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Resumo

A crise econdmica que se iniciou em 2008 fez-se sentir com especial impacto nas redagdes
dos 6rgdos de comunicacdo social, independentemente da sua dimensdo ou geografia.
Simultaneamente assistia-se, nesta conjuntura, a uma alteragao de habitos de consumo por
parte do publico — a qual n3do terd sido alheia a prépria crise — que coincidiu com a
democratiza¢do do uso da internet e de dispositivos mdveis que permitiam a esse mesmo
publico aceder as noticias em tempo real e em qualquer lugar do mundo. A falta de
antecipacdo do setor dos media impediu-o de estruturar um modelo de negdcio que lhe
permitisse tirar partido deste novo contexto, o que mergulhou os principais titulos da
imprensa mundial numa grave crise. Ao longo dos ultimos dez anos, a procura de um
modelo de negdcio sustentdvel para o jornalismo tem sido uma constante, com vdrias
hipdteses testadas — como as paywalls ou o freemium. Esta dissertacdo debruca-se sobre
uma terceira via: o crowdfunding, um sistema de recolha de financiamento que decorre
sobretudo na internet e que assenta na vontade e disponibilidade dos utilizadores em
participar na concretizagdo de um determinado projeto, apoiando-o monetariamente.
Partindo de dados recolhidos junto da comunidade académica da Universidade do Porto e
de uma jornalista do projeto Fumaca, sera estudada a viabilidade deste sistema como

possivel modelo de financiamento da imprensa digital portuguesa.

Palavras-Chave: Jornalismo; Financiamento; Crowdfunding; Crise econdmica; Internet;



Abstract

The economic crisis that began in 2008 had a special impact on the newsrooms of media
organizations, regardless of their size or geography. Simultaneously, at this juncture, there
was a change in the public's consumption habits - not unrelated to the crisis itself - which
coincided with the democratization of the use of the internet and mobile devices that
allowed that same public to access news in real time and anywhere in the world. The media
sector's lack of anticipation prevented it from structuring a business model that would allow
it to take advantage of this new context, which plunged the main world press titles into a
serious crisis. Over the last ten years, the search for a sustainable business model for
journalism has been a constant, with several hypotheses tested -- such as paywalls or
freemium. This dissertation focuses on a third way, crowdfunding, a system of funding
collection that takes place mainly on the Internet and is based on the willingness and
availability of users to participate in the implementation of a particular project, supporting
it monetarily. Based on data collected from the academic community of the University of
Porto and a journalist from the Fumaca project, the feasibility of this system will be studied

as a possible funding model for the Portuguese digital press.

Keywords: Journalism; Funding; Crowdfunding; Economic crisis; Internet;
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1. Introducgao

Qualquer andlise feita ao atual estado ao jornalismo portugués remete-nos
obrigatoriamente para o ano 2008, quando uma severa crise econdmica mundial provocou
graves e prolongadas consequéncias para os principais meios de comunica¢ao portugueses
— detidos, na sua grande maioria, por grandes grupos econdmicos. Considerando a
conjuntura, a obtencdao do referido lucro — o grande objetivo de grupos econémicos —
tornou-se um objetivo cada vez mais dificil, sendo impossivel, de alcancar, dai que uma vaga
de despedimentos e cortes salariais tenha varrido o sector dos media. A nivel editorial, estas
alteragdes ndo demoraram a fazer-se sentir. Os profissionais da drea que mantiveram os
seus empregos confrontaram-se com um maior volume de trabalho — resultado da
diminuicdo de recursos humanos — ainda que com o mesmo tempo para o completar, o que
levou a uma diminuicdo da qualidade das matérias jornalisticas produzidas neste contexto.
Ainda nesta conjuntura, verificou--se uma tendéncia de queda na venda de jornais em papel

—em grande parte justificada pela perda de poder de compra da populagao.

Dez anos ap6s o inicio da crise econdmica, a solucdo encontrada pelos principais jornais
portugueses (Expresso!, Publico? e Didrio de Noticias®) foi “fechar” contelddos nos seus
websites — impossibilitar a visualizacdo — e cobrar pelo acesso. Este pode ser, no entanto,

apenas um dos caminhos.

O presente trabalho tem como objetivo estudar e antecipar a possibilidade de a imprensa
digital portuguesa se financiar através de um modelo crowdfunding, processo em que
individuos e organiza¢des doam pequenas quantias de dinheiro para uma causa especifica,
possibilitando a sua execucdo (Trasel & Fontoura, 2015: 102). Para atingir esta meta, serd
apresentada uma contextualizacdo tedrica que se debrugara sobre tdpicos como a crise
econdmica de 2008, a importancia da publicidade na saude financeira dos media, as

técnicas de financiamento alternativas testadas ao longo dos anos mais recentes e,

! www.expresso.pt
2 www.publico.pt
3 www.dn.pt
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finalmente, o crowdfunding e os seus multiplos aspetos. Segue-se uma metodologia mista,
composta por recolha de dados quantitativos junto da comunidade académica da
Universidade do Porto, onde foram atestadas questdes como os habitos de leitura de
noticias, caracteristicas mais valorizadas no jornalismo ou conhecimento das regras do
crowdfunding. Na vertente quantitativa, apresenta-se uma entrevista com a jornalista
Maria Rodrigues, do projeto Fumaca?, o qual obtém o seu financiamento através de recolha
de fundos online (crowdfunding) e de bolsas de investigacdo. Seguem-se a apresentacao e
a discussao dos dados recolhidos e, finalmente, a conclusdo com as consideracdes finais

sobre o processo de investigacdo e o tema tratado.

O objetivo da presente investigacdo é apurar qual a exequibilidade da aplicacdo de um
modelo de crowdfunding a imprensa portuguesa. Perante os efeitos nefastos que as
perturbacdes econdmicas geraram nas redacdes dos meios de comunicagao portugueses,
tornou-se imperativo encontrar novas formas de financiamento que permitam maximizar
as receitas e, consequentemente, capacitar as redagdes com mais meios humanos, com
todo o impacto que esse acrescento poderd ter na cobertura noticiosa. No entanto, a
aplicacdo e o sucesso do sistema de crowdfunding estao dependentes da predisposi¢cdao dos
utilizadores a responder positivamente aos apelos, algo dificil de estimar. Tal serd possivel
a partir de uma metodologia quantitativa, um questiondrio, que ira permitir analisar e
caracterizar a distribuicdo das respostas por grupos etdrios, niveis de escolaridade, género,
entre outros. A analise dos dados recolhidos através do questionario deverd ser um bom
indicador da posicao dos inquiridos sobretudo no que diz respeito a importancia que
atribuem ao jornalismo como garante da democracia, a presenca do jornalismo no seu
qguotidiano e, sobretudo, a disponibilidade econdmica. Este sera o ponto crucial, ja que
como foi explicado, o presente trabalho baseia-se no modelo praticado pelo jornal inglés
The Guardian®, o qual disponibiliza o seu contetddo gratuitamente na integra. Como tal, o
cenario seria: um cidaddo iria despender recursos econdmicos por um servico gratuito. Esta

questdo pode invalidar toda a aplicacdo do sistema de crowdfunding, atendendo as

4 www.fumaca.pt
5 www.guardian.co.uk
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condicOes sociais e econémicas que caracteriza o tecido demografico portugués —algo a ser
esclarecido pelos resultados da metodologia quantitativa. Como tal, as questdes de
investigacdo que orientam este trabalho sdo: Pode a imprensa digital portuguesa financiar-
se através do crowdfunding? Estd a populagdo portuguesa disponivel para contribuir
voluntariamente para o financiamento da imprensa digital portuguesa? E a situacdo
econdmica dos portugueses compativel com a sua participagdo no processo de
financiamento da imprensa digital portuguesa? S3o os portugueses conhecedores das

regras do crowdfunding?

14



2. Revisao Teorica

2.1. Contextualizagao: A Crise do Jornalismo A Partir de 2008

A crise econdmica que em 2008 abalou o mundo provocou marcas profundas no sector dos
media. Aquele que era um mercado ja fragil acabou por se ressentir da conjuntura
econdmica — como ha geragbes ndo se via — e da emergéncia de um ecossistema digital,
fatores que desafiaram o modelo praticado até entdo pelas organizacdes noticiosas
dedicadas a imprensa escrita e pelas alteragdes nos habitos de consumo dos cidaddos no

gue respeita a noticias e conteldos noticiosos (Carvajal et. Al, 2012).

Primeiramente, as vendas das edicGes em papel sofreram quebras monumentais e das
guais nunca recuperaram, tendo como principal consequéncia a quebra de receitas. Nos
Estados Unidos da América, a circulagao de jornais atingiu o seu maximo em 1984, com 63.3
milhdoes de exemplares (Bastos, 2014). Em 2008, esse numero tinha descido para 48.6
milhGes. Intrinseco a este fendmeno de decréscimo de vendas, surge também a questdo da
publicidade — a maior fonte de receitas para o jornalismo ao longo das ultimas décadas. O
foco na quebra das receitas provenientes da publicidade tornou ainda mais clara o quao
errénea é nocao de que os consumidores costumavam pagar pelas noticias que consumiam.
Na verdade, estes tém financiado apenas uma fragdo dos custos de producgao de jornalismo

de qualidade. (Kaye & Quinn, 2010: 6-7).

Ward Bushee, editor do San Francisco Chronicle®, revelou que no inicio de 2009 o preco de
producdo e de distribuicdo de cada cépia da edicdo de Domingo do seu jornal se situava nos
10 délares, sendo o seu preco de capa dois délares (Kaye & Quinn, 2010: 19). Por esta altura,
o titulo registava prejuizos na ordem de um milhdo de euros por semana. A industria dos

media atravessava entdo uma das maiores crises da sua histdria recente (OECD, 2010).

6 www.sfchronicle.com
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Rapidamente ficou claro que a aposta no jornalismo como veiculo de comunicacao, por
parte das empresas de publicidade, ndo seria proveitosa devido a desigualdade entre os
valores investidos e os lucros finais obtidos. As consequéncias desta realidade fizeram-se
sentir em mercados de grande escala, como é o caso dos Estados Unidos da América (pela
predominancia do mercado da lingua inglesa), mas também, e sobretudo, em paises mais
pequenos e com menor potencial econémico, como Portugal (Bastos, 2014). A problematica
da insustentabilidade do modelo de negdcio dos meios de comunicac¢do esteve camuflada
durante anos, enquanto as vendas dos jornais em papel e as receitas provenientes da
publicidade ajudavam a equilibrar os saldos e a alcancar as receitas (Kaye & Quinn, 2010:7).
Mas com a chegada da crise econdmica de 2008 (que coincidiu com uma mudanca de
habitos de consumo por parte dos leitores devido a introdu¢do do jornalismo online), os
recursos disponiveis por parte dos grandes grupos empresariais tornaram-se ainda mais
diminutos, principalmente nos grupos dedicados em exclusivo a industria das noticias.
Perante esta conjuntura, a politica adotada foi a de cortes e reducdo de custos. Expressées
como despedimentos coletivos, cortes salariais, reestrutura¢des e fecho de publica¢des

passaram a ser recorrentes no quotidiano do sector desde entdo.

Na tomada destas decisdes participaram sobretudo membros dos departamentos
financeiros dos jornais, com um envolvimento pequeno ou quase inexistente na dindmica
noticiosa dos drgdos de comunicagao social, apesar de terem um papel determinante no
futuro dos mesmos e, consequentemente, no produto final. Uma das justificacGes
apontadas para o atraso no desenvolvimento de novos modelos de negécio no contexto da
crise econdmica de 2008 foi precisamente a dessincronia entre os departamentos
comerciais e editoriais e a falta de entendimento relativamente ao trabalho realizado por
cada um, o que pode ter retardado a producdo de conteldos noticiosos inovadores que os
utilizadores valorizassem e, consequentemente, se sentissem impelidos a comprar.
Conteudos mais envolventes, relevantes e Uteis para a vida quotidiana dos leitores. Posto
isto e tal como defendem Kaye e Quinn (2010:128), todos os que fazem parte do jornalismo

devem desenvolver uma mentalidade empreendedora e orientada para os negécios.
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A realidade descrita é transversal a todos os meios de comunicacdo social,
independentemente do pais onde se situavam, uma vez que o valor das empresas do setor
desceu a pique a partir do inicio da crise de 2008. Nos Estados Unidos da América, a

industria dos jornais perdeu 64.5$ bilides de ddlares s6 nesse ano (Kaye & Quinn, 2010:5).

2.2. Cenario Portugués

No que concerne ao cendrio portugués, a imprensa portuguesa, no contexto da crise
econdmica de 2008, foi palco de um fendmeno muito explorado por Herbert J. Gans na obra
Democracy and The News (2003): a compra de organizagdes noticiosas por conglomerados
multinacionais. Em muitos destes casos, as noticias representavam uma pequena parte do
seu negocio. Esta foi uma tendéncia que se iniciara na década de 90, quando as
organizagcdes noticiosas eram detidas por conglomerados multinacionais ou por grupos
econdmicos de natureza familiar — muitas vezes para aumentar e sedimentar a sua
influéncia social (Bastos, 2014). No entanto, esta aposta revelou-se dificil quando a situacao
econdmica se agravou, ja que a pressao para a produgdo de lucro em meio empresarial é
maior do que em contexto jornalistico — para os gestores, as noticias sdo um negdcio como
outro qualquer, pelo que deverdo gerar lucro. De facto, a falta de compreensdo e de
conhecimento dos meandros do meio por parte destes adiou a aplicagdo de medidas
(relacionadas com a estrutura, organizacdo e planeamento) que poderiam ter evitado
consequéncias tdo nefastas para o setor quando a crise econémica eclodiu. A falta destas,
o impacto da crise econdmica foi extremo, verificando-se os ja referidos despedimentos
coletivos, reestruturagcdes das redagdes, dispensa de correspondentes locais,
encerramento de titulos, precarizacdo da profissdo, entre outras consequéncias que, dada
a escala do pais, colocaram em causa o estatuto de quarto poder frequentemente atribuido
aos meios de comunicac¢do social. Foi neste contexto que a crise eclodiu em Portugal e fez

os seus estragos no sector dos media — alguns dos quais ainda por recuperar na atualidade.
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“0O ano de 2012 «foi um ano negro na histéria do jornalismo em Portugal»
(Baptista, 22 2011:15-17) onde varios grupos de média recorreram
expressivamente aos despedimentos, ou rescisdes amigaveis como preferem
chamar por vezes para tentar camuflar estatisticas. [...] O Didrio Econémico,
jornal de informacdo econdmica e financeira com maior circulagcdo em
Portugal, rescindiu contractos com 22 dos seus jornalistas e despediu
coletivamente os que recusaram a primeira opc¢do; o jornal Publico, diario
considerado de referéncia em Portugal, e que ja vinha a passar graves
problemas desde 2009, despediu 36 jornalistas e aplicou cortes na maioria

dos salarios dos trabalhadores.” (Revista Jornalismo e Jornalistas, 2012)

Ainda assim, hd analistas e académicos que defendem a presenca de sinais de alerta muito
antes de crise econémica estalar. Segundo Miranda & Gama (2019), em 2006, cerca de 7402
profissionais eram detentores do titulo que permite, em Portugal, o exercicio do jornalismo
em conformidade com as regras. Trés anos depois, em 2009, o numero situava-se nos 6917
— citando dados reunidos por Rebelo et. al (2011). Em 2014, a Comissdo da Carteira
Profissional de Jornalismo atualizou os numeros para 6240. Trata-se, portanto, de uma
tendéncia descendente que teve inicio antes da crise econdmica de 2008, o que pode
indiciar que as causas deste fendmeno ja estavam presentes, podendo a sua verdadeira

dimensao — tal como referido — estar apenas camuflada.

Face ao seu papel insubstituivel na sociedade como garante de democracia devido ao
contributo para a formacgao da opinido publica, entre outros aspectos, o jornalismo nao
pode correr o risco de ver os seus alicerces estremecer por falta de financiamento. De resto,
sdo muitos os estudos que atestam a ligacdo entre a leitura recorrente de noticias e uma
participacdo ativa no processo democratico por parte dos cidaddos (Persoson, 2015; A. M.,
Diz H. M.y Dos-Santos M. J. P. L., 2016). No entanto, o jornalismo encontra-se numa posi¢ao
estranha e delicada; isto porque, apesar de produzirem um produto considerado um bem
ou um servico publico os jornais, ao contrario de outros servicos, ndo sao protegidos das
forcas do mercado pelos apoios governamentais (Kaye & Quinn, 2010:127). A realidade
atual é que as organizagdes noticiosas perderam a habilidade de fazer dinheiro a partir das

18



suas publicacdes para financiar um jornalismo de quantidade e qualidade, no qual os
cidaddos se podem basear para exercer um papel responsavel do processo democratico.
Como tal, a saude das finangas dos meios de comunicagao é um assunto cuja importancia
transcende o proprio setor. A atividade jornalistica, ndo nos podemos esquecer, é
dispendiosa, pelo que qualquer quebra nos rendimentos e orcamentos, especialmente os
publicitarios, pode ter consequéncias na cobertura realizada (Kaye & Quinn, 2010:12).
Quando a saude financeira dos 6rgdaos de comunicacao ndo é um facto consumado, a sua
independéncia (e dos jornalistas que |4 trabalham) é facilmente colocada em causa, com os
jornalistas mais suscetiveis a situagdes que configuram, no minimo, conflitos de interesse.
No entanto e segundo Kaye & Quinn (2010:128), os dias em que os profissionais do setor
dos media se podiam dar ao luxo de ignorar a envolvente comercial e econdmica, marcada
pelo surgimento de novos modelos de negdcio que permitam aos meios de comunicagao

continuar com a sua atividade sem pressdes externas, acabaram.

2.3. Democratizagao da Internet e o Aparecimento do Jornalismo Online

Em simultdneo com a crise econdmica que se iniciou em 2008, um novo meio de difusdo de
informacdo foi introduzido no quotidiano dos cidaddos: a internet, que passou a ser
utilizada de forma massificada e universal pelos individuos tanto em contexto doméstico
como em laboral. Para além de uma ferramenta poderosissima para os profissionais do
sector (Hermans et al., 2009). No entanto, a adaptacdo do jornalismo a este meio nao foi
um processo pacifico. Num primeiro momento, a abordagem dos érgaos de comunicacao
ao novo meio consistiu na transposi¢ao e publicacdo dos conteudos originais — tal como
foram concebidos para os suportes originais (no caso dos jornais impressos, o papel, e nas
estacdes de televisdo o proprio televisor) —, aquilo que John Pavlik (2001) classificou como
a primeira fase do jornalismo na internet. Nesse momento, os conteddos podiam ser

consultados de forma gratuita e facil.
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“Porque é que os jornais optaram por disponibilizar os seus contelddos online
gratuitamente? Provavelmente foi a coisa mais estlpida que a industria

jornalistica norte-americana fez.” (Fuller, 2003 apud Kaye & Quinn, 2010:10)”

Esta opcgdo originou consequéncias que ainda hoje tém repercussdes: junto dos leitores foi
alimentado o habito de consulta das noticias sem qualquer tipo de custo — “as noticias
tornaram-se bens de consumo a custo zero” (Carvajal et al., 2012). De acordo com
Canavilhas (2005) — e tirando partido de exemplos de outros setores econémicos —, “é dificil
convencer os consumidores a pagarem por um bem ou um servigo, quando ele foi fornecido
gratuitamente durante um longo periodo”. Ha autores que defendem mesmo a tese de que
caso esta possibilidade nunca tivesse existido e os jornais tivessem comecgado a cobrar pelos
seus conteudos desde inicio, o sector estaria de ‘boa saude’, com o tradicional modelo de
venda de copias e espaco publicitario ainda a vigorar. Nao obstante, a realidade é que,
durante quase uma década, os utilizadores portugueses que consumiam noticias através da
internet beneficiaram da sua gratuidade — e, tal como defendem Kaye e Quinn (2010:25),
gratis € um preco dificil de competir com. Por outro lado, a competicdo entre meios de
comunicagao social tornou-se, neste contexto, uma constante, com os varios titulos a tentar
cobrir todos os assuntos e acontecimentos, dada a transversalidade da informacgdo presente
na internet — o que acabou por se repercutir, entre outras coisas, na descida de valor das

noticias, mas também na queda da qualidade do produto final.

Numa fase inicial, o principal objetivo dos jornais era atrair e segurar a maior audiéncia
possivel — segundo a filosofia da altura, quem ganhasse essa corrida estava bem
posicionado para sobreviver as recentes mudancas. Descurada ficou a construcdo de um
plano de negdcios que permitisse a monetizacao dos leitores ou de um mecanismo de

pagamento online. Ndo entrava, ainda assim, nos planos dos proprietarios dos meios de

7 “Why did newspapers opt to put their content online for free? In November 2003 then
Tribune Cmpany president Jack Fuller gave the keynote address at the annual conference
of the Online News Association in Chicago. Perhaps the most stupid thing the American
newspaper industry had ever done, Fuller said, was to give away content on the web for
free.” (Fuller, 2003 apud Kaye & Quinn, 2010:10)
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comunicacdo a possibilidade de cobrar pelos contelddos disponibilizados online — e sdo
vdrias as justificagdes que podem ser apresentadas para esta realidade. A cabega, a
inexisténcia de qualquer infraestrutura ou tecnologia que, a altura, permitisse tal pratica.
As ligagOes a internet caracterizavam-se pela instabilidade e pela lentiddo, existindo casos
em que o acesso era cobrado ao minuto. Na mesma linha, o cariz inovador e desconhecido
do meio também dificultava que os cidad3dos confiassem informag¢des como os detalhes dos

cartdes de crédito que deveriam ser enviados para entidades desconhecidas.

Uma das possiveis solu¢des para alguns dos problemas descritos parece ser de facil acesso
aos media e configura-se como o passo seguinte na evolucdo do jornalismo em contexto
online. Se é verdade que num primeiro momento os conteludos publicados pelos media nas
suas plataformas digitais se limitavam a reproducdo fiel e total dos conteudos
tradicionalmente produzidos, rapidamente ficaram claras as potencialidades de um meio
tao abrangente como internet, as quais poderiam representar ferramentas extremamente
Uteis para o exercicio do jornalismo e para o seu grande propdsito: comunicar e transmitir

informacao da forma mais eficiente possivel.

Numa investigacdao datada de 2007, Fernando Zamith aponta dez potencialidades do
jornalismo em meio digital e que agquando do seu trabalho académico estavam a ser
subaproveitadas: interatividade, hipertextualidade, multimedialidade, instantaneidade,
ubiquidade, memédria, personalizacdo, criatividade, hipermedialidade e contextualizac3o.
Como tal, tirar partido deste leque de possibilidades parece ser a melhor maneira de
fidelizar leitores e utilizadores, os quais se tornaram cada vez mais exigentes e
conhecedores da realidade digital, onde também se comecam a movimentar. De facto,
aliadas as possibilidades do mundo digital surgem igualmente as exigéncias por parte dos
consumidores, as quais devem ser respondidas. A inclusdo de imagens (estaticas ou em
movimento), elementos graficos, dudios, hiperligacdes, entre outros, passou a ser, entdo, o
passo natural para qualguer meio de comunicacdo que quisesse tirar partido do meio
digital, fidelizar internautas e, consequentemente, financiar a sua atividade. No entanto, a

inexisténcia de recursos suficientes nos meios de comunicag¢do acaba por, em muitos casos,
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impedir a exploracdo apropriada das potencialidades da web, quer no que concerne ao

jornalismo, quer no que diz respeito a propria publicidade.

O jornalismo viu-se “obrigado” a operar mudancas profundas no seu método de trabalho,
algo que ficou conhecido como um “fenédmeno de convergéncia” em que as fronteiras de
cada meio se esbateram e os respetivos espectros de acdo aumentaram, “tornando-se cada
vez mais similares entre si” (Martins, 2012, apud Fontoura, 2015). Nos seus canais digitais,
as radios, por exemplo, passaram a incorporar video, texto e graficos nas suas noticias
online (e ainda procederam a criacdao dos podcasts e a adi¢do de video as emissdes em
direto), ao passo que os jornais e as televisdes fizeram o mesmo, reforcando a cobertura
noticiosa 24 sobre 24 horas, em cima de qualquer acontecimento. Os prazos de conclusao
e entrega de trabalhos deixaram de ser, no caso da imprensa escrita, a hora de fecho da
edicdo impressa. O objetivo passou a ser publicar determinada noticia ou informacao antes
de qualquer outro érgao de comunicacdo e fazé-la chegar aos cidaddos com a maior rapidez
possivel — fazendo uso, naturalmente, das novas tecnologias, como serd desenvolvido de

seguida.

A medida que o progresso era feito no jornalismo, as tecnologias também evoluiram, de
forma a acompanharem, mais uma vez, os modelos de consumo e as necessidades dos
utilizadores. Os cidadaos passaram a poder aceder a informacdao de qualquer parte do
mundo através de um simples clique, o que fez das noticias generalistas um bem
mercantilizado. As mesmas noticias, ou noticias similares, passaram a poder ser
encontradas em milhares de websites — o que resultou no decréscimo do valor de cada uma
delas, principalmente na visdo dos anunciantes e publicitarios. Assim se explica que, por
exemplo, muitas organiza¢des noticiosas se dediquem a producdo de conteudos de nicho
como forma de se adaptar o negdcio a dindmica que surgiu a partir de 2008, ja que a
especializacdo, a profundidade e o imediatismo com que as pecas sdao publicadas vao
enriquecer o valor das mesmas. A medida que todas estas transformacdes estavam a
ocorrer — que tornaram obsoleto o antigo modelo de negdcio — e, na tentativa de as
acompanhar, a vasta maioria dos meios de comunicagao descurou a procura por novas
formas de gerar receitas.
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A adaptacdo de jornalistas e editores ndo foi igualmente facil: novas rotinas de trabalho
tiveram de ser incorporadas, antigos habitos quebrados e dilemas enfrentados. A titulo de
exemplo: deve o jornal publicar uma noticia exclusiva no seu website assim que a tem
terminada ou deve esperar pela proxima edigdo impressa para a tornar publica? Qual deve
ser o timing de um jornal ou de uma redacdo? Quem o deve ditar? A qual suporte deve ser
dada prioridade: fisico ou digital? Segundo Schudson (2003), diferentes ciclos de publica¢do
implicam diferentes estruturas organizacionais nas redacles e, consequentemente,

diferentes possibilidades na cobertura jornalistica.

Para Robert Picard, professor e autor da polémica intervencdo “Why journalists desserve
low pay” (2009), a industria dos media tem-se pautado por “processos e procedimentos
standard, ou seja, sem inovacdo ou personalizacdo”. “Estdo em causa valores standard, que
influenciam a producdo de histérias standard, contruidas em formatos standard e
apresentadas ao publico em estilos standard”. Os resultados sdo, como seria de esperar,

uniformes.

“Para que o negdcio das noticias consiga sobreviver, precisamos de
encontrar maneiras de alterar a pratica jornalistica e competéncias
para criar novo valor econdmico. O jornalismo tem de inovar e criar
novos significados de reunir, processar e distribuir informacao de
forma a providenciar conteddo e servicos aos leitores, ouvintes e
espectadores ndo possam receber esses conteldos e esses servicos
noutros sitios. E estes devem providenciar valor suficiente para que
as audiéncias e os utilizadores estejam dispostos a pagar um preco

razoavel.” (Picard, 2009)8

8 “If the news business is to survive we must find ways to alter journalism’s practice and
skills to create new economic value. Journalism must innovate and create new means of
gathering, processing and distributing information so it provides content and services that
readers, listeners, and viewers cannot receive elsewhere. And they must provide sufficient
value so audiences and users are willing to pay a reasonable price” (Picard, 2009).
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A meio da primeira década do século XXI, comecaram a circular de forma massificada
dispositivos mdéveis, como os smartphones e os tablets, que permitiram aos utilizadores o
acesso a informacdo em qualquer lugar e a qualquer hora; ou seja, os suportes fisicos e
temporais que sustentavam o jornalismo deixaram de existir ou, pelo menos, deixaram de
fazer sentido a luz das novas circunstancias. As aplicacdes para dispositivos méveis sdo o
exemplo perfeito da nova conjuntura, ja que os meios de comunicagao social tiram partido
das funcionalidades da internet e dos novos dispositivos para proporcionar aos utilizadores
experiéncias mais agradaveis (friendly) e personalizadas —tendo em conta, por exemplo, os

temas de interesse de cada utilizador.

Tendo em consideracao todas as andlises que previram (e preveem) o declinio a longo prazo
da circulacdo dos jornais em papel, outra discussdo emergiu: devem os jornais produzir
apenas conteudos para o online e acabar com o suporte papel e com todos os custos
inerentes? E para aqueles que decidirem arriscar, conseguirdo as receitas provenientes

exclusivamente do online gerar lucros suficientes para suportar a operacdo noticiosa?

2.4. Publicidade

As noticias, o produto “vendido” pelos jornais, ndo sao algo pelo qual as pessoas paguem.
O produto, em si, atrai audiéncia e os anunciantes estdo disponiveis para pagar valores
elevados de dinheiro para colocar os seus produtos perante essa audiéncia. Como referido,
0 preg¢o impresso na capa dos jornais e pago pelos consumidores cobre apenas uma
pequena parte dos custos da producao e da distribuicdo. O lucro dos jornais vem sobretudo

da publicidade (Kaye & Quinn, 2010:7-10).

Um ndmero significativo das mudangas que aconteceram no jornalismo ao longo dos
ultimos anos teve origem na crise financeira de 2008. No entanto, a luta pela sobrevivéncia
€ muito mais longa. De facto, a conjuntura iniciada em 2008 veio apenas acelerar um
processo que decorre ha décadas e que teve um impacto assinalavel no mercado da

publicidade.
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A competicdo feroz para atrair publicidade para o meio digital e a expectativa, por parte
dos cidaddos, de que os conteudos presentes na internet devem sem gratuitos sao,

inclusive, tidos como dois dos principais fatores por detras da crise em questao.

“O panorama geral é que o numero de leitores da edicdo em papel tem vindo
a declinar hd anos, que os leitores tém se virado para fontes online para se
informarem, que hd maior competicdo por receitas de anuncios online do
gue em papel e que os anunciantes pagam apenas uma fracdo pelos anuncios
online comparativamente com o que pagam por publicidade impressa ou

transmitida.” (Kaye & Quiin, 2010:6)°

Perante a perda de valor dos jornais impressos e as novas dindmicas de consumo das
noticias, as paginas online passaram a ser o palco favorito dos anunciantes — que querem
estar onde a audiéncia esta. Primeiramente, a mudanca foi vista com bons olhos pelos
meios de comunicacdo, ja que o novo meio permitia poupancas no processo de impressao
e de distribuicdo — estas duas tarefas representam as fases mais caras na produgdo de um
jornal impresso, com valores que variam entre os 60 e os 70% do custo total (Kaye & Quinn,
2010:162). Em fevereiro de 2009, Jeff Bezos, CEO da Amazon, afirmou ao programa Nightly
Business da PBS que a industria dos jornais estava sob um “forte tormento” devido aos
elevados custos de distribuicao e impressao. No entanto, rapidamente se percebeu que,
nesta nova fase, os valores investidos ndo teriam o retorno desejado para nenhum dos

envolvidos.

“Com o conteudo a ser dado gratuitamente, na sua maioria, e com os niveis

de publicidade online muito inferiores do que no papel, as receitas

? “The bigger picture is that print readership has been declining for years, that readers have
been turning to online sources for news, that there is greater competition for advertising
revenue online than in print and that advertisers pay only a fraction for the online space
compared with what they pay for print and broadcast ads” (Kaye & Quiin, 2010:6).
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conseguidas online ndo tém sido suficientes para compensar a queda de

rendimentos relativos a edi¢do impressa.” (Kaye & Quiin, 2010:7)°

Dos varios anuncios publicitarios recorrentes nos jornais, os classificados sdao os que mais
contribuiam para o sucesso comercial dos jornais — apenas com algumas excecdes. Regra
geral, os anuncios relacionados com ofertas de emprego, venda de carros ou casas
representavam entre 25 e 50% das receitas de um jornal (até mais, em alguns casos); isto
porque nenhum outro meio conseguia providenciar anuncios tdo concisos, datados,
geograficamente definidos e relativamente baratos (Kaye & Quiin, 2010:48). Com a chegada
da internet, todos estes fatores foram ultrapassados, dada a criacdo de websites
especializados na publicacdo de classificados, que poderdo ser anunciados sem qualquer

tipo de custo para o anunciante.

2.5. Outros Players

Com o conjunto de possibilidades inauguradas pela internet e com a dispersdo dos
utilizadores, outras plataformas tornaram-se mais lucrativas para os anunciantes do que os
websites dos meios de comunicacdo, o que acabou por originar uma distribuicdo dos
recursos monetarios das empresas e dos publicitarios por todo o espaco digital e ndo pelos
websites dos 6rgaos de comunicacdo. Desta forma, aquela que era vista inicialmente como
uma oportunidade para os media — a ideia de que a internet poderia ser uma tabua de
salvagdo para o jornalismo acabou por ndo se concretizar. Tal como diz Mara Fontoura
(2015), quando a publicidade estava presente nas pdaginas impressas dos jornais o leitor era
guase obrigado a visualiza-la, mesmo que ndo tivesse interesse no produto ou no servico
apresentado, enquanto na versdo digital, é frequente as publicidades estarem

acompanhadas de opc¢des tais como “Ignorar anuncio” ou “Saltar publicidade”, as quais

10 “with the content mainly given away for free, and the online advertising rates far lower
than in print, the revenue earned online has not been enough to make up for the drop in
earnings on the print side” (Kaye & Quiin, 2010:7).
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permitem ao utilizador deixar de ver os anuncios que aparecem frequentemente no centro
das paginas. Do ponto de vista do marketing, esta op¢ao também ndo parece a mais
adequada, ja que a atencdo do publico estard dividida entre o conteldo do website, seja

ele noticioso ou outro, e a publicidade que se pretende a mais impactante possivel.

Com o desenvolvimento das tecnologias, novas possibilidades foram inauguradas —
nomeadamente para os utilizadores. Neste contexto, os cidadaos comegaram a dispor do
poder de publicar para uma audiéncia mundial e imediata as suas opinides, criticas ou
formas de arte em plataformas a sua escolha, com os blogues a merecerem a preferéncia
da maioria. De facto, estes foram o primeiro grande fendmeno da internet, tendo
conseguido milhdes de membros ativos e leitores — uma comunidade que ficou conhecida
como a blogosfera. Naturalmente (pelas suas caracteristicas), o jornalismo nao ficou alheio
ao fendmeno. Neste contexto, assistiu-se ao ressurgimento do conceito de jornalista-
cidaddo, ja que qualquer individuo com a tecnologia necessaria e algum conhecimento
poderia exercer esse papel — ainda que, na grande maioria das vezes, sem recursos a
verificacao factual dos acontecimentos noticiados e a outros processos essenciais na pratica
jornalistica. Tal como defende Napoli (2010), apesar de outrora ter sido um negdcio
oligopolistico, o mercado das noticias perdeu muitas das suas barreiras de entrada;
gualquer pessoa pode providenciar alegremente conteldo virtual gratuitamente e com

baixos custos de producao.

Apds alguns anos a navegar em mar desconhecido, os meios de comunicagdo (com
destaque para os jornais) acabaram também por se render a um fendmeno inerente a
democratizacdo da internet: os blogs. De facto, o crescimento e o sucesso destas
plataformas levaram a sua incorporacdo nos websites oficias da imprensa portuguesa,
passando a usufruir de um separador para o efeito. Os autores escolhidos, regra geral,
tinham ja um caminho tracado no mundo dos blogs, tendo construido alguma influéncia
dentro das tematicas sobre as quais escreviam usualmente: politica, desporto, tecnologia,
entre outros. Ao trazer os blogs para a sua esfera, os jornais deixaram, primeiramente, de
competir, em termos de visitas, com estas plataformas (Kaye & Quiin, 2010:103). Em
segundo lugar e tal como sera abordado posteriormente nesta dissertacao, os contetdos
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de nicho representam uma oportunidade para os meios de comunicacao, ja que os cidaddos
procuram, cada vez mais, conteddos com um grande nivel de especializagao. Como tal, ter
uma voz influente — ainda que ndo seja pelas pelas vias convencionais — associada a um
titulo noticioso podera representar ganhos acrescidos para esse mesmo titulo (Braccia apud

Kaye & Quiin, 2010:104).

Simultaneamente, as redes sociais também se tornaram plataformas essenciais para a
comunicacdo de produtos e servicos, ja que permitiram as marcas ter as suas proprias
paginas e gerir as campanhas publicitarias de acordo com os seus recursos (diminutos
devido a crise econdmica) e adaptd-las ao seu publico-alvo. Com o passar dos anos, e apesar
da recuperacdo da situacdo econdmica, os orcamentos dedicados pelas empresas ao
marketing, sobretudo ao marketing digital, continuam a nado ser suficientes para equilibrar
as contas dos meios de comunicagao, sobretudo dos jornais — os quais seguem nos seus
websites uma filosofia semelhante a do suporte papel. O objetivo é alcangar uma audiéncia
grande, de forma a poder cobrar um valor mais alto pelo seu espaco publicitario. No
entanto, é importante ndo esquecer que a publicidade (isto é, os orcamentos disponiveis)
nos jornais impressos é ciclica e afetada pelo ciclo de negdcios e por outras mudancas na
economia, pelo que as receitas dos jornais acabam por espelhar essas mesmas tendéncias

(Kaye & Quiin, 2010:6).

3. Técnicas de Financiamento Alternativas para os Meios de

Comunicacao em Contexto Digital

Segundo Picard (2010), o tradicional modelo dos jornais estd assente num ambiente
especifico que ja n3o existe. No modelo tido como referéncia, os jornais impressos
costumavam ter dois clientes: os seus leitores e os publicitarios. No primeiro caso, os
leitores sdo atraidos pelos contelddos do jornal, compravam ou subscreviam as edi¢des
impressas. Os publicitarios, por sua vez, tém como objetivo colocar os seus produtos

perante uma grande audiéncia, pelo que pagam para que o0s seus anuncios possam ocupar
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espaco nas edicdes dos jornais. No entanto, estas duas fontes de receita tornaram-se cada

vez menos vidveis face ao aparecimento da internet e a alteragdao nos habitos de consumo.

Depois de quase uma década a tentar mitigar os efeitos da crise econémica e das mudancgas

gue se seguiram, os meios de comunicac¢do social continuam sem uma solucao vidvel para

a sua sobrevivéncia, ou seja, sem um modelo de negdcio que lhes permita recolher receitas

e continuar um trabalho de servigo publico que tem como principal objetivo informar a

populacdo sobre os principais acontecimentos, sempre com respeito pelos principios

inerentes ao jornalismo (Carvajal et. Al, 2010). Segundo Chris Anderson, editor da revista
" u

Wired, no seu livro “Free: The Future of a Radical Price”: “a informacdo abundante quer ser

gratuita, enquanto a informacao escassa quer ser dispendiosa”.

Como tal, o caminho ébvio que comecou a vislumbrar-se no jornalismo portugués foi o de
cobrar pelos conteudos disponibilizados, pondo fim ao regime de gratuidade que vigorava
desde a introducdo do jornalismo em contexto online. As abordagens adotadas pelos meios
de comunicacdo portugueses passaram, sobretudo, pelos métodos como os
micropagamentos, as paywalls, freemium e o crowdfunding — o ultimo constitui o tema
principal desta dissertacao —, os quais preveem um pagamento pela informag¢do consumida,
ainda que segundo diferentes regras e pressupostos. Tal como defende Robert Picard
(2010), “as pessoas que adoram noticias e jornalismo iludem-se ao pensar que esse é um
sentimento generalizado. A realidade é que o cidaddo comum nunca teve um grande nivel

de interesse pelas noticias e nunca esteve disponivel para pagar por elas.”

“Para que a boa informacdo flua dos jornalistas para os leitores, receitas
proporcionais devem fluir no sentido inverso. Os consumidores tém de
aprender a associar custos, mesmo 0s pequenos, ao acesso regular a noticias

fidveis.” (Baker, 2008, apud Kaye & Quiin, 2010:72)*!

11 “For good information to flow from journalists to readers, proportional revenue must
flow the other way. Consumers must learn to associate costs, even small ones, with regular
access to reliable news.” (Baker, 2008, apud Kaye & Quiin, 2010:72)
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No entanto, ha quem insista que esse é um caminho possivel — e que pode ja ter sido
alcangado com sucesso, a titulo de exemplo, pelos titulos especializados em economia e
negdcios, como é o caso do The Wall Street Journal*? ou o Financial Times'3, os quais
possuem modelos hibridos de acesso as suas noticias [os modelos mais famosos e
implementados com mais frequéncia serdo abordados de seguida]. Nestes casos, os
conteudos disponibilizados sao de tal forma apreciados pelos leitores, pelo seu cariz Unico
(dificilmente poderiam ser encontrados noutros websites), que estes ndo se importam de
pagar por eles (Kaye & Quiin, 2010: 36). O nivel de especializacdo, a forma como a noticia é
apresentada ao leitor ou a conveniéncia das noticias sdo fatores que valorizam a noticia e
gue podem influenciar a decisdo dos leitores de subscreverem (ou ndo) a assinatura de um
titulo. A vasta maioria dos jornais generalistas possui uma editoria dedicada a economia, na
qual sera possivel encontrar noticias sobre os principais acontecimentos da area, no
entanto, o grau de profundidade nas pecas ndo sera tao grande, os colunistas convidados
ndo serdo tdo reputados. Ainda assim, ha leitores que podem preferir subscrever estes
mesmos jornais generalistas pelo imediatismo com que estes titulos conseguem entregar a
informacdo aos leitores, nomeadamente relatos de acontecimentos relevantes

inesperados, através de alertas enviados para os dispositivos mdveis.

Sobre os titulos referidos, ha ainda autores que apontam o elevado nivel socioeconémico
dos leitores comuns como justificagcdao possivel para o sucesso alcan¢ado, algo que n3o pode
ser replicado para os jornais generalistas, com um publico-alvo mais vasto e,
consequentemente, com niveis de rendimentos mais flutuantes, assim como a

escolaridade.

“A medida que os meios de comunicacdo social convencionais tém
encolhido, um novo setor de nicho cresceu no seu lugar, oferecendo
informacdao mais detalhada e mais especializada do que os érgaos de

comunicacdo generalistas as audiéncias pequenas e de elite, muitas vezes

12 www.wsj.com
13 www.ft.com
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construidas a volta de interesses financeiros, politicos estreitamente

orientados e de lobbying.” (Kaye & Quiin, 2010:107) 4

Uma outra justificagdo apresentada para o sucesso das paywalls erguidas pelo The Wall
Street Journal e pelo The Financial Times, para além do nivel socioecondmico elevado do
publico-alvo dos dois titulos e da importancia da informacao ali disponivel para o exercicio
da atividade profissional dos leitores, sera a valorizacdo do publico face ao produto
apresentado e a necessidade de estarem informados — algo que ndo é linear e homogéneo

a todos os cidadaos.

O que parece ser, igualmente, uma aposta com sucesso quase garantido é a exploragao dos
chamados “conteddos de nicho”. Neste contexto, os érgaos de comunicacao social focam
totalmente a sua atencdo e a sua cobertura mediatica num determinado assunto, tendo
como objetivo ser a “referéncia” como fonte de noticias sobre esse tdpico, dada a
abordagem focada, aprofundada, orientada, rdpida e exclusiva que é praticada. Esta
informacdo serd altamente valorizada por um grupo de consumidores, auténticas
comunidades contruidas em torno de uma atividade ou de um interesse, que se mostrarao
disponiveis para pagar por ela. Neste contexto, o termo “comunidade” deve ser entendido
ndo como um grupo que partilha determinada geografia, mas como uma comunidade
digital de individuos. Esta é uma desvantagem face aos meios de comunicag¢do generalistas,
que dificilmente poderdo igualar a abordagem ou competir com os meios de comunicacao
gue se dedicam a uma cobertura especializada. No processo, o grupo de leitores fiéis vai
construir uma relacdo de proximidade e de confianga com o titulo e com os jornalistas que
I3 trabalham, envolvendo-se, muitas vezes, no processo criativo e na producdo noticiosa

com comentarios, e-mails, sugestdes ou corregdes.

14 “As the mainstream media have shrunk, a new sector of niche media has grown in its
place, offering more specialized and detailed information than the general media to smaller,
elite audiences, often built around narrowly targeted financial, lobbying and political
interest.” (Kaye & Quiin, 2010:107)
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“E essencial manter os custos de producdo, marketing e producéo alinhados
com projecdes de receitas realistas (do conteddo de nicho). Isto pode parecer
um conselho ridiculamente débvio, mas continua a ndo ser ouvido.
Desenvolver websites com conteddos de nicho que os consumidores vao
valorizar o suficiente para pagar por, ou que irdo construir um segmento de
leitores desejdvel que os anunciantes estejam dispostos a pagar para
alcancar, é um modelo de negdcio produtivo. Mas identificar e produzir esse
conteudo ¢é dificil, na melhor das hipoteses, particularmente para
organizacdes habituadas a fornecer conteudo genérico.” (Kaye & Quiin,

2010:110)%°

Numa conjuntura que tem levado muitos titulos noticiosos a rutura econdmica (e
consequente desaparecimento), os websites noticiosos dedicados a cobertura de assuntos
de nicho ganham espago e dimensao. A licdo que pode ser retirada desta reflexao é a
necessidade de identificar estes mesmos nichos e explora-los devido ao potencial
econdmico que representam, quer do ponto de vista dos leitores, quer do ponto de vista
dos anunciantes — ja que o mercado publicitario faz recorrentemente uso das paginas

(impressas ou digitais) de conteudos especializados para promover os seus produtos.

Nos proximos paragrafos, serdao abordadas as caracteristicas dos principais sistemas de
financiamento dos meios de comunicacdo a partir do pagamento pelos contetdos, assim
como as suas principais vantagens e desvantagens, do ponto de vista do utilizador, do
jornalista e do proprio meio de comunica¢do. Ainda assim, devemos ter em conta dois

aspetos. Primeiramente, as solu¢bes apresentadas sdo caminhos “improvisados” e ndo o

15 “It is essential to keep the cost of producing, marketing and distributing that content
aligned with realistic revenue projections [of the ultra-niche content]. That might seem like
ridiculously obvious advice, yet it often goes unheeded. Developing niche content sites that
news consumers will value enough to pay for, or that build a desirable readership segment
that advertisers will pay a premium to reach, is a productive business model. But identifying
and producing that content is difficult as best, particularly for organizations accustomed to
supplying general content.” (Kaye & Quiin, 2010:110)
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resultado de uma estratégia pensada e orientada para os novos tempos. Uma nova filosofia
— mais virada para a inovagao e para o empreendedorismo — terd que ser implementada.
Mesmo que isso signifique o aparecimento de organizacGes mais pequenas e com menores
lucros. Em segundo lugar, é importante sublinhar que qualquer sistema que pressuponha
vedar o acesso a artigos sO tera potencial para ser bem-sucedido caso um numero
consideravel de 6rgaos de comunica¢do adote a mesma metodologia, de forma a impedir
os utilizadores de procurarem a informacdo em websites que a oferecam de forma gratuita.
Tera que acontecer um consenso dentro do setor com a permissao dos governos, para nao

infringirem as leis de livre concorréncia.

“A adocdo generalizada de conteddo entre 6rgdos de comunicac¢do
generalistas iria exigir que a maioria dos editores concordasse em colaborar
de forma mais séria, ampla e suave do que qualquer outro grupo de humanos
na histéria. Poderia acontecer? Teoricamente, sim. Mas ndo tenham grandes

expectativas.” (Mutter A. apud Kaye & Quiin, 2010:72)¢

3.1. Paywalls

Em 2011, o The New York Times, jornal norte-americano com um numero substancial de
leitores em todo o mundo — um meio considerado “de referéncia” no mundo da imprensa
escrita — comegou a testar um novo modelo de negdcio, assente no método paywalls.
Segundo Sulzberger apud Estok (2011), quando o sistema de paywalls estd em vigor, o leitor
comum de um jornal tem acesso a um numero pré-estabelecido de artigos de forma
gratuita durante um determinado periodo de tempo, normalmente um més. Apds ter

“esgotado” o numero de artigos concedido, o utilizador é aliciado a subscrever a assinatura

16 “Widespread adoption of paid content among general-interest media would require a
critical mass of publishers to agree to collaborate more earnestly, more broadly, and more
smoothly than any group of humans in history. “Could it happen? Theoretically. But don’t
hold your breath.” (Mutter A. apud Kaye & Quiin, 2010:72)

33



do jornal (através de anuncios que aparecem de forma constante no website), sob pena de
ficar sem acesso a conteudo noticioso até ao inicio do més seguinte. O NYT serd, a nivel
mundial, o precursor deste modelo que melhor resultado obteve (Fontoura, 2015).
Inicialmente, o jornal permitiu a cada utilizador o acesso a dez artigos mensais de forma
gratuita. De acordo com os resultados divulgados, a estratégia tem-se revelado ganhadora,
dado o aumento de subscri¢cdes registado de ano para ano. Tal facto fez com que mais
publicacdes, sobretudo norte-americanas, aderissem ao mesmo modelo, como foi o caso
do The Wall Street Journal, USA Today e o Los Angeles Times (Kaye & Quiin, 2010:13). No
entanto, ha quem justifique os numeros alcancados com a dimensdo da publicacdo,
nomeadamente fora dos Estados Unidos da América — para o qual ndo serd naturalmente
alheia a predominancia da lingua inglesa num contexto mundial. Simultaneamente, denota-
se uma melhoria ao nivel da qualidade dos conteidos — de forma a adaptd-los as
potencialidades da internet e as exigéncias dos consumidores —, em linha com as

potencialidades da internet inumeradas anteriormente no decurso deste trabalho.

Desde que as regras do jogo mudaram, algumas tentativas foram feitas para cobrar pelos
conteudos jornalisticos que os drgdos de comunicacdo social — com especial destaque para
os jornais — publicavam online. Uma das mais conhecidas foi feita pelo The New York Times'’
em 2005, quando o titulo decidiu fechar o acesso aos artigos de opinido escritos pelos seus
colonistas. A medida esteve em vigor durante dois anos, periodo suficiente para o The New
York Times perceber que conseguia arrecadar mais receitas através da publicidade com o
conteudo disponibilizado gratuitamente — o que gera um maior volume de trafego — do que
com as subscricdes resultantes de um modelo fechado (Kaye & Quiin, 2010:37). Este é, de
resto, um dilema que muitos titulos enfrentaram, sobretudo nos primeiros anos, tendo
optado por seguir o mesmo caminho do The New York Times, o que contribuiu para agravar
o ‘habito’ dos utilizadores relativamente a gratuidade das noticias. No caso do The New York
Times, a medida permitiu arrecadar cerca de dez milhdes de délares gracas aos 227 mil

subscritores online, aos quais se juntavam 471 mil assinantes da edicdo impressa e, ainda,

7 www.nytimes.com
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90 mil subscri¢Ges de contas com perfis académicos (Kaye & Quiin, 2010:13). Mais uma vez,
estamos perante a auséncia de uma estratégia a longo prazo por parte dos meios de
comunicacdo para a sua rentabilidade econdmica. Para a tomada de decisdo — de terminar
com a paywall — terdo contribuido os préprios colunistas, os quais ndo ficaram satisfeitos
com a diminuicdo de leitores nos seus textos e, consequentemente, do seu poder de
influéncia. Paralelamente, outra consequéncia negativa gerada pela decisdao de criar uma
paywall foi a partilha ilegal dos conteudos na internet (especialmente nos blogs), uma
forma de contornar as imposicdes de pagamento criadas pelo The New York Times. Este
esquema é duplamente negativo para o jornal, que perde o valor das subscri¢cdes e perde
trafego no seu website — o que também esta associado a perda de receitas (Kaye & Quiin,

2010:36).

Para editores e diretores, a duvida em relagdo a existéncia da paywall sera: quais os
conteudos que deverdo ser fechados ao publico. Numa primeira analise, seria de esperar
gue fossem escolhidas as noticias mais recentes ou as que estdo a marca a atualidade
noticiosa. No entanto, ha quem discorde desta tese. Alan Murray, editor-executivo da
versdo online do The Wall Street defendeu, numa entrevista realizada em abril de 2009 e
concedida ao Nieman Journalism Lab, que nao é correto “fechar a histéria” que toda a gente
quer ler e, consequentemente, fazer as pessoas pagar pelo acesso a essa mesma peca. "0
material amplo e popular é o que queres no mundo livre porque gera trafico, impulsiona
tréfico. Isso constréi o teu trafego e tu podes, obviamente, apresentar publicidade a essa

audiéncia.” (Kaye & Quiin, 2010:105)

No ambito do sistema das paywalls surgem recorrentemente diferentes opgbes de
subscricdo de acordo com o perfil e com as preferéncias do utilizador. O conjunto de
variantes que influencia a construcdo dos perfis oferecidos inclui a geografia, a idade, a
ocupacdo profissional (no caso de serem estudantes, os utilizadores beneficiam de
descontos em contas criadas com enderecos de correio eletronico das instituicbes de
ensino) ou habilitacGes literarias. No caso de os utilizadores ja possuirem subscricio num

titulo de imprensa digital e desejarem ver essa subscricdo renovada, sdo disponibilizadas
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vantagens face aos utilizadores iniciantes — uma forma de recompensar pela preferéncia e

lealdade demonstradas pelo titulo em causa e pelos produtos apresentados.

3.2. Freemium

Na mesma linha, o freemium assume-se como uma alternativa para os meios de
comunicacdo social que tém como objetivo arrecadar receitas e financiar a sua atividade.
Trata-se de um modelo que se assemelha as paywalls, embora com algumas diferengas. No
freemium, o meio de comunicacdo determina quais sdo os conteddos mais importantes,
classificando-os como premium; e esses conteldos sdo “fechados”, ou seja, interditos aos
utilizadores que ndo concordaram em pagar a subscricdo do jornal. Hd uma diferenciacao
entre pecas de livre acesso e as pecas frequentemente denominadas premium, ja que estas
ultimas sdao assim classificadas, regra geral, por conterem declara¢des de personalidades
reputadas (especialistas da area), por terem exigido uma maior carga horaria/nivel de
investigacdo por parte do jornalista que a realizou ou por se tratar de uma noticia exclusiva,
dada em primeira mao pelo jornal. Por serem pecas mais “valiosas”, estas sdo valorizadas

pelo jornal, pelo que o acesso esta condicionado a subscricdo do jornal (Fontoura, 2015).

Este modelo, descrito como hibrido por congregar artigos de livre acesso e pagos, comecou
a ser explorado com mais detalhe a partir de 2006, quando Fred Wilson abordou o tema no

seu blog AVC?,

“Disponibilizem os vossos servicos gratuitamente, possivelmente com ajuda
de anuncios mas talvez ndo, conquistem muitos clientes de forma eficiente
através do passa a palavra, algumas redes de referenciamento, marketing de

pesquisa organica, etc, e depois disponibilizem conteidos de valor

8 www.avc.com
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acrescentado com um preco premium ou uma versao melhorada do servico

a vossa base de clientes.” 1°

A partir desta caracterizagdo, os internautas nomearam o modelo de freemium, uma jungao
do termo free (gratuito, em portugués) e premium. Aquando da apresentacdo da definicao,
ndo foi discutida a aplicacdo do modelo ao contexto jornalistico, no entanto, esta é
perfeitamente adaptdvel. Apesar de pressuporem o pagamento dos conteudos
jornalisticos, as paywalls e o freemium sdo consideravelmente diferentes. No primeiro
modelo, trata-se de definir um limite apenas assente num numero, ignorando qualquer
particularidade dos artigos consultados, primeiramente, e interditos, mais tarde. O
utilizador pode consultar e consumir contetdos jornalisticos menos trabalhosos e valiosos
para o meio de comunicacdo, como a previsdo do tempo, por exemplo, mas também artigos
de extrema importancia e relevancia para a formacgao da opinido publica. Por outro lado, o
freemium obriga os diretores a estabelecer um preco para os artigos que consideram
“venddveis” — partindo do principio de que o publico esta disposto a pagar. Nao de forma
aleatéria, os trabalhos que os meios de comunicacdo optam por fechar sdo aqueles que
conseguem tirar mais partido das funcionalidades da internet — ja referidas — pelo que
exigem maior concentracao de meios humanos, tecnolégicos e monetarios. No entanto, e
de acordo com Mara Fontoura (2015), a incapacidade de as organizacdes jornalisticas
conseguirem evoluir por falta de recursos é de tal forma significativa que o dinheiro
arrecadado so6 é suficiente para garantir o acesso do utilizador a uma cépia do que é feito
para a versao impressa, o que leva o publico a ficar dececionado. A partir do momento em
gue o publico tem acesso gratuito ao conteldo do jornal, podendo, assim, verificar a
qualidade dos artigos disponibilizados, deve haver um estimulo por parte desse mesmo

jornal que leve o publico a acreditar que o pagamento sera justificavel; por outras palavras,

19 “Give your service away for free, possibly ad supported but maybe not, acquire a lot of
customers very efficiently through word of mouth, referral networks, organic search
marketing, etc, then offer premium priced value added services or an enhanced version of
your service to your customer base.”
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gue o investimento lhe vai permitir aceder a contelddos de qualidade superior aos

disponibilizados gratuitamente.

Em termos comparativos, o freemium consegue ser um modelo mais justo do que as
paywalls, ja que tem em consideracao a tipologia dos artigos que serdo interditos ao publico
gue ndo tem a subscricdo do jornal, algo que ndo acontece com as paywalls devido ao limite
de artigos disponibilizados de forma gratuita apenas com base num numero. Do ponto de
vista do proprio jornalista, a valorizagdo do seu trabalho através da classificagao de
premium pode ser importante, principalmente quando foi despendido muito tempo na
realizacdo do trabalho, por motivos de investigacdo, realizacdo de entrevistas, tratamento
de dados, entre outras tarefas. Para Casero-Ripollés (2010), as caracteristicas do freemium,
enguanto modelo hibrido, facilitam o aumento do consumo de noticias, o que constitui um
atrativo para a publicidade — que continua, de resto, a ser primordial para a sustentabilidade

dos meios de comunicagao.

4. O Crowdfunding

4.1. Crowdfunding: Os Antecedentes

Em 2006, Jeff Howe publicara um artigo de opinido na revista Wire onde era explorada, pela
primeira vez, a no¢do de crowdsourcing. Segundo o autor, tratava-se de um processo no
qgual uma rede de individuos obtinha recursos variados, tais como ideias, solu¢des e
contributos relacionados com atividades econdmicas (Carvajal et. al, 2010:4). No artigo,
Howe organiza o crowdsourcing em quatro categoriais-base, de acordo com os recursos
pedidos a audiéncia: inteligéncia, criacdo, votacao (participacdo) e crowdfunding (donativos
monetarios). Esta divisdo estd em linha com a opinido de Tanja Aitamurto, uma das autoras
referéncia no topico. Aitamurto (2011), argumenta que o crowdfunding pode caracterizar-
se como “um tipo de crowdsourcing”, uma vez que “no crowdfunding, as tarefas de
crowdsourcing [isto é, a tarefa solicitada a audiéncia] é a agregacdo de financiamento para

um determinado propdsito. Anos mais tarde, Jeff Howe lancou a obra Crowdsourcing:
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Como o Poder da Multiddo Impulsiona o Futuro dos Negdcios (2010). Na obra, o autor
esclarece que aquilo que o crowdsourcing habitualmente faz é “aproveitar o excesso de
capacidades das pessoas”. No entanto, no crowdfunding essas capacidades sdo substituidas
pelos “ddlares, libras ou pesos disponiveis”. De facto, o processo “partilha o impulso
geralmente democrdtico do crowdsourcing” e “liga diretamente as pessoas com dinheiro
aquelas que dele precisam, derrubando hierarquias” (Howe, 2010: 231-233). A semelhanca
do que acontece com o crowdfunding, o crowdsourcing também da aos utilizadores a
oportunidade de participarem no processo criativo. Desta feita, o papel ativo ndo passa pelo
financiamento do projeto em si, mas pelo contributo em tomadas de decisdo, envio de
comentarios, partilhas, publicacdo de tweets (Carvajal et. al, 2010). Nas atualizacbes de
noticias de ultima hora, sobretudo através de fotos ou testemunhos, a participacdo ativa
dos cidaddos passou a ser uma pratica comum, principalmente em coberturas jornalisticas
de grande escala e imprevisiveis — como é o caso de ataques terroristas ou desastres
climatéricos. No caso do crowdfunding, a colaboracdo dos cidaddos faz-se através de
donativos econémicos que permitem e asseguram, em alguns casos, a manuten¢ao ou
realizacdo das pecas jornalisticas. Ao nivel da investigacdo que tem sido feita até entdo, os
autores atribuem esta técnica de recolha de findos maioritariamente a jornalistas

freelancers ou a publicagdes independentes.

4.2. Crowdfunding — O que é?

Apesar dos sistemas supra-referidos, a presente dissertacdo tem como tema central uma
terceira possibilidade de financiamento para os media e para os jornalistas (ou outros
profissionais) que trabalhem por conta prépria. Uma possibilidade que assenta nos
pressupostos da internet: o crowdfunding. O crowdfunding pode ser definido um processo
em que individuos e organizacdes doam pequenas quantias de dinheiro para uma causa
especifica, possibilitando a sua execucdo (Trasel & Fontoura, 2015: 102). Belleflamme et al.
(2010), por sua vez, definem o modelo crowdfunding como uma cooperacdo coletiva de

individuos em contexto online que juntam o seu dinheiro para projetos ou produtos. Ja
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Carvajal et atl. (2010), definem crowdfunding como um processo relacionado com o
financiamento de projetos ou empresas através de uma rede, de forma a fazer uma “open
call’ e receber financiamento de um grupo de pessoas. Finalmente, para Lambert e
Schwienbacher (2010), o crowdfunding consiste também numa “open call”, sobretudo
através da internet, para providenciar recursos financeiros sob a forma de doag¢des ou em
troca de uma qualquer recompensa e/ou poder de voto. O termo tem sido usado para
designar o financiamento, através da internet, de atividades e produtos como obras de arte,
filmes, musicas, novas histérias e dispositivos eletrénicos desde os primeiros anos da
década de 2000. Devido as suas caracteristicas e pressupostos, o modelo de crowdfunding
seria impraticavel sem a existéncia da internet e sem as estruturas desenvolvidas ao longo
das ultimas décadas que permitem aos utilizadores o envio de dinheiro e a realizacdo de

micropagamentos, como é o caso do PayPal ou do Amazon Payments.

“As microfinancas, assim, apresentam-se como uma alternativa, tanto para
os jornalistas como para o publico, o que permite satisfazer o interesse
publico e ultrapassar as barreiras do jornalismo de investiga¢do.” (Trasel &

Fontoura, 2015)%°

Paralelamente, é essencial a constituicio de uma audiéncia vasta o suficiente para que o
financiamento do projeto seja possivel sem que cada individuo seja “sobrecarregado” com
uma contribuicdo monetaria demasiado elevada. Como tal, o poder do crowdfunding reside
na quantidade de participantes, pelo que as iniciativas que surgem (e o0s seus
dinamizadores) pretendem ter a maior audiéncia possivel. As iniciativas de crowdfunding
podem decorrer em diversas plataformas, sejam blogs, redes sociais ou websites dedicados
ao modelo, facilitando o processo de movimentacdo de dinheiro — uma questdo que sera
abordada com mais profundidade posteriormente nesta dissertacdo. Estes websites sdo

muitas vezes escolhidos pelos dinamizadores das iniciativas por ja possuirem uma vasta

20 “Microfinance thus presents itself as an alternative to both journalists and the audience,
allowing them to fulfill the public interest and bypass the barriers to investigate reporting.”
(Trasel & Fontoura, 2015)
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audiéncia, a qual estd predisposta para participar no processo de angariacdo de
financiamento — por ja estar familiarizada com os tramites. Para Carvajal et. al (2010), os
contributos da audiéncia para os projetos anunciados ndo devem ser chamados de
“donativos”, uma vez que ndo o sdo, mas também ndo devem ser encarados como

“investimentos”, apesar das recompensas muitas vezes existentes no processo.

“Os doadores recebem sempre alguma coisa em troca dos projetos que
financiam; cada um recebe recompensas em troca do dinheiro
disponibilizado. Mas eles ndo sao investidores, uma vez que n3o recebem

beneficios financeiros e ndo s3o acionistas.” (Carvajal et. al, 2010)*!

Apesar de Jeff Howe ter avancado com os conceitos de crowdsourcing e crowdfunding
originalmente em 2006, no seu livro de 2010, o autor realga que a dinamica do
crowdfunding ndo é nova. Nas suas proprias palavras, “tem sido a espinha dorsal da politica
norte-americana desde que os politicos comegaram a beijar bebés”. De facto, a angaria¢ao
de fundos por parte dos candidatos que necessitam de financiar grandes campanhas
eleitorais é ja uma tradicdo, sendo que em 2008, com Barack Obama, o método
transformou-se numa “ciéncia” que permitiu ao entdo candidato presidencial angariar 272
milhdes de délares disponibilizados por mais de dois milhGes de eleitores — sobretudo
pequenos. Para este crescimento, tera contribuido, naturalmente, a internet, ja que o meio
“acelerou e simplificou o processo de encontrara vastos grupos de potenciais financiadores,

que o crowdfunding disseminou para os sitios mais inesperados” (Howe, 2010:236-237).

4.3. Tipologias de Crowdfunding

21 “Backers always get something in return from the projects they fund; each receives
rewards in exchange for the money provided. But they are not investors, as they do not
generally obtain financial benefits, and they are not shareholders.” (Carvajal et. al, 2010)
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Ao longo dos anos, o modelo crowdfunding evoluiu e adaptou-se as caracteristicas dos
websites onde é praticado, as necessidades dos dinamizadores das iniciativas e promotores

das ideias, as evolugdes tecnoldgicas, entre outras variantes que facilitam o processo.

4.3.1. Tipologias de Crowdfunding em Funcao das Recompensas

Fruto da evolucdo e das diferengas que comecaram a surgir, varios autores apresentaram
classificacbes e tipologias para os modelos de crowdfunding existentes. Uma das
classificagGes baseia-se na existéncia (ou ndo) de recompensas pela participagdo no
processo de recolha e angariacdo de fundos e os quatro modelos apontados por Tanja

Aitamurto sao: donation-based, reward-based, lending-based e equity-based.

No primeiro modelo, o donation-based, os utilizadores e participantes no processo fazem a
sua doacdo monetdria sem receber qualquer tipo de contrapartida, sendo que uma
contrapartida no contexto do processo crowdfunding podera ser acesso antecipado aos
conteudos em producdo, acesso a conteudos produzidos anteriormente pelo mesmo autor
ou outro tipo de bens (tais como t-shirts, autocolantes ou acesso ao conteudo final sem
qualquer custo adicional). E o que acontece no modelo reward-based: os dinamizadores
pretendem premiar os doadores pelo seu contributo para a concretizacdo do projeto,
atribuindo diferentes tipos de beneficia¢des. Estas podem variar de acordo com o valor das
doacdes feitas. Quanto maior for o valor entregue, maior serd a recompensa atribuida. Uma
analise mais atenta leva-nos a perceber que este tipo de politica funciona como um
incentivo as doacdes, ja que a partida o cidaddo comum ndo tem uma motivacdo intrinseca

para participar num processo de crowdfunding.

“E necessdrio notar que no crowdfunding baseado nas doacdes também
pode haver, e é provavel que haja, recompensas pelas doagdes. Isto significa
gue os doadores tém um incentivo para fazer as doar, apesar de ndo
receberem nada tangivel em troca, como um objeto, pela doa¢do. O

incentivo pode ser, por exemplo, um sentimento de pertenca a uma
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comunidade, como sugerido nos estudos sobre o crowdfunding no

jornalismo.” (Aitamurto, 2011)?2

No caso do modelo lending-based, os participantes no modelo crowdfunding esperam que
a quantia investida seja devolvida, quicd depois de a peca ser vendida a um meio de
comunicacdo de referéncia e, consequentemente, valorizada. No quarto modelo
apresentado, o equity-based, os financiadores recebem agbes e/ou rendimentos
partilhados em troca dos investimentos feitos. Trata-se de uma pratica comum nos

processos de crowdfunding desenvolvidos por start-ups.

4.3.2. Tipologias de Crowdfunding em Fun¢ao do Momento dos
Contributos

Devido as caracteristicas do processo, pelo menos como foi apresentado e estabelecido
pelo Spot.Us e por outras plataformas semelhantes, o modelo crowdfunding parece ser
impraticavel no jornalismo atual devido ao ciclo noticioso que funciona 24 sobre 24 horas.
No entanto, a sua evolugdo e adaptacao resultaram em sinais positivos para a adog¢ado do

sistema por parte dos meios de comunicacdo tradicionais com presenca no digital.

Se, num primeiro momento, as contribuicdes, inseridas no modelo crowdfunding, eram
sobretudo feitas a priori da concretizacdo do projeto, nos tempos mais recentes, e como
resultado das evolugdes registadas, tém surgido novas formas de conseguir financiamento
na internet através de doacdes feitas por grupos vastos de individuos. Tim Kapper (2008)
avangou com a classificacdo “ex ante e ex post facto crowdfunding”. No “ex ante

crowdfunding”, a procura por financiamento acontece antes da concretizacdo do projeto,

22 “1t is necessary to note that in donation-based crowdfunding, there can also be, and most
likely are, rewards for the donation. This means that the donors must have an incentive to
donate, even though they would not get a tangible return, or an object, for their donation.
The incentive can be, for instance, a feeling of belonging to a community, as noted in studies
about crowdfunding in journalism” (Aitamurto, 2011).
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enguanto no ex post facto, o crowdfunding acontece depois de o projeto ja estar finalizado
ou a ideia concretizada. Como referido, a forma mais frequente de crowdfunding acontece
antes da realizacdo do projeto, quando o seu promotor necessita de financiamento para as
despesas inerentes a concretizagdo da ideia. Segundo o mesmo autor, a nova versao, na
qual a recolha de financiamento acontece a posteriori, assemelha-se a uma “caixa de
esmolas digital”, ja que o dinheiro é amealhado a partir de um bem ou servigo que estaria

disponivel, e de forma gratuita, de qualquer das formas.

Um jornal internacional que usa o modelo para financiar parte da sua atividade é o britanico
The Guardian, o qual pertence a um fundo responsavel por garantir a sua independéncia
editorial e financeira. Ao longo dos anos, o The Guardian conseguiu que o seu website se
tornasse uma marca global de referéncia. De facto, em 2009, 40% do trafego do website
era proveniente dos Estados Unidos da América, ja que os cidaddos procuravam perspetivas
mais abrangentes para os acontecimentos nacionais. Numa outra drea, a banda Radiohead,
em 2007, disponibilizou gratuitamente, na internet, o seu album In Rainbows, deixando ao
critério dos fas qual o valor que deveriam pagar pelo produto — sendo que o ato era

voluntario e ndo um requisito obrigatorio. Um exemplo do modelo “pague o que quiser”.

4.3.3. Tipologias de Crowdfunding em Funcao do Niumero de Projetos

Uma outra variante que surgiu a partir do modelo de crowdfunding inicialmente proposto
centra-se no financiamento de mais do que um projeto desenvolvido por um jornalista,
sendo o apoio alargado no tempo. Considere-se, a titulo de exemplo, um jornalista que seja
especialista ou pretenda especializar-se numa determinada area e desenvolver todo o seu
trabalho sobre um tépico, o qual podera ser explorado a partir de varios pontos de vista,
contextos, geografias ou tecnologias. Esse jornalista pode publicitar o seu trabalho num
website destinado ao crowdfunding, atraindo leitores e financiadores que se interessem
pelo tema e que estejam recetivos a pagar pela cobertura do tema a longo prazo. Entre o

jornalista e os doadores devera existir um entendimento sobre o nimero de trabalhos que
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serdo disponibilizados num determinado periodo de tempo e sobre a frequéncia das

publicacdes, de forma a ndo existirem expectativas defraudadas.

No entanto, e tal como defendem alguns autores, serd mais facil para um doador contribuir
para uma Unica peca do que comprometer-se com a cobertura continua de um determinado
tépico que pode ndo despertar o seu interesse ou com o trabalho de um jornalista com o
qual ndo se identifica. Este pode ser um objetivo ainda mais dificil de conseguir se
atentarmos, por exemplo, aos habitos de consumo dos cidaddos — um dos fatores que
influenciaram a grande revolucdao do setor dos media que este trabalho aborda. Com o
abandono do suporte fisico, papel, o leitor passou a beneficiar da liberdade de escolher que
artigos jornalisticos ler, em que plataforma e com que fontes, sem que para isso tenha de
adquirir um produto completo que nada lhe interessa. O jornalismo passou a ser um servico
on-demand. Como tal, sera dificil convencer os utilizadores no sistema crowdfunding a
comprometerem-se (e a investirem) com um projeto a longo prazo que pode incluir artigos
gue ndo sdo do seu agrado. Como defende Aitamurto (2011), o jornalismo enquadrado no
modelo crowdfunding também ndao é compardvel a servigos que podem providenciar um
uso continuo, tais como servicos de armazenamento de ficheiros como a Dropbox, pelo que
serd menos provavel que o consumidor também esteja disponivel para subscrever mensal

ou anualmente um servico de crowdfunding.

Uma outra aplicacao do crowdfunding ao jornalismo e que se distancia dos procedimentos
iniciais — que se focavam na concretizacdo de uma Unica peca ou de um trabalho jornalistico
—tem que ver com o financiamento de um novo érgao de comunicag¢ao social, um projeto
a ser lancado. Nestas situacdes, o publico é chamado a participar no processo tendo como
objetivo a recolha de financiamento para a compra de material necessario para a producao
jornalistica, a construcao de um espaco para os profissionais trabalharem, a contratacdo e
a remuneracao desses mesmos profissionais, assim como o pagamento das despesas

relacionadas com as tarefas do meio de comunicag¢do nos primeiros tempos de vida.

4.4. Crowdfunding Aplicado ao Jornalismo

45



Na aplicacdo ao jornalismo, o sistema de crowdfunding segue as linhas gerais do conceito
tal como este havia sido desenvolvido originalmente. O sistema concretiza-se a partir de
uma plataforma dedicada ao efeito como uma forma de micropagamento em que, no
contexto jornalistico, um jornalista anuncia e publicita uma ideia para um artigo,
reportagem, investigacdo ou documentario (o chamado pitch), solicitando de seguida
pequenas contribuicdes monetarias a uma vasta plateia, o que possibilitard a materializagao
do projeto — de acordo com um valor estabelecido inicialmente pelo jornalista. Quando a
meta monetaria é alcancada, sdo varios os cendrios possiveis (dependendo da area onde o
crowdfunding é aplicado e do meio onde o resultado do trabalho do jornalista é publicado).
Uma das opc¢des possiveis é devolucdo, por parte do jornalista, da verba arrecadada aos
doadores na eventualidade de conseguir vender a histéria a um meio de comunicagao de
referéncia — um dos principais objetivos do modelo crowdfunding, no caso do jornalismo, é
a publicagdo das histdrias no maior nimero de meios possivel, de forma a conseguir maior
destaque. Outra das possibilidades sera o jornalista manter o valor conseguido, de forma a
cobrir as despesas relacionadas com o desenvolvimento do trabalho anunciado:

deslocacdes, refeicbes, material tecnoldgico e até a mao de obra.

Carvajal et. al (2010) resumem da seguinte forma o processo de crowdfunding aplicado ao

jornalismo:

“Este conceito ajuda os jornalistas a ultrapassar constrangimentos criando
uma plataforma para obter apoio dos utilizadores. Ao mesmo tempo, estes
utilizadores podem sugerir tépicos que entendem ser merecedores de
atencdo mais aprofundada dos jornalistas, e este processo talvez possa

ajudar a reduzir uma falha importante de mercado no jornalismo.”%?

23 “This concept helps reporters overcome constrains by creating a platform for obtaining
support from users. At the same time, users can suggest topics they believe deserve the in-
depth attention from journalists, and this process may help reduce an important market
failure of journalism.” (Carvajal et. al, 2010)
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Numa primeira fase, a procura por financiamento era feita nos blogs pessoais dos
jornalistas, espag¢os onde estes escreviam sobre assuntos ndao abordados no meio de
comunicagado para o qual trabalhavam, onde davam a conhecer opinides pessoal sobre um
determinado tépico ou davam a conhecer os bastidores do seu trabalho. Com o avango da
internet e do prdéprio crowdfunding, novas plataformas dedicadas ao modelo e a divulgacado
de projetos comegaram a surgir — com ferramentas que facilitavam a doag¢do de dinheiro.

S50 o caso do Kickstarter?* ou do Indiegogo?®.

O primeiro caso de crowdfunding no jornalismo, feito em ambiente digital, situa-se em
2002, quando o jornalista americano Christopher Albritton angariou 15 mil délares no seu
blog, intitulado Back to Iraq, para cobrir os custos da sua atividade jornalistica durante a
guerra. No entanto, ndo foi até a criacdo do website Spot.us, em 2006, que a juncdo entre
o jornalismo e o crowdfunding se efetivou e passou a acontecer com maior regularidade.
Na referida plataforma, os jornalistas comecaram por publicar ideias ou temas (tips) que
gostavam de abordar nos seus trabalhos, tendo como principal objetivo captar fundos e
doacdes monetdrias para que os trabalhos que ambicionavam pudessem concretizar-se
(Fonseca, Diz, Dos-Santos, 2015) — trabalhos que, em alguns casos, dificilmente seriam
financiados ou aceites pelos media tradicionais e as empresas que os detém. No caso do
website Spot.Us, qualquer tema ou sugestdo seria aceite, sendo que esse primeiro passo
pode ser dado por jornalistas ou por membros do publico. O promotor deve apresentar
guestdes para as quais considere importante obter respostas ou serem abordadas. No caso
de um utilizador do website contribuir monetariamente para essa ideia, essa é uma mostra
de que viu nela motivo de interesse. Trata-se, como serd aprofundado de seguida, de uma
oportunidade estreitar de lagos na relagdo entre jornalistas e o seu publico, a qual tem

sofrido desgaste ao longo dos ultimos anos.

Segundo David Cohn, fundador do website, a premissa do Spot.us é “simples” e baseia-se

naquilo a que chama “jornalismo financiado pela comunidade”. A meta seria assegurar-se

24 \www.kickstarter.com
25 www.indiegogo.com
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de que o jornalismo permanece uma parte “forte e vital das democracias locais enquanto
processo participativo, e ndo apenas um produto”. A ideia para o website surgiu enquanto
Cohn trabalhava com Jeff Howe, autor da obra “Crowdsourcing: Como o Poder da Multidao
Impulsiona o Futuro dos Negdcios”, na pesquisa para o capitulo dedicado ao modelo
crowdfunding. Neste contexto, Cohn aprendeu sobre “websites cuja micro-filantropia se
baseava nas potencialidades da internet, como é o caso do Kiva?®, do DonorsChoose?’ e de
outros, que tém sido incrivelmente bem-sucedidos em direcionar as contribui¢des para um

projeto especifico nos seus respetivos campos de acao.

Depois do aparecimento do Spot.us, outras plataformas (relacionadas com as artes
criativas) surgiram para fazer face a procura das classes profissionais interessadas. De
acordo com os pressupostos definidos pelos criadores, os modelos de crowdfunding podem
variar de plataforma para plataforma e em diferentes areas. No que diz respeito a
angariacao de fundos propriamente dita, os websites pedem, inicialmente, que o jornalista
em causa defina um “valor-meta”, ou seja, o montante que pretende arrecadar, no entanto,
ha websites que sé disponibilizam o dinheiro ao criador de conteudo caso o valor definido
inicialmente seja alcancado na totalidade, caso contrdrio serd devolvido aos doadores.
Partindo dos exemplos dos trés websites dominantes na América do Norte, os mesmos que
serviram de base ao estudo de Andrea Hunter em 2015, (Spot.us, Kickstarter e Indiegogo),
no caso destas trés plataformas, apenas a Kickstarter impossibilita o criador de receber o
montante recebido caso n3o seja atingida a meta estabelecida. E também possivel apontar
diferencas no que diz respeito ao valor maximo de doagdes permitidas. No Spot.us, a Unica
das plataformas enunciadas direcionada exclusivamente para o jornalismo, um utilizador s6
podia financiar 20% do valor total que se pretende alcangar. Como justificagdo para esta
regra, os administradores do website alegavam a manutencado de determinados valores
criticos da atividade jornalistica, como a independéncia e a autonomia, que ndo seriam

compativeis com o financiamento em exclusivo de um trabalho jornalistico por parte de

26 www.kiva.org
27 www.donorschoose.org
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uma entidade, principalmente quando a origem desse financiamento pode ser anénima e,

consequentemente, indeterminada.

Apds a criagao do Spot.Us, David Cohn avangou com algumas consideragdes sobre o
crowdfunding aplicado ao jornalismo. Primeiramente, prefere referir-se ao website como
uma plataforma e ndo como uma organizacao noticiosa, ja que o trabalho de curadoria dos
temas propostos pelos jornalistas é quase inexistente. Numa outra abordagem, Cohn
defende que estaria a fazer um “6timo desservico” ao jornalismo caso fracassasse em
descobrir se o publico estava disponivel para apoiar esta abordagem. “Enquanto o Spot.Us
talvez ndo providencie as respostas, eu estou confiante de que ajudard na nossa procura

por novas formas que permitam ao jornalismo prosperar” (Kaye & Quiin, 2010:69).

Uma das caracteristicas mais positivas do modelo crowdfunding, apontada pelos
académicos da area, é a aproximacdo entre jornalista e publico, devido as etapas do
processo, em que o publico é chamado a aconselhar, opinar, julgar e contribuir com o seu
proprio capital para o financiamento das ideias jornalisticas, pelo que estd muito mais
envolvido num processo ao qual, regra geral, é alheio, dado o circuito e o ambiente fechado

em que este acontece.

Isto coloca o publico e os jornalistas em “pé de igualdade”, uma oposicdo a ideia criada e
alimentada ao longo das uUltimas décadas de que os jornalistas se identificam e fazem parte
das mesmas classes que devem escrutinar, ou seja, os grandes decisores politicos e
detentores do poder econdmico — um outro olhar permite afirmar que, no processo
jornalistico, o poder que outrora estava concentrado no jornalista e nas organizacées
jornalisticas tradicionais passa para os utilizadores e para a audiéncia. Com o poder de
decidir que temas ou trabalhos sdo abordados ou concretizados, através do seu julgamento

comum e da manifestacdo de uma inteligéncia coletiva.

Numa outra vertente, o publico pode tirar partido desta mesma plataforma para participar
ativamente na cobertura jornalistica através da sugestao de temas que normalmente nao
sdo abordados pelos meios de comunicacdo tradicionais. De facto, ndo faria sentido para o

publico financiar histérias e trabalhos que poderia facilmente consultar no website dos
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meios de comunicacdo tradicionais e que até ja foram tratados. Trata-se, portanto, de uma

oportunidade e de uma alternativa para a publicagdo de diferentes pontos de vista.

“Enquanto os meios de comunicag¢do tradicionais devem preencher as
necessidades dos leitores por informacado de interesse publico, oferecendo
as noticias essenciais para o exercicio da cidadania e para um bom
desempenho nas sociedades modernas e pds-modernas, os websites de
participacdo online sdo normalmente criados como fontes de informacao
alternativas, providenciando noticias sobre temas em falta nos meios de
comunicacao tradicionais ou com pontos de vista pouco comuns.” (Trasel &

Fontoura, 2015)%2

Para Carvajal et al. (2012), o papel decisivo que o publico assumiu na rotina jornalistica,
quando esta decorre em contexto de crowdfunding, coloca os cidaddos que participam
ativamente no processo, como doadores, na funcdo de gatekeepers — uma constatacdo que

serd abordada com mais detalhe posteriormente nesta dissertagao.

Devido ao envolvimento do publico nas etapas de validar, financiar e concretizar um
trabalho jornalistico (caracteristicas do modelo crowdfunding), o processo é tido como mais
“aberto e transparente”, em oposicdo ao que acontece quando o todo o procedimento
decorre dentro de portas. O primeiro passo, o de apresentar uma ideia e publicita-la a uma
audiéncia, s6 é possivel (e bem-sucedido) quando as referidas tarefas sdo feitas
publicamente. De forma a conseguir mais verbas (ou contribuicdes mais elevadas), o
jornalista deve descrever detalhadamente e honestamente quais os passos que vai seguir
para alcangar o objetivo a que se propde. Tal atitude podera ajudar, por um lado, a que o

jornalista ganhe credibilidade junto da comunidade crowdfunding, conseguindo que o

publico contribua menos relutantemente para projetos seus; e, por outro lado, poderd

28 “While the mainstream media outlets should meet the needs of information of public
interest of their readers, offering the essential news for the exercise of citizenship and good
performance in the everyday of modern and postmodern societies, online participatory
news sites usually are created as alternative sources of information, providing news about
themes missing from mainstream media or unusual viewpoints” (Trasel & Fontoura, 2015).
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permitir que o préprio modelo crowdfunding ganhe mais adeptos, permitindo o sucesso de

outras ideias apresentadas por colegas de profissao.

4.5. O Crowdfunding no Jornalismo Portugués

Como referido, a profunda crise que abalou o sector dos media em 2008 deixou a
descoberto as fraquezas e a inviabilidade do entdo modelo econédmico dominante no
jornalismo. Portugal, um dos paises que mais se ressentiram da crise financeira e econdmica
com fortes consequéncias econdmicas e sociais, e o seu pequeno mercado de lingua
portuguesa ndo foram naturalmente exce¢bes. Tal como referido na fase inicial deste
trabalho, as principais consequéncias desta realidade foram o despedimento de jornalistas
em larga escala, o estreitamento de redagbes, a sobrecarga dos profissionais que
permaneceram nas suas funcdes e a aposta num jornalismo de agenda em detrimento de
um jornalismo de investigacdao, com profundidade. Isto acontece porque, no caso do
jornalismo de investigacdo, os custos que lhe estdo associados sdo maiores e o tempo
necessario para o trabalho estar concluido também — durante o percurso da investigacao,
o jornalista responsavel pelo trabalho fica indisponivel para produzir outros conteudos que
poderiam valer ao 6rgao de comunicacdo mais leitores e, consequentemente, mais receitas.
Neste contexto, também como foi referido, verificou-se uma queda acentuada na venda de
jornais impressos com os leitores, perante a difusdo e democratizacdo na internet, a
optarem por este meio para consultar noticias e para se informar. Ainda assim, a maioria
dos 6rgdos de comunicacdo portugueses ndo estava preparada para esta mudancga, pelo
gue a abordagem adotada consistiu na disponibilizagdao dos seus conteidos de forma
gratuita — o que acabou por se revelar uma estratégia quase fatal para o jornalismo
portugués. No entanto, na principal fonte dos problemas econdmicos e financeiros dos
meios de comunicacdo social, a internet, pode estar também a solu¢do. Em Portugal, as

primeiras plataformas que surgiram com a finalidade de promover um sistema de
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crowdfunding, num dmbito mais abrangente, foram a PPL?° e a Massivemov3® (ambas em
2011), ao passo que no contexto jornalistico, os websites | Fund News e TKNT (Televisao
que ndo é Televisdo) foram os pioneiros. O | Fund News foi fundado em novembro de 2013
e, aquando do seu lancamento, os responsdveis pela sua criagdo promoveram uma
campanha de publicitacdo do projeto, como forma de atrair profissionais do jornalismo para
a plataforma e, sobretudo, de divulga-la ao grande publico. O modelo de funcionamento do
website seguia as mesmas regras dos seus precursores internacionais: o jornalista
apresentava e publicitava o seu projeto (recorrendo a texto, video, fotos ou outras
ferramentas que entendesse ser favoraveis e adequadas), definia o valor que pretendia
reunir e o periodo de tempo em que as doac¢des poderiam ser enviadas. Em linha com o que
acontece em websites internacionais, o | Fund News também sé permitia que cada pessoa
financie 20% do valor pedido pelo jornalista (Fonseca A. M., Diz H. M. y Dos-Santos M. J. P.
L., 2016).

No entanto, o sucesso alcancado ndo correspondeu as expectativas, ja que no primeiro ano
de atividade apenas uma proposta de trabalho foi apresentada e financiada na totalidade —
excedeu, inclusive, o valor pedido inicialmente. No estudo de Fonseca A. M., Diz H. M. y
Dos-Santos M. J. P. L. (2016), os autores apontam a inexisténcia de uma cultura
empreendedora no seio da classe jornalistica portuguesa, justificada pela falta de formacao
académica nesta area ao nivel dos cursos superiores existentes em Portugal direcionados
para as ciéncias da comunica¢do, como causa para a pouca ou quase inexistente adesao dos

profissionais da area, muitos deles desempregados ou em situagdes precarias.

Durante a realizacdo da presente dissertacdo, tornou-se claro que a maioria da investigacao
existente sobre o tema trata o crowdfunding enquanto modelo de financiamento da
atividade jornalistica quando esta é feita de forma individual (por jornalistas freelancers ou
desempregados) ou em publicacdes independentes. Ainda assim, o objetivo deste trabalho

serd avaliar a possibilidade de jornais de referéncia portugueses também aderirem a esta

2 www.ppl.pt
30 www.crowd.one
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metodologia (tendo em conta o grau de disponibilidade da audiéncia para o fazer). Ao longo
dos ultimos anos notou-se o aparecimento de novos 6rgaos de comunicagao social que, em
oposicdo a titulos como o Expresso, o Publico ou o Diadrio de Noticias, optaram por ndo
implementar paywalls ou sistemas freemium e disponibilizaram gratuitamente os seus
conteudos, ao mesmo tempo que solicitam aos leitores contribuicdes monetdrias que lhes
permitam dar continuidade ao trabalho jornalistico. E o caso do Gerador ou do Fumaga —

cuja histéria e modo de funcionamento sera escrutinado posteriormente nesta dissertacao.

4.6. Condicionantes do Crowdfunding

Apesar de estarmos perante um modelo com inUmeras vantagens, o crowdfunding também
apresenta desvantagens, sobretudo para os promotores das iniciativas — os quais podem
ter as suas expectativas defraudadas no que concerne a realizacdo de um projeto, algo que
sera sempre uma incerteza no momento em que uma ideia ou sugestao de tema sao

apresentadas.

Para que um projeto se concretize com financiamento conseguido através do crowdfunding,
€ necessario que a audiéncia seja vasta, atingivel e convencivel — estes s3ao elementos
primordiais para uma campanha de crowdfunding bem-sucedida. Tal s6 é possivel,
primeiramente, caso o dinamizador da ideia tenha uma grande rede de contactos com a
qual (e através da qual) possa compartilhar a sua proposta de trabalho. Em segundo lugar,
essa mesma rede deve estar disponivel para receber a mensagem, sendo as redes sociais o
meio de comunicacdo mais privilegiado, dada a forte adesao dos cidaddos as mesmas e a
pandplia de ferramentas disponibilizadas: uma publicacdo pode ser feita em formato texto,
imagem (estatica ou em movimento) dudio ou uma combinacdo de todos estes elementos,

permitindo ao promotor colocar em pratica estratégias de marketing inovadoras e criativas.

Finalmente, a audiéncia deve estar, de alguma forma, predisposta a participar na
campanha de crowdfunding, seja por ligacdo afetiva ao dinamizador da iniciativa, pelo
desejo de estar incluido numa comunidade ou por simples interesse pelo projeto

apresentado ou pelo ambito em que este é desenvolvido (jornalismo, cinema, musica, etc).
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Sobre este ultimo ponto, é importante realcar que muitos dos projetos desenvolvidos a
partir de campanhas de crowdfunding acabam por ser disponibilizados online de forma
gratuita, ndo havendo exclusividade de acesso para os participantes e financiadores. Este
livre acesso pode demover alguns cidadaos de desempenharem um papel ativo no processo
de angariacdo de financiamento, ja que ndo encontram beneficio pessoal em fazé-lo. Caso
uma das condi¢cdes enumeradas e descritas acima nao esteja preenchida, todo o processo

falhard e inviabilizard a concretizacdo da ideia apresentada.

Pelos motivos que comecaram a ser descritos no ultimo segmento de texto, nao é dificil
constatar que o modelo em estudo pode acarretar dificuldades e complicacdes éticas
relacionadas com a atividade jornalistica. No artigo Crowdfunding independent and
freelance journalism: Negotiating journalistic norms of autonomy and objectivity, Andrea
Hunter, ja citada neste trabalho, confronta varios jornalistas que se financiam através de
websites de crowdfunding, acerca de diversas questdes deontoldgicas que sdo tidas como

pilares do jornalismo (autonomia e objetividade).

“Alguns jornalistas que usaram o Kickstarter como plataforma também
disseram que a chave para o sucesso era serem designados pelo Kickstarter
como um projeto interessante e serem colocados na pdgina de destaque.
Isso trouxe muita visibilidade para as suas campanhas e atraiu doadores que
estavam fora da sua rede de contactos. Um jornalista que dinamizou uma
campanha bem-sucedida no Kickstarter, assim como uma mal sucedida,

afirmou que este tipo de reconhecimento é crucial.” (Hunter, 2015)3!

Nos resultados da pesquisa, a autora chegou a conclusao que os jornalistas que aderiram a

este modelo sentem uma responsabilidade acrescida de agradar aos cidaddos que

31 Several journalists, who used Kickstarter as a platform, also said the key to their success
was being singled out by Kickstarter as an interesting project and put on the site’s front
page. This brought a lot of visibility to their campaigns, and attracted donors who were
outside of their social networks. One journalist who had run a successful campaign on
Kickstarter, as well as an unsuccessful campaign, said that this type of recognition was
crucial. (Hunter, 2015)
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investiram nas suas pecas jornalisticas por ndo quererem defraudar os investidores, o que
podem ser dois contraditérios (autonomia e responsabilidade). Em muitas situagdes, os
jornalistas também se sentem na obrigacdo de recompensar ou de oferecer um incentivo
para que os investidores se sintam mais motivados a contribuir para a causa em questao.
Estas recompensas ou incentivos podem passar por fotografias, simples agradecimentos,
adiantamentos de trabalhos, atualizagbes sobre os mesmos, acessos exclusivos ou, em
casos de doacdes maiores, jantares e encontros. Neste ultimo caso, em que existe uma
porta aberta no que diz respeito a comunicacdo entre jornalista e doadores, a autonomia
do jornalista pode ficar ainda mais comprometida, ja que o acesso a opinides e pontos de
vista dos doadores estd mais proximo do que nunca. Contudo, devem sempre ser tidas em
conta as motivag¢Ges dos doadores — algo que neste estudo serd abordado de forma mais

aprofundada no questiondrio relativo ao modelo quantitativo de recolha de dados.

David Cohn (2010), citado por Trasel & Fontoura (2012)wa faz questdo de distinguir o
processo de crowdfunding dos também frequentemente usados micropagamentos, ja que,
para o autor, a transparéncia e o controlo em relagao ao destino do dinheiro sdo os fatores

gue diferenciam os dois sistemas.

“Se os meios de comunicacao tradicionais pedirem contributos depois de os
trabalhos estarem finalizados, isto resulta em pouca transparéncia ou pouco
controlo financeiro por parte dos doadores, uma vez que os editores podem
usar os fundos como quiserem.” (Cohn, 2010 apud Trasel & Fontoura,

2012)%?

4.7. Alteracao nas Fungdes dos Jornalistas no Modelo Crowdfunding

32 “If traditional media request contributions after work has been finalised, this leaves little
transparency or financial control for donors since editors can freely use the funds as they
wish” (Cohn, 2010).
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A adocdo do modelo crowdfunding no jornalismo constitui uma oportunidade para os
profissionais do setor, fortemente afetados pela crise financeira de 2008 e pelas medidas
de austeridade que se seguiram. Foram muitos aqueles que, apds serem vitimas de
despedimentos, se aventuraram em carreiras como jornalistas freelancers, um regime que
se caracteriza por uma maior liberdade e independéncia e que se entrelaga na perfeigao no

modelo crowdfunding — o qual também pode ser conjugado com outras tipologias laborais.

“Devido ao grande numero de despedimentos no setor dos meios de
comunicag¢ao, as reda¢des encolheram para um terco do que costumavam
ser. Consequentemente, o numero de jornalistas freelancer estd a crescer e
ha uma procura constante e fervorosa por novas fontes de receita.”

(Aitamurto, 2015) 33

Simultaneamente, o crowdfunding pode ser o caminho a seguir por jovens ou profissionais
gue se estreiam no mundo do jornalismo e que pretendem chamar a atencdo dos principais
meios de comunicagao tradicionais para possiveis oportunidades de emprego — e, acima de
tudo, para aumentarem o seu prestigio e a sua fama entre os seus pares e,
consequentemente, sedimentar a sua posicdo no mercado dos media. E importante
lembrar que um projeto jornalistico resultante de um processo de crowdfunding pode ser
publicado na plataforma onde o processo decorreu, mas também em érgaos de
comunicacao tradicionais de prestigio e com repercussdes a nivel internacional. Na
eventualidade de o tema tratado ser motivo de interesse noutras geografias, o trabalho

jornalistico pode mesmo ser publicado em meios internacionais.

“Com uma forma inovadora e intrigante de propor e financiar as histéricas
jornalisticas, isto materializou uma nova forma de fazer jornalismo possivel,

especialmente em tempos dificeis para a profissdo, tendo em conta os

3 “Due to the large number of layoffs in media, the newsrooms have shrunk to one third of
what they used to be. Consequently, the number of freelance journalists is growing, and
there is a constant, feverish search for new revenue sources” (Aitamurto, 2015)
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desafios impostos pelos novos media e a crise financeira nos jornais e

noutros orgdos de comunicacdo.” (Trasel & Fontoura, 2015)3*

Para financiarem com sucesso o seu trabalho a partir do modelo crowdfunding, os
jornalistas devem possuir ou desenvolver um conjunto de valias que ndo seriam necessarias
caso estivessem incluidos numa redacao de um érgao de comunicagao tradicional, uma vez
que todo o processo jornalistico sofre disrup¢bes face ao modelo anteriormente praticado
(no qual o jornalista era unicamente responsavel por reunir a informacao e transforma-la
num produto jornalistico). Sensibilizar o publico para uma ideia e vendé-la, de preferéncia
em larga escala, é o objetivo, pelo que ferramentas caracteristicas da area do marketing
serdo necessarias, assim como uma boa e ampla rede de contactos (Aitamurto, 2011).
Anteriormente, este processo decorria dentro de portas, com o jornalista a apresentar e a
vender aos editores a ideia para um trabalho, ficando ao critério destes e dos diretores a
concretizagao do mesmo em fungdo da linha editorial do meio de comunicagao, do timing,

dos custos de producdo, entre outros fatores que é necessdrio ter em conta.

Segundo o autor suprarreferido, é possivel distinguir cinco etapas no processo de
crowdfunding (aplicado a qualquer area), as quais devem ser também seguidas por um
jornalista que pretenda desenvolver a sua atividade neste contexto: preparar o material de
campanha, testa-lo, publicitar a campanha, dar seguimento ao projeto e devolver a
comunidade os recursos e as licdes aprendidas. A avaliacdo do sucesso da campanha e do
proprio trabalho do jornalista vai depender do tempo e dos recursos investidos pelo

jornalista nas cinco fases, ainda que esses investimentos venham a criar custos.

Como ja foi referido, o crowdfunding transferiu para o publico uma fung¢do imprescindivel
no contexto dos meios de comunicac¢do e que normalmente estd reservada aos jornalistas:

a de gatekeepers. Esta transicdo justifica-se com o poder que, em contexto de

3 “With an innovative and intriguing way of proposing and funding journalistic stories, it
materialised a new form of making journalism possible, especially in harsh times for
profession, when we consider the challenges imposed by new media and financial crisis on
newspaper and other media outlets.” (Trasel & Fontoura, 2015)
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crowdfunding, é dado ao publico que é chamado a financiar os projetos jornalisticos e, desta
forma, a decidir que temas sdo investigados/abordados ou ndo e a decidir a agenda
mediatica. Como tal, é possivel afirmar que assistimos a uma alteracdo nas estruturas de
poder do jornalismo. “No jornalismo resultante das campanhas de crowdfunding, o poder
é partilhado entre as instituicdes jornalisticas, as quais incluem os jornalistas e os

financiadores. No crowdfunding, os doadores sdo os decisores” (Aitamurto, 2011).

4.8. Futuro da Relagao entre Jornalismo e o Modelo Crowdfunding

Aita Aitamurto (2011), uma das autoras com mais bibliografia publicada sobre o modelo
crowdfunding aplicado ao jornalismo, defende que o sistema em causa deverd ser
considerado como uma fonte de receitas, simultaneamente com outras opc¢des, para os
jornalistas. Ganhar dinheiro de forma continua através do crowdfunding serd uma tarefa
desafiante, principalmente para aqueles jornalistas cujo trabalho é ainda pouco
reconhecido pelos seus pares e pelo publico e que se dedicam a cobertura de eventos ou
tépicos menos “atrativos”. O crowdfunding ndo é, nem serd, um substituto para os atuais
modelos de negdcio praticados pela maioria dos meios de comunicagdo. S6 através desta
constatacdo sera possivel tirar partido do potencial total do crowdfunding e dos seus

beneficios enquanto mecanismo de financiamento.

5. Objeto da Investigacao

O crowdfunding enquanto método de financiamento no jornalismo digital de ambito escrito
€ o objeto de investigacdo desta dissertacdo. Partindo da sua definicdo e da sua
contextualizacdo, a investigacdo ira tracar a evolucdo do conceito, assim como a sua relacdo
com o jornalismo. Apesar de atualmente o método ser utilizado por websites noticiosos de
pequena dimensdo, no contexto portugués, os grandes precursores do método foram
jornalistas freelancers que, servindo-se das ferramentas disponibilizadas pela internet,
tentaram financiar os seus trabalhos mais ambiciosos, tais como projetos de investigacoes

ou reportagens internacionais. Partindo deste pressuposto, foram dados passos para que
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meios de comunicacdo organizados adotassem o modelo. Ndo se tratam de meios de
comunicagdo generalistas, mas sim com temadticas e publicos-alvo bem definidos, assim
como uma vertente digital muito forte — sendo exclusiva. Esta aposta é a “regra” da
utilizagdo do modelo crowdfunding nos media portugueses. Como tal, uma vertente que
falta explorar é a expansdo deste modelo a titulos com edicdo impressa e,
consequentemente, a conciliagdo com os lucros obtidos através da venda da edicdo

impressa (o que pode deixar os possiveis dadores mais relutantes).

6. Metodologia

ApOs a leitura e a andlise da literatura que esteve na origem dos capitulos anteriores da
presente dissertacdo — e que providenciou um contexto tedrico para o impacto da crise
econdmica de 2008 nos media, o papel da publicidade e os modelos de financiamento
encontrados pelos drgdos de comunicacdo no rescaldo das mudancas que abalar o setor —,
os préximos segmentos visam atestar quais os niveis de disponibilidade e de motiva¢do da
populacdo portuguesa, aqui representada pela comunidade académica da Universidade do
Porto, em participar ativamente no processo de financiamento da imprensa digital
portuguesa quando este financiamento acontece segundo as regras do crowdfunding.
Paralelamente, foi também realizada uma entrevista com um jornalista da equipa do
Fumaca, projeto editorial portugués conhecido pelas suas investiga¢des jornalisticas de
fundo e que se financia através de doacdes dos seus “patronos”. Criado em 2016, o projeto
estreou-se com o formato podcast e foi evoluindo para uma plataforma de jornalismo
independente de dambito tematico alargado conhecido por dar voz a especialistas que
dificilmente teriam lugar na comunicagao social. Ao longo dos ultimos anos, o Fumaca
recebeu diversos prémios, tanto no que diz respeito aos podcasts como as séries
jornalisticas que se tornaram um marco distintivo. A qualidade do jornalismo praticado,
aliada as inumeras distin¢cOes arrecadadas tem levado o Fumaca a vencer varias bolsas de
financiamento, como aconteceu com a bolsa da Fundacao Open Society. No entanto, aquilo
que diferencia o projeto é o modelo de crowdfunding utilizado para obter financiamento a

longo prazo, até agora com sucesso. A recolha do dinheiro ndo é feita numa plataforma
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comunitdria para o efeito, mas sim no website do préprio projeto. As entrevistas realizadas
no ambito da metodologia qualitativa deste trabalho seriam importantes para perceber o
lado dos jornalistas, principalmente no que diz respeito as possiveis condicionantes que
podem sentir no exercicio da profissdo por verem os seus saldrios e a subsisténcia do seu
posto de trabalho assegurados por contributos e doacdes da sociedade civil, sem que o

futuro a longo prazo esteja assegurado.

Como tal, uma metodologia mista, composta por um método quantitativo e qualitativo foi
aplicada. A metodologia mista é uma abordagem estudada e defendida por Creswell (2003),
segundo o qual este método consiste na recolha e na analise de métodos quantitativos e
qualitativos no mesmo trabalho. A primeira situagdao, com o método qualitativo, fornece a
pesquisa um nivel de conhecimento da tematica mais aprofundado e com mais detalhe. J4
no que concerne ao método quantitativo, este é utilizado em investiga¢cdes cujo tema

tratado ja foi documentado e estudado.

6.1. O crowdfunding na Comunidade Académica da Universidade do
Porto

No que respeita ao método quantitativo, foi elaborado um questionario que permitiu a
recolha de dados e de informacgGes a partir das respostas dadas pelos inquiridos com o
propésito de perceber a sua disponibilidade para contribuir para o financiamento da
imprensa digital portuguesa, os seus habitos de consumo no que respeita ao jornalismo, os
seus conhecimentos sobre o modelo crowdfunding, assim como o seu histérico de
participacdo. No total, o questiondrio era constituido por 25 questdes e estava dividido em
quatro seccdes. A primeira, composta por quatro questdes, incidia sobre os dados
sociodemograficos dos inquiridos, contemplando perguntas sobre o género dos mesmos,
idade, nivel de escolaridade e unidade organica da Universidade do Porto que se
encontravam a frequentar. A segunda seccao, intitulada Habitos e Preferéncias de Leitura,
visava perceber com que frequéncia os inquiridos liam noticias e qual o suporte em que o
faziam. A terceira focava-se nas caracteristicas mais valorizadas pelos leitores no

jornalismo, algumas das quais s6 podem ser exploradas em meio digital. Finalmente, a
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guarta seccao centrava-se sobretudo no financiamento da atividade jornalistica, pelo que
tentava perceber se os inquiridos tinham por habito pagar pelo conteldo jornalistico que
consumiam, qual a quantia mensal que despendiam para este fim, que editoriais preferiam

ler, assim como os estilos jornalisticos, e a relagdo com o modelo crowdfunding.

Como amostra para a metodologia quantitativa, optou-se pela comunidade académica da
Universidade do Porto, ja que através do seu mecanismo de e-mail dinamico é possivel
chegar a uma audiéncia de cerca de 42 mil estudantes de licenciaturas, mestrados
doutoramentos e pds-graduagdes. O e-mail dinamico a anunciar o questiondrio, alojado na
plataforma Google Forms, foi partilhado pela primeira vez com a comunidade académica a
15 de junho de 2021, permanecendo disponivel durante um més. Durante este periodo,
foram conseguidas 230 respostas. O questionadrio foi construido para permitir aos inquiridos
um estatuto de anonimato — tal como obrigam as normas de protecao de dados da
Universidade do Porto. Durante o seu preenchimento, os estudantes eram informados do
seu nivel de progresso, de forma a perceberem quantas perguntas ja haviam sido
respondidas e quantas restavam. Todas as questdes eram de resposta obrigatdria e

fechadas.

6.1.1. Apresentacao e Discussao de Dados

A escolha da comunidade académica da Universidade do Porto como amostra para a
recolha de dados do método quantitativo teve uma influéncia clara nos resultados obtidos,
principalmente no que concerne as questdes onde é perguntada a idade dos inquiridos e o
seu nivel de ensino. Dos 230 inquiridos, 84,3% (N=194) apresentam idades entre os 18 e os
34 anos, ou seja, sao individuos, ou que tiveram desde sempre contacto com o jornalismo
em contexto digital, ou que assistiram a transicao do jornal impresso para o online, tendo
tido pouco tempo para criar habitos de leitura intrinsecos ao formato fisico. Estas geracoes,
a partida, nunca tiveram que esperar pela madrugada do dia seguinte para ver os destaques
de primeira pagina dos jornais para assim perceber quais os acontecimentos dominantes
no seu pais ou no mundo. Ou, num outro exemplo, ndo tiveram de esperar pela publicacao

dos jornais para conhecer o ponto de vista de uma figura que tenham como referéncia na
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politica, na economia ou no desporto sobre uma determinada situacdo, ja que com um
acesso rapido as redes sociais (Twitter ou Facebook) destas mesmas figuras pode conseguir-
se esse resultado. O mesmo se aplica ao habito de pagar pelas noticias, uma questdo que,
tal como é dito na contextualizagdo tedrica deste trabalho, se revelou dramatica e de
resolucao urgente para os érgaos de comunicacdo social que pretendam recuperar a salde
financeira — depois de anos a disponibilizarem os seus conteludos gratuitamente. Numa
outra vertente, e tal como serd abordado com mais profundidade mais tarde nesta
dissertacdo, muitas das caracteristicas que estes grupos etdrios entendem como naturais
ou obrigatérias no jornalismo, como a inclusdo de videos ou links para outros websites, sdo
relativamente recentes e representam novidades na experiéncia jornalistica, apesar de
muitos individuos ndo terem conhecimento desse facto. A questdo da idade — e o facto de
os inquiridos serem estudantes do ensino superior — pode também ser importante para
qualquer conclusdao que se retire das perguntas relacionadas com o pagamento pelo
consumo de noticias, com a subscricdo de titulos da imprensa portuguesa, ou com a
disponibilidade para participar em iniciativas de crowdfunding que se destinem ao
financiamento da imprensa digital portuguesa, ja que, em muitos casos, os individuos ainda
ndo estdo no mercado de trabalho ou estdo dependentes de outrem, ndo sendo a sua
situacdo econdmica a mais favoravel para este tipo de gastos. Contrariamente, o acesso aos
mecanismos de pagamento online, como o PayPal ou MB Way, sdo facilmente manuseados
por estes grupos etarios, o que nao constituira um entrave a sua participagao, o que podera

ndo acontecer com faixas etdrias mais avancadas e que ainda desconfiam destes processos.
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Grafico 1 — Idades dos Inquiridos

No que concerne aos niveis de formacado académica, a escolha da amostra também teve um
impacto natural nos resultados obtidos. Todos os inquiridos se encontram a frequentar o
ensino superior, com 47,8% (N=110) da amostra a serem ja detentores de um nivel de
estudos superiores. Como tal, qualquer conclusdo que se retire sobre a relagdao destes
individuos com o jornalismo deve ter em consideracdao que estes membros da amostra sdo
altamente instruidos e com formag¢ao académica superior a média da restante populacdo
portuguesa. As tecnologias de informacdo ndo serdo de todo desconhecidas dos inquiridos,
gue terdo relativa facilidade em operar dispositivos como computadores, smartphones ou
tablets, aceder aos websites dos drgdos de comunicagdo e explorar todas as suas
potencialidades. Mais uma vez, qualquer conclusdo que se retire destes dados ndo pode ser
extrapolada e aplicada a restante populacdo — até de faixas etdrias semelhantes — ja que,
como é de conhecimento geral a literacia digital apresenta niveis distintos em Portugal, em
funcao dos contextos socioecondmicos, sendo possivel, em Ultima analise, estabelecer uma
cadeia que parte da literacia digital, passa pela valorizacdo do jornalismo e termina numa

forte e ativa participacao civica.
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Nivel de Ensino (a frequentar) dos Inquiridos:
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Grafico 2 — Nivel de Ensino dos Inquiridos

Relativamente as unidades orgéanicas da Universidade do Porto em que os inquiridos
estudam, é possivel depreender que as ciéncias sociais e humanas (46,9%; N=108) estdo em
minoria face as ciéncias exatas, naturais, da saude e as engenharias (53,1%; N=122), isto
apesar de a licenciatura e o mestrado em Ciéncias da Comunicacdo pertencerem a
Faculdade de Letras da Universidade do Porto (16,1%; N=37) — o que pode revelar falta de
interesse dos estudantes em responder ao questiondrio. A presenca tdo significativa de
inquiridos pertencentes a unidades organicas nas areas das ciéncias exatas, naturais, da
saude e das tecnologias vai refletir-se, como sera abordado posteriormente, nas editoriais

que os inquiridos afirmam preferir.
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Unidade Organica da Universidade do Porto que os Inquiridos Frequentam:
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Grafico 3 — Unidades Organicas que os Inquiridos Frequenta na UP

Através da andlise dos dados recolhidos a partir da distribuicdo dos questionarios — no
ambito da metodologia quantitativa — foi também possivel recolher alguma informacao
sobre os hdbitos e preferéncias dos inquiridos no que diz respeito a leitura de noticias.
Primeiramente, uma nota positiva para os 55,2% (N=127) da amostra que contactam com
noticias em formato textual todos os dias — 19,1% (N=44) dizem fazé-lo mais do que uma
vez por dia e 36,1% (N=83) dizem ler noticias pelo menos uma vez por dia. No entanto, a
percentagem de membros da comunidade académica da Universidade do Porto que |é
noticias com menor frequéncia — passam pelo menos um dia sem contactar com jornalismo
escrito — é preocupante de tdo alta que é: 26,5% (N=61) da amostra dizem que contactam
com noticias em formato textual apenas semanalmente e 12,6% (N=29) apenas
mensalmente. Um numero deveras alarmante, principalmente quando se considera a
amostra em causa, sao 0s 5,7% (N=13) dos inquiridos que afirmam nunca ler noticias. Numa
analise rapida, é possivel afirmar que os membros da comunidade académica da
Universidade do Porto ndo tém habitos de leitura de jornalismo textual muito enraizados,

ja que 44,8% (N=103) dos inquiridos dizem ndo ler noticias com a regularidade necessaria
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para se manterem a par dos principais eventos da atualidade nacional e internacional —

podendo, ainda assim, fazé-lo através de outros meios como a televisdo ou a radio.
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Grafico 4 — Frequéncia de Leitura de Noticias pelos Inquiridos

Sobre os suportes privilegiados pelos inquiridos para a leitura de noticias, foi sem surpresas
que as plataformas digitais suplantaram os jornais impressos por larga margem, mais uma
prova da influéncia que a escolha da amostra pode ter tido nos resultados obtidos. Como
foi referido, 84,3% da amostra tém entre 18 e 34 anos, tendo convivido e beneficiado
com/das potencialidades da internet durante uma parte consideravel da sua vida, pelo que
nao criaram habitos de leitura relacionados com os jornais em papel. Como tal e talvez por
uma questdo de conveniéncia, as plataformas digitais vencem com uma larga margem
(94,3%; N=217). Neste ambito, a importancia dos smartphones é inegavel, ja que relinem a
preferéncia da vasta maioria dos inquiridos (68,3%; N=157). Para estes numeros tdo
dominantes ndo serdo certamente alheias as vertentes mobilidade e portabilidade dos
dispositivos, que permitem aos cidaddos consultar as noticias em qualquer lugar,
independentemente da geografia do 6rgdao de comunicacdo social que estda a ser

consultado, através do acesso a internet, que, no caso dos smartphones, pode acontecer
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através de WiFi ou com recurso a rede moével da operadora. Ainda no que respeita aos
smartphones e aos tablets, a existéncia de aplicagdes produzidas pelos préprios meios de
comunicagdo para estes dispositivos, de forma a melhorar a experiéncia dos utilizadores,

também terd contribuido para a preferéncia dos leitores.
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Grafico 5 — Suportes que os Inquiridos Privilegiam para Ler Noticias

Nas questdes relativas as caracteristicas mais valorizadas no jornalismo pelos inquiridos, é
possivel destacar algumas surpresas, isto é, possibilidades e técnicas frequentemente
usadas pelos jornalistas — e fortemente incentivadas por editores e diretores — de forma a,
novamente, melhorarem a experiéncia dos leitores. Na opinido da comunidade académica
da Universidade do Porto, no que respeita a interatividade — que pressup0de a existéncia de
um canal de comunicagdo aberto entre leitores e jornalistas/colunistas, seja ele através de
e-mails, cartas, foruns de discussdo, caixas de comentdrios ou votacbes — 45,7% (N=105)
dos inquiridos ndo a consideram importante, o que também deixa antever que nao
usufruem dela. No que respeita a personalizacdo — envio de noticias para um endereco de

e-mail disponibilizado pelo leitor; uma espécie de noticiario ou conteudos selecionados de
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acordo com as preferéncias demonstradas pelo utilizador em momentos de leitura
anteriores —, usada frequentemente pelos jornais para aumentar o seu trafego, nao se trata
de uma técnica especialmente apreciada pela amostra, ja que 61,3% (N=141) dos inquiridos
atribuem-lhe um baixo nivel de importancia. No sentido oposto, a hipertextualidade — que
inclui ligacOes, extra ou intratextuais, para artigos, fontes documentais, audios, videos,
infografias ou galerias de imagens relacionadas com uma determinada noticia —, 89,6%
(N=206) da amostra consideram-na Importante ou Muito Importante. Valores igualmente
altos rednem a multimedialidade — a inclusdo de fotografias, ilustracdes, infografias, dudios
ou videos —com 93% (N=214), a ubiquidade — disponibilizagdo dos conteudos noticiosos, de
forma simultanea, em qualquer localizacdo ou geografia — com 80,4% (N=185), a memdria
— a possibilidade de consulta do arquivo do jornal (parcial ou global), a existéncia de
pesquisa ou etiquetas (tags) relacionadas com cada um dos artigos e adaptacao dos artigos
apresentados as preferéncias demonstradas por cada utilizador — com 83,5% (N=192) e a
criatividade — o aproveitamento das inumeras potencialidades da internet para levar ao
consumidor a noticia da forma mais completa, esclarecedora e eficaz possivel — com 86,1%
(N=198). Estas sdo caracteristicas que melhoram a experiéncia do leitor, sobretudo no que

diz respeito a acessibilidade e ao entretenimento. (Ver tabelas e graficos anexos)

Num dos segmentos mais importantes do questiondrio, o que se debruca sobre o
financiamento da atividade jornalistica, os resultados obtidos sdo deveras curiosos e,
simultaneamente, extremamente importantes e relevantes para as conclusdes da presente
dissertacdo. Através deste conjunto de questdes — e do conjunto de dados que se extrairam
a partir destas — é possivel perceber que a larga maioria (93%; N=214) dos membros da
comunidade académica da Universidade do Porto ndao tem por habito pagar pelos
conteldos noticiosos que consome, com 83% (N=191) a revelarem que nenhuma fatia do
seu orcamento é dedicada ao consumo de noticias. Ndo constitui, por isso, uma surpresa
que 84,8% (N=195) dos inquiridos digam que ndo detém a subscricdo de um 6rgdo da
imprensa portuguesa. Ha vdrias justificacbes possiveis para estes nUmeros, com a cultura
da gratuidade praticada pelos meios de comunicacdo a cabega, ja que a grande maioria dos

inquiridos, como ja foi referido, cresceu com a internet e com o conceito de gratuidade que
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Ihe estd inerente. De facto, para muitos utilizadores ndo faz sentido pagar por conteudos

que estao disponiveis de forma gratuita noutros websites.
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Grafico 6 — Habitos dos Inquiridos relativamente ao Pagamento de Noticias
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Grafico 7 — Valor Gasto Mensalmente pelos Inquiridos para Ler Noticias
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Inquiridos que Detém a Subscricdo de um Orgdo da Imprensa
Portuguesa:
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Grafico 8 — Inquiridos que detém a Subscri¢do de um Orgdo da Imprensa Portuguesa

No que respeita as editoras e sec¢des que desperta mais interesse nos inquiridos, Sociedade
e Ciéncia reunem as preferéncias dos inquiridos. Estes resultados ndo constituem uma
novidade, ja que Sociedade (29,1%; N=67) tende a incluir noticias de ambito mais
abrangente, como educacdo, saude, justica, entre outras. No caso de Ciéncia, a
percentagem alcangada (23,5%;N=54) pode justificar-se com o numero significativo de
inquiridos que afirmou frequentar unidades organicas da Universidade do Porto que se

enquadram na esfera das ciéncias exatas e naturais e da tecnologia.
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Editorias que Mais Interesse Despertam aos Inquiridos:
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Grafico 9 — Editorias que mais Interesse Despertam aos Inquiridos

Relativamente aos géneros jornalisticos, a vasta maioria dos inquiridos (50,4%; N=116)
mostrou preferéncia pelas noticias, o que pode sugerir que ddo importancia a um
acompanhamento constante e permanente da atualidade. Este numero serd especialmente
importante quando, no préximo capitulo se desenvolver o caso do projeto jornalistico
Fumaca, um 6érgdo de comunicacdo online que se dedica sobretudo a desenvolver
investigacGes jornalisticas e reportagens de fundo. Uma aposta que, de acordo com os seus
fundadores, é a mais compativel com a sua visdo do que deve ser o papel do jornalismo
numa sociedade democratica e com um modelo crowdfunding — apesar de defenderem que
o mesmo pode ser adotado por websites de cobertura permanente, como é o caso do The

Guardian.
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Geéneros Jornalisticos que Mais Interesse Despertam aos
Inquiridos:
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Grafico 10 — Géneros Jornalisticos que Mais Interesse Despertam aos Inquiridos

Finalmente, as ultimas cinco questdes do questiondrio sdo provavelmente as mais
importantes do todo o questionario e as mais relevantes para se perceber, com base nas
opinides dos membros da comunidade académica da Universidade do Porto, qual a
viabilidade do crowdfunding como modelo de financiamento para a imprensa digital
portuguesa, j& que este modelo tem precisamente como elemento essencial a
disponibilidade da audiéncia em contribuir para uma determinada finalidade. Como foi
referido durante a contextualizacdo tedrica do presente trabalho, uma das caracteristicas
do crowdfunding é que a vasta maioria dos projetos financiados através deste sistema
acaba por ser disponibilizada online apds a sua concretizacdo, ou seja, ndo serdo conteldos
exclusivos para os doadores. Simultaneamente, também ndo se regista uma proibicdo
destes conteudos a internautas, na linha dos paywalls ou do freemium que frequentemente
sdo implementados em websites jornalisticos e que s6 podem ser desbloqueados apds o
pagamento de uma subscricdo do jornal ou do titulo em causa. Nao deixa, por isso, de ser
curioso que 53% (N=122) dos inquiridos afirmem que admitiria a possibilidade de contribuir

monetariamente para financiar a imprensa online portuguesa, mesmo que 0S Seus
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conteudos estivessem disponiveis de forma gratuita. Trata-se de um numero algo
contraditdrio, principalmente quando o confrontamos com os anteriores, nos quais 0s
mesmos inquiridos afirmavam, em largas percentagens, ndo ter por habito pagar pelas
noticias que consomem, nao gastar qualquer verba do seu orcamento mensal para
consumir noticias e ndo deter a subscricdo de um 6rgao da imprensa portuguesa, quer seja

fisico ou digital.

Disponibilidade dos Inquiridos para Financiar a Imprensa Online Portuguesa
que Disponibilizem Gratuitamente os seus Contetidos:
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Grafico 11 — Disponibilidade dos Inquiridos para Participar em Campanhas de
Crowdfuding para Financiar a Imprensa Digital Portuguesa quando os Contetidos podem
ser Acedidos Gratuitamente
Outro aspeto que pode hipotecar a implementacdo do modelo crowdfunding na imprensa
digital portuguesa sdo o desconhecimento e a inexperiéncia dos inquiridos em relacdo ao
seu funcionamento, uma vez que 50,9% (N=117) afirma ndo conhecer as regras em que
estes sistemas de recolha de financiamento decorrem (apesar das suas variagdes), 53,5%
(N=123) dizem nao ter conhecimento de nenhuma campanha que tenha decorrido segundo
o modelo crowdfunding e uns expressivos 82,6% (N=190) revelaram nunca ter contribuido

para um projeto ou iniciativa que se tenha financiado através de crowdfunding.
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Inquiridos que dizem conhecer as regras do modelo
crowdfunding:
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Grafico 12 — Inquiridos que Dizem Conhecer as Regras do Modelo Crowdfunding
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Grafico 13 — Inquiridos que dizem ter tido Conhecimento da Realizagao de Campanhas

de Crowdfunding
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Experiéncia dos Inquiridos em Campanhas de Crowdfunding:
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Grafico 14 —Inquiridos que ja Participaram em Campanhas de Crowdfunding

Na ultima pergunta do questionario interpelou-se os inquiridos sobre a possibilidade de a
sua situacdo econdmica ser compativel com a participagdo numa campanha de
crowdfunding para financiar a imprensa digital portuguesa, isto porque entendeu-se que
uma parte considerdvel da amostra estd ainda a frequentar o ensino superior, sem presenga
ativa no mercado de trabalho e provavelmente numa situacdo de dependéncia econdmica
face a pais ou a outros cuidadores, o que poderia impossibilitar o seu contributo. No
entanto, este raciocinio ndo foi confirmado pelos dados recolhidos, ja que 51,3% (N=118)
dos inquiridos afirmaram que a sua situacdao econdmica era compativel com a participacao

numa campanha de crowdfunding.
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Compatibilidade da Situagdo Econémica dos Inquiridos com uma Possivel
Participacao numa Campanha de Crowdfunding para Financiar a Imprensa Digital
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Grafico 15 — Compatibilidade da Situagcdao Econdmica dos Inquiridos com a sua
Participagao em Campanhas de Crowdfunding para Financiar a Imprensa Digital

Portuguesa

6.2. O Caso do Fumaga

Tal como ja foi referido, a metodologia deste trabalho é composta por um método
guantitativo — assente na auscultacdo, através de questiondrios, dos membros da
comunidade académica da Universidade do Porto sobre a possibilidade de participarem em
campanhas de crowdfunding para financiarem titulos da imprensa digital portuguesa — e
um método qualitativo. Neste segundo ambito, foi entrevistada Maria Almeida, jornalista e
fundadora do Fumaga, um projeto jornalistico que teve inicio em 2016, que comegou por
se focar apenas na producdo de podcasts, mas que perante a adesdo dos ouvintes e a
abrangéncia dos temas tratados, avangou para a profissionalizacdo da redacao e é hoje uma
referéncia no jornalismo portugués devido as séries de investigacdo e de reportagens

produzidas com grandes niveis de profundidade e com originalidade nos angulos
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escolhidos. A entrevista a Maria Almeida teve, no contexto do presente trabalho, como
objetivo conhecer a realidade que se vive no interior de um érgdo de comunicagao social
que se financia através do modelo crowdfunding, tal como descrito ao longo desta
dissertacdo, e perceber de que forma é que esta opg¢ao influencia a constituicdo da equipa
de jornalistas, as escolhas editoriais e o planeamento que é feito a médio e a longo prazo.

Através da entrevista, foi possivel perceber que desde os primérdios do projeto — depois de
fazerem a transicdo de plataforma de podcasts para um drgdo de comunicagdo profissional
—a equipa de jornalistas do Fumaca concorda, de forma unanime, que o jornalismo que iria
ser praticado teria uma forte vertente colaborativa nas vdrias fases do processo de
construcdo, de forma a eliminar as barreias que muitas vezes separam as redacdes, onde
estdo os jornalistas, e as pessoas que ouvem e consomem o conteldo jornalistico. “Estamos
constantemente a pedir sugestdes as pessoas e isso esta muito na génese do projeto. Por
isso, quando comeg¢amos a pensar no modelo de financiamento, a resposta pareceu-nos
dbvia”, descreveu Maria Almeida. Uma opcdo que nunca foi considerada pelos membros
do Fumaca foi a de bloquear o conteddo que produzem por entenderem que “o acesso a
informacdo é um direito humano que ndo deve ser bloqueado, deve ser acessivel”. “As
pessoas devem acesso a um jornalismo livre e gratuito, algo que acaba por ser fundamental
para a nossa democracia. Como tal, nunca nos passou pela cabec¢a bloquear o acesso aos
leitores e as pessoas terem que pagar para acederem aos nossos conteldos jornalisticos”,
justificou Maria. As consequéncias que decorrem para a sociedade desta estratégia dos
meios de comunicacdo — a de fechar o acesso aos conteldos jornalisticos — podem, no
entender da jornalista, ser prejudiciais para a democracia. “Do ponto de vista ético — sobre
o que é o jornalismo, os propdsitos do jornalismo e a importancia destes para a democracia
—, eu acho que é muito e cada vez mais problematico ndo haver um acesso livre a
informacdo e haver a obrigatoriedade de pagar para aceder as noticias. Ha pessoas que ndo
o vao fazer porque nao tém dinheiro para pagar. Isso é problematico e ndo ajuda no que
temos visto no panorama nacional e internacional: o crescimento da extrema-direita, da

desinformacdo, das fake news, etc.”
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Aquando da implementacdo do sistema de recolha de financiamento online pelo Fumacga,
foram “muito poucas” as pessoas que aderiram, pelo que é possivel identificar uma
“evolucdo impressionante” até ao presente. Uma tendéncia que Maria Almeida justifica
com varios fatores. Em primeiro lugar, a jornalista aponta a qualidade do trabalho, algo que
ndo passa despercebido ao publico. “E algo claro e ha uma relacdo dbvia. As nossas
contribui¢cGes estdao muito relacionadas com o trabalho que fazemos. Se fizermos jornalismo
de investigacdo de qualidade e as pessoas consigam reconhecer isso, ou seja, consigam
perceber o trabalho que esta ali envolvido, elas contribuem”, explicou a entrevistada que
também destacou a correlagdo entre os timings de publicacdo dos contelddos e o aumento
de contribuicdes. A forma encontrada pela equipa do Fumaca para arrecadar receitas
durante um periodo em que a publicacdo de séries ou entrevistas ndo seja tdo constante é
o marketing, ou o email marketing, através do qual tentam garantir que os dadores que
deixaram de enviar contributos, pelos mais diversos motivos, o voltem a fazer ou dao a
conhecer o Fumaca a pessoas que ainda ndo descobriram o projeto. Maria Almeida
considera também que o aumento da participacdo dos individuos na recolha de
financiamento tem que ver com a sua familiarizacdo com o conceito de subscri¢cdes, uma
modalidade que também é disponibilizada pelo Fumaca, a semelhanca de plataformas
muito conhecidas de streaming de musica ou filmes/séries, como sdo os casos do Spotify
ou da Netflix. Nestas duas plataformas, o que o publico ganha ao subscrever os seus servicos
€ 0 acesso aos conteldos, no entanto, no caso do Fumaca — que os disponibiliza
gratuitamente —, esta em causa a perten¢a a uma comunidade de pessoas que interagem
entre si através de um chat ou em eventos exclusivos a membros, como o Ask Me Anything
— “a ideia é juntarmos a comunidade do Fumaca com um especialista num determinado
tema e as pessoas poderem fazer perguntas” — ou o Inquietacdes. Paralelamente, sdo
também produzidos contelddos que, apesar de serem publicados no website do Fumaca nado
sdo de cariz jornalistico, pelo que o0 acesso aos mesmos esta também limitado. Estas sdo as
vantagens apresentadas pelo Fumaca, aos seus contribuintes. De seguida, Maria Almeida
apontou também a transparéncia do projeto como possivel justificacdo para o valor

crescente das contribui¢cdes, uma vez que todas as despesas relacionadas com a atividade
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jornalistica do Fumaca e com o proprio funcionamento da redacado sao partilhadas online,
no website do projeto, assim como os orgamentos e os valores arrecadados através das
contribuicGes conseguidas e das bolsas de investigacdo conquistadas. Esta postura, no
entender de Maria Almeida, “faz com que as pessoas confiem muito no trabalho” que o
Fumaca produz. Finalmente, outro fator a considerar, segundo a jornalista, é a crescente
credibilidade do projeto, decorrente da afirma¢ao do Fumaga como drgao de comunicagao
social com registo na Entidade Reguladora da Comunicacdo Social e com jornalistas
detentores de carteira profissional, da conquista de prémios e de recomendacdes por parte
de outros projetos semelhantes.

Questionada sobre o perfil dos individuos que contribuem para financiar o Fumaca, Maria
Almeida aponta que tém idades compreendidas entre os 22 e os 45 anos, sao detentores
de curso superior e seguem outros projetos jornalisticos. “O jornalismo que fazemos é
jornalismo de investiga¢ao, o que acaba por ser um bocado complementar a outro tipo de
jornalismo, como é o caso do jornalismo de atualidade. E normal que uma pessoa que dé
dinheiro para o Fumaca também tenha a subscricdo do Publico ou do Expresso. H4 muitas
pessoas que apoiam outros projetos”, explicou Maria. Em termos de género, verificou-se,
no inicio do projeto, um predominio de dadores homens, algo que tem vindo a mudar nos
ultimos tempos, tal como a equipa do Fumaca constatou nos Ultimos eventos presenciais.
No gue concerne aos motivos que levam os individuos a doar dinheiro para o projeto, a
jornalista aponta o desejo do publico que o jornalismo de investigacao produzido pelo
Fumaca perdure no tempo. “Nés costumamos perguntar as pessoas que contribuem o
porqué de o fazerem e todas elas dizem o mesmo (em 98% dos casos, va): que contribuem
porque querem que o nosso trabalho continue, que o nosso jornalismo continue a existir”,
relatou Maria Almeida. Este reconhecimento e esta vontade de participar nem sempre
resultam numa contribuicdo efetiva, reconhece a jornalista que afirma que a equipa ja foi
capaz de identificar alguns triggers que fazem com que as pessoas “cliqguem no bot3o”.
“Pode ter que ver com outras coisas, como campanhas de marketing, o acesso antecipado

a episodios ou a féruns de discussdo que organizamos”, explicou a jornalista.
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No que respeita ao processo de recolha de financiamento, o Fumaca dispde de duas op¢des.
A primeira consiste na contribuigdo Unica, que é a que mais se pode enquadrar no conceito
mais amplo de crowdfunding descrito ao longo desta dissertacdo, ja que pressupde o envio,
por parte de um individuo, de um donativo como resposta a um apelo que surge na internet
para o financiamento de um projeto, seja ele de -carater jornalistico, musical,
cinematografico ou outro. A segunda assume a forma de subscri¢do, tal como acontece com
a Netflix ou o Spotify, plataformas ja mencionadas. A disponibilizacdo das duas opcoes,
segundo Maria Almeida, justifica-se com o objetivo de dar “as duas opcdes as pessoas e
deixda-las escolher o que preferem”. “Nés temos pessoas que contribuem sé uma vez, temos
pessoas que contribuem mensalmente, temos pessoas que contribuiam mensalmente e
que deixaram de contribuir.” Ainda assim, a equipa do Fumaca é “clara” em relagdo ao
método que preferem, o sistema de contribuigdes mensais. Esta é a melhor forma, sendo a
Unica, que a equipa tem de garantir a sustentabilidade do Fumaca a longo prazo,
permitindo-lhe, por exemplo, fazer previsdes em termos contabilisticos. Como tal, os
valores arrecadados através da opc¢do de contribui¢des Unicas tendem a ser ignorados para
efeitos de planeamento, com as contribuicGes provenientes das subscricdes mensais a
corresponderem a 45% do orcamento atual do Fumaca. Mesmo assim, Maria Almeida ndo
considera que as variagdes nas doagdes afetem o planeamento do Fumacga, ja que “a
prioridade acaba por ser sempre o conteudo jornalistico”. Segundo a entrevistada, o
jornalismo de investigacao praticado pelo Fumaga tem uma produg¢dao mais lenta; no
entanto, os contelddos sé sao publicados quando a sua conclusdo é dada como certa e os
objetivos estabelecidos inicialmente sdao cumpridos. “Apesar de irmos acompanhando
todos os meses a contabilidade, nunca condicionamos as pessoas que estdo a fazer uma
investigacdo dizendo ‘malta, temos que lancar isto na préxima semana ou no préximo més
porque precisamos de mais contribuicdes’”, garante Maria Almeida que considera que essa
via seria sinénimo de inverter a férmula que ao longo dos ultimos anos foi a chave do
sucesso do Fumaca. “As pessoas contribuem porque confiam, acreditam e gostam do nosso
trabalho. Portanto, se comecarmos a condicionar e a pressionar os jornalistas para

lancarmos os conteuldos sé por langar, estamos a desvirtuar aquilo que é o projeto e o que
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temos pensado para o Fumacga, por isso ndo faria sentido”, explana. Uma forma que a
equipa encontra de separar a vertente contabilista do projeto da vertente jornalistica é
garantir que os jornalistas que estdo a desenvolver investigacdes “estdo completamente
concentrados nas suas tarefas”, isto porque o “jornalismo de investiga¢do ndo se fazem sob
pressdo, porque da asneira”.

A questado fulcral da presente dissertacao tem que ver com a viabilidade da aplicagao do
crowdfunding como modelo de financiamento da imprensa digital portuguesa. Confrontada
com esta hipdtese comecou por destacar que “cada 6rgdo de comunicacdo social vai
fazendo as suas escolhas de acordo com as suas estratégias e com as suas visdes”, ndo
considerando que a estratégia do Fumaca seja “mais certa do que outra”. Apesar de achar
“dificil” a adogdao do modelo do Fumaca por titulos da imprensa digital portuguesa que
facam uma cobertura permanente da atualidade, a jornalista destaca, no plano
internacional, o caso do The Guardian, o que comprova que este ndo é um caminho
impossivel de tragar. “Estamos a falar de um dos maiores jornais do mundo, que tem uma
audiéncia brutal e, ainda assim, consegue fazer um modelo muito parecido com o nosso”,
lembra. Um dos grandes entraves, tal como ja foi analisado neste trabalho, serd a cultura
de desvalorizacdo do jornalismo que estd ja enraizada em muitas geracdes. “Vai haver
sempre gente que ndo valoriza. A minha geracao e as geragdes anteriores nao estao
habituadas a pagar por jornalismo, ou por informacdo, porgue ja ndo se comprava tantos
jornais em papel e ja se conseguia tudo online de forma livre e gratuita, pelo que é estranho
para algumas pessoas ter que pagar para ler noticias. Acham que podem ver o mesmo
conteudo noutro sitio e de forma gratuita”, resumiu Maria Almeida. A Unica forma que vé
para contornar este obstaculo é apostar num “jornalismo que é feito de forma diferente e
em que as pessoas confiem”, algo que a jornalista julga acontecer no Fumaca. “Regra geral
as pessoas contribuem para 6rgaos de comunicacdo que elas entendem que estdo a fazer
um bom trabalho e com os quais se identificam”, afirmou Maria. Finalmente, outra questao
deve ser tida em consideracdo: o poder econémico da populagdo. No caso do Fumacga,
devido as faixas etarias em que se inserem os individuos que fazem contribuicGes, € comum

existirem jovens que estdo no primeiro ou no segundo emprego, acabados de sair da
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universidade, pelo que comecaram a dispor de recursos préprios ha pouco tempo. O facto
de as contribuices poderem ser feitas em regimes tdo flexiveis pode resultar na

participacdo de mais individuos.
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7. Conclusao

Ao longo da presente dissertagao, a problematica da crise econdmica do setor dos media
foi explorada através de uma contextualizacdo tedrica no sentido de perceber as suas
origens, as primeiras reacfes dos orgdos de comunicacdo social para a reverter aquando da
sua explosdo, as estratégias que estdao em vigor — contexto nacional e internacional — e
outros caminhos possiveis. O objetivo seria perceber qual a melhor via possivel para tornar
o negdcio das noticias mais vantajoso, apesar de todas as varidveis que foram introduzidas
nas duas Ultimas décadas. Destas, destaca-se a democratiza¢do do uso da internet que,
aliada ao avanco tecnolégico — com a producado de smartphones ou tablets — transformou
a forma como o cidaddo comum consome noticias. A luz da realidade atual, j4 ndo é um
conceito aceitdvel para quase ninguém esperar pela manha de um novo dia para saber as
principais noticias que marcam a atualidade do pais e do mundo. Os dispositivos que os
individuos carregam nos bolsos fazem-lhes chegar essas mesmas noticias quase em tempo
real e sem que para isso tenham de se deslocar, por exemplo, a um quiosque — os conceitos
de tempo e espaco no jornalismo foram alterados consideravelmente nos ultimos anos.
Perante o mundo novo de possibilidades que a internet veio inaugurar, a postura inicial da
grande maioria dos meios de comunicacdao — sobretudo os titulos da imprensa escrita —
foi disponibilizar os seus conteudos, publicados originalmente nas versées impressas dos
jornais, de forma gratuita nos seus websites. Esta decisdo de adicionar os conteudos
jornalisticos a cultura de gratuitidade que ja vigorava na internet, e que criou nos cidad3os
o habito de consumir ou aceder a noticias sem que esse gesto tivesse qualquer custo para
eles, acabaria por se revelar quase fatal para alguns titulos da imprensa mundial, que viam
as suas receitas a provir exclusivamente de jornais impressos — uma area em declinio — e
da publicidade, com os anunciantes a privilegiarem alternativas que a internet também veio
oferecer. Como tal, a opcdo de permitir o acesso aos seus conteudos apenas mediante o
pagamento de uma quantia definida pelos préprios titulos passou a ser cada vez mais
adotada pelos principais jornais com presenca digital. A decisdo de que conteudos fechar

(ou nao) varia de acordo com o modelo implementado, isto é, se o jornal optou por uma
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paywall ou pelo freemium. No entanto, estas op¢des ndo foram bem recebidas pelos
leitores e nem sempre foram alcangados os resultados esperados. Numa fase inicial, o facto
de o pagamento ser feito através de meios digitais levava a que muitos individuos
desistissem de o fazer face ao desconhecimento e a desconfianga que existia ha alguns anos
sobre estas formas de pagamento, mas também por acreditarem que podiam aceder a
mesma informacgdo através de outros websites, outras fontes. Apesar de alguns jornais
consagrados como o The New York Times ou o The Wall Street Journal terem escolhido esta
via, alguns académicos defendem que hda outros caminhos que ndo passam por vedar o
acesso a informacao, considerado um bem essencial. O crowdfunding, por exemplo, pode
ser uma alternativa. Este conceito, cunhado por Jeff Howe, consiste na recolha de
financiamento através de doacdes feitas por utilizadores da internet que, respondendo a
apelos deixados em websites préprios para o efeito, financiam projetos musicais,
cinematograficos, jornalisticos, entre outros ambitos. Ao longo dos anos, o crowdfunding ja
conheceu muitas variacGes face a sua versao original e foi testado por diferentes érgaos de
comunica¢do em todo o mundo. O The Guardian, jornal britanico com forte presenca digital
e uma referéncia no jornalismo de investigacdo, € um dos casos mais flagrantes de titulo de

imprensa digital que se financia através deste modelo.

De forma a atestar a possibilidade de o método ser implementado em Portugal, o presente
trabalho tentou perceber, através de um método quantitativo, qual a disponibilidade dos
individuos — comunidade académica da Universidade do Porto — para participarem no
financiamento de titulos da imprensa portuguesa através do modelo crowdfunding e qual
o impacto da escolha deste modelo para um meio de comunicacdo que opte por
implementa-lo. Neste segundo ambito, foi feita uma entrevista a Maria Almeida, jornalista
e fundadora do Fumaca, um projeto editorial portugués que comegou por produzir
podcasts, mas que alargou a sua atividade a séries de reportagens de fundo e que,

naturalmente, se financia através de crowdfunding.
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A partir da andlise aos resultados obtidos através da distribuicdo dos questionarios, é
possivel afirmar que o crowdfunding aplicado a imprensa digital portuguesa pode nao ser
uma estratégia vidvel, ja que, apesar de os individuos afirmarem estar disponiveis para
contribuir monetariamente para financiar a imprensa online portuguesa, mesmo quando
os conteudos sdo disponibilizados gratuitamente — 53% dos inquiridos respondeu
positivamente a esta possibilidade —, é evidente que estes ndo estdo habituados a pagar
pelas noticias e pelo jornalismo que consomem, mesmo num cendrio como o atual, no qual
a vasta maioria dos websites de noticias tem os seus conteldos sujeitos a paywalls ou ao
freemium — 93% dos inquiridos (N=214) dizem ndo ter por habito pagar pelas noticias que
consomem, 83% (N=191) afirmam que mensalmente ndo despendem qualquer valor para
consumir noticias e 84,8% (N=195) revelam que n3ao detém a subscricdo de um érgao da
imprensa portuguesa (em formato fisico ou digital) . Como tal, seria pouco expetdvel que,
perante um website em que o conteudo jornalistico é disponibilizado gratuitamente — tal
como acontece nos projetos que sdo financiados através de crowdfunding —, decidissem
transferir uma quantia do seu orgamento para este fim. No mesmo sentido, denota-se um
desconhecimento e uma inexperiéncia dos inquiridos em relagdo ao modelo crowdfunding
e as suas regras de funcionamento, apesar de se tratar de um conceito amplamente
divulgado nos ultimos anos — 49,1% (N=113) dos inquiridos dizem ndo conhecer as regras
do crowdfunding, 53,5% (N=123) afirmam ndo ser conhecedores de nenhuma iniciativa de
recolha de fundos que tenha decorrido nos tramites do modelo crowdfunding e 82,6%
(N=190) revelam nunca ter participado numa campanha de crowdfunding. Estas duas
conclusdes acabam por indiciar que o modelo proposto pode ndo ser o mais indicado para

o contexto portugués.

A partir da entrevista a Maria Almeida, jornalista e fundadora do Fumaca, foi possivel
constatar que muitas das ideias partilhadas por autores e académicos em relacdo a recolha
de financiamento através de uma audiéncia digital sdo efetivamente praticdveis.
Primeiramente, destaca-se a inclusdo dos dadores nas diferentes etapas do processo

jornalistico, ja que no caso do Fumacga existe mesmo um chat onde os jornalistas e a
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audiéncia que financia o projeto interagem e a troca de ideias é uma realidade — sendo
incentivada pelos préprios jornalistas que recorrem ao seu publico para ideias ou sugestdes.
Esta opgao esta em linha com a visao de jornalismo colaborativo que todos os membros do
projeto entendem ser a mais correta — o que naturalmente fez com que a opgdo de
bloquearem o acesso aos seus conteudos, tal como fazem outros titulos da imprensa digital
portuguesa, nunca se colocasse. Segundo Maria Almeida, também é possivel observar um
crescimento das contribuicdes ao longo do tempo, o que pode evidenciar um maior a
vontade dos individuos com este sistema — a entrevistada atribui-o, entre outros motivos,
a implementacao do conceito de subscricdes no mercado portugués por plataformas como
a Netflix ou o Spotify. No entanto, aquela que é para Maria Almeida a principal razao para
um leitor decidir contribuir para o Fumaca é o trabalho jornalistico realizado pela equipa, o
qgue os leva a desejar a continuacdo do mesmo, pelo que decidem adotar uma posicao
participativa e contribuir monetariamente para este objetivo. Um trabalho de investigacao
jornalistica demorado e de profundidade que resulta em séries de reportagens onde as
temadticas sdao exploradas com detalhe e segundo a 6tica de especialistas. Este é o caminho
gue a equipa da Fumaca escolheu para o projeto, um caminho que, segundo Maria Almeida,
poderia também ser uma hipdtese para outros meios de comunicacdo, ja que no caso
especifico do Fumaca nado é possivel aceder aos seus contelddos noutros websites. Trata-se
de um raciocinio que assenta na ldgica da diferenciacado, especificacao e personalizacdo dos
conteudos, o que nem sempre é possivel quando os titulos se dedicam a uma cobertura
diaria dos acontecimentos nacionais e internacionais — nao impossivel, como prova o The
Guardian. Mesmo assim, também a jornalista concorda que existe em Portugal a crenca de
gue é possivel consumir noticias sem qualquer custo associado, principalmente entre as
geracOes mais novas, com os individuos a acreditarem que podem aceder aos mesmos
conteudos jornalisticos em websites que ndo impliquem o pagamento de qualquer valor.
Dai ser tdao importante uma abordagem diferenciadora, por exemplo através da
multidisciplinariedade na abordagem dos temas, que ndo permita a reproducdo de
conteudos e que cause impacto nos individuos, de forma a transformar a cultura da

gratuidade numa cultura de valorizacao.
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No entanto, esta parece ser uma realidade distante no contexto portugués, em que grande
parte da populagdo tem baixos niveis de formagao académica e vive com um orgamento
limitado para as suas despesas — no caso dos resultados da distribuicio do método
quantitativo, a maioria dos estudantes da Universidade do Porto (51,3%; N=118) afirmou
dispor de condicbes econdmicas compativeis com a participacdo numa campanha de
recolha de financiamento para a imprensa digital portuguesa; no entanto, sdo poucos os
inquiridos que gastam alguma quantia do seu orcamento para ler noticias, como ja foi
referido. Simultaneamente, os exemplos de sucesso de titulos da imprensa digital que
adotaram o crowdfunding como modelo de financiamento sdo sobretudo estrangeiros e
tém como lingua principal o inglés, o que faz com a sua audiéncia seja global e os
financiadores na ordem dos milhGes.

Por todos estes motivos, conclui-se que o crowdfunding ainda ndo é o modelo mais
adequado para os titulos da imprensa digital portuguesa que se dediquem a uma cobertura
mais generalista, com a populacdo a demonstrar ainda pouca cultura de valorizacdo e de
reconhecimento face ao trabalho dos meios de comunicagdo social, a qual se junta uma
situacdo econdmica fragil e um desconhecimento em relagdo as regras de funcionamento
do sistema em causa, que assenta sobretudo nas capacidades disponibilizadas pela internet,
um meio que muitos cidadaos utilizam mas cingindo-se a apenas algumas funcionalidades.
Neste sentido, o crowdfunding podera (e deverd) ser considerado por projetos jornalisticos
de nicho, tanto no que respeita aos temas tratados como a abordagem escolhida, ja que
nesses casos existe a probabilidade de o leitor desejar ter um papel ativo na continuacao
desse trabalho jornalistico (por ser importante para si), acabando por enviar uma

contribuicdo monetdria.
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9. Anexos

l. Método Quantitativo

a. Questionario

O crowdfunding como modelo de financiamento na imprensa online portuguesa

O presente questionario, desenvolvido no ambito do Mestrado em Ciéncias da
Comunicagao da Faculdade de Letras da Universidade do Porto, tem como propdsito a
compilagdo de dados para uma dissertacdo intitulada "O crowdfunding como modelo de
financiamento na imprensa online portuguesa".

As perguntas visam os habitos de leitura de noticias dos estudantes da UP, as opinides
sobre as caracteristicas do jornalismo em contexto digital, a disponibilidade para
contribuir para o financiamento da imprensa digital portuguesa e os conhecimentos que
detém sobre o modelo crowdfunding e o seu financiamento.

O questiondrio tem uma duragao aproximada de 3 minutos e todas as questdes sdo de

preenchimento obrigatdrio e as respostas dadas submetidas a um regime de
confidencialidade.

Contacto: up201505832@edu.letras.up.pt
Questao 1. Género:

L] Feminino;

] Mmasculino;

] Outro;

Questdo 2. Idade:

(1 18-24 anos;

[] 25-34 anos
[] 35-44 anos
L]

45-54 anos;
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[] s55-64 anos;

L1 >64 anos;

Questao 3. Nivel de Ensino (a frequentar):

[
]
]
[

Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

Pés-Graduacao

Questdo 4. Unidade Organica da Universidade do Porto Faculdade de Arquitetura

OO0 Oogooogodod

Faculdade de Belas Artes

Faculdade de Ciéncias

Faculdade de Ciéncias da Nutricdo e Alimentacdo Faculdade de Desporto
Faculdade de Direito

Faculdade de Economia

Faculdade de Engenharia

Faculdade de Farmacia

Faculdade de Letras

Faculdade de Medicina

Faculdade de Medicina Dentaria

Faculdade de Psicologia e de Ciéncias da Educacdo
Instituto de Ciéncias Biomédicas Abel Salazar

Porto Business School

Questdo 5. Com que frequéncia Ié noticias em formato textual?

[
[

Mais do que uma vez por dia

Diariamente

[] semanalmente
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[ ] Mensalmente

[] Nunca

Questao 6. Qual o suporte que prefere para ler noticias?
1 Jornal impresso

(1 Plataformas digitais

Questao 7. Na eventualidade de ler noticias em suporte digital, que dispositivo utiliza?

] Computador

] Smartphone

] Tablet

De forma a avaliar a perce¢do dos consumidores em relagdo as potencialidades do
jornalismo em contexto digital, atribua uma classificagdo a cada uma das seguintes
caracteristicas com base na sua experiéncia pessoal.

Questao 8. Interatividade — Existéncia de um canal de comunicagao aberto entre leitores e
jornalistas/colunistas, seja ele através de troca de e-mails, cartas, foruns de discussdo
caixas de comentarios ou votacoes.

[ Nada Importante

1 Pouco Importante

[ Indiferente

] Importante

(1 Muito Importante

Questado 9. Hipertextualidade — LigacOes, extra ou intratextuais, para artigos, fontes
documentais, dudios, videos, infografias ou galerias de imagens relacionadas com a noticia
gue esta a ser lida.

[ Nada Importante

[1 Pouco Importante
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[
[]
]

Indiferente
Importante

Muito Importante

Questao 10. Multimedialidade — Inclusdo de fotografias, ilustracdes, infografias, audios ou

videos relacionados com a noticia que estd a ser lida.

[]
[]
[
]
[

Nada Importante
Pouco Importante
Indiferente
Importante

Muito Importante

Questdo 11. Instantaneidade — Atualizagdo em permanéncia de um dado acontecimento —
em formato ultima hora.

]
[
[]
[]
[

Questao 12. Ubiquidade — Disponibilizacdao dos conteldos noticiosos, de forma
simultanea, em qualquer localizagao.

[

O 0O 0O O

Nada Importante
Pouco Importante
Indiferente
Importante

Muito Importante

Nada Importante
Pouco Importante
Indiferente
Importante

Muito Importante
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Questao 13. Memoria — Possibilidade de consulta do arquivo do jornal (parcial ou global),
existéncia de uma caixa de pesquisa ou etiquetas (tags) relacionadas com cada um dos
artigos e adaptacao dos artigos apresentados as preferéncias demonstradas por cada
utilizador.

[ Nada Importante

[1 Pouco Importante

[ Indiferente

] Importante

(1 Muito Importante

Questado 14. Personalizacdo — Envio de noticias para um endereco de e-mail
disponibilizado pelo leitor — noticidrio global ou conteldos selecionados de acordo com as
preferéncias demonstradas pelo utilizador em momentos de leitura anteriores.

[ Nada Importante
1 Pouco Importante
L1 indiferente

] Importante

]

Muito Importante

Questao 15. Criatividade — Aproveitamento das inUmeras potencialidades da internet para
levar ao consumidor a noticia da forma mais completa, esclarecedora e eficaz possivel.

[] Nada Importante
1 Pouco Importante

[ Indiferente

] Importante

(1 Muito Importante

Questdo 16. Costuma pagar pelas noticias que consome?
[ sim
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L] Nso

Questao 17. Mensalmente, quanto costuma despender para ler noticias?
[] Nada

[] Menos de 5€
[] Menos de 10€
[] Entre 10 e 25¢
[ Entre 25 e 50€

Questdo 18. Detém a subscricdo de um 6rgao de comunicagdo impresso portugués
(formato papel ou digital)?

1 sim
[] N3o

Questao 19. Qual a editoria que mais lhe suscita interesse?

Sociedade
Politica
Local
Economia
Desporto
Cultura

Ciéncia

O 0O o0 0o dofdofbfd

Lazer

Questao 20. Dentro dessa editoria, qual o género jornalistico que mais lhe suscita
interesse?

[] Noticia
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Jornalismo de Investigacao
Reportagem

Reportagem multimédia
Entrevista

Cronica

O 0O 0 o g O

Artigo de Opinido

Questao 21. Admitiria a possibilidade de contribuir financeiramente para a imprensa
online portuguesa caso os seus conteudos estivessem disponiveis de forma gratuita?

L] sim
[] N3o

Questdo 22. Conhece as regras de financiamento através do modelo de crowdfunding?
1 sim
1 N3o

Questao 23. E conhecedor de alguma iniciativa de financiamento que tenha decorrido
segundo o modelo de crowdfunding?

[1 sim
] Nso
Questao 24. Ja participou numa campanha de crowdfunding?
[1 sim
] N3o

Questao 25. A sua situagdo econdmica seria compativel com a participagao numa
campanha de crowdfunding para financiar a imprensa online portuguesa?

1 sim
[] N3o
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b. Gréficos

Género dos Inquiridos:
150

100

50

Mumero de Inguiridos

0%

Feminino Masculing

Géneros

Figura 1- Género dos Inquiridos

Género dos Inquiridos

Qutro

Feminino Masculino
64,8% 35,2%
149 81

Tabela 1 - Género dos Inquiridos

Outro
0%
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Idades dos Inquiridos:

150

5 100
‘g &0
=
0.9% 0%
< 0
0
18-24 anos  25-34 anos  35-44 anos  45-54 anos 55-64 anos =64 anos
ldades
Figura 2 - Idades dos Inquiridos
2 Idade dos Inquiridos

18-24 anos 25-34 anos 35-44 anos = 45-54 anos @ 55-64 anos >64 anos

63% 21,3% 9,6% 5,2% 0,9% 0%

145 49 22 12 2 0

Tabela 2 - Idade dos Inquiridos
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Nivel de Ensino (a frequentar) dos Inquiridos:
125

100
w
L=
=
= 75
o
L=
o
=
o a0
o
5
= 0,4%
25
1
0
Licenciatura Mestrado Doutoramento Pos-Graduagdo

Miveis de Ensino

Figura 3 - Nivel de Ensino que os Inquiridos Frequentam no Momento da Resposta

Nivel de Ensino dos Inquiridos (a frequentar)

Licenciatura Pés-Graduacao Mestrado Doutoramento
52,2% 0,4% 35,2% 12,2%
120 1 81 28

Tabela 3 - Nivel de Ensino que os Inquiridos Frequentam no Momento da Resposta
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Unidade Organica da Universidade do Porto que os Inquiridos Frequentam:

40
152% 15,2% 16,1%
37
35 35

30

7,4% 24
20 o
6,5% = 7%

Mamero de Inguiridos

0,4%

2 2 2
& ) )
& & &

Unidades Organicas

o
5 @&
& <

Figura 4 - Unidade Organica que os Inquiridos Frequentam no Momento da Resposta

Unidade Organica da Universidade do Porto dos Inquiridos

FAUP
FBAUP
FCUP
FNAUP
FADEUP
FDUP
FEP
FEUP
FFUP
FLUP
FMUP
FMDUP
FPCEUP
ICBAS
PBS

0,9%
2,6%
15,2%
4%
1,3%
7,4%
10,4%
15,2%
3%
16,1%
6,5%
0,9%
9,1%
7%
0,4%

2
6
35
9
3
17
24
35
7
37
15
2
21
16
1

Tabela 4 - Unidade Organica que os Inquiridos Frequentam no Momento da Resposta
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Frequéncia de Leitura de Noticias:

100

wm
(=
=
5
o
=
[ak]
=
=]
T
£
“3
=
Mais do que Diariamente  Semanalmente  Mensalmente Munca
Ima ‘ez por
Dia
Frequéncia de Leitura
Figura 5 - Frequéncia com que os Inquiridos Leem Noticias
5 Com que frequéncia lé noticias?
Mais do que Diariamente Semanalmente Mensalmente Nunca
uma vez por dia
19,1% 36,1% 26,5% 12,2% 5,7%
44 83 61 29 13

Tabela 5 - Frequéncia com que os Inquiridos Leem Noticias
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Suporte que os Inquiridos Privilegiam para Ler Noticias:

Mumero de Inguiridos

250
200
150
100
5,7%
a0
13
]
Jornal Impresso Plataformas Digitais

Supores

Figura 6 - Suportes que os Inquiridos Privilegiam para Ler Noticias

Qual o suporte que privilegia para ler noticias?

Jornal Impresso Plataformas Digitais
5,7% 94,3%
13 217

Tabela 6 - Suportes que os Inquiridos Privilegiam para Ler Noticias
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Dispositivos que os Inquiridos Privilegiam para Ler Noticias:

200
1480
w
(=)
=
=
or
= 100
[ak)
=
(=]
o
E
= 50
1.3%
68,3% 3
0
Smarphone Computador Tablet

Dispositivos

Figura 7 - Dispositivos que os Inquiridos Privilegiam para Ler Noticias

Na eventualidade de ler noticias em suporte digital, que dispositivo utiliza
maioritariamente?

Computador Smartphone Tablet
30,4% 68,3% 1,3%
70 157 3

Tabela 7 - Dispositivos que os Inquiridos Privilegiam para Ler Noticias
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Importancia Atribuida pelos Inquiridos a Interatividade:
125

100
74

50

Mamero de Inguiridos

25

Mada Pouco Indiferente Impartante Muita
Importante Importante Importante

Mivel de Importancia

Figura 8 - Importancia que os Inquiridos atribuem a Interatividade

Caracteristicas mais Valorizadas no Jornalismo: Interatividade

Nada Pouco Importante Indiferente Importante Muito
Importante Importante
5,2% 16,5% 23,9% 44,8% 9,6%

12 38 55 103 22

Tabela 8 - Importancia que os Inquiridos atribuem a Interatividade
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Importancia Atribuida pelos Inquiridos a Hipertextualidade:

125
100
w
=
= 73
=
L=
£
= &0
2
£ 0%
2 25
0
0
Mada Pouco Indiferente Importante Muito
Importante Importante Impaortante

Miveis de Importancia

Figura 9 - Importancia que os Inquiridos atribuem a Hipertextualidade

Caracteristicas mais Valorizadas no Jornalismo: Hipertextualidade

Nada Pouco Importante Indiferente Importante Muito
Importante Importante
0% 2,2% 8,3% 54,3% 35,2%
0 5 19 125 81

Tabela 9 - Importancia que os Inquiridos atribuem a Hipertextualidade
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Importancia Atribuida pelos Inquiridos a Multimedialidade:

125
100
w
(=]
= 75
=
[=n
=
S &D
=]
@
E 0,4% 0,4%
= 25
1 1
]
Mada Fouco Indiferenta Importante Muito
Importante Importante Importante
Miveis de Importancia
Figura 10 - Importancia que os Inquiridos atribuem a Multimedialidade
10 Caracteristicas mais Valorizadas no Jornalismo: Multimedialidade
Nada Importante Pouco Importante Indiferente Importante Muito
Importante
0,4% 0,4% 6,1% 49,6% 43,5%
1 1 14 114 100

Tabela 10 - Importancia que os Inquiridos atribuem a Multimedialidade
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Importancia Atribuida pelos Inquiridos a Instantaneidade:

1256
100
w
=
= 74
=
o
=
I
(=]
z
. 0,4%
Z 25
1
]
Mada FPouco Indiferente Importante Muito
Importante Importante Importante
Miveis de Importancia
Figura 11 - Importancia que os Inquiridos atribuem a Instantaneidade
11 Caracteristicas mais Valorizadas no Jornalismo: Instantaneidade
Nada Importante Pouco Importante Indiferente Importante Muito
Importante
0,4% 4,3% 14,3% 44% 37%
1 10 33 101 85

Tabela 11 - Importancia que os Inquiridos atribuem a Instantaneidade
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Importancia Atribuida pelos Inquiridos a Ubiquidade:

150
o 100
=
s
[=n
£
[k}
=
< 50
E 0%
=
0
]
Mada FPouco Indiferente Importante Muito
Importante Importante Importante
Miveis de Importancia
Figura 12 - Importancia que os Inquiridos atribuem a Ubiquiddae
12 Caracteristicas mais Valorizadas no Jornalismo: Ubiquidade
Nada Importante Pouco Importante Indiferente Importante Muito
Importante
0% 1,7% 17,9% 57,4% 23%
0 4 41 132 53

Tabela 12 - Importancia que os Inquiridos atribuem a Ubiquidade
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Importancia Atribuida pelos Inquiridos a Memdria

125
100
w
=
= 74
=
[=n
=
= 50
=]
z
0,4%
Z 25
1
]
Mada Fouco Indiferenta Importante Muito
Importante Importante Importante
Miveis de Importancia
Figura 13 - Importancia que os Inquiridos atribuem a Memaria
13 Caracteristicas mais Valorizadas no Jornalismo: Memdria
Nada Importante Pouco Importante Indiferente Importante Muito
Importante
0,4% 3,5% 12,6% 47% 36,5%
1 8 29 108 84

Tabela 13 - Importancia que os Inquiridos atribuem a Meméria
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Importancia Atribuida pelos Inquiridos a Personaliza¢ao:

80

W
(=
b=
s
or
=
[ak)
=
(=]
T
E
3
=
Mada Pouco Indiferente Importante Muita
Importante Importante Importante
Miveis de Importdncia
Figura 14 - Importancia que os Inquiridos atribuem a Personalizacao
14 Caracteristicas mais Valorizadas no Jornalismo: Personalizagdao
Nada Importante Pouco Importante Indiferente Importante Muito
Importante
10% 18,3% 33% 31,7% 7%
23 42 76 73 16

Tabela 14 - Importancia que os Inquiridos atribuem a Personalizacdo
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Importéncia Atribuida pelos Inquiridos a Criatividade:

125

100
wm
=
= 74
=
o
£
= 50
[=]
z
i 0%
2 25

0
]
Mada Pouco Indiferente Importante Muito
Importante Importante Importante
Miveis de Importadncia
Figura 15 - Importancia que os Inquiridos atribuem a Criatividade
15 Caracteristicas mais Valorizadas no Jornalismo: Criatividade
Nada Importante Pouco Importante Indiferente Importante Muito
Importante
0 3,5% 10,4% 50% 36,1%
0% 8 24 115 83

Tabela 15 - Importancia que os Inquiridos atribuem a Criatividade
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Habitos dos Inquiridos no que Respeita ao Pagamento das

Noticias:
2480
200
5]
[=]
=
S 150
[=p
=
=
o 100
5
£ To%
=1
= &0
16
0
Sim Mao

16

Inguiridos que Pagam & Mao Pagam pelas Moticias que Consomem

Figura 16 - Habitos dos Inquiridos relativamente ao Pagamento de Noticias

Tem por habito pagar pelas noticias que consome?

Sim Nao
7% 93%
16 214

Tabela 16 - Habitos dos Inquiridos relativamente ao Pagamento de Noticias
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Valor Gasto Mensalmente pelos Inquiridos para Ler Noticias:

200
150
w
(=]
h=
5
[=n
£ oo
[k}
=
2
= 4,8% 2,6% 0%
= A0
9,6% 1
22 ’ 0
0
Menos de 5€  Menos de 10€ Entre 10€ e 25€ Entre 25€ e 50£
Valores
Figura 17 - Valor Gasto Mensalmente pelos Inquiridos para Ler Noticias
17 Mensalmente, quanto costuma despender para ler noticias?
Nada Menos de 5€ Menos de 10€ Entre 10 e 25€  Entre 25 e 50€
83% 9,6% 4,8% 2,6% 0%
191 22 11 6 0

Tabela 17 - Valor Gasto Mensalmente pelos Inquiridos para Ler Noticias
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Inquiridos que Detém a Subscri¢do de um Orgédo da Imprensa
Portuguesa:

200
150

100

Mamero de Inguiridos

50

Sim Mao

Inquiridos que Detém e Ndo Detém a Subscricdo de um Orgdo da Imprensa Portuguesa

Figura 18 - Inquiridos que detém a Subscri¢do de um Orgdo da Impresa Portuguesa

18 Detém a subscricdo de um d6rgao da imprensa portuguesa (formato papel ou
digital)?
Sim N3o
15,2% 84,8%
35 195

Tabela 18 - Inquiridos que detém a Subscricdo de um Orgdo da Impresa Portuguesa
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Editorias que Mais Interesse Despertam aos Inquiridos:
a0

=
E
E’
o
=
Sociedade  Politica Local Economia Desporto Cultura  Ciéncia Lazer
Editorias
Figura 19 - Editorias que mais Interesse Despertam aos Inquiridos
19 Qual a editoria que lhe desperta mais interesse?
Sociedade 29,1% 67
Politica 14,3% 33
Local 2,2% 5
Economia 7,4% 17
Desporto 10,9% 25
Cultura 9,6% 22
Ciéncia 23,5% 54
Lazer 3% 7

Tabela 19 - Editorias que mais Interesse Despertam aos Inquiridos

118



Geéneros Jornalisticos que Mais Interesse Despertam aos
Inquiridos:
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= 25
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Moticia Reportagem Entrevista Cronica Artigo de Opinido
Géneros Jornalisticos
Figura 20 - Géneros Jornalisticos que Mais Interesse Despertam aos Inquiridos
20 Na editoria selecionada anteriormente, qual o género jornalistico que lhe
desperta mais interesse?
Noticia Reportagem Entrevista Crénica Artigo de Opinido
50,4% 28,8% 6,5% 4,3% 10%
116 66 15 10 23

Tabela 20 - Géneros Jornalisticos que Mais Interesse Despertam aos Inquiridos
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Disponibilidade dos Inquiridos para Financiar a Imprensa Online Portuguesa
que Disponibilizem Gratuitamente os seus Conteudos:

125
100
74

50

Mimero de Inquiridos:

25

Sim Mao

Disponibilidade demonstrada pelos Inquiridos

Figura 21 - Disponibilidade dos Inquiridos para Participar em Campanhas de Crowdfunding
para Financiar a Imprensa Digital Portuguesa quando os Conteudos podem ser Acedidos
Gratuitamente

21 Admitiria a possibilidade de contribuir monetariamente para financiar a imprensa
online portuguesa caso os seus contetudos estivessem disponiveis de forma

gratuita?
Sim N3o
53% 47%
122 108

Tabela 21 - Disponibilidade dos Inquiridos para Participar em Campanhas de
Crowdfunding para Financiar a Imprensa Digital Portuguesa quando os Contetddos podem
ser Acedidos Gratuitamente
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Inquiridos que dizem conhecer as regras do modelo
crowdfunding:

125
100
75

50

Mumera de Inguiridos

25

Sim Mao

Mivel de Conhecimento dos Inguiridos relativamente 4s Regras do Modelo Crowdfunding

Figura 22 - Inquiridos que Dizem conhecer as Regras do Modelo Crowdfunding

22 Conhece as regras de financiamento através do modelo crowdfunding?
Sim Nao
50,9% 49,1%
117 113

Tabela 22 - Inquiridos que Dizem conhecer as Regras do Modelo Crowdfunding
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Conhecimento de Campanhas de Crowdfunding pelos
Inquiridos:
125

100
75

50

Mumero de Inquiridos:

25

Sim MEo

Inguiridos Conhecedores & M3o Conhecedores de Campanhas de Corwdfunding

Figura 23 - Inquiridos que Dizem ter tido Conhecimento da Realizagdao de Campanhas de
Crowdfunding

23 E conhecedor de alguma iniciativa de financiamento que tenha decorrido
segundo o modelo crowdfunding?
Sim Nao
46,5% 53,5%
107 123

Tabela 23 - Inquiridos que Dizem ter tido Conhecimento da Realizacdo de
Campanhas de Crowdfunding
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Experiéncia dos Inquiridos em Campanhas de Crowdfunding:

Murmero de Inguiridos

24

200

150

100

50

Sim MEo

Inguiridos que Ja Participaram e Mao Participaram em Campanhas de Crowdfunding

Figura 24 - Inquiridos que Participam em Campanhas de Crowdfunding

Ja participou numa campanha de crowdfunding?

Sim Nao
17,4% 82,6%
40 190

Tabela 23 - Inquiridos que Participam em Campanhas de Crowdfunding
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Compatibilidade da Situagdo Econdmica dos Inquiridos com uma Possivel
Participacdao numa Campanhd de Crowdfunding para Financiar a Imprensa Digital
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100
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50

Mamero de Inguiridos

25

Existéncia, ou ndo, de Compatibilidade

Figura 25 - Compatibilidade da Situacdo Econdmica dos Inquiridos com a sua Participacao
em Campanhas de Crowdfunding para Financiar a Imprensa Digital Portuguesa

25 A suasituagdao econdmica seria compativel com a participagdo numa campanha
de crowdfunding para financiar a imprensa online portuguesa?

Sim Nao
51,3% 48,7%
118 112

Tabela 24 - Compatibilidade da Situacdao Econdmica dos Inquiridos com a sua Participacao
em Campanhas de Crowdfunding para Financiar a Imprensa Digital Portuguesa
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l. Método Qualitativo — Entrevista com Maria Almeida

1. Desde a fundacdo do Fumaca que o modelo de financiamento idealizado por vds é o
praticado atualmente? Uma conjugacao de doac¢bes do publico e de bolsas?

No inicio dos inicios do Fumaga, essa questdo ndo se colocou porque era um hobby. Nos
queriamos fazer um podcast de entrevistas porque achdvamos que ninguém estava a fazer
algo do género e, por isso, quando comecamos nao tinhamos logo esse objetivo de sermos
totalmente financiamos pelas pessoas que nos ouviam. A medida que o projeto foi
crescendo, e que ndés fomos aprendendo e adaptando a nossa forma de trabalhar,
apercebemo-nos que até queriamos fazer aquilo de uma forma profissional, que até
quereriamos ter uma redacdo e formalizar o projeto — que até entdo era um projeto
paralelo, j3 que tinhamos outros trabalhos. Quando pensamos pela primeira vez em
profissionalizar a redacdo, comecamos logo a pensar qual seria o modelo financeiro para o
projeto. Até nos poderiamos candidatar a bolsas, mas isso ndo seria uma solu¢cdo muito
sustentavel. Tivemos vdrias discussdes de equipa, mas desde muito cedo tivemos essa visao
de sermos financiados pelas pessoas devido a nossa visdao do que deveria ser o jornalismo,
um jornalismo mais colaborativo em que ha muito menos barreiras entre as reda¢des onde
estdo os jornalistas e as pessoas que ouvem e consomem o conteldo jornalistico, pelo que
tentamos integrar essa visao no nosso trabalho. Estamos constantemente a pedir sugestdes
as pessoas e isso estd muito na génese do projeto, mesmo nado sendo esse 0 nosso objetivo
desde o inicio em termos de financiamento, mas estava na génese do projeto envolvermos
muito as pessoas. Por isso, quando comegamos a pensar no modelo de financiamento a
resposta pareceu-nos débvia. Ndo queriamos bloquear o conteldo as pessoas porque
achavamos — e continuamos a achar — que o acesso a informacdo é um direito humano
gue ndo deve ser blogueado, deve ser acessivel. As pessoas devem ter acesso a um
jornalismo livre e gratuito, algo que acaba por ser fundamental para a nossa democracia.
Como tal, nunca nos passou pela cabecga bloquear o acesso aos leitores e as pessoas terem
gue pagar para acederem aos nossos conteudos jornalisticos. O que acabamos por fazer foi
tentarmos um modelo de financiamento que se baseasse nesses pressupostos: sermos
financiados pelas pessoas que nos seguiam. No inicio, quando dissemos isso as primeiras
pessoas, em 2017, mesmo antes de profissionalizarmos a redacdo, a maioria dizia-nos que
eramos loucos. Ouviamos coisas como: “isso ndao faz sentido nenhum”, “ndo ha nenhum
orgdo de comunicacdo que seja totalmente financiado pelas pessoas”, “isso é muito dificil”,
“tens imensos 6rgdos de comunicacdo social que estdo a tentar fazer isso e ndo conseguem,
como é que vocés vao conseguir?”. Na altura, fomos um bocadinho ambiciosos e ingénuos
ao mesmo tempo porque candidatamo-nos a uma bolsa com essa visdo, sO que
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acreditdvamos no modelo, mas ndo sabiamos muito bem como o colocar em pratica. Ao
longo do tempo fomos experimentado muitas coisas... no inicio candidatamo-nos a uma
bolsa da Open Society Fundation e conseguimos o dinheiro, o que permitiu constituir-nos
como um érgdo de comunicagao social, ter a redagdo, contratar jornalistas a tempo inteiro,
com contratos dignos e com saldrios que lhes permitissem viver, neste caso, em Lisboa —
ja que todos nds vivemos em Lisboa apesar de sermos naturais de varios sitios. Foi essa
bolsa que nos permitiu arrancar numa fase inicial, mas depois seguiu-se uma fase de
experimentacdo. Pensdvamos: “ok, vamos pedir dinheiro as pessoas, mas como?”. Depois
fomos adaptando isso ao longo do tempo — a visdo esteve sempre |4 desde que pensamos
o Fumaga como um projeto de jornalismo profissional. O que faziamos antes também era
jornalismo, mas acabava por ser um projeto paralelo.

2. Como descreveriam a adesdo do publico ao projeto Fumaca, que se traduz nas doac¢des?
Notam uma evolucdo desde o inicio do projeto? Maior conhecimento ou abertura por
parte dos leitores, e possiveis dadores, no processo de recolha de financiamento, por
exemplo.

Claro que no inicio as primeiras pessoas que nos deram dinheiro eram muito poucas. Os
nossos graficos mostram a evolu¢cdo mensal, desde que come¢amos a pedir dinheiro até
agora, e é impressionante [a diferenca]. Claro que era normal, no inicio, que as primeiras
pessoas que contribuiam serem pessoas que ouviam tudo o que nds faziamos, amigos e
amigos de amigos — no fundo, sdo as pessoas mais importantes porque nos mostraram
que, afinal, era mesmo possivel. Mas claro que eram poucas no inicio. Eu digo isto muitas
vezes porqgue é algo que é claro, é uma relagdo ébvia: as nossas contribuicdes estao muito
relacionadas com o trabalho que nds fazemos. Se nés fizermos jornalismo de investigacdo
de qualidade e as pessoas conseguirem reconhecer isso, isto €, conseguirem perceber o
trabalho que esta ali envolvido, elas contribuem. Isso na pratica tem acontecido desde o
inicio. Claro que as primeiras contribui¢cdes tinham muito que ver com as entrevistas que
faziamos, mas a partir do momento em que comeg¢amos a fazer projetos mais longos, séries
e investigacdo, como a da Palestina, a da exploracdo de gas e a da precariedade, mais
recentemente, as contribuigdes aumentaram e aumentam sempre que langamos esse
conteudo. Ha sempre uma correlacdo entre o trabalho que fazemos e as contribuicdes que
recebemos.

Ha aqui dois aspetos que sdo muito importantes. Primeiro, eu acho as pessoas estdo muito
mais familiarizadas, hoje em dia, com o conceito de subscricdbes — e nds fomos
apercebendo-nos disso ao longo do tempo. Isto é, estdo muito mais habituadas a pagar um
valor por més que permite ter acesso a determinados conteudos, como acontece com a
Netflix ou o Spotify. No nosso caso, tens acesso a uma comunidade, ndo sdo tanto
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conteudos. Nos nem lhes chamamos subscricdes, mas acaba por ser o mesmo mecanismo
e como as pessoas estdo tdo familiarizadas com esse tipo de pagamentos, o que acaba por
acontecer é que quando lhes pedimos dinheiro ndo se gera tanta confusdo ou estranheza.
Eu acho que isso é muito importante e esta relacionado com a forma como o mercado
evoluiu — ndés como sociedade também evoluimos e fomos adquirindo esse tipo de
comportamentos.

A segunda tem que ver com o trabalho que nds fazemos, mas também pela forma como o
nosso trabalho foi credibilizado ao longo do tempo. O facto de nos assumirmos como um
6rgdo de comunicacdo social, de termos o registo feito na Entidade Reguladora da
Comunicagao Social (ERC), de termos jornalisticas com carteira profissional, de termos
contratos, de termos transparéncia em relacdo ao que fazemos... tudo isso veio dar muita
credibilidade ao nosso trabalho. Depois, o trabalho que fazemos foi sendo reconhecido nao
so pelas pessoas que nos ouvem, mas também a outros niveis. A partir do momento que
comecamos a ser recomendados por outros projetos, mesmo que sejam érgdos de
comunicacdo social, que comecamos a ganhar prémios, tudo isto serviu para dar
credibilidade ao projeto e eu acho que isso, no fundo, também ajuda a que as pessoas
também se sintam mais confortdveis ou também reconhecam o trabalho que vai sendo
feito, mas a verdade é que isso tem muito a ver com a nossa forma de comunicar e de
trabalhar, em jornalismo colaborativo. Como dizia hd pouco, acho que em Portugal as
pessoas ndo estdo muito habituadas a terem acesso a um drgdo de comunicacdo social da
maneira que tém com o Fumaca. Nos temos uma comunidade, temos um Slack, em que as
pessoas falam connosco, nos enviam sugestdes e participam nas nossas conversas e eu acho
gue as pessoas valorizam muito isso porque quebra-se a barreira entre os jornalistas, na
redacdo, e as pessoas que ouvem e escrevem o que tu fazes. Eu acho que é claro que nds
fazemos as coisas de forma diferente. Ndo somos um Publico, ndo somos um Expresso, ndo
fazemos atualidade. Fazemos jornalismo de investigacdo e eu acho que muitas das
contribuicbes que recebemos tém que ver com esse trabalho que fazemos. No inicio,
guando faziamos sé entrevistas, ja era um trabalho rigoroso, mas quando alguém ouve uma
série como a que fizemos sobre a Palestina, que claramente tem uma producdo excecional
em termos de som, em termos de banda sonora original, em termos de entrevistas e de
investigacdo que foi feita — e se nds explicarmos isso —, essa pessoa contribui muito mais
facilmente. Depois hd ainda outra questao, relacionada com a transparéncia do préprio
projeto. No Fumaca, nés somos transparentes em relacao a tudo o que fazemos, ndo sé em
relacdo ao trabalho jornalistico, mas também em relacdo ao modo de financiamento da
propria redacdo, ou seja, nés temos publicadas no site — e temos publicado frequentemente
nas redes sociais e na nossa newsletter — as nossas contas, o nosso orgamento, aquilo que
temos planeado e eu acho que isso também faz com que as pessoas confiem muito no
trabalho que fazemos. Nos comunicamos muito essas questdes com as pessoas.
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3. Daquilo que tém conhecimento, quais sdo as principais motivacdes dos leitores do
Fumaga que participam ativamente no processo de financiamento e que fatores
influenciam esta decisdao?

NOs costumamos perguntar sempre as pessoas que contribuem o porqué de o fazerem e
todas elas dizem o mesmo (em 98% dos casos, vd): que contribuem porque querem que o
nosso trabalho continue, que o nosso jornalismo continue a existir. Aquilo que as faz clicar
no botdo, que as faz contribuir mesmo, pode ser outra coisa, nés ja nos apercebemos disso.
Ja identificamos alguns triggers que fazem as pessoas contribuirem e isso pode ter que ver
com outras coisas, como o acesso antecipado a episédios, terem acesso ao féorum de
discussdo ou muitas outras coisas que nds acabamos por fazer. Mas a razao principal para
as pessoas contribuirem acaba por ser sempre o quererem que o nosso trabalho continue
e isto tem a ver com a forma como as pessoas olham para o nosso trabalho e como o
reconhecem, o tal jornalismo de investigacao e jornalismo lento em que nés fomos focando
ao longo do tempo e que também foi contribuindo para que atualmente tenhamos mais
contribuicées do que no inicio.

4. Tém alguma informacdo sobre os vossos dadores? Que idade tém, onde vivem,
habilitacdes literarias...

Eu diria que comeca nos 22, 23 anos e depois vai até aos 40,45 anos, em termos de faixas
etarias. A grande maioria das pessoas tem curso superior e ja acompanha outros projetos.
Isso é muito normal. O jornalismo que fazemos é jornalismo de investigacdo, o que acaba
por ser um bocado complementar a outro tipo de jornalismo, como é o caso do jornalismo
de atualidade. E normal que uma pessoa que dé dinheiro para o Fumaca também tenha a
subscricao do Publico ou do Expresso. Ha muitas pessoas apoiam outros projetos. Esta
muito equilibrado em termos de género, entre homens e mulheres. No inicio tinhamos
muitos mais homens, mas agora estd equilibrado. E curioso que nos eventos que
organizamos em exclusivo para a comunidade temos reparado que ha cada vez mais
mulheres, ja sdo quase s6 mulheres a participarem e a falarem — o que é muito fixe.

5. A grande maioria dos conteudos do Fumaga s3ao disponibilizados gratuitamente,
qualquer pessoa pode aceder. Paralelamente, tém também exclusivos para os dadores.
Como é que fazem esta gestdao em termos editoriais?

No6s ndo queremos — e isso faz mesmo parte da nossa visdo e da génese do projeto —
bloguear o acesso das pessoas aos nossos conteldos, os nossos conteudos jornalisticos vao
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ser sempre livres para que as pessoas possam consumir, estou a falar de reportagens,
entrevistas, séries. Aquilo que temos vindo a fazer ao longo dos ultimos dois anos é
construir uma comunidade em torno do Fumaga com pessoas que gostam do trabalho que
estamos a fazer, que se identificam com os temas que tratamos e que se identificam umas
com as outras. Ou seja, estamos a fazer uma série de coisas que, apesar de nao serem
conteudos jornalisticos, estdo a ser feitas para essa comunidade. O Slack, que é um chat
onde esta toda a redacdo do Fumaca, e temos um canal, que é o canal da comunidade, onde
as pessoas partilham conteuldos. Esse Slack é uma forma de comunicarmos com as pessoas
e isso é exclusivo para quem contribuem mensalmente.

NOs temos pessoas que contribuem sé uma vez, temos pessoas que contribuem
mensalmente, temos pessoas que contribuiam mensalmente e que deixaram de contribuir
— gue nds optamos por ndo retirar do Slack porque essas pessoas fazem parte da nossa
histéria e ndo queremos deixar de falar com elas sé porque, por um motivo ou por outro,
ja ndo possam contribuir. Ao longo do tempo também fomos fazendo cada vez mais coisas
para nos ajudar a criar e dinamizar essa comunidade, ndo s6 entre nds e as pessoas, mas
entre as proprias pessoas, pelo que come¢amos a organizar eventos. Comec¢amos a fazer o
Ask Me Anything, em que a ideia é juntarmos a comunidade do Fumaga com um especialista
num determinado tema e as pessoas poderem fazer perguntas. Ndo é uma entrevista,
somos nds que vamos moderando a conversa, mas quem faz as perguntas sdo as pessoas
da comunidade. Mais tarde criamos o clube de discussao do Fumaga, que se chama
Inquietac¢des, que inicialmente seria um clube de livro, mas decidimos alargar um bocado o
conceito para um clube de discussdo e assim podermos falar sobre um tema, uma
reportagem, um documentario, um livro, um podcast. A ideia é que as pessoas falem sobre
isso de forma livre num espaco igualmente livre e seguro. O Inquieta¢des nds nao gravamos
propositadamente porque queremos que as pessoas se sintam a vontade para falar. Estes
tipos de eventos também funcionam como um trigger para as pessoas participarem e
contribuirem. Algo que acontece muito é que quando anunciamos um Inquietacdes ou um
Ask Me Anything ha um aumento de contribuices resultante das pessoas que ja estavam a
pensar contribuir para o Fumaca mas que ndo o faziam e como viram o anuncio e queriam
participar no evento, acabam por fazé-lo. E quando perguntas ‘porque é que contribuis?’ a
pessoa geralmente responde ‘porque gosto imenso do vosso trabalho e quero que vocés
continuem a fazer o jornalismo que fazem, mas depois quando perguntamos ‘e o que é que
te levou a contribuir efetivamente?’ a resposta sdo eventos como estes, exclusivos, e que
funcionam como triggers. Mesmo assim, ha uma clara diferenciacdo entre o conteldo
jornalistico e esse tipo de eventos e mecanismos que organizamos para a comunidade, que
sdo exclusivos e vao continuar a ser. Ndo é conteudo jornalistico.
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6. Atualmente, tém um sistema que permite aos leitores fazer um contributo Unico e
outro sistema que corresponde a um contributo mensal. Porqué esta aposta?

E um bocado dar as duas opgdes as pessoas e deixa-las escolher o que preferem. Nés somos
muito claros em relagdo ao método que preferimos: o sistema de contribui¢es mensais
porque é a Unica forma de garantirmos a sustentabilidade do Fumaga a longo prazo. Facilita-
nos imenso, em termos de contabilidade, a fazer de previsdes. Eu sei, mais ou menos,
guanto é que vamos receber no proximo més através das contribuicdes mensais das
pessoas, portanto é uma questdo logistica e uma questao de sustentabilidade do projeto.
Deixamos, ainda assim, a possibilidade de contribui¢des Unicas, ja que podem ser pessoas
que preferem pagar tudo de uma vez, pessoas que ainda ndo ouviram uma entrevista, mas
gue querem contribuir sem se comprometerem com um valor mensal. Por isso deixamos
essa op¢ao para as pessoas. Ainda assim, para as nossas contas, as contribuicdes Unicas sdo
ignoradas no planeamento. Aquilo que nos interessa e ao que estamos especialmente
atentos sdo as contribuicdes mensais porque sdo a Unica forma de chegarmos a
sustentabilidade. Neste momento, as contribuicdes mensais ja correspondem a 45% do
nosso orcamento atual, o que ja é incrivel — tivemos um crescimento brutal este ano, mas
ainda nos falta os 55% restantes para chegarmos aos 100%.

7. De que forma é que as variacdes nas doagOes afetam o vosso trabalho, no que diz
respeito ao planeamento editorial e a prépria subsisténcia do projeto?

N3o afeta muito porque para nds a prioridade acaba por ser sempre o conteudo jornalistico.
Nés fazemos jornalismo de investigacao, jornalismo que muitas vezes é lento, e sé langamos
um determinado conteldo, uma série ou uma reportagem, quando achamos que esta
mesmo feito, que as perguntas que estabelecemos no inicio da investigacdo estdo
respondidas. Claro que os trabalhos muitas vezes ndo estao perfeitos, ndo quero dizer que
sé langamos as coisas quando estd tudo perfeito, mas sé langcamos quando nos sentimos
confortdaveis com o que temos e achamos que a investigagao esta terminada. Nao queremos
condicionar o trabalho que esta a ser feito porque precisamos de mais contribuicdes. Essa
é a forma como temos vindo a gerir até agora. O que garantiu, na pratica, a construcdo na
redacdo, ter os jornalistas a trabalhar a tempo inteiro e pagar-lhes salarios foram as bolsas
gue recebemos. Agora, 45% do orcamento provém das contribuicbes, mas o que nos
permitiu comecar e ter o projeto a tempo inteiro foram as bolsas que recebemos ao longo
do tempo. O nosso objetivo é que 100% do orgamento corresponda a contribui¢des. Apesar
de irmos acompanhando todos os meses a contabilidade, nunca condicionamos as pessoas
gue estdo a fazer uma investigacdo dizendo ‘malta, temos que lancar isto na proxima
semana ou no proximo més porgue precisamos de mais contribuicdes’. Ndo queremos fazer
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isso porque, ainda assim, queremos separar as coisas. Claro que somos todos conscientes
em relacdo ao trabalho que produzimos. O ano de 2020 foi um ano muito dificil para nés,
em termos profissionais e pessoais. Tivemos imensos problemas a nivel editorial e ao nivel
do conteudo jornalistico que fizemos, foi um ano em que ndao conseguimos produzir o que
queriamos, atrasamo-nos numa série de coisas e foi um bocadinho frustrante para nos.
Ainda assim, ndo pressionamos as pessoas que estavam a fazer as investigacdes para lancar
conteudo porque precisdvamos de contribuicGes e de sustentabilidade. As pessoas
contribuem porque confiam, acreditam e gostam do nosso trabalho, portanto, se
comegarmos a condicionar e a pressionar os jornalistas para langarmos os contetdos sé por
langar estariamos a desvirtuar aquilo que é o projeto e o que temos pensado para o Fumaga,
por isso ndo faria sentido. O que nds fazemos para tentar contrariar este tipo de situacoes
é... No inicio do ano lancamos a série Exército de Precdrios, que foi incrivel, e tivemos um
aumento de contribuicdes mensais brutais. Esse crescimento deveu-se ao trabalho que
fizemos, sé que essa investigacdo demorou-nos dois anos e tivemos imensos problemas ao
longo desse tempo — era uma investigacao dificil, complexa, com mudangas ao longo do
tempo no angulo, mas s6 a lancamos quando nos sentimos confortdveis. O resultado que
obtivemos quando a langamos foi inacreditdvel. Melhor ndo poderia ser. Desde o momento
gue em que lancamos essa grande reportagem até hoje, ainda ndo lancamos mais nenhuma
grande série, grande reportagem. Vamos lancando entrevistas de investiga¢des que estdo
a decorrer, mas ndo estd a sair nenhum grande trabalho. O que nés estamos a fazer neste
momento é: as pessoas que estdo a fazer as investigacdes estdo completamente
concentradas nisso. Neste momento, a Margarida e o Pedro estdo a trabalhar na série sobre
a saude mental que devera sair em Setembro ou Outubro — talvez Outubro ou Novembro,
sendo um bocadinho mais realista — e o Ricardo e o Nuno na série sobre a brutalidade
policial, pelo que tentamos que as pessoas estejam focadas nisso. A forma como vamos
tentando remediar e contrariar a tendéncia, que é normal que aconteca (as contribuicGes
diminuirem), é através do marketing. Perguntamos: ‘o que é que podemos fazer do laco do
marketing que nos permitia ter tempo, estarmos concentrados nas investigacdes e, ao
mesmo tempo, ndo perdermos contribuicdes?’. Ai é que entram os eventos que falei, o
Inquietacbes e o Ask Me Anything, as publicacdes, a forma como comunicamos a
transparéncia... Nés temos uma estratégia de email marketing para garantirmos que as
pessoas continuam a contribuir e que as contribuicdes ndo se perdem. Isso pode acontecer
com pessoas cujos cartées ou contribuicées expiraram e que nds gueremos que continuem
a contribuir. Também é uma forma de conseguirmos que mais pessoas conhecam o Fumaca
e que mais pessoas contribuam. Nds temos imenso conteldo e temos imenso contelddo
gue muitas pessoas ndo ouvem. Por isso, eu acho que a responsabilidade neste momento
esta mais na parte de marketing e em darmos a conhecer o Fumaca a mais pessoas do que
propriamente da parte editorial, onde temos que fazer aquilo que somos bons a fazer, que
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é jornalismo de investigacdo e jornalismo de investigacdo nao se faz sob pressdo porque da
asneira.

8. Através da vossa experiéncia no Fumaca, seria possivel transpor o sistema de c doacdes
para um 6rgao de comunica¢do também de imprensa online mas que se dedique a uma
cobertura noticiosa permanente? E qual seria a viabilidade do modelo quando aplicado
a redagdes com um nimero mais elevado de jornalistas?

Cada d6rgdo de comunicacdo social vai fazendo as suas escolhas de acordo com as suas
estratégias e com as suas visdes. Ndo considero que a nossa forma de fazer as coisas seja
mais certa do que outra. Nds escolhemos esta, mas outros projetos escolhem paywalls ou
apenas subscri¢des. Ainda assim, eu acho que em Portugal ndo vemos muito isso. Temos
muitas paywalls e sistemas que consistem em bloquear o acesso a informacdo, mas |4 fora
temos um The Guardian onde ndo ha paywalls ou qualquer bloqueio no acesso a
informacdo ao mesmo tempo que é dos jornais com melhores niveis de contribuicdes.
Funciona um bocado na mesma légica que nds: as pessoas que contribuem para o The
Guardian sdo pessoas que querem que aquele jornalismo seja acessivel a mais pessoas. Elas
podem contribuir porque tém esses recursos financeiros, mas outras pessoas nado, pelo que
faz sentido que as pessoas que ndo podem continuem a aceder a esse contetdo. E dificil
[gue o modelo seja adotado por érgaos de comunica¢do social com cobertura noticiosa
permanente], mas acaba por ser um incentivo diferente. Eu acho que as vezes é um
bocadinho assustador... E muito facil as pessoas pagarem para consumir, talvez por ja
estarem habituadas a esse sistema (por ser mais rdpido) ou é porque o modelo que nés e o
The Guardian ndo é o melhor porque esta assente num incentivo muito mais emocional.
N3do sei dizer, em termos de numeros, qual é o modelo mais rentavel, mas percebo a
necessidade dos grandes érgaos de comunicagdao em irem por esse caminho, um caminho
mais simplista e com retornos mais imediatos. Mas acho que sim, acho que seria possivel.
Veja-se o exemplo do The Guardian e a maneira como comunica com os leitores, os eventos
gue organiza... Estamos a falar de um dos maiores jornais do mundo, tem uma audiéncia
brutal e, ainda assim, consegue fazer um modelo muito parecido com o nosso. Do ponto de
vista ético (sobre o que é o jornalismo, os propdsitos do jornalismo e a importancia destes
para a democracia), eu acho que é muito (e cada vez mais) problematico ndo teres um
acesso livre a informacado devido as paywalls constantes e teres que pagar para acederes as
noticias. Ha pessoas que ndo vdo aceder porgue ndo tém dinheiro para pagar. Isso é
problematico e ndo ajuda no que temos visto no panorama nacional e internacional: o
crescimento da extrema-direita, da desinformacao, das fake news, etc.
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9. Finalmente, podem as doacdes e as campanhas de crowdfunding representar o futuro
do jornalismo portugués, que ao longo das ultimas décadas tem lutado por descobrir
um modelo de negdcio vidvel?

Ainda hoje tivemos duas pessoas que disseram algo como: ‘Eu ja vos conhego ha trés/dois
anos, queria muito contribuir, mas ndo tinha trabalho. Estava a estudar, portanto ndo tinha
recursos que me permitissem fazer uma contribuicdo, mas a partir do momento que tive
comecei a contribuir’. Tem muito a ver com o poder econdmico das pessoas. Claro que vai
haver sempre gente que nao valoriza... A minha geragdo e as gera¢des anteriores ndo estao
habituadas a pagar por jornalismo ou por informagao porque ja ndo se comprava tantos
jornais em papel e ja se conseguia tudo de forma livre e gratuita online, pelo que é estranho
para algumas pessoas ter que pagar para ler noticias. Acham que podem ver o mesmo
conteudo em outro sitio e de forma gratuita, por isso é que eu acho que é cada vez mais
importante um jornalismo que é feito de forma diferente e em que as pessoas confiem. E
eu noto muito isso no Fumaca. Regra geral as pessoas contribuem para érgdos de
comunica¢ao que elas entendem que estdao a fazer um bom trabalho e com os quais se
identificam. E o mesmo acontece ao contrario: eu ndo vou contribuir para um trabalho com
o qual ndo me identifico ou no qual ndo acredito. As pessoas que contribuem para o Fumaca
véem ali uma forma diferente de fazer as coisas e é uma forma das pessoas sentirem que
podem nao concordar com a nossa abordagem a 100% — é normal, as pessoas divergem —
, mas acreditam na qualidade e no rigor do nosso trabalho. Sabem que vamos tentar fazer
0 menor numero de erros possivel, sendo que quando esses erros acontecem somos
transparentes em relacdo a isso, comunicamo-los, pedimos desculpa, reconhecemo-lo e
tentamos minimizd-lo da melhor forma possivel. Também acho que a questdo das
contribuicdes tem muito a ver com isso e com o poder econdmico das pessoas. Da mesma
forma que alguém contribui e tem uma subscricdo para a Netflix ou para o Spotify e ja
consegue fazer isso com recursos proprios, o caminho é muito mais facil para contribuires
para outros projetos. Porisso é que, como disse anteriormente, as pessoas que contribuem
para o Fumaca ja ndo estdo naquela faixa etaria em que ja ndo estd a fazer um curso
superior — provavelmente ja acabaram — e estdo no primeiro ou no segundo emprego,
com condi¢cdes financeiras possiveis para fazer as contribuicdes. No nosso caso, as
contribuicdes podem ser 3€, 5€ ou 10€ por més — é um valor que pode variar em funcdo do
gue cada um pode contribuir. Por mim, passa muito pelas pessoas acreditarem e verem
valor no conteudo que lhes esta a ser entregue. Eu acho que o problema que ocorre muitas
vezes com outros meios de comunicacdo social é precisamente esse: eu acredito e sei o
valor que esta a ser entregue — ha trabalhos que sdo absolutamente excecionais — mas
depois ha aspetos que me deixam muito confusa, principalmente no jornalismo de
atualidade. Por exemplo, redagGes com poucos jornalistas a produzirem uma quantidade
absurda de contetdo. Acho que ndo faz sentido. Nao faz sentido um jornalista produzir oito
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pecas por dia, isso é de loucos. E claro que vdo surgir erros e que os trabalhos n3o vio estar
bem feitos. Muitas vezes esses trabalhos também sdo escrutinados por pessoas que
poderiam dar dinheiro e ndo dao porque ficam logo a partida melindradas pelo trabalho
que lhes estd a ser entregue.
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