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Resumo

Este artigo teve como objetivo identificar como a interagdo imprensa-audiéncia pode cocriar
valor para o jornalismo digital. Assim realizou-se um estudo de caso sobre o lancamento da
plataforma GalchaZH, triangulando os dados coletados a partir de uma entrevista, da
pesquisa documental por meio de reportagens e da pesquisa bibliografica. Ainda, foi realizado
um tabelamento de tweets da audiéncia para verificar a sua participacdo no periodo de
lancamento do novo produto jornalistico. A analise demonstrou que a iniciativa do veiculo em
buscar a opinido da audiéncia ajudou a sanar as dificuldades dela e favoreceu um processo de
cocriacao de valor. Também ocorreu estabelecimento de interacdo entre o veiculo e o publico
por meio de diferentes pontos de contato pelo ambiente digital, a personalizacdo da
plataforma de acordo com o gosto do usuario, a participacdo em diferentes momentos do
processo de implementacdo e avaliacdo e a criagdo de um novo produto/servico a partir da
colaboracéo.
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Abstract

This article aimed to identify how press-audience interaction can co-create value for digital
journalism. To that end, a case study was conducted on the launch of the GaluchazH platform,
triangulating data collected through an interview, documentary research based on news
reports, and a literature review. Additionally, a compilation of audience tweets was carried
out to assess their participation during the launch period of the new journalistic product. The
analysis showed that the media outlet's initiative to seek audience feedback helped address
their difficulties and fostered a process of value co-creation. Interaction between the outlet
and the public was also established through multiple digital touchpoints, including platform
personalization according to user preferences, audience participation at different stages of
implementation and evaluation, and the development of a new product/service through
collaboration.

Keywords: Value cocriation. Digital Journalism. GalchaZH.

1 INTRODUCAO

Vinte e cinco anos, apenas, foram necessarios para transformar o jornalismo digital
no principal formato de noticias no Brasil (Baccin; Silveira; Belochio, 2022; Atlas da Noticia,
2022). Em 1996, o primeiro portal de noticias on-line foi lancado, era o Universo Online, que
reunia arquivos de diferentes veiculos, como Folha de S. Paulo e The New York Times, além
de servico de bate-papo*. Desde entdo, outros veiculos e novos formatos de publicacio online
surgiram e, ao todo, 4.700 jornais digitais estdo ativos no Pais (Atlas da Noticia, 2022). Essa
presenca é bastante importante, pois € no ambiente online que se encontra a maior parcela da
audiéncia do jornalismo: 83% das pessoas procuram noticias online, de acordo com a
pesquisa Digital News Report 2022°.

Ao mesmo tempo em que essa ampla rede de opcGes € importante para o publico, ela
também € complexa: com muitas informagdes disponiveis, o desafio de selecionar o que
consumir é maior (Ferreira, 2021). Nesse sentido, mostra-se essencial reter a atencdo da
audiéncia para que ela consuma o conteudo produzido (Purcino, 2018), haja vista que o
volume de noticias presentes no ambiente digital € bastante grande.

Esse cenario demonstra que, para além da producéo de noticias, outras questdes estdo
envolvidas com o jornalismo digital, principalmente, em relacdo a audiéncia. Atualmente, o

publico escolhe o que quer ou n&o ler, ver ou ouvir (Ferreira, 2021) e € um produtor ativo de

4 Disponivel em: https://sobreuol.noticias.uol.com.br/historia/. Acesso em 12 out. 2022.
5> Disponivel em: https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2022. Acesso em: 20 set. 2022.
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cultura no ambiente digital (Rocha, 2020), pois comenta, compartilha, envia a noticia para
outra pessoa e participa do jornalismo de uma forma mais ampla que outrora devido as
facilidades do online. Aponta-se, ainda, que considerar as aspiragdes do publico é
fundamental para manter sua fidelidade e engajamento (Assis, 2021).

Esses dados gerados pela audiéncia podem ser utilizados pelos veiculos de imprensa
para a elaboracdo de estratégias no ambiente digital. Ou seja, pode haver uma cocriagdo de
valor no trabalho jornalistico: ao compreender as necessidades dos interessados e acopla-las
na forma de fazer jornalismo, é agregado valor ao servico por meio da interacdo entre o
negocio e o publico (Prahalad; Ramaswamy, 2004). Considerando a dindmica de interacéo
das plataformas digitais, é possivel personalizar a informacdo por meio da cocriagdo de valor.
Para isso, 0s negocios jornalisticos devem incluir, no desenvolvimento de suas estratégias, os
desejos e necessidades da audiéncia — obtidos por meio de feedbacks espontaneos ou
incentivados.

Compreendendo a importancia da audiéncia para o jornalismo, parece fundamental
estudar mais sobre as dindmicas desse relacionamento entre a imprensa e o publico. No
entanto, poucos sdo 0s estudos encontrados em bases cientificas, como o Catalogo de Teses
da Capes e Anais da Comp0s, sobre aspectos de consumo de jornalismo, colaboracdo da
audiéncia e participacdo do publico nas estratégias de jornalismo. Antes de realizar a presente
pesquisa, foram buscadas nas bases citadas, no dia 16 de setembro, pelas palavras-chave
“cocriacdo de valor no jornalismo” e “jornalismo + cocriagdo”, ¢ ndo foram localizadas
pesquisas correspondentes realizadas a partir de 2018. Ao analisar os titulos sem utilizar o
recurso de correspondéncia exata, foram encontrados menos de 80 resultados.

Considerando o que foi posto até aqui, este artigo tem como objetivo geral identificar
como a interacdo imprensa-audiéncia pode cocriar valor para o jornalismo digital. Sendo
assim, € proposta uma revisdo bibliografica acerca das teméticas de cocriagdo de valor,
jornalismo digital e estratégias em jornalismo digital para compor a base da posterior analise.

Nos procedimentos metodologicos, foram utilizados dados empiricos coletados por
meio da estratégia de estudo de caso. Dessa forma, foram selecionadas as técnicas de
entrevista estruturada, pesquisa bibliografica e pesquisa documental para desenvolver a
triangulacdo necessaria para obter resultados. Nesse sentido, este artigo tem como objeto o
portal de noticias GauchaZH (gauchazh.clicrbs.com.br), um produto lan¢ado, em 2017, pelo

Grupo RBS, que é a unido entre os produtos jornal Zero Hora e Radio Galcha no digital.
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Para o desenvolvimento do estudo de caso, foi realizada uma entrevista qualitativa
com a Gerente de produto e experiéncia digital da GZH, Débora Pradella, e coleta de dados de
tweets feitos pela audiéncia sobre o langamento, durante o periodo de 21 de setembro de 2017
a 25 de setembro de 2017. Esses elementos foram discutidos por meio da analise textual

discursiva (Moraes, 2003).

2 USO DA COCRIACAO DE VALOR COMO ESTRATEGIA PARA EMPRESAS

H& um novo perfil de consumidor no mercado, a partir dos avangos tecnoldgicos, que
é mais conectado, informado e ativo (Prahalad; Ramaswamy, 2004). Esse individuo moderno
comecou a ser orientado por uma nova era do marketing, chamada por Philip Kotler de
“marketing 3.0”°, que € centrada no valor e na autorrealizagio. A sequéncia dela, a era 4.0 do
marketing, € marcada pela conectividade (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017), que passa a
exercer um papel bastante importante nas estratégias das empresas.

Essa importancia é confirmada por Prahalad e Ramaswamy (2004), que citam a
facilidade para trocas de conhecimento, informacéo e experiéncia que a internet proporciona
como algo positivo. A partir dela, os individuos participam mais ativamente da sociedade e
questionam 0s produtos, 0S Servicos e 0S processos das empresas com mais intensidade
(Prahalad; Ramaswamy, 2004), tanto entre 0s pares quanto com a organizacdo em questao,
em decorréncia da interacdo, como comentarios, avaliacdes, sites e afins. Essa acdo também
esta relacionada com a avaliacdo que eles fazem de determinada oferta (Souza, 2020): a partir
do que recebem e do que fornecem — financeiramente, intelectualmente ou outro, é definido o
valor, que reflete nas criticas e nos elogios postos nas plataformas.

E percebido que os clientes desejam interagir com 0s negdcios para que tenham suas
dificuldades e aspira¢des sanadas pelos produtos ou servigos ofertados no mercado, gerando,
assim, a cocriacdo de valor (Prahalad; Ramaswamy, 2004). Na visdo de Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017), vive-se um momento em que os clientes estdo envolvidos desde a concepcao
dos produtos. Oliveira (2022) corrobora com esse pensamento, dizendo que sé existe
cocriacdo quando hé a criacdo de um novo servico ou produto, o que também estabelece uma

personalizacdo muito maior nas solucdes desenvolvidas (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

& A obra foi lancada em 2010.
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Esse pensamento é apoiado por Souza (2020) que afirma que sdo os clientes que
fornecem valor para uma organizacao e, além disso, é necessario que uma empresa crie valor
percebido pelo consumidor para que se alcance o sucesso. Kossmann (2020) colabora com
essa discussdo explicando que “[...] os atores desempenham papéis diferentes, passando de
um beneficidrio em um momento para um provedor em outro” (Kossmann, 2020, p. 33), na
pratica, isso quer dizer que cliente e empresa se relacionam de maneira maltipla, na qual o
valor é gerado por e para ambas as partes por meio da relacdo estabelecida. Essa mistura nos
papeis também ¢ citada por Oliveira (2022), que menciona que os clientes ndo sdo mais
apenas receptores e, sim, cocriadores que estdo presentes da ideacédo até a entrega.

Prahalad e Ramaswamy (2004) pontuam que “As empresas ndo mais podem agir com
autonomia, projetando produtos, desenvolvendo processos de producgédo, elaborando
mensagens de marketing e controlando canais, com pouca ou nenhuma interferéncia dos
consumidores” (Prahalad; Ramaswamy, 2004, p. 19). Ou seja, ¢ preciso considerar as dores
do publico e inclui-lo no processo estratégico por meio da experiéncia. Com base em Frow et
al. (2015), Kossmann (2020) demonstra diferentes formas pelas quais a cocriagdo pode
ocorrer. Elas abrangem aspectos como a coconcep¢do de ideias, a coproducdo, a criacdo de
cosignificado, a copromocdo, o codesign, entre outras (Kossmann, 2020). No entanto, é
importante destacar que, para além de apenas olhar para o cliente, deve ser uma preocupacgao
do negdcio suprir as necessidades dos clientes e, principalmente, surpreendé-los com as suas
solucdes (Souza, 2020).

“Ofertar valor superior ao cliente significa continuamente criar experiéncias de
negocios que excedam as expectativas do cliente” (Souza, 2020, p. 42) e é fundamental que
ele vivencie e use isso para que perceba o determinado valor (Oliveira, 2022). E possivel
relacionar esses aspectos com a visdo de Prahalad e Ramaswamy (2004) sobre o valor: ele é
determinado por um tempo, espaco e contexto na vida de um individuo, que deve estar
engajado no processo de cocriagdo. Nesse sentido, Oliveira (2022) contribui ao dizer que sdo
as relagdes conjuntas em ambientes de servi¢os que proporcionam a cocria¢do, pois apenas
esforgos isolados de uma das pontas ndo sdo suficientes para gera-la (Kossmann, 2020).

Ainda, de acordo com Kossmann (2020), é necessario que sejam identificados os
fatores de cocriacdo, sendo eles: acesso, compartilhamento, monitoramento e recombinagéo
de recursos, além da geracao de governanca. Ele (2020) também diz que s&o vistas como boas

estratégias para o sucesso da cocriagdo que as empresas adotem
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mecanismos especificos de governanca e ressaltam a importancia da criagdo de um
sistema de responsabilidade social como parte do sistema de gerenciamento da
empresa usado para desenvolver e implementar sua estratégia social e gerenciar as
atividades de cocriagdo. (Kossmann, 2020, p. 32).

Isso é importante visto que, valor € um conceito abstrato e que significa uma
importancia relativa (Souza, 2020), que pode ser fomentada por uma realidade emergente de
determinada comunidade tematica ou individuo esclarecido (Prahalad; Ramaswamy, 2004).
Salienta-se que esse esclarecimento esta relacionado ao volume de informacdes as quais é
submetido, que proporcionam mais oportunidades de desenvolver habilidades e interesses,
gue convergem na cocriacdo de valor. Oliveira (2022) corrobora com essa visao de
indefinicdo no conceito, conferindo isso as diversas explicagdes presentes na literatura,
elencando que ¢ “um dos conceitos mais mal definidos” (Oliveira, 2022, p. 29) que se
encontra.

Nesse contexto de conectividade, como Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
apresentaram, ha uma comunicacdo mais facilitada devido as plataformas de redes sociais
digitais. Os consumidores tém acesso as empresas em poucos segundos e podem deixar a
opinido sobre o que € produzido em poucos cliques. A partir desses comentérios, por
exemplo, é possivel pensar a cocriacdo de valor e sobre como envolver os consumidores nas
estratégias. Essas sugestes sdo uma das formas citadas por Oliveira (2022) para cocriar e, no
ambito digital, ainda podem ser realizadas as ac¢des de auxiliar a promog¢édo de um produto,
marca ou servigo via publicacdes, propondo novas ideias e compartilhando informacges, por
exemplo (Oliveira, 2022).

Acrescenta-se que as estratégias ndo devem ser focadas nos produtos, mas, sim na
interacdo cliente-empresa, pois como salienta Prahalad e Ramaswamy (2004), as liderancas
precisam observar, principalmente, como ocorre a cocria¢do de experiéncia e a qualidade dela
(Prahalad; Ramaswamy, 2004). Ainda, essa questdo € evidenciada por Souza (2020) ao dizer
que “[...] empresas que se envolvem com os clientes no desenvolvimento mutuo da proposta
de valor, abrangem beneficios para os clientes antes, durante e depois da experiéncia de uso”
(Souza, 2020, p. 42), ou seja, € favorecido um ciclo completo de valor, que também retorna

em forma de lucro para a organizacéo.
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3 JORNALISMO DIGITAL

A evolucao da web possibilitou as empresas o desenvolvimento por meio da internet
(Van Dijck et al., 2020). Com o jornalismo, isso ndo foi diferente: veiculos que ja eram
amplamente difundidos movimentaram-se para estarem presentes no digital. Esse é o0 caso,
por exemplo, do portal Universo Online, que foi criado pela UOL ainda no século passado
(1996), sendo o primeiro portal de noticias online brasileiro’.

Ele foi ao ar com arquivos de reportagens de diferentes empresas, como The New
York Times — com matérias traduzidas para a lingua portuguesa — e IstoE, servico de bate-
papo e edicdo diaria da Folha de S. Paulo (UOL, 2022, n.p.). Desde entdo, tanto este quanto
outros sites de noticias passaram por evolucGes, pois a maneira de estar presente digitalmente
precisou acompanhar a evolucdo do ambiente online (Silveira, 2016). Uma das principais
mudancas € citada por Silveira (2016): agora, é necessario criar formatos mais rapidos de
informac&o, que vao além de somente publicar noticias ja existentes em um site. Dessa forma,
comecaram a ser desenvolvidas matérias e contetidos para uso exclusivo na web, “utilizando
seus recursos € potencialidades” (Pereira, 2018. p.39) para a execucao.

Essa rapidez nas mutacGes sofridas pelo jornalismo € relacionadas a ideia de
impermanéncia por Corréa e Giacomassi (2018). As autoras argumentam que adjetivacdes
vinculadas a evolucdo, criatividade e renovacdo ecossistémica sdo acolhidas pelos negocios
informativos com viés impermanente (Corréa; Giacomassi, 2018). Essas caracteristicas
também sdo apontadas por Prahalad e Ramaswamy (2004), que dizem que a criatividade e a
inovacdo devem ser ferramentas utilizadas pelas empresas que visam ao crescimento. Ainda,
no contexto de impermanéncia, Corréa e Giacomassi (2018) atribuem essa caracteristica a
causas e consequéncias que estdo em constante mudanca, o que esta fortemente vinculado a
web, como citado anteriormente. Nesse sentindo, “[...] o que resulta delas [as causas e
consequéncias] também muda, numa continua espiral de evolu¢ao” (Corréa; Giacomassi,
2018, p. 60). Ou seja, quando um meio muda, o0 que se apropria dele também muda.

A partir dessa perspectiva, em um cenario de web ja consolidada, ocorre a
plataformizacdo do jornalismo (Van Dijck et al., 2020). Esse movimento ¢ “[...] como a
penetracdo de infraestruturas, processos econdmicos e estruturas governamentais das

plataformas digitais em diferentes setores economicos e esferas da vida” (Van Dijck et al.,

7 Disponivel em: https://sobreuol.noticias.uol.com.br/historia/. Acesso em 20/09/2022
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2020, p. 2). Isso significa que 0 que pertence ao &mbito das plataformas acaba adentrando na
organizacdo e estrutura do jornalismo, o que quer dizer, também, que h&d uma perda de
controle sobre os canais de comunica¢do quando se associa a elas (Jurno, 2020). Nesse
aspecto, Pereira (2018) corrobora ao dizer que as caracteristicas intrinsecas a internet definem
a linguagem e o funcionamento do que é produzido pelo jornalismo. O clickbait® é um
exemplo desse contexto: no jornalismo digital, titulos com linguagem exagerada e chamativa
sdo usados para gerar cliques e compartilhamentos, ampliando a distribui¢do do contetido —
algo gue ndo ocorre nos jornais impressos, cujas tiragens sao limitadas.

Em contrapartida, Kannenberg (2018) contribui com essa discussdo citando que
facilidades também foram proporcionadas a profissdo devido a internet. Entre elas, podem ser
citadas questdes que vao desde a producdo até a recirculagdo dos produtos jornalisticos, sendo
contempladas tematicas como acesso a dados e maior alcance de publico também. Para tanto,
mais técnicas sdo empregadas na producdo de noticias para os ambientes digitais: além dos
critérios de noticias, checagem e atividades intrinsecas a area, € necessario considerar
algoritmos, representacdo de dados, incorporacdo da reacdo das massas e contribuicdo do
cidaddo comum — item bastante relacionado a cocriacdo de valor, tema desde artigo (Corréa;
Giacomassi, 2018).

Tratando-se do jornalismo digital, é fundamental que haja inovacdo ao utilizar midias
sociais (Kannenberg, 2018). Assim, podem ser necessarias mudancas de cultura e de processo
(Corréa; Giacomassi, 2018), além de abordagens diferentes do comum para provocar a
inovacdo e o crescimento (Prahalad; Ramaswamy, 2004). Essa narrativa € complementada
pelos estudos de Silveira (2016), que explica uma nova logica informacional que afeta a
producéo, a distribuicdo e o consumo de jornalismo no meio digital. Nesse contexto, Pereira
(2018) cita sete caracteristicas que sdo essenciais para a existéncia do jornalismo digital —
aquele que ¢é produzido especificamente para esse meio, como podem ser vistos no quadro

abaixo:

8 Definido por Zamith (2019, p. 24) como uma “[...] estratégia de configuragdo estilistica e narrativa de um
contedo em media digitais com o objetivo de atrair a atengdo do utilizador para o clique num link”
8
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Quadro 1 — Caracteristicas do jornalismo digital
Caracteristica Descricao

Hipertextualidade Trata-se da ligacdo entre textos digitais, proporcionando ao
leitor uma experiéncia autbnoma de leitura na navegacdo
entre os links indicados.

Personalizacdo Refere-se a segmentacdo de conteldo, por meio de
sinalizacdo de interesse, por exemplo, e da oportunidade de
mudar as estruturas de um site de acordo com a preferéncia,
como as op¢des de modo noturno ou branco em plataformas.
Convergéncia Combinacdo de mais de uma linguagem para a producéo do
conteddo, por exemplo, texto e som; marcada pelo uso de
mais de uma ferramenta de comunicag&o.

Interatividade Inclusdo do publico como parte do processo; é a
possibilidade de poder selecionar, expressar-se e se
comunicar com aguele contetido ou veiculo.

Fonte: desenvolvido pelos autores com base em Pereira (2018).

Destaca-se que antes do jornalismo digital, a interatividade ja era possibilitada, no
entanto ela era mais limitada em relacdo as acGes possiveis de serem realizadas (Pereira,
2018). Por exemplo, ndo era possivel escolher ndo receber noticias de politica em um jornal
impresso, mas era passivel de mudanca de estacdo de radio quando se escutava uma noticia
que ndo era de interesse.

Sobre essas caracteristicas, Pereira (2018) ainda salienta que elas ndo sdo autbnomas
ou excludentes, elas estdo correlacionadas no jornalismo digital. A autora (2018) aponta que
“[...] vérias das caracteristicas so podem se fazer presente de forma satisfatoria se coexistirem
com as outras” (Pereira, 2018, p. 45). Ou seja, € possivel que uma reportagem utilize da
convergéncia, tendo midias diferentes dentro dela, e da hipertextualidade para a
complementacdo de informacdo com noticias anteriores. No entanto, o que prevalece na
internet é a producdo de um jornalismo com uma oferta simples de conteudo, utilizando texto

e fotos, em sua maioria (Pereira, 2018).

3.1 Participacgéo do publico como estratégia do jornalismo digital

Como visto no inicio deste capitulo, a participacdo da audiéncia é um aspecto bastante
importante para o jornalismo digital, pois é a partir dela que algumas das caracteristicas desse
formato sdo ocasionadas — como o caso da interacdo e da personalizacdo. No entanto, o
publico também se mostra essencial para a inovacgdo no jornalismo em ambiente digital, sendo
o0 cidaddao comum e as massas citados como agentes da elaboracdo de estratégias, segundo

Corréa e Giacomassi (2018). Como coloca Vargas (2019), existem muitas opcOes de
9
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jornalismo digital — além da possibilidade de os usuérios desenvolverem seus proprios
conteudos. Isso evidencia a importancia de o negdcio ser “aberto” a trabalhar com a audiéncia
como estratégia (Vargas, 2019).

Nesse aspecto, Santos (2020) também coloca a participacdo do leitor como uma
estratégia importante para os veiculos de imprensa. Um dos beneficios desse processo pode
ser o aumento da audiéncia, j& que os anseios do publico sdo considerados. As redes sociais
digitais, por sua vez, funcionam como ambientes que potencializam essa cocriagdo e
ampliacdo de base (Pagoto; Longhi, 2021; Assis, 2021). Além disso, as plataformas sdo
importantes pois, como como evidencia Vargas (2019), as métricas sobre o comportamento da
audiéncia podem ser uma fonte de medicdo de desempenho das publicagcbes feitas pelo
veiculo.

Entretanto, na pratica, os veiculos jornalisticos brasileiros parecem ir na contramao da
compreensdo sobre o seu publico, inspirando-se em estratégias e comportamentos de
empresas de midia internacionais (Silveira, 2016). Esse movimento de imitacdo é
preocupante, pois as caracteristicas do publico nacional sdo ignoradas, o que pode levar a um
jornalismo sem valor e indiferente na visdo da audiéncia (Silveira, 2016; Prahalad,;
Ramaswamy, 2004).

Para Vargas (2019), hd um ecossistema no jornalismo digital que envolve audiéncia,
estratégia e inovacao. Esses trés agentes sdo interligados e essenciais para a saude de uma
empresa (Vargas, 2019). Segundo a autora (2019), a internet oportunizou aos veiculos de
imprensa a reorganizacdo de processos, melhor conhecimento acerca do publico e o desafio

de pensar novos produtos, paradigmas e estratégias.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para identificar como a interacdo imprensa-audiéncia pode cocriar valor para o
jornalismo digital, optou-se por realizar um estudo de caso (Yin, 2001) sobre o langamento do
portal gauchazh.com.br, que ocorreu em 2017. Nesse sentido, propde-se uma pesquisa
aplicada com abordagem qualitativa (Prodanov, 2013) para atingir o objetivo proposto.

Entre as técnicas de coleta de dados, optou-se pela entrevista em profundidade,
considerada por Barros e Duarte (2005) a mais adequada para explorar temas complexos,

ajudando a descrever seus processos e fluxos; o levantamento documental, que utiliza texto
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sem tratamento analitico (Prodanov, 2013), neste caso noticias e tweets relacionados ao
lancamento de GZH; e a pesquisa bibliogréafica, com base em textos cientificos (Prodanov,
2013). A entrevista foi analisada a partir dos passos realizados pela andlise textual discursiva
(Moraes, 2003) para que os enunciados pudessem “exprimir sentidos simbdlicos” (Moraes,
2003, p. 193) a partir da “experiéncia subjetiva de uma fonte” (Duarte; Barros, 2005, p. 62).
Para a execucdo da entrevista, foi elaborado um quadro conceitual, conforme
explicitado por Duarte e Barros (2005), com as nogOes importantes para a discussdo e
posterior analise. O resultado dessa etapa € visto no Quadro 2. Essas perguntas foram
enviadas para a entrevistada, cujo perfil sera apresentado no capitulo 3.1, pelo aplicativo de

mensagens WhatsApp, no dia 1° de novembro de 2022.

Quadro 2 — Quadro conceitual e roteiro da entrevista
Conceito Pergunta

Cocriagdo 1) Quando o portal foi divulgado, na reportagem sobre o langcamento,
ocorreu um destaque sobre ele ter sido pensado a partir das
expectativas da audiéncia. Nesse sentido, como foram identificadas
essas expectativas? Quais eram essas expectativas?

2) Qual o percentual de adesdo das sugestdes dos usuarios ao portal
GalchazH?

Estratégia 1) O que motivou a GZH a fazer esse teste com 0s usuarios antes do
langcamento oficial do portal?

2) Como foram selecionados os leitores que fariam o teste do novo portal

GalchazH?
3) Como foi realizada a andlise dos referidos feedbacks?
Participacdo da 1) De que forma os testadores enviaram seus feedbacks sobre o portal?
audiéncia 2) Quais foram os feedbacks recebidos sobre essa nova plataforma de

noticias, que agora € integrada (Zero Hora + Gaucha no mesmo
ambiente digital)?

Interacéo 1) Atualmente, quais sdo os canais a disposicdo dos leitores para
contribuir com a geragdo de novos produtos e de melhoria nos ja
implementados?

Fonte: elaborado pelos autores

Como parte da pesquisa documental, foram selecionadas duas noticias: uma que
divulgou o langcamento do portal, “GaitchaZH: plataforma digital une for¢as de ZH e
Gaucha™®, publicada em 21 de setembro de 2017, e outra apds cinco anos de langcamento,
“GZH completa cinco anos conectando o publico ao que ¢ relevante no RS, no Brasil e no
mundo”, em 21 de setembro de 2022. Além dela, também foram tabelados os tweets feitos

pela audiéncia, na plataforma Twitter, sobre o langcamento, durante o periodo de 21 de

°Disponivel em <https://gauchazh.clicrbs.com.br/geral/noticia/2017/09/gauchazh-plataforma-digital-une-forcas-
de-zh-e-gaucha-9908535.html>. Acesso em 03 nov. 2022.
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setembro de 2017 a 25 de setembro de 2017. Foram utilizadas para a pesquisa as palavras-
chave “GZH” e “GatchaZH” Para essa tabela, foram utilizados os segmentos de “avaliagdo”
(apontamento positivo/negativo sobre a plataforma), “sugestdo” (alguma mudanca sugerida),
“comentario” (falas gerais sobre a plataforma) e “outro” (itens que ndo se encaixem nos
anteriores, como marcacdo, hashtag, links de noticias e afins). Esses dados coletados foram

triangulados com a entrevista e com a pesquisa bibliogréfica.

4.1 Perfil da GauchaZH e da entrevistada

GauchazZH é uma plataforma digital que une o servico impresso do jornal Zero Hora e
da Réadio Galcha, ambas pertencentes ao Grupo RBS. O novo produto foi implementado em
21 de setembro de 2022 e foi a integracdo dos dois veiculos de midia offline na internet. De
acordo com noticia publicada a época, foram 15 meses de trabalho, aliados a diversas
pesquisas de opinido e a parceria com a audiéncia para a execucao.

O time de produto esteve a frente dessa operagdo. Uma representante desse setor foi
selecionada para a entrevista: Débora Pradella, que € gerente de produto e experiéncia digital
da GZH. Formada em Comunicacdo Social — Jornalimo e com MBAs em Gestdo & Novas
Midias e em Gestdo Estratégica de Negdcios, ela trabalha no Grupo RBS héa 15 anos e ja
atuou em diferentes frentes junto a GauchaZH. Atualmente, no cargo em que ocupa, é
responsavel pelo “desenvolvimento e evolugdo do portfolio de produtos digitais com foco na
experiéncia dos usudrios e objetivos de negdcio B2C e B2B”, de acordo com a aba sobre do

LinkedIn pessoal®.

5 ANALISE DOS DADOS

Buscar a interacdo com o consumidor é um fator indispensavel do ponto de vista da
cocriacdo de valor (Prahalad; Ramaswamy, 2004; Souza, 2020; Oliveira, 2022) para as
empresas. Tendo isso em vista, um estudo de caso sobre o langamento da plataforma
GauchazH, do GrupoRBS, se justifica, pois faculta identificar como a interacdo imprensa-

audiéncia pode cocriar valor para o jornalismo digital. Nesta perspectiva, foram analisados, de

10 Disponivel em <https://www.linkedin.com/in/d%C3%A9bora-pradella-b535a9109/?originalSubdomain=br>.
Acesso em 03 nov. 2022.
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forma comparada, os dados empiricos oriundos da entrevista com a gerente de produto e
experiéncia digital da GalchaZH, dos tweets de usuarios, além de duas reportagens da
plataforma, com o intuito de evidenciar informag6es sobre o processo de cocriagdo de valor
neste produto. A referida analise ocorreu a luz de vertentes tedricas suportadas por Prahalad e
Ramaswamy (2004), Souza (2020), Silveira (2016) e Oliveira (2022).

A transformacéo dos sites da Radio Gaucha e do jornal Zero Hora em um s6 produto
jornalistico no ambiente digital, a GalichaZH, foi uma estratégia do GrupoRBS baseada no
estudo de publico dos referidos veiculos e de seu comportamento de consumo (Pradella, 2022,
em entrevista). Em uma pesquisa realizada, a equipe responsavel pelo projeto identificou que
“estava conversando com os mesmos usuarios” (Pradella, 2022, em entrevista) ao distribuir os
contetdos jornalisticos em ambiente online por meio dos sites de Zero Hora e Radio Gaucha.

Esse reposicionamento, segundo Pradella (2022, em entrevista), foi importante para
que a audiéncia tivesse uma experiéncia mais “facil, simples e intuitiva”, tendo em vista que
anteriormente era necessario acessar diferentes produtos para consumir as noticias, e para que
ndo houvesse concorréncia entre os canais do mesmo grupo.

Exemplo, quando o cara queria consumir sobre o Grémio: onde que ele deveria
procurar essa informacdo na RBS? Ele deveria entrar no site da Gadcha, no site da
Zero Hora, no aplicativo da Gaucha, no aplicativo Tricolor, da Zero Hora, enfim.

Entdo a gente também tinha um problema de experiéncia que a gente estava
entregando pra esse usuario. (Pradella, 2022, em entrevista).

A correcdo da situacao detalhada por Pradella (2022, em entrevista) pode ser analisada
do ponto de vista de cocriacdo de valor, pois revela duas caracteristicas importantes: 1) uma
estratégia focada no cliente, que traz beneficios para a experiéncia de uso durante todo o
processo de consumo (Prahalad; Ramaswamy, 2004; Souza, 2020) e 2) surpreender a
audiéncia com a solucdo proposta, suprindo uma necessidade de praticidade no acesso as
noticias (Souza, 2022). Os pontos citados se destacam ao considerar o editorial do veiculo,
que destaca que a plataforma cria uma experiéncia exclusiva no online, a partir do que ha de
melhor em cada um dos veiculos offline (GAUCHAZH, 2017).

Essa questdo da experiéncia também é reforgada pela comunicacdo da empresa ao
lancar o produto, no dia 21 de setembro de 2017. Em reportagem digital, a colaboracdo e a
interatividade sdo destacadas como “marca” da GatchaZH desde antes da implementagdo,
como demonstra o trecho: “durante seu desenvolvimento, 0 novo produto recebeu sugestdes,

foi testado e avaliado por 1,8 mil usuarios que ajudaram a definir desde o tipo de contetdo
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que sera oferecido até a forma de navegagdo do site” (GAUCHAZH, 2017, ndo paginado). A
afirmacédo vai ao encontro do pensamento de Prahalad e Ramaswamy (2004) em relacdo a
interferéncia dos consumidores nos produtos projetados, visto que eles foram integrados ao
processo de implementacgédo da plataforma, fazendo com que a empresa nao decidisse todos 0s
passos de forma independente.

Pradella (2022, em entrevista) salienta que a consulta ao publico é uma etapa que
pertence a todos os projetos de lancamento de produto digital do GrupoRBS. Ela diz que o
modelo de trabalho da empresa é focado em “descobrir com os usudrios as suas necessidades,
validar hipoteses, testar antes de tomar decisdes, de mudar produtos ou de mudar contetido
assim” (Pradella, 2022, em entrevista), demonstrando que ha uma cocriagdo no processo. Na
implementacdo de GZH'!, na fase de pesquisa foram consultados assinantes e ndo assinantes
do GrupoRBS em abordagens tanto quantitativas como qualitativas. O objetivo desse
momento foi compreender as “necessidades desse usuario” (Pradella, 2022, em entrevista)
para, entdo, definir as funcionalidades da plataforma de acordo com as demandas
identificadas. Essa verificagdo parece relacionada com a ideia de cocriacdo de valor, visto que
Prahalad e Ramaswamy (2014) identificam que os consumidores buscam interagir com um
negocio no intuito de ter as proprias dificuldades e proprios desejos sanados por eles.

Em contrapartida, apds o lancamento, a audiéncia pouco participou pré-ativamente no
sentido de contribuir com sugestdes para a melhoria da plataforma. No periodo de 21 a 25 de
setembro de 2017, foi identificado apenas um tweet nesse sentido, que indica a alteracdo de
contato de WhatsApp: de acordo com o autor do tweet, o contato indicado direcionava para
um ambiente equivocado e deveria ser substituido pelo nimero correto. Atualmente, o
redirecionamento esta correto, mas nédo € possivel afirmar que o ajuste foi realizado devido ao
apontamento.

Corroborando com a ideia de Silveira (2016) sobre as empresas jornalisticas
brasileiras serem imitadoras, o GrupoRBS desenvolveu a GauchaZH “de acordo com os
melhores modelos internacionais” (GAUCHAZH, 2017, ndo paginado), no entanto
considerou as expectativas do “puiblico gaticho” (GAUCHAZH, 2017, ndo paginado) para a
execucao do projeto. Nesse sentido, pode-se dizer que o veiculo tem menos chances de ser
considerado sem valor e indiferente para a audiéncia (Silveira, 2016; Prahalad; Ramaswamy,

2004) a0 passo que nao a ignorou.

1 Abreviagédo para GalichaZH e nome adotado a partir de 2020.
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A opinido do cliente se mostra importante para a GalchaZH para além desse momento
de implementacéo. Segundo Pradella (2022, em entrevista), € um habito rotireiro ao veiculo
pedir opinides para realizar melhorias, havendo “fluxos continuos de ouvir o usuario, receber
feedback, evoluir produto, melhorar conteudo” (Pradella, 2022, em entrevista). Esse aspecto
pode ser relacionado ao que Kossmann (2020) chama de fatores de cocriacdo, estando
vinculado, neste caso, ao compartilhamento e ao monitoramento de feedbacks para
aprimoramento. Como opg0des de contato e interagéo, os clientes podem utilizar call center,
WhatsApp — da redacdo, da Radio Galcha e do atendimento, e-mail, pesquisas com usuarios,
pesquisas com novos usuarios, entre outros (Pradella, 2022, em entrevista).

Em cinco anos de plataforma, a GZH conquistou mais de cem mil assinantes e tem
atingido indices “excelentes” de audiéncia (Pradella, 2022, em entrevista): séo cerca de 29,6
milhGes de visualizagcdes de pagina por més, no site, enquanto o aplicativo conta com 28,8
milhdes de visualizagcbes mensais de tela (GZH, 2022, n.p.).

Os usuérios tém fornecido feedbacks considerados positivos pelo grupo, mas Pradella
(2022, em entrevista) ressalta que os negativos também sdo vistos como importantes: “eu
considero sempre, mesmo quando sdo criticas que venham, sempre positivo, porque sinal de
que esse usuario esta com o produto, td querendo contribuir pra melhoria do produto”
(Pradella, 2022, n.p.). Esse posicionamento do publico, inclusive, corrobora com a ideia de
Prahalad e Ramaswamy (2004), que o coloca como participante ativo e questionador sobre
aquilo que consome.

Por outro lado, a visdo exposta por Pradella (2022, em entrevista) se mostra
importante, pois demonstra que o veiculo estéa disponivel para trabalhar com a audiéncia como
um pilar estratégico, indo ao encontro do que Vargas (2019) prop@e. Isso pode ser visto em
relagdo ao aplicativo, apontado pelo levantamento realizado no Twitter e pela entrevista como
um dos pontos mais frageis do langamento e, posteriormente, repensado.

Como citado anteriormente, os tweets coletados ndo mostravam sugestfes diretas, no
entanto, 43 dos 706 tweets do periodo analisado continham avalia¢fes positivas e negativas,
que poderiam ser consideradas para novas atualizagdes. As principais observadas envolviam
1) criticas ao logotipo, 2) elogios ao layout do site; 3) criticas aos jornalistas; 4) elogio a
qualidade do servico e funcionalidades e 5) criticas a execucdo do aplicativo maével de
GauchaZH. Esse ultimo item foi, inclusive, um dos motivos de uma atualizacdo no servico.
De acordo com Pradella (2022, em entrevista), em 2019, foi realizada uma revisdo nos
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produtos digitais de GZH, pois existiam “muitos problemas de experiéncia e muitas
reclamagdes” (Pradella, 2022, em entrevista), em especial & entrega realizada pelo aplicativo.

Uma empresa especializada em mapeamento de experiéncia do usuario foi contratada
pelo GrupoRBS para investigar os problemas de GZH. Mil e quinhentas pessoas foram
escutadas, entre assinantes, ex-assinantes, ndo-assinantes, jornalistas, pessoas da area da
inovacdo e de produto, além das que cancelaram a assinatura do produto digital (Pradella,
2022, em entrevista). A partir desse mapeamento foi criado um “mapa de fricgdes” com as
dificuldades relatadas pelos usuarios e identificadas pela prestadora de servico, ao todo, foram
cerca de 100 problemas (Pradella, 2022, em entrevista) listados para serem analisados.

A partir desse mapeamento, houve uma reorganizacdo dos aplicativos: o grupo
percebeu que a audiéncia ndo desejava ter mais de um aplicativo, como o GauchaZH e o
Tricolor, e queria que tudo fosse unificado. Assim, no fim de 2019, os apps foram integrados
dentro do aplicativo “GZH” (Pradella, 2022, em entrevista), dessa forma, agora o usuario

encontra o jornal, a Zero Hora, encontra tudo de Grémio e Inter num sé lugar. Pode
personalizar as coisas que ele quer receber. A gente revisou toda a estrutura do

produto, do aplicativo, nos menus, o que que ele queria, 0 que que ele ndo queria ver
e ter acesso mais facil a partir dos menus. (Pradella, 2022, em entrevista).

Esse novo aplicativo reforca uma varidvel bastante importante para o jornalismo
digital e para a cocriacdo de valor: a personalizacdo. Ao acessar 0 GZH, ¢é possivel escolher o
tamanho das fontes dos textos e gerenciar quais editorias podem enviar notificacdo de novas
publicacGes, por exemplo. Essas possibilidades sdo essenciais para o jornalismo digital, como
Pereira (2018) ressalta ao falar sobre as caracteristicas do formato, e para adequar-se as
necessidades de um mundo conectado, centrado na experiéncia propria de consumo (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2017). Estdo demonstradas, na Figura 1, destacadas em azul, algumas
das possibilidades de personalizacdo apresentadas pelo aplicativo.
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Figura 1 - Personalizacéo no aplicativo GZH
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transigao

HISTORICO

Marrocos vence a Espanha nos
pénaltis e conquista vaga inédita
nas quartas de final

PROCESSO

Além das selecBes ja apresentadas, hd um menu de recomendacdo de contetido com

uma lista de noticias semelhantes as noticias mais acessadas pelo usuério. Observa-se que

essa questdo é valorizada pela GZH. Em reportagem divulgada em comemoracao aos cinco

anos da plataforma, o editorial é enfatico ao apresenta-la como um ponto de evolucgédo

constante: “[...] o formato e a distribuicdo dos nossos contetdos seguirdo evoluindo em busca

de uma experiéncia cada vez mais personalizada e multimidia, presentes onde, como e quando

a nossa audiéncia precisar de nos”, escreve GatichaZH (2022, n.p.).

Percebe-se que o GrupoRBS investiu na interacdo imprensa-audiéncia para o

lancamento e para a renovacao da plataforma, incentivando a cocriacéo de valor. 1sso pode ser

visto em diferentes acOes, que estdo destacadas no Quadro 3.

17

Revista Conexao — Comunicacgdo e Cultura, v. 22, n. 01, p. €220107. 2025.

DOI 10.18226/21782687.VV22.N01.07



Quadro 3 — Elementos de cocriacdo de valor adotados pela GZH

Elemento Como foi aplicado
Interacdo (Prahalad; 3) A partir de pesquisas realizadas com 1,8 mil usuarios antes
Ramaswamy, 2004) do langcamento da plataforma e, apés, com uma nova consulta

a 1,5 mil. Ainda, sdo utilizados os canais online, como e-mail
e WhatsApp, para recebimento de sugestdes, criticas e

elogios.
Personalizacdo (Kotler; 4) Na atualizacdo do servico, em 2019, foi possibilitado
Kartajaya; Setiawan, 2017) escolher itens como tema do aplicativo, tipos de notificagéo,

tamanho das fontes de leitura, selecdo do time (o que
modifica os botdes de navegacdo no aplicativo) e afins.

Aspiracoes/dificuldades 3) Integracdo dos sites, seguido das mudancas propostas em

sanadas (Prahalad; 2019, que unificou todos os aplicativos em um e oportunizou

Ramaswamy, 2004; Souza, mais personalizacdo ao servi¢o. Ainda, proporcionou mais

2020) clareza sobre onde buscar as informagGes produzidas pelo
GrupoRBS no ambiente digital.

Participacdo (Kossmann, 2020; 2) Audiéncia pode participar desde a testagem da plataforma até

Oliveira, 2022) a implementacdo de novas funcionalidade e ajustes de acordo

com a necessidade, operando diferentes papeis nessa relacéo
(fonte para o planejamento, por exemplo, e como
consumidor).

Fonte: Elaborado pelos autores.

A partir do Quadro 3 e das falas da entrevista, é possivel perceber que a interacao
imprensa-audiéncia foi responsavel por gerar valor ao novo servico a partir da cocriagdo. I1sso
¢ reforgcado pelos tweets coletados, dos quais 581 entram na categoria “Outro”, que engloba a
divulgacdo da plataforma por meio de compartilhamento de noticias, uso de hashtags e
marcacdes, demonstrando o apoio ao servico prestado. Ainda, é percebido um alto volume de
interacdo por meio do Twitter: no dia 23 de novembro de 2017, mais de 50% dos tweets da
audiéncia sobre a GauchaZH eram em resposta ao veiculo ou suas noticias, tendo menos
destague a usabilidade da plataforma. O mesmo ocorre no dia seguinte.

Por fim, ressalta-se que alguns aspectos de cocriacao de valor aqui abordados também
se mostram intrinsecos ao proprio jornalismo digital, demonstrando que esses dois conceitos
estdo atrelados, mesmo que de uma forma superficial. 1sso é visto quando Pereira (2018)
inclui a personalizacdo e a interagdo como caracteristicas necessarias ao formato. Ou seja,

além de aparecer como estratégia, também aparece na maneira de consumo e producao.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Em um cenéario em que a interagdo, a colaboracdo e, principalmente, o cliente séo

essenciais para 0 sucesso de um negocio, cabe estudar como a cocria¢do de valor pode ser

18

Revista Conexao — Comunicacgdo e Cultura, v. 22, n. 01, p. €220107. 2025.
DOI 10.18226/21782687.V22.N01.07



aplicada ao jornalismo digital, visto que este representa a maior fatia do mercado de noticias.
Para tanto, este estudo buscou identificar como a interacdo imprensa-audiéncia pode cocriar
valor para o jornalismo digital.

Visando atingir esse objetivo geral, foi realizado um estudo de caso sobre o
lancamento do produto digital do GrupoRBS, a GaluchaZH, que une a Radio Galcha e o
jornal Zero Hora no ambiente online. A plataforma foi langada em setembro de 2017. Por
meio dele, foi possivel identificar que a interacdo entre o veiculo e o publico permitiu que a
audiéncia tivesse desejos e dificuldades em relacdo ao jornalismo sanados novo produto
criado. Isso colaborou para um processo de cocriagdo de valor, visto que os clientes
perceberam aspectos positivos e 0s reconheceram. Outras questdes também auxiliaram para a
cocriacdo de valor, como: a possibilidade de personalizar o aplicativo conforme o gosto
pessoal, a participacdo em diferentes momentos da ideacdo do produto e o préprio
estabelecimento de um novo produto a partir dessa relagéo.

Ainda foi possivel perceber que o processo de cocriacdo de valor € continuo, ndo
ocorrendo em apenas um momento. Isso é evidenciado pelo proprio comportamento de GZH
que, apds dois anos do lancamento da plataforma, refez pesquisas com audiéncia e mantém
canais de relacionamento, como WhatsApp e e-mail, para receber feedbacks da audiéncia.
Manter essa postura aberta para receber sugestdes, criticas e elogios parece ser uma maneira
efetiva de manter-se relevante para o publico, visto que a partir dessas informac6es coletadas
podem ser realizados ajustes que melhoram o produto ou servigo, semelhante ao que o
GrupoRBS fez.

Ressalta-se que o estudo contribui para uma discussdo importante: a inclusdo da
audiéncia nos processos estratégicos de um negocio jornalistico, que ndo devem ser
centralizados na producdo de noticias somente, mas, sim, em como e onde elas devem ser
distribuidas. Portanto, este € um estudo inicial sobre como a cocriacdo de valor pode ser
aplicada ao jornalismo por meio da interacdo, sendo possivel descobrir outros formatos de
participacao da audiéncia que também a gere.

Considera-se que esta pesquisa ¢ um inicio nos estudos sobre cocriacdo de valor e
jornalismo. Esta focou especificamente no caso da GalchaZH, o que pode sugerir estudos
sobre outros langcamentos e outros conglomerados de midia. Ademais, é possivel estudar
outros formatos para além da criagdo de um novo produto, indicando como a cocria¢do pode
ser incentivada no cotidiano da interagdo entre audiéncia e imprensa. A falta de estudos com
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vieses semelhantes a este, inclusive, foi um dificultador para a realizagéo, afinal, torna-se um

desafio abordar a tematica com referéncias restritas no campo.
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