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APRESENTAÇÃO

Comunicação, Mídias e Educação constituem campos do saber que se 
entrecruzam e emolduram, por meio de suas especificidades de objetos e arcabouços 
teóricos, metodológicos e epistemológicos, fragmentos relevantes da arquitetura na 
qual a sociedade, as organizações e os atores sociais se assentam. 

Nesse sentido, este livro contém um tripé, a saber, Comunicação, Mídias 
e Educação, que se (im)põe como condição na construção da sociedade e na 
consolidação da democracia, da participação, do diálogo e da análise crítica que 
alimenta as possibilidades de compreensão da complexa sociedade na qual estamos 
imersos. 

A Comunicação, as Mídias e a Educação, assim, se apresentam como três 
campos que materializam múltiplas expectativas, desafios e oportunidades em um 
tempo no qual emergentes formas de ver, estar e sentir o mundo ressignificam o 
tecido social, redefinem profissões e produzem outras formas de interação, trocas e 
socialidades.

Destarte, dividimos esta obra em 2 partes: A primeira problematiza, por meio 
de diferentes métodos, análises, discussões e epistemes, o universo das Redes e 
Mídias Sociais da Internet, contendo artigos que tratam dos atores que emergem com 
o surgimento e a cimentação das redes sociotecnicas, os discursos que circulam no 
ecossistema virtual e os obstáculos decorrentes dessa ecologia. 

A segunda parte engloba artigos que versam acerca das Mídias e do Jornalismo, 
lançando luz sobre a constituição das mídias sociais da Internet e das mídias de 
massa, assim como no lugar que o Jornalismo ocupa no contexto pós-moderno. Por 
meio de diversas discussões, metodologias e problematizações que aprofundam o 
olhar sobre as Mídias e o Jornalismo, tais artigos pavimentam a estrada por onde 
caminham, ainda que em sentidos que ora divergem e ora convergem nas interfaces 
entre Comunicação, Mídias e Educação.

Temos que Comunicação, Mídias e Educação devem ser entendidas e 
colocadas no centro da existência humana, dado que se tornaram medulares para a 
construção de uma sociedade mais aberta, justa, empática e sensível às demandas 
das labirínticas alteridades.

Marcelo Pereira da Silva
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A QUEDA HISTÓRICA DE ANUNCIANTES NO JORNAL 
O POPULAR: UMA REFLEXÃO SOBRE O FUTURO DO 

JORNAL IMPRESSO E SUA CRISE DE FINANCIAMENTO

CAPÍTULO 15
doi

Edson Francisco Leite Junior
Universidade Federal de Goiás

Goiânia, GO

RESUMO: Em um mundo cada vez mais 
conectado à internet, a existência do jornal 
impresso, pelo menos nos moldes em que 
conhecemos, físico e palpável, pode estar com 
os dias contados. Partindo desse pressuposto, 
esse trabalho pretende analisar, por meio de 
uma análise de conteúdo, a queda histórica 
do número de anunciantes, de 2010 a 2018, 
do jornal O Popular, o único de Goiás auditado 
pelo Instituto Verificador de Circulação (IVC). 
Em 2011, o jornal contava com 17 anúncios. 
Em 2017, esse número caiu para apenas seis. 
Em meio a essa crise de financiamento, o artigo 
busca ainda refletir sobre qual o futuro do jornal 
impresso e sobre a necessidade de adaptação 
frente à ameaça iminente de migração para o 
meio digital.
PALAVRAS-CHAVE: jornalismo, jornal 
impresso; financiamento; anúncio; O Popular.

THE HISTORIC FALL OF ADVERTISERS IN O 
POPULAR: A REFLECTION ON THE FUTURE 

OF NEWSPAPER AND ITS FINANCIAL 
CRISIS

ABSTRACT: In a world increasingly connected 

to the internet, the existence of newspaper, 
at least as we know it, physical and palpable, 
may be with the days counted. Based on this 
assumption, this work intends to analyze, 
through a content analysis, the historical fall in 
the number of advertisers, from 2010 to 2018, of 
the newspaper O Popular, the only from Goiás 
State audited by the Circulation Check Institute 
(IVC). In 2011, the newspaper had 17 ads. By 
2017, that number dropped to just six. Whith this 
financial crisis, the article also seeks to reflect 
on the future of the newspaper and on the need 
to adapt to the imminent threat of migration to 
the digital environment.
KEYWORDS: journalism, newspaper; financing; 
advertisement; O Popular.

1 | 	INTRODUÇÃO

Com um público cada vez mais 
disperso e bombardeado por uma avalanche 
de informações a todo minuto nas mais 
diversas plataformas, o jornalismo impresso, 
principalmente, tem perdido espaço. 
Historicamente, vem perdendo assinaturas. 
E, com o público tendo se deslocado para 
outros meios, a fuga da publicidade do meio 
impresso é uma consequência natural. Afinal, 
“a publicidade é, antes de mais nada, estratégia 
para vender” (KIENTZ, 1973, p. 57).
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Mas, como diz Rogério Christofoletti (2008, p. 109), “o jornalismo não é mais 
o que pensávamos. Terá de se reinventar. Exatamente como fez outras vezes”. 
Conglomerados de mídia já começam a perceber que seus públicos estão cada 
vez menos dispostos a pagar por conteúdos, como é o caso de O Popular, e que 
– quando encontram barreiras em sites – buscam alternativas mais baratas ou até 
mesmo gratuitas. 

No entanto, o jornalismo – e principalmente o bom jornalismo - é algo que custa 
caro, pois depende de recursos financeiros, humanos e operacionais. E, de fato, “por 
sua própria natureza o jornal precisa ser grande. Precisa vender muitos exemplares, 
precisa vender grande quantidade de publicidade para pagar suas contas e servir 
melhor a mais gente” (SCHRAMM, 1970, p. 77).

O fenômeno da publicidade, visto a partir dos media, constitui um fato 
econômico decisivo. É sua maior fonte de renda. A maior parte dos media vivem 
empresarialmente graças à sua publicidade, e isso é aceito como um fato social 
iniludível e indispensável. (BLÁZQUEZ, 1999, p. 575)

E, de fato, “os anunciantes pagam dinheiro ao jornal não porque apoiem seu 
conteúdo editorial, mas porque esperam aumentar suas vendas. Se os comerciantes 
não lucrassem com sua publicidade, iriam parar de fazê-lo” (MEYER, 1989, p. 69). E 
se é o anúncio quem paga as contas do jornalismo, isso, historicamente, “tem levado 
muita gente a acreditar que o anúncio, pelo fato de ser a base financeira do jornal, 
também domina a sua política e influencia seu ponto-de-vista editorial” (BOND, 1962, 
p. 333). 

E, realmente, “poucos jornais, talvez nenhum, sobrevivessem sem anúncios” 
(BOND, 1962, p. 334). Até porque, de acordo com Juarez Bahia (1967), há um tripé 
que sustenta a fonte de receita da imprensa moderna: a publicidade, os grupos 
econômicos e os leitores.

Nenhum jornal, no entanto, vive somente da venda avulsa e das assinaturas. 
Poucos podem, durante algum tempo, viver sem publicidade, e só o fazer 
subconvencionados. A estrutura comercial da empresa jornalística reponta é na 
publicidade. O que ocorre no Brasil se dá nos Estados Unidos, na Inglaterra, na 
França, na Itália, na Argentina e em quase todo o Ocidente. (BAHIA, 1967, p. 108)

Em razão disso, não é de hoje que surgem previsões catastróficas em relação 
aos jornais impressos. Em 2011, o site Future Exploration Network (FEN), ao realizar 
uma estimativa com base na queda de tiragem dos maiores jornais impressos no 
mundo, já previa o fim do jornal impresso. 

No relatório divulgado à época, o primeiro país a abolir o jornal no formato 
impresso seria os Estados Unidos, em 2017, seguido por Inglaterra, 2019, Canadá 
e Noruega, em 2020. Para o Brasil as previsões do fim dos impressos eram para o 
ano de 2027. No entanto, essa previsão inicial já não se confirmou para os Estados 
Unidos e talvez não se confirme em nenhum dos demais países.
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A Associação Nacional dos Jornais (ANJ), em relatório de 2017, culpa a crise 
econômica pelo declínio do impresso, mas se mostra preocupada com a queda 
acentuada, em termos de circulação das edições impressas, que tem ocorrido no 
Brasil nos últimos anos. Em 2014, circulavam no Brasil diariamente 8,5 milhões de 
exemplares de jornais impressos. Esse número caiu para 5,7 milhões em 2017, o que 
significa uma retração de 33,2% em quatro anos, sendo que 21,% desse total ocorreu 
apenas nos dois últimos.

O exposto acima é apenas um dos indícios de que o futuro para o jornal 
impresso ainda é incerto, cada vez mais ameaçado e até diminuído pelo meio digital. 
Além disso, já é possível perceber a forte preocupação do jornal O Popular em 
ampliar sua presença no ambiente digital por meio de uma produção frequente de 
conteúdo para a internet, seja para o site, seja para as redes sociais, como Instagram 
e Facebook.

Partindo desse pressuposto, a intenção deste artigo é investigar, por meio de 
uma análise de conteúdo, até que ponto o chamado declínio do jornal impresso é 
confirmado – ou não – pela fuga dos anunciantes. Para isso, a evolução dos anúncios 
de O Popular será traçada de 2010 até 2018. 

Para efeito de análise, o recorte amostral escolhido foi o dia 07 de junho de 
cada ano, uma vez que o dia 07 de junho de 2010 foi o primeiro dia que o jornal 
em questão disponibilizou na íntegra sua versão on line, ainda que exclusivamente 
para assinantes. Dessa maneira, foi possível analisar todos os dias da semana pelo 
menos uma vez.

A análise de conteúdo foi o recurso metodológico escolhido para essa análise 
primeiramente “por sua excelente capacidade de fazer inferências sobre aquilo que 
ficou impresso” (HERCOVITZ, 2010, p. 123). E isso porque, “por definição, toda 
análise de conteúdo passa por uma descrição do conteúdo e de suas características” 
(KIENTZ, 1973, p. 52), além de ser uma abordagem possível para obter informações 
sobre os que emitem as mensagens que precisam ser analisadas.

As mensagens, produtos materiais da indústria de comunicação, prestam-se muito 
mais facilmente às operações clássicas de análise: decomposição de um todo em 
seus elementos constituintes, estudo das relações que esses elementos têm entre 
si. As mensagens são objetos materiais, suscetíveis de medição e de quantificação. 
A análise de conteúdo decompõe-nos, recenseia os seus elementos, calcula as 
frequências de aparecimento, apura as correlações. (KIENTZ, 1973, p. 21)

Ou seja, os números encontrados por meio da análise de conteúdo nos permitem 
realizar inferências sobre o que eles podem significar e interpretar a realidade impressa 
no recorte amostral já evidenciado acima. E, como nos lembra Bardin (2016, p. 45), “o 
analista é como um arqueólogo. Trabalha com vestígios”.

o analista tira partido do tratamento das mensagens que manipula para inferir 
(deduzir de maneira lógica) conhecimentos sobre o emissor da mensagem ou 
sobre o seu meio, por exemplo. Tal como um detetive, o analista trabalha com 
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índices cuidadosamente postos em evidências por procedimentos mais ou menos 
complexos. (BARDIN, 2016, p. 45)

Assim, inferir estaria no meio do caminho, segundo Bardin (2016. P 45), entre a 
descrição e a interpretação, “sendo o procedimento intermediário, que vem permitir 
passagem, explícita e controlada, de uma à outra”. Justamente por isso, antes de 
partirmos para a análise dos dados encontrados, é preciso entender e justificar o 
porquê da escolha do jornal O Popular como a amostra para esse trabalho.

2 | 	A RELEVÂNCIA HISTÓRICA DO JORNAL O POPULAR

O Jornal O Popular foi escolhido para esta análise por ser “o impresso de maior 
influência em Goiás e o primeiro que foi estruturado dentro de uma empresa que 
contou com aparato tecnológico condizente com os grandes centros urbanos do país” 
(BORGES; CHAVEIRO, 2013). 

Sua história está intimamente ligada à história de Goiânia. “Fundado em 3 de 
abril de 1938, em Goiânia – Goiás, pelos irmãos Jaime Câmara (1909-1989), Joaquim 
Câmara Filho (1989-1955) e Vicente Rebouças Câmara (1898-1973)” (ALMEIDA, 
2011, p. 52), inicialmente O Popular era um jornal com circulação semanal, mas logo 
em seguida, passou a circular duas vezes por semana: aos domingos e quintas feiras. 
Foi somente em dezembro de 1944 que se tornou um jornal diário (BORGES, 2013).

o nome foi escolhido por Jaime Câmara em homenagem ao idealismo do irmão, 
Câmara Filho, e à Tipografia Popular, um dos seus alicerces. [...] desde o início 
houve uma clara divisão de funções na empresa J. Câmara & Irmãos, repetida em 
O Popular: Joaquim Câmara Filho, que ocupava cargos no Estado, garantia o apoio 
político necessário, além de assumir a direção geral do Jornal, enquanto Jaime 
Câmara cuidava da administração e Vicente Rebouças Câmara da parte comercial. 
A primeira edição teve uma tiragem de três mil exemplares, bastante ousada para a 
população de uma cidade em construção. O preço de banca do número inaugural 
do periódico foi de $500 réis (que equivaliam a cinquenta centavos). (BORGES, 
2013, p. 143)

“Durante os cinco primeiros meses de existência, o Jornal O Popular era 
composto no mesmo sistema de impressão desenvolvido por Gutenberg” (BORGES, 
2013, p. 146). No entanto, já em setembro de 1938, chegou a Goiás a primeira máquina 
de compor os tipos, a Linotipo, desenvolvida no final do século XIX, e importada da 
Alemanha pela família Câmara. 

E esse investimento foi uma forte demonstração de poder econômico, uma vez 
que O Popular foi “a primeira empresa privada de Goiás a adquirir uma máquina que 
compunha em linha. Até então, somente a Imprensa Oficial possuía tal equipamento” 
(BORGES, 2013, p. 146). Isso, favorecia a circulação de mais páginas, uma vez que 
a Linotipo tornava o processo de impressão mais rápido.

Entretanto, as oito páginas do periódico foram apenas para a edição especial. Até 
o início da década de 1950, ele foi impresso com quatro páginas, passando para 
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seis em 1952 e, depois disso, tendo suas páginas aumentadas gradativamente. 
Além disso, até a década de 1950, a derradeira edição do Jornal encerrava-se 
na véspera do Natal, que só voltava a circular no dia 01 do ano subsequente. 
(BORGES, 2013, p. 147)

Em seus anos iniciais, O Popular enfrentou uma forte concorrência. “A Folha 
de Goiaz era o jornal mais lido, vendido e popular de Goiânia, numa proporção de 
vendagem de dez contra três de O Popular” (BORGES, 2013, p. 144). No entanto, a 
gráfica de O Popular, segundo Rosana Borges (2013), foi por anos a única da capital, 
o que foi fundamental, além do apoio político, para as finanças do jornal, moderno 
para a época, tendo sido pioneiro na introdução de fotografias em impressos. 

A forte ligação de O Popular com a política local e nacional, principalmente em um 
período de censura (o Estado Novo), explica também a sobrevivência dele. De acordo 
com Rosana Borges (2013, p. 147), “os redatores de O Popular não economizavam 
adjetivos enaltecedores às figuras de Vargas e Ludovico, característica bem típica do 
jornalismo opinativo”.

No início, o grande foco era o projeto político varguista e ludoviciano e tudo o que lhes 
dizia respeito: imagem pessoal e política; necessidades de efetivação da Marcha 
para o Oeste; Goiânia, suas simbologias e materialidades; redes de transporte 
e comunicação; melhorias infraestruturais e tecnológicas; desenvolvimento do 
Centro-Oeste, de Goiás e dos municípios goianos; educação e cultura; colônias 
agrícolas; povos tradicionais do Cerrado, incluindo os indígenas; produção 
agrícola, pecuária, industrial e mineral e, claro, política regional e nacional. Ao foliar 
os primeiros anos do jornal, a impressão que se tem é a de um órgão oficioso 
a serviço do Estado em escala nacional, regional e local: datas de aniversários, 
eventos, discursos, cartas, telegramas, telégrafos, notícias publicadas em outros 
veículos jornalísticos, falas esporádicas e ações diversas, com muita facilidade, 
viravam manchete, mesmo quando não se tinha conteúdo para tanto. Por vezes, 
a publicação na íntegra de textos ou comunicados oficiais tornava-se a própria 
notícia, sem nenhum outro aporte. (BORGES, 2013, p. 147)

Mas Rosana Borges (2013, p. 155) pondera que, “como a vida de um jornal 
impresso está vinculada à factualidade e ao lugar, O Popular não se edificou apenas 
noticiando os feitos dos líderes políticos aos quais os irmãos Câmara estavam 
relacionados”. O cotidiano também estava bastante presente nas páginas do jornal, 
com espaço ainda “para o humor, para a literatura e para as primeiras segmentações, 
expressas na coluna Mocinhas e Mulheres, que existia no periódico desde o início da 
década de 1940 e que sumiu após 1955” (BORGES, 2013, p. 155).

“A partir de 1955, há uma repaginação de conteúdo e formato” de O Popular, 
segundo Rosana Borges (2013, p. 158). E os investimentos em tecnologia não 
pararam por aí. Já “na década de 1970, O Popular fez parte de um restrito grupo de 
jornais brasileiros que adotou o sistema de impressão off-set, inovador no quantitativo 
de impressos por hora e na forma eletrônica de composição” (BORGES, 2013, p. 
160).

Nos anos 80, houve um novo investimento, mas com a aquisição de “impressoras 
Goss Community a cores, que aumentou a capacidade de impressão da gráfica para 
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47 mil exemplares de O Popular a cada hora” (BORGES, 2013, p. 161).

Em 1996, o projeto gráfico do jornal foi reformulado e passou a contar com uma 
versão eletrônica, disponibilizada aos assinantes no site www.opopular.com.br. 
No raiar do novo século, todos os processos de redação e editoração já estavam 
informatizados e digitais, o que não só proporcionou uma adequação tecnológica, 
como também reordenou a organização e os fluxos do trabalho, agora em rede. [...] 
O Popular foi o terceiro jornal no mundo a utilizar um sistema completo que interliga 
a produção de notícias com o conteúdo web. (BORGES, 2013, p. 161)

Dados de 2015 divulgados no portal da Associação Nacional de Jornais (ANJ) 
coloca o jornal O Popular como o 47º jornal com maior tiragem no Brasil, com uma 
média de circulação de 17.685 exemplares. Em Goiás, apenas o jornal Daqui – 
também do Grupo Jaime Câmara e que reproduz rotineiramente matérias editadas 
de O Popular - está à frente, na quinta posição com uma média de circulação bem 
maior: 153.049 exemplares.

Em seu mídia kit de 2017, o jornal, que pertence ao Grupo Jaime Câmara, 
afirmava que possuía mais de 430 mil leitores, sendo que 54% eram da classe AB e 
19% da classe C1, que dá indícios de que se trata de um jornal que é feito para a elite. 
Outro ponto destacado pelo mídia kit do jornal é que 70% dos leitores tinham idade 
entre 20 e 54 anos e que 55% não liam outros títulos goianos, ou seja, eram leitores 
exclusivos de O Popular. 

O tempo médio estimado de leitura do jornal é de 22 minutos, de acordo com 
o material divulgado por O Popular. Produzido em formato Berliner, possuía, em 
2017, 1.900 pontos de vendas espalhados por 175 municípios. Com mais de 80 anos 
de mercado, 85% da sua circulação era exclusiva de assinante, segundo os dados 
também de 2017.

Desde então, o jornal não publicou mais em seu mídia kit dados sobre o jornal 
impresso, dando um claro indício de que o foco da empresa jornalística foi transferido 
para o meio digital do jornal. Apesar disso, O Popular ainda é o único jornal quality 
paper – no sentido de antônimo de imprensa popular - de Goiás auditado pelo Instituto 
Verificador de Circulação (IVC). 

Dados esses números e o contexto sócio-histórico do jornal O Popular, é preciso 
destacar ainda o poder simbólico – “esse poder invisível o qual só pode ser exercido 
com a cumplicidade daqueles que não querem saber que lhe estão sujeitos ou mesmo 
que exercem” (BOURDIEU, 1998, p. 7) – que o veículo de comunicação em questão 
o detém desde sua criação até os dias atuais.

Robert Park (2008, p. 72) é ainda mais específico ao dizer que o poder da 
imprensa cria “um desejo coletivo e um poder político o qual, à medida que mobiliza 
a comunidade, tende a finalizar a discussão”. Assim, para o autor,

O poder da imprensa é a influência que os jornais exercem na formação da opinião 
pública mobilizando a comunidade para a ação política. É óbvio que a imprensa 
tem sido por toda a parte um instrumento importante na formulação de progresso 
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político e tem desempenhado um papel importante no processo de várias maneiras 
e em vários estágios. (PARK, 2008, p. 71)

Mas, vale frisar, “o poder simbólico é um poder de construção da realidade” 
(BOURDIEU, 1998, p. 9), e não há dúvidas de que o jornal O Popular contribuiu 
historicamente, como já foi exposto anteriormente – e ainda contribui – para a 
construção da realidade goiana, o que deu a ele um capital simbólico que os demais 
jornais goianos não possuem. E não há como negar que, não só em Goiás, mas em 
todo o Brasil, “a grande imprensa comercial contribuiu para o avanço da democracia 
na últimas duas décadas” (MATOS, 2008, p. 298), principalmente.

Também não podemos esquecer que os jornalistas também contribuíram de 
diferentes maneiras nesse processo, “seja assumindo um papel de responsabilidade 
social, adotando uma leitura profissional progressista ou ainda se engajando na 
militância democrática” (MATOS, 2008, p. 302).

3 | 	O DECLÍNIO HISTÓRICO NO NÚMERO DE ANUNCIANTES EM O POPULAR

Para efeito de análise, foi considerado como amostra apenas o caderno principal 
do jornal O Popular, que inclui as editorias de Cidades, Política, Opinião, Economia e 
Esportes. Assim, foi possível acompanhar como se deu o declínio histórico do número 
de anunciantes, principalmente os externos (de empresas que não fazem parte do 
Grupo Jaime Câmara), de 2010 até 2018. Vamos aos dados coletados:

Em 2010, foram encontrados no caderno principal de O Popular onze anúncios. 
Desses, quatro eram do próprio jornal. Consequentemente, apenas sete anunciantes 
externos. Outros quatro eram do governo, sendo três do governo federal e um do 
governo estadual. Outros dois anúncios com a temática educação foram encontrados 
e mais um com a temática saúde. Ao correlacionar a quantidade de anúncios 
encontrados pelo número de páginas do caderno, o que se constata é uma média de 
0,55 anúncios por página.

Já em 2011, o número de anúncios pulou para 17, sendo onze anunciantes 
externos, o que deu uma média de 0,85 anúncios por página: o maior registrado 
durante o período analisado. Isso porque, desses, seis eram anúncios de empresas 
do Grupo Jaime Câmara, que é o dono do jornal: três da TV Anhanguera, um da 
rádio CBN e outros dois do próprio jornal O Popular. O governo continuou fazendo 
três anúncios, sendo todos do governo federal. As temáticas educação e transporte 
apareceram com dois anúncios cada. Com um anúncio cada, apareceram ainda as 
temáticas habitação, Organização Não Governamental (ONG) e entidade de classe. 
Nesse dia também houve uma nota de falecimento (anúncio pago pela família).

Em 2012, foram encontrados 13 anúncios: seis do Grupo Jaime Câmara (três 
da TV Anhanguera e outros três no próprio jornal O Popular) e outros sete externos. 
Esse foi o ano em que o caderno principal apresentou um maior número de páginas 
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o que fez reduzir a média de anúncios por página para 0,46, apesar de o governo 
estadual ter feito um anúncio de prestação de contas da Saneago de seis páginas. 
Além do governo, que contou com dois anúncios, as categorias habitação e educação 
apareceram nesse dia com um anúncio cada e o comércio varejista com três. O 
governo pagou nesse dia por dois anúncios.

Com oito anúncios externos e mais cinco de empresas do Grupo Jaime Câmara 
(um da rádio CBN e um do próprio jornal O Popular), 2013 apresentou uma média 
por página de 0,54, distribuídos nas 24 páginas do caderno principal desse dia. O 
governo federal também aparece nesse dia, com apenas um anúncio. Também com 
um anúncio as categorias saúde e comércio varejista ainda foram encontradas. Para 
finalizar, o ramo da educação apresentou dois anúncios e o de transporte, três.

A média de anúncios por página em 2014 foi de 0,6 por página, sendo que do 
total de doze anúncios encontrados, sete eram de anunciantes externos e outros 
cinco de empresas do Grupo Jaime Câmara (um da TV Anhanguera e outros quatro 
do jornal O Popular). Neste ano, o governo estadual ainda fez um anúncio e foi a 
última vez que foi encontrado um anúncio do governo no recorte amostral analisado. 
A categoria transporte contou com três anúncios, habitação com dois e educação 
apenas um.

Em 2015, o último ano em que o jornal O Popular circulou no formato standard, 
a queda no número de anunciantes foi gritante. Se até então eram encontrados pelo 
menos sete anunciantes externos por edição, nesse ano o número cai para três. 
Dos dez anúncios presentes na edição, sete eram de empresas ligadas ao Grupo 
Jaime Câmara (dois da TV Anhanguera, dois de O Popular, um da rádio CBN, um da 
revista Ludovica e um da página virtual de anúncios de carros usados Vrum), o que 
garantiu a média de anúncios por página de 0,5. Entre os anunciantes externo foram 
encontrados: um do ramo da educação, um da habitação e um do comércio varejista.

2016 foi o primeiro ano analisado após a mudança do formato standard para 
berliner. A mudança acabou por diminuir o tamanho do jornal, gastando menos papel 
e, consequentemente, reduzindo custos. Conforme o que já foi exposto até aqui, o 
ano anterior já havia mostrado uma redução no número de anunciantes externos. 
No entanto, a mudança não surtiu efeito para aumentar o interesse dos anunciantes 
no jornal e nesse ano, no dia analisado, foram encontrados novamente apenas três 
anunciantes externos entre os sete anúncios presentes no caderno principal do jornal, 
o que deu uma média de 0,35 anúncios por página. 

Dos quatro anúncios das empresas do Grupo Jaime Câmara, dois eram do 
próprio jornal O Popular, um da rádio CBN e um do site G1 Goiás (aqui o jornal já 
mostra sua intenção – ainda que tímida - de investir mais no meio digital). Os três 
anunciantes externos eram: um do ramo de educação, um do de transporte e uma 
entidade de classe. 

Já 2017 foi o ano que apresentou a menor quantidade anúncios, tanto em 
termos gerais quanto em relação apenas aos anunciantes externos, com uma média 
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de 0,3 anúncios por página. Dos seis anúncios encontrados na edição analisada, 
quatro eram de empresas do Grupo Jaime Câmara (dois de O Popular, um da TV 
Anhanguera e um do site G1 Goiás). Do restante, um era do ramo da Educação e um 
do Comércio Varejista. 

Cabe destacar aqui ainda um anunciante específico que até então tinha 
aparecido em todas as edições analisadas: a Pontifícia Universidade Católica de 
Goiás (PUC Goiás). 2017 foi o último ano que a universidade apareceu entre os 
anunciantes no recorte amostral analisado. Apesar desse dado por si só não confirmar 
que a universidade tenha parado de anunciar no jornal, já pode ser um indício da 
diminuição da frequência com que a instituição anuncia em O Popular. Mesmo assim, 
cabe ponderar que é algo que só poderia ser comprovado com um recorte amostral 
maior e um estudo mais aprofundado nesse sentido.

O último ano analisado, 2018, apresentou uma média de anúncio por página 
parecida com os dois anos anteriores: 0,4. Com oito anúncios no caderno principal 
no dia analisado, cinco eram de empresas do Grupo Jaime Câmara (três do jornal O 
Popular, um da revista Ludovica e um compartilhado entre TV Anhanguera e o site G1 
Goiás). Dos três anunciantes externos, dois eram entidades de classe e um do ramo 
de transportes.

De todos os dias analisados, nota-se que o narcisismo do Grupo Jaime Câmara 
e do próprio jornal O Popular é recorrente em todo o recorte amostral analisado. 
Mas é preciso ponderar ainda que grande quantidade de anúncios do Grupo pode 
ser uma forma de mascarar a falta de anunciantes externos ou ainda uma tentativa 
da empresa de fazer com que outros veículos do Grupo banquem a existência do 
impresso. 

Essa fenômeno também poderia ser uma consequência da crise do jornal 
impresso, que tem perdido historicamente anunciantes para outros meios, como o 
digital. No entanto, para qualquer afirmação mais determinística, o recorte amostral 
apresentado nesse artigo é insuficiente e essas, portanto, seriam apenas algumas 
hipóteses levantadas após esse estudo inicial.

Além disso, nota-se ainda que a presença de anúncios governamentais em O 
Popular já é rara, para não dizer inexistente. Como no recorte amostral anúncios de 
governo não aparecem desde 2014, isso permite inferir que, no mínimo, o governo 
diminui a frequência com que anuncia. Mesmo assim, mais uma vez, é preciso 
ponderar que seria preciso um estudo mais aprofundado, com um recorte amostral 
mais largo, para qualquer afirmação mais precisa à respeito disso.

4 | 	CONSIDERAÇÕES FINAIS

Agora, para finalizar, cabe aqui ainda fazer uma reflexão sobre que futuro terá o 
jornal impresso, mais especificamente o jornal O Popular. Apesar do estudo realizado 
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neste artigo ser apenas uma abordagem inicial, já é possível identificar algumas 
tendências que nos permitem inferir sobre o que esperar do jornal impresso goiano 
nos próximos anos.

 Vale destacar ainda que o recorte amostral utilizado neste artigo é insuficiente 
para conclusões generalistas. Mesmo assim, o que mostram os dados e as evidências 
encontradas no material analisado é que a possibilidade da migração de O Popular 
para o meio digital pode estar cada dia mais próxima. Afinal, com cada vez menos 
anunciantes, a tendência do jornalismo enquanto empresa é buscar baratear custos 
para se manter no mercado, algo que a plataforma digital proporcionaria.

E, se analisar o Grupo Jaime Câmara como um todo, é possível constatar 
que ele já fez essa migração com outro jornal do grupo: o Jornal do Tocantins. Um 
dos principais jornais impressos do Estado do Tocantins, fundado em 1978 e desde 
sempre muito parecido com o jornal O Popular – até mesmo em sua diagramação, 
inclusive -, já não circula na sua versão impressa desde 1º de janeiro de 2019. 

É bem verdade que seria necessário ainda outro estudo mais aprofundado sobre 
as razões dessa migração para meio digital e extinção da versão impressa do jornal 
tocantinense. Mesmo assim, já tendo essa experiência concretizada no Grupo Jaime 
Câmara, isso nos dá margem para inferir sobre a possibilidade talvez iminente do 
mesmo ocorrer com O Popular.

E isso se dá por fatores diversos. Magno Medeiros (2018) enumera pelo menos 
dez. São eles: sustentabilidade, alcance, velocidade, economia, lojística, usabilidade, 
interatividade, novos hábitos de leitura, possibilidade de convergência de mídias e 
facilidade na pesquisa da memória do jornal.

De fato, ao utilizar o papel como matéria-prima principal, o impacto ecológico 
que o jornal impresso causa acaba por torná-lo cada dia mais insustentável, uma vez 
que o próprio leitor tem mudado, com o passar dos anos, seu hábito de leitura e se 
adaptado, cada vez mais, às novas tecnologias.

Mas, no caso de O Popular, especificamente, com base no que foi analisado, o 
fator principal – entre os enumerados acima – tende a ser o econômico. E com razão. 
Fazer um jornal impresso não é barato: envolve uma série de rotinas produtivas que 
precisam de uma estrutura grande (muitos jornalistas, logística eficiente, muitas 
máquinas, entre outras coisas). 

Além disso, a evolução da tecnologia móvel e o baixo custo desse tipo de 
operacionalização, em contraste com os valores elevados dos jornais impressos, são 
outros fatores que reforçam essa tendência. Afinal, o fator econômico ainda é um 
componente importante no jornalismo-empresa, ainda tido de referência.

No entanto, os anunciantes, que são quem financiam todo esse processo, estão 
cada dia mais escassos e também estão migrando para a internet, conforme apontam 
as mais recentes pesquisas do Índice Verificador de Circulação (IVC). De antemão 
fica o sentimento antecipado de nostalgia da leitura de um jornal impresso, que, como 
aponta Simone Tuzzo (2016), estabelece um vínculo afetivo com o leitor ao despertar 
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nele pelo menos três dos cinco sentidos: visão, olfato e tato. 
Até o presente momento, fica a preocupação de que a tecnologia pode vir a 

atropelar aqueles leitores mais tradicionais, de uma geração que ainda não se adaptou 
às novas mídias e que é resistente às mudanças, ou os que por qualquer razão não 
possuam acesso à internet. Esses, caso se recusem à adaptar-se aos novos tempos, 
inevitavelmente, acabarão excluídos da leitura de O Popular caso a migração do 
impresso para o meio digital – como já ocorreu no Jornal do Tocantins - se concretize.

Mas é bom frisar que O Popular já está presente no ambiente digital e de duas 
formas. Ao mesmo tempo em que apresenta algum material exclusivo para internet, o 
jornal também utiliza no seu conteúdo na versão digital notícias que estão estampadas 
na versão impressa, apenas com uma diagramação adaptada para o site do veículo 
de comunicação. 

O que se constata nesse trabalho, portanto, é a tendência e a capacidade dos 
meios – o impresso incluso – de se adaptarem às mudanças. Assim como a invenção 
do rádio não propiciou o fim do impresso, a TV não foi a algoz do rádio, a internet não 
acabou com TV, o jornalismo impresso precisa se reinventar e se adaptar às novas 
demandas da sociedade que, cada vez mais tem migrado para plataformas digitais. 

O jornalismo, ao mesmo tempo em que ajuda a construir a realidade do mundo, 
também é moldado por e é reflexo dessa mesma realidade que ajudou a construir. E 
como é, cada vez mais, dependente da tecnologia, terá que se adaptar e se reinventar 
em uma velocidade recorde.

Mesmo assim, vale lembrar, “no último século, o bom jornalismo sobreviveu – 
mesmo sem prevalecer sempre – a muitas mudanças tecnológicas” (MEYER, 2007, 
p. 12) e a internet é apenas um dos mais recentes adventos que contribuíram para a 
segmentação cada vez maior da mídia e que mudou a forma de fazer jornalismo e, 
consequentemente, o próprio jornalismo.
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