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Resumo

Nos ultimos anos, o mercado da informagio tem so-
frido uma reconfiguracdo no que respeita ao mo-
delo de negdcio, ao consumo e a forma de distri-
buicdo e produgdo noticiosa. Estas transformacdes
foram proporcionadas por uma convergéncia tecno-
l6gica marcada pela digitalizagdo dos meios e por
novas formas de disseminacédo dos contetidos. O jor-
nalismo em Portugal estd perante um ambiente 3.0,
marcado pela populariza¢do da internet e dos agre-
gadores, bem como pelo papel crucial que o cidadao
comum desempenha no processo de news distribu-
ting. Este artigo pretende investigar como as mu-
dancas em curso no mercado dos media sdo perce-
cionadas pelos principais agentes envolvidos no ne-

gbcio da informacdo, nomeadamente os media so-
ciais, agregadores de noticias, media digitais e tra-
dicionais. Os resultados indicam que, por um lado,
os agregadores proporcionam visibilidade, angaria-
¢do de novos publicos e ampliam novas formas de
distribuicdo da informagdo, potenciando a marca do
media e ndo se apropriando dela. Por outro lado, ge-
ram dependéncia. sendo uma desvantagem, porque
0s meios ja ndo conseguem sobreviver sem o agre-
gador, perdendo a valorizagc@o da sua marca. Cria-se
uma relagfo de desconfianga em detrimento dos pré-
prios media ou comprometendo o retorno dos me-
dia. Estdao dependentes independentemente do re-
torno que obtém dessa alianca.

Palavras-chave: agregadores de noticias; web 3.0; Portugal; jornalismo; convergéncia; modelos de
negdcio.

Abstract

In the last years, the information market has been re-
configured in terms of business model, consumption,
production and circulation of news content. These
changes were provided by a technological conver-
gence marked by the digitalization of media and dis-
semination of contents. Today, the journalism in
Portugal is facing a 3.0 environment marked by the
popularization of the internet, and the crucial role

that the citizen plays in the News distributing pro-
cess. The purpose of this article is to investigate
how these current changes in the media market are
perceived by the main agents of business informa-
tion, as news aggregators, digital and outlet media.
The results show that aggregators provide more vi-
sibility and attractiveness of new audiences and in-
crease new forms of news distributing enhancing the
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brand and not appropriating it. On the other hand, ated a distrust relationship, to the detriment of the
their dependence is perceived as a disadvantage be- media themselves or by compromising the return of
cause the media can no longer survive without the the media. They are dependent, independently of the
aggregator, losing the value of their brand. It’s cre- return they get from this alliance.

Keywords: news aggregators; Web 3.0; Portugal; Journalism; convergence; business models.

INTRODUCAO

TUALMENTE, grande parte da populagcdo do mundo ocidental consome diariamente variados
A conteddos através da internet. Com a crescente afirmagdo da internet, novos agentes come-
cam a surgir e a vingar no jornalismo, ganhando enorme importancia junto da audiéncia. Pelo
facto de o consumo se processar maioritariamente através dos novos agentes, os media sentiram
necessidade de reestruturar modelos de negdcio, de consumo e de distribui¢do da informagao, bem
como as relacdes entre os media. Todas estas mudangas em curso fazem parte de um processo de
remediation (Bolter e Grusin, 1999), que se enquadra no jornalismo 3.0 e do qual fazem parte
os agregadores de noticias online. Segundo Piet Bakker (2012), o jornalismo 3.0 é um jornalismo
participativo, de cidaddo, ou seja, a terceira versdo do jornalismo digital. Cronologicamente, o jor-
nalismo 1.0 é aquele que transmite contetddo tradicional de meios analégicos para o ciberespaco.
O jornalismo 2.0 € a criag@o de conteddo de e para a rede, e por fim o jornalismo 3.0 socializa
esses conteddos e os proprios meios. A entrada destes novos agentes no mercado das noticias, e
as consequéncias que dai advém levam a que esta seja uma problemdtica atual e fundamental de
se estudar, pelas sérias mudancgas que estd a produzir no negécio da informacao.

Os agregadores de noticias online podem ser definidos como sifes de noticias que se dedicam a
republicar e a fazer curadoria das noticias de outros media no seu proprio site, ou seja, fazem todo
um processo de pds-producdo, através de contratos legais de parceria. Na sua grande maioria,
ndo produzem contetido original. Os agregadores sdo uma tendéncia relativamente recente em
Portugal, emergente do jornalismo 3.0.

Este artigo centra-se na andlise dos agregadores de noticias online pelo seu papel fundamen-
tal no negécio do jornalismo, nomeadamente na distribui¢do e no consumo de informagado. Face
ao seu inevitdvel crescimento, é importante investigar de que modo é que os vdrios stakeholders
do negdécio da informagdo percecionam as mudangas em curso no jornalismo, particularizando o
papel dos agregadores, a reconfiguragdo do negécio da informagdo, o potenciar do jornalismo 3.0,
bem como, e de que forma, influenciam a producdo noticiosa. Escolhemos variados grupos de
stakeholders para compor este estudo: os jornalistas, diretores dos media tradicionais, editores
online, media sociais, media hibridos, grupos de media que romperam contrato com agregadores,
grupos de media que ndo aderiram aos agregadores e grupos de media que aderiram aos agrega-
dores. Para este artigo considerdmos também trés agregadores de noticias online em Portugal, que
mais tarde entrevistimos: MSN Noticias, Google News e o Sapo.pt. A escolha de todos estes sta-
keholders devem-se a forma muito diferente de gestdo e de negdcio entre si, € demonstram muito
bem a realidade dos agregadores que dominam o mercado.
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Neste artigo consideramos também duas importantes linhas condutoras: a gestdao e produgdo
noticiosa e o consumo, de forma a conseguir responder a questdo de investigacdo, que visa saber
qual o impacto dos agregadores de noticias no jornalismo em Portugal. Para isso foi necessario
elencar mais trés subquestdes a este estudo: 1) qual a relagdo entre os media tradicionais e os
novos meios de comunicagdo online, os agregadores? 2) quais as transformagdes que ocorrem
em termos de padrdes de consumo de noticias devido ao surgimento dos agregadores? 3) quais
os principais desafios e mudancas que surgiram em termos de produg@o noticiosa na atividade
jornalistica?

Este estudo exploratério contribuird, assim, para desbravar um territério de investigagdo novo
em Portugal e que j4 estd a produzir sérios efeitos no mercado dos media nacionais.

O artigo comeca por analisar a convergéncia e transmediacdo dos media no mercado da infor-
macao, bem como a adaptacdo dos mesmos aos novos agentes do jornalismo 3.0, nomeadamente
os agregadores de noticias, media sociais e digitais. Depois apresentamos a metodologia de in-
vestigacdo usada neste artigo, a que se segue a analise dos dados, que inclui a triangulagdo e
comparacdo de fontes, teorias, tendéncias e métodos. Por fim, retiramos um conjunto de ilagdes
sobre o impacto dos novos agentes no negécio da informagao.

A CONVERGENCIA DOS media NO MERCADO DA INFORMACAO

Atualmente vivemos numa era marcada pelos efeitos da convergéncia (Foust, 2005:247), que
é um conceito que descreve as mudangas tecnoldgicas, culturais, industriais e sociais no mercado
da informacdo, e também a transmediacdo dos media, que compreendem uma constante digita-
lizagdo e disseminacdo dos meios. A digitalizacdo veio potenciar o crescimento de plataformas,
fomentando a disseminacgdo de noticias e de informagdo das mais variadas fontes a um ritmo cada
vez mais acelerado. Jenkins, Ford e Joshua (2013) definiram estas alteracdes com um modelo que
designaram por spreadability model, que caracteriza muito bem o atual crescimento de um modelo
hibrido de circulagdo de informacao entre os media e também entre agregadores de noticias. Spre-
deability refere-se a capacidade de as audiéncias partilharem contetido com um propdsito préprio,
tornando o cidaddo comum muito mais ativo e participativo. As variadas plataformas e canais de
consumo existentes levaram a uma inevitdvel fragmentacdo das audiéncias, como consequéncia de
um consumo cada vez mais individualizado.

Os agregadores de noticias online sao vistos como espacos de convergéncia, como o caso do
MSN, Sapo e Google, pois funcionam como processadores de noticias e organizadores de contetido
noticioso, disponibilizando os conteddos que vém de outras fontes. Os media sociais sdo também
espacos de convergéncia, pois promovem o comentario e a partilha do cidaddao comum, em que o
user passa a ser simultaneamente produtor e consumidor. Todos estes processos fazem parte de
uma era do liquid journalism, termo cunhado por Mark Deuze (2008), em que a identidade do
jornalismo € vista como liquida, isto é, um jornalismo que vive ao servi¢o da sociedade em rede
que temos hoje.

Os novos agentes, tais como os agregadores de noticias, os portais, os motores de busca emer-
giram destes dois fendmenos atrds mencionados: a digitalizacio e a transmediacdo. O préprio
modelo de negécio € afetado por estes movimentos de convergéncia. Um dos eixos de andlise
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deste artigo trata precisamente do modelo de negécio. A viragem dos interesses para a industria
do entretenimento e a aposta nos comerciais e publicidade no online, levou a um declinio do papel
e dos proprios leitores. A depreciagdo do atual modelo de negdcio, em conjunto com o aumento
das pressdes comerciais, desvaloriza o jornalismo, o interesse publico, dificulta a captagdo de noti-
cias, o trabalho de campo, a reportagem de investigacao e as noticias locais (Fenton, 2010). Porque
nada destas tarefas jornalisticas contribui para as economias de escala que as empresas procuram.
E 0 modelo de negécio que dita a politica de um medium. A forma como se posiciona no mercado
define a sua estratégia de concorréncia e o seu posicionamento face aos outros players (Athey e
Mobius, 2012).

O negdécio dos agregadores nasce como algo inovador num mercado tradicional dos media,
mercado esse fortemente dependente de publicidade e de vendas em papel. As mudancas que
o digital trouxe ndo conseguiram acompanhar as anteriores receitas do tradicional, por isso os
media estdo atualmente a passar por uma fase de crise econdmica e de reestruturagdo do modelo
de negécio. E cada vez mais dificil monetizar contetidos num espaco onde tudo é gratuito. No
entanto, ¢ nas audiéncias que se exploram novos modelos de negécio e se sofisticam os atuais.
Os padrdes de consumo ditam as regras de gestdo de negécio de um medium, pelo que se torna
importante cada meio definir a sua prépria audiéncia (Bakker, 2012).

Embora a televisdo ainda continue a ser um meio privilegiado de obtencao de informacao,
segundo um estudo recente da ERC (2015), os motores de busca, agregadores de noticias e apps
tém vindo a crescer exponencialmente. Por isso é fundamental perceber e investigar de que forma
estes novos agentes t€ém vindo a impactar o jornalismo.

A multiplicidade de plataformas, rapidez e instantaneidade da informac¢do e do consumo po-
tenciam a fragmentagdo das audiéncias. As transformagdes da audiéncia devem-se, em grande
parte, a um publico cada vez mais ativo e participante no processo de producio e consumo de in-
formacao. Dessa forma, a progressiva comercializagdo dos meios de comunicagdo veio potenciar
uma cultura do entretenimento, construindo uma relagdo emocional e de proximidade com a au-
diéncia, concedendo-lhe o papel principal. Esta demotic turn, termo cunhado por Turner (2010),
evidencia muito bem a democratizagcdo do acesso e a viragem dos interesses dos media para uma
cultura popular assente na tabloidizacdo. As audiéncias tornam-se assim mais especificas, perso-
nalizadas e cada vez mais exigentes, a necessidade de saber o que se passa ao segundo é enorme.
A longo prazo, as noticias terdo uma perspetiva mais virada para o entretenimento, com o objetivo
de satisfazer aqueles que pretendem distragdo. No entanto, apostar exclusivamente em noticias
leves pode levar a que os interessados em noticias sérias percam o gosto de seguir tal meio. Este
tipo de leitores, telespectadores e ouvintes sdo irrecuperaveis. Criar ou perder habitos de consumo
podem levar anos, mas uma vez perdidos nao se recuperam facilmente.

Holton (2010) refere que atualmente a sociedade se encontra no quinto estidgio de fragmen-
tacdo das audiéncias, intitulada “convergéncia da fragmentacdo”. E caracterizado pela existéncia
de small worlds, que sdo esferas de individuos ligados pelos mesmos mecanismos, formando uma
rede de comunicacdo. Sdo pessoas que aderiram ao mesmo meio, as chamadas redes sociais.
Estas funcionam como ferramentas uteis para o media chegar a outros publicos. Com a entrada
de novos players a fragmentacdo é cada vez mais acentuada, devido a reparti¢do de audiéncias
e do investimento, sobretudo no online. O aumento de plataformas pode significar mais oferta e
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mais informacdo, mas a0 mesmo tempo significa descentralizacdo do consumo e gera uma forte
competitividade entre os media.

Os agregadores de noticias vieram ampliar as formas de distribuicdo das noticias, dando a
possibilidade de condensar toda a informa¢do numa Unica plataforma. No entanto, os restantes
media estdo ainda muito dependentes de rotinas jornalisticas cada vez mais estandardizadas e
padronizadas nas redacdes. Mark Deuze (cit in Lance Bennet, 2007) refere que o jornalista estd
subjugado por pressdes, normas e convencdes e por uma forte dependéncia face aos “canais de
rotina” e pelos novos agentes que funcionam como geradores de opinido e de contetdo.

O jornalista encontra-se num processo de gatewatching (Patterson et al., 2008) em que observa
as vdrias fontes de informacao e faz um filtro daquilo que encontra, identificando o que é impor-
tante e relevante, bem como de interesse publico para toda a comunidade. O exercicio da profissdo
encontra-se também numa fase marcada por uma nova sociologia da producido, assinalada pela
omnipresenca e contemporaneidade, onde a individualizacdo, a globalizacdo e o papel das no-
vas tecnologias em rede desafiam todos os pressupostos tradicionais. As rotinas do jornalismo
alteraram-se, seja num agregador ou num meio tradicional, e baseiam-se muito na curadoria da
informac@o e na decisao, isto €, segmentar, selecionar e filtrar o contetido para cada puiblico-alvo
(Guerrini, 2013).

A relag@o entre os agregadores e os media € pouco clara e estd longe de ser consensual. Alguns
meios apontam vantagens e algumas desvantagens no uso de agregadores, ndo havendo um con-
senso de opinides. Rupert Murdoch, por exemplo, tem uma perspetiva negativa relativamente aos
agregadores, chegando mesmo a referir que “produzir jornalismo € caro. NGs investimos imensos
recursos desde a tecnologia até aos nossos saldrios. Agregar histérias nio é justo. E um “roubo”
(Lee e Chyi, 2015:4 ).

Nos Estados Unidos da América, o surgimento dos agregadores de noticias comegou mais
cedo do que no resto do mundo. Grande parte dos confrontos anteriores deviam-se a agregacdo
que o Google fazia do contetido de outros media. Na altura, levantaram-se varias questdes legais
de copyright e relativas ao direito do Google sobre republicacdo de contetidos (Athey e Mobius,
2012). No inicio, quando estes sifes agregadores comecaram a emergir, a pritica de agregacdo de
conteddos digitais num tnico site de noticias levou a processos judiciais e a incertezas sobre as
consequéncias econdémicas destas praticas. Na altura, defendia-se, por um lado, que os agrega-
dores poderiam funcionar como um complemento, na medida em que dao trafego e visibilidade,
ou até mesmo um substituto das fontes de noticias originais, levando os utilizadores a migrar para
outros meios e plataformas. Era um caos, porque as empresas de media estavam desconfiadas se
seria rentavel e legal este tipo de modelo de negécio.

Desta forma, esta relagdo pode ser descrita por uma dependéncia mitua ndo desejada por
ambas as partes. Os agregadores precisam dos produtores de noticias, porque vivem deles para
garantir a sua sobrevivéncia online; e os media precisam dos agregadores para conseguirem chegar
a mais publicos. Dessa forma, € uma relagdo simbidtica, pois ambos saem beneficiados. No
fundo, os meios de comunicacgdo estdo a adaptar-se as novas realidades trazidas pelo jornalismo

1. Tradugdo de: “Producing journalism is expensive. We invest tremendous resources in our project from techno-
logy to our salaries. To aggregate stories is not fair use. To be impolite, it is theft” (p.4).
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3.0. Essa mesma competitividade existente entre os novos agentes e os media ¢ medida através do
investimento publicitdrio e da captacdo de audiéncias.

Face a este enquadramento, a partir da percecdo dos varios stakeholders envolvidos no negdcio
da informagao, o estudo que aqui se apresenta pretende aferir o tipo de relacio entre os vdrios sta-
keholders envolvidos no negécio da informacao na era do jornalismo 3.0. Para tal, apresentamos
de seguida o desenho metodolégico deste estudo exploratdrio.

METODOLOGIA

Tal como ja referido, neste estudo pretendemos analisar o impacto dos agregadores de noticias
online no jornalismo em Portugal, no que respeita a audi€ncia e as mudangas na producgio e gestio
noticiosa a partir da perspetiva dos players do negdécio.

Esta é uma investigacdo de natureza exploratdria, onde optdmos pelo recurso a entrevistas em
profundidade, tendo feito posteriormente uma andlise categorial temdtica. Optdmos por este mé-
todo, pois pretendemos analisar varias questdes e fendémenos de caricter social, o que dificilmente
poderia ser feito com um estudo quantitativo. O objetivo passa por descrever um meio social e os
seus componentes, neste caso, os agregadores.

E de natureza exploratéria porque investiga uma problematica pouco estudada em Portugal
em termos académicos. Pretende desbravar um territério novo, mas que ja produziu sérios efeitos
para as mudangas em curso no mercado das noticias. Ao ser exploratério, torna-se importante
recolher o médximo de informacdo possivel, através do recurso a entrevistas em profundidade. O
foco das entrevistas sdo os protagonistas escolhidos. Através desta técnica, pretende-se analisar
as dindmicas de mudanga, se existem resisténcias, receios e expectativas por parte dos principais
stakeholders.

As entrevistas foram semiestruturadas, por pauta, dividida por diferentes blocos de anélise:
producdo noticiosa, modelo de negdcio, consumo e relagdo entre os media. Todos os entrevistados
responderam a quatro blocos, excepto os jornalistas e editores que nio responderam as questdes
sobre o modelo de negdcio. Foram criados dez guides de entrevistas para dezanove entrevistados.
As questdes foram abertas e pouco diretas, de forma a deixar o entrevistado falar livremente. Sdo
entrevistas centradas com o objetivo de estudar algo especifico e tiveram uma duragdo média de
quarenta minutos.

O tratamento das entrevistas teve por base uma andlise categorial temdtica, em que se visa
estabelecer uma categorizacdo das vdrias partes do texto e das entrevistas, sendo esta uma forma
mais prética e simplificada de andlise. A escolha destas quatro categorias teve em conta tudo o
que foi abordado neste estudo, de forma a conseguir responder as questdes de investigacao.

Os stakeholders sdo especificos, pois cada entrevistado ndo pode ser substituido ou retirado, se
ndo estaria a prejudicar a validade da investigacdo. Todos os entrevistados t€m uma relagdo entre
si. Estes individuos foram escolhidos estrategicamente pelo lugar que ocupam na dindmica desta
relacdo. A amostra foi constitida em fungao das caracteristicas precisas que pretendem ser anali-
sadas. O objetivo € estudar como cada stakeholder perceciona, a partir do seu lugar, e como estas
percecdes se compatibilizam ou ndo. Foram escolhidos principalmente diretores e entrevistados
com um cargo de importancia num grupo de comunicagdo e ao mesmo tempo ligados as dreas em
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estudo. Este trabalho englobou assim varios grupos de stakeholders: jornalistas, editores do MSN,
Google e Sapo, diretores de media tradicionais e de agregadores de noticias, responsaveis por gru-
pos de media que aderiram aos agregadores, responsaveis por grupos de media que nao aderiram
e representantes de meios que romperam contrato com os agregadores, media hibridos (sdo meios
de comunicagdo que reunem simultaneamente as caracteristicas de um agregador de noticias, bem
como de um meio tradicional) e coordenadores de media sociais. Entrevistimos dois jornalistas
seniores, visto que ambos presenciaram as grandes transformacdes do tradicional para o online e
agora assistem as novas tendéncias emergentes. Entrevistimos também um jornalista com menos
anos de profissdo, mas que nos d4 uma dupla visdo de quem ja trabalhou num agregador, e de
quem atualmente trabalha num meio de comunicacio simultaneamente digital e tradicional, a re-
vista Sdbado. No grupo dos editores ndo incluimos o Google, porque ndo tem editores humanos,
uma vez que tudo é programado por algoritmos. No grupo dos diretores dos meios tradicionais
foram feitas entrevistas englobando trés meios tradicionais: imprensa (Ptblico), Réddio (R/Com) e
TV (RTP), para nos dar uma perspetiva diferenciada e mais rica do modelo de negécio, consumo
e producdo noticiosa dos media. O grupo dos diretores dos agregadores de noticias foi constituido
pelos trés agregadores em estudo: MSN, Google e Sapo, de forma a perspetivar a forma como os
agregadores se t€m vindo a posicionar e a crescer no mercado portugués.

De seguida, temos o bloco de entrevistados que aderiram, que ndo aderiram e que romperam
contrato com agregadores. Este grupo de entrevistados proporciona uma visdo comparativa do
trabalho entre meios e agregadores e também porque sdo atores que participam ativamente neste
fenémeno dos agregadores, e que lidam diariamente com tal realidade. Os meios hibridos que
incluem o Observador e o Expresso, ndo sdo agregadores nem o foco do estudo, mas sdo modali-
dades hibridas que contém caracteristicas de um agregador e de um media tradicional, e comeg¢am
a surgir e a vingar pela primeira vez em Portugal. Dai que considerdmos adicionar a investigacdo
fenémenos adicionais inseridos no jornalismo 3.0 e que nos ajudam a perspetivar as mudancas no
jornalismo, dando assim mais valor a investiga¢do. Por fim, e ndo menos importante, incluimos o
grupo dos media sociais constituido pelo Facebook, por ter mais influéncia em Portugal compa-
rativamente com o Twitter ou o Instagram. O Facebook é também um agregador puro (Patterson,
2008), ou seja, um feed aggregator — um website que contém uma grande quantidade de outros
websites e media tradicionais que sdo organizados por diferentes fontes, tépicos ou histéria — em-
bora com modelos de negécio muito diferentes dos restantes agregadores de noticias. Numa era
cada vez mais marcada pelo consumo de noticias nos media sociais, é importante entrevistar o
representante do Facebook em Portugal, nomeadamente para obtencao de dados sobre audiéncias,
bem como informacao sobre o modelo de negdcio assente neste tipo de redes.

Depois de realizar as entrevistas, foi necessdrio fazer o seu tratamento. Para tal, foram estabe-
lecidos quatro quadros de andlise: o primeiro tratou de atribuir uma letra a cada entrevistado. De
seguida, foi feito um segundo quadro com o fim de tratar a informacao para cada entrevistado de
acordo com as quatro temdticas de andlise. Depois foi feito um terceiro quadro, elencando tudo
aquilo que os entrevistados disseram sobre cada categoria. Por dltimo estabeleceu-se um quadro
divisério por cada conjunto de stakeholders, condensando tudo o que disseram sobre determinado
tema no seu respetivo grupo. A andlise do texto das entrevistas foi também dividida em trés aspe-
tos: vantagens, desvantagens e possiveis desafios por cada categoria de andlise. Para além disso,
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também se agruparam os grupos de stakeholders, ou seja, todos os entrevistados foram reinseri-
dos, cada um deles em dois grandes grupos: o grupo dos media tradicionais, constituido pelos
jornalistas, diretores dos media tradicionais; e o grupo dos agregadores de noticias, constituido
pelos editores, diretores dos agregadores de noticias, os media que romperam, aderiram, € que nao
aderiram aos agregadores, media hibridos e ainda os media sociais.

As entrevistas foram trabalhadas tendo por base uma andlise categorial temédtica, abordando as
grandes quatro dimensdes da investigacdo. “O objetivo € estabelecer uma correspondéncia entre o
nivel empirico e tedrico, de modo assegurar-nos — e esta € a finalidade de qualquer investigagdo —
que o corpo de hipétese € verificado pelos dados do texto” (Bardin, 1977:69).

Um dos pontos que Laurence Bardin estabelece na andlise de contetido é o cruzamento entre
a resposta e a pergunta, ou seja, se existe aceitagdo ou recusa por parte do entrevistado face a
tematica. Neste caso, como foi referenciado anteriormente, foram elencados os pontos favoraveis
(aceitacdo) e desfavordveis (recusa) de cada temdtica. Ainda nesta fase foram extraidas as varia-
¢oOes internas dentro de cada grupo de stakeholders (medias tradicionais e agregadores) sobre as
suas posi¢des face as categorias. O objetivo passa por verificar se existe um consenso de opinides
e teorias ou se, contrariamente, existe uma polaridade dentro de cada grupo.

Por dltimo, foram condensadas todas as fases anteriores num quadro, onde reunimos os con-
ceitos/palavras-chave divididas pelas quatro categorias estudadas. Importa referir que estas duas
posicdes, favordvel e desfavordvel, ndo se definem por oposicdo de cada posicdo identificada.
Dessa forma, através da percecdo dos stakeholders entrevistados, pretendeu-se aferir a influéncia
dos agregadores de noticias no mercado da informacao. Para isso foi necessério interpretar e con-
densar toda a informacao relativa ao modelo de negdcio, consumo, produgdo noticiosa e relacdo
entre os media, dada pelos principais protagonistas que lidam diariamente com estas problematicas
atuais, andlise debatida na préxima sec¢do deste artigo.

A INFLUENCIA DOS AGREGADORES DE NOTICIAS NO MERCADO DA INFORMACAO

As entrevistas foram feitas aos atores de cada grupo de stakeholders para apreender a perspe-
tiva desse grupo a partir do seu ponto de interesse na questdo dos agregadores.

Tendo em conta o panorama digital e transmedidtico, o receio e a desconfianga face aos novos
players é crescente. Optar por aderir as novas tendéncias e adaptar-se aos novos players torna-se
inevitavel, quando falamos de um mercado que se estd constantemente a reinventar. Se o media ndo
se adaptar acabar por se perder e ficar “para trds”, ameacando a sua sobrevivéncia num mercado
onde existe sobreabundancia de oferta.

O surgimento dos agregadores de noticias e a afirmacao crescente dos media sociais devem-se
ao constante avango tecnoldgico e a reinvencio do préprio jornalismo, que passa a estar numa era
designada por jornalismo 3.0.

Uma das subquestdes deste estudo trata de investigar quais sdo os principais desafios € mudan-
cas que surgiram em termos de producdo noticiosa na atividade jornalistica em Portugal (tabela
1). Para conseguir responder a esta subquestdo, foi necessario incluir a categoria da produgdo
noticiosa na andlise, considerando sempre as perspetivas dos dois grupos de stakeholders: agrega-
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dores de noticias e media tradicionais. As percecdes dos entrevistados foram divididas por posi¢do
favordvel e posicdo desfavordvel, como se pode ver de seguida nas tabelas de anélise.

Tabela 1. A percecdo dos stakeholders face a producgdo e gestdo noticiosa

Posicdo favoravel

Posicdo desfavoravel

Facilidade, utilidade, comodidade na busca de in-
formacao e aumento da capacidade de pesquisa
Rapidez e instantaneidade da informagdo
Emocdo e insélito como valores-noticia

Vasta hipétese de recolha

Concentra¢do da informag¢do numa unica plata-
forma, banca de jornais

Aumento da visibilidade dos media com a ampli-
acdo e distribuicdo dos seus conteidos
Verifica¢do do conteddo

Gatekeeping e Gatewatching

Fundic¢ao do jornalista e do web editor

Mix de agendas dos media

Media sociais como geradores de opiniao
Fidelizagdo do consumidor

Aumento das competéncias tecnoldgicas e rees-
truturacdo das capacidades do jornalista
Relevancia e interesse ptblico

Jornalismo de secretaria

Repeti¢do de noticias

Dependéncia dos media e das plataformas

O jornalista como megafone de outras fontes
Perda de credibilidade e falta de identificacdo da
fonte

Afirmacdo do jornalista-cidaddo-amador

Imediatismo e rapidez nos valores-noticia
Newsrooms digitais, mais pequenas e sem memo-
ria

Agregadores como mosaicos de noticias

Falta de um publico especifico

Afirmacdo do jornalista cidaddo amador
Desbaratamento das préprias marcas

A noticia baseada nos media sociais, vistos como
fontes de informagédo

Desculturagao da sociedade

Informacdo menos sofisticada e mais “faceboo-
kada”

Valor-audiéncia, determinado pelo clique byte, f4-
cil e rdpido

Os instant articles do Facebook

Possiveis problemas/Desafios

Futuro pouco agradavel para o jornalismo

Degradacdo da qualidade do jornalismo

Aumento de produgdo dos conteiidos 360° para
vérias plataformas

Equilibrio e sustentabilidade entre agregadores e
media

Tendo em conta a andlise das entrevistas, entende-se como tendo posicdo favordvel todos os
entrevistados que vém aspetos positivos nos agregadores de noticias em termos de producdo e
gestdo noticiosa, consumo, modelo de negdcio e relagdo entre os media, como por exemplo:

“O publico do agregador é mais democratico, € uma representagdo muito variada do que é

a populacdo. E um publico que ndo vem a procura, ndo € exigente, cai na pagina e algum
contetdo o agarra. A nossa funcdo é fazer com que as pessoas que caiam fiquem na nossa
pagina.” (Editora chefe do MSN, grupo dos agregadores de noticias).
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Contrariamente, entende-se por posicdo desfavoravel todas aquelas perce¢cdes que tenham as-
petos negativos sobre os agregadores de noticias face aos media, como por exemplo:

“Os 6rgaos de informacdo produzem exclusivamente para as redes sociais, acabando o préprio
publico de migrar de agregadores e meios de comunicacio para media sociais. Isto s6 mostra
que a exigéncia de informagao tem diminuido, apesar de as possibilidades serem exponenciais.
Os agregadores fomentam esta passividade e menor exigéncia.” (Jornalista sénior e professor,
grupo dos media tradicionais).

Dessa forma, verifica-se que ndo existe polaridade de opinides no grupo dos media tradicio-
nais, em termos da categoria da producgao noticiosa. Os agregadores sdo vistos como plataformas
de distribui¢do e ampliacdo da informagdo e ndo como produtores de noticias, ou seja, sdo equi-
parados a uma banca de jornais. A noticia é determinada cada vez mais pela audiéncia do que
pela agenda dos media, ou seja, tudo o que se torna viral e gere buzz torna-se um acontecimento
noticidvel. A noticia é baseada nos interesses da audiéncia e nao naquilo que a audiéncia deve con-
sumir, dai que o valor-audiéncia se sobreponha ao valor-noticia nas redacdes. Ao mesmo tempo
verifica-se cada vez mais uma escassez do trabalho de campo, uma repeticao constante das noti-
cias (Lopes, 2015), uma perda de credibilidade e por consequéncia, a informacao torna-se menos
sofisticada e mais centrada naquilo que o Facebook e as restantes redes sociais dizem. A isto
chama-se “jornalismo de secretdria”, isto €, fazer jornalismo sem sair da redacao, copiando e es-
tando dependente das noticias dos outros. As newsrooms sdo cada vez mais digitais e pequenas,
tendo sempre presente o imediatismo e a rapidez como valores-noticia.

Algumas opinides divergiram tanto no grupo dos media tradicionais como no dos agregado-
res de noticias. Vdrios entrevistados consideraram que houve uma reestruturacdo do jornalista,
enquanto outros alegam que se deu uma reestruturacdo das capacidades do jornalista. Este passa
agora a desenvolver tarefas que antigamente nao eram abrangidas na profissdo. O jornalista passa
de um gatekeeping para um gatewatching, na medida em que tem de observar e selecionar as va-
rias fontes. O trabalho do jornalista baseia-se muito em filtrar e observar as vdrias gates e aquilo
que pode ou nido ser noticidvel, tendo em conta a sobreabundancia de informacdo. O jornalista
muitas vezes funciona como um megafone de outras fontes.

Outra das opinides prende-se com o conceito de noticia. Alguns entrevistados alegam que o
conceito de noticia se alterou. No entanto, o que se observa, segundo a maioria dos entrevistados, é
que as alteragdes se verificam ao nivel da distribui¢do das noticias e ndo do conceito. Esse sim, foi
alterado por questdes culturais, comerciais e socioldgicas, e ndo pelos agregadores. Por um lado,
aos jornalistas é-lhes pedida uma maior exigéncia e rigor na recolha, tratamento e verificacdo das
noticias, mas ao mesmo tempo a informacao é cada vez menos sofisticada, isto porque os media
competem com o0s outros media e demonstram uma forte dependéncia das agéncias de noticias e
dos meios concorrentes, para saberem o que escrever e destacar nos seus suportes e plataformas.

O grupo dos agregadores de noticias reitera que estes t€ém como objetivo dar visibilidade ao
bom trabalho feito pelos media, melhorando a experiéncia do utilizador. No entanto, alguns grupos
de media que romperam contrato com agregadores alegam que querem evitar o desbaratamento
das suas marcas ao oferecerem todos os seus contetidos aos agregadores. Essa visibilidade torna-
se assim limitada. O medo, a falta de vis@o e a falsa sensacdo de controlo levam a desconfianca
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dos media face aos agregadores, e também faz com que alguns media restrinjam a utilizacdo do
seu contetdo.

Um editor de um agregador é um curador, é o responsavel por fazer todo aquele trabalho de
pos-producgdo, de gerir e selecionar as noticias que lhe parecem mais adequadas ao interesse da
audiéncia, bem como adaptar os contetidos recebidos ao digital e ao tipo de publico do agregador.
O jornalista € o produtor puro de contetidos. Com as constantes alteragdes, verifica-se uma fundi-
¢do de ambas as profissdes, deixando de haver uma disting@o tao vincada entre agregadores e os
restantes media. Alguns entrevistados incluem ambos no mesmo bolo, mostrando-se unicamente
contra os media sociais, alegando que o receio dos media tradicionais ndo devem ser os agregado-
res, pois neste momento estamos numa fase em que agregadores e media se devem aliar contra os
media sociais, € nao o contrdrio.

Embora existam algumas disparidades de perspetivas entre entrevistados do mesmo grupo,
sdo mais os pontos de concordancia do que de discordancia. Pode-se concluir que, para os media
tradicionais, os agregadores sio plataformas de distribuicdo que fornecem uma oferta empacotada
das noticias. A facilidade, a falta de tempo e o comodismo levam a que as pessoas prefiram os
agregadores. Os agregadores t€m uma ideia muito préxima dos gostos da audiéncia devido as
ferramentas de medic¢do que usam. Por isso, o agregador funciona como um ponto de entrada para
muitos leitores.

Um dos grupos de stakeholders deste estudo sdo os media hibridos. Ndo sdo o foco do nosso
estudo, mas sdo meios que refletem muito bem a realidade 3.0 por que estamos a passar. Os
media hibridos reinem tanto as caracteristicas de um agregador como de um media tradicional, dai
que seja dificil agrupa-los isoladamente. Recentemente, o Expresso tem apostado em criar mais
plataformas dentro da rede. O objetivo é conseguir desmultiplicar dentro das suas plataformas os
vdrios assuntos e temdticas do dia, sem ter de promover as noticias no agregador. Ou seja, captar
o utilizador através da propria marca e ndo através do recurso a outras. S0 novas estratégias que
permitem, em certa medida, contrariar o uso dos agregadores e diminuir a sua dependéncia.

Para concluir a anélise desta categoria de estudo, ambos os grupos de stakeholders predizem
um futuro desagraddvel para o jornalismo, marcado por uma degradacio dos critérios de noticia-
bilidade. Ao mesmo tempo, vai verificar-se cada vez mais a producdo de contetddos 360°, isto é,
conteddos para serem distribuidos em vdrias plataformas e suportes.
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Tabela 2. A percecdo dos stakeholders face ao consumo

Posicédo favoravel

Posicdo desfavoravel

Condensacdo da informacio
Agregadores sdo o ponto de partida, sdo uma
shopstop

Interatividade e participagdo nas redes sociais
Democratizacao do acesso
Agregadores e media sdo vasos comunicantes

Nao existe uma apropriagdo por parte dos agrega-
dores face a audiéncia

Criacdo do hébito de ir primeiro ao agregador ou
motor de busca

Infotainment na base dos agregadores

Potenciadores do bom trabalho dos media

Passividade e menor exigéncia do publico
Migragao dos users para os agregadores e media
sociais, que sdo apanhados na rede, ndo procuram
noticias

Crescimento do speed reading

Competi¢do de todos pela atengdo do publico
Procura do infotainment e pouco critério na diges-
tao das noticias

Descentralizacdo e reparti¢do do consumo

Pilhagem de contetdos dos produtores
Procura de macroinformagdo numa légica de con-

sumo diagonal
A importancia do algoritmo para o publico

Falta de controlo do contetido

Fragmentacao das audiéncias

Nao procuram contetdo especifico nos agregado-
res

Perda de forca do tradicional face ao gratuito

Desafios

Tem de haver abertura de ambas as partes para Caminhar para um modelo de negécio favoravel

criar sinergias

A segunda categoria de andlise é o consumo (tabela 2). Os entrevistados apontaram algumas
razdes para o consumo de agregadores. Estes novos media trouxeram facilidade, utilidade e co-
modidade na busca de informagao, aumentando as capacidades de pesquisa dos utilizadores. As
pessoas que consomem agregadores contentam-se com a sua oferta empacotada das noticias, ou
seja, querem apenas saber as cinco noticias do dia, numa légica de consumo diagonal com pouco
critério na “digestdo” das noticias. O facto de os agregadores condensarem as marcas e temdticas
numa unica plataforma fomenta a passividade e menor exigéncia do consumidor. Sao sobretudo
utilizadores “apanhados na rede”, na maioria das vezes ndo vao em busca de algo, sdo apanhados
pelo agregador através de ferramentas internas (Outlook, Skype etc.) e por alguma razdo ficam e
consomem na plataforma. O trabalho do agregador é conseguir a fidelizacao do consumidor, uma
vez que o utilizador parou no site, que consuma e que volte 14.

“O publico do agregador é mais democratico € uma representacdo muito variada do que é
a populagdo. E um piblico que ndo vem a procura, nio é exigente, cai na pagina e algum
conteido o agarra. A nossa funcdo € que as pessoas que caiam fiquem na nossa pagina.”
(Editora chefe do MSN, grupo dos agregadores de noticias).
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O consumo no Google ¢ diferente, embora seja também um agregador: é voluntario e pen-
sado. As pessoas vdo ao Google porque realmente querem saber e pesquisar sobre determinado
assunto, que acaba por redirecionar o utilizador para o Google news. Muitas das pessoas conso-
mem agregadores também pelo hédbito. Tanto o Sapo, como o MSN e o Google sdo marcas muito
fortes que acompanham a rotina dos utilizadores, desenvolvendo habitos de consumo que j4 estdo
enraizados hd muitos anos. O agregador funciona na maioria das vezes como o ponto de partida
para o conhecimento das noticias, tendo a capacidade de condensar tudo numa tnica plataforma.

“Consumimos a informacdo na mesma medida em que consumimos num conjunto de lojas.
No6s vamos consoante nos d4 mais jeito e ndo porque a marca estd em tal sitio. Eu ndo menos-
prezo uma marca porque ela estd no agregador, eu uso consoante me seja mais conveniente e
consoante o tempo.” (Diretora do Sapo, grupo dos agregadores de noticias).

Segundo Lee e Chyi (2015), motivacdes de informagdo, entretenimento e sociais vieram in-
fluenciar o consumo de noticias em termos de tempo despendido e na escolha dos conteidos. De
igual forma, os entrevistados também apontaram estes fatores como sendo os principais estimula-
dores do consumo.

“Motivagdes informacionais: saber o que se estd a passar no mundo; motivagdes de entrete-
nimento: é um hébito, e ndo h4 nada melhor para fazer; motivagdes sociais: manter-se a par do
que as pessoas a sua volta estdo a falar, fazer parte da comunidade e ter algum assunto para falar
com os outros; motivagdes de opinido: ajudar a formar as suas opinides sobre vdrias teméticas e
expor-se tentando entender os pontos de vista diferentes do seu” (Lee e Chyi, 2015:12, traducdo
nossa?).

Hoje, todos nés consumimos um pouco de tudo e de varios meios e marcas. A diferenca entre
hard e soft news (Prior, 2005) esbate-se cada vez mais. Hoje, fala-se de infotainment, em que tudo
¢ informacdo, mas contada de uma forma diferente. O facto de alguns media estarem a virar os
seus interesses para contetidos de lifestyle, numa linha de soft news, ndo € culpa dos agregadores,
mas sim do panorama cultural em que vive a sociedade. O que se verifica € o consumo de um
medium em detrimento de outro medium. No entanto, isso € uma situagdo normal quando falamos
de um mercado extremamente competitivo e com bastante oferta.

O aumento das plataformas de media traduz-se na reparticdo do consumo e na sua descen-
tralizacdo, pelo que a audiéncia tem tendéncia a fragmentar-se cada vez mais. A democratiza¢do
do acesso também veio potenciar a participacao ativa do utilizador nos processos de news making
e news distributing, tendo um papel simultdneo de consumidor e produtor. Desta forma, todos
os media competem pela atencdo do publico e pelo investimento. O consumo dos agregadores e
dos media sociais prevalece, pela pouca exigéncia dos consumidores, falta de tempo e rapidez.
Os entrevistados defendem que € importante estar nas plataformas. No entanto, estando 14, tam-
bém ¢ dificil gerir. Cada vez é mais complicado identificar o ptblico consumidor. A vantagem
de estar associado ao agregador pode traduzir-se em desvantagem. E verdade que o agregador

2. Tradugdo de: Information motivations: to find out what’s going on in the world; entertainment motivations: it’s
a habit, is exciting and when there is nothing better to do; social motivations: to keep up what other people around you
may be talking about, to feel a part of community and have something to talk with others; opinion motivations: to help
you to form opinions on issues and to expose yourself to views that are different from your own” (p.12).
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potencia uma maior visibilidade e consegue chegar a novos publicos, mas estas vantagens po-
dem transformar-se numa dependéncia extrema face aos agregadores, despoletando uma falta de
reconhecimento e um desbaratamento da marca dos media.

Para concluir esta categoria, os entrevistados comprovaram que os agregadores ddo mais visi-
bilidade do que propriamente “tiram” audiéncia, embora essa visibilidade seja relativa. As pessoas
consomem sempre em detrimento de alguma coisa, o que nao implica que se deixe de consumir
televis@o porque estou a consumir o Sapo. O estudo de Lee e Chyi comprova isso mesmo: “con-
trariamente a expectativa, aqueles que consomem noticias dos agregadores sdo, na sua grande
maioria, os leitores que também consomem noticias de outros media” (2015:18 traducio nossa)>.
Isto comprova que a pessoa pode consumir simultaneamente um agregador € um media tradicional.
Por sua vez, também pode consumir um meio em detrimento de outro, mas esse comportamento
ndo é determinado pelos agregadores, mas sim por questdes culturais e ideoldgicas.

3. Traducdo de: “contrary to expectation, those who consume news from news aggregators are, in most cases, more
likely to also consume news from other news media outlets, other things being equal” (2015:8).

14 Estudos em Comunicagdo, n° 27, vol.1 (dezembro, 2018)



Jornalismo 3.0: o impacto dos agregadores de noticias online no negécio da informagao

Tabela 3. A percecdo dos stakeholders face ao modelo de negécio

Posicédo favoravel

Posicdo desfavoravel

Otimizacdo e monetizacio dos contetidos

Maior alcance e reforco do posicionamento das
marcas

Os agregadores sdo um incremento adicional
Receita partilhada entre agregadores e os media

Adaptagdo dos parceiros a linha editorial dos agre-
gadores
Rentabilizag¢@o dos contetdos

Captagdo de novas receitas com o aumento de pla-
taformas da mesma marca

Parcerias e fortalecimento das relacdes

Chegar a outros publicos

Organizagdo da informagéo

Falta de acompanhamento da estrutura de custos
Empresas tecnoldgicas assumem-se como empre-
sas de media

Dificuldade em viver “fora da caixa”

Quebra de receitas nao foi compensada pelo digi-
tal

Falta de adequacdo do modelo low pay

Medo, atraso e desconfianga nfo se coaduna com
o modelo de negdcio
Dependéncia dos agregadores como sales house

Analisar o futuro com base nos “old media”

Nao houve uma passagem total da publicidade do
tradicional para o mobile

Inovagdo disruptiva leva a falta de investimento

Pulverizacido da marca

Forte concorréncia face aos players internacionais
Baixa receita gerada pelos agregadores

Falta de maturidade face aos agregadores

Desafios/Possiveis problemas

Evolucdo dos modelos de negécio Nio deixar que a potenciagdo dos agregadores de-
sequilibre o medium

Procurar um modelo de negécio vidvel e favordvel = Pensar nos agregadores como uma vertente finan-
entre ambos ceira

Mostrar valor e saber vender a marca Diferenciac¢io do produto

A terceira categoria trata o modelo de negdcio presente nos media tradicionais e nos agrega-
dores de noticias, bem como com as reestruturacdes e impactos que se verificam no negécio com
a entrada de novos agentes (tabela 3). A atual crise econémica levou a uma queda abrupta da
receita e a uma falta de acompanhamento da estrutura de custos. Com a passagem do tradicional
para o digital, a quebra de receitas publicitdrias ndo foi compensada pela publicidade via digital.
O retorno que os meios estdo a ter estd muito aquém do que era esperado. A reparti¢cdo do espago
publicitério pelos vérios players num mercado em crise e extremamente concorrente, também tem
vindo a prejudicar as receitas e o investimento dos restantes media. A inovacao disruptiva também
leva a falta de investimento. Grande parte da publicidade e da audiéncia estd a migrar para os
media sociais, pelo que se verifica uma desigualdade de acesso ao investimento em relagdo aos
restantes media.

O facto de os agregadores pertencerem a grandes conglomerados como a Microsoft ou a Go-
ogle, por exemplo, da-lhes a vantagem de conseguirem fazer uma integracdo multissectorial de
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varias areas. Oferecem marcas e informagao dos media numa tnica plataforma, aliando inovacao,
tecnologia e investimento, o que os media tradicionais ndo conseguem oferecer no seu conjunto.
Portanto, sdo novas empresas de media com novos modelos de negdcio que estdo em vantagem
face aos restantes media, pois aliam inovacao, tecnologia e informacao.

“O verdadeiro desafio € estar num mercado que cresce muito, onde esse crescimento foge
para os grandes players internacionais, com os nacionais a ficarem com tdo pouco. Nunca
conseguiriamos competir com o Facebook ou o Google na area deles, por isso vamos nds
procurar e desenvolver melhor as nossas dreas. Se oferecer um produto diferente terei mais
sucesso. Os publishers tém de ter a capacidade de mostrar o nosso valor e saber vender-nos.”
(Diretor do Observador, media hibrido — grupo dos media tradicionais).

O modelo de negdcio dos agregadores assenta numa politica de revenue share, ou seja, sao
estabelecidas percentagens de receita partilhada entre media e agregadores. Outro tipo de parceria
sdo as Sales House. O Sapo optou por esta forma de negdcio, em que € responsdvel por vender
a publicidade do media, e em troca o media tem de lhe fornecer os seus contetidos e dar-lhe o
dominio do seu site. Por exemplo, a Rddio Renascenga ja faz isso: cada vez que acedemos ao site
deles, a URL aparece da seguinte forma: http://rr.sapo.pt/. Ou seja, o Sapo detém o dominio da
Rddio Renascenga.

Como referido anteriormente, o receio e a falta de controlo dos media sobre os seus contetidos
levou a que alguns media restringissem o uso didrio de noticias no agregador. Por exemplo, no
contrato de parceria entre o agregador MSN e o jornal Piiblico, este disponibilizava apenas quinze
pecas de conteido por més, pelo que a baixa receita que obtinha ndo compensava, o que acabou
por levar ao rompimento do contrato com o agregador. E muito dificil rentabilizar e conseguir
Iucro quando o parceiro restringe a sua oferta. O facto de o grupo Impresa ter rompido o contrato
com o Sapo deveu-se sobretudo ao medo e a desconfianca de ficar totalmente dependente de um
agregador para conseguir obter receita.

Outros caso importante de referenciar € o do grupo Global Media, que mais recentemente criou
um site chamado Delas, que se adequa muito ao tipo de oferta dada pelos agregadores, ou seja, é
um site que oferece um leque variado de conteidos ligados mais as soft news e ao entretenimento.
Comeca a ver-se a necessidade de alguns media se moldarem as exigéncias e ao tipo de publico de
um agregador, adequando a sua oferta ao agregador em simultineo com o panorama de consumo
noticioso em geral.

Os media hibridos, no que respeita ao modelo de negdcio, apostam na diversificacdo de pla-
taformas dentro da mesma marca, fomentando a ideia de incremento de receita sem dependéncia
dos agregadores e dos media sociais. E uma forma de ndo depender economicamente e também
de a audiéncia ndo migrar para outras plataformas. O objetivo do media hibrido é dar variedade
de escolha e disponibilizar o maximo de contetido possivel nas suas plataformas, como se fossem
agregadores.

“Pretende-se captar novas receitas publicitarias e, além disso, conseguirmos ir até onde estio
os leitores. E se os leitores estdo no digital, é 14 que se deve estar para os procurar. Além
disso, detetdmos que em Portugal ndo existe atualmente nenhum jornal vespertino e a ideia
do Expresso Didrio, que sai pelas 18h00, é que seja ndo s6 um digest do dia, mas a0 mesmo
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tempo uma forma de tentarmos antecipar o que se vai passar no dia seguinte € o que 0s
restantes jornais didrios em papel vao trazer na manha seguinte.” (Expresso, media hibridos —
grupo dos media tradicionais).

No caso dos media sociais, a partilha de receita s6 se faz pela publicidade e nio pelos con-
tetdos. O préprio Facebook ja se considera um media, na medida em que alberga contetido, tem
trafego e publicidade, portanto aquilo que qualquer media tem. Segundo alguns entrevistados,
os agregadores tém de ser vistos como um incremento adicional de receita, j4 que trazem maior
alcance e melhoram o posicionamento da marca. O grande problema é o facto de os media ainda
viverem na sombra do receio face aos agregadores, e terem dificuldade de “viver fora da caixa”,
analisando o futuro sempre com base nos media tradicionais.

Em suma, nesta categoria, os media devem procurar diversificar os seus produtos, estabelecer
mais sinergias e pensar nos agregadores como uma vertente financeira, ndo deixando que essa
potenciacdo dos agregadores desequilibre os media. Os modelos de negécio estdo em constante
evolucio, daf a necessidade de encontrar um modelo vidvel e favordvel para ambos (Cagé, 2016).
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Tabela 4. A percecdo dos stakeholders sobre a relagdo entre os media

Posicédo favoravel

Posicdo desfavoravel

Competi¢do direta de igual para igual
N3o hé canibaliza¢ido do negdcio

Os agregadores sdo curadores de contetido
Relagdo de co-peticao (coopera¢do, mutualismo e
competicdo)

Os produtores ndo competem com distribuidores
de contetido

Concorréncia estd no investimento, na publicidade
e ndo nas noticias

Uniformizagao da plataforma no Facebook

Agregadores ndo roubam audiéncia, € um presta-
dor de servigos

Relacido de parceria versus 6dio

Captar ptiblico para a nossa marca e nao através
de outras

Competicdo vertical mais do que horizontal

Os agregadores sdo vistos como uma ameaga, vi-
vem do negdécio dos outros

Vazio de um modelo de negécio entre agregadores
e parceiros de media

Roubo de direitos aos media

Falta de atencio e atraso dos media face as empre-
sas tecnoldgicas

Divisdo desigualitdria da receita

O Google como um negdcio parasitirio

Consumo de media em detrimento de outros me-
dia

Dependéncia face aos agregadores

Visibilidade limitada

Desafios/Possiveis problemas

Adaptag@o dos media a nova realidade sendo fi-
cam para tras

Ajustar as formas de veicular as noticias para ndo
perder leitores

Movimentos de convergéncia de varios grupos

Maior abertura de negdcio entre os media e 0s
agregadores

Guerra “titdnica” entre Google e Facebook, tudo
gira em volta deles

O facto de o Facebook ter uma web prépria de no-
ticias constitui uma ameaca ao jornalismo
Mudanca de culturas pode reestruturar modelos e
relagdes de negécio

Multiplicag@o dos produtores independentes, dos
pequenos produtores

Facebook como uma ameacga para o proprio Goo-
gle

A dltima categoria de andlise trata a relacio entre os media e os agregadores de noticias (tabela
4). Em linhas gerais, a relacdo entre ambos permanece ainda confusa, € uma relagdo de amor-
ddio, na medida em que os agregadores podem constituir uma vantagem e a0 mesmo tempo uma

desvantagem para os media.

Todos competem pelo mesmo bolo, a competi¢do ¢ mundial, ndo ¢ bindria, ou seja, ¢ uma
competicdo mais vertical do que horizontal. Os produtores de media ndo devem competir dire-
tamente com os distribuidores. E uma relacdo conturbada, porque embora os agregadores deem
visibilidade, os media tém medo porque nio querem ser eles a estimular a fragmentacdo do seu
préprio contetido e a pd-lo disponivel em todo o lado.
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“Estar associado aos agregadores pode levar a pulverizacdo da marca, a indiferenciacio da
origem do contetido. O problema aqui € a falta de dominio da plataforma de distribui¢do. As
marcas de media t€m dificuldade em “viver fora da caixa”; a vantagem acaba por tornar-se ao
mesmo tempo a desvantagem;” (Grupo media tradicionais).

Os agregadores competem em termos de audi€ncias com outros agregadores. Por seu turno,
todos os media e agregadores competem uns contra 0s outros em termos de investimento. A
concorréncia estd na publicidade e no investimento, e ndo nas noticias.

O agregador sempre foi visto por muitos como uma ameaca e é acusado de viver do negdcio
dos outros, ou seja, é considerado um negdcio parasitirio. No entanto, ficou provado neste estudo
que ndo existe canibalizacdo do negécio. E tudo feito através de um processo legal de revenue
share, garantindo todos os direitos de copyright aos produtores dos contetidos. O agregador é
como um prestador de servicos. Os autores Lee e Chyi (2015) vieram comprovar no seu estudo
que ndo existe uma competicdo direta entre agregadores e os media tradicionais, e que nio existe
“roubo” de conteddo e de receita quando se trata de um processo legal assinado por ambas as
partes.

No entanto, existem ainda alguns entrevistados que afirmam que os agregadores tiram partido
do investimento dos media para fazerem o seu negdcio, ja que precisam das noticias para garantir a
sobrevivéncia online dos agregadores. Segundo o grupo dos media tradicionais, fazer noticias im-
plica gasto de recursos, logo os agregadores tiram também partido desses recursos e investimento
usado por parte dos produtores (Grupo dos media tradicionais).

“O agregador funciona como um alerta de noticias, anuncia. Quando quero ver noticias mais
detalhadas vou a meios mais especificos. A visibilidade € limitada, h4 uma situacio de roubo
de direitos a quem gastou dinheiro a produzir aquela noticia.” (Jornalista sénior e professor,
grupo dos media tradicionais).

Alguns entrevistados referem que os agregadores ndo sao produtores de contetidos, sdo cu-
radores, ndo constituindo qualquer tipo de ameacga. O agregador é equiparado a um prestador de
servigos. E dessa forma os produtores de conteido ndo competem diretamente com os distribuido-
res de conteido, pois a competicdo ndo € direta nem de igual para igual. No fundo os agregadores
“roubam”, mas de forma legal e consentida. “A competi¢do é mundial, internacional e nao ape-
nas de agregadores para agregadores ou de tradicionais para tradicionais. Todos competem no
mesmo bolo.” (Jodo Galveias, diretor da RTP). Por outro lado, alguns entrevistados referem que
os agregadores vivem do negdcio e dos contetidos dos produtores, e que o Google News é um
parasita.

Para o grupo dos agregadores, deve haver uma relag@o de “co-peticao”, ou seja, uma relagdo de
cooperagdo e de competicao saudaveis, construindo sinergias e relacdes institucionais vantajosas
para ambos. Ou seja, tentar perceber de que forma me posso adaptar a nova realidade e fixar um
posicionamento para garantir a competitividade do mercado.

E também importante salientar que o Google nio vé o Facebook como um inimigo, na medida
em que se complementam. O Google nao perde relevancia porque se foi ao Facebook, as pessoas
nunca vieram ao Google com a expectativa de encontrar o que encontram no Facebook e ndo
deixam de usar o Google para fazer as suas pesquisas.

Estudos em Comunicagdo, n° 27, vol.1 (dezembro, 2018) 19



Daniela Real Santos

Em suma, adaptar-se as novas realidades parece ser inevitavel para os media tradicionais, caso
contrério correm o risco de serem ultrapassados por novas formas de producio e distribuicio de
informacgdo. Os media ndo podem ignorar a vertente financeira dos agregadores, e deixar que
a relevancia dos agregadores os desequilibre. As mudangas culturais e comerciais reestruturam
os modelos e as relacdes de negdcio que estdo em constante evolucdo. Atualmente, os media
vivem num mercado onde se assiste a uma competi¢do cada vez mais intensa entre os gigantes
da tecnologia — 0 Google e o Facebook. Estes detém a maior fatia de receitas do consumo de
informacdo e as empresas de media vém o retorno desse consumo como quase residual quando
comparado com os dividendos destes novos players.

CONCLUSAO

Este artigo teve como principal objetivo debater o impacto dos agregadores de noticias on-
line no jornalismo em Portugal, no que respeita a audiéncia e as mudancgas na producio e gestio
noticiosa a partir da perspetiva dos players do negdcio. Para tal, centrdmo-nos em dois grandes
grupos de stakeholders: o grupo dos agregadores de noticias — formado por editores, diretores,
grupos de media portugueses, media sociais e meios hibridos — e o grupo dos media tradicionais —
formado por jornalistas e diretores. Tendo em conta os principais protagonistas, centrimo-nos em
quatro categorias fundamentais no negdécio da informacdo: producio noticiosa, audiéncia, modelo
de negécio e relagdo entre os media. Estes eixos de andlise permitiram-nos extrair as percecoes
dos envolvidos com respeito as mudangas em curso no mercado da informagao.

Por ser um estudo pioneiro em Portugal, implicou a constru¢do de um projeto de trabalho
especifico para conseguir obter dados de reflexdo sobre a questdo em andlise. A partir de uma
metodologia qualitativa, desenvolvemos uma investigacdo de natureza exploratéria. O facto de
ndo haver uma base de estudos sobre os agregadores em Portugal constituiu um enorme desafio,
ndo isento de riscos. Centrdmo-nos entdo na perspetiva dos atores envolvidos diretamente nas
mudangas em curso no negdcio da informacdo. Deste modo, as conclusdes extraidas neste artigo
tiveram por base as entrevistas realizadas, ou seja, as percegdes dos varios players no negdcio da
informacao.

Dessa forma, a primeira linha de anélise tratou de investigar os principais desafios e mudancgas
na producdo jornalistica na atividade noticiosa. Conclui-se que os agregadores de noticias vieram
ampliar, agregar e distribuir melhor a informacio. Os agregadores condensam tudo na mesma pla-
taforma, oferecendo aquilo que os utilizadores querem consumir, melhorando assim a distribuig¢do
das noticias. Cada vez mais, a afirmacdo da noticia estd dependente da audiéncia. Verifica-se a
passagem do valor-noticia para o valor-audiéncia, em que aquilo que € noticidvel estd muito li-
gado ao interesse do publico e ndo naquilo que o publico precisa saber. As prioridades da agenda
dos media e o que define noticia estd muito aquém do que era antigamente. No entanto, isso nao
significa que tenham sido os agregadores de noticias os responsdveis pela alteragdo do conceito
de noticia. Segundo a grande maioria dos entrevistados, os agregadores vieram alterar a forma
de distribui¢do das noticias e ndo o seu contetido. Esse sim foi alterado por imposicdes culturais,
comerciais e sociais. A democratizacdo do acesso e a viragem dos interesses dos media para a
cultura popular fomentou a afirmagdo do cidaddo comum. Deixa de haver o produtor especifico e
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especializado. Qualquer pessoa, hoje, pode produzir conteido e simultaneamente consumir sem
ter de esperar. Estes efeitos traduzem-se numa banalizacdo da profissdo do jornalista, que passa
a ser cada vez mais um curador de contetido. O Expresso, um meio hibrido, criou mais recente-
mente outras plataformas de distribui¢io e promogio do seu contetido. E uma forma de contrariar
e moderar o uso de agregadores, desmultiplicando e condensando em plataformas a informacao.
No fundo, o Expresso comporta-se como um agregador, mas do seu préprio conteddo.

A segunda linha de andlise centrou-se nas transformagdes nos padrdes de consumo devido aos
agregadores. Conclui-se que quem consome agregadores estd englobado num publico “apanhado
narede”, passivo e menos exigente. Na maioria das vezes, ndo vao em busca de noticias, acabando
por ficar no agregador. Esta investigacio permitiu identificar os fatores pelos quais as pessoas mais
consomem. O utilizador consome tanto agregadores como outros media porque se quer sentir
informado, isto €, cumprir o seu dever de cidaddo informado, saber o que se passa no mundo. E
também por motivacdes de entretenimento e sociais. A internet tornou-se hoje um armazenador
de webs e plataformas fomentando a fragmentacdo das audiéncias, que ja ndo se concentram em
apenas um lugar, mas em vdrios. O consumo € cada vez mais descentralizado e fragmentado, pelo
que se torna dificil chegar a outros publicos. Dai que uma das vantagens que os entrevistados
destacaram foi a possibilidade de os agregadores conseguirem chegar a outros ptblicos e dar mais
visibilidade aos media, quando a atencdo é cada vez mais repartida.

Existe competicdo entre os media, sobretudo pelo tempo disponivel na rotina de consumo
digital do utilizador. No entanto, os media produtores ndo competem diretamente com distribui-
dores de conteddo. Outro aspeto a concluir é que as pessoas que consomem agregadores também
consomem meios tradicionais, ou seja, ndo deixam de consumir meios em detrimento de outros.

A tltima subquestao tratou de investigar qual é a relagdo existente entre os media tradicionais
e os novos meios de comunica¢do online. Conclui-se que caracterizar assertivamente a relagdo
entre os media € dificil, quando nos referimos a uma relagdo ainda confusa e recente. Embora
os agregadores j4 estejam presentes no mercado hd alguns anos, os media sé passaram a inclui-
los e a conferir-lhes importincia recentemente. E uma relacio ainda muito na base do medo, do
receio e do atraso face aos agregadores. Isto acontece porque os media ainda ndo aceitaram que
os agregadores potenciam a sua marca, ndo se apropriam dela. No que respeita ao mercado das
noticias, em termos de negdcio, existe hoje um problema ainda maior. O facto de o investimento
estar a fugir para os media sociais gera uma reparti¢do desigual dos lucros. O medo, o atraso e a
desconfianca fazem com que os meios tradicionais ndo avancem a 100% para os agregadores. Dai
que muitos entrevistados, principalmente do grupo dos agregadores de noticias, considerem que os
agregadores e os media se devem aliar contra o modelo de negdcio praticado pelos media sociais,
de forma a tentarem recuperar o investimento. Uma forma de evitar a dependéncia de agregadores
e de media sociais é dada pelo caso do Expresso, como referido anteriormente. As relacdes entre
os media influenciam o negdcio e um novo modelo financeiramente vidvel ainda estd por definir.
O agregador compete pelo tempo do utilizador no consumo do digital, pelo que ndo implica o
abandono da missdo jornalistica de investigar e publicar informacao relevante no quadro de uma
sociedade democritica. O jornalismo estd a passar por uma fase de grande mudanca e procura o
seu lugar no contexto digital.
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Em suma, este artigo procurou conhecer como é que os varios stakeholders envolvidos estdao
a perspetivar as mudancas em curso. Cada parte tem um olhar especifico sobre a questdo, ou seja,
o que ¢ entendido como uma vantagem para um dos lados, pode ser olhado como um problema
para qualquer das outras partes. A tensdo e o conflito entre os diferentes protagonistas do setor
dos media sempre fizeram parte do negécio da informacao e as transformacdes tecnolégicas em
curso, para além de introduzirem novidades, vieram colocar ainda mais no centro do debate em
torno do jornalismo velhas questdes ligadas a viabilidade do modelo de negécio.

Evidencia-se assim um paradoxo: por um lado, os agregadores constituem uma vantagem pela
visibilidade e angariac@o de novos publicos, mas, por outro lado, a sua dependéncia é sentida como
uma ameaca, isto porque o meio de comunicacio ja ndo consegue sobreviver sem o agregador,
acabando por se perder a valorizag@o da prépria marca. De modo simplificado, poderemos dizer
que o que os salva € um pouco aquilo que os “mata”. O mercado dos media estd sempre em
constante transformacdo, porventura daqui a uns anos poderdo ser os agregadores a terem de se
adaptar a outras tendéncias emergentes, ja que estdo paulatinamente a perder o seu papel para os
media sociais.
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