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Resumo

Apesar de se registar um aumento crescente da cobranca de subscri¢des por parte de organizacfes
noticiosas, regista-se também uma certa relutancia por parte dos leitores em pagarem para aceder
a contetido jornalistico. O desenvolvimento de uma “cultura do gratuito” e o habito de aceder a
noticias sem pagar sdo dois desafios que a industria noticiosa enfrenta, atualmente, no digital.
Neste sentido, tém tentado encontrado encontrar soluc@es, adaptado os seus modelos de negocio
a paisagem digital, cobrando pelos contetdos produzidos online. O presente estudo, de carater
exploratério, além de pretender perceber a percecdo dos portugueses relativamente a subscri¢des
digitais, também procura entender a predisposic¢ao dos inquiridos relativamente a assinarem uma
multiplataforma noticiosa, isto é, uma plataforma que agrega varias marcas, e Cujo acesso
depende de um Unico pagamento. Além do inquérito, que contou com 203 participantes, também
foram entrevistados dois editores de jornais, Jornal de Noticias e Observador, no sentido de
apurar, junto de produtores de conteido noticioso, 0 sucesso que uma plataforma com estes

moldes teria em Portugal.

Palavras-chave: Subscricdo digital; Noticias; Jornais, Modelo Multiplataforma noticioso;

“Cultura do gratuito”.
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Abstract

Despite the growing increase in subscription fees from news organizations, it has also been
registered a certain reluctance from readers to pay for access to journalistic content. The
development of a “culture of free”; and the habit/custom of accessing news without paying are
two challenges that the news industry faces, nowadays, in the digital landscape. The news
industry has been trying to find solutions, adapting their business models, charging for the content
they produce online. This exploratory study aims to understand Portuguese people behaviour
towards online paid news subscriptions, and to understand their predisposition to subscribe to a
news multiplatform, a platform that bundles several brands, available through one single
payment. Beyond the survey, in which 203 people participated, two newspapers editors were also
interviewed, from Jornal de Noticias and Observador, in order for us to understand what the news

producers perspective is about a platform with these characteristics in the Portuguese market.

Keywords: Digital subscription; News; Newspapers; News multiplatform; “Culture of the free”.
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Introducéo

Com a transicao para o digital, algumas organiza¢fes mediaticas comegaram a
cobrar aos leitores uma subscricdo que lhes permitisse acesso a conteldo noticioso
exclusivo. Contudo, o que se tem verificado é que os leitores parecem nao estar a seguir
a mesma tendéncia, uma vez que a percentagem de leitores dispostos a pagar por conteddo

noticioso €, ainda, bastante reduzida (John, Lee & Park, 2022).

Com o acesso facilitado a conteudo diverso e gratuito, criou-se, ao longo dos anos,
uma “cultura do gratuito”, que assenta no entendimento das noticias como um bem
publico, e que por isso devem ser obtidas de forma gratuita. Deste modo, a principal
consequéncia deste pensamento parece ser o facto de os leitores se terem habituado a
consumir noticias sem terem qualquer tipo de despesa que reverta diretamente a favor dos
jornais. Os leitores assumem que as noticias, nomeadamente as digitais, sdo um bem
gratuito, pelo que desvalorizam o seu valor econémico, o que faz com que a predisposi¢édo

de pagar por noticias seja, tendencialmente, menor (Goyanes et. al, 2022).

Numa tentativa de combater estes problemas, a industria jornalistica foi tentando
arranjar solucGes para se manter de forma sustentavel no digital. Neste sentido, varios
jornais tém adotado modelos de negdcio que Ihes permitam lucrar com a sua presenca no
digital, nomeadamente implementar paywalls e modelos de micro pagamento, angariar

receitas através de crowdfunding, ou oferecer pacotes de adesao.

Contudo, estas solucfes ndo sdo sempre sustentaveis a longo prazo, e a sua taxa
de sucesso depende bastante do peso que as marcas tém no mercado, pelo que para o
jornalismo, de um ponto de vista generalizado, estes modelos sdo muitas vezes

insuficientes.

Em Portugal, o insucesso destes modelos faz-se sentir, largamente, na industria
mediatica. A grande maioria dos portugueses continua a consumir conteldo noticioso de
forma gratuita, e ndo demonstra intencdo de no futuro escolher pagar por uma subscri¢éo
digital. Apesar de o consumo das noticias nas redes sociais ter vindo a diminuir, 0 impacto
que estas plataformas digitais ttm no modo de consumo de noticias dos portugueses é

ainda elevado (Cardoso et. al, 2024).

Assim, um dos problemas que também se verifica na manutencdo da industria

noticiosa no digital é precisamente 0 monopdlio que as grandes plataformas, como a
1



META, detentora do Facebook, Instagram, tém sobre o contetdo noticioso que € lido na
internet. Funcionam como intermediarias entre os jornais e os leitores, contudo retém as
receitas de publicidade, retirando assim ao jornalismo uma das suas maiores fontes de
rendimento. Este monopdlio pode afetar, ainda, a qualidade do jornalismo. Os jornalistas
passam a escrever ndo apenas consoante o interesse publico e dos seus consumidores, mas

também de acordo com os algoritmos e interesses das grandes plataformas.

Na tentativa de contrariar esta tendéncia, alguns paises ja desenvolveram o modelo
multiplataforma, ou o Spotify do jornalismo, designacdo dada por alguns atores
mediaticos, e académicos. Este modelo assenta na existéncia de uma plataforma que
agrega uma panoplia alargada de marcas, e cujo acesso depende do pagamento de uma
subscrigdo Unica. Esta parece ser uma das possiveis solucdes para o futuro, contudo,
ainda, ndo existe investigacdo aprofundada acerca da predisposi¢do dos consumidores a

pagarem por uma plataforma com estes moldes.

Assim, no ambito deste estudo, de carater exploratério, foi desenvolvido um
questionario, que além de verificar padrdes de subscricdo no digital, também procurou
entender a predisposi¢do hipotética dos inquiridos em assinarem, caso algum dia seja

desenvolvida, uma multiplataforma noticiosa.

Foram também entrevistados dois editores de jornais de jornais distintos, o Jornal
de Noticias e o Observador, de modo a proporcionar a presente investigacdo uma
perspetiva dos produtores de noticias acerca da sustentabilidade do jornalismo na
atualidade, e possiveis solugbes futuras, nomeadamente o0 modelo de multiplataforma

noticiosa.



1. Internet como motor da mudanca

1.1. A transicdo do impresso para o digital

Atualmente, vivemos numa época de coexisténcia entre 0os media tradicionais e 0s
novos media. Com a difuséo da internet, o acesso a informacéo passou a ser mais rapido
e direcionado (Barbosa, 2019). Numa fase inicial as empresas noticiosas utilizavam a
internet como um meio de repeticdo do que era escrito nos jornais impressos, contudo,
com o passar do tempo os jornalistas digitais passaram a adaptar o conteldo produzido a
forma como é consumida informacédo no online, por exemplo, através da utilizacdo de
hiperligagdes, ficheiros multimédia (videos, audios), isto é, exploram a vertente mais

dindmica e interativa da internet. (Bastos, 2005; Hassan et al., 2021).

Ao longo dos anos tem-se vindo a registar um desinteresse no jornalismo
impresso. Deste modo, as instituicdes mediaticas sentiram a necessidade de migrar para
o digital de forma a mitigar a falta de leitores. Apesar de este este ser um processo
complicado, alguns autores mostram-se bastante otimistas com esta mudanca de
paradigma. Yan (2020) diz que as ultimas trés décadas tém sido entusiasmantes para o
jornalismo, pois “gragas a Varios avangos de capacidade técnica- smartphones, video em
live, redes sociais (...), 0s jornalistas conseguiram alcancar audiéncias globais, e produzir

contetdo mais diverso, profundo e poderoso.” (p. 9).

Além da partilha répida de informacdo com as audiéncias, a internet também
oferece aos jornalistas a oportunidade de se envolverem mais profundamente no processo
noticioso. Nas redes sociais, 0s jornalistas tém, também, até certo ponto, a capacidade de
editar noticias, assim como filtrar informacdo e conteldo noticioso, sem passarem,
necessariamente, pelos processos estabelecidos pelos média tradicionais. (Mellado &
Alfaro, 2020). O facto de os jornalistas terem a possibilidade de construirem e difundirem
uma marca pessoal nas redes sociais “(...) oferece-lhes a oportunidade de se tornarem
centros de partilha de noticias e opinido, e de aumentarem o seu valor de mercado (...)”
(p. 5), algo que se torna especialmente relevante se tivermos em consideragdo a
precaridade da profissdo de jornalista na paisagem profissional mundial, atual. No fundo,
a experiéncia do online no jornalismo veio trazer uma relacdo mais horizontal entre
jornalistas e leitores, pois se por um lado oferece maior exposi¢do do conteudo
profissional do jornalista em tempo real, tambeém permite que os leitores sigam ativamente

jornalistas e jornais nas suas redes sociais, 0 que facilita a interacdo entre os



dois polos, uma vez que existem as opg¢des de comentar, dar feedback imediato, e partilhar
contetdos (Chan et al., 2021).

Esta presenca dos jornalistas no digital pode também ser vista com uma vantagem
relativamente aos jornalistas que seguem uma rota mais tradicional. Zayani (2021)
menciona que o conteldo gerado pelos utilizadores das plataformas de redes sociais
cimentou-se como fundamental na esfera mediatica. Enquanto jornalistas tradicionais se
podem sentir desafiados ““(...) por varios atores online e cidad&os jornalistas (...)” (p. 2),
os jornalistas com uma presenca digital podem aproveitar a sua autoridade, mas também
proximidade com as audiéncias, para produzirem contetdo que corresponda as
expetativas dos leitores no online. Pode-se dizer, assim, que a par do impacto que as redes
sociais tém na forma como os jornalistas produzem contetido, permitem, também, que o0s
jornalistas aumentem a sua influéncia na sociedade, e que ganhem poder simbdlico
(Mellado & Alfaro, 2020).

Contudo, apesar das varias vantagens que a internet oferece, a sua difusdo
salientou alguns problemas no modelo de negécio jornalistico. Um dos obstaculos que se
registou, e persiste atualmente, ¢ a falta de receitas que a presenca no digital gera, o que
levou a que alguns sites de noticias passassem a cobrar 0 acesso ao contetdo noticioso,
algo que nem sempre se tem mostrado eficaz (Ramos, 2022). A par das oportunidades
que a internet ofereceu, também provocou uma disrupcdo profunda nos modelos de
negdcio do jornalismo tradicional, e provou que estes modelos ndo sdo capazes de tornar

o jornalismo num negdcio lucrativo no meio digital (Yan, 2020).

1.2. “Cultura do gratuite” e 0 impacto do habito na industria noticiosa

Um dos grandes fatores contributivos para a crise que se faz sentir no setor da
imprensa, atualmente, foi o desenvolvimento tecnoldgico, que em consequéncia do
aumento de acessibilidade ao conteido noticioso, também promoveu o consumo desse

conteddo de forma gratuita (Neves, 2022).

Deste modo, com a necessidade de adaptar o seu modelo de negdcio, a industria
jornalistica tem realizado vérias investigagdes que focam principalmente a intencéo e
predisposicdo dos leitores pagarem por noticias. Os investigadores concluiram que alguns
fatores que levam as pessoas ainda a ficar algo relutantes relativamente ao pagamento por
conteudo noticioso sdo “(...) o valor esperado das noticias, a nocéo de noticias gratuitas,

os modelos de pagamento, ¢ a singularidade.” (Borchgrevink-Braekhus & Moe, 2023, p.
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1071).

Fazer com que os consumidores de jornalismo paguem pelo contetdo que leem é
um dos maiores desafios que a inddstria noticiosa enfrenta (Kormelink, 2023). Até ao
inicio dos anos 2010, sensivelmente, grande parte do contetdo jornalistico que estava
disponivel online podia ser obtido de forma totalmente gratuita (Buschow & Wellbrock,
2022), pelo as entidades noticiosas estdo a apresentar algumas dificuldades em
monetizarem o seu contetido devido a varios fatores. Dois dos fatores mais importantes
sdo precisamente uma “cultura do gratuito”, orientada pelo ideal de que as noticias sdo
um bem publico, e que por isso devem ser gratuitas, a par do facto que existe uma oferta
alargada gratuita (Goyanes et al., 2022). Esta € uma ideia que se desenvolveu com 0 acesso
cada vez mais facilitado a internet, e, posteriormente, com a questdo do habito, isto €, o

facto de os consumidores se terem habituado a obter contetdo de forma gratuita.

A partir do momento em que 0s jornais transferiram o seu contetdo impresso para
o digital, as noticias online passaram a ser entendidas com um bem publico gratuito
(Borchgrevink-Braekhus & Moe, 2023). Punj (2015) refere que uma caracteristica
importante da internet é precisamente o acesso facilitado de informacdo gratuita,
providenciada por uma multiplicidade de fontes, o que faz com que com “A monetizagao
do conteddo online (seja) um desafio empresarial formidavel, pois a acessibilidade de

conteudo gratuita dita o preco referéncia de contetido pago em zero.” (p. 2).

Primeiramente, ha que entender que as noticias ndo sdo exatamente um produto
econdmico tipico, pelo facto de ndo serem um bem escasso, o que dificulta a venda da
producdo jornalistica por um preco lucrativo para as empresas de media. Outro fator
importante é a imaterialidade da informacé&o digital, como néo é algo tangivel parece que
os consumidores ndo lhe conferem tanto valor. (Goyanes et al., 2020). Alguns estudos
indicam que o preco por vezes ndo é o maior fator na escolha de ndo subscrever a jornais
digitais, mas sim o facto de terem de pagar por noticias online, algo imaterial (Kammer
etal., 2015).

Consequentemente, 0s consumidores criaram o habito de acederem a contelldo noticioso
de forma totalmente gratuita. Os leitores assumem que as noticias, nomeadamente as
digitais, sdo um bem gratuito, pelo que desvalorizam o seu valor econémico, 0 que
faz com que a predisposicao de pagar por noticias seja, tendencialmente, menor (Goyanes
etal., 2022).



Contudo, o futuro do jornalismo é um problema que deve preocupar os produtores,
e 0s consumidores, ndo apenas a nivel econémico, mas também a nivel social, de modo a
garantir a pluralidade de meios mediaticos necessarios para uma democracia (Albarran et
al., 2018). Um dos grandes desafios, atualmente, ndo é apenas fazer os leitores entenderem
que as noticias sdo importantes, e que as marcas tém de produzir jornalismo de grande
qualidade no digital, mas sim ganhar a confianga dos consumidores e “(...) criar junto dos
publicos a consciéncia de que esse contetdo tem um valor financeiro acrescido e que é
vantajoso aderir a opcOes pagas, nomeadamente subscri¢cdes, como forma de atrair e reter
audiéncias.” (Cardoso et al., 2024, p. 107).

Assim, um dos grandes problemas do paradigma atual da industria jornalistica é o
alto custo da producdo de contetdo, que tem de ser cada vez mais diverso, exclusivo,
acessivel e de qualidade (Buschow & Wellbrock, 2022), aliado a receitas de lucro
reduzidas, que tornam complicado a manutencao de alguns 6rgaos noticiosos na paisagem
digital (Goyanes et al., 2022).

2. A mudanca de paradigma na industria noticiosa

Apesar do jornalismo ter tido sempre, ao longo dos anos, alguma dificuldade no
seu financiamento, o seu modelo de negdcio era algo estavel, pois contava com o
patrocinio de publicidades, e com a exclusividade de um bem tangivel, os jornais.
Contudo, com o surgimento da internet, este modelo de negdcio tornou-se obsoleto, e as
empresas de media tiveram de encontrar forma de se adaptar ao mercado e ao paradigma
atual (Neves, 2022). Considerando os estudos de anos anteriores realizados pela OberCom
(Observatorio de Comunicacdo), € possivel “constatar que os valores globais de
circulacdo impressa paga tém vindo a cair de forma consideravel ao longo da Gltima
década.” (Cardoso, et al., 2021).

Com a transic¢do do jornalismo tradicional para o digital, as empresas de media tiveram
de reinventar e arranjar estratégias para se sustentarem num ambiente online (Fletcher &
Nielsen, 2016), uma vez que a crise ja vivida anteriormente, apenas se adensou, pelo que
se tornou imperativo para os media tradicionais implementarem estratégias que lhes
permitissem monetizar o seu conteudo também no digital (Kammer, 2015). Numa fase
inicial, pensou-se que o digital ia potenciar a sustentabilidade e o crescimento da indUstria
jornalistica, o que de facto aconteceu em alguns pardmetros, pois dinamizou a producgéo
jornalistica e permitiu um acesso mais alargado a um maior nimero de cidaddos. Contudo

0s jornais também se deparam com varios problemas, nomeadamente a



preferéncia dos consumidores por conteddo gratuito, e uma paisagem digital que
fomentou a competi¢do. Estes fatores provocaram uma necessidade da alteragdo dos
modelos de negdcio, anteriormente aplicados no formato impresso, e adotar novos
modelos que se ajustassem as suas necessidades no online (Dal Zotto & Picard, 2006).
Neste sentido, surgiram varios modelos de negdcio ajustados ao paradigma noticioso
digital, nomeadamente: as paywalls; o crowdfunding; o modelo de ades&o, e 0 modelo de

micro pagamentos.

2.1. Os novos modelos de negdcio no digital

Com a globalizagéo, e aumento da digitalizagdo, o muitos mercados tém alterado
0 seu modelo de negdcio para “pagamentos de subscrigdes”, substituindo assim o modelo
de “pagamento por produto”, uma vez que o primeiro permite as empresas criarem uma
ligacdo mais profunda com os seus utilizadores, fidelizando-0s, 0 que permite que 0s
negdcios tenham receitas previsiveis, de forma mais sustentavel, e assim ir adaptando e
melhorando as suas estratégias (Freed et al., 2021). Estudos tém mostrado que 0 modelo
de subscricdo aumenta largamente o consumo dos utilizadores digitais, enquanto permite
que as empresas cheguem a um leque de consumidores mais alargado e heterogéneo
(lyengar et al., 2022).

Num panorama geral, é possivel identificar que plataformas cujo acesso depende
do pagamento de uma subscricdo estdo a ter sucesso em varios mercados, como por
exemplo nos mercados da producdo cinematografica, ou da musica (Buschow &
Wellbrock, 2022). Mais recentemente, sensivelmente a partir do ano de 2012, os media
noticiosos também comecaram a implementar estes sistemas de acesso pago,
reconfigurando, assim, o modelo do negécio jornalistico no meio digital (Myllylahti,
2014, Neves 2022). Estes sistemas de acesso pago, ou subscri¢cOes digitais, estdo
usualmente protegidos por paywalls, barreiras virtuais que separam o contedo gratuito
do conteido pago. Foi umas das formas que o jornalismo encontrou para monetizar o seu
conteudo online, pois permite, e limita, que apenas os utilizadores que estejam dispostos a
pagar possam aceder ao contetdo (West, 2023).

Existem dois grandes tipos de paywalls, as hard e as soft. Os jornais que adotam
o0 modelo de hard paywall, tém todo o seu conteido protegido, e cobram por todas as
noticias que estdo no site (Sjgvaag, 2016), pelo que ndo existe qualquer contetdo gratuito
(Pickard & Williams, 2014), o acesso esta limitado, exclusivamente, a leitores que
assinem uma subscricdo digital. Por outro lado, as soft paywalls permitem que os leitores

que ndo possuam uma subscricdo digital, possuam, ainda assim, acesso a alguns
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conteudos do site (Myllylahti, 2019). Dentro do modelo de negdcio das soft paywalls, é
possivel ainda identificar alguns modelos que seguem esta estratégia, mas em diferentes
modulos: a metered paywall, que permite aos utilizadores aceder a um determinado
numero de artigos antes de exigir uma subscricdo digital (Pickard & Williams, 2014), e
que, normalmente, permite a partilha desses artigos nas redes sociais (Sjevaag, 2016); e
as freemium paywalls, que permitem aos leitores acederem a noticias de forma gratuita
(usualmente, artigos que requerem um menor investimento do jornal, ou noticias de ultima
hora), contudo para acederem a contetido premium tém de pagar uma subscri¢do. Este
conteido premium é vasto, e usualmente contém artigos de opinido, investigacdes mais
profundas acerca de determinado tema, crénicas, ou seja, normalmente contetudo que é
considerado de valor elevado (Myllylahti, 2019; Sjgvaag, 2016). Alguns autores
identificaram, também, que a possibilidade de os utilizadores poderem optar por um
modelo premium pode fazé-los sentir especiais, uma vez que oferece contetdos exclusivos
e mais distintos, e leva-los, portanto, a tomar esta opc¢do de subscri¢do digital (Olsen &
Solvoll, 2018).

A implementacdo destas barreiras virtuais ndo segue uma férmula exata e fixa,
uma vez que cada jornal adequa o modelo que pretende as suas caracteristicas e
necessidades, no presente e a longo prazo, “(...) atualmente, a paywall ndo é um sistema
estavel e concreto, existindo vérias formulas e uma incoeréncia de modos nas suas

estratégias de implementacdo nos diferentes tipos de paywall (...).” (Pratas, 2022, p. 32).

Existe ainda um outro modelo adotado por alguns jornais, o crowdfunding. Este
modelo, bastante comum em comunidades online, consiste na angariacdo de fundos
doados por multiplos individuos, com o objetivo de financiar determinados projetos
(Felipe et al., 2023). Vérios jornalistas individuais, grupos de jornalistas, e empresas
mediaticas tém recorrido a esta solu¢cdo com mais frequéncia, contudo € necessario
mencionar que este modelo é raramente utilizado como Unica fonte de financiamento de
uma publicacgéo, pelo que o crowdfunding “(...) oferece apenas um apoio parcial a um
jornalista e que as outras fontes de receitas dependem de modelos de financiamento

tradicionais.” (Aitamurto, 2019, p.1).

Outros optam pelo modelo de adesédo, um modelo mais flexivel, que se adapta as
necessidades unicas de cada comunidade. Normalmente, este modelo também inclui o
pagamento de uma subscricdo para aceder ao conteudo do jornal, contudo nesta
subscrigdo estdo incluidos varios beneficios: acesso gratuito a contetdo exclusivo;

descontos em eventos organizados na comunidade; descontos no comércio local;



participacdo em foruns, e apoio de organizacGes sem fins lucrativos e centros de caridades
locais (Sillick, 2023).

O modelo de micro pagamentos, por sua vez, permite ao leitor pagar apenas por
cada artigo, ou por cada visualizacdo (Myllylahti, 2018). Este € um modelo que oferece a
possibilidade ao utilizador de aceder a determinados artigos do seu interesse sem ter de se
comprometer com uma subscri¢do digital, o que pode agradar a um numero significativo
de consumidores, uma vez que um dos fatores indicado pelos consumidores que ndo
pagam por noticias é precisamente o alto compromisso com uma marca, uma

consequéncia das subscricOes digitais (Hopperton, 2024).

Antes da implementacéo destas solucdes, algumas mais eficientes e utilizadas que
outras, o digital dependia sobretudo de receitas de publicidade, que rapidamente
diminuiram e se tornaram insuficientes. Verifica-se, assim, que muitos dos media estdo a
ter dificuldades em manter-se, e sustentar-se, nos modelos digitais atuais, contudo “(...)
assumindo que o futuro € no online, os grandes jornais continuam a sua transformacéo
digital, apesar das dificuldades em monetizar o contetido online.” (Chyi & Ng, 2020,
p.526).

Os autores John et al. (2022) assinalam que apesar deste aumento de utilizacdo de
paywalls, e de outros modelos que permitiram aos jornais monetizarem o seu contetdo,
devido a competicdo e diminuicdo de receitas de publicidade, as audiéncias ndo estdo a
seguir esse padrdo. Existe, como mencionado anteriormente, uma espécie de free culture
nas noticias digitais, pois 0s consumidores habituaram-se a ter acesso a este contetido de
forma rapida e totalmente gratuita (Goyanes et al., 2022). Estes factos ganham especial
relevancia quando se estuda a geracdo Z, por exemplo, uma geracdo constantemente
conectada a internet, e, consequentemente, com acesso facilitado a conteudo noticioso
(Auxier & Arbanas, 2022).

“As formas de producdo e de consumo dos contetdos jornalisticos estdo
continuamente a mudar e a provocar transformacdes nos media, pois estes tém de ser pro-
ativos no que diz respeito a inovacao, tanto para as geracGes mais novas, Como para as
mais antigas.” (Neves, 2022), pelo que, como dizem Dal Zotto e Picard (2006), os jornais
com mais sucesso vao, provavelmente, ser aqueles que consigam identificar o modelo de
negocio que devem implementar, de forma a gerir as expetativas e necessidades dos

consumidores com as constantes mudangas na paisagem digital.



3. A plataformizacéo da internet: efeitos, consequéncias e
oportunidades

Com a digitalizacdo do jornalismo, as organizagbes mediaticas tiveram a
necessidade de adaptar os seus modelos de negdcio, as infraestruturas de distribuicdo, e a
distribuicdo de contetdo via plataformas. Contudo, esta plataformizacdo do contetdo
jornalistico tem causado varias preocupacdes aos intervenientes e académicos, pois existe
uma alta dependéncia dos jornais a plataformas como a Apple, META e Amazon, tanto a
nivel econémico, como editorial, uma vez que a escolha do conteddo que € produzido

também é afetado pelas plataformas em que é distribuido (Poell et al., 2023).

3.1. Plataformizacéo e canibaliza¢do do contetdo noticioso

Atualmente, cada vez mais setores da vida privada estdo organizados com o
auxilio de plataformas digitais, que ndo sé permitem aos utilizadores interagirem entre si,

mas também organizarem as suas interacdes (Buschow & Wellbrock, 2022).

De acordo com José Van Dijck (2018), a plataformizacdo de determinado setor é
feita através da penetracdo, gradual, de elementos econémicos e estruturais, especificos
de plataformas digitais, em varios setores, como é exemplo o jornalismo. O jornalismo,
gue anteriormente a internet era um setor que se sustentava através da impressao fisica de
jornais, teve de mudar e adaptar o seu modelo de negdcio para se inserir na paisagem
digital. Todo este processo implica uma reorganizacao das praticas culturais, pois esta
adaptacdo requere mudancas em todas as etapas do negécio, desde a distribuicdo, a

circulacdo e producédo do produto (Van Dijck et al., 2018; Nielsen & Fletcher, 2023).

Contudo, as plataformas sdao normalmente estudadas do ponto de vista do impacto
que plataformas detentoras do monopdlio das redes sociais tém no jornalismo, como é o
exemplo do Facebook (Hermida, 2020). Este tipo de plataformas acaba por afetar o
jornalismo, pois agem como intermediarias entre os utilizadores, que consomem o
contetdo noticioso nas redes sociais, e 0s jornais, que criam conteudo e o partilham nas redes
sociais para chegar a um publico mais alargado (Buschow & Wellbrock, 2022). Estas
plataformas também moldam o fluxo de noticias e informacdo, o que constitui uma das
grandes preocupagdes para as entidades produtoras de noticias, uma vez que agem como
gatekeepers, e tomam decisdes relativamente ao tipo de conteido que difundem, normalmente
mais alinhadas com interesses comerciais, que mulitas vezes podem nao coincidir com os ideais

de interesse publico usualmente associados com o a profissao de jornalista (Hermida, 2020).

Sucede-se que, por vezes, 0s jornais, com 0 objetivo de se sustentarem na paisagem
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digital, alteram o seu contetdo com o objetivo de aumentar o seu trafego nas redes socias e,
consequentemente, nas redacoes. Podemos verificar que os moldes em que os jornais estéo
integrados nestas grandes plataformas acabam por ndo ser sempre 0s mais benéficos, nem para
as empresas de media, que ficam dependentes de algoritmos, nem para os consumidores
(Buschow & Wellbrock, 2022). “O mercado das redes sociais é fortemente concentrado e
controlado pelas plataformas Meta (...) e Google.” (Cardoso, 2022, p. 36), 0s portugueses
utilizam estas plataformas para se informarem, e estas plataformas acabam por funcionar como
intermedidrias entre utilizadores (e leitores simultaneamente) e os jornalistas digitais (que

produzem o contetdo que circula nas plataformas).

H& uma constante tentativa de negociacdo entre plataformas e organizacGes
mediaticas. Fala-se em tentativa, pois a dindmica de poder € desproporcional. Poell et al.
(2023) referem que “(...) a utilizacdo do termo negocia¢do ndo implica que as organizacoes
mediaticas e as plataformas estdo em par de igualdade. Os produtores de noticias ndo séo
capazes de negociar diretamente com os executivos das plataformas (...) um pagamento mais
favoravel, ou algoritmos de recomendagdo.” (p. 1392). Acontece que sao as plataformas que
estabelecem os termos e as condi¢des sob 0s quais as organizag¢des produzem, distribuem e
monetizam o seu conteldo, 0 que torna as organizagdes noticiosas muito mais dependentes

das plataformas, do que o contrario.

Neste sentido, os jornais tém procurado opc¢des que aumentem o consumo do seu
conteddo nos seus sites, mas sem comprometer os valores fundamentais do jornalismo,
enquanto procuram um modelo de negdcio sustentavel e que ofereca uma certa independéncia
de grandes plataformas como a META. E necessario que todos os envolvidos no processo,
desde o investimento, producéo e distribuigdo, entendam as limitagbes dos modelos atuais, de
forma a desenvolver estratégias que permitam ao jornalismo ““(...) construir e manter discursos
civis saudaveis, uma esfera publica robusta, e uma sociedade democratica funcional.” (Yan,
2020, p. 12).

3.2 O surgimento de multiplataformas noticiosas

Os modelos de subscrigdo tém revolucionado a economia digital e a forma como
0s consumidores acedem aos produtos, e espera-se que 0 Seu sucesso nos mercados seja
algo continuo nos proximos anos (Freed et al., 2022). Contudo, varios estudos tém sido
feitos no sentido de prever o sucesso destes modelos no futuro, e perceberam que as
reacOes dos consumidores podem variar ao longo do tempo. Echaury (2023) identificou

dois tipos de reacdes: a primeira € que os consumidores ficam satisfeitos com os modelos
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de subscricdo, pois apreciam a flexibilidade e facilidade de acesso ao conteudo
pretendido; por outro lado, também identificou que alguns consumidores estdo menos
satisfeitos com este tipo de modelo, pois sentem que restringem a sua atividade e acoes,

uma vez que o conteudo é fragmentado em varias plataformas.

Neste sentido surgiram algumas empresas, nomeadamente o Spotify, que optaram
por agregar uma quantidade vasta de conteudo, e permitir acesso através de uma
subscrigdo Unica (Erbrich et al., 2024). Desde o seu langamento em 2008, o Spotify tem
servido como modelo de negocio para outras industrias. Ao longo dos anos tém-se
desenvolvido negdcios que seguem o mesmo modelo, mas que ao invés de serem
aplicados a mdusica, sdo também aplicados a literatura, filmes, revistas, entre outros. O
contetdo noticioso ndo foi exce¢do, pelo que alguns paises ja desenvolveram modelos

similares (Fleischer, 2021).

Tém surgido novas formas de aceder e consumir jornalismo digital. Um dos
formatos mais recentes sdo plataformas, a que nos vamos referir como multiplataformas,
que agregam o conteido de varias entidades produtoras de contetido media, desde jornais
a revistas cientificas, num sé pacote, cujo acesso € possibilitado através do pagamento de

uma subscricdo Unica e fixa (Buschow & Wellbrock, 2022).

Apesar de ndo ser ainda um modelo muito popularizado na industria noticiosa,
principalmente na Europa, estas multiplataformas jornalisticas comegam a surgir, e a ser
alvo de investigacao. Neste sentido, foram criadas plataformas como a “Apple News Plus”
e a “Readly”. O modelo multiplataforma integra uma quantidade vasta de varios jornais,
revistas cientificas etc., o que implica também um conteldo mais vasto e diverso. O acesso
a esta plataforma esta dependente de um pagamento de uma Unica subscri¢do, mas que
permite 0 acesso ao conteudo de todos os jornais que integrem a plataforma (Buschow &
Wellbrock, 2022; Celebi, 2019). Estamos, portanto, perante uma nova forma de aceder e

consumir contetdo jornalistico.

Alguns paises (EUA, Canada, Reino Unidos e Australia) ja tém oferta deste tipo de
modelos através da multiplataforma Apple News Plus. A introducdo deste modelo ja
impactou o tipo de consumo dos utilizadores nestes paises, o que é possivel verificar através
da anélise do DNR, os consumidores parecem estar a adotar como preferéncia este tipo de

modelo, tendéncia que parece estar a aumentar (Erbrich et al., 2024).

Criada na Europa, e com utilizadores em mais de 50 paises pelo mundo, também

existe a Readly, uma multiplataforma fundada na Suécia em 2013, uma das pioneiras neste
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modelo de negdcio, e que permite 0 acesso a mais de 7500 revistas e jornais, e que conecta
0s seus utilizadores com mais de 1200 editoras (Readly, 2024). A empresa tem vindo a
registar um aumento dos seus subscritores, e 0 CEO, Philip Lindgvist, afirma que apesar de
mercados como 0 do Reino Unido, entre outros europeus, mostrarem ainda uma baixa
predisposicdo para pagar noticias digitais, que vé neste fosso uma oportunidade para crescer
no mercado. Diz também que o crescimento acelerado de subscri¢des nem sempre se traduz
num modelo sustentavel, pelo que o principal objetivo da multiplataforma, no presente, é,
mais do que conseguir novos subscritores, procurar manter aqueles tem, ao mesmo tempo

que desenvolve estratégias que priorizam a lealdade dos consumidores (Tobitt, 2024).

A agregacdo de contetdo numa sé plataforma passou a ser algo integral em areas
como a musica (Spotify) e filmografia (Netflix, HBO...), mas a aplicacdo deste modelo no
jornalismo tem sido algo limitada em muitos mercados, nomeadamente no portugués, pois
verifica-se que os jornais tém preferido fazer pacotes de subscricdo com o seu proprio
contelido, apenas. Contudo, seria interessante mais paises investigarem o possivel sucesso
de modelos similares no jornalismo, pois, como Vvarios estudos indicam, a oferta de pacotes
com uma oferta variada de produtos aumenta a intencdo de pagamento dos consumidores,
principalmente das geracfes mais jovens (Erbrich et al., 2024). No entanto, é necessario
delinear um modelo a seguir, ajustado as necessidades do jornalismo, uma vez que que
seguir apenas 0 modelo do Spotify ndo representa uma trajetéria Unica, pois 0 modelo em
si ndo € estavel e ja passou por varias mudancas (Fleischer, 2021). Como se verificou ainda
nos anos de 2023 e 2024, a plataforma de musica teve de se reinventar como forma de
afirmar o seu lugar no mercado, e investiu noutros projetos, nomeadamente no reforgco da
industria dos podcasts, e ofereceu também varias op¢bes de subscri¢do, ajustadas as
vontades de cada consumidor (Dempsey, 2024), pelo que € preciso entender que qualquer
indastria que utilize 0 mesmo modelo de negécio tem de estar preparada para estas
mudangas e adaptacdes (in)constantes.

Contudo, mesmo com estas nuances, a industria jornalistica pode beneficiar da
adaptacdo de um modelo semelhante ao do Spotify, isto €, um servigo que oferece uma
oferta vasta e diversificada de contetdo atraves de uma tnica subscri¢do (Wang, 2023). A
agregacao de produtos e servigos é uma estratégia de marketing utilizada pelas empresas,
pois agregar bens num bundle pode tornar-se mais lucrativo do que vender os bens em
separado. E uma solucdo abrangente e que vai de encontro as necessidades dos
consumidores, oferece aos utilizadores uma modalidade de consumo mais conveniente e

econdémica, possibilitando-lhes os acesso a uma multiplicidade de produtos e servigos
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através de uma unica fonte (Zakaria et al., 2024), simultaneamente reduzindo a ansiedade
de compromisso do consumidor. No fundo, a agregacdo de conteudo permite ao
consumidor aceder a uma pandplia alargada de conteudos, reduzindo-lhes a diavida e
ansiedade de estarem a perder contetdo importante e de qualidade, algo que pode acontecer
caso assinem apenas um jornal, por exemplo (Kormelink, 2023). Como refere Erbrich et al.
(2024) “(...) pode ser benéfico agregar o maior nimero de bens possivel, pois ao aumentar
a oferta do pacote, 0 aumento de intencdo de pagamento vai tornar-se similar entre
consumidores.” (p.5). Uma multiplataforma noticiosa pode ser mesmo até mais vantajosa
para publicagbes com menos expressdo no mercado, uma vez que alguns consumidores
podem n&o considerar determinada marca relevante para subscrever, mas podem procurar
aceder a esta através da plataforma, um cenario que o CEO da Readly diz ser bastante
provavel, uma vez que a plataforma parece “(...) conseguir atrair subscritores que algumas

das marcas de revistas ndo conseguem atrair” (Tobitt, 2024).

Um ponto essencial para a manutencéo e sucesso deste tipo de multiplataformas, e
algo que também se tem pedido a empresas como a META, é a transparéncia relativamente
ao modo de pagamento aos media que integrarem este modelo (Holder et al., 2023). A
criacdo de uma multiplataforma noticiosa ndo é suficiente para colmatar os problemas que
o0 jornalismo se depara na esfera digital, € necessario que o seu objetivo primério seja a
sustentabilidade dos jornais no meio digital. Um dos problemas que se tem verificado em
multiplataformas como a Apple News Plus, ou a Readly, é o facto de que, apesar de pagarem
as publicacGes consoante a frequéncia de leitura e cliques, ainda retém uma parte bastante
significativa das receitas, algo que ja acontece em plataformas como a META, e que ndo
contribui para o negdcio dos jornais de forma suficiente e eficiente. O facto de esta ser a
norma das multiplataforma noticiosas que existem parece a ser um dos fatores que
contribuem para a ndo adogdo deste modelo em muitos paises, 0s jornais ainda ndo se
mostram recetivos a integrar uma plataforma com estas caracteristicas, pois a industria
jornalistica ja se encontra bastante monopolizada e explorados por grandes atores na
internet (Erbrich et. al, 2024).

O modelo multiplataforma pode néo ser a resolugéo dos problemas do jornalismo,
mas € mais uma tentativa dos mercados se adaptarem a necessidade dos consumidores,
enguanto tentam ganhar alguma independéncia de plataformas externas, uma vez que
oferece ao consumidor uma pandplia de contetdos, num sé local. Pode permitir, ainda, aos
jornais obterem o dominio de areas dominadas pelas grandes plataformas, como 0 acesso,

a distribuicao das receitas e os dados dos utilizadores (Erbrich et al., 2024). Este modelo

14



pode também ser 1util no sentido que a organizacao em “(...) plataformas oferece uma
estrutura em constante evolucdo e dinamica (...)” que auxiliam os utilizadores a interagir
(Hermida, 2020, p. 476).

Além dos beneficios, € necessario também existir uma consideracdo profunda de
possiveis problemas que esta multiplataforma pode criar. Um dos problemas que pode
surgir neste tipo de multiplataformas, e que em Portugal teria se de ter particular atencéo
devido ao alto investimento que seria feito, versus nimero de possiveis leitores, é o facto
de que quando um paradigma muda, como foi o caso do consumo noticioso passar,
massivamente, do papel para o digital, as adaptacdes que se tendem a fazer nos modelos de
negdcio podem imitar aspetos de outros setores e industrias, fazendo com a sua adaptacédo
seja apenas a nivel superficial, ao mesmo tempo que tentam obter os mesmos resultados
(Bakke & Barland, 2022). E necessario existir um entendimento que cada industria tem
determinadas caracteristicas, e que todos os modelos de negdcio tém de ser adaptados as
suas necessidades. Yan (2022) reconhece que “(...) as defini¢bes das fung¢des econdémicas,
estruturais e sociais do jornalismo variam muito consoante a localizagdo geogréfica, as
culturas e as ideologias.” (p. 13), pelo que qualquer modelo de multiplataforma de jornais
teria de ser adaptado as caracteristicas do consumo dos leitores portugueses, ou seja, nao
bastaria seguir o modelo de negdcio da Apple News Plus, ou da Readly, que estdo adaptados
aos mercados dos seus respetivos paises. A rececdo, e disseminacdo de um modelo
multiplataforma em Portugal, assim como o seu sucesso, dependeria de uma forte adaptacéo
as caracteristicas do mercado portugués, as necessidades dos jornais, e as preferéncias dos

consumidores.

Neste sentido, é também importante notar que “(...) é expectavel que para um novo
paradigma sobreviver ao teste de viabilidade seja exigida uma quantidade significativa de
experimentacdo, e tentativa e erro, antes de surgir uma estrutura com SucCesso.
Adicionalmente, é provavel que as adaptacOes e a aceitacdo coletiva numa industria
demorem algum tempo.” (Bakke & Barland, 2022, p.7), pelo que caso fosse criada uma
multiplataforma noticiosa em Portugal seria necessario dar um tempo de adaptacdo aos
consumidores, e ir ajustando 0 modelo consoante a demanda dos utilizadores. Um exemplo
bastante recente € o investimento que o Spotify fez no segmento de podcasts, mencionado
anteriormente, que no ano de 2023 deu prejuizo a plataforma de mdsica, mas que em 2024

foi uma das suas maiores fontes de receitas (Dempsey, 2024).

E possivel verificar que outros servigos que agregam conteido tém sucesso em

Portugal, comparativamente as subscri¢des de jornais digitais que sdo ainda muitos baixas
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(12% de acordo com o0 DNRP 2024). A economia digital contemporanea oferece uma vasta
pandplia de servigos com estas caracteristicas, nos quais se destacam o streaming de filmes
e séries (Netflix, HBO). Em Portugal 21,5% dos portugueses subscreve pelo menos um
destes servicos, e 9,5%, pelo menos dois. Registou- se ainda que “(...) 56,9% dos
portugueses que utilizam a Internet subscrevem pelo menos um servigo de streaming de
video, 34,6% um servico de masica digital, 29,8% um pacote desportivo (TV + digital) e
21,4% afirmam pagar por audiolivros ou podcasts.” (p. 30). Estes nimeros tornam-se
especialmente relevantes quando analisados no contexto da paisagem digital mediatica
portuguesa, pois podem indicar dois problemas: uma fraca adaptacéo dos utilizadores aos
novos modelos e necessidades do jornalismo atual, e revela, também, estratégias de
marketing insuficientes por parte do mercado da comunica¢édo social portugués, que ainda

ndo se adaptou as necessidades dos novos publicos (Cardoso, Paisana, & Martinho, 2022).

O facto de estas plataformas agregarem conteudo jornalistico de varias marcas
noticiosas é algo que pode aumentar, largamente, a intencdo de subscricdo dos
consumidores. De acordo com o DNR, mais de metade dos consumidores de contetdo
noticioso consome a partir de mais de 4 fontes, semanalmente (Newman et al., 2019). Algo
que também j& foi objeto de estudo é o problema que parece existir, tanto para subscritores
atuais, como para potenciais subscritores futuros, de ndo conseguirem, ou ndo preferirem,
comprometer-se apenas com uma so marca, pelo que por vezes preferem nao subscrever
nenhuma marca (Newman & Robertson, 2023). Estes dois fatores combinados podem
realmente sugerir que 0 modelo multiplataforma possa a vir ter sucesso entre 0s
consumidores, inclusive os portugueses. A semelhanca do que tem acontecido com outras
industrias (musical e cinematogréafica), em que os consumidores exigiram diversidade, o
mesmo parece também estar a acontecer na industria jornalistica, pois 0s consumidores tém
mostrado descontentamento relativamente a (falta de) diversidade, pelo que o acesso a uma
multiplicidade de fontes, através de uma Unica subscri¢do a um preco acessivel e atrativo,

pode realmente aumentar a intencdo e acdo de subscricdo digital (Erbrich et al., 2024).

Apesar de os modelos de negocio terem de prestar aten¢do ao consumo das varias
geracOes aquando da sua construcdo, € muito importante considerar as preferéncias dos
mais jovens, uma vez que sao estes 0s que mais dizem que os precos de subscrigéo sao altos
relativamente a oferta que proporcionam (Erbrich et al., 2024). O DNR indica que grande
parte dos consumidores mais jovens consome noticias através das redes sociais, 0 que pode
contribuir para se ajustarem facilmente a um modelo multiplataforma, uma vez que ja estéo

muito habituados a navegar em plataformas digitais (Newman et al., 2023; Erbrich et al.,
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2024). Estas plataformas podem também ser bastante atrativas, pois oferecem uma pandplia
de perspetivas, algo que agrada os mais jovens, que preferem uma oferta mais variada e

ajustada aos seus interesses (Erbrich et al., 2024).

Apesar de ja existirem dados que permitem algumas inferéncias relativamente a
multiplataformas digitais, os estudos sdo ainda bastante limitados, o que ndo torna possivel
afirmar que estas plataformas teriam sucesso em mercados como o portugués (Buschow &
Wellbrock, 2023). Este modelo levanta alguns problemas, como por exemplo a
concentracdo de poder que uma Unica plataforma teria, passando a dominar o mercado
digital. Uma forma de evitar este problema seria as marcas construirem uma
multiplataforma entre si, sem recorrer exclusivamente a empresas como a Apple, ou a
META, contudo também ha que ter em atencdo o risco em concentrar todos 0s jornais numa
sO entidade, dando-lhe todo o poder que os media noticiosos possuem, pelo que seria
imperativo que os jornais mantivessem a sua independéncia, e sites, exteriores a esfera da
multiplataforma (Erbrich et al., 2024)

Apesar de representar um investimento bastante significativo para os jornais,
principalmente para os jornais portugueses, um modelo multiplataforma poderia também

significar um jornalismo mais independente das grandes plataformas.

Ha que ter em atencdo que a implementacdo deste modelo na inddstria noticiosa
implica uma negociacdo constante de estratégias, em constante evolugdo, pois, a
semelhanca do Spotify, 0 modelo ndo estagna, encontra-se em constante mutacéo, e, ao
longo dos anos, tem-se vindo a adaptar as necessidades, tanto da industria, como dos
consumidores (Fleischer, 2021). E, portanto, um modelo precario, em constante mutacao e
adaptacdo, altamente dependente do capital de risco, mas que tem obtido resultados bastante

positivos em varios tipos de industrias.

4. Subscricdes digitais: panorama portugués

O mercado mediatico portugués é dominado por quatros grandes empresas, a
Impresa, a Cofina, a Media Capital e o grupo Global Media, com uma infiltracdo na
populacdo portuguesa de cerca 88%. Contudo, estas empresas enfrentam problemas de
financiamento, o que afeta a sua presenca no mercado, tanto em termos de consumidores,
como trabalhadores. Os jornalistas tém enfrentado ao longo dos anos um

descontentamento geral com a profissdo, algo que se tem adensado pela crescente
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desvalorizacédo social dos jornalistas. A instabilidade politica em Portugal é também um
fator importante a ter em consideragdo. Existe um aumento de tensdo entre jornalistas e
politicos, uma vez que estes ultimos pdem muitas vezes em causa o trabalho dos
primeiros. A tensdo também se adensa, pois, os jornalistas tentam combater a
desinformacdo muitas vezes propagada pela classe politica, um compromisso adstrito a
sua profissdo (de jornalista) (Cardoso et al., 2024; Newman et al., 2023).

A baixa adesdo a modelos de subscricdes digitais, e por consequéncia, um valor
bastante reduzido de leitores que escolhem, ativamente, pagar por noticias digitais é
também algo que se regista no contexto portugués. No presente ano, 2024, Portugal
continua a ter um destaque negativo, no panorama mundial, relativamente ao indicador
de pagamento por contetdo noticioso digital. Podemos, assim, assumir que a grande parte
dos portugueses prefere aceder a fontes gratuitas para ler noticias, e que apesar de algumas
marcas, principalmente as com mais destaque no mercado, ja terem implementado
barreiras virtuais de pagamento, que o numero de subscritores ndo €, ainda, suficiente

para sustentar a inddstria noticiosa em crise (Newman et al., 2023).

O Digital News Report Portugal 2024 (DNRP24) menciona que apenas 12% dos
portugueses dizem ter pagado por uma subscricdo no ano de 2023. Esta percentagem tem
sido algo constante nos ultimos anos, tendo o DNR de 2023 registado uma percentagem
de 11%, e 0 DNR de 2022, de 12% (Cardoso et al., 2024). Contudo, ha que salientar que
relativamente a industria noticiosa e adesao de subscrigdes digitais pagas “(...) a estagnagao e
0 Seu ndo-crescimento tém sido observadas um pouco por todo o mundo (...).” (p. 104).
Portugal, além de ser dos paises com menos cidaddos per capita que subscrevem servicos
noticiosos digitais, fica também aquém da média global dos respondentes do Digital News
Report, que ronda os 17% (Cardoso et al., 2024).

Tal como se verificou anteriormente, existe uma multiplicidade de modelos que os
jornais adotam como modelo de negdcio, e as publicagBes portuguesas ndo fogem a tendéncia.
Existem varias opg¢des disponiveis de pagamento por noticias digitais em Portugal. Uma
percentagem significativa (34%) prefere realizar o pagamento de forma continua, e 30%
pagam por noticia digitais de forma indireta, através da subscrigdo de servicos de banda larga
e cabo, que permitem o acesso a noticias. O pagamento por pacotes que incluem noticias
impressas e digitais também é um dos modelos que os portugueses adotam, uma vez que 18%
dos que pagam noticias digitais procuram este tipo de bundles. O DNRP24 registou, ainda, 0s
dados relativamente a agdo de doar a servigos noticiosos, e esta solu¢do continua a ter pouca

expressao no panorama geral de receitas, com apenas cerca de 10% dos leitores pagantes a
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escolherem esta opgdo (Cardoso et al., 2024).

O contacto dos leitores portugueses com as noticias, seja para as ler, partilhar e
comentar, acontece com bastante frequéncia nas redes sociais. A plataforma META domina
este mercado, com cerca de 56% dos portugueses a utilizar alguma das redes sociais da
plataforma para fins informativos. De modo geral, 0s portugueses consomem,
significativamente, contetido noticioso através das redes sociais, mas nem todos optam por se
informar através destes meios. Segundo o0 DNRP24, a maioria dos portugueses que utiliza trés,
ou mais redes sociais fazem-no para fins gerais, e ndo tanto com o objetivo de se informar. E
importante assinalar que através dos dados recolhidos pela OberCom, foi possivel detetar um
decréscimo na utilizacdo das redes sociais como principal ponto de busca de informacéo.
Apesar de ndo serem a principal fonte de informacao, as redes sociais tém, ainda, um papel
relevante no consumo de noticias dos portugueses. O Facebook consagra-se como a rede
social mais utilizada para consumir noticias, com um valor de 35%. O WhatsApp, o YouTube
e 0 Instagram aparecem de seguida com percentagens bastante proximas, 23%, 21% e 21%,
respetivamente (Cardoso et al., 2024).

Relativamente as marcas portuguesas de jornais com mais impacto no mercado digital,
0 Expresso e o Pablico continuam a ser os jornais com mais peso no mercado (Cardoso et al.,
2024). Vale mencionar também a que a distribuicdo impressa esta a diminuir, como tem sido
a tendéncia nos ultimos anos, e que apesar da circulacdo paga no digital ter aumentado, este
aumento ndo é significativo o suficiente para fazer face as perdas da circulacdo impressa
(Cardoso et al., 2024).

Grande parte dos respondentes que pagam por noticias (55%), optam por subscrever
apenas uma marca de noticias, o que significa que mesmo optando por pagar por noticias, a
sua escolha continua a ser algo limitada. Aferiu-se ainda as razdes pelas quais 0s respondentes
ndo pagantes optam por ndo subscrever qualquer servico noticioso. (Cardoso et al., 2024). A
razdo mais comum (27%) € o facto de os pregos serem bastante altos, 16,8% dizem que néo
veem relevancia suficiente em optar por pagar por noticias, e 16,5% afirmam que o fariam
caso tivessem a hipdtese de subscrever um servigo que lhes permitisse aceder a varios sites de
noticias (Cardoso et. al, 2023). Este tltimo fator € precisamente um dos pontos investigados
nesta dissertacdo. Posteriormente, na fase préatica do trabalho, pretende-se entender a rececao
dos respondentes do questionario, implementado para esta investigagéo, relativamente a um

modelo multiplataforma noticioso.

Os grandes grupos mediaticos portugueses continuam em busca de abordagens

inovadoras, sustentaveis, que atraiam consumidores, contudo também dizem estar conscientes
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do risco e investimento que estas apostas acarretam, pelo que num panorama geral ainda nao

se tém visto mudancas muito significativas nos tltimos anos (Cardoso et al., 2024).

5. Metodologia

A componente pratica deste trabalho beneficia de uma metodologia mista, um
questionario a consumidores de contedo jornalistico, e entrevistas a editores de jornais

portugueses.

No ambito deste trabalho, de carater exploratorio, foi desenvolvido um questionario
na plataforma Google Forms, disponibilizado no dia 5 de maio de 2024, e esteve aberto
durante 30 dias. Este questionario contou com a participacdo de 203 respondentes,
consumidores de conteudo noticioso. Foram utilizados dois métodos na recolha da
amostra: o0 método de conveniéncia, uma vez que o questionario foi partilhado em varias
redes sociais da investigadora, Facebook, Instagram e WhatsApp; e 0 método de amostra
em rede, uma vez que varios participantes partilharam o questionario na sua rede de

contactos.

As perguntas do questionario basearam-se em literatura ja revista de estudos feitos
nesta area de investigagdo, nomeadamente Auxier & Arbanas (2022), Borchgrevink-
Braekus & Moe (2023), Buschow & Wellbrock (2022), Kormelink (2022), e Goyanes,
Demeter & Grado (2022).

Foi pedido aos inquiridos que respondessem ao questionario consoante a sua
experiéncia de contetido noticioso, nomeadamente se subscrevem, ou ndo, jornais digitais.
Grande parte dos itens do questionario foram medidos através de uma adaptacdo das
escalas de Likert, variando entre (1) discordo totalmente e (5) concordo plenamente,
sendo que os restantes foram medidos através de perguntas de escolha multipla, caixas de

verificacdo e resposta curta.

A amostra deste estudo, constituida por 203 individuos, revela que grande parte
dos respondentes sdo do género feminino, 169, e que apenas 34 inquiridos constituem a
amostra masculina. De salientar que o questionario foi colocado em vérias plataformas
com o objetivo de recolher uma amostra o mais diversificada possivel, contudo o género

feminino mostrou-se, claramente, muito mais disponivel para responder.
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Tabela 1- Variavel: género

Variavel género NUmero Percentagem
Feminino 169 83,3%
Masculino 34 16,7%
Total 203 100%

As idades das pessoas que compdem a amostra variam entre os 18 e 0s 59 anos. O
corte geracional ndo é exato, e 0s anos que compdem uma geragao variam consoante a
literatura, no entanto, o presente estudo vai utilizar a divisdo por geracfes do Pew
Research Center, que coloca a Geragdo Z como 0s que nasceram entre os anos 1997-
2012, os Millenials, nascidos entre os anos 1981-1996, e a Geracdo X, nascidos entre 0s
anos de 1965-1980 (Dimock, 2019).

Tabela 2- Variavel: Idade da amostra por geragdes

Variavel Categoria Nimero Percentagem
Geragdo Z (Gen 2) 110 54%
Idade (12-27 anos)
por _— 0
eracdes Milleniall 42 21%
g (28-43 anos)
Geracéo X (Gen X) 51 25%
(44-59)

Tabela 3- Varidvel: habilitacbes literarias

Variavel Categoria NUmero Percentagem
Até ao 92 ano 13 6,4%
12° ano 46 22, 7%
HabilitagOes Curso Técnico 14 6,9%
literarias Profissional
Licenciatura 102 50,2
Mestrado 28 13.8

Como complemento metodoldgico, este estudo também beneficiou de entrevistas
a editores de jornais, a fim de entender uma perspetiva dos produtores de jornalismo
acerca do estado dos media, atualmente, assim como conhecer as suas perspetivas para o
futuro, nomeadamente acerca de modelos de negécio. As entrevistas foram de carater
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semiestruturado, tendo sido utilizado um guido com questfes fundamentais para o estudo,
mas sempre com a possibilidade de fazer questdes adicionais, 0 que permite ao

entrevistador explorar questdes que surjam durante a entrevista (McGrath et. al, 2019).

Neste sentido, foram entrevistados dois editores de jornais generalistas, que

publicam conteudo no online.

O primeiro entrevistado é jornalista e editor no Jornal de Noticias (JN). O JN é
um jornal com presenca no digital, mas cuja origem € impressa, continuando a produzir
contetido em ambos os formatos. E um dos meios de comunicag&o portugueses com maior
indice de confianca, 77%. Em termos de circulacdo impressa paga, € a quarta marca mais
vendida do mercado (19 222) (Cardoso et al., 2024). J& a sua presenca no digital € menos
significativa, contando apenas com cerca de 4075 assinaturas, um namero bastante
distante das marcas mais assinadas no mercado digital, o Expresso (51 214 assinaturas) e
0 Publico (47 813 assinaturas) (Cardoso et al., 2024).

A segunda entrevistada € jornalista e editora no Observador. O Observador é um
jornal nativo digital, isto €, o projeto nasceu no digital, e ndo tem como base de fundacéo
uma marca de televisao, radio ou imprensa. De acordo com 0 DNRP24 o Observador é a
terceira marca nativa digital com mais leitores, 17% dos inquiridos dizem ter acedido ao
seu contetido na semana anterior ao questionario. E também um dos meios de comunicag&o
em que os portugueses mais confiam, com uma percentagem apurada de 68% (Cardoso et
al., 2024).

5.1 Desenvolvimento de Hipoteses

A predisposi¢do dos consumidores para pagar por noticias é algo que tem sido
avaliado e investigado ao longo dos anos. Esta dissertacdo, além de pretender entender
alguns dos padrbes de pagamento por parte dos respondentes, propde-se também a
identificar se existe recetividade a um modelo multiplataforma noticioso, tanto da parte
dos consumidores, como da parte de editores de jornais que foram entrevistados no &mbito

desta dissertagéo.

Neste sentido, através da revisdo literaria, este estudo apresenta algumas
hipdteses, cuja precisao ira ser verificada através da analise de dados do inquérito, mas
gue vdo, também, auxiliar a verificar a precisdo dos resultados do questionario.

Relativamente as redes sociais que 0s consumidores utilizam com mais
frequéncia, cogita-se que o Facebook perdeu relevancia, principalmente entre os mais

jovens. Em contrapartida, presume-se que o Instagram ira surgir nos dados analisados
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como uma das redes sociais mais utilizadas pelos jovens para aceder a conteldo noticioso
(Hipotese 1).

Supde-se ainda que o preco possa ser uma das principais razGes para 0s
portugueses ndo assinarem servigos de subscricdo digital noticiosos, e que este tipo de
subscrigdes ndo é uma prioridade no orcamento (Hipdtese 2).

Também se assume que apesar de muitos cidadaos optarem por ndo subscreverem
servigos noticiosos digitais, podem ter acesso a subscri¢fes digitais pagas por terceiros

(amigos, colegas de trabalho, familia) (Hipotese 3).

Presume-se, ainda, que a intencdo de subscricdo de servicos noticiosos digitais

aumenta caso haja a oferta de uma multiplataforma de jornais (Hipdtese 4).

Por ultimo, uma hipétese a ser debatida com os editores € a de que o ligeiro
aumento de subscri¢des digitais ndo faz face as perdas da circulagcdo impressa (HipoOtese
5).

6. Analise e discussao de Resultados
6.1. Questionario

Pretendeu-se auferir, junto da amostra, qual o formato favorito para ler noticias.
Na sua generalidade, a maioria dos respondentes, 63,5% diz preferir ler noticias no digital,
enquanto 29,1% optam por uma leitura mista. Apenas uma percentagem reduzida, 7,4%,

afirma preferir ler noticias impressas.

De salientar que apesar da amostra Gen X do questionario ser inferior a amostra
Gen Z, que é a geracdo dos mais velhos que mais I& noticias em papel, contudo a grande

maioria continua a preferir o formato digital, ou o formato misto.

Tabela 4- Formato em que os respondentes consomem mais noticias

Geragdo / Formato de leitura Papel Digital Papel e digital
Geracdo Z (Gen Z) 5 81 24
Milleniall 3 21 18
Geragdo X 7 27 17
Total da amostra 15 129 59
(percentagem) (7,4%) (63,5%) (29,1%)
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6.1.1. Matérias noticiosa que os leitores mais consomem

O questionario também permitiu conhecer quais 0s topicos pelos quais 0s
respondentes tém maior interesse. Esta dimensdo foi medida através de uma resposta
Unica, o que significa que cada inquirido respondeu afirmativamente apenas a um tépico.
Na generalidade da amostra, o tdpico com mais respostas é Sociedade, com cerca de 32%.
A cultura e a politica aparecem em segundo e terceiro lugar com 24,1% e 21,7%,

respetivamente. Esta tendéncia corresponde a tendéncia apresentada pela dimensdo de

geragoes.
Tabela 5- Tépicos que o consumidor demonstra mais interesse quando € noticias.
Variavel: geragdo
Tépicosde Politica | Sociedade Cultura Desporto | Economia | Outro
interesse
Geracdo Z
(Gen 2) 11 21 6 4 7 2
Milleniall 22 37 31 7 7 6
Geracdo X 11 7 12 14 21 10
(Gen X)
Total daamostra 44 65 49 14 21 10
(100%) (21,7%) (32%) (24,1%) (7%) (10,3%) (4,9%)

A variavel de género foi a que apresentou resultados mais distintos, contudo €é
necessario ter em consideracdo que o carater do estudo é exploratdrio, pelo que os
resultados em analise podem diferir caso as questdes sejam expostas a uma amostra de
género representativa. A amostra feminina também segue a tendéncia anteriormente
apresentada, o que faz sentido, uma vez que constitui a maioria da amostra. No género
masculino podemos observar resultados diferentes. Num universo de 34 homens, cerca de
uma terca parte, 12, escolheu o topico de politica como topico de maior interesse, seguido
do desporto com 7, e da sociedade com 6. Estes dados védo ao encontro do constatado no
DNRP24, que indica a politica e o desporto como as matérias preferidas do género
masculino (Cardoso et. al, 2024). Os topicos que 0s homens da amostra revelam menos

interesse sdo a cultura e a economia, engquanto os topicos que as mulheres mostram menos
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interesse s@o 0 desporto e a economia, com resultados de 7 e 17, respetivamente.

Tabela 6- Topicos que o consumidor demonstra mais interesse quando Ié noticias.
Variavel: género

Topicos de Politica Sociedade Cultura Desporto Economia Outro
Interesse/

Género

Feminino 32 59 45 7 17 9

Masculino 12 6 4 7 4 1
Total da 44 65 49 14 21 10
amostra (21,7%) (32%) (24,1%) (7%) (10,3%) (4,9%)
(100%)

Nesta dimensdo também é interessante analisar a variavel das habilitacGes
literdrias da amostra. A amostra com menor grau de escolaridade tem como topico de
preferéncia sociedade e cultura, enquanto os que possuem um grau de escolaridade mais
elevado, licenciados e mestres, mostram uma clara preferéncia por politica e sociedade.
E possivel identificar uma diferenca significativa de importancia e interesse que a matéria

de politica apresenta entre os respondentes com maior e menor grau de escolaridade.

Tabela 7- Tépicos que o consumidor demonstra mais interesse quando Ié noticias.

Variavel: escolaridade

Topicos de Politica Sociedade Cultura Desporto Economia Outro
Interesse/ Género
Até ao 9° ano 1 5 4 1 1 1
12° ano 4 19 15 3 4 1
Curso Técnico 2 4 5 1 1 1
Profissional
Licenciatura 29 28 21 9 9 6
Mestrado 8 9 4 6 1
Total daamostra 44 65 49 14 21 10
(100%) (21,7%) (32%) (24,1%) (7%) (10,3%) (4,9%)

Como verificamos, as matérias que geram mais interesse sdo a Politic%5



Sociedade e Cultura, comparativamente a topicos mais especializados como a Economia
e o Desporto, cujas percentagens de interesse séo significativamente mais baixas. Este
pode ser um fator contributivo para o facto de as subscri¢des digitais serem tdo baixas em
Portugal, pois as pessoas tendem a entender que contetdo generalizado, mais comum e
social, como é o caso de matérias como a politica, sociedade e cultura, devem e podem
ser obtidas gratuitamente, pelo que acabam por ndo subscrever qualquer tipo de servico
para aceder a este tipo de noticias (Chyi & Jeong, 2024).

6.1.2. Sites de jornais e redes sociais: consumo dos leitores

Pretendeu-se também aferir como é que os leitores acediam as noticias. Importante
mencionar que esta dimensdo foi mensurada de forma cumulativa, pelo que cada
respondente teve a oportunidade de responder afirmativamente a mais do que uma das
opcoes. Verificamos que a forma mais comum de aceder a noticias é diretamente através
dos sites de noticias, pelo que os dados vdo de encontro ao que o DNRP24 refere, que o
peso das redes sociais como principal local para ler noticias diminuiu (Cardoso et. al,
2024). Relativamente a variavel das geracgdes, regista-se que a rede social mais utilizada
pela Geragdo Z, a geracdo mais jovem em andlise, € exatamente o Instagram, o que vai
de encontro com o relatério da OberCom, que coloca o Instagram como uma das redes
sociais mais populares entre 0 mais jovens Cardoso et al., 2023). Também se confirma
que o peso do Facebook é relativamente reduzido, consagrando-se como a rede social
menos acedida pela Geragdo Z. Em contrapartida, dos 51 respondentes da Geracdo X, a
maioria (27) a rede que mais utiliza é precisamente o Facebook, o Instagram néo tendo
muita relevancia para esta amostra, com apenas 6 a coloca-lo nos mais acedidos. Os
Millenials também apresentam dados bastante interessantes, pois sendo uma geracao
intermédia entre as duas analisadas anteriormente, 0s numeros também se encontram
bastante divididos. De uma amostra de 42 respondentes Millenials, quase metade, 19,
indicam o Facebook como uma das redes sociais preferidas para interagir com noticias,
enquanto 18, um namero bastante préximo, indicam o Instagram. Parece existir uma
especie de transicdo geracional, em que o Facebook ganha forga com os mais velhos, e o
Instagram com 0s mais novos. Mais uma vez € importante relevar que o facto de alguns
respondentes preferirem aceder, ou interagir com noticias através de redes sociais, nao
corresponde necessariamente a uma falta de interesse em noticias, uma vez que “Nas redes
sociais, a exposicdo incidental de noticias € afetada em grande parte pela selecéo

algoritmica, que se baseia na leitura, comentarios, gostos e partilhas feitas pelos utilizadores.”
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(Haimet. al, 2021, p. 2).

Tabela 8- Plataforma em que os respondentes mais interagem com noticias no digital.

Variavel: Geracéo

Geracdo/Plataformasem | Sitesde |Instagram| TikTok | Twitter | Facebook Outra
que interagem com noticias noticias X
Geragdo Z
(Gen 2) 69 63 28 35 18 14
Millenials 21 18 1 3 19 4
Geragdo X 22 6 2 2 27 10
(Gen X)
Total da amostra 112 87 31 40 64 28

6.1.3. Subscrigdes digitais: intencao e predisposi¢ao

De uma amostra total de 203 participantes, 13,80% dos respondentes diz assinar
algum tipo de jornal. De uma forma geral, verifica-se que os respondentes continuam a
dar preferéncia a jornais portugueses, uma vez que apenas duas pessoas afirmaram que
assinam jornais estrangeiros, o0 Economist e o The Athletic. A maioria (25) da amostra
(28) que subscreve jornais assina jornais generalistas, o que coincide com os resultados

de topicos que despertam mais interesse aos respondentes.

Metade (14) dos respondentes que afirmam subscrever jornais assina o jornal
Publico, seguido de 8 leitores que dizem assinar o Expresso, 0s dois jornais com mais
subscritores digitais no panorama noticioso portugués (Cardoso et al., 2024).. Dos 28
participantes, apenas 4 assinam jornais especializados, 2 deles de desporto (Record e The
Athletic), e 2 de economia (Economist e Jornal Econémico). E de notar que a dimens&o da
amostra do presente estudo € incomparavel a amostra do DNRP24, contudo apenas um
dos respondentes diz doar para um jornal, local (Noticias de Ourém), pelo que os dados
do DNRP24 acerca do impacto da doagdo no financiamento de jornais ser residual

correspondem aos dados analisados no presente inquérito.

E também relevante mencionar que, dos 28 respondentes que pagam por noticias,
25 assinam servicos apenas no digital, o que corresponde a um total de 12,3% da

amostraque subscreve servicos digitais noticiosos, um nimero semelhante aos 12% apurados no
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DNRP24.

Tabela 9- Formato de assinatura: papel e digital, ou apenas digital.

Formato de leitura/ Assinam Nao assinam
Assinatura
Papel e digital 28 175
(13,8%) (86,2%)
Apenas digital 25 178
(12,3%) (87,7%)

N&o obstante, ha que ter também em atencdo que, por vezes, os leitores, mesmo
ndo pagando por uma subscricdo digital, tém acesso a este tipo de servico atraves das
pessoas que os rodeiam (Borchgrevink-Braekhus & Moe, 2023). Da amostra total de 203
participantes, procuramos entender se os inquiridos acediam a servigos de subscri¢éo
digital através de terceiros (amigos, familiares, colegas de trabalho), e chegdmos a
conclusdo que, apesar da grande maioria, que corresponde a 74,9% dos respondentes,
dizer que ndo tém qualquer tipo de acesso, 20,2% afirmam ter acesso a este tipo de
servicos através de quem os rodeia. De relevar que dos 20,2%, que correspondem a 41
dos inquiridos, 14 das respostas afirmativas sdo também de pessoas que subscrevem o seu
préprio servigo digital, o que significa que apenas 27 dos participantes tem acesso a
contetdo de pago sem ter qualquer tipo de gasto. Contudo, estes 14 inquiridos, que
subscrevem jornais digitais e acedem também aos jornais digitais de terceiros, sao uma
amostra interessante, uma vez que seria importante entender se existe algum tipo de troca
de subscricdes entre leitores, para acederem a um namero mais alargado de jornais, por
um preco mais reduzido. Como podemos verificar, o facto de ndo se pagar por uma

subscricao digital ndo significa necessariamente que ndo se tem acesso a estes servicos.

Procurou-se auferir as principais causas que levam os respondentes a pagar uma
subscricdo digital. A maioria dos respondentes (16) tem o fator qualidade como a
principal razdo para procederam ao pagamento de contetdo noticioso. De seguida, o fator
mais mencionado, com 9 leitores a afirmarem-no, é a confianca que sentem relativamente

aos jornais que assinam.

Em contrapartida, também se procurou entender os fatores que levam o0s
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respondentes a nao subscrever servicos de noticias que implicam um pagamento. Da
totalidade da amostra de 203 respondentes, 175 afirmam ndo assinar qualquer tipo servico
pago de jornais digitais, pelo que é com esta amostra de 175 leitores que vamos analisar
os fatores levam os leitores a tomar a op¢éo de nao subscrever jornais digitais. A principal
razdo para 0s respondentes ndo subscreverem um servigo pago € o habito. A maioria
(60%) afirma que o habito de ndo terem de pagar para obter noticias na esfera digital é o
fator que mais pesa na sua opcao de ndo pagar por noticias. Através da revisao literaria
levantou-se a hipoOtese de que uma das principais razGes para uma baixa adesdo a
subscrigdes digitais de jornais é o preco. Segundo os dados recolhidos, o segundo fator
mais mencionado &, de facto, o preco, com um valor bastante significativo, 34,9% dos
leitores afirma que ndo assina qualquer servigo de subscricao de jornais digitais pelo preco
elevado. Ha ainda que notar o tamanho da amostra, que é bastante reduzido comparado a
algumas investigagdes j& conduzidas, e mencionadas no enquadramento tedrico,

nomeadamente o Digital News Report Portugal 2024 (Cardoso et al., 2024).

Tabela 10- Fatores que levam & néo subscricéo de jornais digitais.

Fatores que levam & ndo Habito Confianca Qualidade Preco
subscrigéo.
Total = 175 105 6 3 61
(100%) (60%) (3,4%) (1,7%) (34,9%)

Colocou-se mais uma vez a hipo6tese, numa questdo isolada, dos inquiridos nao
assinarem por uma possivel fraca qualidade dos jornais portugueses. E confirmou-se que
os respondentes discordam (2,8) que os jornais digitais portugueses ndo tém servicos
suficientes para justificarem o valor da subscri¢do, principalmente a Geracdo X. Contudo,
a média aumenta (3,5) quando questionados se pensam que conseguem obter a mesma
qualidade em jornais ou sites de noticias que ndo cobrem sobre a leitura do conteudo.
Portanto, além do habito, a no¢éo de que podem aceder a conteudo semelhante em sites
gue ndo precisam de pagar, parece também a ser um dos fatores que leva os portugueses
a ndo assinarem subscri¢es digitais. O facto de as pessoas encontrarem conteudo
semelhante em varios sites, inclusive em sites gratuitos, pode passar a perce¢cdo que 0
conteudo ndo é singular, exclusivo o suficiente para justificar um pagamento, pelo que

optam pelo acesso sem custos (Goyanes et al., 2022).

E importante mencionar que s&o os mais velhos aqueles que mais afirmam que os

jornais portugueses tém qualidade para justificar uma subscri¢cdo, em contrapartida sao o0s
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mais jovens, Geracdo Z (3,8), que mais afirmam conseguir obter a mesma qualidade de

conteido em sites ndo pagos.

Tabela 12- Média das afirmac0es relativamente a nogdo de qualidade dos jornais digitais
portugueses. Variavel: geracéo.

Afirmactes/ Média: variavel género |Total geral | Gerago Z Millenials Geragéo X

(Gen 2) (Gen X)

Os jornais digitais portugueses ndo
tém servigos suficientes que me levem 2,8 3 2,9 2,4
a optar por uma subscricao.

Acredito que consigo obter a mesma
qualidade de informagé&o se jornais ou 3,5 3,8 3,6 3
sites de noticias ndo pagos.

Numa fase mais inicial do questionario procurou-se, também, entender o estado
dos respondentes relativamente a procura, ou acdo de evitar a leitura de noticias. Em
média, a amostra masculina diz procurar mais ativamente por noticias do que a amostra
feminina, contudo, como mencionado na fase de explicacdo da metodologia, a amostra
masculina é bastante inferior a amostra feminina, pelo que os resultados poderiam diferir
caso as amostra de género fosse mais representativa. Os dados parecem ainda indicar que o
género feminino, apesar de ndo procurar tanto ativamente por noticias, acaba por ler
enquanto esta nas redes sociais, parecendo adotar a perspetiva de que as noticias vao até
elas, uma perspetiva mais conhecida como news find me. Estes dados n&o indicam que as
mulheres da amostra séo necessariamente mais desinteressadas no que se passa no mundo,
pois como afirmam Haim et. al (2021) ““(...) pessoas com alta perce¢do de que as ‘noticias
me encontram’ podem estar, facilmente, interessadas em noticias e questdes publicas, mas

nao sentem a necessidade de procurar ativamente procurar por noticias.” (p.3).

Algo importante a relevar é o facto de toda a amostra do inquérito (203

respondentes) apresentar valores baixos relativamente ao evitamento ativo de noticias.

Tabela 13- Média de concordancia relativamente a afirmagdes acerca da procura de noticias dos

respondentes: Variavel género.

Afirmacbes/ Média: variavel género Feminino Masculino Total geral
Procuro ativamente noticias para me 33 3,8 3.4
manter informado.
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Eu ndo procuro por noticias, mas leio
porque as encontro nas 31 2,8 31
minhas redes sociais.

Procuro evitar ler noticias. 15 14 15

Numa segunda fase do questionario procurou-se entender o grau de predisposicao
que os respondentes apresentam relativamente a acdo de pagar uma subscri¢do digital
num futuro préximo. A amostra masculina mostra-se mais predisposta a pagar por noticias
do que a amostra feminino, apesar de que também manifestam baixos valores de
predisposicdo. A média aumenta em ambos 0s géneros relativamente a se consideram justo
terem de pagar por noticias, contudo o valor continua a ser superior nos homens
comparativamente as mulheres. A categoria que ambos 0s géneros parecem concordar
mais fortemente é a de que as noticias devem ser gratis, pois todos os cidaddos tém direito
a informacdo. Neste ponto, a média da amostra feminina é superior a masculina.

Tabela 14- Média de concordancia relativamente as afirmaces acerca de predisposicéo de pagar por
noticias. Variavel: género

Afirmacdes/ Média: variavel género Feminino | Masculino Total geral

Estou disposto a pagar uma subscricéo de 1,7 2,4 18
um jornal para acompanhar noticias.

Considero justo ter de pagar para obter 2,4 2,3 25
noticias.
As noticias devem ser gratis porque todos 3,5 3.2 3,5

os cidadéos tém o direito a informacao.

Auferiu-se também o grau de escolaridade da amostra. Os respondentes que
mostram menos predisposic¢do de subscricdo de servigcos de noticias digitais sdo 0s cujo
grau de escolaridade é igual, ou inferior, a0 9° ano, com uma media de 1,3. Em
contrapartida, os respondentes que mostram uma maior predisposi¢cdo tém o grau de
mestrado (2,2). Esta tendéncia mantém-se na questao se consideram justo terem de pagar
por noticias. A media nesta questdo aumenta em todas as escolaridades, contudo os
licenciados e mestrados sdo quem concorda mais com a afirmagédo, mas ainda com uma

média de predisposicdo bastante baixa.
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Tabela 15- Média de concordancia relativamente as afirmaces acerca de predisposicéo de pagar por

noticias. Variavel: escolaridade

Afirmacoes/ Média: Habilitacbes Até ao Curso
literarias Total | 9%no |12°no Tecnico Licenciatura | Mestrado
Profissional

Estou disposto a pagar uma
subscri¢do de um jornal para

acompanhar noticias. 18 13 L7 18 19 22
Considero justo ter de pagar para 25 2 2.3 2.3 2,6 29
obter noticias.
As noticias devem ser gratis
porque todos os cidaddos tém o
direito a informacéo. 35 3.1 39 3,8 34 3

Analisando esta dimensao a luz da variavel de idade, a Geracdo Z € a que apresenta
resultados mais baixos na intencdo e predisposicdo de assinarem uma subscricéo digital
no futuro, apesar de que os valores sdo bastante baixos em todas as geracfes. A média de
concordancia relativamente a afirmacdo “Pagar por noticias ¢ um desperdicio de
dinheiro.” é bastante baixa, variando entre os valores de 2,2 e 2,9, contudo a média de
concordancia aumenta relativamente a afirmagdo “As subscrigdes de jornais sdo muito
caras em relacdo com os ordenados em Portugal.”, para 3,2, valor comum a todas as

geracoes.

A afirmacdo “Pagar a subscricdo de um jornal estd nas minhas prioridades de
despesas.”, também apresenta resultados bastantes baixos, com a média de concordancia
avariar entre 1,4 e 1,7, 0 que se coaduna com a Hipdtese 2, que sugere que uma subscricéo

digital ndo é uma prioridade no or¢camento.

A afirmacdo que parece criar maior discordia entre a variavel de geragdes ¢ “As
noticias devem ser gratis porque todos os cidaddos tém o direito a informagdo.”, em que
a media de resposta afirmativa aumenta substancialmente nesta questdo. A geragdo dos
mais velhos é quem apresenta a média de concordancia mais baixa, 2,7, enquanto a
geragdo Z é quem concorda com mais veeméncia, com um valor de 3,8, 0 que pode indicar
um fosso geracional de ideologia relativamente a disponibilidade de bens. Esta é também
das afirmacdes com a média mais alta, pelo que podemos perceber que as pessoas ainda
entendem que as noticias devem ser um bem publico, consumido de forma gratuita
(Borchgrevink-Braekhus & Moe, 2023).
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Tabela 16- Média de concordancia relativamente as afirmaces acerca de predisposicéo de pagar por

noticias. Variavel: geracéo

Afirmacodes/ Média: Geracéo Total Geragio Z Millenials | Geracéo X
(Gen Z) (Gen X)
Estou disposto a pagar uma subscricéo de 18 18 2 18

um jornal para acompanhar noticias.

Considero justo ter de pagar para obter 2,5 2,3 2,8 2,8
noticias.
As noticias devem ser gratis porque todos 3,5 3,8 35 2,7

os cidadados tém o direito a informacéo.

As subscricdes de jornais sdo muito caras 3,2 3,2 3,2 3,2
e relagdo com os ordenados em Portugal.

Pagar a subscrigdo de um jornal esta nas 15 13 17 15
minhas prioridades de despesas.

Procurou-se também entender quais os fatores que os leitores valorizam quando
leem noticias e pagam por noticias. Apresentaram-se quatro fatores, o preco, a qualidade,
a acessibilidade e a confianca. Curiosamente, o fator que menos pesa para maior parte dos
grupos, ainda que tenha uma importancia bastante relevante, é o preco. O Unico grupo que
foge a esta tendéncia é dos licenciados, cuja resposta é a acessibilidade, mas ainda com
uma média relativamente alta de 3,9. Todos 0s grupos concordam que o fator com mais
importancia é a confianga no jornal.

Pediu-se ainda que avaliassem o grau de concordéncia da seguinte afirmagé&o:
“Acredito que consigo obter a mesma qualidade de informagdo em jornais, ou sites de
noticias nao pagos.”. O grupo que mais concorda com esta afirmagdo ¢ o Curso
Profissional Técnico, enquanto o grupo que mais discorda é o grupo dos que possuem 0

grau de mestre.

6.1.4. Multiplataformas noticiosas: opinido e predisposi¢ao

Na ultima fase do questionario, procurou-se junto dos respondentes perceber o
conhecimento que tinham acerca de multiplataformas noticiosas. Ap6s uma breve
explicagdo, apurou-se se 0s respondentes ja conheciam uma plataforma com as

caracteristicas ja mencionadas, ou o conceito do modelo multiplataforma. A maioria dos
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inquiridos, 71,4%, desconhecia o modelo multiplataforma noticioso, pelo que a
explicacdo dada no inicio da seccdo foi importante para que pudessem responder as
restantes questdes acerca da opinido e predisposicdo que mostram relativamente ao
modelo em investigacdo. Quando analisada a variavel geracional, entendemos que, apesar
de termos mais inquiridos Gen Z a responder que conhecem o modelo, pois constituem a
maioria da amostra, em proporcao sdo os Millenials e os Gen X, respetivamente, quem
mais esta familiarizado com o modelo multiplataforma de noticias, o que € interessante,
pois em varios estudos feitos sdo os mais novos (Geracdo Z) quem se mostra mais
informado acerca de modelos de subscricdo, e das mudancas que acontecem no digital
(Borchgrevink- Breekhus & Moe, 2023). Contudo, um maior conhecimento pode ndo se

traduzir, necessariamente, num interesse e predisposicao mais elevados.

Tabela 17- Respondentes conhecem, ou ndo conhecem, o modelo multiplataforma noticioso.

Geracao / Modelo Conhe¢o 0 modelo N&o conheg¢o 0 modelo
Multiplataforma multiplataforma multiplataforma
noticiosa. noticiosa.
Geragdo Z 27 83
(Gen 2)
Millenials 15 27
Geracdo X 16 35
(Gen X)
Total de inquiridos- 203 58 145
(100%) (28,6%) (71,4%)

Apos a breve explicacdo, e apurada a parte da amostra familiarizada com o
modelo, tentou-se averiguar o interesse hipotético dos inquiridos relativamente a
subscricdo de um modelo multiplataforma, caso este existisse em Portugal. De forma
geral, os respondentes parecem ndo estar, neste momento, muito interessados em
subscrever este modelo, principalmente o grupo do 9° ano, cuja média ficou nos 2. A
média mais alta pertence ao polo oposto a nivel das habilitacfes literarias, quem possui 0
grau de mestre. Relativamente & intencdo de subscricdo de uma multiplataforma, os
valores ndo variam muito dos valores apurados nas questfes acerca da subscricéo digital

para jornais individuais.
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Tabela 18- Afirmacdes acerca do interesse dos inquiridos acerca do modelo multiplataforma.

Variavel: escolaridade

Afirmactes/ Média: Habilitagbes Atéao Curso

literarias Total | 9%ano| 12%n Tecnico Licenciatura | Mestrado

0 Profissional

Estou interessado num modelo de
subscricdo multiplataforma 2,6 2,1 25 2,3 2,7 3,1
noticioso, pois é bastante atrativo.

Um modelo multiplataforma
noticioso iria motivar-me a 2,7 25 24 25 2,8 29
subscrever jornais portugueses.

Um modelo multiplataforma

noticioso iria permitir-me tirar mais | 3,2 2,9 3 33 32 3,6

partido do dinheiro despendido
numa subscri¢do noticiosa.

Analisando a variavel geracional, como verificado anteriormente, a Geracéo Z é
guem mostrava menor predisposicdo e intencdo em adquirir uma subscricdo digital,
contudo, quando questionados acerca da predisposicdo para subscrever uma
multiplataforma é a geracdo que mostra uma maior rececdo a este modelo. Portanto,
apesar de serem gquem menos conhece este modelo, de acordo com a primeira questao
acerca de multiplataformas noticiosas, sdo, ainda assim, aqueles que se demostram mais
disponiveis. Estes resultados coadunam-se com as respostas dadas relativamente a
afirmagdo “Um modelo multiplataforma noticioso iria permitir-me tirar mais partido do
dinheiro despendido numa subscri¢do noticiosa.”, em que se regista um aumento na
média, proporcional entre geracbes. Assim, ainda que ndo de uma forma muito
significativa, verifica-se um aumento na predisposicdo de assinatura de uma
multiplataforma relativamente a intencéo de subscricdo de um jornal digital, o que vai de
encontro & Hipdtese 4, e que é possivel verificar através das afirmacdes presentes nas Tabela
19.
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Tabela 19- Afirmagdes acerca do interesse dos inquiridos acerca do modelo multiplataforma.

Variavel: geracdo

Afirmagdes/ Média: Geragéo Total Geragéo Z Millenials | Geragdo X
(Gen 2) (Gen X)
Estou disposto a pagar uma subscricdo de um
jornal para acompanhar noticias. 18 18 5 18
(afirmacdo acerca de subscrices digitais
individuais)
Estou interessado num modelo de subscri¢éo
multiplataforma noticioso, pois € bastante 2,6 29 2,6 2,1
atrativo.
Um modelo multiplataforma noticioso iria
motivar-me a subscrever jornais portugueses. 2,7 29 2,7 2
Um modelo multiplataforma noticioso iria
permitir-me tirar mais partido do dinheiro
despendido numa subscri¢do noticiosa 32 34 33 21

Hamilton (Borchgrevink-Braekhus & Moe, 2023), diz que é importante que
consumidor tenha nocdo do que esta a pagar, pelo que os dados recolhidos relativamente
ao modelo multiplataforma teriam outra relevancia caso 0s consumidores
experimentassem primeiro o modelo de consumo, “(...) a economia do consumidor
caracteriza as noticias como bens de “experiéncia”: algo que os consumidores ndo t€ém

um conhecimento prévio e, portanto, devem consumir para avaliar.” (p. 1080).

Por esta razdo pediu-se aos respondentes para avaliarem um conjunto de
caracteristicas, e qual a importancia que dariam a estas caracteristicas no modelo

multiplataforma.

De forma geral, o fator de exclusividade do contetdo é o que apresenta médias
mais baixas em todos o0s grupos, exceto dos Curso Teécnico Profissional, cujos
participantes dizem que o fator marca do jornal, isto €, nomes de jornais que integram a
plataforma, € 0 menos importante. Em contrapartida, o fator mais valorizado pelo Curso
Técnico e Profissional é a qualidade da plataforma, enquanto o fator mais importante para
os detentores do 92 ano € o preco. O fator com a média mais elevada entre os restantes
trés grupos- 0s que possuem o 9° ano, o grau de licenciatura, e 0 grau de mestrado- é

unanime, a confianga.
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Tabela 20- Média de concordancia relativamente aos fatores que os inquiridos dariam mais

importancia/ prioridade numa multiplataforma

Fatores/ Variavel Geracéo Total Geragédo Z Millenials | Geracdo X
(Gen Z) (Gen X)
Qualidade 42 43 41 3,9
Facilidade de utilizacdo 4,1 43 4 31
Exclusividade de contetido 34 3,6 3,5 3,1
Preco 4 4,2 3,8 3,6
Confianga 4,2 44 4,1 39
Marcas de jornais 3,7 3,8 35 3,6

No inicio do questionario acerca da multiplataforma noticiosa, foi dada uma
explicacdo aos respondentes sobre 0 que consistia este modelo de negdcio. A primeira
questdo feita nesta fase do questionario foi para indicarem o nivel de concordancia da
seguinte afirmacdo: “Estou interessado num modelo de subscri¢do multiplataforma
noticioso, pois € bastante atrativo.” Como verificAmos acima, os valores de concordancia
foram baixos, variando entre 2,1 (Geracdo X), e 2,9 (Geragdo Z). Contudo, como a
multiplataforma noticiosa ndo existe em Portugal, pode ser complicado obter resultados
reais acerca da intencdo de uma subscricdo no futuro, uma vez que as pessoas estdo a
avaliar um modelo que além de ndo estarem muito familiarizadas, também ainda néo
interagiram. Neste sentido, com o objetivo de auferir resultados mais rigorosos, na fase
final do questionario, apds um conjunto extenso de questdes acerca do modelo
multiplataforma noticiosa que deram aos respondentes um conhecimento mais alargado e
informado, pediu-se aos respondentes para voltarem a avaliar o nivel de predisposi¢cdo
sobre assinarem multiplataformas noticiosas. Ja mais familiarizados com o modelo
multiplataforma, a intencdo de uma possivel subscricdo aumentou substancialmente.
Atraveés da Tabela 21, podemos verificar a diferenca na média entre a primeira e ultima
questdo acerca de multiplataformas noticiosas. A tendéncia de os mais velhos mostrarem
menos predisposicdo manteve-se, contudo verifica-se um aumento de 2,1 para 3,1.
Também se registou um aumento nas gera¢des dos mais novos (Gen Z e Millenials), cuja

média de predisposicdo ascendeu aos 3,6.

37



O facto de os mais jovens, Geracdo Z e Millenials, serem quem demostra mais
rececao relativamente a estes modelos vai de acordo a estudos realizados, que perceberam
que: as audiéncias mais jovens tém demonstrado interesse em personalizar o seu acesso
as noticias, algo que com esta plataforma seria mais facil, pois os leitores tém varias
marcas a sua disposicdo, permitindo-lhes fazer uma selecdo numa panoplia de oferta
bastante mais alargada (Borchgrevink-Braekhus & Moe, 2023); e também que sdo mais
0s mais jovens quem se ajusta com maior facilidade a novas tecnologias e novos formatos

de consumo (Wadbring & Bergstrém, 2021).

Em contrapartida, o facto de os mais velhos indicarem uma predisposi¢do menor
pode indicar, ainda, uma maior lealdade para com as marcas que ja leem, pelo que
entendem que ndo necessitam de aceder a uma plataforma com uma oferta mais alargada,
algo que ja se verificou em alguns estudos, (Erbrich et. al, 2024; Wadbring & Bergstrém,
2021).

Tabela 21- Comparacdo da média relativamente a primeira afirmac&o e Ultima afirmac&o da dimenséo

multiplataforma. Variavel: género.

AfirmacBes/ Média: Geracéo Total Geragéo Z Millenials | Geragéo X
(Gen 2) (Gen X)

Estou interessado num modelo de subscri¢do
multiplataforma noticioso, pois é bastante atrativo. 2,6 29 2,6 2,1
(Primeira questdo da sec¢do multiplataforma)

Estou interessado numa subscricao Unica, penso que
é um modelo bastante atrativo, pois & mais préatico. 3,5 3,6 3,6 3,1

(Ultima questao da sec¢do multiplataforma)

Verificou-se também se o facto de os respondentes assinarem, ou nao assinarem,
previamente subscricdes de jornais tem impacto na predisposi¢cdo de assinarem uma
multiplataforma noticiosa. Neste sentido, comparou-se a média dos 28 assinantes e dos
175 assinantes relativamente as afirmacdes presentes na Tabela 22. E possivel confirmar
que os respondentes que dizem assinar subscricbes de jornais demonstram uma
predisposicdo maior relativamente a hipdtese de assinarem uma multiplataforma
noticiosa, principalmente se compararmos as médias da primeira afirmacdo “Estou
interessado num modelo de subscricdo multiplataforma noticioso, pois € bastante atrativo.
(Primeira questdao da sec¢do multiplataforma)”, cujos resultados sdo bastantes dispares
entre os inquiridos que assinam (3,5) e os que ndo assinam (2,5). Verificamos, tambem,
que esta diferenca diminui consideravelmente na afirmagdo “Estou interessado numa

subscrigdo Unica, penso que é um modelo bastante atrativo, pois é mais pratico. (Ultima
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questdo da seccdo multiplataforma)”, umas vez que as médias de ambos os grupos sio
bastante similares, com um ligeiro aumento por parte dos assinantes (3,6) e um aumento
bastante significativo por parte dos ndo assinantes (3,5).

Tabela 22- Comparacdo da média relativamente a primeira afirmac&o e Gltima afirmacéo da dimensdo

multiplataforma. Variavel: Assinantes e ndo assinantes.

Afirmagdes/ Média: Geragéo Total | Assinantes de Néo
subscricdes | assinantes

Estou interessado num modelo de subscricao
multiplataforma noticioso, pois é bastante atrativo. 2,6 35 25
(Primeira questdo da seccdo multiplataforma)

Estou interessado numa subscricao Unica, penso que
€ um modelo bastante atrativo, pois € mais pratico. 3,5 3,6 35
(Ultima questdo da sec¢do multiplataforma)

6.2. Entrevistas

No sentido de perceber a perspetiva de quem produz jornalismo, e ndo apenas de
guem consome, este trabalho beneficia do ponto de vista de dois editores de jornais
distintos, o Jornal de Noticias e o Observador, ambos com presenca no digital ,acerca de
pontos como a sustentabilidade do jornalismo, assim como o seu futuro, abordando novas

perspetivas, entre as quais 0 modelo multiplataforma explorado nesta dissertacao.

6.2.1. Jornalismo: crise e sustentabilidade

Do ponto de vista do editor do Jornal de Noticias, a sustentabilidade do jornalismo
no digital é algo que estd a melhorar com o decorrer dos anos. Menciona que, huma

primeira fase, pensavam ser impossivel ganhar dinheiro com subscricdes digitais:
“Eu lembro-me de pensar ‘nds continuamos a ser medidos pela Marktest em
termos de visitas, nds vamos fechar conteddos, ninguém vai ler esses conteudos,
vamos baixar para o fundo dos rankings e acabou. (...) Por isso, nesta perspetiva
acho que estamos um bocadinho melhor.”
Ja a editora do Observador, diz-nos que ha muitos anos que o jornalismo esta em

crise, e que com a migracdo do papel para o digital, essa crise apenas se acentuou,

mencionando que ainda ndo se chegou a um modelo de negocio que torne o consumo
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online rentavel. Reconhece um aumento nas receitas do digital, mas diz que ndo é

suficiente:
“E verdade que com as paywalls, com os contelidos mais fechados, que as
assinaturas online tém vindo a aumentar progressivamente ao longo dos anos, mas
ndo é suficiente para manter a estrutura, e para manter toda a estrutura de custos

que um meio de comunicag¢do social tem.”

Ainda no &mbito da sustentabilidade, ambos assinalam a responsabilidade que o
consumidor tem na manutencdo dos érgdos de comunicacdo independentes, algo que so6
é possivel através do pagamento por noticias. A editora do Observador reforca a questdo
do hébito como um dos principais fatores que contribuem para a baixa aderéncia dos
portugueses aos modelos de subscrigédo digital noticiosos:

“(...) as pessoas ndo estdo habituadas a pagar online, ndo é? Enquanto ndo lhes
passa pela cabeca ir aum quiosque, levantar o jornal e ir para casa sem pagar. Todos
nos, ndo podemos dizer as pessoas, todos nds nos habituamos a consumir
gratuitamente aquilo que vemos na internet. E por isso ha aqui alguma resisténcia,

ainda, a assinar, a fazer subscri¢des online.”,

algo que também foi possivel verificar nos resultados do inquérito, em que 60% dos
respondentes diz que o principal fator para ndo subscrever é o habito de poder aceder a

contetdo noticioso de forma gratuita.

A empresa Global Media tem passado por momentos conturbados, evidentes pelas
mudancas constantes na direcdo, salarios em atraso e os despedimentos coletivos
anunciados no inicio de 2024 (Newman et. al, 2024), o editor do JN recorda a sesséo
parlamentar, em que a Comissdo da Cultura abordou o assunto Global Media, e diz que
algo que os jornalistas tém tentado explicar aos consumidores é que se perderem o grupo,
perdem também marcas como o Jornal de Noticias, o Diario de Noticias, a TSF, O Jogo,
o Dinheiro Vivo, e assinala a importancia destes 6rgdos para a existéncia de uma
democracia saudéavel e plural, e afirma que perder uma marca de um jornal “(...) ndo ¢é
como perder uma marca de arroz, tem impacto na democracia, tem impacto direto na vida

do pais.” Portanto, a par das pessoas terem de ganhar no¢ao da importancia de pagar por
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noticias, tem de existir um entendimento de que ao fazé-lo estdo também a ajudar-se a si
mesmas, a apoiar a manutencdo da democracia. O pluralismo é essencial para esta
manutencdo, é importante que, no espaco mediatico, estejam disponiveis Varias
perspetivas e abordagens, algo que, sé acontece de forma independente, caso os leitores

paguem pelo conteddo que leem (Martins, 2015).

Contudo, parece que muitos dos consumidores ndo tém este entendimento. O
editor do Jornal de Noticias fala-nos de um problema com que se depara regularmente,
principalmente nas redes sociais, onde os leitores acusam regularmente os jornalistas de
parcialidade, de que escrevem com interesses que ndo sdo puramente jornalisticos,
contudo Vé estas acusag¢fes com algo humor dizendo que “Acusamo-nos de ser vendidos.
Mas se nos acusam de ser vendidos, a um lado e a outro, alguma coisa estamos a fazer
bem. Estamos a chatear de um lado e a chatear do outro.”. Apesar de ser algo
problemaético, o facto de existirem vérias perspetivas prova que o 6rgdo de comunicagao
esta a fazer um bom trabalho em termos de diversificacdo do contetdo que publicam,
dando espaco a varios segmentos da sociedade. E é nesta diversidade de opinides que 0s
media podem contribuir para o funcionamento do sistema democratico, dando espaco e
palco para os cidaddos manifestarem os seus desacordos e divergéncias, tanto entre si,
como com os jornalistas (Martins, 2015).

6.2.2. Centralizacédo da publicidade: a perda de receitas no jornalismo

Surgiu, durante a entrevista, também o tema da publicidade nos média como
financiamento essencial, assim como o facto de esta publicidade se ter deslocado para as
grandes plataformas.

“Como € que se pode contornar o desvio das receitas de publicidade online para o
Google, Facebook, eles vendem publicidade em conteldos que ndo sdo deles, e de
vez em quando distribuem (Google Iniciative) uns milhdes, mas aquilo é uma
migalha comparado com o que eles ganham connosco. Somos parceiros, € tudo
muito bonito. Aqui no JN, é publico, eles financiaram um estudio, o site, mas isto
sdo migalhas comparado com o dinheiro que n6s perdemos com nédo sermos nos a

controlar a nossa propria publicidade.”
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Podemos, assim, verificar que apesar da Google investir no JN, ndo existe uma
negociacdo considerada justa entre a grande plataforma e o jornal, pelo que se verifica
uma dindmica desproporcional de poder, uma vez que ¢ a plataforma com mais poder que
estabelece os termos e condigdes, e que acaba por beneficiar de grande parte das receitas
de publicidade, algo que s6 conseguem obter através do conteldo que 0s jornais
produzem. (Poell et al., 2023).

O jornalista do JN diz que a Unica forma de tentar contornar este problema é a
Unido Europeia trabalhar como um todo, e impor medidas que obriguem estas plataformas
a dar “(...) o seu fair share as empresas que produzem os conteudos que eles usam para

vender (...).

6.2.3. Escolha de conteddos publicados: opcdes e consideracgdes

Uma das questdes colocadas aos editores foi ao nivel da escolha do contetdo que
publicam. O editor do JN relembra a importancia que os algoritmos tém, atualmente, no
digital, e que através dos dados que tém conseguem entender a que populacdo chegam
com mais facilidade, mas também que grupo de leitores € que ndo conseguem atrair.

Expde que:

“Nos sabiamos que estdvamos com algum défice no publico feminino, ha uns

anos, por isso criou-se um site, que € o Delas, duvidoso em muita coisa, mas para

tentar chegar a um puablico que o JN ndo chegava bem. Ha um nivel preocupacao,
que esta acima de mim, que tenta ter isso em conta.”

A editora do Observador diz também que ndo pensa, propriamente, no suUcesso que
um contetdo vai ter com determinados publicos quando escreve e publica. Afirma que
publica “(...) pelo valor da noticia. Com maior facilidade no online.”, e diz que uma das
grandes vantagens do online é precisamente o facto de os jornalistas poderem publicar
sem as restricdes que existiam no papel, 0 nUmero maximo de noticias, os horarios a

cumprir, e principalmente as restri¢6es a nivel do tamanho das noticias. Chama a atencéo

que nenhum leitor é igual, pelo que é necessario alternar conteudos:
“Sei que os leitores sdo todos diferentes, leem coisas diferentes, por isso eu tenho
de ter aqui um mil folhas. Fazer uma home page, com varias camadas, para varias

pessoas diferentes, alternando questdes de politica, com questdes de sociedade,
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com questdes de cultura, de life-style, desporto. Tenho de ir fazendo essa gestéo,
de maneira a chegar ao maior nimero de pessoas possivel, sem perder qualidade,

sem perder identidade.”

Esta ¢ uma das grandes vantagens das subscri¢bes digitais, o facto de os
consumidores poderem aceder a uma plataforma com conteudo vasto, mas poderem
encontrar algo que se adeque ao seu perfil de consumo, enquanto as empresas procuram
fazer face a procura, também adaptando a reposta consoante o que lhes é pedido pelos

seus clientes (Freed et. al, 2021).

Entendemos, assim, que os editorem tendem mais a preocupar-se com o publico
que consome o seu jornal, e ndo tanto em potenciais publicos, e que tomam as decisfes
também a pensar na no¢do que tém das pessoas que subscrevem o jornal. O jornalista do JN
diz: “Eu, enquanto editor e jornalista, eu tenho de pensar na minha audiéncia e no meu
publico, isto ¢é, no perfil do meu jornal, e no perfil das pessoas que nos leem.”. Mas
relembra que apesar de as redagdes terem um gréfico, em tempo real, a indicarem o
sucesso dos contetidos do site, que tem de existir um equilibrio entre o que o publico acha
interessante e importante, e os contetdos que mesmo que o publico ndo ache interessantes,
sdo importantes, e, portanto, tém de estar no jornal, e diz que a tomada de decisdo € (...)
um balanc¢o no interesse publico, no interesse do publico, e a tua intuicdo e experiéncia.”
Afirma que nao é util apenas escrever contetdos de interesse publico, pois correm o risco
de perder subscritores, mas também que ndo se pode apenas escrever conteidos acerca de
interesses do publico, pois ai o jornal corre o risco do seu contetdo perder a relevancia

social. Diz-nos que:
“Tens de arranjar aqui um meio termo e de preferéncia pegar nas coisas de interesse
publico e trata-las de forma que as pessoas queiram ler, porque também ha formas
de pegar em assuntos densos, complexos, complicados, secantes e trabalha-los de
uma forma interessante. E porque é que fazes isso? Porque achas que é importante
gue as pessoas leiam aquilo, e as pessoas nem sequer sabem que € importante para

elas ler aquilo, mas convinha mesmo que lessem.”.

E importante este entendimento, tanto por parte dos leitores, como dos jornalistas,
que as opcdes tomadas na escrita jornalistica devem ser tomadas eticamente, com o

objetivo de informar os cidaddos acerca dos temas importantes das esferas politica e social,
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ajudando-os a entender o mundo em que vivem (Claussen, 2023).
6.2.4. Perspetivas de futuro no jornalismo

Além da sustentabilidade atual do jornalismo, e do entendimento acerca da forma
como sdo feitas as escolhas do que publicar nos jornais, procurou-se junto dos editores

entender quais as perspetivas de futuro que pensam existir.

O editor do JN reconhece a importancia das assinaturas digitais, principalmente
na fidelizac&o de leitores e no conforto econdmico que oferece em saberem que, durante
determinado periodo, em principio, vdo gerar aquelas receitas. E conveniente para as
empresas poderem fazer estes céalculos, no sentido de poderem ajustar as suas estratégias
no mercado, enquanto tém uma entrada de receitas (Freed et. al, 2021). Contudo, tem
algumas davidas relativamente a suficiéncia deste modelo como Unica receita do jornal,
principalmente porque “o dinheiro que se consegue na assinatura digital ¢ muito baixo
comparativamente com o jornal impresso. Se vender um jornal 30 dias paga 0 mesmo que
uma assinatura digital 1 ano.”, o que se coaduna com a Hipdtese 5, que diz que o ligeiro
aumento de subscri¢des digitais ndo faz face as perdas da circulacdo impressa. Esta
diferenca de receitas geradas pela circulacdo imprensa e digital € algo que se tem registado
pelo mundo, Chyi e Jeong (2024) através da sua investigacao, chegaram a conclusdo de
gue sdo necessarios seis subscritores digitais para angariarem a mesma receita que um
leitor que compre jornais impressos. O valor pode diferir consoante o pais, contudo, a
I6gica de consumo mantém-se. O aumento das subscri¢des digitais ndo faz, ainda, face ao
declinio da circulacdo imprensa. S é possivel confirmar esta inferéncia com o JN, uma
vez que tem conteudos impressos e digitais, enquanto o Observador escreve,

exclusivamente, para o digital.

Neste sentido, ao longo da entrevista o editor do Jornal de Noticias, surgiram
algumas hipoteses distintas de financiamento que se tém ouvido no decorrer da discussdo
de como ajudar o jornalismo, para além da nacionalizacdo. O jornalista do JN diz que
“Nesta discussdo sobre a Global Media falou-se da solugdo mais radical, que é
nacionalizar, mas ndo me parece que se possa nacionalizar os meios todos.”, propos
também a hipotese de normalizar o mecenato, “(...) algo que existe para as artes podia
existir para os meios de comunicagdo.” Existe ainda a possibilidade de descontar no IRS
o valor da assinatura de um jornal, e surgiu ainda a ideia de criar um cheque-jornal, em
que o Estado daria um valor aos cidaddos para gastar nas publicagdes a sua escolha.
Estas duas ultimas mencionadas sdo formas de o Estado intervir, enquanto mantém a

independéncia dos meios de comunicacgdo. Assinala, ainda, que:
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“Nao estou a dizer que concordo com tudo isto, mas € 0 que se fala. Tens
a solucdo do The Guardian, que € uma fundacédo, por isso em termos de impostos
tem isencbes. Ha& vérias solugdes, ainda ninguém entendeu qual é a correta,

principalmente para esses meios que ndo sao globais.”

6.2.5. Multiplataformas noticiosas: perspetiva dos produtores

Também se procurou entender a perspetiva dos editores relativamente a criacdo
de uma multiplataforma noticiosa em Portugal. O editor do JN acredita na possibilidade da
criacdo de um modelo semelhante, comparando a crise que se esta a suceder na inddstria
noticiosa hé que se sucedeu com a musica: “A musica estava a morrer porque toda a gente
pirateava, ninguém comprava, a Apple criou um sitio Unico onde podias comprar tudo.
Acho que isso pode ser mesmo o caminho, mas as marcas ndo podem perder identidade
prépria.” Esta altima frase é especialmente relevante, pois uma plataforma com este
formato teria de ter como principal objetivo a sustentabilidade e sobrevivéncia dos meios
de comunicacdo, pelo que é necessario um trabalho na distin¢do das marcas dentro da
multiplataforma. Tal como assinala o jornalista do JN, uma multiplataforma nao

“significa uma fusdo de redacdes”, e reforca dizendo:

“Eu julgo que o futuro podera passar por uma plataforma desse género,
chamem-lhe Netflix dos jornais, Spotify dos jornais, mas tém de ter esse cuidado
porque isso ndo pode significar fusdo de redacdes, que é a perda da identidade de
cada meio de comunicacdo, vais tirar diversidade e pontos de vista ao meio
medidtico, nem a perda das marcas que estdo implementadas.”

A editora do Observador também mostra alguma recetividade a criacdo de um
modelo com estas caracteristicas, contudo assinala que uma multiplataforma sé seria til

na industria noticiosa portuguesa dependendo da forma como iria funcionar, como

verificamos através do excerto da entrevista:
“Depende muito como € que a plataforma funciona, que critérios é que ela

tem para aceitar X; Y; Z e que reparticdo de receitas depois também existe. Caso
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reparta as receitas por nimero de views, como o Spotify, acho que pode ser mais

um mecanismo, ou seja, dependendo dos critérios, da seriedade que vai ser feito.

N&o vejo porque nio, ndo vejo nenhum problema. E tentar mais uma frente.”

O pagamento destas multiplataformas ao jornais que as integram € uma das principais
preocupacdes comuns aos varios intervenientes do jornalismo- diretores, editores,
jornalistas- pois além de verem estas multiplataformas como uma oportunidade, também
existe 0 receio que a compensacao nao seja justa, e que contribua assim para a exploracao
econdmica da industria jornalistica, sem dar meios aos jornais, 0s principais contribuintes

numa multiplataforma noticiosa, de se sustentarem (Erbrich et. al, 2024).

A marca Observador, comparando a outras marcas do mercado, é bastante mais
recente, pelo que uma das questdes que se colocou a editora do jornal foi se acreditava
que a marca Observador, numa multiplataforma, ia ganhar mais relevancia, ou se, pelo
contrario, atingir um ponto de estagnacao. A jornalista acredita que depende do peso da
marca no mercado, mas que sendo o Observador um jornal com 10 anos e ja bastante

conhecido, ndo acredita que estagnasse, ou perdesse leitores. Diz-nos que:

“Acho que a marca ndo se diluiria, desde que a marca estivesse
devidamente identificada e ndo fosse uma espécie de Google News, em que aprece
la tudo, acho que ndo perderia. Pelo contrario, acho que poderia ter uma outra
montra, € por isso ganhar mais visibilidade.”

Assim, esta multiplataforma pode ser Gtil ndo apenas para gerar receitas para 0s
jornais dentro do consumo que os leitores teriam dentro da plataforma, mas também pode

funcionar como meio de apresentagdo de um jornal a um publico mais alargado,

permitindo atrair mais subscritores para a unidade do jornal.

O editor do JN também demostra algumas preocupacfes na constru¢do de uma
multiplataforma noticiosa em Portugal. Evoca a criacdo do VD digital, um site criado de
raiz pelo grupo Global Media, um meio exclusivo de videos no online, que falhou e nao

teve impacto no mercado, e relembra que deixou de existir:
“Porque as pessoas ndo sabem o que ¢ o VD digital, ndo conhecem o VD

digital, aquilo ndo tinha implementacdo. Se o VD digital tivesse sido uma area
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dentro do Jornal de Noticias, do DN, isto €, marcas que ja tém lastro historico, que

as pessoas conhecem e confiam, provavelmente o VD digital hoje existiria.”

No decorrer da entrevista, o editor do JN prop6s ainda uma espécie de
multiplataforma noticiosa, mas apenas dentro do grupo Global Media, isto é, aproveitar a
identidade e marcas dos jornais, mas fazer com que estes se apoiassem mais uns nos
outros para aumentar as assinaturas, por exemplo, se um consumidor assinar o Jornal
Publico, oferecer a oportunidade de que por mais um valor (a estipular) os leitores

pudessem também ter acesso ao Jogo, ao Diério de Noticia.

Portanto, apesar do jornalista achar interessante a proposta de uma
multiplataforma em Portugal, vé ainda com algumas reservas a subsisténcia deste modelo
no mercado portugués, dizendo que “(...) quando me falam de uma plataforma assim
simplificada, Netflix dos jornais, € esse 0 meu medo, que seja um projeto falhado se ndo

se aproveitar a identidade e a confianga que as pessoas ja tém nos meios que existem.”.

Ambos os jornalistas fixaram o cuidado na identificacdo das marcas, assim como
utilizar o poder que as marcas tém no mercado para dinamizar a multiplataforma, como
os principais fatores a ter em atencdo na possivel criacdo de um modelo com estas
caracteristicas em Portugal. E também interessante comparar a disparidade na importancia
que os produtores e leitores de noticias dao aos fatores numa multiplataforma noticiosa.
Como verifichmos, ambos os editores reforcam a importancia que a identificacdo das
marcas tem no sucesso desta plataforma, tanto para a subsisténcia da plataforma no
mercado, como dos jornais na plataforma, enquanto os consumidores inquiridos quando
deparados para classificar o nivel de importancia de varios fatores, atribuiram uma média
ao fator Marca ficou pelos 3,7, ainda relevante, mas abaixo dos fatores qualidade, a
confianca e a facilidade de utilizacdo, com meédias de 4,2, 4,2 e 4,1, respetivamente, a que

deram destaque.

De forma geral, ambos os editores deixam uma nota positiva, mas assinalam a
importancia da educagdo dos cidaddos, tanto como leitores, como consumidores, na

sustentabilidade do futuro do jornalismo.

O editor do Jornal de Noticias diz que pensa “(...) que tem sido feito um bom
trabalho, provavelmente, ainda, nao o suficiente, de educacao também dos leitores (...),
e que é necessario “(...) explicar-lhes que isto que vocés estdo a consumir custa dinheiro,

da trabalho, é preciso pagar.”.
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A editora do Observador reforca que ndo € apocaliptica relativamente ao fim do
jornalismo, mas que a educacdo é um fator chave, pois a fundacéo das pessoas € muito

importante para desenvolver um espirito critico. Afirma que:
“(...) se nos formarmos jovens e adultos com espirito critico com literacia para
aquilo que Ihes acontece, literacia, neste caso, digital, que temos uma sociedade
defendida e equilibrada. Ter ferramentas para conseguir escolher, conseguir
discernir, conseguir apoiar e para conseguir subscrever (...).
A preocupagdo com a literacia mediatica, e com a literacia noticiosa dos cidaddos, é
comum a todos os jornalistas, que consideram que possuir esta habilidade de saber onde
procurar a informacdo e como interpretar o conte(do que leem, a par da capacidade de

terem espirito critico, € essencial para que os leitores ajudem a construir pilares que

tornem a industria jornalistica mais sustentavel a longo prazo (Morris & Yeoman, 2022).
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Consideracdes finais

Verifica-se assim que o jornalismo &, de facto, uma industria em crise. O aumento
ligeiro nas subscricdes ndo faz face as perdas de publicidade e ao declinio na venda de

jornais impressos.

Um dos grandes problemas continua a ser a predisposi¢édo baixa dos consumidores
em pagar por noticias, principalmente as geragdes mais jovens, que veem as noticias como

um bem pablico, a que todos devem ter acesso.

Tendo em atencdo tanto a investigacao feita através da pesquisa tedrica, como dos
resultados da parte pratica do trabalho, apesar de o preco ser um fator algo importante,
parece também importante fazer um trabalho para que o consumidor entenda o valor da
noticia, e do jornalismo. Assim, como menciona o editor do JN, é necessario os leitores
entenderem a importancia de um jornalismo plural, que s existe através do pagamento
para lerem o contetdo. Pelo que para contrariar a tendéncia de queda de receitas no
jornalismo, é necessario investir na educacdo mediatica. Como nos diz a editora do
Observador, consumidores com espirito critico, com literacia digital e social, tém mais
ferramentas para entender a importancia da subscricdo de jornais, mesmo na era digital.
Este é um trabalho que parece, também, ter de ir além do consumidor como leitor apenas,
pelo que a par de estudos na intencdo de compra, subscricdo, talvez seja necessario
também fazer-se um trabalho mais ativo noutras areas de comunicacao com o consumidor,
nomeadamente o marketing, uma vez que as estratégias implementadas pelo mercado

jornalistico portugués estdo a verificar-se insuficientes (Cardoso et. al, 2022).

Analisando a perspetiva dos inquiridos e dos entrevistados, parece também ser
pertinente que os jornais envolvam mais 0s consumidores na tomada de decisdo das
escolhas que fazem nos seus modelos de negdcio, uma vez que o produto tem que que
servir as necessidades de quem o consome, pelo que é essencial que as empresas ougam
os seus leitores, e transformem o jornalismo que produzem para que va de acordo com as

demandas das comunidades (Aguiar & Sterns, 2016).

Para concluir, o modelo multiplataforma parece a ter potencial na paisagem online,
uma vez que vai de encontro a muitas das necessidades, e vontades, dos consumidores.
Contudo ha que notar que tanto as necessidades dos consumidores, como a forma como
estes consomem contetdo na internet, estd em constante mutacéo, pelo que qualquer

modelo tem de se preparar para lidar com essa particularidade. Apesar das
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intencgdes de subscricdo de um modelo multiplataforma n&o serem particularmente altas,
regista-se um aumento na média aferida da predisposi¢do de assinatura dos inquiridos
relativamente a subscri¢Bes digitais de jornais, singulares. Através do inquérito, e das
entrevistas, foi possivel verificar que o potencial de uma multiplataforma noticiosa se
pode estender aos consumidores e, também, aos editores, que se mostram abertos a novas
hipoteses, desde que signifiquem mais dinamismo, mais receitas e uma maior difusdo de
informacdo, de forma que contribua para a sustentabilidade do meio mediatico, e ndo o

canibalizar como outras plataformas, nomeadamente a META, ja o fazem.

Apesar de ja existirem plataformas que aglomeram conteudos, estas servem atores
que ndo fazem parte da industria jornalistica. Enquanto que a META tem como principal
objetivo obter engajamento para gerar receitas, e muitas vezes ndo se preocupa com a
relevancia e importancia do contetudo, uma multiplataforma noticiosa, controlada pelos
média noticiosos, poderia dar oportunidade as marcas de jornais de centralizar de novo
algumas receitas de publicidade, ao mesmo tempo que tem de manter a credibilidade,
seriedade e valores jornalisticos, sempre com o cuidado de ndo perderem a identidade dos

jornais que integram a multiplataforma.

Futuramente, seria também interessante tentar verificar o estado de frustracdo dos
utilizadores portugueses por ndo poderem aceder a determinado artigo no momento.
Perceber o que tende a acontecer, se as pessoas simplesmente desistem de ler o contetdo,
se vao imediatamente procurar mais noticias acerca da matéria noutros sites, ou se
aguardam encontrar a noticia noutro momento da navegacéo no digital, isto ¢, agir com a
atitude de news find me. Neste sentido, entender também se a acdo de tentarem aceder a
conteddos restritos acontece com muita frequéncia, e que tipo de atitude gera nos leitores:
se ficam com vontade de subscrever, ou se, pelo contrario, o nivel de frustracdo faz com

a predisposicdo de subscrever servicos de jornais digitais diminua.

Seria também interessante entender em que medida é que uma multiplataforma,
qgue agregue varios jornais poderia ajudar, especificamente, os consumidores que
demostrassem altos niveis de frustracdo perante 0 acesso ndo autorizado a contetdos
protegidos por paywalls, isto &, se a predisposi¢ao para subscrever uma plataforma com
estas caracteristica € maior, menor, ou se mantém em leitores que apresentem altos niveis

de frustracgéo.
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Ainda dentro do tema de multiplataformas noticiosas seria também importante,
para a literatura em estudos de jornalismo, apurar um grupo de pessoas que demonstrasse
uma alta predisposi¢do em subscrever um servico com estas caracteristicas, e entender
mais profundamente as suas motivagdes (exemplos: preco; comodidade; mais facilidade
na tomada de decisdo em subscrever servigos noticiosos digitais), assim como perceber

qual o preco que estariam dispostos a pagar para terem acesso a multiplataforma noticiosa.
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Anexos

Anexo A: Tabela com questdes do inquérito

Questionario:

Introducao do questionario:

O presente questionario esta a ser realizado no ambito da dissertacdo de Mestrado de
Ciéncias da Comunicacao da Universidade Nova, Faculdade Ciéncias Sociais e
Humanas. O objetivo deste questionario é entender quais os fatores que levam o
consumidor de noticias a assinar, ou ndo, uma subscrigdo de jornais digitais, assim
como a entender a intencdo de subscri¢do dos consumidores relativamente a modelos
noticiosos multiplataforma, isto é, que oferecem uma extensa oferta de jornais, através
do pagamento de uma Unica subscricao.

O preenchimento do questionario leva cerca de 6 minutos. Note que ndo existem
respostas certas ou erradas. Todos os dados dos participantes vao ser mantidos e
tratados em anonimato, e serdo utilizados apenas para fins académicos.

A sua participacao € importante para este estudo, uma vez que uma amostra
significativa e variada permite resultados mais significativos. Agradecemos a sua
participacao.

Este questionario é realizado pela estudante Maria Catarino, e em caso de duvidas e
esclarecimentos pode contactar o e-mail institucional
a2022104948@campus.fcsh.unl.pt.

Questdo para apurar a amostra:

Lé noticias em formato digital?

Assina algum tipo de jornal digital (ex: Publico, Expresso, Jornal de Noticias,
Observador, etc.), ou esté disposto a doar dinheiro a jornais digitais?

Opcdes de resposta: Sim; N4o.

Qual o principal fator para subscrever a jornais? (Caso tenha respondido
afirmativamente se assina, ou doa, algum jornal)

Opcoes de resposta: Preco; Qualidade; Confianca; Habito.

Qual o jornal que assina, ou doa, dinheiro? Caso tenha respondido afirmativamente
se assina, ou doa, algum jornal)

Resposta livre.

Qual o principal fator para ndo subscrever a jornais? (Caso tenha respondido
negativamente se assina, ou doa, algum jornal)
Tipo de resposta: Escolha multipla

Opcoes de resposta: Preco; Qualidade; Confiancga; Habito.
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Indique o formato em que Ié noticias com mais frequéncia.
Tipo de resposta: Escolha multipla

Opcdes de resposta: Papel; Digital; Papel e digital; Prefiro ndo responder.

Qual o tépico sobre o qual procura manter-se mais informado?
Tipo de resposta: Escolha multipla

Opcdes de resposta: Politica; Economia; Desporto; Cultura; Sociedade; Outro.

Seccdo acerca de consumo de noticias no digital:

Indique a plataforma digital em que consome e interage e consome mais
contetido noticioso no digital:
Tipo de resposta: Caixa de verificacdo

Opcdes de respostas: Sites de jornais; Instagram; TikTok; X (Twitter); Facebook;
Outra.

Seccdo acerca do acesso a noticias atraves de terceiros:

Tem acesso a subscricdes de jornais, mesmo nédo pagando?
Tipo de resposta: Escolha Multipla

Opcdes de resposta: -N&o, ndo tenho acesso a qualquer tipo de subscrigédo paga de
jornais;

-Sim, tenho acesso a subscri¢des pagas de jornais, através das
subscricdes de amigos, familiares, ou local de trabalho;

-Outra.

Seccgdo acerca evitamento, ou procura ativa, de noticias:

Con
Disco cord
~ rdo 0
QSSIAE total total
mente men
te
Indique seu grau de concordancia perante as
seguintes afirmacoes.
Tipo de resposta: Grelha de escolha multipla.
1. Procuro ativamente noticias para me manter ) .13 |4
. 1¥ 29 | 5| 5¢
informado. - Sy i}
2. Eundo procuro por noticias, mas leio porque 13 2y 3 |4 5y
as encontro nas minhas redes sociais. - Sy Y -
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3. Procuro evitar ler noticias. 14 24 ? l“; 54
4. Tenho tendéncia a informar-me acerca dos 14 2y 3 |4 5y
topicos de noticia mais falados do momento. : S|y :
5. Tenho tendéncia a informar-me de topicos 3 |4
5 in e 1¥ 29 | | 5¢
que ndo tém tanta cobertura noticiosa. : Yoy :
Seccdo acerca da intencéo de subscricdo digital de jornais:
Con
Disco cord
~ rdo 0
QLIESIAC total total
mente men
te
Grupo 1- Indique o seu grau de concordancia
com as seguintes afirmacdes.
Tipo de resposta: Grelha de escolha maltipla.
6. Estou disposto a pagar uma subscri¢do de um 14 2% 3 |4 5y
jornal para acompanhar noticias. § Sy :
7. Con,3|_dero justo ter de pagar para obter 14 2% 3 |4 5y
noticias. : SRR B | :
8. N&o estou disposto a pagar uma subscricao 14 oy 3 |4 5y
de um jornal para acompanhar noticias. : Sy §
9. Nao considero justo ter de pagar para obter 3 |4
. 1¥ 2V | | 5¢
noticias. : Y|y :
10. As noticias devem ser gréatis porque todos 0s 14 2% 3 |4 5y
cidadéos tém o direito & informagco. : Sy i
Grupo 2- Indique o seu grau de concordancia
com as seguintes afirmacdes.
Tipo de resposta: Grelha de escolha multipla.
11. As subscrigdes de jornais s&o muito caras e 3 |4
" 1¥ 2V | | 5¢
relacdo com os ordenados em Portugal. : B :
12. Pagar a subscri¢do de um jornal esté nas 3 |4
. - 1¥ 29 | | 5¢
minhas prioridades de despesas. - Sy -
13. ngar_por noticias é um desperdicio de 14 2% 3 |4 5y
dinheiro. - | :
14. O compromisso de pagar uma subscricéo é 3 |4
. 1y 2Y | . - 5Y
muito grande. - I B | -
Grupo 3- Indique o nivel de importancia
relativamente aos seguintes fatores de compra:
Tipo de resposta: Grelha de escolha multipla.
3 |4
15. Preco 1y 2¥ Vol ot
. 3 |4
16. Qualidade 1y 21 E 5y
- 3 |4
17. Acessibilidade 1y 2 | % |y 5¢Y
18. Confianga no jornal/site 1y 21 ? L: 5%
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Seccdo acerca da qualidade dos jornais portugueses, perspetiva dos
consumidores:

Con
Disco cord
~ rdo 0
QUESWAC total total
mente men
te
Indique o seu grau de concordancia com as
seguintes afirmacoes.
Tipo de resposta: Grelha de escolha multipla.
19. Os jornais digitais portugueses ndo tém 3
servigos suficientes que me levem a optar por | 1¥ 29 1y |y S5t
uma subscricdo. i
20. Acredito que consigo obter a mesma 3
qualidade de informag&o se jornais ou sites 1¥ 29 15 1y S5t

de noticias ndo pagos.

Seccdo acerca da predisposicao de subscreverem um modelo multiplataforma

noticioso:

O modelo multiplataforma de subscricdo de jornais € um modelo de negécio inovador
na area do conteddo jornalistico. Este modelo permite que uma Unica plataforma (site)
agregue varios jornais, e que 0 acesso a estes jornais esteja dependente do pagamento
de uma subscri¢do unica, semelhante ao modelo do Spotify, Netflix..., eliminando a
necessidade dos utilizadores subscreverem varios jornais para terem acesso a estes.

Ja tinha ouvido falar deste modelo de subscri¢ao?
Tipo de resposta: Grelha de escolha maltipla.

Opcdes de resposta: -Sim;

-Néo.
Con
Disco cord
~ rdo 0
QEISSIAC total total
mente men
te
Grupo 1. Indique o seu grau de concordancia
relativamente a sua predisposi¢do para assinar
um modelo multiplataforma noticioso:
Tipo de resposta: Grelha de escolha multipla
21. Estou interessado num modelo de subscricéo 3 |4
multiplataforma noticioso, pois é bastante 1y 29 1y |y 5y
atrativo. |
22. Ndo estou interessado num modelo de ) .13 |4
- ; L 1¥ 21 . 51
subscricao multiplataforma noticioso. - vy :
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23. Um modelo multiplataforma noticioso iria
motivar-me a subscrever jornais portugueses.

1 (D

r-ee N

24. Um modelo multiplataforma noticioso ndo
iria motivar-me a subscrever jornais
portugueses.

1 (O

r-ee N

Grupo 2. Indique o nivel de concordancia
relativamente as seguintes afirmacdes:
Tipo de resposta: Grelha de escolha multipla

25. Um modelo multiplataforma noticioso
diminuiria a minha ansiedade relativamente a
ter um compromisso com apenas um jornal,
pois assim teria acesso a varios jornais,

1 (D

26. Um modelo multiplataforma noticioso nao
diminuiria a minha ansiedade relativamente a
ter um compromisso, mesmo que tivesse
acesso a varios jornais.

1 OO

27. Um modelo multiplataforma noticioso iria
permitir-me tirar mais partido do dinheiro
despendido numa subscricao noticiosa

1 QO

28. Um modelo multiplataforma noticioso nao
iria permitir-me tirar mais partido do dinheiro
despendido numa subscrigdo noticiosa

e OO

29. Estou disposto a pagar uma subscri¢do de
uma multiplataforma, que me permita acesso
a varios jornais portugueses.

e OO

30. Néo estou disposto a pagar uma subscricdo
de uma multiplataforma, que me permita
acesso a VAarios jornais portugueses.

1 OO

Grupo 3. Indigue o nivel de concordancia
relativamente ao nivel de interacdo numa
multiplataforma noticiosa:

Tipo de resposta: Grelha de escolha multipla

31. Gostava que a multiplataforma de noticias me
permitisse uma maior interagdo, por exemplo
comentar as noticias na prépria plataforma.

1 OO

1 N

32. E-me indiferente o nivel de interacéo que
tenho com a multiplataforma noticiosa.

1 OO

1 N

33. Gostava que a multiplataforma de noticias me
permitisse uma maior interacdo com 0s
outros utilizadores, por exemplo poder aceder
aos seus comentarios acerca das noticias
escritas, ou a sua lista de preferéncias.

1 OO

34. E-me indiferente o nivel de interacéo que
tenho com os outros utilizadores da
multiplataforma noticiosa.

1 OO

Grupo 4. Classifique a importancia que da as
seguintes dimensdes na possibilidade de uma
multiplataforma noticiosa em Portugal, isto &,
uma plataforma que agregue varios jornais
portugueses.




Tipo de resposta: Grelha de escolha multipla
35. Qualidade 14 24 % évl 54
36. Facilidade na utilizacéo da plataforma (forma . 3 |4
1y 2Y | . 5Y
de navegar dentro da plataforma) - Sy |y }
37. Exclusividade de contetdo 14 2 ? l“; 54
38. Prego 14 2 ? 4: 54
39. Confianca 14 2 ? 4: 54
40. Marca do jornal, isto é, nomes de jornais que . 3 |4
. 1¥ 29 | | 5¢
integram a plataforma - Sy | -
Grupo 5. Tendo em conta as questdes anteriores
acerca do modelo multiplataforma, que permite
aceder a varios jornais apenas através de uma
Gnica subscricdo, indigue o nivel de concordancia
relativamente as seguintes afirmacoes:
1. Estou interessado numa subscricdo Unica,
penso que . L 11 o1 |3 |4 | 5y
2. éum modelo bastante atrativo, pois é mais - Yoy Bl
prético.
3. N&o estou interessado numa subscricdo Unica. 14 oy 3 |4 5y
N&o penso que é um modelo atrativo. : B :

Indicadores sociodemograéficos:

1. ldade (Indique a sua idade em resposta numérica)

Tipo de resposta: Resposta Curta

2. Género
Tipo de resposta: Escolha multipla

Opcoes de resposta: -Feminino;
-Masculino;
-Né&o binario;
-Prefiro ndo dizer.

3. Grau de escolaridade
Tipo de resposta: Escolha maltipla

Opc0es de resposta: -Até ao 9° ano;
-12° ano;
-Curso Profissional Técnico;
-Licenciatura;
-Mestrado

4. Pais de residéncia atual
Tipo de resposta: Escolha multipla

Opcdes de resposta: -Portugal;
-Outro.
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Anexo B: Entrevista ao jornalista e editor do Jornal de Noticias

Entrevista ao jornalista e editor do Jornal de Noticias, a dia
24 de fevereiro de 2024

Quest&o: Como Vvé o estado do jornalismo atualmente? E sustentavel?

Resposta:

Por incrivel que pareca, vou-te dizer que estamos melhor do que estdvamos ha uns
anos. Porque eu lembro-me de uma altura em que era completamente impossivel
imaginarmos que iamos ganhar dinheiro com subscricdes, com pagamento de
conteddos no site. Eu lembro-me de pensar ‘nds continuamos a ser medidos pela
Marktest em termos de visitas, ndés vamos fechar contetidos, ninguém vai ler esses
contetdos, vamos baixar para o fundo dos rankings e acabou.” “Acho que tem sido
feito um bom trabalho (se calhar ndo o suficiente, ainda) de educacdo também dos
leitores, explicar-lhes que isto que vocés estdo a consumir custa dinheiro, da trabalho,
é preciso pagar. Por isso, nesta perspetiva acho que estamos um bocadinho melhor.
Nos temos muitos contetidos fechados e tém leitura, apesar de ndo termos um nimero
para ai além de subscritores (mais ou menos 5 mil subscritores). Temos o Expresso,
que ainda héa dias o diretor disse que neste momento 40% dos conteddos do site séo
fechados, e querem aumentar para 70%. Na perspetiva econémica das pessoas pagarem
por noticias estamos melhor. Se este é um negdcio sustentavel? E complicado dizer. Eu
acredito que sim, mas acredito que o publico em geral ndo est4, ainda, suficientemente
consciente da importancia do jornalismo. Nés no JN, na Global Media, temos passado
por momentos complicados, e foi uma das coisas que nés tentamos explicar as pessoas,
que se voceés perderem este grupo vao perder o JN, o DN, a TSF, O Jogo, O Dinheiro
Vivo... isto ndo ¢ como perder uma marca de arroz, isto tem impacto na democracia,
tem impacto direto na vida do pais. E apesar de haver algumas pessoas que percebem,
mesmo pessoas proximas do meio tém duvidas. Fui ao Parlamento e acompanhei a
Comissao de Cultura a falar do problema do grupo Global Media. Tive uma pessoa que
é de uma area préxima, de comunicacdo, de marketing que me perguntou ‘O que é que
o Parlamento tem a ver com isto?” Tem muito a haver, porque isto é um dos pilares da
democracia. E esse € um problema que n6s temos de lutar, a (i)literacia mediatica. Que
é, primeiro as pessoas saberem ler jornais, consumir jornalismo, e darem a relevancia
(ao jornalismo).

Se fores as redes sociais 1és. Acusamo-nos de ser vendidos. Mas se nos acusam de ser
vendidos, a um lado e a outro, alguma coisa estamos a fazer bem. Estamos a chatear de
um lado e a chatear do outro.

Sou jornalista, ndo sou administrador, mas ainda ndo sei se 0 negdcio das assinaturas €
0 modelo de negdcio correto. N&o tenho a certeza porque o dinheiro que se consegue
na assinatura digital é muito baixo comparativamente com o jornal impresso. Se
venderes um jornal 30 dias pagas 0 mesmo que uma assinatura digital 1 ano. E tens
este problema, neste problema quem € que estd bem e sem grandes problemas
financeiros? Tens os grandes jornais mundiais, isto €, que tém uma audiéncia global,
New York Times, Washington Post, o Times, e depois tens pequenas publica¢cbes com
poucos custos fixos, isto é, com informacdo mais de proximidade, falta saber como é
que ficam os outros todos. Assinaturas, eu acho bem, percebo qual é o objetivo,
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fidelizar os leitores e teres a certeza de que vais ter um rendimento neste periodo. A
questdo é: isso e suficiente? Sera que endo deviamos pensar noutros meios de
financiamento dos média. Nesta discussdo sobre a Global Media falou-se da solugéo
mais radical, que é nacionalizar, mas ndo me parece que se possa nacionalizar os meios
todos. Mas tens 0 mecenato, algo que existe para as artes podia existir para 0s meios de
comunicacgdo. Tens pequenos incentivos como descontar no IRS o valor de assinatura
de um jornal. Falou-se num cheque jornal, o estado dava um cheque e gastavam em
publicacGes a escolha. Ndo estou a dizer que concordo com tudo isto, mas € o que se fala.
Tens a solugcdo do The Guardian, que é uma fundacao, por isso em termos de impostos
tem isencbes. Ha varias solugdes, ainda ninguém entendeu qual € a correta,
principalmente para esses meios que ndo séo globais. Porque imagina eu pago menos
pelo NYT, do que um leitor do JN paga para assinar o JN. Eles podem fazer isso porque
tém uma audiéncia de milhoes.”

Como é que se pode contornar o desvio das receitas de publicidade online para o
Google, Facebook, eles vendem publicidade em contetdos que nao sdo deles, e de vez
em quando distribuem (Google Iniciative) uns milhdes, mas aquilo € uma migalha
comparado com o que eles ganham connosco. Somos parceiros, é tudo muito bonito.
Aqui no JN, é publico, eles financiaram um estidio, o site, mas isto sdo migalhas
comparado com o dinheiro que nds perdemos com ndo sermos nos a controlar a nossa
propria publicidade.

E teremos o desafio seguinte, que é a inteligéncia artificial. O NYT ja deu o primeiro
passo nisso. A tentar comecar a cobrar dinheiro as empresas que estdo a criar
ChatGPT... porque esses sistemas de inteligéncia artificial estdo a alimentar-se do
contetdo dos jornais para aprenderem e depois debitar informac&o. Escrevi um artigo
de opinido sobre IA, nos falhdmos a ver o que e que poderia acontecer no futuro, e
agora estamos a ser ultrapassados. Umas vezes tomamos as decisdes erradas e outras
ndo conseguimos olhar para o futuro, e neste momento também é um dos caminhos
para o financiamento. Que é obrigar, e isto € muito dificil, tem de ser uma coisa
conjunta, a nivel da unido europeia, e mesmo assim a EU ndo tem o poder que é preciso
para obrigar essas empresas a pagar, mas é obrigar as grandes empresas a dar o seu fair
share aos meios de comunicacdo que produzem os conteldos que eles usam para
vender publicidade, porque nds deixdmos de ter quase contacto direto com 0s
anunciantes nos sites. Obviamente que ainda ha de vez em quando, temos uma coisa
feita diretamente com a Agéncia de Meio, naquele grupo de agéncias de publicidade,
gue também se unem para vender publicidade mais barata aos jornais. O que sobra para
nos sdo migalhas, ndo se compara ao valor da publicidade que esté inserida nos sites.

Questdo: Como é que sdo feitas as escolhas editoriais? Tém em vista, primariamente,
as audiéncias que leem o JN, ou se tém sempre em mente possiveis audiéncias futuras.

Resposta: As audiéncias sdo medidas através do reach, por isso eles pegam nos 10
milhGes de portugueses e depois contam que percentagem da populagédo portuguesa tu
alcancgaste. Também por causa disso... NOs sabiamos que estadvamos com algum défice
no publico feminino, ha uns anos, por isso criou-se um site, que é o Delas, duvidoso
em muita coisa, mas para tentar chegar a um publico que o JN ndo chegava bem. Ha
um nivel preocupagao, que esta acima de mim, que tenta ter isso em conta. Eu, enquanto
editor e jornalista, eu tenho de pensar na minha audiéncia e no meu publico, isto €, no
perfil do meu jornal, e no perfil das pessoas que nos leem. Obviamente que sabemos
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que ndo vamos saber quem sdo exatamente as pessoas, mas temos algumas nogoes. Eu
tomo decisOes a pensar no interesse dessas pessoas. Eu ndo tomo uma decisao a pensar
‘Ah esta noticia vai chegar a um publico que ndo é o nosso, vou conseguir sacar ali
pessoas que nunca leram o JN com esta noticia. O que eu fago &, penso no publico e
digo ‘isto vai interessar ao meu publico’ ou digo ‘isto € uma boa histéria’ € mesmo que
0 meu publico ndo ache que é importante, esta historia é interessante e importante.
Obviamente que se fores a qualquer redacdo online, em Portugal e no mundo, vais ter
la um “graficozinho” em tempo real do site. Todas as redac6es tém. Obviamente que é
uma ajuda na decisdo. Se vés que ha uma peca que estd bem, que esta a ter muita
procura, se calhar vais dar mais um bocadinho de folgo, ou se calhar vés que aquele
tema esta a interessar e vais fazer pecas sobre aquele, se 0 tema merecer, também. Isto
é um equilibrio. Aqui h& uns tempos tentei explicar a uma pessoa de fora este processo
de decisao, mas é complicado de explicar, porque sao os teus anos de experiéncia, mais
aquele grafico, mais aquela noticia em especifico e tu olhando consegues ter uma nogdo
do que é que vais fazer com aquilo. E quase uma espécie de educated guess. Em cada
decisdo que tomas, tudo que fizeste até aquele momento concentra-se ali para tomares
aquela decisdo. E obviamente, ndo vou dizer que 0s outros ndo interessam, e se calhar
ndo aquilo que tu perguntaste de atingir novos publicos, porque isso é muito dificil,
mas obviamente que nas decisées que tomas 0s nimeros tém sempre um peso. Vou-te
dar um exemplo agora de manh&d. Agora de manhé saiu a declaragédo do PS Acores
sobre se apoia, ou ndo o governo do PSD no parlamento regional. Eu sei que aquilo
ndo tem grande leitura, mas também sei que aquilo é muito importante, por isso vai
para manchete do site. Se tu te regesses sempre pelo grafico o site que tinhas naquele
dia ndo era aquele. Abrias com uma noticia qualquer cor-de-rosa, com um crime e é
por ai que fazias o site. Obviamente que isto é tudo ponderado, porgque hoje também
estamos a diz 9, o que quer dizer que hoje devo receber o relatorio do més passado e
vao-me dizer se fomos lideres na imprensa, ou ndo. 1sso interessa sempre. Tu enquanto
jornalista do papel, provavelmente nem sabes muito bem, vendeste muito, vendeste
pouco, no site sabes ao segundo o que estd a acontecer com o trabalho que estas a fazer.
Isso coloca uma pressdo diferente. Conclusdo, ha varios fatores que se conjugam a cada
momento para tomar uma decisdo sobre a noticia, mas em especifico, aquilo que me
estavas a dizer, tentar ir buscar novos publicos, essa decisdo nao é tanto tomada ao meu
nivel, mas a um nivel superior. O exemplo do site Delas, porque se achou se devia ter
mais publico feminino neste balanco do reach, porque ndo estdvamos a atingir. De
resto, as tomadas de decisdo, no dia a dia hd sempre um balanco no interesse publico,
no interesse do publico, e a tua intuicdo e experiéncia. Se souberes 0 que € interesse
publico, corres o risco, de passado um tempo, ndo teres ninguém a ler. Se for s6 o
interesse do publico vais ter muita gente a ler, mas aquilo ndo vai ter interesse nenhum,
ndo vai ter relevancia nenhuma. Tens que arranjar aqui um meio termo e de preferéncia
pegar nas coisas de interesse publico e trata-las de forma que as pessoas queiram ler,
porque também ha formas de pegar em assuntos densos, complexos, complicados,
secantes e trabalha-los de uma forma interessante. E porque é que fazes isso? Porque
achas que é importante que as pessoas leiam aquilo, e as pessoas nem sequer sabem
que € importante para elas ler aquilo, mas convinha mesmo que lessem.

Questdo: Acreditas que este modelo multiplataforma, sendo pago e mais
independentes de mega plataformas como a META, se € uma hip6tese para o futuro do
jornalismo?

Resposta: Acredito que sim, mas ha ai uma nuance. Que &, por varios motivos, acredito

65




que é possivel fazer algo desse género. Fala-se muitas vezes do exemplo do que a
Apple

fez com a masica. A masica estava a morrer porque toda a gente pirateava, ninguém
comprava, a Apple criou um sitio tnico onde podias comprar tudo. Acho que isso pode
ser mesmo 0 caminho, mas as marcas ndo podem perder identidade prépria. Isto é, este
modelo ndo significa uma fusdo de redacBes. Imagina aqui uma plataforma desse
género ma Global Media, ndo se pode chamar quilo Global Media, ninguém sabe o que
é a global Media, ninguém quer saber o que é a Global Media. O leitor sabe que Ié 0
JN, sabe que 1€ 0 Jogo, o DN. Eu julgo que isso pode ser uma forma de os jornais
sobreviverem, mas sempre numa perspetiva. Imagina, eu assino o JN e passo a ter
acesso também ao DN e ao Jogo. Ou eu assino 0 Jogo e passo a ter o DN. Isto é, ndo
retirar a identidade das marcas desse produto. A ndo ser que consigas criar uma marca
com muita forga e que se sobreponha a esses jornais todos. Passas a publicitar a
assinatura Global Media, mas para conseguires que as pessoas saibam quem é a Global
e percebam o que esta l& dentro e queiram comprar, isso implica um trabalho de
divulgacdo, de implementacdo de marca, muito grande. Eu julgo que o futuro podera
passar por uma plataforma desse género, chamem-lhe Netflix dos jornais, Spotify dos
jornais, mas tém de ter esse cuidado porque isso ndo pode significar fusdo de redacdes,
que € a perda da identidade de cada meio de comunicacdo, vais tirar diversidade e
pontos de vista ao meio mediatico. Nem a perda das marcas que estdo implementadas.
E estamos a falar de marcas com vasto marco historico. O JN tem 135 anos, o DN tem
140, 150, ou 14 o que é que é, e que ja fidelizaram os seus leitores. Eu acho que isso €
possivel neste estilo que te estava a dizer, que tu assinas um e aplicas “Ja que esta aqui,
esta assinatura também inclui X, Y, Z. Se eu quiser leio s6 JN, mas por mais 5 euros
assine um pacote e ja tem o Jogo, algo assim do género. Porque acho que isso ja sei
viu, dou-te um exemplo, ndo é bem a mesma coisa, mas serve para isto. Aqui ha uns
anos no grupo tentou-se criar de raiz um site VD Digital. Houve uma deciséo da
administracdo de criar um novo meio sé de video online. Em vez de apostar em reforcar
0 video dos meios que ja existiam e ja estavam implementados, a meu ver. E aquilo
falhou. Acho que foi um ano depois, o VD digital deixou de existir. Porqué? Porque as
pessoas ndo sabem o que é o VD Digital, ndo conhecem o VD digital, aquilo ndo tinha
implementacdo. Se o VD digital tivesse sido uma area dentro do JN, do DN, isto &,
marcas que ja tém lastro historico, as pessoas conhecem e confiam, se calhar o VD
Digital hoje existiria. E quando me falam de uma plataforma assim simplificada,
Netflix dos jornais, é esse 0 meu medo, que seja um projeto falhado se nao se aproveitar
a identidade e a confianca que as pessoas ja tém nos meios que existem. Isto é, se criares
uma coisa genética, do género ‘faca aqui uma assinatura Global Media, compre Global
Media’, ai tenho as minhas duvidas. Se me disseres entdo isso, vamos ter uma
plataforma em que tu assinas um e tens acesso aos outros, se calhar. N&o sei se faz
sentido o que eu te estou a dizer.

Pois, é que um jornal, é assim ha muita gente que se calhar vai comprar um jornal por
uma noticia que viu naquele dia e compra porque quer ver aquela noticia. Mas a maior
parte das pessoas habituam-se aquele jornal e vdo comprar o jornal todos os dias porque
criaram uma relagdo com ele. Porque normalmente aquele jornal tem coisas que lhe
interessa, por exemplo, independentemente daquilo que esta na capa, é aquele jornal
que leem. E entrando ai numa plataforma genérica podes perder isso. N&o vais ter tragéo
comercial, depois, para vender jornais. Tens de continuar a ter as tuas marcas.
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Anexo C: Entrevista a jornalista e editora do jornal Observador

Entrevista a jornalista e editora do jornal Observador,
a dia 30 de abril de 2024

Questdo: Como Vé o estado do jornalismo, atualmente? Se é sustentavel, se esta em
crise.

Resposta:

Isto, hd muitos anos que o jornalismo esta em crise, ndo é? Mas nos ultimos anos parece
que essa crise se tem acentuado um pouco mais, porque houve aqui uma migragdo do
papel para o online, em termos de consumo, sem que o online seja rentavel, ou seja,
ainda ndo se chegou a um modelo de neg6cio em que o consumo online se torne
rentavel. A publicidade € mais barata. H& aqui toda... as pessoas ndo estdo habituadas
a pagar online, ndo €? Enquanto ndo lhes passa pela cabeca ir a um quiosque, levantar
o0 jornal e ir para casa sem pagar. Todos nos, ndo podemos dizer as pessoas, todos nos
nos habitudmos a consumir gratuitamente aquilo que vemos na internet. E por isso ha
aqui alguma resisténcia, ainda, a assinar, a fazer subscri¢es online. E verdade que com
as paywalls, com os conteidos mais fechados, que as assinaturas online tém vindo a
aumentar progressivamente ao longo dos anos, mas nao é suficiente para manter a
estrutura, e para manter toda a estrutura de custos que um meio de comunicagéo social
tem. Por outro lado, ha muito este pensamento de ‘okay, ndo consigo entrar neste site,
vou a outro’, porque o outro hé de ter o mesmo tipo de informagao, e isso tem levado
que essa formula ndo seja suficiente, mas tem aumentado o nimero de assinantes e
subscritores nos jornais. Mas sim, esta em crise, € verdade, estd em crise.

Questdo: Neste sentido, os jornais teriam de se reinventar. Porque o consumidor,
quando se depara com contetidos pagos vai para outro porque tem a mesma informacéo,
entdo a solucdo passa por 0s jornais que tém estas paywalls criarem contetdos
inovadores?

Resposta:

Sim, e isso acontece no Observador. N6s vemos que ha determinados artigos, ou
opinides, que levam alguns leitores a decidir assinar no momento em que leram aquele
conteddo. Nos temos esse feedback, nds sabemos quais sdo 0s nossos conteddos que
levaram pessoas a assinar. 1sso é sempre util.

Questao: Acredito que enquanto editora seja complicado fazer certas escolhas sobre o
gue se deve publicar, o que vale a pena publicar, o que te, valor de noticia. A minha
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questdo é, como sdo feitas estas escolhas editorias? Se tem em vista primariamente 0s
leitores que ja subscrevem o jornal, ou se também tém em vista subscritores futuros,
também fazem certos artigos para atrair novos leitores?

Resposta:

Nunca penso nisso na hora de publicar. Publico pelo valor da noticia. Com maior
facilidade no online. Tenho mais de 30 anos de jornalismo, e no papel é muito mais
dificil. Quando eu fui editora do papel, fui 19 anos editora no Publico, 9 na Sabado. E
muito mais dificil a escolha. O online tem essa vantagem, podemos publicar tudo o que
quisermos, depende do mosso critério, depende do nosso feeling jornalistico, depende
muito da nossa selecdo, mas aquela restricdo que tinhamos no papel, deixou de existir.
N&o sé em termos de tamanho de artigos, no papel s6 podiamos escrever 3000
caracteres, e nem mais um caracter, depois faziamos uns truques, baixavamos um
bocadinho a letra. Quando chegdvamos ao momento da paginacao, o designer grafico
percebia 0s nossos truques e la tinhamos nds de ir cortar outra vez. Ai sim, aquele
exercicio doloroso e eu nos consome por vezes mais tempo do que escrever muito, é
escrever pouco, em determinados assuntos. No online ndo ha essa pressdo. Pode-me
dizer ‘bom nem tudo vai a home page’. Eu giro a home page do observador das 6h30
as 15h30, sim, eu ai tenho os meus critérios de colocar, ou ndo, na home page, diremos
de ir a primeira péagina do papel se fosse esse 0 caso, e ai sigo sempre o feeling
jornalistico, o que é mais importante, mais relevante para o meu leitor, que é um leitor
portugués, penso so que estou a escrever para leitores em lingua portuguesa, nem sequer
é um leitor portugués, porque nos ndo ficamos s6 aqui em Portugal, mas para um leitor
em lingua portuguesa, 0 que € que aqui é relevante, ou ndo, um leitor que nao é igual.
N&o ha um leitor igual, por isso eu tenho de alternar a questéo politica, dura e crua, com
as questdes da sociedade, com as questdes de outra linha, questdes de relacionamentos,
questdes culturais, desporto, ndo é apenas 0 que eu gosto, ou 0 que acho que o meu
leitor gosta. Sei que os leitores sdo todos diferentes, leem coisas diferentes, por isso eu
tenho de ter aqui um mil folhas. Fazer uma home page, com varias camadas, para varias
pessoas diferentes, alternando questdes de politica, com questdes de sociedade, com
questdes de cultura, de life-style, desporto. Tenho de ir fazendo essa gestdo, de maneira
a chegar ao maior nimero de pessoas possivel, sem perder qualidade, sem perder
identidade.

Questao: Acredita que numa multiplataforma, este modelo que engloba uma multitude
jornais sendo pago e mais independente de plataforma como a META, é uma hipGtese
para o futuro do jornalismo? Acha que seria possivel o Observador estar numa
plataforma destas?

Resposta:

Depende muito como é que a plataforma funciona, que critérios € que ela tem para
aceitar X; Y; Z e que reparticdo de receitas depois também existe. Caso reparta as
receitas por nimero de views, como o Spotify. Acho que pode ser mais um mecanismo,
ou seja, dependendo dos critérios, da seriedade que vai ser feito, ndo vejo porque nao,
n&o vejo nenhum problema. E tentar mais uma frente. Mas a quest&o que coloco aqui
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¢ ‘porque ¢ que alguém aqui ia assinar uma subscri¢do com 10 meios, e ndo cada um
individualmente. E uma questdo de ser mais barato, tipo um pacote de Tv com varios
canais, € isso?

Questdo: Pensa que o Observador, estando nesta plataforma podia ganhar mais
relevancia, ou encontrar um ponto de estagnacao, estando com tantas outras marcas?

Resposta:

Acho que ndo teria relevancia. Depende do peso da marca, e tendo o Observador 10
anos, e sendo ja muito conhecida, ndo sendo diluida nessa plataforma, ou seja, 0s
conteddos aparecerem devidamente identificados. Acho que a marca ndo se diluiria,
desde que a marca estivesse devidamente identificada e ndo fosse uma espécie de
Google News, em que aprece la tudo, acho que nédo perderia. Pelo contrario, acho que
poderia ter uma outra montra, e por isso ganhar mais visibilidade.

Questdo: Como Vé a utilizacdo da IA no jornalismo, em areas como o jornalismo.
Acredita que veio para ficar, se € reversivel? Que tipo de regulagdes precisamos?

Resposta:

Uma vez mais, depende da utilizacdo que é dada as novas ferramentas que nos surgem.
A IA é (til em questbes de pesquisa de informacdo, de tradugdo, mas vai ser sempre
preciso um olhar jornalistico, uma edicdo sobre determinados contetdos. Ou seja,
procurar informacdo que ja existe, que esta disponivel, a IA é Gtil. Procurar aquilo que
todos queremos dar, informacdo que ndo esta disponivel, a 1A s6 pode ser util em
termos de contexto, em termos de fornecer alguma informagdo necessaria para um
trabalho de investigacdo, para a preparacao de uma reportagem, para a preparacao de
uma entrevista. Mas depois fazer a entrevista, precisamos sempre do olhar humano,
ndo é? Fazer a reportagem? Entdo em reportagem € tdo importante, e tdo subjetivo,
apesar de nds jornalismo estarmos sempre a dizer que somo objetivos, que é uma
falacia, nds nunca somo objetivos, n6s somos rigorosos. Em termos de reportagem, €
tdo importante o cheirar, a cor, aquilo que antigamente chamavamos a cor local e que
seu sempre me ri. Mas realmente é muito importante estar ali, ver, olhar, cheirar, sentir,
observar, falar, saber com quem falar, perceber o momento certo de falar, de que
maneira falar. Eu tenho muita dificuldade em ver como é que a IA iria fazer isso. Eu
acho que guando se trata de relacbes humanas, e o jornalismo também € isso, de falar
com pessoas, é preciso ser uma pessoa a fazer perguntas a outra pessoa. Se for uma
maquina a fazer uma pergunta eu ndo vou responder da mesma maneira que se for, o
seu caso, fazer vocé uma pergunta. Imagine que tinha gravado um programa e que agora
chegava aqui e punha ai a correr e eu tinha de responder. Primeiro eu tive logo uma
data de perguntas para lhe colocar. la colocar a maquina essas perguntas? Bem, era
preciso que tivesse pensado que tipo de pessoa é que eu sou, e que tipo de perguntas é
gue eu vou por. Ha tanta imprevisibilidade que eu acho dificil ter os mesmos resultados.
Até porque as minhas respostas variam consoante as suas
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perguntas, ndo é um call center. Sim, ha determinados aspetos do jornalismo que a IA
pode entrar, mas havera sempre uma area do jornalismo que tem a ver com as
caracteristicas das pessoas em que ndo. Mas ndo vejo como um papao, pelo contrario,
vejo como uma ferramenta para libertar de coisas que demoram mais tempo a
pesquisar, a procurar. E 6bvio que quando chega uma coisa nova nos assusta a todos,
ou pensamos que pode estar em causa 0 N0SSO emprego, ou qualquer coisa do género.
Talvez eu esteja errada, talvez seja uma lirica e romantica do jornalismo, mas neste
momento vejo mais como um auxilio do que como um prejuizo. O que prejudica o
jornalismo sim, sdo as deep fakes e as fake news, e ai sim a A é um perigo. Um perigo
no sentido em que difunde em larga escala aspetos que ndo sdo verdadeiros. Mas isso
mais do que uma ameaca ao jornalismo € uma ameaca a vida em comunidade, e até
pode ser uma oportunidade para o jornalismo, as pessoas perceberem que ndo podem
encontrar é verdadeiro. Ou seja, nem tudo o que vem a rede € peixe. N&o posso acreditar
em tudo o que vem a rede, e, portanto, preciso aqui de um policia sinaleiro, mais ou
menos, um fiel da balanca a dizer-me aquilo é verdade, ndo € verdade, ndo é bem assim.
Pois eu creio que sim, a profissao de jornalista pode de ter alteragdes, pode ter de se
reinventar, mas na base de dar informacao credivel ndo vai morrer, acho que néo vai
morrer. Pode estar a perder credibilidade, devido a varios ataques que ha a democracia
em geral, e A funcdo do jornalista, também. Pode estar a perder credibilidade face A
menor preparacdo dos jornalistas para o seu trabalho. Pode perder credibilidade face a
proliferacdo de fake news com esta massificacdo de meios de passar informacao, ndo
meios de fazer informacao credivel. Ha varios desafios, e sdo sérios, e sdo graves. Mas
se olharmos para as outras vantagens, nao creio que seja um bicho papéo. Ou seja, vejo
perigo na IA na area da desinformacéo, ndo vejo perigo na IA na area de substituir o
jornalismo, quando ele é bem feito, e se as pessoas continuarem a querer um jornalismo
bem feito. Por isso, isto tem tudo muito a ver com a literaria do media e com a literacia
digital, acho que é a palavra. Mas sim, temos um caminho, pela frente, a fazer, mas
pode ser um bom desafio e arranjarmos aqui novas formas de olharmos para aquilo que
fazemos e melhorar aquilo que fazemos. Eu ndo sou muito apocaliptica sobre o fim do
jornalismo. Eu acho que a educacdo € muito importante, a educacdo em geral, e ndo
tem a ver com o facto de eu ter sido uma jornalista de educagdo, mas acho que a
fundacdo das pessoas, em geral é muito importante e um espirito critico. E se nés
formarmos jovens e adultos com espirito critico com literacia para aquilo que Ihes
acontece, literacia, neste caso, digital, que temos uma sociedade defendida e
equilibrada. Ter ferramentas para conseguir escolher, conseguir discernir, conseguir
apoiar e para conseguir subscrever, voltando ao inicio da nossa conversa.
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