrevedores

1,2,56,7,8

Selecionar e titular as
noticias que irdo ser
publicadas no dia se
guinte

4,5,6,7

1,2

Distribuir as noticias nos
espacos propostos pelos
editores

1,2

4,5,6,7

Compor as noticias no
corpo, formato e espacos
estabelecidos

diagramadores

pelos

Figura 2: Processo de captacéo de dados, producéo e edicdo de noticias de jorna

Responsabilidades (codigos);

1 - opina (€ ouvido)
2 - preparalplangja
3 - participa da execucéo

4 - responsavel pela execucdo

5 - decide/aprova
6 - supervisiona
7 - verificalavalia
8 - éinformado




A Figura 3 apresenta a matriz de
responsabilidades atual, na maioria dos jornais do
mundo inteiro. Aponta também uma tendéncia,
advinda do jornalismo americano, que vem sendo
paul atinamente absorvida pel os demais jornais.

Envolvidos | Reporter | Editor

Tarefas

Selecionar assuntos

a serem abordados

has noticias do dia| 1, 2, 3, 1, 2, 3,

seguinte 4,7,8 4,5, 6,
7,8

Captar os dados e

escrever as noticias

referentes as pautas| 1, 2, 3, 1, 2, 3,

ae€le atribuidas 4,5,7,8|5,6,7,8

Re-escrever as

noticias escritas| 1, 2, 3, 1, 2, 3,

pelos reporteres 4,5,7,8| 4,5, 6,
7,8

Revisar erros

ortogréficos

cometidos na

composicéo das| 1,2, 3, 1, 2,3,

noticias redigidas 4,5,7,8| 4,5, 6,
7,8

Selecionar e titular

as noticias que irdo

ser publicadas no| 1,2, 3, 1, 2,3,

dia seguinte 4,5,7,8| 4,5,6,
7,8

Distribuir as

noticias nos espagos

propostos pelos| 1,2, 3, 1, 2,3,

editores 4,5,7,8| 4,5,6,
7,8

Compor noticias no

corpo, formato e| 1,2,3, 1, 2,3,

espacos do projeto| 4,5,7,8| 4,5, 6,

editorial 7,8

No caso do jorna de Manaus em questéo, em
determinadas noticias chamadas “especiais’, a
matriz da Figura 3 é utilizada. Nas demais, ainda
funciona a matriz da Figura 2.

Responsabilidades (codigos);

1 - opina (é ouvido) 5 - decide/aprova

2 - prepara/planeja 6 - supervisiona

3 - participa da execucéo 7 - verifica/avalia
4 - responsavel pelaexecucdo 8 - éinformado

Figura3: Processo de captacdo de dados, producéo e edi¢do de noticias de jornal

CONCLUSAO

No caso especifico do jorna de Manaus
apresentado nas matrizes de responsabilidades, a

implantagdo dos computadores, tanto na redacéo
guanto na fotocomposicdo, acarretou um
processo “natural” de modificagdo da matriz
inicia. No entanto, a0 se observar a Figura 1,
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apresentada neste trabal ho, percebe-se claramente
gue, caso a empresa adotasse inicialmente um
modelo de gestdo por processos, teria descoberto
que havia sobreposicdo de fungdes em varias
tarefas do processo de captagdo, redacéo e edicdo
das noticias.

Como essa ndo era uma postura apenas do
jorna de Manaus estudado, se pode levantar a
hipétese de que o ambiente externo, a relacdo
oferta x demanda, o mercado no qual a empresa
estd inserida e o tipo de indUstria na qual atua,
s80 determinantes para a mudancas e a adogao do
sstema de gestdo por processos, aém da
implementacdo de uma filosofia de qualidade
total, bem como um olhar mais acurado nos
custos, principalmente em se tratando das
empresas jornaisticas modernas.

Atualmente, a tendéncia € que as empresas
adotem a matriz apresentada na Figura 3. No
caso das chamadas “matérias especiais’, varios
jornais brasileiros ja adotam essa divisdo de
responsabilidades entre o repérter e o editor.
Porém, mesmo naquela figura percebe-se que ha
poucas diferencas entre as responsabilidades de
um e de outro.

Com a velocidade dos avangos tecnol 6gicos,
as empresas jorndisticas tenderdo a unir as
tarefas, criando assm a figura de um *super-
jornalista’, que ndo seria mas apenas um
reporter ou um editor. Mas todos em uma s
pessoa
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