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Resumo

A pesquisa investiga os atores (membros internos e membros externos), as praticas e 0s
processos de trabalho (financiamento, producdo e distribuicdo) adotados pela Agéncia Publica
(AP), no anseio de verificar como se constitui 0 modelo de negdcio praticado pela AP, dentro
de um cenério de convergéncia, no qual ocorrem reconfiguracfes nos espagos, atores, nas
praticas e nos processos de producdo de investigacGes jornalisticas. A Agéncia Publica
apresenta-se Como um objeto contemporaneo, caracteristica que somada ao seu carater unitario
no contexto brasileiro contribuiu para a selecdo do estudo de caso Unico incorporado, com
unidades mdaltiplas de andlise, como estratégia de pesquisa. Tal escolha pareceu-nos mais
aconselhavel em decorréncia da pesquisa, em um primeiro momento, se propor a investigar e a
descrever a Agéncia Publica em profundidade, por meio de trés unidades de analise:
organizacional, que se refere ao corpo de colaboradores, suas atribui¢Ges e responsabilidades;
financeira, que diz respeito ao financiamento e a construcdo da sustentabilidade; e produtiva,
gue se concentra nas praticas e nos processos de producdo adotados pela organizacéo.
Tomando-se por base as informacGes coletadas dentro das trés unidades de analise, foi aplicada
a ferramenta de gerenciamento estratégico Canvas de Modelo de Neg6cios, com o objetivo de
revelarmos o modelo de negdcios adotado pela Agéncia Pablica. Além de lancar luz sobre a
questdo norteadora da pesquisa, 0 esforco de investigacdo oportunizou as seguintes conclusdes:
a) a Agéncia Publica busca legitimacdo por meio da adocdo do rétulo de jornalismo
independente; b) ha correlacdo entre as condi¢des de independéncia e sustentabilidade; c) a
Agéncia Publica exerce uma funcdo de complementariedade no atual cenario de convergéncia;
d) o protagonismo do jornalista pode ser identificado como principal elemento orientador do

modelo de negdcio da Agéncia Publica.

Palavras-chave: jornalismo digital; jornalismo investigativo; jornalismo sem fins lucrativos;

jornalismo empreendedor; Agéncia Publica.



Abstract

The research investigates the actors (internal and external members), practices and work
processes (financing, production and distribution) adopted by Agéncia Publica (AP) in order to
comprehend the business model used by AP, within a convergent scenario, in which
reconfigurations occurs in the space and actors, practices in the production of journalistic
investigations. Agéncia Publica presents itself as a contemporary object and its unitary
character in the Brazilian context contributed to the selection of the entrenched single case
study, with multiple units of analysis as an inquiry strategy. Basically, this choice seemed more
advisable due to the present enquiry is to scrutinize and describe Agéncia Pablica using three
units of analysis: 1) organizational, which refers to the employees, their duties and
responsibilities; 2) financial, concerning the funding and construction of sustainability; and 3)
productive, which focuses on the practices and production processes adopted by the
organization. The data collected in the units of analysis were applied to strategic management
tool Business Model Canvas, so as to reveal the business model adopted by the Agéncia Publica.
In addition, in order to elucidate the core question of the research, the study presents the
following conclusions: a) Agéncia Publica seeks legitimacy through the adoption of
independent journalism label; b) there is a correlation between the conditions of independence
and sustainability; c) Agéncia Publica undertakes a complementary role in the current scenario
of convergence; d) the role of the journalist can be identified as the main guiding element of

the business model of the Agéncia Publica.

Keywords: digital journalism; investigative journalism; nonprofit journalism; entrepreneurial

journalism; Agéncia Publica.
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Introducao

A presente pesquisa foi realizada no anseio de investigar os atores (membros internos e
membros externos), as praticas e os processos de trabalho (financiamento, producdo e
distribuicdo) adotados pela Agéncia Publica (AP), dentro do atual cenario de reconfiguracao do
sistema de midia ocasionado pela internet e pelas tecnologias digitais. O exercicio da atividade
jornalistica esteve, desde sua origem, relacionado a tecnologia. Tal afirmativa pode ser
verificada ao voltarmos nossa atencao para eventos especificos na histéria da humanidade. Seja
na retomada da invencao da prensa de Gutemberg (1450), do telégrafo (1791), ou mesmo do
primeiro registro fotografico (1826), e, mais recentemente, no desenvolvimento da internet e
das tecnologias digitais. A incorporacgdo da internet e das tecnologias digitais pelos veiculos de
comunicacgéo tém provocado a reconfiguracao da estrutura em que as sociedades se organizam
no que concerne as dimensdes econémica, social e cultural (CASTELLS, 2003). Nesse interim,
0 sistema de midia também se reconfigura em escala global. Em linhas gerais, os estudiosos
dos veiculos de comunicacao apontam para o estreitamento das relacdes entre velhas e novas
midias e, diante disso, para a emergéncia de um novo sistema de midia (CARDOSO, 2007;
JENKINS, 2008; CANAVILLAS, 2011).

No sistema que se conforma, o modelo de financiamento dos empreendimentos
jornalisticos baseados em receita publicitaria e na circulacdo, ndo parece aplicar-se de forma
financeiramente sustentavel, bem como o fluxo de producéo caracterizado pela especializacdo
dos atores ao longo do processo, ou seja, por funcdes bem definidas exercidas dentro de etapas
especificas. O repdrter ndo mais apenas apura e redige conteudo jornalistico. As tecnologias
atuais oportunizam o transito do jornalista no processo de producdo e o habilita a elaborar
contetdo para plataformas distintas. Esse profissional se corporifica na figura do jornalista
multimidia e empreendedor, exercendo, por vezes, a funcdo simultanea de repérter, de editor e
de diagramador. Esta apto a levantar recursos para financiar seu trabalho, publica-lo e distribui-
lo. Embora essa condigdo pareca utdpica, na realidade jé representa a rotina de profissionais
que atuam tanto como repdrteres ou blogueiros em midias tradicionais quanto de jornalistas que

mantém blogs e sites proprios.

Ambos aspectos, a ndo aplicabilidade do modelo de arrecadacdo de receita da midia
tradicional e as mudancas no trabalho do jornalista, incidiram na producdo de contetdo

investigativo. A corrida em busca de fontes alternativas de financiamento provocou a redugéo
11



de investimento na producéo de investigagdes e o jornalista multimidia passou a dedicar menos

tempo ao conteddo em profundidade, que geralmente demanda mais recursos e tempo.

Apesar de o cenario descrito transmitir uma impressao negativa acerca das condicdes para
a producéo de jornalismo investigativo, ndo parece possivel apresentar um contexto antecedente
mais propicio a realizacdo de investigagdes. Por exemplo, viagens no periodo inicial da
pesquisa, para coleta de documentos e sondagem de fontes podem ser evitadas. Encontra-se
com facilidade na internet ferramentas gratuitas para criptografar documentos, isto é, esconder
documentos dentro de imagens, que s6 podem ser acessados por meio de senha. Existem, ainda,
plataformas de e-mail, de video e salas de bate-papo que permitem o envio de informagdes e
didlogos encriptados. Os dados transmitidos trafegam na internet de forma ilegivel,

identificados apenas pelo destinatario.

Tais tecnologias somadas ao barateamento dos meios de producdo de contetdo tém
possibilitado a pluralizacdo de espacos para a producao, distribuicao e acesso a investigacoes.
Dentre a diversidade de exemplos de iniciativas digitais dedicadas a producdo de contetdo
investigativo, destacamos o Wikileaks, uma organizagdo transnacional, criada em dezembro de
2006, pelo cypherpunk® Julian Assange, que atua na divulgacéo de informagdes confidenciais
de interesse publico, vazadas de governos e empresas; e a ProPublica, organizacdo sem fins
lucrativos, autodeclarada independente, fundada em junho de 2007, pelo ex-editor chefe do
Wall Street Journal Paul Steiger, que se dedicada a producdo de jornalismo investigativo -
utilizada neste trabalho como exemplo do emergente sistema de organizagdes de jornalismo

investigativo sem fins lucrativos.

r

O ideal apregoado pelos membros do Wikileaks é: “privacidade para os fracos,
transparéncia para os poderosos”. Foi na busca pela concretizagdo dessa premissa, que a
organizacdo tornou-se mundialmente conhecida. Em abril de 2010, o Wikileaks divulgou em
seu site, um video de 12 de julho de 2007 que mostra o ataque de um helicoptero Apache do
exército norte-americano a civis, dentre os quais, dois jornalistas da agéncia de noticias Reuters
— em Bagd4, durante a ocupacdo do Irague. O video foi vazado pelo entdo analista de
inteligéncia do exército norte-americano Bradley Edward Manning. Apds ter sua identidade

descoberta, Manning foi julgado por mais de 20 crimes relacionados ao vazamento de

1 A palavra cypherpunk ¢ utilizado para designar individuos que “defendem a utilizacdo da criptografia e de métodos similares
como meio para provocar mudancas sociais e politicas. Criado no inicio dos anos 1990, o0 movimento atingiu seu auge durante
as 'criptoguerras' e ap6s a censura da internet em 2011, na Primavera Arabe. O termo cypherpunk — derivacao (criptografica)
de cipher (escrita cifrada) e punk — foi incluido no Oxford Dictionary em 2006” (ASSANGE, 2013, p. 5).
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documentos sigilosos dos Estados Unidos e, em 21 de agosto de 2013, condenado a 35 anos de
prisdo®. O processo de encarceramento e condenagio de Manning suscitou diversas acusacoes

de maus tratos pela Anistia Internacional.

No fim de 2010, mais exatamente no més de novembro, o Wikileaks veiculou cerca de
250 mil relatos diplomaticos das embaixadas norte-americanas, que ficaram conhecidos como
Cablegate®. Dois dias apds a divulgagdo desse material, Julian Assange foi incluido pela policia
sueca, na lista de procurados da Interpol (Organizacéo Internacional de Policia Criminal), sob
a acusacdo de estupro. Em decorréncia de uma possivel pressdo do governo norte-americano,
0s servicos de cartdo de crédito Visa e Mastercard, e o sistema de transferéncia de dinheiro
online Paypal, bloquearam as contas do Wikileaks, utilizadas para o envio de doa¢fes para a
organizacao por parte de individuos de diversas partes do mundo. O banco suico PostFinance,
também teria congelado a conta de Assange. Em retaliagdo a tais a¢es, hackers organizaram ataques
as redes de computadores das instituicdes financeiras.

Com o circulo se fechando cada vez mais, em 7 de dezembro de 2010, Assange se
apresentou a Policia Metropolitana de Londres, alegando sua inocéncia. Em 31 de maio de
2012, a corte suprema do Reino Unido decidiu favoravelmente a extradicdo de Assange para a
Suécia. Com receio de que da Suécia fosse enviado para os Estados Unidos e processado por
espionagem, em 19 de junho de 2012, Assange conseguiu entrar na embaixada do Equador em
Londres, onde esta asilado desde entéo e sob constante vigilancia da Policia Metropolitana®. No
periodo de junho de 2012 e maio de 2013, estima-se que se tenha gasto “quase quatro milhdes
de libras (cerca de 13 milhdes de reais) para manter guardas vigiando 24 horas por dia a entrada

da embaixada do Equador”, com o objetivo de evitar a fuga de Assange®.

Interpretado como uma espécie de outsider por parte da midia tradicional, especialmente
norte-americana, muito se questionou sobre o papel do Wikileaks e se o trabalho da organizacéo

poderia ser caracterizado como jornalismo e seus agentes como jornalistas. Mas apesar das

2 Disponivel em: http://g1.globo.com/mundo/noticia/2013/08/entenda-o-caso-de-bradley-manning-condenado-por-vazar-
segredos.html. Acesso em 21 de agosto de 2013.

3 Cables, em inglés, se refere aos telegramas diplomaticos das embaixadas dos Estados Unidos da América, e a jungio com o
termo “gate” faz alusdo ao escandalo de corrupgdo “Watergate™ - investigado e revelado pelos jornalistas do Washington Post,
Bob Woodward e Carl Bernstein-, que culminou na renincia do entdo presidente norte-americano Richard Nixon, em 1974.

4 Em 18 de agosto de 2014, Assange anunciou em coletiva que em breve deixara a embaixada equatoriana, mas no revelou
quando e qual sua futura localizagdo. Disponivel em: http://gl.globo.com/mundo/noticia/2014/08/julian-assange-diz-que-
abandonara-embaixada-do-equador-em-londres.html. Acesso em: 18 de agosto de 2014.

5 Disponivel em:
<http://www.observatoriodaimprensa.com.br/news/view/vigilancia_ja_custa_milhoes_de_libras_a_policia_de_londres>.
Acesso em: 3 de junho de 2014.
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divergéncias entre os maltiplos pontos de vista acerca da relevancia da iniciativa, os episodios
aqui destacados e que marcaram a trajetéria do Wikileaks, contribuem para demonstrar certa
descentralizacdo no exercicio da pratica investigativa e destacar as potencialidades da
organizacédo de individuos autbnomos em prol de um objetivo em comum, proporcionado pela

internet e pelas tecnologias digitais.

Outra iniciativa em destaque, que contribui para a reflexdo sobre novos e
contemporaneos atores no contexto da investigacdo jornalistica, € a ProPublica, organizacédo
criada um ano apo6s a fundacdo do Wikileaks, e que tomou forma com base na crenca de que é
preciso desenvolver modelos alternativos de nego6cios para promover a reportagem
investigativa. Na perspectiva dos membros da organizacdo, o conteddo investigativo tem cada
vez menos espaco dentro da dinamica de trabalho da midia tradicional e € geralmente produzido
por profissionais, que além de ndo contarem com recursos financeiros, ndo se dedicam apenas

as pautas investigativas.

Embora a ProPublica reconheca que ha uma variedade de publicac@es sendo criadas na
internet, a organizacao acredita que Sdo poucas as iniciativas engajadas com a reportagem, e
por conta disso busca investir exatamente em contetidos de maior extenséo e resgatar valores
caros ao jornalismo, como equilibrio, imparcialidade, apartidarismo e 0 compromisso com o
interesse publico, para manter sua independéncia, a organizacao opera dentro de um modelo de

negdcio distinto da midia tradicional.

Em vez de publicidade e circulacdo, sua receita se baseia em grants, espécie de
patrocinio fornecido por entidades filantropicas, e de contribuicGes feitas atraves de formulario
disponivel em seu site. O material produzido pela organizacdo é divulgado por meio de
parcerias. Geralmente a ProPublica seleciona, de acordo com o publico alvo e o impacto
esperado, um dos parceiros de sua rede composta por aproximadamente cem veiculos de
comunicacdo, para oferecer uma reportagem com exclusividade. Apd6s publicada, a reportagem
é disponibilizada no site da organizagdo para reproducéo sob licenca Creative Commons®, por

demais veiculos e interessados.

A ProPublica integra o emergente sistema de organizagOes jornalisticas sem fins
lucrativos, que teve origem nos Estados Unidos, e tem crescido na América Latina. Dados da

pesquisa realizada pelo Pew Research Center (2013), sobre a sustentabilidade econémica de

6 As licencas Creative Commons flexibilizam os direitos do autor de acordo com a licenga CC adotada. Compreendem desde
a abdicacdo total dos direitos a restricao de edi¢do e uso comercial da obra.

14



172 organizagOes de jornalismo sem fins lucrativos nos EUA, mostram que 46% das
organizagOes foram fundadas no auge da recesséo entre 2008 e 2009, enquanto 25% tiveram
suas atividades iniciadas entre 2010 e 2012, e o restante, apenas 29%, fundadas de 1987 a 2008.
Dentro desse sistema, 21% das organiza¢Ges atuam no nicho da producdo de reportagens
investigativas. Dentre as conclusdes expostas no relatdrio, esta a percepgao de que a maior parte
das organizagOes pesquisadas, especialmente as mais jovens, ndo buscam substituir ou replicar
as funcdes editoriais dos veiculos de comunicacdo tradicionais, mas trabalhar nichos de

jornalismo.

As acdes do Wikileaks e da ProPublica tiveram efeito concreto no sistema de midia
brasileiro. Inicialmente com o objetivo de reproduzir os documentos vazados pelo Wikileaks,
em 2011, as jornalistas Natalia Viana e Marina Amaral criaram a Agéncia Pablica, que em um
curto periodo de tempo, além de divulgar os materiais vazados pelo Wikileaks, inspirada no
modelo da ProPublica entre outros centros de jornalismo investigativo sem fins de lucro,
também passou a se dedicar a producdo e ao fomento de investigacdes jornalisticas. Em trés
anos, a Agéncia Publica desenvolveu uma identidade propria para si e passou a reivindicar um
papel complementar no sistema de midia, demarcado pela cobertura de temas ausentes na midia
tradicional, e compreendendo a si mesma como um laboratério para inovacGes em projetos e

formatos de conteudo jornalistico.

No contexto brasileiro, historicamente, iniciativas fora do ambito da midia tradicional
tém sido classificadas como jornalismo alternativo. Conceito carregado de sentidos, que na
bibliografia da Comunicacdo no Brasil costuma ser utilizado, especialmente, para se referir a
publicacbes que adotaram e adotam uma postura muito mais de confronto em relacdo a midia
tradicional que de complementariedade, como autodeclarada pela Agéncia Publica, e mesmo
pelo Wikileaks e pela ProPublica.

A ideia em torno dos conceitos de jornalismo alternativo e midia tradicional nédo
parecem abarcar a diversidade de iniciativas que estdo sendo criadas, bem como seus modelos
de negocios. Embora compartilhnem o objetivo de fomentar e produzir contetdo investigativo
em prol do interesse publico, o Wikileaks, a ProPublica e a Agéncia Publica tiveram origem e
operam com base em modelos de negocios distintos entre si e em relacdo a midia tradicional e

ao jornalismo alternativo.

Diante dessa constatacdo, compreendemos que tais iniciativas se apresentam como trés
exemplos singulares em meio a proliferacdo de modelos de negdcios em conformagéo, em um
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sistema de midia que se reconfigura. Sistema que deixa de basear-se em um Unico modelo de

negdcio para dar lugar a uma diversidade de modelos.

A observacao desse cenario nos instiga a questionar sobre como essas iniciativas se
estruturam, como exploram e quais usos fazem das atuais tecnologias digitais, e qual o papel
que exercem no atual cenario de transicdo. Questionamentos que intentamos responder nesta
pesquisa, orientados pela seguinte pergunta-problema: como se constitui 0 modelo de negdcios
da Agéncia Puablica (AP)?. No anseio de responder a pergunta-problema norteadora da

pesquisa, delimitamos trés objetivos especificos:

a) Retomar a discussdo em torno das mudancas estruturais no sistema de midia e na
pratica jornalistica, provocadas pela denominada atual Revolugdo Tecnoldgica, bem
como definir o conceito de jornalismo investigativo e 0s aspectos que caracterizam a

atividade e o emergente setor de organizaces jornalisticas sem fins lucrativos.

b) Investigar e descrever a estrutura administrativa, projetos e seus respectivos modelos
de financiamento, as préaticas e os processos de producdo adotados pela AP, dentro de

suas respectivas dimens0es reflexivas: organizacional, financeira e produtiva;

c) Verificar dentro das dimensdes reflexivas pré-estabelecidas, com base na ferramenta
de gerenciamento estratégico Canvas de Modelos de Negdcios, os componentes que
constituem modelo de negécios da AP.

A dissertacdo estd organizada em quatro capitulos. No Capitulo I, apresentamos a
Agéncia Publica dentro do contexto em que a organizacao foi criada, a problematizamos como
objeto de pesquisa e apresentamos o delineamento de pesquisa adotado, além das técnicas de
coleta de dados e as dimensBes de andlise verificadas no objeto. No Capitulo Il, buscamos
compreender o contexto em que se constituiu e 0s elementos que apontam para a reconfiguragdo
do sistema de midia, especialmente no que se refere a industria de jornais, bem como as praticas
e aos processos de producéo jornalistica, orientada pela internet e pelas tecnologias digitais. Por
conseguinte, no Capitulo Ill, realizamos uma aproximagdo do conceito jornalismo
investigativo, e verificamos como essa reconfiguracdo no campo da producéo jornalistica tem
afetado especificamente a préatica investigativa. No Capitulo IV foram disponibilizadas a

apresentacgdo, analise e interpretacdo dos dados, seguido das conclusdes.
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Capitulo I - Agéncia Publica como objeto de pesquisa

Em 14 de novembro de 2010, a jornalista Natalia Viana foi convidada por uma reporter
com quem havia trabalhado no Center for Investigative Reporting, em Londres, a viajar até a
cidade para execucdo de um trabalho. Sem mais detalhes, a jornalista embarcou para Londres,
onde descobriu que Julian Assange, fundador e editor do Wikileaks, a havia convidado para
pensar a estratégia de divulgacdo dos 250 mil relatos diplomaticos das embaixadas dos Estados

Unidos, que ficaram conhecidos como Cablegate.

Dentre os relatos, 3 mil provinham de embaixadas e consulados norte-americanos no
Brasil. Natalia Viana ficou responsavel por ler e selecionar os documentos e pela tarefa de
encontrar parceiros na midia tradicional brasileira para divulga-los. Foram escolhidos como
parceiros apenas trés veiculos impressos: O Estado de S. Paulo, a Folha de S. Paulo e O Globo,
gue de forma coordenada passaram a publicar simultaneamente reportagens sobre 0 mesmo lote

de documentos.

Apesar de a estratégia ter funcionado de maneira satisfatéria e proporcionado diferentes
angulos de abordagem, em meados de janeiro de 2011, estava claro para Natalia Viana que 0s
jornais “ndo iriam exaurir todos os documentos, por causa de suas limitacGes de diarios
impressos e comerciais” (VIANA, 2013c, p. 16). A época, a jornalista mantinha o blog
Wikileaks (http://cartacapitalwikileaks.wordpress.com/), vinculado a revista Carta Capital,
onde buscou aproveitar os contelldos ndo divulgados pela midia tradicional e manter uma maior
interagdo com os leitores interessados nas historias ndo contadas. Natalia Viana destaca que no
espaco do blog, em vez dos editores, era o publico responsavel por decidir os temas de interesse:
“solicitei aos leitores que sugerissem tdpicos, e selecionei os duzentos mais pedidos. Para
publicar as histdrias, criamos uma forca-tarefa de blogueiros, para quem enviei os documentos
antes da publicagdo no site” (VIANA, 2013c, p. 16).

A parceria com os blogs possibilitou divulgar reportagens sobre contetdos ignorados
pelos “parceiros de primeira hora” — 0s veiculos impressos da midia tradicional. Contudo, as
publicacdes dos blogueiros ndo permaneceram no ritmo inicial, o que Natalia Viana considera
ser reflexo da falta de estrutura, pessoal e expertise para a execucdo de uma atividade exaustiva
como a de pesquisar grandes volumes de materiais, “trabalho natural de um tipo especifico de
jornalista, aquele que se dedica a reportagens investigativas” (VIANA, 2013c, p. 16-17).

Foi nesse contexto que, em 18 de marc¢o de 2011, a jornalista encerrou as atividades do
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blog Wikileaks e, em parceria com a também jornalista Marina Amaral, fundou a Publica —
Agéncia de Reportagem e Jornalismo Investigativo, popularmente referenciada como Agéncia
Publica. A partir dessa data, a Agéncia passou a divulgar conteddo exclusivo com base nos
dados fornecidos pelo Wikileaks, realizando, assim, a etapa final de publica¢do dos documentos
do Cablegate referentes ao Brasil. Mas a justificativa existencial da Publica ndo se esgotaria no
trabalho de veicular as informacdes divulgadas pelo Wikileaks. Em entrevista ao Knight Center
for Journalism in The Americas, Natalia Viana contou que a ideia de criacdo da agéncia era
antiga e compartilhada com a colega de trabalho Marina Amaral. A inspiracdo surgiu durante
uma viagem de Natalia & Londres, em 2006, quando teve a oportunidade de conhecer alguns
centros de jornalismo investigativo, “que conseguem trazer o jornalismo para sua esséncia: o
interesse publico”, e onde “é feito com o minimo de partidarismo possivel e com uma

consciéncia da sua importancia para o funcionamento da democracia” (VIANA, 2011b).

Foi dentro dessa perspectiva e na percepcao de que o debate em torno do Wikileaks
reunia as condicdes ideais para o langcamento de uma iniciativa como a dos centros de
jornalismo investigativo internacionais, que as jornalistas decidiram fundar a Agéncia Publica.
A iniciativa foi fundada com a missdo de produzir “reportagens de félego”, orientadas pelo
interesse publico, abordando “as grandes questdes do pais do ponto de vista da populagdo —
visando ao fortalecimento do direito a informacéo, a qualificacdo do debate democrético e a
promogao dos direitos humanos”, bem como privilegiar pautas ausentes na midia tradicional e
promover a inovacdo em formatos de conteudo jornalisticos. As reportagens e projetos
desenvolvidos se centram em trés eixos investigativos: os preparativos para a Copa do Mundo
de 2014, que apos o téermino do evento foi substituido pelas Olimpiadas; megainvestimentos na

Amazodnia; e a ditadura militar’.

Como outras iniciativas do género, a agéncia conta com uma sede fisica, localizada no
bairro da Barra Funda, Sao Paulo, que abriga seus doze membros, mas mantém suas atividades
principalmente em sitio eletrébnico préprio, que pode ser acessado pelo enderego
www.apublica.org. Em 28 de abril de 2014, a Agéncia Publica langcou uma versdo atualizada
do site, com interface mais agradavel e recursos adequados a introdugcdo de contetdo

multimidia: texto, imagens, audio, video, documentos e infogréaficos.

A Agéncia Puablica trabalha principalmente na promogao do “jornalismo investigativo

independente, atraves de programas de mentorias para jovens jornalistas, bolsas de reportagem

7 Disponivel em: <http://apublica.org/quem-somos/#sobre>. Acesso em: 16 de maio de 2014.
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e incubagdo de projetos inovadores de jornalismo independente”, com base na premissa de que
0 “jornalismo ndo estd em crise - estd em renovagdo”, e na crenga na reportagem € no
protagonismo do repdrter®. Realiza projetos pontuais e de carater permanente e assim como a
ProPublica, grande parte de sua receita € baseada em grants, e na arrecadacdo de doagdes
individuais, regulares e ocasionais, através de formulario disponivel no site. Contudo, a
organizacao tem buscado diversificar as fontes de recursos financeiros por meio de campanha

de crowdfunding?®.

Dentre os apoiadores declarados pela Agéncia Publica estdo a CLUA — Climate and
Land Use Alliance, a Fundacdo Carlos Chagas, a Omidyar Network, a Ford Foundation e a
Open Society Foundation (OSF). A Ford e a OSF sdo responsaveis pelos recursos destinados a
estrutura bésica desde o principio de suas atividades, em 2011. Em comunicago via e-mail,*°
Natalia Viana informou que em comparacéo, o apoio concedido pela OSF é mais modesto que
0 da Ford Foundation, mas ndo revelou valores. Na maioria dos casos, o subsidio por parte
dessas organizacGes advém de programas que contemplam em suas agendas o financiamento
de iniciativas que promovam e fortalecam a democracia, por meio de uma imprensa vigorosa e

do jornalismo como monitor dos trés poderes (VIANA, 2013a).

No periodo de 2011 a 2014, a Agéncia Publica empreendeu diversos projetos e
reportagens, dentre os quais voltamos nossa atencdo ao Concurso de Microbolsas (2012, 2013,
2014), o Amazonia Publica (2012), o Reportagem Publica (2013), e o Truco! (2014), que seréo
detalhados em tdpico especifico dedicado a apresentacdo dos projetos e modelos de
financiamento adotados pela organizagdo no Capitulo IVV. Em consonancia com a estratégia de
distribuicdo praticada pelo Wikileaks e pela ProPublica, a agéncia também se utiliza de
parcerias para veicular o contedo produzido e é adepta da modalidade CC BY-ND da licenca
Creative Commons, que permite a reproducao integral do contetdo produzido.

1.1 Estudo de caso aplicado a Agéncia Publica

A Agéncia Publica (AP) integra um movimento de pluralizacdo dos espacgos para a

producdo, distribuicdo e acesso a investigagfes, em meio um cenario de mudancas e

8 Disponivel em: <http://apublica.org/quem-somos#sobre>. Acesso em: 16 de maio de 2014,
9 Sistema de captaco de recursos por meio de doacdes iniciado pela plataforma Kickstarter (www.kickstarter.com), e
popularizado no Brasil pelo Catarse (www.catarse.me).
10 VIANA, Natalia. Solicitagdo de documentos — Publica [mensagem pessoal]. Mensagem recebida por
<alinecrxavier@gmail.com> em 14 de dezembro de 2013.
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reconfiguragdo das praticas, processos e do modelo de negdcios de midia em geral e do
jornalismo. Embora haja registros de iniciativas antecedentes a sua fundacdo, dedicadas a
producdo de investigacdes em territdrio brasileiro, a Agéncia Publica se autodeclara como a
primeira organizacgéo de jornalismo investigativo sem fins lucrativos criada no Brasil. Condicao
creditada na presente pesquisa, pois, apesar de compartilhar agendas com publica¢cdes mais
antigas, fora da midia tradicional, comumente classificadas como jornalismo alternativo, a
Agéncia Publica foi criada em um periodo de expansao do emergente sistema de organizacgoes
jornalisticas sem fins lucrativos, possui caracteristicas e ganhou forma sob inspiracdo de uma

das principais organizagdes representantes desse sistema: a ProPublica.

Diante disso, a Agéncia Publica se apresenta como um objeto contemporaneo,
caracteristica que somada ao seu carater unitario no contexto brasileiro contribuiu para a
escolha do estudo de caso como estratégia de pesquisa, e para a delimitacdo das técnicas e dos
instrumentos de coleta de dados. Robert K. Yin, autor de um dos livros mais referenciados sobre
estudo de caso, entende a estratégia de pesquisa como “uma investigacao empirica que investiga
um fendbmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando 0s

limites entre o fendmeno e o0 contexto nao estdao claramente definidos™ (2005, p. 32).

Para Yin, o estudo de caso serve a investigacbes empiricas comumente orientadas por
questdes do tipo “como” e “por que”, que ndo exigem controle sobre eventos comportamentais
(2005, p.24-28). Embora se apresente como um delineamento de pesquisa menos rigido se
comparado aos levantamentos e experimentos, a flexibilidade do estudo de caso ndo o torna
menos rigoroso e ndo pode ser interpretado como um método ou técnica de coleta de dados. Da
mesma forma que os levantamentos e os experimentos, “os estudos de caso envolvem as etapas
de formulacdo e delimitacdo do problema, da selecdo da amostra, da determinacdo dos
procedimentos para coleta e analise de dados, bem como os modelos para sua interpretacao”

(GIL, 2009, p. 5).

O pesquisador Anténio Carlos Gil (2009) considera que os estudos de caso podem ser
utilizados tanto com propdsitos explanatorios, descritivos e explicativos, e, embora sua
generalizacdo seja de dificil execucdo, a aplicacdo dos resultados obtidos em diferentes
contextos é possivel. Na tabela a seguir, reunimos as vantagens e limitacdes do estudo de caso,
0s motivos de adota-lo como delineamento de pesquisa e as habilidades requeridas do
pesquisador empenhado num estudo de caso, elencadas por Gil (2009).
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Tabela 1Vantagens e limitacGes do estudo de caso

Vantagens do estudo de
caso

Limitacdes do estudo
de caso

Motivos para se fazer
um estudo de caso

Habilidades requeridas
do pesquisador
empenhado num estudo
de caso

Possibilitam estudar um
caso em profundidade

Séo de dificil replicacdo

Visdo de mundo e de
ciéncia

Sensibilidade

Enfatizam o contexto em
que ocorrem oS
fendbmenos

Sua execuc¢do demanda
longo periodo de tempo

Adequacdo metodoldgica

Aceitacdo da
ambiguidade

Garantem a unidade do
caso

Nao favorecem a
generalizagdo

Busca de profundidade

Habilidade para
entrevistar

desenvolvimento de
novas pesquisas

competéncias do
pesquisador

mudanca

Séo flexiveis O processo de analise é Conhecimento da Habilidade para observar
complexo realidade do ponto de
vista dos sujeitos
Estimulam o Exigem mdltiplas Anélise do processo de Empatia

Favorecem a construgao
de hipoteses

Possibilitam o
aprimoramento, a
construcdo e a rejeicdo
de teorias

Possibilitam a
investigacdo em areas
inacessiveis por outros
procedimentos

Permitem investigar o
caso pelo “lado de
dentro”

Favorecem o
entendimento do
processo

Podem ser aplicados sob
diferentes enfoques
tedricos e metodoldgicos

Sua validade é
fidedignidade séo
criticadas

Enfase na totalidade

Capacidade de sintese

Perseveranga e paciéncia

Flexibilidade e
adaptabilidade
Abertura teérica e
ideoldgica

Experiéncia em pesquisa

Habilidade para redigir

Fonte: Elaboracdo propria com base em GIL, 2009.

No que concerne as limitacdes, apesar de os aspectos elencados por Gil serem relevantes
para a pesquisa, as vantagens e 0s motivos apresentados se sobressaem, e a pesquisadora
acredita deter as habilidades requeridas para o0 empenhado de um estudo de caso. Além do mais,

conforme previamente discutido, o objeto de estudo requer tal delineamento de pesquisa.

Yin (2005) apresenta quatro tipos basicos de projetos de estudo de caso, que podem
envolver apenas uma unidade de analise (holistico) ou unidades multiplas de analise

(incorporado):
1. Projetos de caso Unico holistico — unidade Unica de analise;

2. Projetos de caso unico incorporado — unidades multiplas de analise;
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3. Projetos de casos multiplos holisticos — unidade Unica de analise;

4. Projetos de casos multiplos incorporados — unidades multiplas de analise.

Para a melhor compreensdo os quatro tipos possiveis de estudo de caso podem ser

observados na seguinte figura:

Figura 1 Reproducdo do quadro de tipos basicos de projetos para estudos de caso
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Fonte: YIN, 2005, p. 61.

A escolha entre os tipos de projeto: holistico ou incorporado, é realizada com base no
fendmeno a ser estudado e em suas unidades de analise. Duarte (2012), referenciando Yin

(2001), considera que,
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o projeto holistico ¢ recomendado quando “n3o é possivel identificar nenhuma
subunidade légica e quando a teoria em questdo subjacente ao estudo de caso é ela
propria de natureza holistica”. Quanto ao projeto incorporado, ele € adequado quando
o0 estudo de caso, Unico ou mdltiplo, envolve subunidades de analise, como, por
exemplo, ao se estudar o clima organizacional de uma empresa, 0 pesquisador decide
incluir os funcionarios como uma subunidade de estudo (DUARTE, 2012, p. 227).

Para execucdo desta pesquisa fez-se a opcdo pelo estudo de caso unico incorporado,
com unidades mdaltiplas de analise. Essa escolha parece mais aconselhavel, considerado que no
contexto brasileiro ndo héa experiéncia similar & da Agéncia Publica, o que expde seu carater
singular e, por conseguinte, devido a investigacdo, em um primeiro momento, se propor a
investigar e a descrever a Agéncia Publica em profundidade, por meio de trés unidades de
andlise: organizacional, que se refere ao corpo de colaboradores e atividades executadas;
financeira, que diz respeito ao financiamento e a construcéo da sustentabilidade; e produtiva,
gue se concentra nas praticas e nos processos de producao adotados pela organizacéo, conforme

representado na figura:

Figura 2 Representa¢do do projeto de caso Unico incorporado — unidades multiplas de anélise aplicado a Agéncia
Pablica

CONTEXTO

Agéncia Publica

Unidade Incorporada de Anilise 1: Unidade Incorporada de Anailise 2:
Organizacional Financeira

Unidade Incorporada de Anilise 3:
Produtiva

Fonte: Elaboracdo propria baseada em YIN, 2005, p. 61.

A principio, cogitou-se a possibilidade de realizacdo de um estudo comparado da pratica
da Agéncia Publica com experiéncias em outros paises. Contudo, além de demandar tempo e
recursos com os quais a pesquisadora ndo conta neste momento, tal proposta incorreria no risco
de negligenciar as diferengas e singularidades contextuais em que cada experiéncia esta

inserida, especialmente pelo carater longevo de outras organizagoes.
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Apesar dos recorrentes questionamentos acerca da validade de estudos de caso Unico,
Yin (2005) considera que a metodologia se aplica de forma justificavel, quando o caso
representa: (a) um teste crucial da teoria existente, (b) uma circunstancia rara ou exclusiva, (c)
um caso tipico ou representativo, ou quando o caso serve a um proposito (d) revelador ou (e)
longitudinal (2005, p. 67). A Agéncia Publica corresponde diretamente aos itens b e ¢. Portanto,
nos propusemos a realizar a observacao de experiéncias mais maduras em relacdo a Agéncia
Publica, ndo com o objetivo de verificarmos suas semelhancas e diferencas, mas na intencao de
constituirmos um aparato contextual para compreensdo do cenario no qual a organizacao esta

inserida e com o qual dialoga.

No topico que segue, apresentamos as unidades de analise definidas dentro da
perspectiva de estudo de caso Unico incorporado, como dimensdes reflexivas. Dentro de uma
perspectiva sistematica, em que as partes compdem o todo, para estudar a estrutura e o
funcionamento da Agéncia Publica de forma profunda, optamos pela definicéo de trés unidades
de analise, interpretadas como dimensbes reflexivas. Em cada dimensdo levantamos
guestionamentos que nos auxiliaram a desenvolver o roteiro de entrevistas para a coleta de
dados. Os dados coletados subsidiaram a descri¢do da organizagéo; informacodes utilizadas em
um segundo momento para a identificagdo dos componentes que constituem o modelo de

negocio da Agéncia Publica, e posterior analise e interpretacdo dos dados.

1.2 Dimensdes reflexivas: organizacional, financeira e produtiva

Um dos principais temas em debate nos estudos sobre as mudangas estruturais no
jornalismo provocadas pelo desenvolvimento da internet e das tecnologias digitais, € a crise na
industria de jornais. O consumo de conteido gratuito na internet e o crescimento da publicidade
online tiveram efeito direto na queda da circulacdo dos impressos e na descentralizacdo da
receita publicitaria, até entdo, principal fonte de recursos financeiros do setor. Diante disso, a
busca por formas alternativas de financiamento se tornou preocupacdo tanto de grandes
conglomerados de midia tradicional quanto de iniciativas menores criadas dentro deste contexto

de mudancas.

Com base na observagdo da experiéncia da Agéncia Publica (AP), nesta pesquisa, dentro
da dimensdo reflexiva financeira, intentou-se descobrir como se configura o modelo de
financiamento da AP? Quem s&o os financiadores e quais as motivagdes para 0 investimento

em iniciativas desse género? Se ha diversificacdo ou dependéncia de determinadas fontes de
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renda? Como a receita é aplicada? Quais as medidas adotadas para se garantir a
sustentabilidade? Sob quais tipos de pressdes a organizagdo esta sujeita? Como é avaliada a

independéncia financeira e editorial?

As transformacdes que permeiam a pratica jornalistica no tempo presente, transbordam
a esfera econémica e tocam diretamente no modo de trabalho de jornalistas e de operacdo dos
veiculos de comunicacao, modificando todo o fluxo produtivo, do financiamento a distribuicéo.
De uma dinamica de trabalho orientada pela especializagcdo, em que o reporter tinha seu papel
bem definido dentro da redacdo de uma empresa jornalistica, nos deparamos com um cenario
em que jornalistas detém possibilidades de mais interferéncia em diferentes etapas do processo

de producéo de contetdo jornalistico.

A ampliacdo do espaco de atuacdo e do poder de decisdo também trouxe consigo a
demanda pelo dominio de habilidades multiplas e concedeu novas responsabilidades para o
exercicio da profissdo. Essa reflexdo se encontra em uma linha ténue entre as dimensdes
reflexivas organizacional e produtiva, no que se refere a dimenséo organizacional, dessa forma,
buscamos compreender a Agéncia Publica por dentro, qual a composicao da equipe de trabalho
e como 0s membros sdo alocados ao longo do processo de producdo? Para, em seguida,
verificarmos dentro da dimenséo produtiva, como ocorrem e quais Sao as praticas e 0S processos

de producdo adotados pela Agéncia Publica? Afinal, qual é a rotina de trabalho da organizagdo?

Na midia tradicional ou mesmo nas iniciativas em jornalismo alternativo, geralmente os
jornalistas se organizam em torno das atividades e exercem papeis definidos para produzir um
produto (ou mais produtos), a ser disponibilizado dentro de certa periodicidade (diario, semanal
ou mensal), como isso ocorre na Agéncia Publica, considerado que a organizacgdo trabalha em
projetos? Como ocorre a dinamica de trabalho para a execucdo dos projetos pontuais e
permanentes? A organizacdo opera dentro de uma concepcao de empresa vertical ou horizontal?
Os membros tém autonomia de acéo ou respondem diretamente a um comando central? Dentro
desta dimensdo ainda refletimos sobre os desafios e as possibilidades encontrados na

interpretacdo do jornalismo como negdécio e dos jornalistas como possiveis empreendedores.

Conforme previamente mencionado, a distingdo entre as dimensdes reflexivas foi
utilizada dentro do viés metodoldgico para execugdo da pesquisa. Consideramos que cada
dimensdo atua de forma interdependente e, apenas quando somadas, tornam possivel com que

visualizemos a Agéncia Publica em sua completude, interpretacdo expressa na ilustracao:
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Figura 3 Diagrama representando a interseccao entre as trés dimensdes reflexivas

Organizacional Produtiva

Financeira

Fonte: Elaboragdo propria.

Assim, selecionado o delineamento de pesquisa para viabilizacdo do estudo, e
identificadas e problematizadas as trés dimensdes reflexivas, seguimos a delimitacdo das

técnicas e dos instrumentos utilizados na coleta, apresentacédo e analise dos dados.

1.3 Delimitacdo das técnicas e dos instrumentos para coleta, apresentacgao e
analise dos dados

Gil (2009) considera que em decorréncia de os estudos de caso requererem
“profundidade, preservacdo do carater unitario do caso e a ndo separacdo de seu contexto”, ¢
preciso “identificar descrever e analisar: (1) o local em que ocorre o fendmeno, (2) os atores,

(3) os eventos, (4) os processos” (2009, p. 55).

O autor também enfatiza que a coleta de dados em estudos de caso raramente se restringe

a adocdo de uma Unica técnica. Em realidade, “para garantir a profundidade necessaria ao
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estudo e a insercdo do caso em seu contexto, bem como para conferir maior credibilidade aos
resultados”, os estudos de caso exigem que se utilize técnicas multiplas, que se complementem
(GIL, 2009, p. 55). A utilizacdo de fontes multiplas permite a aplicacdo de quatro tipos de
triangulacdo: 1) de fontes de dados (triangulacdo de dados); 2) entre avaliadores diferentes
(triangulacdo de pesquisadores); 3) de perspectivas sobre 0 mesmo conjunto de dados
(triangulacdo da teoria); e 4) de métodos (triangulacdo metodoldgica). Neste estudo, adotamos
a triangulacao de dados, que consiste na coleta de evidéncias de diferentes fontes, “tendo em
vista a corrobora¢do do mesmo fato ou fendomeno” (YIN, 2005, p. 126), ou seja, a convergéncia

de evidéncias sobre o objeto estudado: a Agéncia Publica.

Para a coleta de dados, Gil sugere que podem ser adotadas diferentes modalidades de
entrevista (entrevistas estruturadas, entrevistas com perguntas abertas, entrevistas guiadas,
entrevistas por pautas e entrevistas informais); também € possivel empregar a técnica de
observacdo participante, sistematica ou espontanea. E, ainda, fazer uso de documentacao,
historias de vida e focus group. Instrumentos de coleta de dados que vao ao encontro das
técnicas indicadas por Yin, sdo elas: documentos, registros em arquivo, entrevistas de trés tipos:
espontanea, focada e levantamento formal, observagdo direta e observacéo participante, e
artefatos fisicos (2005, p. 109).

Com o objetivo de responder a questdo norteadora desta pesquisa: como se constitui 0
modelo de negdcios da Agéncia Publica?, optamos pela aplicagdo das seguintes técnicas para a
coleta de dados: documentos, e duas modalidades de entrevista: espontanea, em forma de
conversa informal, e focada, que ainda pode ser considerada espontanea, por manter certo
carater de conversa informal, mas que se diferencia especialmente por contar com menos tempo
e pelo fato de o entrevistador seguir um roteiro de perguntas (YIN, 2005, p. 117-118). Em geral,
as entrevistas séo as principais fontes de obtencéo de evidéncias em estudos de caso.

Em decorréncia da limitacdo de recursos financeiros, em vez de realizarmos observacédo
direta, que demandaria a permanéncia da pesquisadora na sede da Agéncia Publica, foi
realizado o monitoramento do site da organizagéo, de suas contas mantidas nas redes sociais
digitais Facebook, Twitter e Instagram'?, e do grupo do projeto “Reportagem Publica”, mantido
no Google Groups'?, onde é feita a divulgagdo de informes e ocorre didlogos entre os membros

do Conselho Editorial do projeto e os reporteres contemplados com as bolsas de reportagem.

11 Facebook: facebook.com/agenciapublica; Twitter: @agenciapublica; Instagram: @agenciapublica
12 Disponivel em: https://groups.google.com/forum/?hl=pt-BR#!forum/reportagem-publica. Acesso em 20 de janeiro de 2015.
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Nesses espagos foi possivel: a) identificar e relacionar os atores que atuam ao longo do processo
de producdo de contetdo; b) fazer o levantamento de bolsas de reportagens concedidas e dos
bolsistas contemplados; c) construir um banco de dados de reportagens produzidas e as
tematicas abordadas, e d) verificar as estratégias de comunicacdo e distribuicdo de contetido

praticadas pela Agéncia Publica.

No que se refere a documentacéo, entre os meses de outubro e novembro de 2013, foram
solicitados e cedidos via e-mail pela Agéncia Publica: a) o estatuto da organizacéo; b) a relagédo
dos financiadores/apoiadores e tipos de apoio; c) a relagdo de projetos desenvolvidos e em
desenvolvimento. Informacbes que auxiliaram no esclarecimento do tipo de organizacao:

estrutura legal, institucional e financeira, e dos projetos realizados desde a fundacao da AP.

As entrevistas foram realizadas com a jornalista Natalia Viana, uma das socias-diretoras
da Agéncia Publica, em decorréncia de sua melhor acessibilidade e disponibilidade. A primeira
conversa ocorreu por telefone, sem roteiros e perguntas pré-determinadas, consistindo
inicialmente em um movimento de sondagem e de aproximacao da pesquisadora com o objeto
de pesquisa. Apos esse episodio, a pesquisadora manteve contato com Natalia Viana via e-mail,
e teve a oportunidade de conversar pessoalmente, ainda que de forma informal, durante o 9°
Congresso Internacional de Jornalismo Investigativo, promovido pela Associacdo Brasileira de
Jornalismo Investigativo (Abraji), entre 24 e 26 de julho de 2014, em S&o Paulo. Na ocasido, a
pesquisadora solicitou a Natalia VViana uma segunda entrevista de tipo focada, orientada por um
roteiro de perguntas. A entrevista de 1h40 min de duracéo, foi realizada em 1 de outubro de
2014, via Skype. A transcricdo bem como o roteiro de perguntas aplicado, esta disponivel nos

Apéndices.

Em meio a de coleta de dados, para a organizacao das informacdes obtidas, foi feita uma
redacdo de carater descritivo da Agéncia Publica. De acordo com que novas informacdes
surgiam, a pesquisadora as incluia dentro do texto. Esse esboco inicial descritivo da estrutura
da organizacdo, de seus projetos, modelos de financiamento e rotina de producgéo, foram, em
um segundo momento realocados dentro de topicos referentes as trés dimensdes reflexivas
adotadas na pesquisa. Os textos originados do esforgo de coletar dados para se compreender a
organizagao e 0s processos produtivos da Agéncia Publica estdo disponiveis no Capitulo 1V.
Movimento, que conforme destacado por Gil, € um aspecto comum em estudos de caso em que
0 “processo de redacdo inicia-se ndo apos a coleta de todos os dados, mas tdo logo tenha sido

realizada a primeira entrevista ou registrada a primeira observagao” (2009, p. 127).
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Seguida a apresentacdo dos dados, foi realizada sua analise e interpretacdo. De acordo
com Gil, “nos estudos de caso, assim como na maioria das pesquisas qualitativas, a analise e a
interpretagdo ¢ um processo que de certa forma se da simultaneamente a sua coleta” (2009, p.
91). Segundo o pesquisador, “a rigor, ndo existem métodos e técnicas especificos para a analise
de dados obtidos em estudo de caso” (2009, p. 92). As habilidades analiticas do pesquisador
sdo o “principal instrumento no processo de analise e interpretagdao do estudo de caso” (2009,

p. 108). Aspecto que torna o trabalho analitico neste delineamento de pesquisa intuitivo.

Dentre os modelos analiticos utilizados em estudos de caso, Gil destaca: (1) modelo
classico; (2) analise fundamentada teoricamente; (3) andlise etnografica; (4) analise
fenomenoldgica; (5) inducdo analitica; (6) analise fundamentada nos dados; e (7) analise de
conteddo. Para analise e interpretacdo dos dados coletados adotamos o modelo classico, que
torna possivel com que o pesquisador desenvolva “uma estrutura capaz de reunir, organizar ¢
sumarizar os dados sem que haja vinculagdo pressupostos tedricos ou modelos previamente
estabelecidos” (2009, p.93).

Diante disso, a andlise e interpretacdo dos dados coletados foi realizada em duas etapas.
Em um primeiro momento aplicamos a ferramenta de gerenciamento estratégico Business
Model Canvas, que permitiu a pesquisadora fazer o esboco do modelo de negocios da
organizacdo. Em seguida, refletimos o esboco de modelo de negdcios adotado pela Agéncia
Publica com base nos dados coletados, em um texto disponivel no tépico 4.3, referente a analise
e interpretacdo dos dados.
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Capitulo Il — Reconfiguragdes: sistema de midia e modelos de negocios

A observacdo da prética jornalistica e dos problemas surgidos no tempo presente nos
conduz a retomada de eventos contextuais situados no passado. Antes da popularizacdo da
internet e dos computadores nas redacdes jornalisticas, a sociedade em que tais tecnologias
tiveram origem, os Estados Unidos passou por um processo de restruturagéo social. Em 1962,
0 economista norte-americano Fritz Machlup, publicou o livro The Production and
Distribuition of Knowledge in the United States, no qual exp6s os dados de uma pesquisa
realizada no periodo de 30 anos, que a principio tinha o objetivo de investigar a teoria da
concorréncia e do monopdlio, mas acabou por se revelar um estudo estatistico sobre a producéao

de conhecimento nos Estados Unidos.

Ao agregar em sua pesquisa as areas de educacao, veiculos de comunicacgao: impressos
e eletronicos, criacdo artistica, telecomunicacgdes, servicos postais e tecnologia de informacéao
a categoria “producdo de conhecimento”, Machlup chegou a conclusdo de que todas essas areas
reunidas representavam 29% do Produto Interno Bruto (PIB) dos Estados Unidos, se
configurando como o “setor de conhecimento agregado”, ou seja, uma “industria do
conhecimento”. Tal percepg¢do serviu de base para que Peter Ducker desenvolvesse o conceito
de “sociedade do conhecimento” em seu livro The Age of Discontinuity (1969). Na publicagéo,
Ducker previa que no final da década de 1970, “o setor de conhecimento seria responsavel por

metade do PIB [Produto Interno Bruto]”’** (CRAWFORD, 1983, p. 381).

O reconhecimento da possivel transicdo da centralidade da atividade econémica da
producdo de bens para a prestacdo de servicgos, devido ao aumento da importancia das profissdes
com manuseio de grande conteudo de informacdo e conhecimento, impulsionou o
desenvolvimento de uma diversidade de vertentes explicativas para o fendmeno que se formava,
e que geralmente sdo agregadas sob a denominada teoria da sociedade p6s-industrial. Krishan
Kumar (1997) destaca trés vertentes dessa teoria: a sociedade de informacéo, a sociedade pos-
fordista e a sociedade pds-moderna, que se diferenciam muito mais pelos seus parametros de
analise do que pelo fenémeno que analisam. Apesar de adotarem vieses distintos, 0 que une 0s
estudiosos, afiliados a diferentes vertentes, sob o titulo de tedricos da sociedade pos-industrial

é o fato de todos concordarem “que as sociedades industriais haviam cruzado a linha divisoria

13 Em traducéo livre do inglés para o portugués.
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do industrialismo classico, estudado por Marx, Weber e Durkheim” (KUMAR, 1997, p. 14), de
modo que estavam sendo conduzidas a um “novo tipo de sociedade”, baseada em uma estrutura
econdmica distinta. A presente pesquisa interessa a vertente da sociedade de informagcéo, que
tem Daniel Bell (1973) como seu “expositor mais eminente”. Seus estudos enfatizam os
aspectos ligados a for¢a de producdo e é considerada uma linha de pensamento mais otimista e
evolucionista, na qual as inovacdes tecnoldgicas sao interpretadas como ganhos em qualidade
de vida para a humanidade.

Em fins dos anos 1950, o entdo professor de sociologia da Universidade de Harvard,
Daniel Bell, fez os primeiros esbogos da sua teoria na tentativa de explicar as mudancas que
ocorriam na sociedade americana. Mas foi somente com a publicagdo do artigo Notes on The
Post-Industrial Society, na revista académica The Public Interest, em 1967, e, posteriormente,
com o livro The Coming of Post-Industrial Society (1973), que suas ideias em torno da
conformacdo de um tipo de sociedade diferente da era industrial, se tornaram mais populares.

No que concerne a essa reflexdo, Bell se opde ao modelo marxista de analise dos
sistemas sociais, ao negar as relacdes de propriedade como elemento estrutural que explica a
diversidade entre os modelos de organizacdo social, substituindo o estudo das relacdes de
propriedade pela tecnologia. Em trés niveis evolutivos, o socidlogo inferiu que a sociedade
baseada na atividade “extrativa pré-industrial” havia sido substituida pela “industrial-
fabricagdo” e evoluiria para a “pos-industrial-informagao”.

A base da teoria pds-industrial estd na transformacao ocorrida na estrutura do mercado
de trabalho na década de 1950, em decorréncia do crescimento e da valorizacao das atividades
relacionadas aos servicos ligados a educacgdo, salde, pesquisa cientifica, lazer e administracdo
publica, que Bell classificou como pertencentes ao “setor quinario”. Para Bell, o ano de 1956
demarca o nascimento da sociedade pds-industrial, porque foi nesse periodo que pela primeira
vez o numero de trabalhadores de “colarinho branco”: professores, profissionais de saude,
engenheiros e técnicos haviam praticamente superado em proporcao o nimero de trabalhadores
de “colarinho azul” — expressao utilizada para denominar os trabalhadores que executavam
tarefas produtivas na industria, nos Estados Unidos. De acordo com o sociélogo, o predominio
dos profissionais qualificados e técnicos foi resultado direto da adog¢&o do novo principio axial:
a centralizacdo do conhecimento teorico, e do marcante reconhecimento da importancia da

inovagdo. Em suas palavras:
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Os nervos de um novo sistema sdo seus aspectos caracteristicos, o ganglio da
sociedade pos-industrial é o conhecimento. Dito assim parece banal. O conhecimento
estd na base de todas as sociedades. Mas na sociedade pds-industrial o que importa
ndo é apenas o deslocamento da propriedade ou da posicdo politica da ciéncia,
entendida como uma nova base do poder, mas uma mudanga no préprio carater do
saber. O que agora se tornou importante para a sociedade é a nova centralidade do
saber tedrico, o primado da teoria sobre o empirismo e a codificagdo do saber em
sistemas abstratos de simbolos que possam ser aplicados em muitas circunstancias
diferentes. As sociedades vivem agora gracas as inovagdes e ao crescimento; e é 0
saber tedrico que tornou a matriz da inovagdo (BELL, 1973, p. 20).

Contudo, Bell analisou as mudancas que ocorriam na sociedade norte-americana com
énfase restrita ao escopo da “estrutura tecno-econdmica”. Posicao divergente de grande parte
dos tedricos da sociedade de informacdo, que percebem o fenédmeno de forma mais ampla,
abrangendo para além dos processos produtivos, “um estilo de vida completo” (KUMAR, 1997,
p. 25). Manuel Castells, em seus estudos sobre Era da Informacgéo (1996-2000; 2003) adota
uma perspectiva mais abrangente, na qual verifica e aponta os efeitos do fendmeno nas esferas
econdmica, social e cultural.

Tomando por base os eventos que oportunizaram o desenvolvimento e a popularizacao
da internet e do computador pessoal (PC), entre fins da década de 1950 a década de 1990,
Castells afirma que as tecnologias da informacéo e da comunicacgéo do periodo remodelaram a
base material da sociedade, impulsionando a conformacdo de uma estrutura social distinta,
organizada em rede e interdependente politica, econdmica e socialmente.

Esse processo de reestruturacdo social ocorrido no final do século XX teria levado a
constitui¢do do “capitalismo informacional”, que se distingue tanto do capitalismo classico
(laissez-faire) quanto do capitalismo keynesiano (1999, p. 202). Enquanto no modo de
desenvolvimento agrario o processo produtivo dependia da méo de obra e dos recursos naturais,
e nas sociedades industriais das fontes de energia e de sua melhor utilizacdo ao longo do
processo, no modelo informacional “pela primeira vez na historia, a mente humana ¢ uma forga
direta de produgdo, ndo apenas um elemento decisivo no sistema de produgdo” (1999, p. 69).
Isto &, neste modelo de desenvolvimento, a inovacao € o elemento fundamental & promocéo da
produtividade; “a fonte de produtividade acha-se na tecnologia de geracdo de conhecimentos,
de processamento da informagao e de comunicacao de simbolos”.

Embora conhecimento e informagao sejam elementos essenciais “em todos os modos

de desenvolvimento, visto que 0 processo produtivo sempre se baseia em algum grau de

conhecimento e no processamento da informacgdo”, o que Castells considera “especifico do
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modo informacional de desenvolvimento é a acdo de conhecimentos sobre o0s proprios
conhecimentos como principal fonte de produtividade” (CASTELLS, 1999, p. 53-54. Isso quer
dizer que,

o fortalecimento da informacdo é focalizado na melhoria da tecnologia do
processamento da informacdo como fonte de produtividade em um circulo
virtuoso* de interacéo entre as fontes de conhecimentos tecnoldgicos e a aplicacéo
da tecnologia para melhorar a geracdo de conhecimentos e o processamento da
informacdo: é por isso que voltando a moda popular, chamo esse novo modo de
desenvolvimento de informacional, constituido por um novo paradigma tecnolégico
baseado na tecnologia da informagdo (CASTELLS, 1999, p. 53-54).

Essa estrutura social orientada pelo capitalismo informacional, que tem como fonte de
produtividade a inovacao, € denominada por Castells como sociedade em rede e caraterizada
por cinco aspectos principais. O primeiro, conforme previamente explicitado, se baseia no fato
de a informacao ser a matéria-prima das sociedades informacionais, ou seja, a mente humana
e 0s processos de inovacdo que sdo a principal fonte de produtividade. O segundo diz respeito
a penetrabilidade dos efeitos das novas tecnologias em toda a atividade humana, as moldando,
mas sem agirem como fatores determinantes. O terceiro esté ligado a l6gica das redes, presentes
nos sistemas de relacOes, através das novas tecnologias da informacdo e da comunicacdo. As
redes exercem papel central na caracterizacdo da sociedade na era da informac&o. Nas palavras
de Castells, a “rede ¢ um conjunto de nés interconectados”. “N6” no sentido de “ponto no qual

uma curva se entrecorta’:

Redes sdo estruturas abertas capazes de expandir de forma ilimitada, integrando novos
n6és desde que consigam comunicar-se dentro da rede, ou seja, desde que
compartilhem os mesmos c6digos de comunicagdo (por exemplo, valores ou objetivos
de desempenho). Uma estrutura social com base em redes € um sistema aberto
altamente dindmico suscetivel de inovagdo sem ameagas ao seu equilibrio. Redes sdo
instrumentos apropriados para a economia capitalista, baseada na inovacéo,
globalizacdo e concentracdo descentralizada; para o trabalho; trabalhadores e
empresas voltadas para a flexibilidade e adaptabilidade; para uma cultura de
desconstrugdo e reconstrugdo continuas; para uma politica destinada ao
processamento instantdneo de novos valores e humores publicos e para uma
organizacdo social que vise a suplantacdo do espaco e invalidagdo do tempo

(CASTELLS, 1999, p. 566-567).

O quarto aspecto, a flexibilidade, integra o sistema de redes, mas também se apresenta
como um elemento distinto, na medida em que tudo, processos e organizagdes estdo suscetiveis
a serem modificados ou reconfigurados a qualquer tempo. O paradigma tecnoldgico é
intrinsecamente baseado na mudanca e na fluidez, em oposicéo aos sistemas e processos rigidos

e estaveis. O quinto e Gltimo aspecto é a crescente convergéncia de tecnologias especificas para

14 Grifo nosso.
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um sistema altamente integrado, “no qual trajetorias tecnologicas antigas ficam literalmente
impossiveis de se distinguir em separado. Assim, a microeletronica, as telecomunicacdes, a
optoeletronica e os computadores sao todos integrados nos sistemas de informacao” (1999, p.
108-109).
Na sociedade em rede, 0 modelo de empresa tradicional, caracterizada pela verticalidade
e rigidez de praticas e processos, cede lugar ao modelo de empresa de rede, a qual Castells
entende como “a forma organizacional construida em torno de projetos de empresas que
resultam da cooperacdo entre diferentes componentes de diferentes firmas, que se
interconectam no tempo de duragéo de dado projeto empresarial, reconfigurando as suas redes
para a implementagdo de cada projeto” (CASTELLS, 2003, p. 58). O teorico considera que,
a empresa de rede evoluiu a partir da combinagdo de vérias estratégias de
interconexdo. Em primeiro lugar, descentralizacdo interna de grandes corporacGes que
adotaram estruturas enxutas horizontais de cooperacdo e competicdo, coordenadas em
torno de metas estratégicas para a firma como um todo. Em segundo lugar, a
cooperacao entre empresas pequenas e médias, reunindo seus recursos para alcangar
uma massa critica. Em terceiro, a conexdo entre essas redes de pequenas e médias
empresas e 0s componentes diversificados das corporaces. E, por fim, as aliangas e
parcerias estratégicas entre grandes corporagdes e suas redes subsididrias. Tomadas
em conjunto, essas tendéncias transformam a administracdo de negdcios numa

geometria varidvel de cooperagdo e competi¢do segundo o tempo, o lugar, o processo
e o produto (CASTELLS, 2003, p. 58).

No seio das principais transformagdes nas empresas, esta a “mudanga de burocracias
verticais para a empresa horizontal”. Afinal, “o obsticulo mais importante na adaptagao da
empresa vertical as exigéncias da flexibilidade da economia global era a rigidez das culturas
corporativas tradicionais” (1999, p. 221- 229). Assim, a empresa de rede é organizada com base
na descentralizacdo de suas atividades e pela criacdo de um sistema auténomo entre elas, é
“aquela forma especifica de empresa cujo sistema de meios é constituido pela interseccdo de
segmentos e sistemas autonomos de objetivos” (1999, p. 232). Contudo, Castells destaca que
esse modelo ndo ¢, “nem uma rede de empresas nem uma organizagao em rede intrafirma. Trata-
se de uma agéncia enxuta de atividade econdmica, construida em torno de projetos empresariais
especificos, que sdo levados a cabo por redes de composicdo e origem variada: a rede é a
empresa” (2003, p. 58-59).

Castells defende que “a esséncia do negdcio eletrénico estd na conexdo em rede,
interativa, baseada na internet, entre produtores, consumidores, e prestadores de servi¢o”, que
“a rede ¢ a mensagem”, e ¢ “a capacidade de interagir, recuperar e distribuir globalmente, de
maneira personalizada, que esta na fonte da reducéo de custo, da qualidade, da eficiéncia e da

satisfagdo do comprador” (2003, p. 65). Mas a empresa de rede precede o desenvolvimento da
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internet. Castells lembra que “desde meados de 1980, redes de intercambio eletronico de dados
(RDI, de eletronic data interchange), e redes mais primitivas compostas por faxes ou ligagdes
telefénicas, foram decisivas na reestruturagdo organizacional que varreu o mundo dos
negdcios” (2003, p. 59).

A contribuicdo da internet para 0 novo modelo de negdcios é que ela permite a
escalabilidade, interatividade, administracdo da flexibilidade, uso de marca e customizacao
num mundo empresarial em rede (2003, p. 66). O autor acredita que a internet adiciona ao
modelo de negocio da empresa em rede “uma capacidade de se desenvolver organicamente com
inovacéo, sistemas de producdo e demanda de mercado, mantendo a0 mesmo tempo a atengéo
na meta suprema de qualquer negocio: ganhar dinheiro” (2003, p. 67).

No entanto, a forma de ganhar dinheiro “ndo ¢ tdo direta como coStumava ser na era
industrial”, porque as redes de computadores “transformaram também os mercados financeiros,
o lugar em que todo o negdcio ¢ estipulado em ultima instancia” (2003, p. 67). Na nova
economia, 0s venture capitalists (capitalistas de risco) representam um elemento essencial,
pois, “sem o financiamento de novas empresas inovadoras por firmas de capital de risco ndo
teria havido nenhum crescimento econdmico capitaneado pela Internet” (2003, p. 67).

A hierarquia plana, baseada em um “sistema de trabalho de equipe, e em interacdo
aberta, facil, entre profissionais e administradores, entre departamentos e niveis da firma”
(2003, p. 78), propiciou o desenvolvimento de um perfil profissional proprio da empresa de
rede, aos quais Castells denomina: mdo de obra autoprogramavel. Os profissionais
autoprogramaveis detém “alto nivel de instrugao e iniciativa”. S80 pessoas “capazes de navegar,
tanto tecnicamente quanto em termos de conteldo, nesse profundo mar de informacéo,
organizando-o, focalizando-o e transformando-o em conhecimento especifico, apropriado para
a tarefa e o objetivo do processo de trabalho", e sdo “capazes de se reprogramar em habilidades,
conhecimento e pensamento segundo tarefas mutdveis num ambiente empresarial em evolugao”
(2003, p. 77).

Dentro dessa perspectiva, tais profissionais devem estar abertos ao aprendizado
constante, para que o conhecimento e a informacgédo acumulados na mente possam se expandir
e se modificar ao longo de toda a sua vida, especialmente no que se refere ao aprendizado
eletronico. Castells considera que as caracteristicas mais importantes desse processo de

aprendizado s&o:

em primeiro lugar, aprender a aprender, ja que a informacgao mais especifica tende a
ficar obsoleta em poucos anos, pois operamos nhuma economia que muda com a
velocidade da Internet; em segundo lugar, a capacidade de transformar a informacéo
obtida a partir do processo de aprendizado em conhecimento especifico (2003, p. 77-
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78).

Castells acredita que o talento € a chave da producdo em negdcios eletrénico, e que por
isso as empresas tém cada vez mais investido em beneficios para atrair e manter esses
profissionais autoprogramaveis, utilizando-se até de acGes da empresa como forma de
pagamento. A oferta de beneficios ou mesmo a diluicdo da propriedade em um tipo de
propriedade cooperativa, aumenta o comprometimento com o projeto da empresa. Para
exemplificar esse movimento, Castells cita profissionais que integraram a sua rotina 65 horas
semanais ou mais de trabalho em companhias do Vale do Silicio e arredores (2003, p. 78-79).

Mas além da mao do profissional autoprogramavel, a economia eletrénica ainda
demanda um tipo de méo de obra genérica que ¢, “corporificada por trabalhadores que ndo tém
habilidades especiais, ou habilidade especial de adquirir habilidades no processo de producéo
além daquelas necessarias para o cumprimento de instru¢des dadas pela administragdo”. Desta
forma, “a mao de obra genérica pode ser substituida por maquinas, ou por méo de obra genérica
de qualquer outro lugar do mundo, e a combinacao precisa entre maquinas, mao de obra on-line
e méo de obra distante depende de calculos empresarias ad hoc™ (2003, p. 80).

No cenario analisado por Castells, o pesquisador aponta que ha uma maior autonomia
no trabalho, percebida especialmente “no desenvolvimento das pequenas empresas, com
frequéncia compostas por individuos que trabalham como consultores ou subcontratadores™.

Castells destaca que:

esses empresarios possuem seus meios de produgdo (um computador, uma linha telefénica, um
telefone movel, um local em algum lugar, muitas vezes em casa, sua formagao, sua experiéncia
e, 0 ativo principal, suas cabecas). Eles acumulam seu proprio capital, que em geral investem
em agdes das companhias para que trabalham. Esse duplo movimento de agregacdo e
desagregacéo do trabalho parece ser uma das surpresas historicas da economia eletrénica (2003,
p. 79).
Houve ainda o declinio nos padrdes tradicionais de emprego, que cedeu lugar as relacdes
de trabalho mais flexiveis, tanto no que se refere a mdo de obra autoprogramével quanto a
genérica. Tal flexibilidade pode ser verificada, por exemplo, nas horas de trabalho ou mesmo
na possibilidade de trabalho remoto, fora da empresa seja em casa, em um café ou em espacos
de coworking®®, entre outros (2003, p. 81). Com base nessas reflexdes, Castells considera como

caracteristicas sistémicas dos negocios eletronicos: a “flexibilidade no trabalho, padrdes

15 “Modelo de trabalho que se baseia no compartilhamento de espaco e recursos de escritério, reunindo pessoas que trabalham
ndo necessariamente para a mesma empresa ou na mesma area de atuagao, podendo inclusive reunir entre 0s seus usuarios 0s
profissionais liberais e usuarios independentes. Disponivel em: http://pt.wikipedia.org/wiki/Coworking>. Acesso em 28 de
outubro de 2014.

36



variaveis de emprego, diversidade das condic6es de trabalho e individualizagdo das relagdes de
trabalho” (2003, p. 82).

Para Castells, “numa nova economia baseado no conhecimento, na informacao ¢ em
fatores intangiveis (como imagem e conexdes), a inovacao € funcdo primordial” (2003, 85),
desta forma:

a nova economia, tendo os negdcios eletronicos como ponta de langa, ndo é uma
economia on-line, mas uma economia movida pela tecnologia da informacdo,
dependente de profissionais autoprogramaveis, e organizada em torno de redes de
computadores. Essas parecem ser as fontes do crescimento da produtividade e do
trabalho, e portanto da criacdo da riqueza, na Era da Informacdo. No entanto, se 0s
profissionais sdo a fonte da produtividade, seu poder criativo e a eficiéncia da
organizacdo empresarial dependem em Gltima andlise da inovacdo. A inovagao é uma
funcdo de trabalho de trabalho altamente especializado e da existéncia de
organizagOes de criacdo de conhecimento. E o processo de inovagdo é também

transformado na economia eletronica, ja que os usos da Internet desempenham um
papel fundamental no modo como ela € alcangada (2003, p. 85)

Tomando-se por base a fundamentacdo tedrica apresentada neste topico, a seguir
retomamos teorias explicativas que buscam compreender como a incorporagéo das tecnologias
digitais e da internet pelos veiculos de comunicacdo tém reconfigurado o sistema o sistema de
midia. Para, em um segundo momento, verificarmos como se desenvolveu o jornalismo
praticado na internet e em dispositivos digitais, ao qual fazemos referéncia neste trabalho como

jornalismo digital.

2.1 Cenario de convergéncia: da transposi¢ao ao jornalismo digital

A incorporacdo das tecnologias digitais e da internet pelos veiculos de comunicacao tém
provocado diversas alteracfes no sistema de midia em escala global. Em linhas gerais, 0s
estudiosos que buscam compreender tais mudancas apontam para o estreitamento das relacdes
entre velhas e novas midias e, diante disso, para a emergéncia de um “novo” sistema de midia.
Contudo, as nomenclaturas utilizadas para definir esse movimento de transi¢do, bem como suas
teorias explicativas, por vezes, divergem.

Henry Jenkins € um dos nomes mais referenciados na leitura desse fenémeno. Fundador
do Programa de Estudos de Midia Comparada, do MIT (Massachusetts Institute of Technology),
0 pesquisador considera que estamos vivendo em um cenario em que hd uma mudanca de
paradigma no sistema de midia, orientado pelo conceito de convergéncia. Nas palavras do
Jenkins:

A convergéncia representa uma mudanca de paradigma - um deslocamento de
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contetddo midiatico especifico em direcdo a um contetido que flui por varios canais,
em direcdo a uma elevada interdependéncia de sistemas de comunicagdo, em direcéo
aos multiplos modos de acesso a contetidos midiaticos e em direcdo as relagdes cada
vez mais complexas entre a midia corporativa, de cima para baixo, e a cultura
participativa, de baixo para cima (2008, p. 31)

Dessa forma, para Jenkins, a convergéncia ndo se refere apenas a um “processo
tecnologico que une multiplas fungdes dentro do mesmo aparelho” (2008, p. 333). Sua
perspectiva se revela mais ampla, agrega transformacdes tecnoldgicas, sociais e culturais. Por
convergéncia, o pesquisador se refere a trés aspectos principais: “ao fluxo de conteudos através
de multiplos suportes midiaticos, a cooperacdo entre multiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicagao” (2008, p. 27).

Jenkins defende que o conceito de convergéncia parece mais plausivel para se
compreender as reconfiguracdes dos veiculos de comunicacdo do que as intepretacdes
fatalistas, baseadas na ideia da “revolucdo digital”, que preveem o fim da midia tradicional.1®
Para respaldar sua posicao, Jenkins lembra o processo de desenvolvimento da midia tradicional
(imprensa — radio — televisdo), e diz que “cada antigo meio foi forcado a conviver com os
meios emergentes”’, da mesma forma, “os velhos meios ndo estdo sendo substituidos. Mais
propriamente, suas fungdes e status estdo sendo transformados pela introducdo de novas
tecnologias™ (2008, p. 39-40). Tal pensamento é compartilhado por Gustavo Cardoso (2007),
que também acredita que em vez de “colocar em xeque o poder da midia tradicional”, a internet
se configura como um novo espaco de mediacdo, no qual radio, jornais, televisdo e internet se
articulam.

No entanto, ao contrario de Jenkins, para Cardoso (2011), “convergéncia” ndo seria o
melhor conceito explicativo para se referir as mudancas pelas quais a midia atual tém se
caracterizado. Para Cardoso, “o que encontramos nas nossas ruas, escritorios e casas nao ¢ tanto
uma convergéncia, mas antes a articulacdo em rede dos media e seus usos” (2011, p. 3).

Cardoso (2007) investigou como o sistema de midia se organiza e 0s usos que fazemos
dela atualmente, dentro da perspectiva da sociedade em rede (CASTELLS,1999). O
pesquisador “argumenta que ultrapassamos o modelo de comunicagdo baseado na comunicagdo
em massa e encontramo-nos num modelo baseado na comunicac¢do em rede” (p. 1). O modelo
comunicacional em rede das sociedades informacionais (CASTELLS, 1999), € composto por
trés caracteristicas principais: 1) Processos de globalizacdo comunicacional; 2) Ligacdo em rede

de midia de massa e interpessoais €, consequentemente, mediacdo em rede; e 3) Diferentes

16 para Jenkins revolucdo digital é “o mito de que as novas tecnologias midiaticas irdo substituir sistemas mididticos mais
antigos” (2008, p. 341).
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graus de uso da interatividade.

Cardoso acredita que o modelo de comunicacdo proprio das “sociedades
informacionais”, orientadas pelo modelo de organizagdo social em rede, ¢ o da “comunicagao
sintética em rede”. Esse modelo de comunicagdo se junta aos trés modelos anteriores:
interpessoal, “caracterizado pela troca bidirecional entre duas ou mais pessoas dentro de um
grupo”; de um para muitos “em que cada individuo envia uma sé mensagem a um grupo
limitado de pessoas”, ¢ ao da comunica¢ao de massa, “no qual, gragas ao uso de tecnologias
especificas de mediacdo, uma s6 mensagem é dirigida a uma massa de pessoas, isto &, é enviada
a uma audiéncia cuja dimensao ¢ desconhecida, e como tal, ndo esta previamente delimitada”
(2011, p. 9).

O quarto modelo de comunicacdo proposto por Cardoso apresenta-se “como uma nova
forma cultural de relacionar audiéncias e emissores, pois funciona segundo uma ldgica
hipertextual, no sentido em que promove a articulacdo entre o conceito classico de texto, o
conceito de fluxo e a comunicagao interpessoal” (2007, p. 131). Esse sistema de midia baseado

em rede teria se tornado possivel:

numa fase inicial, o aparecimento da Internet permitiu a migracdo dos mass media
tradicionais de tecnologias analdgicas para as digitais, construindo assim as pontes
necessarias entre os antigos e os novos media. Numa segunda fase, a Internet e, até
certo ponto, os telemoveis e a tecnologia SMS permitiram a constituicdo de um
namero cada vez maior de interligacdes entre todos os media (Karlsen e Sundet 2007;
Jenkins 2006; Livingstone 1999), sejam eles analdgicos ou digitais. Essas ligacOes
foram socialmente apropriadas pelos cidaddos e moldaram as formas como os media
interagem com o nosso dia-a-dia (p. 2)

Nesse “metassistema de informagao” (2007, p. 208), “a articulagdo das midias pessoais
(flexiveis e ambivalentes) interligadas em rede transformam-se em meios de comunicacao de
massa (2007, p. 117), de modo que “a mensagem ¢é a midia”, ou seja, a articulagdo de midias é

feita conforme puablico e objetivo (2007, p. 127). Nas palavras de Cardoso,

as midias ndo atuam isoladamente, mas em conjunto. Isto é, as praticas dos atores
sociais na sociedade em rede sdo praticas que combinam midias na procura de
obtencdo de resultados, e ndo usos isolados de uma determinada midia. Devemos
olhar para as midias ndo como tecnologias isoladas, mas como objetos de apropriacéo
social diversificada e combinada em fungdo de objetivos concretos definidos
(CARDOSO, 2007, p. 115).

Outra linha tedrica que busca compreender as transformacées na relagéo entre midias no
cenario atual, a partir de uma perspectiva integrada dos veiculos de comunicagdo, mas
respaldada na ideia de convergéncia, € representada pela corrente da Media Ecology, que faz

uma analogia entre 0os modos de operacdo dos veiculos de comunicagdo com o ecossistema
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biologico.

De acordo com Francilaine Munhoz de Moraes (2014), “a palavra ecologia justaposta a
midia implica o estudo de estrutura, conteldo e impacto dos ambientes midiaticos (media
environments) sobre as pessoas, nas suas maneiras de pensar, sentir agir” (MORAES, 2014, p.
11). Dentro dessa perspectiva, a corrente atua em duas frentes de estudo: uma que busca
questionar como os veiculos de comunicacdo influem nas percepgdes, na compreensdo, nos
sentimentos e nos valores humanos, e outra que investiga as caracteristicas dos veiculos de
comunicacdo e a relacdo entre as midias (CANAVILHAS, 2011, p. 15).

Para Jodo Canavilhas (2011), o aparecimento da internet e dos dispositivos mdveis
mudou o sistema de midia e a forma como nos relacionamos com os veiculos de comunicagao.
O autor destaca o fato de os novos meios terem mudado a natureza da informacdo midiatica,
gue se tornou onipresente; caracteriza os atuais meios pelo consumo individualizado, continuo,
movil e global”, e chama a atengdo para as novas interfaces mais amigas do usuario, que tém
aberto o ecossistema de midia a novos publicos e incrementado a interatividade, permitindo a

participagdo dos consumidores no processo informativo” (2011, p. 21-22).

Tais aspectos caracterizam as mudancas do sistema contemporaneo de midia que,
segundo Canavilhas, € composto por trés fatores: 1) “intermediaticos (estudos de midia e suas
relacdes); 2) contextual (estudo do espaco e forma, ou seja, como ocorre 0 consumo de midia),
e 3) tecnoambiental (estudo de interfaces e a¢ao do consumidor no ecossistema)” (2011, p. 16).
De modo que, os fatores intermediaticos se materializam no processo de hibridacdo de meios,
que torna cada vez “mais dificil distinguir onde termina um meio e comega outro” (2011, p.18).
Os contextuais ocorreram com a introducdo da internet e dos dispositivos moveis, que alteraram
os padroes de consumo midiaticos de “contextos grupais para contextos individuais” (p.19). E,
por fim, os fatores tecnoambientais se referem a “tudo o que representa a interface

homem/meio”, que buscam cada vez mais a integragdo com o corpo humano (2011, p. 19-20).

Referenciando Rosenthal Calmon Alves, Canavilhas considera que “estamos passando
dos meios de massa para uma massa de meios” (p. 16). Neste cenario, a adaptacao dos meios
tradicionais aos novos meios é uma questdo de sobrevivéncia. Dentro dessa perspectiva,
retomando a famosa frase atribuida a Darwin, que diz que “as espécies que sobrevivem ndo sao
as espécies mais inteligentes ou mais fortes, mas aqueles que melhor se adaptem as mudangas”,
Canavilhas acredita que “os velhos meios sempre tém que fazer adapta¢Ges que lhes permitam

sobreviver a chegada dos novos” (2011, p. 21).
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O acesso a internet aumentou expressivamente na década de 1990. Sua popularizacdo
ocorreu devido ao desenvolvimento de tecnologias que contribuiram para melhorar a interface
da internet e 0 acesso aos usuarios. Em 1989, nasceu a World Wide Web (referenciada apenas
como web ou pela sigla WWW). Sua invencdo contribuiu para a criacdo dos navegadores
(browsers). O primeiro, denominado Mosaic, foi langcado em 22 de abril de 1993 (QUADROS,
2002, p. 1-2). No ano seguinte, em 1994, ocorreu o langamento do site de buscas Yahoo. Os
primeiros jornais a veicular versdes digitais de suas publicacdes impressas foram The Nando
Times e The San Jose Mercury Center, respectivamente em 1994 e 1995. Ambos os jornais se
tornaram reconhecidos por oferecerem muito “mais que a simples transposi¢ao das informagodes
do diario de papel para a Rede”, explorando as “vantagens da internet” (QUADROS, 2002, p.
3).

Contudo, a realidade da maior parte dos primeiros jornais digitais ndo é a mesma. John
Pavlik (2001) e Marcos Palécios (2002a), em seus estudos sobre jornalismo praticado na
internet reconhecem trés fases ou geracdes do desenvolvimento. A primeira fase consistiu na
simples transposicdo do conteldo impresso para a versdo digital, a segunda se refere a
transposicdo somada a um maior interesse em explorar ferramentas préprias da internet.
Palacios (2002a), denomina esta fase como a da “metafora”’, pois embora ainda ocorra a
transposicdo, sdo incorporadas as paginas digitais dos jornais, ferramentas como ultimas
noticias, foruns de debates, e também se percebe uma maior exploracdo dos recursos de

hipertexto e a utilizagcdo do e-mail como fora de comunicacéo entre jornalista e leitor (p.3).

Para Pavlik (2001), a terceira fase tem comecou no fim dos anos 1990 e inicio dos anos
2000, com o investimento em produtos pensados para a internet (PAVLIK, 2001). Perspectiva
compartilhada por Palacios (2002a), que acredita que “o cenario comecga a modificar-Se com 0
surgimento de iniciativas tanto empresariais quanto editoriais destinadas exclusivamente a
Internet” (2002a, p. 3). Em resumo, teriamos "produtos de primeira geracdo ou fase da
transposicao; produtos de segunda geracdo ou fase da metafora e produtos de terceira geragdo
ou fase do webjornalismo™ (MIELNICZUK, 2003, p. 31).

A prética do jornalismo na internet tem recebido diversas nomenclaturas, como
jornalismo on line, jornalismo digital, jornalismo multimidia, cibejornalismo, webjornalismo

entre outras. Optamos por ndo nos aprofundarmos neste debate, pois acreditamos que ja existam

17 Conceito extraido de McAdams, 1995.
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publicacdes especificas dedicadas ao tema, que o discutem com mais propriedade.

Para o desenvolvimento deste trabalho adotamos o termo jornalismo digital, que segundo
Kevin Kawamoto (2003), se baseia no “uso de tecnologias digitais para pesquisar, produzir e
distribuir (ou tornar acessivel) noticias e informacéo a uma audiéncia crescentemente versada
em computadores" (2003, p. 4). Para o pesquisador, “a medida que a tecnologia e o conceito de
jornalismo forem mudando, também a definicdo de jornalismo digital ira mudar™” (2003, p. 4-
5). De acordo com Kawamoto (2003), as caracteristicas tipicas do jornalismo digital sdo a

hipertextualidade, a ndo linearidade, a multimidialidade, a convergéncia e a personalizacéo.

Na percepcdo de Bardoel e Deuze (2000), as principais caracteristicas seriam:
convergéncia, interatividade, personalizacdo de contetdo e hipertextualidade (2000, p. 2).
Palécios (2002b), adotando um viés semelhante a de Bardoel e Deuze, soma & categoria
convergéncia o conceito de multimidialidade e acrescenta os aspectos memoria e a
instantaneidade/atualizacdo continua, como fatores essenciais a caracterizacdo do jornalismo
digital. Dentre os aspectos elencados pelos tedricos, em especial, nos interessam 0s conceitos
de hipertextualidade, multimidialidade, instantaneidade/atualizagdo e interatividade, que

apresentamos dentro da perspectiva de Marcos Palécios (2002b).

De acordo coo Palécios (2002b), a hipertextualidade possibilita “a interconexao de textos
através de links (hiperligagdes)” (2002b, p.3). Os termos hipertexto ou hipermidia,

considerados sindnimos, designam:

'um tipo de escritura complexa, na qual diferentes blocos de informagfes estdo
interconectados. Devido as caracteristicas do meio digital é possivel realizar trabalhos
com uma quantidade enorme de informacdes vinculadas, criando uma rede
multidimensional de dados. Esta rede, que constitui o sistema hipermidiatico
propriamente dito, possibilita ao leitor diferentes percursos de leitura’. Paralelamente,
'o roteiro para hipermidia elabora uma associagdo direta entre 0s recursos técnicos
especificos para a navegabilidade ndo linear em ambientes hipermidiaticos definidos
pelos links e os diversos contetidos apresentados através dos respectivos meios — ou
seja, 0s contetudos em forma de texto, grafico, 4udio e video -, planejados por um
trabalho de roteirizacdo e organizados por um sistema de automagdo' (CANAN, 2009,
p. 144-145).

Ja “multimidialidade, refere-se a convergéncia dos formatos das midias tradicionais
(imagem, texto e som) na narra¢do do fato jornalistico”™® (2002b, p.3). A hipermidia e a

multimidialidade ampliam as possibilidades de construcdo narrativa, reinventando o ciclo

18 Dentro da categoria multimidialidade, Pal4cios também considera o aspecto convergéncia, que segundo ele, “torna-se
possivel em funcdo do processo de digitalizacdo da informacao e sua posterior circulagdo e/ou disponibilizacdo em maltiplas
plataformas e suportes, numa situagio de agregacdo e complementaridade” (2002b, p. 3).
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produtivo jornalistico, de modo que todos os processos da producéo podem ser executados pelo
jornalista. Dessa reinvencdo, derivou-se a necessidade de formacéo de um perfil diferenciado
de profissional: o jornalista multimidia, que se resume na ideia de um mesmo profissional
escrever, fotografar, filmar, editar, publicar e até mesmo realizar a distribuicdo do contetido em

sites, blogs e via redes sociais digitais.

A néo linearidade do jornalismo digital, proporciona ao jornalista multimidia a tarefa de
pensar diversos caminhos possiveis para redacdo e leitura hipermidia, por meio do uso de
diferentes midias e pelo uso de links. O jornalista deve selecionar dentre as multiplas
ferramentas disponiveis (texto, audio, video, imagens, infografia), qual a melhor maneira de
contar uma historia e ainda desenvolver estratégias para utilizacdo do mesmo contedo
adaptado a formatos distintos, além do digital (internet e dispositivos moveis), para televisdo,

radio e impresso.

Um fator distintivo essencial entre os jornalistas da midia tradicional e dos meios digitais
esta no ritmo das rotinas produtivas (DE MENDONCA,; PEREIRA; LEAL-ADGHIRNI, 2012).
A instantaneidade/atualizacdo continua consiste na “rapidez do acesso, combinada com a
facilidade de produgdo ¢ de disponibilizacdo” de conteudo nos jornais digitais, o que
“possibilita o acompanhamento continuo em torno do desenvolvimento dos assuntos
jornalisticos de maior interesse” (PALACIOS, 2002b, p. 4). Com o fim da hora do fechamento,
as redacdes digitais trabalham cada vez mais orientados pela produgdo “em tempo real”. De
acordo com Suzana Barbosa (2009), a redacdo integrada é baseada na cultura 24/7, distribuicao
multiplataforma, polivaléncia de fungbes para o jornalista e maior nivel de interatividade com

os leitores, o publico” (2009, p. 41).

No que concerne a interatividade, Palacios (2002b), referenciando Bardoel e Deuze
(2000), considera que a noticia online tem a capacidade de envolver o leitor mais diretamente
no processo de produgdo jornalistica. Tal aproximagdo pode ocorrer “pela troca de e-mails entre
leitores e jornalistas, através da disponibilizagdo da opinido dos leitores, como é feito em sites
que abrigam foruns de discussoes, através de chats com jornalistas, etc” (2002b, p.2). Orientado
pelos estudos de Machado (1997), Paléacios (2002b) ressalta o fato de a interatividade também
ocorrer “no ambito da propria noticia”, de modo que a propria “navegacdo pelo hipertexto
também pode ser classificada como uma situagado interactiva” (p. 2). De acordo com o Palacios:

Adopta-se o termo multi-interactivo para designar o conjunto de processos que

envolvem a situagdo do leitor de um jornal na Web. Diante de um computador
conectado a Internet e a acessar um produto jornalistico, o0 Utente estabelece relagdes:
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a) com a maquina; b) com a prépria publicacao, através do hipertexto; e ¢) com outras
pessoas — autor(es) ou outro(s) leitor(es) - através da maquina (Lemos, 1997,
Mielniczuk, 1998). (PALACIOS, 2002b, p. 2).

Antes do crescimento da internet, o jornalista desfrutou de uma condigdo confortavel em
gue pouco ou nunca se ouvia o leitor. Seu espaco de expressdo estava limitado a pagina de
cartas dos leitores, que por vezes ndo eram necessariamente lidas pelos proprios jornalistas.
Contudo, no cenario atual a resposta é imediata. Como destaca Mark Briggs (2007): “hoje, tudo,
desde blogs até comentarios de leitores num site de noticias, € motivo de intenso debate e vem
gerando adverténcias sombrias dos profissionais mais tradicionalistas” (2007, p. 44).

Mas os jornalistas ndo devem se desesperarem, como lembra Briggs (2007), se o
jornalista conseguir superar essa retorica, ele pode “encontrar oportunidades inéditas para fazer
um jornalismo melhor, adotando a tecnologia e a transparéncia — duas qualidades essenciais
para ampliar o importante papel do jornalismo na era digital” (BRIGGS, 2007, p. 44). Assim,
além do desafio de dominar tarefas mdltiplas, o jornalista digital tem que dialogar e trabalhar
em conjunto com o publico. E sobre a pareceria entre o plblico e os jornalistas que se centra o

topico que segue.

2.2 Colaboracéo e creative commons

Assim como preconizado por Manuel Castells (1999), na sociedade informacional,
baseada nos sistemas peer-to-peer, em que todos estao interligados em rede, o usuario também
passa a ser criador. E, com isso, diferentemente da midia tradicional, em que 0 acesso aos meios
de producdo de informacdes era restrito aos jornalistas profissionais, com as tecnologias
digitais, o interagente tem a possibilidade de participar de etapas de producdo do conteido
jornalistico, da apuracéo, redacgdo, publicacdo até a distribuicdo da informacdo (BRAMBILLA,
2005a).

A ideia em torno do conceito participacao, na internet, se baseia em toda a producéo de
contetido feita por qualquer “interagente™'®, através de sites e blogs®°, comumente referenciada

pelos termos jornalismo cidad&o (citizen journalism), jornalismo participativo, jornalismo de

19 Os pesquisadores Alex Primo e Marcelo Trisel, se utilizam do termo do termo “interagente” em vez de “usuario” no artigo
“Webjornalismo participativo e a produgdo aberta de noticias” (2006), pois o primeiro “destaca a participagdo ativa no procesSo
interativo” (2006, p. 4).

20 O espago dos blogs também tem sido ocupado pelos denominados jornalistas blogueiros, geralmente profissionais com
carreiras consolidadas. Por vezes, a atuagdo desse profissional se resume em repercutir informacgdes produzidas pela propria
midia, se diferenciando por adotar um tom mais autoral, atuando como um formador de opinido. Um exemplo no brasileiro é
o “Blog do Noblat”, mantido pelo jornalista Ricardo Noblat, na versao digital do jornal O Globo (MENDONCA; PEREIRA;
LEAL-ADGHIRNI, 2012).
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base (grassroots jorunalism), e jornalismo de cddigo ou fonte aberta (open source journalism).
A distingdo entre os termos, por vezes, é dificultada em virtude de suas similaridades. Diante
disso, nos centraremos na compreensdo do jornalismo open source, que apresenta elementos
mais relevantes para a contextualizacdo e analise do objeto de estudo da presente pesquisa.

O movimento open source, por vezes confundido com o software livre?!, tem como
proposta incentivar um modelo de negdcio alternativo ao sistema tradicional de programacéo,
por meio da producdo intelectual colaborativa. Basicamente, a ideia é permitir que qualquer
pessoa tenha acesso ao codigo fonte de modo a contribuir para eliminacdo de falhas e para o
aprimoramento das capacidades de determinado software. Ideia compartilhada pelas praticas
que tém se denominado jornalismo open source. O termo foi utilizado pela primeira vez em
1999, por Andrew Leonard, em artigo publicado no Salon, tradicional site progressista norte-
americana??. Leonard conta a historia da publicacdo de um artigo sobre ciberterrorismo no site
Slashdot (1997), que recebeu diversas criticas e correc@es por parte dos leitores. Em referéncia

ao mesmo episddio, Castilho e Fialho (2009), destacam que:
O tema producdo colaborativa de noticias entrou para o vocabulério da comunicagéo
em 1999, quando a revista Jane's, especializada em armas e equipamentos bélicos,
decidiu suspender a publicagdo de um artigo sobre ciberterrorismo depois que o texto

submetido aos leitores da revista on-line Slashdot recebeu uma avalanche de criticas
e corregdes.

Foi a primeira vez que uma publicacdo altamente respeitada admitiu o principio de
que a soma dos conhecimentos dos seus leitores era maior do que a dos especialistas
de renome mundial, que tradicionalmente assinam os textos da Jane's, considerada
uma biblia dos armamentos por militares do mundo inteiro. O artigo foi reescrito com
a aceitacdo das observacfes de 250 colaboradores voluntérios mais 35 cartas de
especialistas renomados (CASTILHO; FIALHO, 2009, p. 138).

No Slashdot, ndo ha moderacdo, sdo os usuarios que checam a veracidade do contetdo.
A responsabilidade pelas publica¢des ¢ compartilhada por autores e leitores, “quem 1€ é quem
comenta e avalia” (NOGUEIRA, 2002, p. 6). Na realidade, sdo os ‘“utilizadores que fazem o
site. S&o eles que pesquisam, que escrevem, que comentam, sem pretensdes ao jornalismo
(MOURA, 2002, p. 3). Outro exemplo da préatica do jornalismo open source é o Indymedia
(1999)?%, site que concede a oportunidade de o proprio pulblico produzir o contetdo
disponibilizado. A moderacdo é feita por um grupo de usuarios cadastrados, que sao
selecionados de forma randémica, dentro de determinado periodo de tempo. A iniciativa possui

21 A licenca de software livre é também uma licenca de codigo aberto, ou seja, é permitido ao acesso ao codigo de determinado
software. No entanto, o contrario ndo é aplicavel, pois 0 movimento adota um discurso mais politizado enquanto o open source
tem uma preocupagdo mais técnica.

22 Disponivel em: < http://www.salon.com/1999/10/08/geek_journalism/>. Acesso em: 20 de janeiro de 2014.

2 Disponivel em: <www.indymedia.org/or/index.shtml,>. Acesso em: 8 de julho de 2014.
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um capitulo brasileiro, o Centro de Midia Independente (2006)%*.

Ha também o site sul coreano OhmyNews (2004), que tem como slogan “cada cidadao
¢ um reporter”. O site utiliza um sistema de submissao de artigos. Os interessados se cadastram,
aceitando os termos de uso e o codigo de ética. Ao se cadastrar no site, 0 Usuério passa a possuir
uma conta, na qual submete suas propostas de texto, que séo avaliadas e podem passar por
edicdo pela comunidade de moderadores antes de serem disponibilizadas (LEONARD, 1999;
NOGUEIRA, 2002; MOURA, 2002; BRAMBILLA, 2005a; BRAMBILLA, 2005b).

Conforme destacado por Luis Carlos Nogueira (2002), o jornalismo open source
expande os moldes da dialética entre leitor e jornalista, para além dos tipicos espacos de opinido

(cartas dos leitores, opinion makers?, editoriais, criticas), pois:

em primeiro lugar, o leitor torna-se produtor de noticias, ele traz a informagéo para o
espaco publico; mas, mais importante, ele contribui para a estipulacdo da agenda
informativa e social, ou seja, torna-se editor, ou co-autor, critico da informag&o. Ele
contribui para a gestdo dos factos, das ideias, das opinides; ndo s6 tem voz, como da
voz. Os critérios da visibilidade, da criacdo do espaco para que algo apareca, passa a
ser uma incumbéncia, uma competéncia e uma faculdade sua através da moderacdo
(NOGUEIRA, 2002, p. 2).

Outro termo que tém se utilizado para se referir a colaboracdo entre profissionais e
publico na producdo de conteudo jornalistico € o conceito de crowdsourcing, que entende “o
publico como fonte de noticia ou conteldos produzidos por usuarios — enfatiza o poder do
publico num projeto especifico e demonstra como um grupo grande de individuos
comprometidos entre si pode superar a atuacdo de um grupo reduzido de profissionais
experientes (e pagos)" (BRIGGS, 2007, p. 48).

O jornalismo open source e o crowdsourcing, ajudam a tornar a informagcdo mais
consistente, mas apesar dos beneficios, também inspira desconfianca por parte dos jornalistas.
Especialmente nos que sentem seu status profissional ameacado. Afinal, como destacado por
William H. Dutton, diretor do Oxford Internet Institute, os “individuos conectados na rede estdo
se tornando” um 'quinto estado'?® (PAVLIK, 2011, p. 118).

No entanto, embora o publico tenha conquistado mais espacos de expressdo e de
participacdo na producdo de contetdo jornalistico, o papel do jornalista profissional, ainda

parece estar assegurado. No artigo Jornalismo e democracia: o papel do mediador (2011),

24 Disponivel em: < www.midiaindependente.org>. Acesso em: 8 de julho de 2014
%5 Lideres de opini&o — que tem influéncia sobre a opinido pblica.
26 Termo também utilizado para se referir ao Wikileaks, em referéncia ao seu papel de monitor dos trés poderes constitucionais
(executivo, legislativo e judiciario), e da imprensa, comumente interpretada como quarto poder.
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Francislaine Munhoz Moraes e Zélia Leal Adghirni, apresentam a mediag&o feita pelo jornalista
“como uma das principais caracteristicas do jornalismo digital” (2011, p. 11). As pesquisadoras
acreditam ‘“que esse contexto nao suprimiu a historica fungdo mediadora jornalistica, pelo
contrario, 'o volume cada vez maior de informacdes reforca o papel do jornalista como
mediador entre 0 mundo e os cidaddos' (WOLTON, 2004, p. 311) (2011, p. 2). Munhoz e
Adghirni, inferem que "as préticas jornalisticas podem migrar do conceito de 'noticia para o

publico’ rumo a ‘noticia com o publico™ (2011, p. 11). "Acreditamos que essas possibilidades
de interacdo criam novos contornos a posicao histérica do jornalista como mediador do debate

publico” (2011, p. 12).

Afora as implicacdes no jornalismo, a criacao coletiva, base do movimento open source,
tem fomentado a constituicdo de um novo paradigma em torno da ideia de direitos autorais
(copyright). De acordo com Stephan Kinsela (2010), o copyright pode ser compreendido como
uma espécie de licenca concedida apenas ao proprietario de determinada obra para reproduzi-
la. No que concerne a lei de direitos autorais, “terceiros que ndo firmaram contrato com o autor

sdo impedidos de copiar ou lucrar como o trabalho original” (2010, p. 46). Por exemplo:

se A escreve um romance, ele possui um direito autoral sobre esse “trabalho”. Se ele
vende uma copia fisica do romance para B, na forma de livro, entdo B possui apenas
aquela copia fisica do romance; B ndo possui o “romance” em si, € ndo esta habilitado
a fazer uma c6pia do romance, mesmo usando seu proprio papel e tinta. Assim, mesmo
se B possuir a propriedade material do papel e da impressora, ele ndo pode usar sua
prépria propriedade para criar outra copia do livro de A. Apenas A tem o direito de

copiar o livro (dai o termo em inglés “copyright)" (2010, p.14)

O copyright integra um conceito mais abrangente: o de propriedade intelectual.
Lawrence Lessig, professor de direito da Universidade de Havard, autor do livro Cultura Livre
(2004), que defende a liberdade de compartilhamento e a edicdo de trabalhos e de obras
criativas, questiona o conceito de propriedade intelectual. Segundo Lessig (2004), estamos cada
vez mais substituindo “uma cultura livre por uma cultura de permissdo” (2004, p. 29). O autor
acredita que esteja havendo um “extremismo nos direitos a propriedade [intelectual]” de modo
que "a funcdo da lei é cada vez menos apoiar a criatividade e cada vez mais proteger certas

indUstrias da competicdo” (2004, p. 39).

Dentro de uma perspectiva libertaria (libertarian, no original em inglés), Kinsela
(2010), considera que direitos de propriedade sdo aplicaveis apenas a bens tangiveis escassos.
Para Kinsela, “a funcgdo social e ética fundamental dos direitos de propriedade € prevenir
conflito interpessoal quanto a recursos escassos™ (2010, p. 25). Ideias ndo seriam recursos

escassos (2010, p. 27), pois a apropriacdo da ideia de determinada pessoa ndo faz com que seu
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dono original a perca, e sim que a ideia passe a ser compartilhada por duas pessoas. Tal
compartilhamento ainda pode contribuir para a conformagéo de uma nova ideia, desenvolvida
com base na primeira. Segundo Kinsela, "os direitos de propriedade reais e tangiveis resultam
de uma escassez natural e sdo consequéncia da tentativa de manter a posse de uma propriedade
fisica que ndo pode estar nas maos de mais de uma pessoa ao mesmo tempo"2’. E por isso que,
na percepcdo de Kinsela, "a lei, entdo, deveria proteger direitos individuais sobre o préprio
corpo e recursos escassos legitimamente adquiridos (propriedade). [Pois] ndo existe um direito
natural a objetos ideais — as inovagdes ou criacdes intelectuais — mas apenas a recursos
escassos" (2010, p. 39).

Foi no questionamento do conceito de direitos autorais e de propriedade intelectual que
surgiu a o copyleft. Criado pela Free Software Foundation, em 1989, a licenca pode ser
resumida na expressdo “pegue e leve” ou como um trocadilho com o termo copyright, para
dizer “todos os direitos revertidos” em substitui¢ao ao “todos os direitos reservados” (all rights
reserved). A licenca copyleft ndo indica limitacdes para uso da obra, nem mesmo no que diz
respeito ao uso comercial. A criacdo e disseminacdo do conceito esta vinculado aos nomes de

membros movimento software livre.

Embora questione o conceito de propriedade intelectual, Lawrence Lessig (2004) é um
defensor dos direitos autorais, mas considera o sistema tradicional para concessdo de licencas
de uso de obras criativas burocratico. Diante disso, com o objetivo de facilitar a concessao de
uso de obras criativas com menos restrigdes que o copyright tradicional, que reserva todos os
direitos ao autor, em 2001, Lessig fundou a organizacdo ndo governamental Creative Commons
(CC), que flexibiliza os direitos do autor de acordo com a licenca CC adotada. As licencas
compreendem desde a abdicacdo total dos direitos a restricdo de edicdo e uso comercial da

obra?,

2. 3 Crise ou transicdo: alternativas para o financiamento do jornalismo

As pesquisas sobre jornalismo, internet e tecnologias digitais, por vezes partem da
premissa de que estamos vivenciando um cendrio de crise na industria jornalistica. Essa crise,

que geralmente faz referéncia ao modelo de captacédo de receita do setor, teria origem na queda

27 Disponivel em: <http://www.libertarianismo.org/index.php/artigos/propriedade-intelectual-impede-competicao/>. Acesso
em: 7 de julho de 2014.
2 Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Creative_Commons>. Acesso em: 8 de julho de 2014,
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no numero de leitores de jornais impressos inicialmente percebida em paises europeus e nos
EUA, no final da década de 1960, quando “a diagramacao digital barata e a impressdo offset
levaram ao crescimento explosivo de produtos impressos segmentados, capazes de atingir o
publico almejado pelos anunciantes (MEYER, 2007, p. 48), e intensificada ap0s a década de
1990%, diante da reducéo dos custos e do acesso facilitado aos meios de producéo e distribuicio
de informagdes, oportunizadas pela internet e por tecnologias digitais. No entanto, a crise no
setor, integra um movimento de transicdo maior, no qual ndo apenas 0s modelos de
financiamento do jornalismo estdo sendo repensados, mas 0 campo como um todo, conforme
verificamos no topico anterior, suas praticas, processos e espacos de producdo estdo se
reconfigurado.

Na primeira década dos anos 2000, quando houve o investimento em produtos
jornalisticos exclusivos para a internet (PAVLIK, 2001), o processo de transi¢do da producéo
de conteddo jornalistico impresso para o ambiente digital encontrou diversos desafios. As
dificuldades financeiras presentes no setor desde o final da década de 1960, em decorréncia da
maior distribuicdo da audiéncia e da receita publicitaria se agravaram. Impressos renomados
enfrentaram expressiva queda na circulacdo, devido a migracdo de leitores para internet, que
levaram consigo anunciantes publicitarios®, inclusive os classificados (de empregos, imoveis
e veiculos automotivos), fatia importante do lucro da industria de jornais (BASILE, 2009, p.
162). Wolfgang Krach, subeditor-chefe da edi¢cdo impressa do Studdeutsche Zeitung, um dos
principais jornais nacionais da Alemanha, considera que a interpretacdo erronea do “jornalismo
online como apenas outro canal de distribuigdo para o jornalismo impresso”, materializada na
simples reproducédo do contetdo da edicdo impressa do dia seguinte no site online, resultou em
duas falacias: “A primeira foi a esperanga de que os sites online iriam gerar novos compradores
para o produto impresso, e a segunda, de que as receitas em publicidade dos websites cobririam

0s custos editoriais — um objetivo que poucas publicagdes atingiram”3!.

De acordo com dados do estudo State of the News Media 2014, realizado anualmente

pelo Pew Research Center, sobre a midia norte-americana, “mais de trés quartos das receitas

2% Em 1989 nasceu a World Wide Web (referenciada apenas como web ou pela sigla WWW). Sua invencio contribuiu para a
criacdo dos navegadores (browsers). O primeiro, denominado Mosaic, foi langado em 22 de abril de 1993 (QUADROS, 2002,
p. 1-2). No ano seguinte, em 1994, ocorreu o langamento do site de buscas Yahoo.
30 Na internet, a receita publicitaria tem se concentrado nas méos das empresas de tecnologia, como Google e Facebook, que
oferecerem a possibilidade de fornecer publicidade personalizada de acordo com dados de navegagdo e de informagdes pessoais
fornecidas pelos usuarios em redes sociais.
31 Disponivel em: <http://www.observatoriodaimprensa.com.br/news/view/_ed761_crise_dos_jornais_chega_a_alemanha>.
Acesso em: 4 de junho de 2014.
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classificadas de impressdo foi perdida desde 2000”. Entre 2003 e 2013, “os anlincios impressos
cairam de US$ 45 bilhdes para US$ 19 bilhdes”. Grande parte desse declinio deu-se no varejo
(porcentagem mais representativa da publicidade impressa) e em antincios nacionais®?. Por
exemplo, em novembro de 2008, o New York Times registrou a perda de 20, 9% da verba em
publicidade, em comparacdo ao mesmo periodo de 2007.2® De acordo com Juliano Basile
(2009), na tentativa de restituir a satde financeira do jornal,

no inicio de dezembro, o grupo divulgou um plano para hipotecar a sua nova sede em
Manhattan. O objetivo era conseguir um empréstimo de US$ 225 milh&es, dinheiro
que seria utilizado para solucionar problemas no fluxo de capital do jornal causados
pela que nas receitas e pela falta de crédito. No fim de dezembro de 2008, o Times
anunciou a venda da sua participacdo na New England Sports Ventures, dona do time
de beisebol Boston Red Sox. A meta aqui era a de arrecadar US$ 166 milhGes. Em
janeiro de 2009, o New York Times tomou uma decisdo polémica e inovadora para
enfrentar a crise de queda de tiragem e de perda de anunciantes: o jornal resolveu
vender espagos publicitarios na primeira pagina. O primeiro anincio desse tipo foi
publicado naquela data no canto inferior da capa do jornal (BASILE, 2009, p. 163).

Entre 2005 e 2010, os paises chamados de emergentes vivenciavam um movimento
oposto ao dos paises considerados desenvolvidos. Em vez de crise, o cenario era de expanséo,
marcada pelo crescimento tanto no ndmero de leitores quanto no faturamento com receita
publicitéaria. Contudo, dados do Escritorio Internacional de Auditoria de Circulacéo (IFABC),
mostram que essa tendéncia em paises emergentes acabou em 2011. “Agora a circulagdo esta
em queda em quase todas as grandes economias”.>* De acordo como o IFABC, veiculos de
comunicagdo “em 23 paises venderam US $123,5 milhdes de jornais por més em 2011, quase
US$ 2 milhdes a menos do que em 2010, uma queda de 1,6%”. A época da divulgagio dos
dados, o Brasil estava dentro do grupo que ndo havia reportado quedas. Situa¢do que ndo se
manteve por muito tempo. Informagdes do Instituto Verificador de Circulagdo (I\VVC), indicam
um decréscimo gradual na circulacdo mensal de jornais no Brasil. Em 2012, a circulacdo
apresentou uma reducdo de 1.8%, na comparacdo com 2011. E nesse ritmo, em 2013, a industria
arrecadou R$ 4,3 milhdes, o que representa uma queda de 1,9%, se comparado com 0s R$ 4,52
milhdes arrecadados em 20123°.

32 Disponivel em: <http://www.theatlantic.com/business/archive/2013/03/this-is-the-scariest-statistic-about-the-newspaper-
business-today/274125/>. Acesso em: 29 de junho de 2013.
33 Em 2008, as dificuldades enfrentadas pelo New York Times e pela indGstria jornais, teve como contexto a recessio. No
entanto, como demonstramos, 0s problemas do setor ndo tiveram origem nesse periodo, pois sdo enfrentados desde o fim da
década de 1960. A internet e o contexto de crise na economia mundial, apenas agravaram um cenario que jé existia.
34 Disponivel em:
<observatoriodaimprensa.com.br/news/view/_ed734_crise_dos_jornais_impressos_chega_aos_paises_emergentes>. Acesso
em: 5 de junho de 2014
35 Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2014/01/27/Circulacao-de-jornais-cai-de-1-9-
em-2013.html>. Acesso em: 11 de junho de 2014.
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Embora seja dificil apontar precisamente as causas da queda no consumo de jornais em
diferentes contextos, assim como nas economias desenvolvidas, 0s paises emergentes tém
apresentado um aumento gradativo no acesso a internet e no uso de smartphones®, principais
aspectos relacionados a descentralizacdo do publico e da receita publicitaria dos jornais.

Philip Meyer (2007) sugere que 0 “monopdlio natural dos jornais” e¢ a condigdo de
“jornal guarda-chuva”, mantido durante muitos anos pelos veiculos de comunicagdo, em
decorréncia do custo para se iniciar um veiculo, estdo sendo abalados pelo continuo
desenvolvimento de tecnologias que reduzem o custo inicial de um veiculo de comunicacéo. A
proliferacdo de canais em vez de escassez dos meios de produgéo, provoca a escassez de
atencdo. Pois a capacidade de apreensdo do publico é bastante reduzida em comparagdo com

grande volume de informac6es produzidas (2007, p. 51).

Dentro de uma perspectiva semelhante, Chris Anderson, no livro Cauda longa (2007),
considera que o mercado de noticias e informagdes passou de uma situacdo de escassez para
um estado de abundancia, e afirma que “cada vez mais o mercado de massa se converte em
massa de nichos" (2007, p. 8). Para atender a essa massa de nichos, Meyer acredita que as
empresas jornalisticas, antes acostumadas com margens de lucro significativa, entre de 20% a
40%, terdo que passar a operar com uma arrecadacao bastante reduzida, préxima a do varejo,
menos de 10%, algo em torno de 6% ou 7% (2007, p. 48-49).

Com o fracasso do modelo de financiamento da midia tradicional, na internet, Mayer
considera que os jornais consolidados encontram-se diante de dois cenarios possiveis. Os atuais
donos de veiculos podem optar por extrair o maximo de lucratividade que conseguirem, mesmo
que isso signifique o fim do negocio, ou aceitar “a realidade da nova competi¢ao”, investir “no
aprimoramento de produtos que explorem totalmente o poder da midia impressa” e
transformarem “os jornais em grandes players num mercado de informacdo que inclui a midia
digital” (MEYER, 2007, p. 51). Dentro do primeiro grupo parece estar o New York Times. Em
mar¢o de 2011, o jornal adotou o sistema de assinaturas digitais, conhecido como paywall

s 37

poroso, em que “o leitor precisa pagar apds determinada quantidade de textos lidos”.

Embora o jornal tenha enfrentado queda na receita publicitaria no segundo semestre de

36 Disponivel em:
<observatoriodaimprensa.com.br/news/view/_ed734_crise_dos_jornais_impressos_chega_aos_paises_emergentes>. Acesso
em: 5 de junho de 2014

37 Disponivel em:
<observatoriodaimprensa.com.br/news/view/_ed734_crise_dos_jornais_impressos_chega_aos_paises_emergentes>. Acesso
em: 5 de junho de 2014
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2013, o faturamento aumentou, em decorréncia do “crescimento de quase 40% na base de
assinantes digitais em relagdo ao segundo trimestre de 2012”8, Apesar de no periodo de 2003-
2013, a publicidade na internet ter apresentado um crescimento de US$ 1,2 bilh6es para US$ 3,3
bilhdes, “0 aumento total de dez anos em publicidade digital ndo ¢ ainda suficiente para superar
o declinio médio de um Unico ano em antincios impressos desde 2003”3, A receita publicitaria
tem cada vez mais migrado para as empresas de tecnologia, e 0 modelo de financiamento
baseado em assinaturas via paywall ainda encontra obstaculos para se estabelecer como uma
ferramenta bem sucedida, especialmente ao se considerar a caracteristica circulacdo de
conteido gratuito na internet.

E neste cenario de mudancas, em que consolidados veiculos de comunicacgdo parecem
vivenciar simultaneamente um movimento de crise e de transicdo, que iniciativas
exclusivamente digitais, satisfeitas com indices de lucro menores e interessadas em produzir
contetdo especializado e em profundidade, sobre temas ausentes ou pouco privilegiados pelas
organizacOes de midia tradicional, tém representado parte importante e em desenvolvimento
dentro do sistema de midia em conformacdo. Tais iniciativas buscam inovar nos processos e
produtos jornalisticos, bem como em seus modelos de captacao de receita.

Para escapar da dependéncia do patrocinio de fundagdes filantrépicas e conquistar sua
sustentabilidade, organizaces jornalisticas sem fins lucrativos, localizadas nos Estados
Unidos, tém investido em modelos alternativos para captacdo de receita. A estrutura menor,
somada ao fato de que grande parte das organizacdes foram criadas em meio ao cenario de crise
na indastria de jornais e originalmente em ambiente digital, por meio de patrocinios de
fundacdes filantropicas parecem contribuir para que as iniciativas sem fins lucrativos adotem
uma postura mais disposta a desenvolver modelos diversificados de receita.

Um dos principais exemplos na diversificacdo de fontes de receitas, dentre as
organizag6es sem fins lucrativos € o Texas Tribune, que gera cerca de 20% de sua receita de
cada uma de suas cinco fontes. No ano de 2013, a receita de US$ 5,4 milhdes foi gerada da
seguinte forma: 23% de patrocinadores corporativos; 16% de doadores individuais; 22% de
eventos; 18% de fundacgdes; 13% da adesdo de membros (sdo seis niveis de adesdo e uma escala
de beneficios, a partir de US$10 a US$500 por ano). Com esse sistema, o Tribune consegue

cobrar mais pela adesao do que pela assinatura. Apesar de a organizacédo ser sem fins lucrativos,

38 Disponivel em: <http://oglobo.globo.com/sociedade/tecnologia/apesar-da-queda-na-publicidade-nyt-lucra-no-2-trimestre-
9317719>. Acesso em: 1 de agosto de 2013.

39 Disponivel em: <http://www.theatlantic.com/business/archive/2013/03/this-is-the-scariest-statistic-about-the-newspaper-
business-today/274125/>. Acesso em: 29 de junho de 2013
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a comparacdo da arrecadacdo total (US$ 5,4 milhdes) com as despesas (US$ 4,7 milhdes),
revela que o Texas Tribune gerou um superavit saudavel*®. Abordaremos mais especificamente
as organizacgdes sem fins lucrativos e seus modelos de financiamento no Capitulo Il1.

Na busca por fontes de receita alternativas para o financiamento do jornalismo, Gustavo
Cardoso chama a atengéo para a possibilidade “de comercializa¢do de acesso a arquivo, a venda
de acesso a internet ou a criacdo e hospedagem de sites (CARDOSO, 2007, p. 205). Outra
possibilidade de financiamento, que tém ganhado evidéncia no jornalismo ocorre por meio do
crowdfunding, uma variagdo da tradicional “vaquinha”, pratica que se constitui na reuniao de
um grupo de pessoas dispostas a doar pequenas quantias em prol de uma causa, e que tem sido
reproduzida na internet.

O Kickstarter*! foi um dos primeiros sites de crowdfunding do mundo, criado em 2009,
e serviu de inspiracio para o lancamento da plataforma brasileira Catarse*?, em 2011. Um trago
central para caracterizacdo e compreensdo do crowdfunding é sua cultura do trabalho por
projetos pontuais. Tanto o Kickstarter quanto o Catarse operam dentro da mesma logica. O
proponente de um projeto em busca de financiamento deve criar uma conta no site, submeter o
projeto com or¢amento e recompensas a serem concedidas de acordo com o valor doado pelo
publico. Apos a submissao, a equipe do site avalia o projeto, se aprovado é disponibilizado no
site, para que os interessados possam doar. Partindo do principio tudo ou nada, as doac¢des sdo
entregues ao proponente do projeto, apenas se a meta for atingida.

Ambos os sites ndo fazem restricdes quanto aos temas abordados nos projetos. E em
meio a multiplicidade de propostas submetidas, que buscam subsidio para realizacdo de
viagens, producdo de filmes e livros dentre outros, o jornalismo tem se destacado no uso do
crowdfunding. Em marco de 2014, o Catarse langou o canal “O Sujeito”*, espaco que redine
projetos em prol da produgdo de conteido jornalistico independente”®*. Assim como na
plataforma tradicional do Catarse, “os autores apresentam suas ideias de pautas e como
pretendem desenvolvé-las, qual serd o custo e o prazo de producédo e as pessoas interessadas

apoiam diretamente o jornalista”. 4°

40Disponivel em: <http://ijnet.org/pt-br/blog/como-tres-sites-de-noticias-independentes-sobreviveram-os-
primeiros-cinco-anos>. Acesso em: 17 de abril de 2014.
41Disponivel em: <https://www.kickstarter.com/>. Acesso em: 5 de julho de 2014.
42 Disponivel em: <http://www.catarse.me/pt>. Acesso em: 5 de julho de 2014,
43 Disponivel em: <http://osujeito.catarse.me/>. Acesso em: 5 de julho de 2014.
44 Disponivel em: <http://blog.catarse.me/o-sujeito-novo-canal-de-jornalismo-independente-no-catarse-e-uma-proposta-de-
transicao/>. Acesso em: 5 de julho de 2014.
4> Disponivel em: <http://blog.catarse.me/o-sujeito-novo-canal-de-jornalismo-independente-no-catarse-e-uma-proposta-de-
transicao/>. Acesso em: 5 de julho de 2014.
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Na pesquisa A vaquinha ndo foi pro brejo: como o financiamento coletivo pode ajudar
o jornalismo (2013)*, Marcela Donini diferencia o crowdfunding do financiamento coletivo.
Para a pesquisadora, enquanto o primeiro esta ligado ao sistema de recompensas, o segundo se
apresenta como um conceito mais amplo. Em suas palavras: “entendo todo crowdfunding como
um financiamento coletivo e normalmente sindbnimo de microfinanciamento; mas nem todo
financiamento coletivo é um crowdfunding se entendermos que este € o sistema que oferece
recompensas extras aos doadores” (DONINI, 2013). Dados da pesquisa “Retrato do
financiamento coletivo no Brasil 2013/2014”*', realizada pelo Catarse, apontam que embora a
recompensa represente um elemento importante nas campanhas de crowdfunding, a deciséo por
apoiar um projeto parte muito mais da crenca na causa do que pela recompensa oferecida.

Uma das causas intrinsecas a muitos projetos é a diversificacdo da pauta cultural e
informativa. O estudo Microfinanciamento e pluralizacdo: comparacdo das coberturas do
webjornal participativo Spot.Us e da imprensa americana*® (2012), de Marcelo Trésel e
Marcelo Fontoura, verificaram que iniciativas como Spot.us e Voices of San Diego contribuem
para o aumento do percentual de publicagcdes sobre temas “negligenciados pela midia”, como
meio ambiente e sustentabilidade.

O crowdfunding também pode conceder a independéncia buscada por muitas iniciativas
jornalisticas em relacdo aos poderes publicos e privados. Mas para que essa independéncia seja
realmente exercida, Donine lembra que ¢ preciso tomar cuidado com o conflito entre “interesse
publico” e “interesse do publico”. Afinal, no anseio de agradar ao publico financiador dos
projetos, por vezes, os financiados podem vir a privilegiar contetidos de entretenimento, o que
geralmente ocorre na midia tradicional quando busca conquistar mais audiéncia para obter

aumentar a receita publicitaria.

2.4 Jornalismo empreendedor: jornalistas como protagonistas

Conforme apresentamos até aqui, as transformacdes ocasionadas pela internet e pelas
tecnologias digitais no sistema de midia, também provocaram mudancas na pratica jornalistica
e na logica organizacional da industria de veiculos jornais. Afetaram seu modelo de
financiamento, ou seja, sua forma de fazer negdcios, os processos de producéo, o produto e até

mesmo sua estratégia de distribuicdo. S&o constantes os esforcos para reinvencdo da narrativa

46 Disponivel em: <https://crowdfunding_no_jorn.creatavist.com/story/8825>. Acesso em: 5 de julho de 2014.
47 Disponivel em: <http://pesquisa.catarse.me/>. Acesso em: 5 de julho de 2014.
48 Disponivel em: <http://seer.ufrgs.br/intexto/article/viewFile/30384/23477).>. Acesso em: 5 de julho de 2014.
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jornalistica, da apresentacdo do produto e da composicéo da receita, tradicionalmente baseada
na circulacdo e na venda de espagos publicitarios.

Em um cenario de incertezas, ndo apenas os empresarios de midia sdo desafiados a
repensarem seus negécios. O jornalismo como um todo se coloca em questdo e sua peca
fundamental, o jornalista, se torna, em grande medida, protagonista no processo de
incorporacgdo e na promogado das mudancas. Dentro desse contexto, 0s requisitos basicos para o
profissional de jornalismo tém se reconfigurado e a competicao pelas vagas na midia tradicional
se tornou mais acirrada. A reducdo no lucro dos jornais, somada a introducdo jornalista
multimidia, que tem dominio de habilidades multiplas, contribuiram para a reducéo do nimero
de profissionais atuantes em redagdes em tempo integral.

Dados da Associagcdo Americana de Editores de Jornais (ASNE), revelam que “16.200
profissionais que trabalhavam em redacdes em periodo integral foram dispensados entre 2003
e 2012”*°. No Brasil, as demissdes foram percebidas de forma mais clara em 2013, quando
houve diversos grandes cortes de pessoal, pratica denominada de “passaralhos”. O termo
“remete a passaros, revoadas de algo que destroi tudo por onde passa”, e € utilizado como jargdo
para se referir as “demissdes em massa nos meios de comunicagdo”.

De acordo com informagdes da reportagem “A revoada dos passaralhos”, produzida pela
Agéncia Publica, se considerarmos “apenas os jornalistas registrados em carteira e somente na
cidade de S&o Paulo, foram registradas 280 demissdes homologadas de janeiro a abril desse ano
(2013), 37,9% a mais que no mesmo periodo de 2012, quando foram registradas 203
homologacdes por conta de demissdes”. Segundo a reportagem, diante disso “tudo indica que
2013 sera pior que 0 ano passado, quando mais de 1.230 jornalistas foram demitidos de redacoes
no Brasil”. A justificativa para os cortes de pessoal foram as reestruturagdes, que na percepgéao
dos autores da reportagem, “nada mais sdo que novas formas de organizar o trabalho usando
menos pessoas e mais tecnologia”.>

Apesar do panorama sombrio, o relatdrio State of the News Media 2014, revela que as
empresas de noticias exclusivamente digitais, geraram cinco mil novos postos de trabalho em
2013. Para obter esse numero, o Pew Research Center entrevistou 468 companhias, 30 delas
classificadas como “grandes empresas”, como Huffington Post, Gawker, BuzzFeed e

ProPublica. Dentre as efetivacdes, 1.100 foram feitas pelo site de noticias Vice®?. Mas cabe

“*Disponivel em: <observatoriodaimprensa.com.br/news/view/_ed792_novas_tecnologias_velhas_preocupacoes>. Acesso
em: 13 de julho de 2014.
50 Disponivel em: <http://apublica.org/2013/06/revoada-dos-passaralhos/>. Acesso em: 10 de junho de 2013.
51 Disponivel em: <https://news.vice.com/>. Acesso em: 8 de agosto de 2014.
52 Disponivel em: <https://news.vice.com/>. Acesso em: 8 de agosto de 2014.
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ressaltar que nem todas as contratagdes realizadas pela empresa foram para o departamento
editorial®®, e, embora as vagas geradas nos veiculos digitais ajudem a conformar um cenario

menos sombrio, 0 nimero de contratacdes ainda ndo se compara ao da reducao de pessoal.

A midia tradicional bem como as iniciativas exclusivamente digitais ndo absorve grande
parte da mao de obra jornalistica, composta por profissionais experientes e recém graduados.
Diante disso e munidos por informacdes que relacionam a reducdo de pessoal e 0 nimero de
contratacbes com as reestruturacdes e com a adocdo de mais tecnologia, jornalistas podem
adotar uma postura negativa ante as inovacdes tecnoldgicas, as interpretando muito mais como

uma ameaca do que como um beneficio a profisséo.

No entanto, as mesmas tecnologias que tém sobrecarregado o jornalista multimidia e
reduzido o numero de profissionais na midia tradicional também o concedeu maior autonomia
de trabalho. Fora das redagdes tradicionais, o jornalista tem a possibilidade de empreender um
negocio proprio em ambiente digital, com baixos custos iniciais. A principal questdo é que, para
criar uma empresa sustentavel é necessaria uma caracteristica até entdo pouco presente na
categoria: o empreendedorismo. O jornalista, acostumado a trabalhar nos principais veiculos de
comunicagdo, parecem sustentar certa aversdo a busca pelas condigdes financeiras, para
sustentar o proprio trabalho, aspecto também compartilhado pelas iniciativas em jornalismo

alternativo.

De acordo com o pesquisador Rosental Calmon Alves, que busca compreender como a
I6gica de trabalho dos startups podem auxiliar o jornalista empreendedor a criar projetos
jornalisticos, destaca que apesar do receio em tratar o jornalismo como produto, é preciso
vencer este medo e pensar que o jornalismo é produto do trabalho de um jornalista que dever

ser remunerado®®.

Na midia tradicional, a tarefa de pensar sobre a arrecadacédo de receita é fungéo do setor
comercial, bem como o papel de tornar a vida dos jornalistas menos agradavel. Sdo os
funcionarios do setor comercial que incluem uma publicidade em metade da pagina do jornal,
quando ndo impdem limitagdes para financiar uma grande reportagem ou excluem totalmente

a possibilidade de executa-la, devido aos altos custos.

53 Disponivel em: <http://www.journalism.org/packages/state-of-the-news-media-2014/>. Acesso em: 13 de julho de 2014.
5 Mini-curso sobre “Jornalismo Empreendedor: aprendendo com as statups pra langar nossos projetos jornalisticos”,
ministrado durante 0 9° Congresso Internacional de Jornalismo Investigativo, em Sdo Paulo, de 24 a 26 de julho de 2014
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A separacédo entre a redacdo e o comercial ainda existe, se ndo fisicamente em novas
iniciativas em jornalismo, pelo menos permanece presente no imaginario dos jornalistas. Mas
essa percepcdo parece estar mudando. Jornalistas atuantes em grandes veiculos de comunicagéo
foram acostumados a receber seus salarios e a ter o material de trabalho, mesmo que em estado
precario, ao alcance das maos para executar suas reportagens. O trabalho do jornalista sempre
foi produzir contetdo e ponto. Sem se preocupar sobre como 0s contracheques eram pagos e

com quais recursos as rotativas do jornal estavam operando.

No cenario atual, mesmo os jornalistas que ndo desejam criar negocios proprios, para se
manterem no mercado de trabalho, competindo vagas na midia tradicional, sdo requisitados a
desenvolver habilidades de administracdo e negdcios, pois desta forma estardo mais capacitados
para auxiliar a midia tradicional a desenvolver novos produtos, servigos e a incorporar novos

processos.

Conforme destacado por Marcia Parker, professora da disciplina de empreendedorismo
para o jornalismo em Berkeley, nos Estados Unidos, “while not everyone will want to start their
own businesses, they need to understand that drive and bring that spirit into even traditional
newsrooms that are looking to create new editorial products and services "°. Dessa forma, o
trabalho do jornalista ndo mais se limita apenas em produzir o conteudo, mas em pensa-lo como
um todo, desde o financiamento até a estratégia de distribuicdo. Para Jay Rosen, fundador do

NewAssignment.net e professor de jornalismo na New York University:

What’s different today is not that every journalist has to be an entrepreneur or think
about striking out on her own; to say that would be hype, an overreaction and
inaccurate. Rather,it’s that some of the best opportunities lie in that direction. And for
young people there is less of a need to wait for your shot at glory and high
achievement. So for those who are extremely talented, ambitious and focused on
succeeding in journalism, you “have” to be entrepreneurial in the sense that you would
be foolish not to think that way®®.

No ano de 1999, a Graduate School o f Journalism da University of California, em

Berkeley contava em seu curriculo com a disciplina de Journalism and Business Models Online,

55 «Apesar de nem todo mundo desejar iniciar negdcios proprios, eles precisam entender que é necessario desenvolver e trazer
este espirito mesmo para dentro das redagdes da midia tradicional, que estdo buscando criar novos produtos editoriais e
servigos.” (Em traducédo livre) Disponivel em:<http://www.pbs.org/mediashift/2008/01/in-digital-age-journalism-students-
need-business-entrepreneurial-skills030>. Acesso em: 13 de fevereiro de 2014.

56 “p diferenca hoje é que nem todo jornalista tem que ser um empreendedor ou pensar sobre se arriscar por conta propria;
para dizer que seria “hype”, uma reagdo exagerada e imprecisa. Em vez disso, é que algumas das melhores oportunidades estdo
nessa dire¢do. E para os jovens, ha menos necessidade de esperar por sua chance de gldria e grandes conquistas. Portanto, para
aqueles que sdo extremamente talentosos, ambiciosos e focados em ter sucesso no jornalismo, vocé "tem" que ser empreendedor
no sentido de que vocé seria insensato se ndo pensar dessa forma.” (Em traducdo livre Disponivel
em:<http://www.pbs.org/mediashift/2008/01/in-digital-age-journalism-students-need-business-entrepreneurial-skills030>.
Acesso em: 13 de fevereiro de 2014.
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com a participacdo de estudantes das escolas de jornalismo, de negécios e de informacdo. De
acordo com o diretor da escola de jornalismo, Paul Grobawicz, ap6s a crise das dot-com®’, em
2002, os alunos perderam o interesse no curso. Mas em 2008, a Universidade criou uma nova
disciplina denominada Launching an Entrepreneurial Business, e ministrada por membros das

escolas de jornalismo e de negdcios.

Para um dos primeiros professores da disciplina jornalismo empreendedor, Jeff Jarvis,
atual professor e diretor do Tow-Knight Center for Entrepreneurial Journalism na Graduate
School of Journalism, na University of New York, é importante que os jornalistas entendam

como sustentar negocios proprios:

That is my not-so-hidden agenda in teaching the entrepreneurial journalism course.
When | came up in the business, we were told not to sully our hands with business —
indeed, we didn’t have to when we worked for monopolies. But today, we must give
journalists an understanding of business so they can make good decisions as
journalists and managers, so they can work independently (as more and more of them
will), and so they can sustain journalism.%®

A dissolucdo da fronteira entre o setor comercial e o editorial, baseada no fato de o
jornalista ter que, a0 mesmo tempo, gerenciar o contetido e desenvolver estratégias para vendé-
lo, ou seja, ter que atuar tanto o lado editorial, quanto o lado neg6cio de uma organizagdo, pode
culminar em possiveis conflitos de interesse, 0 que demanda mais transparéncia e abertura.
Afinal, conforme destacado por Philip Meyer (2007), “a compatibilidade do lucro com a virtude

social ndo ¢ uma novidade na teoria capitalista™:

Embora os atuais investidores possam considerar perversa a no¢do de que uma das
fungdes das empresas é prestar servico a sociedade, essa ideia ndo € nova nem esta
restrita aqueles protegidos pela Primeira Emenda. Henry Ford argumentava que o
lucro era apenas um subproduto do servico prestado por sua empresa a sociedade [...]
Quando a maioria dos jornais era propriedade de individuos ou familias, os melhores
tendiam a tratar o lucro como Ford: algo incidental ao foco principal do negécio, que
era melhorar a vida deles, de seus clientes e de seus empregados (MEYER, 2007, p.
22-23).

57 «“A bolha da Internet ou bolha das empresas ponto com foi uma bolha especulativa criada no final da década de 1990,
caracterizada por um forte alta das acGes das novas empresas de tecnologia da informacéo e comunicacéo (TIC) baseadas na
Internet. Essas empresas eram também chamadas "ponto com™ (ou "dot com™), devido ao dominio de topo™.com" constante do
endereco de muitas delas na rede mundial de computadores”. Disponivel em:
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Bolha_da_Internet>. Acesso em: 8 de julho de 2014.
58 «Essa é a minha agenda nio tdo escondido no ensino do curso de jornalismo empreendedor. Quando eu entrei neste negdcio,
n6s fomos informados para ndo manchar nossas maos com 0s negdcios - na verdade, nds nao o tivemos quando nos
trabalhdvamos para os monopolios. Mas hoje, temos de dar aos jornalistas uma compreensdo dos negécios para que eles possam
tomar boas decisdes como jornalistas e gestores, para que eles possam trabalhar de forma independente (cada vez mais e mais
eles irdo), e para que eles possam sustentar o jornalismo.” (Em tradugdo livre)  Disponivel
em:<http://www.pbs.org/mediashift/2008/01/in-digital-age-journalism-students-need-business-entrepreneurial-skills030>.
Acesso em: 13 de fevereiro de 2014.
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No artigo The price of the eggs, publicado no blog BuzzMachine.com, Jarvis, aborda as
implicacdes do financiamento de iniciativas em jornalismo por parte de fundacdes. O professor
utilizou-se do esclarecimento feito pelo jornalista Glen Greenwald, sobre a influéncia e a
relacdo entre o financiador do The Intercept, a Omydia Network, e o veiculo, para apontar que
nesse tipo de relacdo, ndo apenas os jornalistas precisam reafirmar e assegurar seu vinculo com
0s principios éticos jornalisticos e com a independéncia. Os financiadores também precisam ser

transparentes.

O professor considera que a caridade traz amarras (no orginal, charity brings strings), e
por isso os jornalistas devem “pegar os cheques” de seus patrocinadores com olhos abertos e
ter uma conversa com o publico sobre as implicac6es para eles. Jarvis diz que, “journalists like
to think that they can get manna from heaven to rescue them from the nasty commerce of
marketing and advertising, of earning audience and revenue, of sustainability ”. Mas na
percepgao do professor, “as the Guardian’s Alan Rusbridger has pointed out, it was advertising

that freed journalism from the control of political entities and gave them independence "*°.

Contudo, é preciso destacar que assim como a caridade pode trazer amarras, 0
financiamento publicitario tradicional também pode implicar em limitagdes ao fazer
jornalistico. A vigilancia ética sobre a atividade deve estar presente indiferentemente da fonte

de receita para se manter a suposta independéncia conquistada.

No cenario que buscamos compor neste tdpico, o contexto atual demanda um
posicionamento mais proativo por parte dos jornalistas. A reducdo dos custos para se iniciar um
veiculo de comunicacdo, concederam certo protagonismo aos profissionais do campo. A
identidade do jornalista ndo precisa estar necessariamente vinculada a um meio de comunicagéo
tradicional para que seu nome seja reconhecido e valorizado. O jornalista tem a oportunidade

de criar um negdcio e criar uma marca ou, até mesmo, se tornar a propria marca.
2.5 Canvas de Modelo de Negdcios

O termo modelo de negdcios ganhou evidéncia em fins dos anos 1990, com o

desenvolvimento da economia digital, quando os negdcios tradicionais se encontraram diante

59 «Jornalistas gostam de pensar que eles podem obter o mana do céu para resgata-los do comércio desagradavel de marketing
e publicidade, de ganhar audiéncia e receitas, da sustentabilidade.” [...] “Como Alan Rusbridger do Guardian apontou, foi a
publicidade que libertou o jornalismo a partir do controle das entidades politicas e deu-lhes a independéncia.” (Em traducéao
livre). Disponivel em: <http://buzzmachine.com/2014/03/01/price-eggs/>.18 de margo de 2014.
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da necessidade de repensarem sua estrutura organizacional e de opera¢do como um todo e
simultaneamente ocorreu a criacdo de outros modelos de negdcios até entdo pouco provaveis
(2005, JOIA FERREIRA; 2011, SIQUEIRA, CRISPIM). Na literatura especializada ndo ha
consenso sobre a defini¢do conceitual do termo. E possivel encontrar defini¢es variadas e, por

vezes, o termo é confundido com os conceitos de plano de negdcios e estratégia.

N&o nos atentaremos a essa discussao, pois este ndo € o objetivo central da pesquisa e
ha trabalhos especialmente no campo da administracdo que tratam do tema, em maior
profundidade®. No entanto, faz necesséario destacarmos tal confusdo, para que a leitura do
presente topico ocorra de forma clara. Posto isto, neste trabalho estendemos que “um Modelo
de Negdcios descreve a logica de criacdo, entrega e captura de valor por parte de uma
organizacdo” (OSTERWALDER, Alexander, 2011, p. 14). Em linhas gerais, o modelo de
negdcios é a explicacdo do funcionamento de uma determinada empresa e da forma como tal

empreendimento cria valor.

Para descrever o modelo de negdcios adotado pela Agéncia Publica, e, posteriormente
refletirmos acerca de tal modelo, utilizamos a ferramenta de gerenciamento estratégico Business
Model Canvas (Canvas de Modelo de Negdcios), desenvolvida por Alexander Osterwalder, que
nos permite esbocar modelos de negdcios novos ou existentes, orientados por nove

componentes:

Tabela 2 Relagdo dos nove componentes que compdem o Canvas de Modelo de Negdcios

Componentes Funcao
Segmento de Clientes (SC) Uma organizacdo serve a um ou diversos
Segmentos de Clientes.
Proposta de Valor (PV) Busca resolver os problemas do cliente e
satisfazer suas necessidades, com propostas
de valor.
Canais (CN) As propostas de valor sdo levadas aos clientes
por Canais de comunicacédo, distribuicdo e
vendas.
Relacionamento com Clientes (RC) O Relacionamento com Clientes &
estabelecido e mantido com cada Segmento
de Clientes.
Fontes de Receita (R$) As Fontes de Receita resultam de propostas
de valor oferecidas com sucesso aos clientes.

80 \vver Modelo de negdcios: constructo real ou metafora de estratégia?. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/pdf/cebape/v3n4d/v3n4a02>. Acesso em 7 de janeiro de 2015.
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Recursos Principais (RP) Os Recursos Principais sdo 0s elementos
ativos para oferecer e entregar os elementos
previamente descritos...

Atividades-Chave (AC) ... a0 executar uma série de Atividades-
Chave.

Parcerias Principais (PP) Algumas atividades s&o terceirizadas e
alguns recursos sdo adquiridos fora da
empresa.

Estrutura de Custo (C$) Os elementos do Modelo de Negdcios

resultam na estrutura de custo.

Fonte: OSTERWALDER, 2011, p. 17

Os nove componentes sdo dispostos em um quadro, conforme pode ser visualizado na

figura:
Figura 4 Business Model Canvas
Key 7«7 | Key :Q Value . L Customer ) Customer A
Partners Gﬁ) Activities H3N Proposition X & Relationships N Segments ) it
Key ') Channels 7
Resources [\‘}. \J
Cost ] Revenue -
Structure \! Streams \,:

Fonte: http://www.freemium.org/wp-content/uploads/2014/08/Blank-Business-Model-Canvas.jpg

Osterwalder apresenta cinco padroes de Modelos de Negocios: Desagregados; Cauda
Longa; Plataformas Multilaterais; GRATIS (sic), e Abertos. Nos limitaremos & apresentagao
do modelo GRATIS, que apesar de ndo agregar a Agéncia Plblica em sua totalidade, se
apresenta como o padrdo de modelo de negdcios do qual a organizagdo mais se aproxima. Em

sintese, o padrao de modelo de negdcios gratis pode ser definido da seguinte maneira:
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Tabela 3 GRATIS como Modelo de Negécios

Contexto (Antes) Uma Proposta de Valor de alto custo €
oferecida apenas a clientes pagos.

Desafio O alto preco afasta os clientes.

Solucdo (Depois) Diversas propostas de valor séo oferecidas a

diferentes Segmentos de Clientes com
diferentes Fontes de Receita, um deles livre
de custo (ou custando muito pouco).
Légica Segmentos de Clientes ndo pagantes séo
subsidiados pelos clientes pagantes, para
atrair o maior nimero de USUArios.
Exemplos Anunciantes e jornais

Metro (Jornal)

Flickr

Codigo Aberto

Red Hat

Skype (Versus operadoras de
Telecomunicacéo)

Gillette

Barbeador e Laminas

Fonte: OSTERWALDER, 2011, p. 119

Orientados pelos nove componentes previamente apresentados, no Capitulo IV
realizamos o esboco do modelo de negédcios praticado pela Agéncia Publica. De acordo com
Osterwalder, “a aplicacdo do Canvas ndo esta, de modo algum, limitada a corporacdes que
visam lucro”, para o pesquisador, “cada organiza¢do possui um Modelo de Negbcio, mesmo
que essa organiza¢ao nao seja um negocio”. Afinal, “para sobreviver, toda organizacao que crie
e entrega valor deve gerar renda suficiente para cobrir seus custos. Assim sendo, é um Modelo
de Negocio” (OSTERWALDER, Alexander, 2011, p. 264). Para Kevin Donaldson ¢ bastante

eficaz no setor sem fins lucrativos, pois

serve para projetar + alinhar (sic) os membros da equipe de lideranga durante a
formacdo de um novo projeto. O canvas é flexivel o suficiente para levar em
consideracdo os objetivos desse empreendimento social, e trazer clareza a real
Proposta de Valor do negdcio e como torna-lo sustentdvel (DONALDSON apud
OSTERWALDER, Alexander, 2011, p. 50).

Osterwalder distingui duas categorias de modelos de negocios sem fins de lucro, com
base em sua principal fonte de receita: “modelos de empreendimento financiados por terceiros
(ex.: filantropia, caridade, governo), e os chamados modelos Trés Abordagens, com forte
misséo ecologica e/ou social (no original, ‘Tripple bottom line’, em referéncia a pratica de
considerar custos ambientais e sociais bem como os financeiros)” (OSTERWALDER,

Alexander, 2011, p. 264).
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Interpretamos a Agéncia Publica dentro do modelo, que se refere aos empreendimentos
financiados por terceiros. Neste modelo, cabe destacar que o usuario do produto ou servigo ndo
paga, a receita ¢ gerada por parceiros “que podem ser doadores, ou o setor publico” [...], “os
terceiros pagam a organizacdo para executar uma missdo, que pode ser um servico de natureza
social, ecologica ou publica” (OSTERWALDER, Alexander, 2011, p. 264). Na observagao
deste aspecto percebe-se que o risco deste modelo de negdcio

é que os incentivos para a criacdo de valor podem se desalinhar. O terceiro financiador
se torna o ‘cliente’ principal, por assim dizer, enquanto o usudrio se torna um mero
recebedor dos produtos ou servicos. Ja que a prépria existéncia do empreendimento
depende dos contribuintes, o incentivo para dar valor aos doadores pode se tornar mais
forte que o incentivo para criar valor para os usuarios” (OSTERWALDER,
Alexander, 2011, p. 264).

No entanto, tal aspecto ndo reduz a relevancia deste modelo de negdcios, apenas chama
a atencdo e incentiva uma postura vigilante e a busca por solugcfes para as possiveis limitacdes
que o modelo possa apresentar, em decorréncia de sua principal fonte de receita.
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Capitulo 111 — Jornalismo investigativo no contexto de mudancas

Embora haja grande alarde em torno da suposta “crise” do jornalismo investigativo,
devido ao impacto das tecnologias digitais e da internet, como verificamos na sec¢do anterior,
essa possivel crise em particular integra um quadro maior que diz respeito as mudancas
ocorridas na estrutura social, econémica e cultural, que tem afetado o jornalismo de modo geral.

No que se refere & reducdo de investimentos em jornalismo investigativo, isso ocorre
em parte como resultado da crise de receita que, no contexto norte-americano, tem levado
reconhecidos jornais impressos a serem vendidos, e a crescente ameaca de processos por
difamacdo. Rick Edmonds, analista de negocios de midia no Instituto Poynter, revela que a
indUstria de jornais norte-americana cortou US$ 1,6 bilhdo em verba anual para reportagens e
edicédo, desde 2005, cerca de 30%. Apesar de a dificuldade em se delimitar quanto desse
montante atingiu o jornalismo investigativo, Mark Horvit, diretor-executivo da Investigative
Reporters and Editors (IRE), considera que ndo ha duvida de que foi reduzido o investimento
em reportagens investigativas®?.

A ocupacdo do ambiente digital por jornais impressos ndo tem se revelado tarefa facil.
Mas se verificarmos de forma mais atenta, em realidade, as tecnologias digitais tém beneficiado
o jornalismo investigativo, oportunizando a entrada de novos players®? no mercado de producéo
de contetdo jornalistico em profundidade e especializado, ao possibilitar maior autonomia e
facilidade de publicacdo, a reducdo nos custos da investigacdo e agilizacdo no acesso a
informacBes, bem como a introducdo de ferramentas para assegurar a protecdo das fontes
(QUEIROZ; ALBUQUERQUE, 2013).

A crise financeira vivenciada pela industria jornalistica, que integra um contexto maior
de transicdo, sinaliza um movimento de transformacdo do tradicional modelo de negécio do
setor, a0 mesmo tempo em que aponta para a expansao e diversificacdo dos espacos de producéo
de conteldo investigativo. Isto quer dizer que, o jornalismo e a investigacdo ndo deixaram de
ser produzidos, na realidade tém encontrado novos espacos e formas de expressdo. A web 2.0
proporcionou maior interatividade e participacdo do publico nas etapas de producéo e

distribuicdo de conteudo. O maior acesso aos meios de producéo, tornou possivel que receptores

61 Disponivel em: <http://www.cjr.org/feature/the_new_investigators.php?page=all>. Acesso em 17 de janeiro de 2014,

62 Como a ProPublica e o Wikileaks, iniciativas abordadas na introducdo desta pesquisa.

83 <0 termo Web 2.0 é utilizado para descrever a segunda geragio da World Wide Web --tendéncia que reforga o conceito de
troca de informacg®es e colaboragdo dos internautas com sites e servigos virtuais. A idéia € que o ambiente on-line se torne mais

dindmico e que o0s usudrios colaborem para a organizagdo de contetdo”.  Disponivel em:
<http:/mww1.folha.uol.com.br/folha/informatica/ult124u20173.shtml>. Acesso em 18 de julho de 2014.
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passassem a atuar na posicao de produtores. E o continuo desenvolvimento tecnoldgico tem
reduzido o custo das investigacoes.

Jornalistas e ndo jornalistas ganharam mais autonomia para investigar, publicar e
distribuir o resultado de seu trabalho. O acesso facilitado a ferramentas para se criar e manter
uma pagina na internet (site ou blog), em grande medida diminuiu a dependéncia do vinculo
com um veiculo tradicional, para que suas ideias cheguem ao publico e se tornem conhecidas.
Sdo diversas as iniciativas estritamente digitais, voltadas a producéo de conteudo jornalistico
em geral e de nicho, inclusive investigacdes; dentre elas destacamos The Intercept, projeto
langado pelos jornalistas Glenn Greenwald e Laura Poitras, que ficaram em evidéncia apos a
veiculacdo de informacGes vazadas por Edward Joseph Snowden, sobre o sistema de vigilancia
de cidaddos norte-americanos e de chefes de Estado de diversos paises, mantido pelo governo
dos Estados Unidos.

Em 2013, Edward Joseph Snowden, ex-funcionério da CIA (Central Intelligence
Agency) e da NSA (National Security Agency), entrou em contato com Greenwald e Poitras,
gue a época atuavam como colunistas no jornal britanico The Guardian, e com o jornal
Washington Post, para fornecer informac6es que comprovavam a existéncia do sistema de
vigilancia global norte-americano. Em 20 de maio de 2013, Snowden embarcou para Hong
Kong, onde encontrou Greenwald e Poitras para entrega dos documentos referentes ao caso.
Ap0s a publicacdo dos primeiros dados vazados, entre 5 e 7 de junho, pelo Washington Post e
The Guardian, o governo norte-americano iniciou uma investigacdo. Em 21 de junho Snowden
foi acusado formalmente pelo governo dos Estados Unidos por espionagem, roubo e conversdo
de propriedade do governo.

Com receio de receber um julgamento obscuro como o de Bradley Manning, no qual
“boa parte do julgamento e das audiéncias preliminares foram conduzidas sem transparéncia”®,
Snowden deixou Hong Kong a caminho da Russia, com o auxilio de membros do Wikileaks.
Em busca de refigio, o whistle-blower®, enviou pedidos de asilo a diversos paises, inclusive
para o0 Brasil. Ap6s mais de um més refugiado no aeroporto de Moscou, em 1° de agosto

Snowden recebeu asilo da Rassia por um ano, onde esté recluso em localizagéo desconhecida®®.

64 Disponivel em: http://apublica.org/2013/07/jornalismo-tambem-julgado-no-caso-manning-wikileaks-julian-assange/.
Acesso em 10 de janeiro de 2015.
85 “Denunciante é uma pessoa que expde uma ma conduta, suposta atividade desonesta ou ilegal que ocorre em uma
organizagdo a sociedade civil e as autoridades publicas”. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Denunciante>. Acesso
em 5 de junho de 2014.
% Disponivel em: <http://g1.globo.com/mundo/noticia/2013/07/entenda-o-caso-de-edward-snowden-que-revelou-
espionagem-dos-eua.html>. Acesso em: 5 de junho de 2014.
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Em 6 de agosto de 2014, o advogado de Snowden, Anatoli Kutcherena, anunciou que o governo
da Russia autorizou a renovacao do asilo do ex-analista de informac6es da NSA, por mais trés

anos®’.

Na época em gque Snowden decidiu contatar os repérteres, o delator teve receio em nédo
encontrar apoio por parte de jornalistas e veiculos para a publicacdo dos vazamentos.
Geralmente, é possivel encontrar situagcdes nas quais editores da midia tradicional antes de
noticiar segredos de Estado, consultam autoridades para Ihes informar sobre o que pretendem
publicar. Em meio desse processo, as autoridades t€ém o poder de “minimizar ou at¢ mesmo
neutralizar” o efeito das revelacdes. Tal poder ficou evidente no episdédio em que “o mesmo
processo levou o New York Times a omitir a existéncia do programa de grampos ndo autorizado
da NSA por mais de um ano ap0s os jornalistas James Risen e Eric estarem prontos para darem
a noticia, em meados de 2004” (GRENWALD, 2014, p. 63 a 65).

Durante a apuracdo e producdo das reportagens sobre os vazamentos de Snowden,
Poitras e Greenwald, enfrentaram diversos obstaculos para conseguirem que seus respectivos
empregadores publicassem as revelagdes. Durante o processo de negociacdo com editores,
houve um momento em que Greenwald chegou a contatar outros veiculos para oferecer a
historia. Apesar de obter retornos positivos, o jornalista decidiu aguardar o aval do The
Guardian. Veiculo no qual as matérias foram publicadas. Ambos os jornais, Washington Post
e The Guardian receberam o prémio Pulitzer pelas reportagens sobre as informacdes vazadas
por Snowden. O governo dos Estados Unidos foi cobrado por explicac6es tanto de seus préprios
cidaddos, quanto por chefes de estado de outros paises. O caso também contribui para a
promocdo de um intenso debate em torno de politicas de transparéncia governamental,
privacidade e internet.

Em meio a cobertura dos vazamentos, Glen Greenwald, Laura Poitras e Jeremy Scahill
- pesquisador e jornalista investigativo, especialista em assuntos de seguranca nacional, foram
convidados a integrar a equipe de uma nova empresa jornalistica financiada por Pierre Omidyar,
criador do Ebay, site de leilGes online. O First Look Media, nome do empreendimento, lancou
The Intercept, em 10 de fevereiro de 2014. O site faz parte de uma “familia de revistas digitais”,
que serdo publicadas pela empresa.®® Por enquanto, é focado na divulgagio das informagdes

vazadas por Edward Snowden, mas existem planos para no futuro diversificar sua pauta.

57 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/mundo/noticias/russia-renova-asilo-a-edward-snowden-por-mais-tres-anos>.
Acesso em 6 de agosto de 2014.
%8 Disponivel em: <https://knightcenter.utexas.edu/pt-br/blog/00-15150-nova-empresa-jornalistica-first-look-media-lanca-
site-intercept-com-glenn-greenwald>. Acesso em: 5 de junho de 2014.
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Outras iniciativas como o Narratively, somados a projetos como Atavist.com,
Byliner.com e Longform.org, “buscam novos modos de converter o material de ndo ficgdo mais
longo e de maior qualidade em algo rentavel”®. Em consondncia com os objetivos
compartilhados por essas experiéncias, também estdo as organizacGes sem fins lucrativos,
dedicadas a investigacao jornalistica. O setor identificado inicialmente nos Estados Unidos, esta
em expansdo na América Latina. A Agéncia Pablica fundada em 2011 é o exemplo brasileiro
com mais visibilidade. Em linhas gerais, as iniciativas que integram esse sistema estdo em busca
de modelos economicamente vidveis para a pratica jornalistica fora da midia tradicional,
algumas mais orientadas para a promocdo do jornalismo investigativo. No proximo tdpico
buscamos compreender o histérico da producdo de contetdo jornalistico fora do ambito da
midia tradicional no Brasil, para, por conseguinte apresentar dados que nos auxiliem a delinear

e a problematizar o emergente setor de organizagdes sem fins de lucro.

3.1 Alternativo ou complementar: as organizacdes sem fins lucrativos

A produgdo de contetido jornalistico fora do &mbito da midia tradicional no Brasil est4
intimamente relacionada as denominadas iniciativas em jornalismo alternativo, que em grande
medida tem origem no desejo de expressao daqueles que ndo tém suas ideias e perspectivas
representadas pelos veiculos de comunicacdo publicos e comerciais. Embora o jornalismo
alternativo esteja presente em momentos distintos da historia da midia brasileira, englobando
desde “os pasquins irreverentes e panfletarios do periodo da Regéncia” (CAPARELLI, 1980,
p.45- 50), jornais como o Voz Operaria (1949), até paginas na internet nos dias atuais, ha certa
centralidade nas pesquisas e nos registros histéricos sobre as publicacdes e os conteddos
produzidos durante o regime militar, entre as décadas de 1960 e 1980. Nesse periodo houve
uma explosdo de publicacdes de resisténcia a ditadura. Kucinski lembra que “nasceram e
morreram cerca de 150 periodicos que tinha como traco uma oposi¢do intransigente ao regime
militar” (1991, p. XIII), o que Caparelli (1980) considera um fendmeno comum as realidades

expostas a supressao das liberdades e dos canais de expressao (p.45- 50).

Dentro do contexto da ditadura, a nomenclatura imprensa alternativa, bem como nanica,
de leitor, independente, underground, politica e opinativa (KUCINSKI, 1991, p. 7;

CAPARELLI, 1980, p. 42-44), s&o utilizadas em referéncia ao movimento de contestagéo ao

8 Disponivel em: <http://blogs.ne10.uol.com.br/mundobit/2012/08/26/renascimento-do-jornalismo-investigativo-nos-eua-
desafia-era-twitter/>. Acesso em: 5 de junho de 2014.
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regime e aos veiculos da midia tradicional que apoiaram o golpe e aqueles que estavam
submetidos a censura. Durante o periodo ditatorial, a grande maioria dos jornais alternativos
operavam com baixas receitas e pouca ou mesmo nenhuma organizacdo administrativa. Os
jornalistas geralmente ndo eram remunerados e mantinham outros empregos para garantirem
seu sustento (CAPARELLI, 1980, p. 59-60). “Nao se propunham objetivos mercantis.
Repudiavam o lucro” (KUCINSKI, 1991, p. XIX). Posicionamento que pode ter contribuido

para o rapido encerramento das atividades de muitos veiculos do género.

Dentre as publicacdes alternativas que ganharam mais destaque estdo: Pif-Paf (1964),
Pasquim (1969), Opinido (1972), De Fato, Movimento, Versus, Coojornal (1975), Posicéo,
Paralelo, Informacdo (1976), Repdrter, Em Tempo (1977) e Extra (1984). A tarefa de
caracterizad-las se mostra arriscada e de dificil execucdo, considerada a diversidade de
publicacdes. Mas de modo geral, é possivel identificar caracteristicas comuns entre os veiculos.
A imprensa alternativa englobava “jornais feitos por grupos de esquerda (ligados a varias
tendéncias politicas), impressos em formato tabloide (e até mini-tabloide), contra o padrédo
standard da imprensa de referéncia — e dai a alcunha nanica —, em geral com circulacéo limitada,
organizacdo empresarial deficitaria, parcos antncios e tempo de circulagdo muito curto”

(KLEIN, 2006, p. 67).

A identificacdo de tais aspectos nos auxilia a compreender que a critica feita pelos
alternativos ndo se restringia a oposicdo ao regime militar, era feita também ao modelo de
producdo da imprensa industrial, orientada pela obtencao de lucro e pela busca da objetividade,
neutralidade e imparcialidade. Preceitos que iam de encontro com o modo de operacdo e
discurso dos jornais alternativos, que buscavam deixar claro o posicionamento na leitura dos
fatos, questionando a imparcialidade apregoada pelos veiculos de referéncia (CAPARELLLI,
1980, p. 43).

Ademais aos elementos supracitados, de acordo com Cicilia Peruzzo (2009), “o que
caracteriza o jornalismo como alternativo € o fato de representar uma op¢do enquanto fonte de
informacao, pelo conteido que oferece e pelo tipo de abordagem” (p. 374). Segundo a
pesquisadora, também “ha uma comunicagao alternativa no ambito dos movimentos populares
que extrapola jornais e o jornalismo”, e que engloba: “pequenos jornais, boletins informativos
e outras formas de comunicagdo (como panfletos, alto-falantes, carro de som, literatura de
cordel, slides etc. —do circuito dos movimentos populares) eram chamados alternativos pela

forca do sentido do seu contetido” (p. 374).
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A mudanga no contexto historico, na transicdo do periodo de repressdo para a
democracia, gradualmente extinguiu a oposi¢do ao regime militar da pauta da imprensa
alternativa, cedendo mais espaco as causas ligadas aos movimentos sociais como os direitos
humanos e a reforma agraria. Diversas iniciativas centradas nessas tematicas se proliferam
especialmente em ambito digital, em decorréncia da facilidade de criacdo de sites e blogs, que

reduziram os custos para se iniciar, produzir e distribuir contetdo.

Segundo Peruzzo, existe uma diversidade de experiéncias que privilegiam fontes de
informagdes e as perspectivas dos movimentos sociais ante a utilizagdo das fontes oficiais pela
midia tradicional, e que mesclam produtos impressos e digitais, como: ADITAL (Agéncia de
Informacdo Frei Tito para a América Latina), IPS (Inter Press Service), Reporter Brasil,
Agéncia Brasil de Fato e o jornal Brasil de Fato, Le Monde Diplomatique Brasil, Agéncia de
Noticias dos Direitos da Infancia (ANDI), Agéncia de Noticias Carta Maior, revista Caros
Amigos, OCAS (Organizacao Civil de A¢do Social), Centro de Midia Independente (CMI),
Overmundo e o Observatério do Direito a Comunicac¢do (PERUZZO, 2008a, p. 8-10).

Embora a agenda dos alternativos tenha se reformulado, 0 modo de operacdo e o
discurso dessas iniciativas ainda parecem estar ligados aos seus antecessores. Aspectos que
parecem menos presentes em outras experiéncias que tém emergido no seio do atual processo
de reconfiguracio do sistema de midia. Durante e apds a recente recessio’®, periodo em que 0s
veiculos de comunicacdo tradicionais estavam perdendo recursos para reportagens, foram
criadas diversas organizagdes sem fins lucrativos, em ambiente digital, dedicadas a promogao
da cobertura jornalistica especializada nos Estados Unidos da América (EUA). Apesar de ndo
representar um fenémeno original desse periodo, se considerarmos que o Center for
Investigative Reporter (1977) e o Center for Public Integrity (1989), duas das maiores e mais
antigas organizages de jornalismo sem fins lucrativos no pais, foram criadas entre as décadas
de 1970 e 1990, o exponencial crescimento das organizacdes desse género se manifestou no

contexto da recessao.

O Pew Research Center’® realizou duas pesquisas sobre o emergente setor de

organizacOes jornalisticas sem fins lucrativos. A primeira, Non-Profit News: Assessing a New

70 Crise marcada pela quebra do banco Lehman Brothers, em setembro de 2008, ocasionada pelo sistema de hipotecas de alto
risco do mercado imobiliario norte-americano, e que se alastrou pelo mundo, estabelecendo uma crise econémica global.

71 E "fact tank" apartidario, que informa o pUblico sobre as questdes, atitudes e tendéncias que moldam os Estados Unidos da
América e 0 mundo. Conduz sondagens de opinido publica, pesquisa demografica, analise de contetido de midia e outras
pesquisas de ciéncia social empirica. O Pew Research ndo adota posic¢des politicas. E é subsidiada pelo The Pew Charitable
Trusts. Disponivel em: <http://www.pewresearch.org/>. Acesso em: 15 de out. de 2013.
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Landscape in Journalism (2011), teve como objetivo mapear o setor, e a segunda Nonprofit
Journalism: A Growing but Fragile Part of the U.S. News System (2013), buscou verificar a

sustentabilidade econémica de 172 organizacoes.

Dados do estudo de 2013 mostraram que 46% das organizacGes foram fundadas no auge
da recesséo entre 2008 e 2009, enquanto 25% tiveram suas atividades iniciadas entre 2010 e
2012, e o restante, apenas 29%, fundadas de 1987 a 20087. Dentre as conclusdes expostas no
relatorio de pesquisa, esta a percepcao de que a maior parte dessas organizagdes, especialmente
as mais jovens, ndo estao buscando substituir ou replicar as func6es editoriais dos veiculos de
comunicagédo tradicionais, mas trabalhar nichos de jornalismo: na produgdo de reportagens
investigativas (21%), governo (17%), assuntos publicos e estrangeiros (13%), meio ambiente
(4%), saude (3%), artes e cultura (3%), justica social (3%) e educacdo (2%). Somente 26%
concentram suas atividades em noticias de interesse geral, e 8% se encontram na categoria
outros. O sistema de organizac¢des sem fins lucrativos se desenvolveu inicialmente nos Estados

Unidos, mas se expande cada vez mais na América Latina.

Desde 2011, o Brasil conta com a Publica — Agéncia de Reportagem e Jornalismo
investigativo. Em 2013, ao lado de outras nove organizagcdes com e outras sem fins de lucro, a
agéncia passou a integrar a rede de meios digitais de jornalismo independente na América
Latina: ALiados, composta pelas iniciativas Animal Politico (México), Ciper (Chile),
Confidencial (Nicaragua), El Faro (El Salvador), EI Puercoespin (Argentina), IDL-Reporteros
(Peru), La Silla Vacia (Colémbia), The Clinic (Chile), e Plaza Publica (Guatemala), dedicadas

a investigacao e outras a tematicas diversificadas.

Apesar de criadas em contextos distintos, as iniciativas em jornalismo sem fins lucrativos
compartilham modelos de financiamento para fundacéo e os desafios que tém permeado o setor.
O Pew Reasearch Center revela que a maioria das organizacGes se mantém por meio de
patrocinios (grants) de fundacdes filantropicas, Universidades e think tanks’®, entre outros.
Mais da metade das organizacdes pesquisadas iniciaram suas atividades com patrocinios de
fundacdes filantropicas ou de individuos ricos, com valores a partir de 100 mil ddlares.

Em muitos casos, apds o patrocinio inicial, as fundagBes permanecem como

72 para a realizagio da pesquisa, foram identificadas as organizag6es de jornalismo sem fins lucrativos, fundadas desde 1987 a
partir de listas e bases de dados existentes. Excluindo-se as entidades que atuam em plataforma ndo-digital, as declaradas sem
fins lucrativos, mas sem reconhecimento legal pela se¢do 501 (c) (3) da legislagdo tributaria norte-americana, e 0s
estabelecimentos ndo domésticos e extintos ou inativos, atingiu-se 0 nimero de 150 organizagdes. Posteriormente foi realizada
busca na internet por organizagdes que ndo constassem na lista, totalizando 172 organizacGes sem fins lucrativos, em ambiente
digital, ativas fundadas entre 1987 e 2012, com abrangéncia desde nacional a hiperlocal.

73 Organizagdes que atuam em prol de grupos de interesse produzindo e disseminando conhecimento estratégico.
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mantenedoras dos projetos realizados pelas organizagfes, o que desenvolveu uma forte
dependéncia dessa fonte de recursos. De modo que, o subsidio inicial por um lado contribui
para que as ideias saiam do papel e sejam colocadas em pratica, mas também inibe a busca por
fontes alternativas de receitas. Situacdo tem exposto certa fragilidade da satde financeira do

sistema de organizacdes de jornalismo sem fins lucrativos nos EUA.

A realidade descrita ndo se aplica somente as organizagdes do género localizadas nos
Estados Unidos. Especialmente se levado em conta que sdo os mesmos os financiadores de
projetos similares na América Latina. Conforme relatado pelo jornalista Nelson de S4, colunista
do caderno Ilustrissima, da Folha de Sao Paulo, “o antincio de que a Open Society, instituicdo
de George Soros, cortaria a subvencgédo a sites latinos americanos de reportagem acelerou a
corrida por novas formas de financiamento”’*. No artigo de Sa, Mauro Porto, entdo coordenador
do projeto “Midia e Liberdade de Expressao”, da Ford Foundation, afirma que a Fundagéo ndo
tem objetivo de ser sustentadculo da midia alternativa na América Latina e, nesse sentido,
“incentiva a que nenhum dos parceiros dependa dela”, porque isso representaria uma “ameacga

a sustentabilidade e a independéncia financeira” desses meios’>.

De acordo com o Pew Research Center (2013), a dependéncia de um ou dois fluxos
principais de receita € comum entre as organizacdes jornalisticas sem fins lucrativos. A primeira
geralmente estad vinculada ao patrocinio concedido por fundagdes filantrdpicas, e a segunda,
que nem sempre consegue suprir todas as necessidades, as doacGes individuais. Essa
dependéncia se torna preocupante ndo apenas devido a instabilidade em que € exposta a salde
financeira das organizacOes. Afinal, também ¢ preciso refletir sobre as pressdes que podem
advir do financiamento. A questdo levantada ndo reivindica a auséncia de uma linha de
pensamento que norteie as acdes das organizacOes financiadas, mas da possivel influéncia e
predominio da perspectiva dos financiadores. Parte dessa premissa a ideia de que a

autossuficiéncia dessas organizagdes pode garantir uma maior independéncia.

No que concerne a essa reflexdo, a pesquisa Non-Profit News: Assessing a New
Landscape in Journalism (2011), realizada com um ndmero menor de sites (40), em nivel
estadual e nacional, fundadas em 2005 ou posteriormente, 0 Pew Research Center examinou a

transparéncia no financiamento e a “natureza ideoldgica” do contetdo noticioso produzido e

74 Disponivel em:<http://www1.folha.uol.com.br/fsp/ilustrissima/126821-quem-paga-a-conta.shtml>. Acesso: 1 de set. de
2013.
75 Disponivel em:<http://www1.folha.uol.com.br/fsp/ilustrissima/126821-quem-paga-a-conta.shtml>. Acesso: 1 de set. de
2013.
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constatou que em geral os sites mais partidarios tendem a ser financiados na maior parte ou
totalmente por uma “organizagdo mae”, “ideologicamente alinhada”.”® Essa conclusdo nos
instiga a questionar: quais aspectos caracterizam uma organizacdo de jornalismo sem fins

lucrativos como “independente” ou nao?

No estudo de 2013, o Pew Research Center considera “independentes”, organizagdes
que estdo dentro do regime fiscal sem fins lucrativos e ndo sdo patrocinadas ou publicadas por
outras instituicdes. De acordo com a pesquisa, elas se destacam das demais em diversas
questdes. Em geral ndo comecaram suas atividades a partir de um patrocinio, contam com uma
diversificada gama de fontes de renda, arrecadam mais dinheiro, mantém um nimero maior de
funcionarios remunerados — geralmente as ndo-independentes trabalham com equipes formadas
em sua maioria por colaboradores, devido a dificuldade de pagar salarios —, sdo menos
suscetiveis as mudancas do mercado e mais sustentaveis. Também estdo mais ligadas a sua

prépria missao e tendem a se especializar em reportagens investigativas.

Dentro dos pardmetros adotados pela pesquisa, em sintese, uma organizacdo para ser
considerada “independente” teria que ser legalmente reconhecida como sem fins lucrativos e
ser financeiramente autossuficiente. As vantagens em se encaixar dentro dessa categoria ficam
explicitas no comparativo entre “independentes e ndo-independentes”, portanto, o que impede
com que outras organizagdes também se tornem mais “independentes”? Excluindo-se as
organizagfes que ndo tém esse anseio, conforme dados da pesquisa, a dificuldade de se
extinguir os vinculos econémicos, que levaria a uma maior independéncia editorial, esta
intimamente ligada a estrutura organizacional e as prioridades na aplicacdo dos recursos das

organizagoes.

Administradas por equipes pequenas, formadas principalmente por profissionais de
comunicagdo, que comumente estdo mais preocupados em desenvolver produtos editorias
inovadores e de qualidade, a percepc¢do dessas organiza¢fes como um negdcio € baixa ou até
mesmo ausente. Fato compreensivel considerada a motivacédo existencial das organizacGes em
questdo. Mas a auséncia de profissionais qualificados em negocios, somado ao pouco tempo
dedicado ao desenvolvimento de fontes alternativas de financiamento e ao baixo investimento
nas areas de marketing e de publicidade, contribuem diretamente para a continua dependéncia

de uma ou duas fontes principais de receitas, geralmente baseadas em patrocinios e doagdes.

76 Apesar das possiveis contradigdes na utilizacio do termo “ideologia” ao longo do relatério, optou-se por fazer sua tradugo
literal: ideological (ideoldgica) e ideologically aligned (ideologicamente alinhada).
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Em busca de uma solugéo para escapar da dependéncia financeira, as organizacGes norte-
americanas tém buscado diversificar suas fontes de receita, por meio de publicidade, realizagéo
de eventos, cursos e treinamentos, pagamentos de parceiros de midia e doacGes individuais,

entre outros.

O estudo Finding a Foothold: How nonprofit news ventures seek sustainability’”,
realizada pelo John S. and James L. Knight Foundation (2013), com uma amostra de 18
organizag6es sem fins lucrativos, localizadas nos Estados Unidos, indica que a forca da base de
receitas ndo depende apenas do valor total gerado, mas principalmente da sua consisténcia e
diversidade. Para identificar como tem se desenvolvido a sustentabilidade das organizacGes
investigadas foram analisadas a capacidade de criacdo de valor social, econémico e
organizacional. As organizagdes que compdem a amostra foram separadas em trés categorias
relacionadas a abrangéncia territorial de atuacdo em nivel: local (Local), dedicadas a cobrir
questBes de cidades; estaduais (State Government & Politics), geralmente constituidas em
regides onde jornais cortaram subsidios para reportagens sobre o respectivo governo estadual,
tema priorizado pelas organizacdes desta categoria; e nacional (National Investigative), as
especializadas em jornalismo investigativo, que concentram seus esfor¢os em conteudos de
maior félego, em vez de noticias didrias. Em uma perspectiva geral, as organizac@es analisadas

adotam modelos de negdcios distintos, bem como métodos e estratégias de atuacao.

No que concerne aos interesses deste estudo, nos atemos em analisar os dados expostos
referentes as trés organizacdes inseridas na categoria National Investigative, que retne: 1) The
Center for Investigative Reporting (CIR), criado em 1977, conta com 73 empregados e
orcamento anual referente a 2012 em US$ 10,765,000; 2) A ProPublica, fundada em 2008, 43
empregados e orcamento anual referente ao mesmo periodo em US$ 10,600,000; 3) New
England Center for Investigative Reporting (NECIR), criado em 2009, quatro funcionarios,

orcamento anual também referente a 2012 em US$ 524,000.

Em um cenario positivo, atualmente as 18 organizacfes pesquisadas arrecadaram receita
de uma diversidade de fontes que inclui: 1) Financiamento de fundacdes filantrpicas por meio
dos chamados grants, para iniciar uma organizacao, cobertura de um projeto ou tema especifico,
suporte operacional e inovacdo; 2) Doag0Oes individuais, geralmente decorrentes da adesdo de

programas de associacao; 3) Receita gerada de forma alternativa ao financiamento e as doagoes:

7 Disponivel em: <http://www.journalism.org/files/legacy/Nonprofit %20News%20Study.pdf>. Acesso em: 24 de jan. de
2013.
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a) Patrocinios corporativos: quando uma empresa paga para ter sua marca vinculada ao
contetido da organizacdo sem fins lucrativos; b) Eventos: quando uma empresa paga para ser
associada aos eventos realizados pela organizacdo sem fins lucrativos; c) Publicidade: por meio
da venda de espago de anuncios no site; d) Syndication: venda de conteldo para outras
organizacOes — estratégia utilizada especialmente por organizag¢@es de jornalismo investigativo,
que criam conteudo exclusivo e em profundidade, ndo produzidos pelas midias tradicionais; €)
Assinatura: venda de assinaturas individuais de publicacGes especializadas; f) Servicos: Venda
de cursos de formacéo sobre técnicas de reportagens de investigacao e de servigos de analise
de dados.

A adocdo dessas possibilidades de arrecadacdo de fontes de recursos provocou uma
modificacdo na composicao da base de receitas das organizacdes analisadas e, especificamente
no caso das organizac@es de jornalismo investigativo, as doac¢des individuais tém demonstrado
um crescimento significativo. A maioria das doacdes individuais tém valores acima de US$ 5
mil. No caso da ProPublica, as doag¢des nessa quantia representam 90% do montante total. Com
esse avanco, as doag6es individuais estdo impactando diretamente na reducdo da dependéncia

das fundacdes filantropicas. Como pode ser verificado no quadro comparativo abaixo:

Tabela 4 Evolugéo da diversificacdo da receita das organizacdes de jornalismo investigativo sem fins lucrativos

Fon,te de receita/ 2010 2011 2012
Periodo

Receita gerada 12% 4% 16%
Doacdes individuais 31% 43% 51%
Financiamento de

fundacGes 57% 53% 33%

Fonte: Dados da pesquisa Finding a Foothold, Knight Foundation (2013), p. 28.

Um importante elemento caracteristico das organizacdes de jornalismo investigativo
sem fins lucrativos é o método de distribuicdo de contetido por meio de parcerias. A estrutura
da rede de parcerias de distribuicdo se constitui de diferentes formas. A NECIR mantém um
projeto chamado Public Eye, por meio do qual uma vez por més um reporter freelancer produz
uma reportagem, que € veiculada por oito a nove agéncias de noticias apds o pagamento de uma
taxa (syndication). Geralmente, a ProPublica seleciona de acordo com o publico alvo e o
impacto esperado, um dos parceiros de sua rede composta por aproximadamente 100

integrantes, para oferecer uma reportagem com exclusividade, que apds publicada €
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disponibilizada no site da organizagdo para reproducéo sob licenca Creative Commons’®. Ja o
CIR costuma liberar sua base de dados e conteldos para que organizagdes locais produzam
versdes proprias da histéria. Dentro dessa perspectiva, CIR criou um Application Program
Interface (API), para treinar organizacGes de jornalismo digital iniciantes a customizarem os

dados disponibilizados.

Dentro da receita gerada de forma alternativa ao financiamento e aos patrocinios, e com
base na experiéncia do CIR com a venda de conteldo, faz necessario ressaltar que cada vez
mais 0s parceiros de distribuicdo estdo se transformando em clientes pagantes. Atualmente, o
CIR tem acordos de venda de contetdo com 13 jornais da California, parcerias com empresas
de radiodifusdo e pretende adicionar a sua rede um parceiro nacional como a Univision e a
CNN. A perspectiva para 2013 era de um crescimento de 6 a 7% da receita total com venda de
contetdo. Somente em 2012 o centro obteve mais de US$ 400 mil com essa estratégia — oito
vezes mais do que o valor gerado em 2010. E além de contribuir para o0 aumento da receita, as
parcerias promovem uma maior exposicao das organizacdes. Algumas organizacdes também
tém investido no modelo de levantamento de recursos por meio de programas de associados,
que se diferem dos doadores individuais, devido em vez de contribuirem com valores pontuais,
mantém um vinculo no longo prazo com as organizacdes, recebendo beneficios pelo apoio

concedido.

Em 2012, a ProPublica e o CIR obtiveram receita total em US$ 12,1 milhGes,
demonstrando um crescimento de mais de 3% e 163%, respectivamente, e a NECIR apresentou
receita em US$ 1 milh&o e crescimento de mais de 79%. Mas tdo relevante quanto o crescimento
na receita total, € o excedente apresentado no final de cada ano. Pois € ele que garante mais
seguranga para que as organizacGes invistam em seu préprio crescimento e assumam riscos
calculados. A CIR finalizou o ano de 2012 com um excedente de US$ 1 milh&o, enquanto no

mesmo periodo a ProPublica e o NIECIR com menos de US$ 500 mil.

A Knight Foundation também verificou como as 18 organizac@es investigadas gastam
suas respectivas receitas a partir de quatro categorias: a) Editorial, que relne atividades
relacionadas com a criacdo de conteldo, inclusive para midias sociais, e os profissionais

envolvidos como repdrteres, editores e designers. b) Geral e Administracdo, atividades ligadas

78 Com o objetivo de facilitar a concessdo de uso de obras criativas com menos restrigBes que o copyright tradicional, que
reserva todos os direitos ao autor, em 2001, Lawrence Lessig fundou a organizacéo ndo governamental Creative Commons
(CC), que flexibiliza os direitos do autor de acordo com a licenca CC adotada. As licengas compreendem desde a abdicagao
total dos direitos a restri¢do de edi¢do e uso comercial da obra.
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a contabilidade, apoio juridico, administrativo e pessoal. C) Marketing e desenvolvimento,
atividades de distribuicdo de contetdo, relagdes publicas, comunicacgdes, captacdo de recursos
e geracdo de receitas. D) Tecnologias da Informacéo (T1), atividades relativas a infraestrutura,
hardware, software e tecnologias da informacédo em geral. Incluindo também desenvolvedores

de web, desenvolvedores de aplicativos e gerentes de TI.

Em geral, as organizag6es de jornalismo sem fins lucrativos, indiferentemente do nivel
de atuacdo, tém como objetivo principal produzir conteudo de qualidade e isso incide no
investimento de grande parte da receita total em produtos editoriais. Mas essa caracteristica €
ainda mais acentuada nas organizacdes de jornalismo, investigativo que alocam uma
porcentagem mais alta (65%), se comparada aos 46% e 57% investidos, respectivamente, pelas
atuantes em nivel estadual e local. Contudo esse cenario parece estar mudando, em trés anos
(2010-2012), os gastos com marketing e desenvolvimento cresceram dezesseis vezes mais do
que os relacionados a conteddo editorial. Por exemplo, o CIR esta no grupo de organizacGes
que reduziram 0s gastos com editorial para investir em marketing e desenvolvimento. No
quadro a seguir sdo apresentados alguns dados da alocacdo de recursos dentro das quatro
categorias supracitadas. Os campos preenchidos com a sigla ND (Nenhum Dado), se refere as

informacdes ndo disponibilizadas na pesquisa.

Tabela 5 Despesas das organizagdes investigativas por categoria

Organizagao/ Editorial Geral/ Marketing/ Tecnologia da
Categoria Administragéo Desenvolvimento Informacao (TI)
ProPublica 71% ND ND ND

CIR 61% 7% 16% 16%
NECIR ND 32% 6% 0%

Fonte: Dados da pesquisa Finding a Foothold, Knight Foundation (2013), p. 28.

Se nos limitarmos ao entendimento da ideia de jornalismo alternativo com base na
conceituacdo de Peruzzo (2009), ou seja, como uma op¢do a producdo e consumo de conteldo,
que busca privilegiar perspectivas e temas ausentes nos principais veiculos de midia, a tarefa
de atribuir tal adjetivo as mais diversas iniciativas é facilitada. Por exemplo, tanto as
experiéncias citadas por Peruzzo (2008a), quanto as organizacdes criadas nos EUA, e inclusive
a Pablica, no Brasil, podem ser caracterizadas como alternativas. Contudo, como verificamos,
o jornalismo alternativo tem compartilhado valores para além da simples representagdo de “uma
op¢ao enquanto fonte de informagao, pelo contetido que oferece e pelo tipo de abordagem”
(2009, p. 374). Conforme ressaltado pela propria pesquisado Cecilia Perruzzo (2008a),

“historicamente, no Brasil, a imprensa alternativa se pauta por uma linha editorial critico-
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progressista” (2008a, p. 11). Esta intimamente ligado a valores como a oposi¢do a midia
tradicional, a resisténcia em interpretar suas iniciativas enquanto negocios, a vinculagao a

interesses partidarios, de classe, de movimentos ou ideoldgicos.

O sistema de organizacGes jornalisticas sem fins lucrativos emergente nos Estados
Unidos — substituir por travessdo e do qual a Publica se reconhece como pioneira no Brasil
substituir por travessdo —, parece estar na contramao do posicionamento e do discurso adotado
pelas iniciativas que comumente sdo referenciadas como alternativas. Em vez de se contrapor,
buscam somar esforcos com os veiculos de referéncia, utilizando-se até mesmo da sua estrutura
para distribuir o contetdo produzido e aumentar seu impacto. Estdo cada vez mais conscientes
da necessidade de perceberem suas organizagbes como negécios e de desenvolverem
habilidades administrativas e gerenciais para garantirem a sustentabilidade financeira. E, ainda,
assim como a midia tradicional, tais iniciativas tém buscado legitimar suas atividades em um
discurso alinhado ao resgate dos valores mais basicos e centrais do jornalismo: o interesse

publico, a objetividade e a independéncia.

Diante disso, parece valido considerar que as organizagdes jornalisticas sem fins
lucrativos como alternativas, no sentido restrito como uma opc¢do a mais de producdo de
conteido, mas, a0 menos no contexto brasileiro, cabe destacar que o conceito ndo parece dar
conta de toda as questdes levantadas por esses novos players, que se integram ao atual sistema
de midia. Experiéncias compreendidas nesta pesquisa como um elemento se ndo novo, que se
situam em um cendrio em transicao e que se afastam e se aproximam tanto do que comumente
temos chamado de midia tradicional quanto do jornalismo alternativo e, devido ao esse

movimento, se diferenciam de ambos.

O resgate de principios basicos do jornalismo, como a objetividade e 0 compromisso
com o interesse publico, somado a atuacdo em nicho, bem como a preocupacdo com a
sustentabilidade, parecem apontar para a conformacdo muito mais de um discurso de
complementariedade, por parte das organizacOes jornalisticas que compdem esse sistema
emergente, do que de oposicdo a midia tradicional, geralmente adotado pelo jornalismo
alternativo. E dentro de uma perspectiva complementar que analisamos o sistema de
organizacOes jornalisticas sem fins lucrativos, tomando-se por base a experiéncia da Agéncia
Publica.

No anseio de esclarecer sobre a que nos referenciamos quando utilizamo-nos do conceito

jornalismo investigativo e quais as implica¢Ges da investigacao na préatica jornalistica, no topico
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seguinte contextualizamos o desenvolvimento do termo, buscamos diferencia-lo do conceito
isolado de jornalismo por meio de sua metodologia de trabalho, e apresentamos especificidades

do texto investigativo: a reportagem, bem como as problematicas ligadas a ética profissional.

3.2 A praética investigativa nos Estados Unidos e no Brasil

Embora possa existir diferentes narrativas sobre as reportagens investigativas pioneiras,
este trabalho se centra na exposicdo de eventos recentes localizados nos Estados Unidos da
América (EUA), que tiveram maior influéncia no jornalismo praticado no Brasil. A
investigacdo jornalistica ganhou maior publicidade e se tornou tendéncia no século XX, em
decorréncia do movimento muckarker. O termo faz alusdo a um dos personagens do romance
Pilgrim's Progress, e foi utilizado de forma pejorativa, em discurso feito em 1906, pelo entéo
presidente dos Estados Unidos Franklin Delano Roosevelt, em referéncia aos jornalistas que
haviam se especializado em investigar e revelar esquemas de corrupcéo envolvendo autoridades

do governo e empresarios.

Dentro dessa perspectiva, os jornalistas muckrakers eram aqueles que “mexiam com a
lama”, meticulosos e determinados “cavadores de informacgdes”, que agiam com o objetivo de
descobrir as falhas dos poderosos (NASCIMENTO, 2007, p. 42; ARAUJO, 2005, p. 2).0 tipo
de contetdo produzido pelos muckrakers e seu método de trabalho concederam os tracos

iniciais do que mais tarde se tornou conhecido como jornalismo investigativo

Outro movimento importante, que contribuiu para o desenvolvimento da préatica da
investigacgdo jornalistica, foi a cobertura da guerra do Vietnd (1955-1963). Durante o conflito,
0 governo norte-americano estabeleceu um sistema para ocultacdo e distor¢do de informacoes
sobre a guerra. Diante disso, jornalistas criticos a participacdo do governo na guerra do Vietna,
se empenharam em produzir reportagens que pudessem esclarecer a populacdo, mostrando o
que realmente estava ocorrendo. Diversos trabalhos sobre o conflito foram publicados em
revistas como Life e Look (SEQUEIRA, 2005, p.11).

Também em reacdo a esse sistema de distor¢Ges e mentiras, foi fundada em 1975, a
Investigative Reporters and Editors (IRE) - uma das mais representativas associacfes de
jornalismo investigativo no mundo. Anos antes, em 1969, foi criado o Fund for Investigative
Journalism, em Washington-D.C, com o objetivo de distribuir bolsas para reporteres e de atuar

como “uma espécie de rede de protecdo baseada na troca de informagdes entre veiculos de
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comunicagdo em todo planeta” (FORTES, 2005, p.28-29).

Mas o fato que provavelmente concedeu maior visibilidade a pratica do jornalismo
investigativo em escala mundial e reivindicou a existéncia desse tipo especifico de jornalismo,
foi a investigacdo realizada pelos repdrteres do Washington Post, Bob Woodward e Carl
Bernstein, iniciada com a noticia da prisdo de cinco homens que haviam tentado instalar escutas
ilegais na sede do partido democrata nos EUA, localizada no edificio Watergate, em
Washington, em 1972. A investigacdo do caso que ficou conhecido como Watergate, levou 0s
reporteres a revelarem o envolvimento de altos funcionérios do governo, bem como de Richard
Nixon, a época presidente, em operagdes ilegais contra a oposi¢do (SEQUEIRA, 2005, p. 10).
O escandalo voltou a opinido publica contra Nixon que, no anseio de evitar um possivel

impeachment, renunciou ao cargo em agosto de 1974.

Enquanto a investigagdo de Woodward e Bernstein se tornava um marco na histéria do
jornalismo, o Brasil permanecia sob ditadura militar. Apesar desse fato, a conjuntura da politica
nacional apontava tracos de mudanca. Ernesto Beckmann Geisel, o general Geisel, assumiu a
presidéncia da Republica em 15 de marco de 1974, com um discurso de posse em que anunciou
0 processo de abertura politica. A transicdo do regime militar para a democracia, que em suas
palavras seria feito de forma: lenta e gradual, encontrou muitos adversarios por parte da ala
linha dura dos militares, e somente foi completado no decorrer do governo de Jodo Figueiredo,

quando a anistia foi decretada e o bipartidarismo extinto, cedendo lugar ao pluripartidarismo.

Em um cenario permeado pela supressdo das liberdades, a pratica do jornalismo
investigativo foi retardada no Brasil. No periodo mais severo da ditadura, que se deu com a
proclamacéo do Ato Institucional n°5 (Al-5)"°, em 13 de dezembro de 1968, 0 Congresso foi
fechado, as garantias constitucionais suspensas ¢ legalizada a censura prévia. “Censores foram
instalados as redacdes dos jornais. Circulares eram enviadas as redac6es, dizendo o que se podia
dizer e 0 que ndo se podia, vetando assuntos, nomes de pessoas e até palavras, como Brizola,
Arraes, 'comunismo', 'tortura’ etc” (MARTINS; DE LUCA, 2012, p.238).

A mudanca de contexto ocasionada pelo processo de abertura tornou possivel que as
primeiras reportagens investigativas ganhassem as paginas dos jornais e revistas brasileiros.

Por exemplo, entre os dias primeiro e quatro de agosto de 1976, O jornal o Estado de S. Paulo,

7° Texto integral do Al-5. Disponivel
em:<http://legis.senado.gov.br/legislacao/ListaNormas.action?numero=5&tipo_norma=AlT&data=19681213&link=s>.
Consulta em: 9 de Abr. de 2014.
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publicou trés matérias da série de reportagens: “Assim vivem os nossos superfuncionarios”, em
que foram abordados os diversos privilégios e regalias usufruidos por funcionérios pablicos. A
série foi a vencedora do prémio Esso daquele ano. J& em fevereiro de 1979, a matéria “Descendo
aos pordes”, de autoria do reporter Antonio Carlos Fon, publicada pela revista Veja, ousou, pela
primeira vez, discutir a tortura ainda em pleno regime militar e teve grande repercussao nacional
(SEQUEIRA, 2005, p.19-20).

Nesse periodo, apesar de haver registros de reportagens investigativas produzidas pela
imprensa alternativa, em grande medida a producao desse tipo de contedo era vinculada aos
veiculos de comunicacdo de referéncia, que contavam com a estrutura e 0S recursos para
financiamento de investigacdes que demandassem maior esforco e tempo de producdo. Na
década de 1970, a midia tradicional, comecou a incorporar elementos que provocaram
significativas mudancas na rotina de producéo jornalistica no Brasil. Houve a introducéo dos
primeiros computadores e de profissionais com formacao académica especifica em jornalismo

nas redaces brasileiras, e a criagdo das assessorias de imprensa.

Em 1984 foi realizada a campanha Diretas J&, que consistiu em um amplo movimento
popular em prol da aprovacdo da proposta de Emenda Constitucional Dante de Oliveira, que
teve como objetivo estabelecer a eleicdo direta para presidente. A emenda nao foi aprovada e
em 15 de janeiro de 1985, o Colégio Eleitoral escolheu o novo presidente: Tancredo Neves,
fato que deu fim ao regime militar. Apos a eleicdo, Tancredo Neves foi acometido por uma
grave doenca, denominada diverticulite, e faleceu em 21 de abril, sem exercer o cargo. Seu vice

José Sarney, o sucedeu.

Embora haja evidéncias de reportagens investigativas durante a ditadura militar e em
periodos antecedentes, o jornalismo investigativo enquanto tendéncia s6 aparece no Brasil apds
a redemocratizacdo (SOLANO, 2007, p. 48). O “marco zero” da pratica do jornalismo
investigativo no pais, teve como cenario 0 mandato do primeiro presidente eleito via eleicdes
diretas (FORTES, 2005, p. 10). Em 1986 foi formada a Assembleia Nacional Constituinte para
reformular a Constituicdo dentro dos principios democraticos. O debate durou dois anos e em
5 de outubro de 1988 foi promulgada a Constituicdo do Brasil, que se tornou popularmente
conhecida como Constituicdo Cidada. O documento previa a realizacdo da primeira elei¢cdo
direta no ano seguinte. Em meio uma disputa acirrada, com 22 candidatos, Fernando Collor de
Melo, concorrendo pelo Partido da Reconstrugdo Nacional (PRN) derrotou no segundo turno

Luiz Inacio Lula da Silva, do Partido dos Trabalhadores (PT), e tomou posse como primeiro
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presidente da Nova Republica em 1990.

De encontro as promessas de combate a corrupcdo feitas por Collor no periodo de
campanha eleitoral e do titulo de “cagador de marajas”, “cuja bandeira politica principal era o
saneamento e¢ a moralizagio da administragio publica”®, foi descoberto logo inicio de seu
governo um sistema de corrupgdo que envolvia ndo apenas oS assessores, mas o presidente

diretamente.

A midia teve papel importante nesse processo ao servir de porta-voz as denuncias de
corrupgdo e, de certa forma, como condutora de investigacdes sobre o caso. Logo apos trés
meses de governo, houve a primeira dendncia de trafico de influéncias entre o governo e
empresarios, envolvendo o tesoureiro da campanha de Collor, Paulo César Farias, o0 PC. A
denuncia se desdobrou em novas revelagbes constantes feitas pelas revistas Veja e Istoé,
chegando ao apice quando “o proprio irmao do presidente, Pedro Collor, deu entrevista a revista
Veja acusando PC de comandar um esquema de grande corrupcdo, com a conivéncia do

primeiro mandatario da Republica’!.

Diante disso, foi criada uma Comissdo Parlamentar de Inquérito, a CPI do PC, que
apurou 0 caso e comprovou a existéncia da rede de corrupcdo e o envolvimento de Fernando
Collor de Mello. Com base na descoberta, foi dada a entrada do pedido de impeachment do
presidente na Camara dos Deputados, por entidades da sociedade civil, liderados pela Ordem
dos Advogados do Brasil e da Associagdo de Imprensa (ABI).

No entanto, antes de ser julgado pelo Senado em 29 de setembro de 1992, o entdo
presidente renunciou ao mandato e, em 20 de setembro de 1992, fez seu ultimo pronunciamento
em rede nacional de televisdo. Mas mesmo diante da renlncia, o processo de impeachment foi
concluido. Assim, o primeiro governo civil brasileiro ndo chegou ao fim com o presidente eleito
e sim com seu vice Itamar Franco. O jornalismo investigativo teve papel significante durante
as investigacOes do caso. E a breve Era Collor demarcou o movimento de transi¢cdo do
jornalismo policial para o chamado jornalismo de colarinho branco, que se tornou um dos
principais temas de cobertura da area: a corrupc¢do envolvendo poderes publico e privado no

Brasil.

80«29 de setembro de 1992: o impeachment de Fernando Collor”. Disponivel em:
<http://cpdoc.fgv.br/producao/dossies/Fatosimagens/FernandoCollor>. Acesso em: 9 de Ago. de 2014.
81«29 de setembro de 1992: o impeachment de Fernando Collor”. Disponivel em:
<http://cpdoc.fgv.br/producao/dossies/Fatosimagens/FernandoCollor>. Acesso em: 9 de Ago. De 2014.
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No inicio dos anos 2000, foi fundada a Associacdo Brasileira de Jornalismo
Investigativo (ABRAJI).82 A iniciativa teve origem como resposta a um fato tragico. Em junho
de 2002, o jornalista Tim Lopes foi torturado e morto por traficantes na favela da Vila Cruzeiro,
no estado do Rio de Janeiro, apds sua investigacdo sobre bailes funk financiados pelo trafico
no Complexo do Alemé&o, ser descoberta. O crime chocou jornalistas e a sociedade em geral, e
impulsionou a reflexdo sobre a necessidade de se criar uma associa¢do independente que
reunisse jornalistas de todo o pais e que contribuisse para promover o debate e o
compartilhamento de informac6es sobre a préatica investigativa, por meio de cursos, congressos,

seminarios e encontros diversos.

Um dos temas de dificil consenso e em permanente debate em torno do jornalismo
investigativo, é sua propria denominacdo. Profissionais, tedricos e estudantes do campo se
dividem entre os que acreditam que h& um tipo especifico de jornalismo, que se pode chamar
de investigativo, e aqueles que afirmam que todo jornalismo tem como base a investigacao.
Caso contréario, tal conteido ndo poderia ser considerado jornalistico. Mas, afinal, o que é

jornalismo? E o que caracteriza a pratica jornalistica como investigativa ou nao?

3.3 Investigativo ou apenas jornalismo: a metodologia de trabalho como aspecto
diferenciador da investigacao jornalistica

De acordo com Nelson Traquina (2005), a funcdo do jornalismo poderia ser definida
pelo seu papel de atualizacdo, de modo que as pessoas consomem produtos jornalisticos e
desejam ser informadas sobre o que as rodeia, com objetivo de participar de conversas, para se
assegurarem de que estdo a par dos acontecimentos ou apenas “para serem fascinadas pelas
alegrias ou tragédias da vida” (p. 20). Ainda se poderia defini-lo, tomando-se por base,
estritamente o “dominio técnico”, mas como ressaltado por Traquina (2005), tal atitude logo se
mostraria muito limitada, porque para se compreender a funcao do jornalismo, especialmente o

praticado no tempo presente, se faz necessario pensa-lo no contexto da teoria democratica®.

82 Disponivel em: <http://www.abraji.org.br/>. Acesso em 21 de maio de 2014.

83 «A democracia niio pode ser imaginada como sendo um sistema de governo sem liberdade e o papel central do jornalismo,
na teoria democratica, é de informar o publico sem censura. Os pais fundadores da teoria democratica tém insistido, desde o
filésofo Milton, na liberdade como sendo essencial para a troca de idéias e opiniGes, e reservaram ao jornalismo ndo apenas o
papel de informar os cidaddos, mas também, num quadro de checks and balances (a divisdo do poder entre poderes), a
responsabilidade de ser guardido (watchdog) do governo. Tal qual como a democracia sem uma imprensa livre € impensavel,
o jornalismo sem liberdade ou é farsa ou € tragédia [...] Existe uma relagéo simbiética entre jornalismo e democracia na teoria
democratica. Mas a teoria democrética define claramente um papel adversarial entre o poder politico e o jornalismo,
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O modelo contemporéneo de jornais como veiculos de comunicacdo é herdeiro de
praticas intensificadas no seculo XIX, especialmente devido ao desenvolvimento da penny
press, 0 chamado jornalismo de centavos, com mais énfase nos Estados Unidos. Nos séculos
anteriores, a imprensa atuava majoritariamente por meio de subsidios politicos e com o objetivo
de fazer propaganda de perspectivas partidarias. Os jornais eram caros, adotavam um estilo
rebuscado e eram dirigidos a publicos restritos, como simpatizantes politicos e comerciantes
(ALBUQUERQUE, 2000).

A penny press surgiu como a antitese do sistema de producdo e de circulacdo de
informacdes utilizados pelos seus antecessores e contemporaneos. Orientada pelo mercado,
essa “nova” imprensa buscou conquistar sua independéncia financeira por meio de uma base
de receita composta pela comercializacdo de espaco publicitario e pela venda de jornais,
privilegiando o baixo prego e uma maior circulagdo. Dessa forma, a sobrevivéncia financeira

dos jornais passou a depender diretamente da conquista de um leitorado amplo e diversificado.

O discurso politico da imprensa partidaria ndo correspondia aos interesses e,
principalmente, as necessidades da audiéncia almejada pela penny press. Assim, como
resultado do desejo de formar um publico menos segmentado e da convergéncia de outros
fatores®, a imprensa incorporou um discurso politicamente independente, comprometida com
os fatos e com a defesa do interesse publico (ABUQUERQUE, 2000; TRAQUINA, 2005).

O modelo de “jornalismo independente” expressa uma atuacdo jornalistica
pretensamente autbnoma em relacdo ao governo e de pressdes politicas e partidarias.
Disseminado em outras culturas junto com o modelo de governo democratico, o jornalismo
“tem o papel de informar o publico sem censura” (TRAQUINA, 2005, p. 23), e esta
comprometido com o interesse pUblico. E responsavel por exercer um “Quarto poder”, dentro
de um quadro de checks and balances, baseado na fiscaliza¢do dos trés poderes constitucionais
do Estado: Executivo, Legislativo e Judiciario (ALBUQUERQUE, 2000).

Nesse sentido, o jornalismo € interpretado como contra poder, watchdog (céo de guarda)
sempre vigilante para evitar os abusos do Estado, pratica também amparada por teorias da

opinido publica. De acordo com Traquina (2005), “o conceito de opinido publica foi um produto

historicamente desde o século XIX chamado o ‘Quarto Poder’, talvez porque séculos de dominio autocratico e por vezes
despdtico criam um legado de desconfianga, suspeita e medo em relagdo ao poder politico.” (TRAQUINA, 2005, p. 22-23).
84 Como a intensa industrializagio de setores da sociedade, inclusive dos processos de impressao, que tiveram sua capacidade
elevada a nimeros até entdo inimaginaveis; a conquista de melhorias na reproducao de imagens; a transmissdo de informacoes
através do telégrafo por cabo, que tornou possivel a operacdo de agéncias de noticias em ambito global; 0 aumento do nimero
de pessoas alfabetizadas; a ascensdo do positivismo filosofico.
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das filosofias liberais de finais do século XVII e XVIII e, sobretudo, das teorias democréaticas
do século XIX” (2005, p. 47). A opinido publica era entendida como “instrumento de controle
social”. Considerava-se que ‘“numa opinido publica esclarecida, podiamos encontrar um

tribunal que reunia 'toda a sabedoria ¢ toda a justiga da nagdo" (2005, p. 47).

A principal questdo era, de que maneira essa opinido publica poderia ser munida de
informacdes importantes para a tomada de posicdo e como ela seria expressa. Segundo Jeremy
Bentham, a resposta era simples: utilizando-se da imprensa (2005, 47). Os jornalistas podem
ser compreendidos tanto como “porta-vozes da opinido publica”, incumbidos de expressar “as
diferentes vozes no interior da sociedade que deveriam ser tidas em conta pelos governos”, e
simultaneamente como “vigilantes do poder politico”, protegendo “os cidaddos contra os

abusos (historicos) dos governantes” (TRAQUINA, 2005a, p. 48).

O desenvolvimento da penny press, ao tornar central a producdo de noticias e acelerar
0s processos de trabalho no jornal-empresa, de certo modo dedicou o papel de vigilancia do
Poder Pablico ao jornalismo investigativo, que € descrito por Ricardo Kotscho (2007), como a
acdo de procurar, descobrir e contar “para todo mundo aquilo que se esta querendo esconder da
opinido publica” (2007, p. 34). Para Nilson Lage (2008), o jornalismo investigativo “¢
geralmente definido como uma forma extremada de reportagem”, que pelo menos em parte tem
como missdo “evidenciar misérias presentes ou passadas da sociedade, injusticas cometidas,
contar como as coisas sao ou foram e como deveriam ser ou ter sido” (LAGE, 2008, p. 138-
139). O termo tem origem na traducdo de investigative journalism, do inglés norte-americano
para o portugués, e geralmente ¢ diferenciado da pratica do jornalismo convencional com base

nos procedimentos metodologicos adotados na producdo de uma reportagem investigativa.

Segundo o jornalista Percival de Souza, “ndo importa a terminologia”, fato ¢ que em
determinadas coberturas, “o reporter precisa batalhar pelas informagdes, desenvolver técnicas
proprias de apuragdo, ter metodologia para construir a reportagem”. Assim, “é o processo de
trabalho do reporter que diferencia a reportagem investigativa”. Dentro dessa perspectiva, para
o jornalista Carlos Fon, o que diferencia o jornalismo convencional do jornalismo investigativo
“¢ mais 'um modo de fazer' jornalismo, do que 'um tipo' de jornalismo a parte” (SOUZA; FON

apud SEQUEIRA, 2005, p. 63-64).

A cartilha “Investigacao a partir de histérias: um manual para jornalistas investigativos”,
langada em portugués pela Organizacdo das Nac¢des Unidas para a Educacdo (UNESCO), em
2013, destaca as aproximagdes e distanciamentos no processo de produgdo do jornalismo
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convencional e do jornalismo investigativo, ou seja, quando uma cobertura ultrapassa o limite
da utilizacéo das ferramentas do trajeto habitual para uma que exige maior esforgo da parte do

reporter.

A cobertura convencional ¢ “fundamentalmente reativa, quando ndo, passiva”, pois
geralmente depende da cessdo de informagfes por outros, como assessorias, policia, governos,
empresas entre outros. Ja a cobertura investigativa exerce papel ativo pois “depende de
materiais reunidos ou gerados a partir da prépria iniciativa do (a) repdrter (e por isso ela é
frequentemente chamada de 'cobertura empreendida’ — em inglés, 'enterprise reporting')”
(UNESCO, 2013, p. 8). O manual nega a ideia de que o jornalismo investigativo seja “o bom
e velho jornalismo bem realizado”, diferenciando a maneira com que ambas as praticas

focalizam os quatro elementos essenciais do lead:

De fato, ambas as formas de jornalismo focalizam os elementos de quem, o que, onde
e quando. Mas o quinto elemento da cobertura convencional, o “por que”, torna-se 0
“como” na investigagdo. Os outros elementos sdo desenvolvidos ndo apenas em
termos de quantidade, mas também em termos de qualidade. O “quem” ndo ¢é apenas
um nome ou um titulo, e sim uma personalidade, com tragos de carater e um estilo. O
“quando” ndo estd presente nas noticias, € ¢ um continuum histérico — uma narrativa.
O “que” ndo ¢ meramente um evento, ¢ sim um fendmeno com causas e
consequéncias. O “onde” ndo ¢ apenas um endereco, e sim uma ambientagdo, na qual
certas coisas se tornam mais ou menos possiveis. Esses elementos e detalhes ddo ao
jornalismo investigativo, em sua melhor forma, uma poderosa qualidade estética que
reforga o seu impacto emocional (UNESCO, 2013, p. 8).

Em sintese, “os dois papéis envolvem as vezes habilidades, hédbitos de trabalho,
processos e metas profundamente diferentes” (UNESCO, 2013, p. 8). Uma reportagem
investigativa exige muito mais esforco de apuracao e reflexdo do que uma matéria habitual. A
pesquisa mais apurada, para além dos pronunciamentos oficiais e das simples declaracdes, €
essencial no jornalismo investigativo. Em muitos casos, o reporter precisa ter dominio ou
recorrer a especialistas que o auxiliem na busca por documentos em arquivos e na leitura e

interpretacéo de seus achados, como balangos, tabelas entre outros tipos de documentos®.

De forma didatica, o manual publicado pela UNESCO apresenta o0 método de
investigacao a partir de histérias em oito passos, que consistem em: 1) descobrir uma questdo
2) criar uma hipotese para verificar 3) buscar dados de fontes abertas, para verificar a hipotese
4) buscar fontes humanas 5) organizar os dados coletados 6) colocar os dados em uma ordem

narrativa e compor a historia 7) fazer o controle de qualidade para confirmar que a historia esta

8 Nos dltimos anos, devido a melhoria da capacidade de armazenamento de dados, jornalistas tém se especializado no
desenvolvimento e uso de tecnologias para lidar com big data (grandes volumes de dados digitais), que ja tém auxiliado no
desenvolvimento de diversas reportagens ao redor do mundo.
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correta 8) publicar, promover e defender a historia.

Em estudo sobre o processo de trabalho do reporter investigativo brasileiro, Cleofe
Monteiro de Sequeira (2005), conclui que “embora cada jornalista investigativo tenha seu
método de trabalho e cada reportagem seja tinica”, sete etapas fazem parte da rotina de todos
os reporteres: “a busca de um novo tema, o estudo de viabilidade do tema, o estudo aprofundado
do assunto em questdo pelo repdrter, a criacdo de um projeto de trabalho, a fase de apuracao
(documental e com fontes) e cruzamento de informacdes, a redacdo e a edicao/publicacédo™
(SIQUEIRA, 2005, p.154).

Em linhas gerais, ambos 0s métodos apresentados convergem com 0O roteiro de
investigacdo sumarizado por Nilson Lage (2008), que tem como primeiro passo a concepcao da
pauta, “que pode decorrer de varias experiéncias”; segundo, o estudo de viabilidade; terceiro, a
familiarizacdo com o assunto; quarto, consiste em desenvolver um plano de acéo; quinto,
realizar o plano; sexto “reavaliar o material apurado e preencher os vazios de informagao”,

seguido da avaliac&o final, redac&o e revisio, publicacio e suite® (LAGE, 2008, p. 139).

A metodologia de trabalho diferencia o jornalismo investigativo ndo apenas da producao
convencional de noticias. O mesmo caminho pode ser utilizado para distingui-la das
reportagens interpretativas ou em profundidade, que em muitos casos compartilham temaéticas
e aspectos estruturais, mas que demandam processos de trabalho especificos (QUESADA,
1987, p. 67). No entanto, nos limitamos apenas a exposicao dos aspectos diferenciadores da

reportagem investigativa, que atendem ao escopo do objeto de estudo da pesquisa.

Apesar de a pesquisa ndo se atentar a analise do contetdo produzido pela Agéncia
Publica, a seguir nos propomos fazer uma breve apresentacdo das diferencas estruturais entre o
texto da noticia e da reportagem com o objetivo de que tal conhecimento possa auxiliar-nos na

observacdo e na andlise do processo de producdo do objeto de estudo.

3.4 Reportagem: lugar de fala do jornalismo investigativo

O jornalismo convencional, baseado no lead, por vezes, fica restrito a agdo de reproduzir
discursos de autoridades, sem contextualizacao e possiveis desdobramentos e implicagdes. “Na

contramao do fluxo de informacao” (SEQUEIRA, 2005, p. 38), orientado pela producdo de

8 “Do francés suite, isto ¢, série, sequéncia. Em jornalismo, designa a reportagem que explora os desdobramentos de um fato
que foi noticia na edi¢@o anterior”. Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/folha/circulo/manual_producao_s.htm>.
Acesso em 18 de julho de 2014.
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noticias no ritmo da hora do fechamento, estd a reportagem, estrutura textual na qual se
materializa o jornalismo investigativo. Segundo Ricardo Kotscho (2007), na reportagem, “cada

histéria € uma histdria, e merece tratamento unico” (2007, p. 14).

A interpretacdo do jornalismo como neg6cio dentro do contexto do jornal-empresa,
provocou significativas modificacdes no modo de producdo de contetdo jornalistico.
Desenvolveu-se aquela que se tornou a estrutura basica do texto jornalistico, a noticia, e seu
produtor, o reporter. A informacdo, condensada no formato de noticia, adotou uma linguagem
positivista, baseada no relato dos fatos como reflexo do real em oposicéo aos artigos de opinido
produzidos pela imprensa partidéria.

O modelo estrutural do texto jornalistico passou, entdo, a basear-se na ideia da piramide
invertida, em que a logica do texto se pauta pelo “relato de uma série de fatos a partir do fato
mais importante ou interessante” (LAGE, 1987, 16), em vez de respeitar a ordem cronologica
dos acontecimentos. Nesse sentido, a ideia central da noticia € apresentar no lead, paragrafo
inicial do texto, as respostas para 0s seguintes questionamentos: O qué, Quem, Quando, Onde,
Como e Por qué? Formato que auxilia na breve compreensdo do acontecimento relatado. Além
da noticia, outras técnicas foram sendo incorporadas a producdo jornalistica, como a entrevista,

a utilizacao de fontes multiplas e a reportagem.

A palavra reportagem carrega dois significados, o primeiro “designa o setor das redagdes
que trata da apuracdo e codificacdo de dados, em geral”, e o segundo refere-se a0 género
jornalistico, que se difere da noticia por “varios aspectos”, por exemplo, devido a “reportagem
ndo cuidar da cobertura de um fato ou de uma série de fatos, mas de [produzir] levantamento
de um assunto conforme angulo preestabelecido” (KOTSCHO, 2007, p. 46). Embora a
reportagem faca os mesmos questionamentos que compdem o lead, ela ndo se limita a respondé-
los. Pelo contrario, busca contextualiza-los e problematiza-los. Em uma narrativa flexivel que
vai se conformando de acordo com as particularidades de cada historia e daquele que narra, a
reportagem “se afirma como lugar por exceléncia da narragio jornalistica” (SODRE, 1986, p.
9). Reline em seu texto, personagens, acdo dramatica, descricdo de ambientes, mas se distingue

da literatura “por seu compromisso com a objetividade informativa” (1986, p.9).

Segundo Kotscho (2007), “a distancia entre reportagem e noticia estabelece-se, na
pratica a partir da pauta, isto €, do projeto de texto”. No ambito das noticias “as pautas sao
apenas indicagdes de fatos programados, da continuacdo (suite) de eventos ja ocorridos e dos
quais se espera desdobramentos”. Afora esse planejamento prévio, “os sistemas de captag¢do de
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noticias mantém contato permanente com os setores que registram primeiro acontecimentos de

interesse publico, desde o parlamento até a delegacia de policia” (p. 46-47).

Ja as reportagens necessitam de outro tipo de planejamento. “Os assuntos estdo sempre
disponiveis (a informacdo é matéria-prima abundante, como o ar, e ndo carente, como 0
petrdleo) e podem ou ndo ser atualizados por um acontecimento”. Dessa forma, “a pauta deve
indicar de que maneira 0 assunto serd abordado, que tipo e quantas ilustracGes, o tempo de
apuracdo, os deslocamentos da equipe, 0 tamanho e até o estilo da matéria; para tudo isso, é
preciso dispor de dados” (2007, p. 46-47). O pesquisador também destaca que “o estilo da
reportagem é menos rigido do que o da noticia: varia com o veiculo, o publico e o assunto"
(2007, p. 46-47). Dessa forma, a reportagem se diferencia da noticia devido a linguagem mais
livre, pela extensdo e abrangéncia, pelo critério de atualidade — ja que os temas abordados

necessariamente ndo precisam ser atuais-, e pela metodologia de trabalho.

De acordo com Muniz Sodré (1986), as principais caracteristicas de uma reportagem
sdo: a predominancia da forma narrativa; a humanizacdo do relato; o texto de natureza
impressionista, e a objetividade dos fatos narrados. Apesar de a noticia ter “a potencialidade de
uma narrativa”, ¢ a reportagem que a realiza (1986, p.17). Vez e outra, um elemento pode vir a
se destacar em relagdo aos demais. Contudo, em toda reportagem ¢ “sempre necessario que a

narrativa (ainda de forma variada) esteja presente [...] Ou ndo sera reportagem” (1986, p. 15).

3.5 Etica jornalistica em investigacdes

No anseio de conseguir informacGes e revelar fatos ocultos, que dificilmente seriam
fornecidos ou confirmados de forma espontanea por fontes declaradas, nao raro, repOrteres
investigativos encontram-se diante de situagcdes que colocam suas vidas em risco ou mesmo
que caracterizam o descumprimento de principios éticos da profissdo. Especialmente no que se
refere a producdo de reportagens investigativas, € comum a obtencdo informacoes relevantes
por meio do uso de cameras, microfones e gravadores escondidos e pela ocultacdo ou mesmo
utilizacdo de identidade falsa. Atitudes usualmente condenaveis, mas que encontram
legitimidade no discurso que interpreta o jornalismo como “quarto poder”, defensor do interesse

publico, que atua em vista de esclarecer a opinido publica.

Parece unanime o entendimento de que a tarefa do jornalismo investigativo envolve
“expor ao publico questdes que estdo ocultas — seja deliberadamente por alguém em uma

posi¢do de poder” (UNESCO, 2013, p. 8). Em outras palavras: "desvendar um fato que grupos
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de poder querem manter oculto da sociedade” (SIQUEIRA, 2005, p. 94).

O Ministério Publico aparece como importante colaborador no cumprimento desta
missao na pratica do jornalismo investigativo no Brasil. Promotores e procuradores sao fontes
bem-vindas, devido ao acesso a informacgfes privilegiadas e ao proprio papel exercido pelo
6rgdo: a defesa do interesse publico de forma auténoma, ou seja, insubordinada aos demais

poderes constitucionais.

No entanto, além de contribuir para que o jornalismo exerca seu papel na sociedade,
essa relagdo também tem servido ao denominado “jornalismo de investiga¢des”, que se difere
do jornalismo investigativo. O primeiro diz respeito a simples veiculacdo pela midia de
investigacOes ndo realizadas pelo jornalista e sim por terceiros, como o Ministério Publico e os
departamentos de policia. O segundo ocorre quando o esfor¢o de pesquisa, a investigacao, parte
totalmente do reporter (NASCIMENTO, 2007). Isto €, a préatica do jornalismo de investigacdes,
bem como do jornalismo de dossié, baseados no simples sistema de reproducdo de conteudo
fornecido por terceiros, entram diretamente em conflito com a nocéao basica do que é jornalismo

investigativo: o engajamento do reporter na busca por informagdes que comprovem sua histoéria.

No que concerne a midia brasileira, o uso de informacdes fornecidas por terceiros tem
colecionado experiéncias mal sucedidas. Um dos episodios de maior destaque, que corrobora
com a conformacéo desse cendrio, ficou conhecido como Dossié Cayman. Em 1998, a Folha
de S. Paulo publicou reportagem sobre a existéncia de contas e empresas secretas nas Ilhas
Cayman, no Caribe, em nome de politicos vinculados ao Partido da Social Democracia
Brasileira (PSDB).

Apdbs a veiculacdo, foi descoberto que as informacGes haviam sido forjadas com o
objetivo de prejudicar a candidatura de diversos politicos partidarios do PSDB, nas eleicdes de
1998, inclusive de Fernando Henrique Cardoso, entdo candidato a reelei¢do a presidéncia. A
cultura do jornalismo investigativo no Brasil se desenvolveu em grande medida com base na
apuracdo e na dendncia de casos de corrupgdo envolvendo setores publicos e privados. A
intensa cobertura dessa tematica, por vezes, também tem sido criticada por meio do termo
imprensa denuncista. Contudo, é preciso cuidado no uso do termo, conforme lembrado por
Leandro Fortes (2012), o denuncismo pode estar ligado tanto a corrup¢do do proprio fazer
jornalistico, como “ao discurso das nomenclaturas politicas brasileiras geralmente da situacéo,

como reagdo mal estudada a agao fiscalizatéria da imprensa” (2012, p. 22).

89



Em "A banalidade da corrupgédo: Uma forma de governar o Brasil" (2011), apesar de ndo
ser o objetivo central do livro, Celi Pinto aborda a cobertura sobre corrupcéo feita pela midia.
De acordo com a socidloga, a corrupgdo pode ser compreendida como um fenémeno de
apropriacdo do publico pelo privado — o privado interpretado desde a grande empresa ao
cidaddo comum. Pinto (2011) acredita que os atos de corrupgdo protagonizados por agentes
privados tém menos publicidade do que a corrupcéo intra-Estado, altamente privilegiada pela
cobertura midiatica e na qual a iniciativa privada e a sociedade civil sdo retratadas como atores
coadjuvantes. Em suas palavras, a “classe politica aparece como grande corrupta em
contraposigdo a uma sociedade civil virtuosa. Essa leitura do fenémeno tem grande presenca na

midia e popularidade entre a populagao” (PINTO, 2011, p. 56).

Para a pesquisadora, € devido a uma suposta cobertura desigual, que faz com que a
sociedade perceba com mais facilidade o uso indevido de verbas publicas como atos ilicitos e
tenha dificuldade em chegar a mesma conclusdo ante as grandes fraudes envolvendo bancos
privados. Conforme destacado por Leandro Fortes (2012), é preciso pensar o jornalismo
investigativo “como uma faca de dois gumes” (2012, p. 12), que, por exemplo, pode
simultaneamente auxiliar na exposicdo de casos de corrupcdo, como também esta sujeita ao
abuso de poder. Diante disso, como definir as praticas aceitveis ou ndo no jornalismo? A

resposta parece se materializar nos codigos deontoldgicos da profissao.

De acordo com Nilson Lage (2008), a “ética € o estudo dos juizos de valor (bem/mal)
aplicaveis a conduta humana, no todo ou em um campo especifico”. A moral é definida como
“o conjunto das regras de conduta consideradas eticamente validas”. E a deontologia pode ser
interpretada como “o tratado dos deveres morais das pessoas, além de ser o estudo dos
principios e sistemas de moral. Os codigos de ética sdo, mais exatamente codigos
deontologicos” (LAGE, 2008, p. 89).

Nelson Traquina (2005), considera que "as preocupac@es deontoldgicas no jornalismo
comecaram a existir no fim do século XIX, mas séo essencialmente um fenémeno do século
XX" (2005, p. 87). O primeiro artigo critico a imprensa em que se utilizou a palavra “ética”
seria datado de 1889. Apesar de haver indicios da existéncia de codigos de conduta e regras de
comportamento com orientagOes para jornalistas em fins do século XIX, “o primeiro codigo
deontologico escrito data de 1900 (2005, p. 88).

De origem sueca, 0 cadigo s6 passou a ser adotado em 1920. Anos mais tarde, em 1939,
a Federacdo Internacional de Jornalistas instituiu um codigo de honra profissional a nivel
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internacional. Desde entdo, foram escritos e adotados diversos codigos de ética, de honra, de
conduta; carta dos jornalistas, regras de boa conduta ou declaragdo de principios em diversos
paises (BERTRAND, 1999, p. 79). Documentos com nomenclaturas distintas, que se
assemelham em determinados aspectos e se diferenciam em outros, mas que de modo geral tém
a mesma finalidade: evitar a intervencdo do Estado e definir os principios e as diretrizes do que

membros da comunidade jornalistica devem ou n&o fazer.

O Cadigo de Etica dos Jornalistas Brasileiros foi aprovado em 1985, pela Federagio
Nacional dos Jornalistas (FENAJ), e atualizado no dia 4 de agosto de 2007, durante o Congresso
Extraordinario dos Jornalistas. O documento é composto por dezenove artigos e cinco capitulos.
O primeiro capitulo aborda quest@es relativas ao direito a comunicagdo, no que se refere tanto
ao cidaddo quanto ao jornalista. O segundo trata de aspectos concernentes a conduta
profissional do jornalista, como o “direito do jornalista resguardar o sigilo da fonte”, o dever
de “combater e denunciar todas as formas de corrupgao, em especial quando exercidas com o
objetivo de controlar a informagdo” e o dever de “respeitar o direito a intimidade, a privacidade,

a honra e & imagem do cidadio”, dentre outros®’.

Nilson Lage (2008) destaca que parte significativa dos conflitos éticos entre fontes e
jornalistas, estdo intimamente ligados a distingdo entre publico e privado. O pesquisador
entende que “desacordos em familia ou conflitos entre chefe e funcionarios em uma reparticdo
sdo assuntos privados”. Enquanto que, “tudo o que afeta a coletividade, atinge-a em termos de
custos e qualidade de produtos e servicos, condigdes ambientais e de vida, salde, educacdo,

planejamento de futuro etc. ¢ publico” (2008, p. 96).

Outro aspecto relacionado as fontes que nao parece receber muita publicidade no Brasil
é a interpretacdo distorcida do off pelos jornalistas brasileiros. Geralmente o termo é utilizado
pelos profissionais para se referir a informacdes apresentadas na reportagem, cedidas por fontes
gue ndo desejam ser identificadas. Contudo, off the record é uma informacdo que deve ser
utilizada como pista, mas nao apresentada na matéria ou reportagem, mesmo sem atribuicao a
fonte. A termo adequado para se referir as informacdes introduzidas na reportagem sem
atribuicdo a fonte é denominada not for attribution (SEQUEIRA, p. 84-85).

O terceiro capitulo do cddigo trata da responsabilidade profissional do jornalista, em

relacdo a informacdo divulgada, a manifestacdo de opinido entre outros, e 0 quarto capitulo

87 Disponivel em: <http://www.observatoriodaimprensa.com.br/news/view/o-codigo-de-etica-dos-jornalistas-brasileiros>. 20
de julho de 2014.
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aborda as relacGes profissionais, no que se refere ao acimulo de funcBes, ameacas, intimidagao
ou praticas de assédio moral e/ou sexual. Por Gltimo, o quinto capitulo apresenta as diretrizes

para a aplicacdo do Cadigo de Etica e as disposicdes finais.
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Capitulo IV — Apresentacgdo, Analise e Interpretacdo dos Dados

4.1 Dimens0es reflexivas

Os modelos de financiamento, as estruturas administrativas, e as rotinas produtivas dos
veiculos de comunicagdo se encontram no centro do debate em torno dos desafios e das
possibilidades enfrentados pelo jornalismo, em decorréncia da introducdo das tecnologias
digitais e da internet. Além do anseio, hd uma necessidade tanto por parte de novos quanto de
midias tradicionais, em compreender a flexibilizacao e a substituicao de praticas e processos na

indUstria de jornais.

Tal movimento pode se concretizar por meio da observacdo de negdcios consolidados
na midia e de iniciativas criadas recentemente, como a Publica — Agéncia de Reportagem e
Jornalismo Investigativo. Assim, tomando-se por base a metodologia de estudo de caso (YIN,
2005) adotado para a operacionalizagdo da pesquisa, conduzimos a apresentacdo dos dados
respeitando as dimensGes reflexivas e suas respectivas unidades de analise, previamente
delineadas: organizacional (estrutura administrativa); econdmica (financiamento); e produtiva

(praticas e processos).

Os topicos dedicados a cada dimensdo foram estruturados com base em informacgdes
obtidas em comunicac0es feitas via e-mail, conversas informais por telefone e presencialmente,
e em entrevista em profundidade, realizada via Skype, com Natalia Viana, sdcia-diretora da
Agéncia Publica, em 1 de outubro de 2014. Também foram utilizados materiais e documentos

coletados no site da organizacéo e em sites de noticias, conforme adequadamente referenciado.

4.1.1 Dimensdo organizacional

De acordo com o estatuto do “Centro de Jornalismo Investigativo”, cujo nome fantasia ¢
Publica, datado de 29 de julho de 2011, e registrado em cartorio na cidade de Sdo Paulo, a
organizacdo é legalmente reconhecida como uma associacdo de direito privado sem fins
lucrativos conforme art. 114 da Lei n° 6.015, de 31 de dezembro de 1973. Em sistema
semelhante a coworking, a organizacgao ocupa duas salas alugadas em uma casa, localizada na
Barra Funda, em S&o Paulo, que abriga uma pequena equipe de trabalho, e mantém suas
atividades principalmente em sitio eletrénico proprio, que pode ser acessado pelo endereco
www.apublica.org. Em 28 de abril de 2014, a Agéncia Publica, como é geralmente referenciada,
lancou uma versdo reestruturada do site, desenvolvido em interface mais adequada a introducéo

de conteudo multimidia e ao acesso via mobile (aparelhos celulares e tablets). A reforma
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também viabilizou a adogdo de ferramentas que facilitam e promovem uma maior interacdo
entre o contetdo do site, usuarios e midias sociais, por exemplo, é possivel selecionar um trecho

de um texto e posta-lo automaticamente no Twitter.

O site é organizado em seis menus principais, compostos por uma lista de submenus:
reportagens, conteudo produzido pela Agéncia e organizado em palavras-chave; especiais,
iniciativas ocasionais ndo contempladas nos projetos permanentes; copa publica, blog dedicado
a publicacdo de conteldo referente a uma das principais tematicas de investigacdo da Agéncia:
o mundial de futebol sediado no Brasil em 2014; da redacgdo, blog atualizado com matérias
sobre o conteldo produzido pela equipe institucional da Publica; videos, retne contetido
audiovisual; quem somos, informacdes sobre a missao da organizacdo, composi¢cdo da equipe
de trabalho, financiadores e parceiros. No site ainda é disponibilizada ferramenta de busca
interna, informacGes para contato (e-mail, telefone e endereco da organizacédo), e icones com

link direto para as midias sociais adotadas pela Agéncia Publica®®,

Figura 5 Imagem de divulgacdo do lancamento da verséo reestruturada do site, em 28 de abril de 2014

Fonte: Divulgagdo Agéncia Publica

O projeto original de fundacédo da Pablica, financiado pela Ford Foundation, contava com
uma equipe composta apenas pelas jornalistas e socias-diretoras Natalia Viana e Marina

Amaral, um repdrter, e um estagiario, mas aos poucos a Agéncia despertou o interesse em outros

8 g+: https://plus.google.com/105399747869407355898/posts, Facebook: https://www.facebook.com/agenciapublica,
Twitter: @agenciapublica, Instagram: http://instagram.com/agenciapublica
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profissionais, que se ofereceram para colaborar com o trabalho promovido pela organizacéo,
conforme conta Natalia Viana (2014):

A Pulblica comegou comigo e com a Marina trabalhando sozinhas, sem ganhar
dinheiro, em uma sala. Desde entdo, todo mundo que entrou na Publica, primeiro veio
nos procurar porque gostava muito do nosso trabalho e queria ajudar e trabalhar
gratuitamente com a gente. A gente permitiu que essas pessoas nos ajudassem
voluntariamente durante algum tempo, mas depois de dois, trés, quatro meses, a gente
comecou a se sentir obrigada para com essas pessoas, entao a gente comecou a inclui-
las em projetos determinados (VIANA, 2014).

Desde a fundacéo, em 2011, houve a necessidade de introduzir a rotina de trabalho da
Agéncia Publica, profissionais com o dominio de habilidades que contribuissem para 0 melhor
funcionamento da organizagdo. Em um primeiro momento, em decorréncia da falta de recursos,
recorreu-se a contratacdo de profissionais freelancer. Contudo, tal medida, utilizada para
“cobrir buracos”, nao se sustentou, de modo que foi preciso incorporar mais profissionais a
estrutura organizacional. Posteriormente a fundacéo, além de incorporar repdrteres, a Agéncia
Publica passou a contar com uma secretaria geral e gerente financeira; um webmaster; um editor
assistente; e uma coordenadora de comunicacéo; profissionais habilitados a executar atividades
antes acumuladas pelas socias-diretoras e pelos primeiros reporteres a integrarem a equipe.
Tomando-se por base a propria experiéncia, Natalia Viana (2014) diz que um dos principais
conselhos que pode oferecer a quem anseia iniciar um negécio, é a contratacdo de um gerente
financeiro para organizar a contabilidade, e no caso de empreendimentos que utilizem
plataforma online, como a Agéncia Publica, a contratacdo de um webmaster para tratar de
questdes relacionadas aos problemas de servidor, trafego, codigo, entre outras possiveis

demandas relacionadas ao site.

De acordo com Viana (2014), o editor assistente auxilia o trabalho de edicdo, que esta
principalmente sob a responsabilidade da jornalista Marina Amaral. A figura do segundo editor
tem se tornado cada vez mais essencial, pois ambas as sdcias-diretoras sdo responsaveis por
multiplas atividades e tém prazer em transitar em diferentes areas. Nas palavras de Natalia
Viana, “a gente acha muito chato ficar s6 fazendo a mesma coisa, fazemos projetos, fazemos
palestras, as vezes eu edito, ela [Marina] escreve relatorio, faz reunido. A gente faz um pouco
de tudo, ¢ muito bom ter alguém que ajude na parte de edi¢do” (VIANA, 2014). A coordenadora
de comunicacéo, profissional com experiéncia em assessoria de imprensa, atua como Relacgdes
Publicas da agéncia, e é responsavel por toda a veiculacao das reportagens, faz o relacionamento
com a rede de republicadores, conceito detalhado no tdpico referente a estrutura produtiva, e

estabelece as diretrizes das campanhas online, aléem de produzir press-release.
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Relembrando o processo de desenvolvimento da Agéncia Publica, desde a fundagéo,

Natalia Viana reflete que caso tivesse a oportunidade de fazer o projeto inicial da organizagéo

hoje, pensaria em uma estrutura duas vezes maior (VIANA, 2014). A jornalista revela que sente

falta de equipes especificas dedicadas a producdo de contetido em audio e video, mas considera

que a “Publica ¢ muito organica e dinamica, vai se adaptando a necessidade do momento”

(VIANA, 2014).

Para melhor compreensdo do corpo de colaboradores da Agéncia, a presente dissertacéo

utiliza duas categorias de identificagdo: membros internos e membros externos. A primeira

agrega a equipe institucional, na qual estdo os colaboradores permanentes e remunerados, e 0

conselho consultivo, formado por jornalistas com carreiras consolidadas que participam de

determinadas atividades ndo remuneradas, como pode ser observado nos quadros abaixo:

Tabela 6 Relagdo de membros internos da Agéncia Publica

Membros internos: equipe institucional

Nome

Cargo

Natalia Viana

Sdcia-diretora

Marina Amaral

Sdcia-diretora

Roberta Carteiro

Secretaria geral e gerente financeira

Mauricio Moraes

Editor assistente

Marina Dias Coordenadora de comunicagdo
Luciano Onca Video

Andréa Dip Reporter

Jéssica Mota Reporter

Ciro Barros Reporter

Bruno Fonseca Reporter

Giulia Afiune Reporter

Marcelo Grava Estagiario

Membros internos: Conselho Consultivo

Nome

Breve curriculo

Eliane Brum

Jornalista, escritora e colunista da edicdo
brasileira do jornal El Pais.

Carlos Azevedo

Jornalista e escritor

Gavin McFadyen

Jornalista professor visitante da City University e
diretor do Center for Investigative Journalism
(Londres).

Gianina Segnini

Diretora da equipe de jornalismo investigativo do
jornal La Nacion (Costa Rica).

Ivana Moreira

Jornalista e ex-diretora da ABRAJI (Associacdo
Brasileira de Jornalismo Investigativo).

Jan Rocha

Jornalista e escritora ex-correspondente da BBC
(rédio) e do Jornal The Guardian.

Ricardo Kotscho

Jornalista brasileiro reconhecido por sua carreira
consolidada na producéo de reportagens.

Fonte: Elaboragao propria.
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Na segunda categoria, denominada membros externos, estdo os jornalistas
colaboradores, que tiveram alguma reportagem subsidiada pela Agéncia Publica, mas ndo
atuam diretamente na agéncia ou ocupam vaga no Conselho Consultivo. Nesta categoria
também incluimos os parceiros e republicadores. Sua relacdo esta no submenu denominado
parceiros, dentro da opgdo quem somos, no menu principal do site da Agéncia Publica. Em sua
maioria, os 35 parceiros cadastrados no site sdo centros internacionais de jornalismo
investigativo e organizacdes que realizam trabalhos similares ao da Agéncia Publica. O grupo
de republicadores é composto por 54 inciativas, dentre midias publicas e privadas, veiculos
impressos e on-line, regionais, estaduais, nacionais e de ambito internacional, bem como sites
pessoais, que desejam republicar o contetido produzido pela agéncia. Diante disso, a categoria

membros externos € composta pelos seguintes atores:

Tabela 7 Relagdo de membros externos da Agéncia Publica

Membros externos

Jornalistas colaboradores

Parceiros

Republicadores

Fonte: Elaboracéo propria.

Os parceiros e os republicadores sdo atores importantes no processo de producédo da
Publica, porque é neles que se concentra todo o potencial de disseminagdo do contetdo
produzido pela Agéncia. Apos serem finalizadas, as reportagens sdo disponibilizadas no site da
organizacdo sob licenca Creative Commons, em incentivo e apoio a filosofia do livre fluxo de
informacdes. Nesse sistema, as reportagens sdo divulgadas em rede pelos parceiros e
republicadores, que reproduzem o conteddo em seus veiculos de comunicacdo, em versdo
impressa, audiovisual ou digital. O processo de republicacdo é um aspecto que consideramos
estar no &mbito da dimensao reflexiva produtiva. Assim, faremos uma melhor aproximacéo do

tema no topico referente.

No intuito de tornar a estrutura organizacional da Agéncia Publica mais clara, com base

nas informagdes supracitadas, elaboramos o seguinte organograma:

Figura 6 Estrutura organizacional da Agéncia Publica
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Fonte: Elaboracéo propria

Apesar de haver a delimitacdo de funcbes e cargos, o modelo de organograma
tradicional criado para ilustrar a estrutura organizacional da Publica, perde sua funcdo quando
jornalistas passam a ter a possibilidade de exercer diferentes atividades ao longo do fluxo de
producdo, como: levantar recursos, editar conteudo, promover o contetdo, o que sera melhor
verificado na dimensdo produtiva, dedicada a investigacdo da rotina de producéo, processos e
praticas de trabalho presentes no dia a dia da agéncia. Contudo, antes de nos voltarmos a
dimensdo produtiva, no tépico que segue, abordamos a estrutura financeira da organizacéo,
tema que estéa especialmente vinculado ao tipo de contetdo praticado pela Agéncia Publica, o
que pode oferecer informacgdes que nos auxiliem a compreender de que maneira o conteldo

produzido interfere na rotina de trabalho.

4.1.2 Dimensao financeira

A Agéncia Pablica foi fundada em 2011 por meio do recebimento de um grant da Ford
Foundation, espécie de patrocinio geralmente feita por fundagdes filantrdpicas a iniciativas que
compartilhem interesses comuns. O valor ndo é revelado por Natalia Viana (2014), mas foi
possivel verifica-lo no sistema de base de dados no site da Ford Foundation. O sistema aponta
a concessdo de trés grants para a Agéncia Publica, nos anos de 2011, 2012 e 2014. Em 2011
foi aprovada a concessdo da quantia total de US$ 99. 995, para a Agéncia Publica “produzir

reportagens de profundidade, com uma perspectiva de interesse publico para a ampla
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divulgacdo sob licencas Creative Commons™®. Além de fornecer os recursos financeiros
necessarios para que a organizacdo iniciasse suas atividades, a Ford Foundation tem
contribuido com a manutencédo da estrutura basica da Agéncia Publica, e no financiamento de

projetos.

E é dentro dessas duas perspectivas: estrutura basica e projetos, que buscamos verificar
a dimens&o financeira da Agéncia Publica®. A organizacio mantém sua estrutura basica, que
consiste no pagamento do aluguel de sua sede fisica, remuneragdo de membros internos, servico
de hospedagem para site, e demais gastos do género, como material de escritério, com grant
oferecido pela Ford Foundation. Segundo Natalia Viana, o valor ndo ¢ “alto”, mas possibilita
com que a Agéncia Publica “pague suas contas” (VIANA, 2014). No site da Ford Foundation
é possivel verificar a aprovagdo da quantia de US$ 245. 000, em 2014, em favor da Agéncia
Publica, para a producdo de ‘“reportagem investigativa de interesse publico sobre temas
importantes da sociedade brasileira, com foco em direitos humanos, direito a informacéo e
desenvolvimento sustentavel”. Em 2012, também foi concedido um grant no valor de US$
150.000, para producdo de “reportagens em profundidade sobre questdes de justica social, com
foco no impacto de megaeventos e projetos sobre os direitos das comunidades urbanas carentes,
e para concessdo de microbolsas de reportagens para producdo de contetido sobre o mundial de
futebol de 20147°2, Iniciativa sobre a qual abordaremos em mais detalhes dentro da perspectiva

de projetos.

8 No original: To produce in-depth reporting with a public-interest perspective for broad dissemination under Creative
Commons licenses

% Em entrevista de caréter informal, Natalia Viana mencionou, além da Ford Foundation, a Open Society Foundation como
mantenedora de sua estrutura basica. Embora a logomarca da fundagéo esteja em destaque no site da Agéncia Publica, assim
como no caso da Ford, Viana nao revelou o valor e a periodicidade do patrocinio. Em pesquisa no site da Open Society
Foundation néo foi possivel encontrar a relagdo de grants concedidos a Agéncia Publica.

91 No original: “For in-depth reporting on social justice issues, with a focus on the impact of mega events and projects on the
rights of the urban poor, and small grants for reporting on the 2014 Soccer World Cup”.
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Figura 7 Relacéo de grants concedidos pela Ford Foundation a Agéncia Publica

Grants Database

I W] Flink
» Grant Search Results
8 Glossary of Approaches

REGIONS 4
ALL REGIONS

GRANTEE « YEAR AMOUNT REGION INITIATIVE APPROACH
ISSUES AND ¥ Center of Investigative Journalism- | 2011 $99,995 | Brazil Advancing Media | Capacity Building
INITIATIVES Publica Rights and Access | and Technical
ALL ISSUES AND INITIATIVES Assistance

Center of Investigative Journalism- | 2014 | $245,000 ' Brazil Advancing Media | Stakeholder

Publica Rights and Access | Development and
APPROACHES ’ Collaboration
ALL APPROACHES Center of Investigative Journalism- | 2012 | $150,000 ' Brazil Advancing Media | Capacity Building

Publica Rights and Access | and Technical

Assistance

YEAR: <2009 - 2013 30 v

Fonte: Site da Ford Foundation (www.fordfoundation.org)

Em decorréncia de a Agéncia Publica ser uma agéncia de reportagens e ndo um veiculo
periddico, sua produgdo ocorre em torno de projetos pontuais e permanentes; 0 que impacta
diretamente em seu modelo de financiamento. Na pratica, a elaboracdo de projetos e o
levantamento de receita ocorrem especialmente em dois movimentos, que se materializam em

uma atuacdo ativa (a) e outra passiva (b).

No primeiro caso, na atuacdo ativa a Agéncia Publica constréi um projeto e o apresenta
a um possivel financiador; e no segundo, na atuacdo passiva, a Agéncia Publica é procurada por
uma organizacao que a oferece os recursos financeiros para produzir determinado contetdo.
Em ambos os casos, 0 elemento central da parceria entre financiador e financiado é o
compartilhamento de agendas. Aspecto que ficard mais claro abaixo quando apresentarmos
alguns exemplos de projetos executados. De todo modo, tanto na captacdo de recursos ativa
guanto na passiva, no momento da solicitacdo do financiamento, a Agéncia Publica precisa
especificar detalhadamente os gastos com o projeto, e posteriormente a sua realizacdo deve-se
prestar contas sobre como o recurso obtido foi investido no projeto, alem de indicar os

resultados e as dificuldades encontradas em sua execucao.

Entre 2011 e 2014, a Agéncia Publica se dedicou especialmente a produzir e a fomentar

conteudo investigativo, reportagens nao necessariamente investigativas e jornalismo guiado por
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dados dados. No que se refere ao formato, a énfase é na producdo de conteddo multimidia. Por
exemplo, Amazodnia Puablica, sobre o qual apresentaremos mais detalhes seguir, € um dos
principais exemplos do uso de audio, video, foto e texto em um mesmo projeto. Dentre 0s
trabalhos realizados, para ilustrar o tipo de conteddo e modelos de financiamento praticados
pela organizagéo, destacamos nesta pesquisa: 0 Concurso de Microbolsas (2012, 2013, 2014),
0 Amazodnia Publica (2012), o Reportagem Publica (2013), e o Truco! (2014). Trabalhos
desenvolvidos e executados dentro dos eixos investigativos da organizacdo, que Sdo 0S
preparativos da Copa do mundo de 2014%; megainvestimentos na Amazonia; e ditadura

militar®,

O Concurso de Microbolsas (2012, 2013, 2014), projeto mais antigo e de carater
permanente, se tornou uma das principais iniciativas de fomento a producdo de reportagens
mantidas pela Agéncia Publica. Em vez de eleger e premiar uma reportagem, o projeto tem
como objetivo selecionar pautas a serem contempladas com microbolsas para sua execucdo. O
concurso €é aberto apenas a jornalistas freelancers e sem vinculo de exclusividade com veiculos

de comunicacdo. As edicdes de 2012 e 2013 foram financiadas pela Ford Foundation.

Na primeira edigdo, em 2012, a ideia inicial era distribuir quatro microbolsas para
reportagem investigativa no valor de R$ 4 mil. As propostas de pautas puderam ser enviadas a
Agéncia Publica entre 27 de fevereiro a 30 de marco. Todas as propostas submetidas foram
analisadas por uma Comissao Julgadora, composta por cinco membros do Conselho Consultivo
da Publica: Carlos Azevedo, Eliane Brum, Jan Rocha, Leonardo Sakamoto e Ricardo Kostcho,
e pelas diretoras da agéncia que também atuam como coordenadoras das reportagens, Marina

Amaral e Natalia Viana.

Os critérios de selecdo considerados pela Comissdo Julgadora foram: consisténcia na
pré-apuracdo; originalidade e relevancia da pauta; experiéncia do reporter e a capacidade de
realizar reportagens de forma independente; seguranca e viabilidade da investigacdo; recursos
e métodos jornalisticos a serem utilizados. As pautas selecionadas foram divulgadas no dia 9
de abril de 2012, no site da Publica, e os finalistas notificados via e-mail, no qual também foi
anexado o termo de compromisso que, de acordo com as normas do edital do concurso, ndo
constitui vinculo empregaticio, de modo que a Agéncia Publica ndo se responsabiliza “por

quaisquer questdes de salde, previdéncia ou impostos por parte dos vencedores durante a

92 Apos o término do campeonato mundial de futebol de 2014, a Agéncia PUblica reorientou este eixo investigativo

para a cobertura das Olimpiadas de 2016.

93 Além de cobrir os eixos centrais, a Agéncia também tem produzido contelido sobre empresas e violagéo de direitos humanos.
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produgdo do trabalho” (EDITAL, 2012).

Para realizacdo da reportagem, os jornalistas receberam metade da verba total a titulo
de adiantamento e a segunda metade apds a conclusdo do trabalho. Na primeira edi¢cdo do
concurso, o prazo para a realizagédo das reportagens foi de trés meses (3 de julho de 2012). Com
a determinacéo do deadline®*, no caso de a pauta néo ser concluida, o jornalista é requisitado a
devolver o valor recebido integralmente. Para acompanhar o processo de realizacdo das pautas
e prestar suporte aos repdrteres, as coordenadoras tinham como meta a realizagdo de encontros
quinzenais com os jornalistas. No entanto, quando necessério, o intervalo entre uma reunido e

outra poderia ser de 21 dias — tempo maximo excedido.

As informac6es disponibilizadas no edital também orientam o formato de apresentacdo
das reportagens financiadas pelo Concurso de Microbolsas, que deveriam ser publicadas no site
da organizacdo, em formato de texto, incluindo fotos e/ou videos, infograficos e demais
formatos que sejam compativeis com a plataforma. Conforme previsto no edital do concurso, a
Publica em favor do “espirito colaborativo que vigora na organiza¢do” se reserva o direito de
editar o contetdo final das reportagens — com o repérter previamente informado —, bem como
de reproduzi-las em outros produtos como em livros, CDs, na web, entre outros. Apesar de
notificado o financiamento de quatro reportagens, foram concedidas seis bolsas na primeira
edicdo do concurso. As reportagens vencedoras foram divulgadas no site da Publica entre os

meses de junho e outubro de 2012.

A segunda edicdo do concurso, novamente apoiada pela Ford Foundation, foi lancada
em 6 de marco de 2013. As propostas puderam ser enviadas até 5 de abril. As pautas
selecionadas foram divulgadas no dia 12 do mesmo més e distribuidas quatro bolsas no valor
de R$ 4 mil cada. Na edicéo foi reduzido ha dois meses o tempo de producgdo das reportagens,
com o prazo de entrega estabelecido em 20 de junho. A Agéncia Publica adicionou ao edital a
possibilidade de suspensédo da reportagem selecionada caso a pauta apresente risco a seguranca
do repdrter ou equipe. Ainda em 12 de novembro de 2013 a Agéncia langou uma edicao extra
do Concurso de Microbolsas especifico para a selecédo de pautas sobre o Mundial de Futebol de
2014 —um dos trés eixos de investigativos da Publica. A edi¢do do concurso foi financiada com
US$ 150,000, recursos doados pela Ford Foundation. No total, foram concedidas quatro
microbolsas no valor de R$ 4 mil cada, para propostas de reportagens cuja tematica central
eram os preparativos para Copa do Mundo e megaeventos no Brasil. Conforme edital do

94 Prazo final para a entrega de determinada tarefa.
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concurso, as reportagens produzidas foram disponibilizadas no blog Copa Publica — mantido
dentro da estrutura do site da organizacdo — “uma experiéncia de jornalismo cidaddo que
mostra como a populacéo brasileira tem sido afetada pelos preparativos para a Copa de 2014 —

e como esta se organizando para nao ficar de fora” (EDITAL, 2013).

Em 27 de outubro de 2014, a Agéncia Publica anunciou uma nova chamada para o
Concurso de Microbolsas, restrito a pautas que trabalhassem a questdo energética no pais.
Segundo Natalia Viana, esta foi a primeira edi¢do do concurso que contou com o apoio de uma
organizagdo de advocacy, a organizagdo ndo governamental de meio ambiente, Greenpeace
Brasil®>. Ao promover a questdo energética por meio do concurso, a expectativa é de que a
producdo de reportagens ultrapasse o numero de pautas selecionadas por meio do concurso. Ou
seja, 0 objetivo é de que as reportagens produzidas pelos reporteres apoiados pela Agéncia
Publica e financiadas pelo Greenpeace Brasil, atraiam atencdo para o tema e mobilize outros
reporteres em torno do debate, gerando muito mais histérias além das previamente financiadas
(VIANA, 2014).

De acordo com informacdes divulgadas no site da Agéncia Pablica em 21 de novembro
de 2014, o concurso recebeu mais de 80 inscri¢des de pautas enviadas por repdrteres localizados
em 17 estados. No total foram enviadas 57 propostas sobre hidrelétricas e 25 sobre pré-sal. Em
decorréncia do elevado numero de pautas sobre o tema hidrelétricas em comparacéo ao pré-sal,
a Comissdo Julgadora decidiu selecionar trés pautas sobre o primeiro tema e uma sobre o
segundo. A proposta é de que as reportagens sejam publicadas primeiro na revista digital do
Greenpeace Brasil, e depois no site da Agéncia Publica: duas reportagens disponibilizadas em
fevereiro e duas em junho de 2015%,

Conforme destacado anteriormente, Natalia Viana explica que em todos 0s casos 0
financiamento dos projetos desenvolvidos pela Agéncia Publica ocorre dentro de um sistema
semelhante ao caso do Greenpeace Brasil. Geralmente a Publica busca ou é procurada
organizacbes que compartilnem interesses com os projetos desenvolvidos. Nas palavras da
jornalista, o processo de captacdo de recursos dentro desse sistema funciona da seguinte forma:
“eles [financiadores] falam assim, ‘esse tema nos interessa’, ¢ a gente fala ‘esse tema nos
interessa também’, pronto, vamos fazer” (VIANA, 2014). A parceria com a Ford Foundation

“ajuda a ter o impacto que a fundagdo quer ter na sociedade”. Ja o apoio da CLUA - Climate

% Disponivel em: < http://www.greenpeace.org/brasil/pt/>. Acesso em: 28 de outubro de 2014,
% Disponivel em: < http://apublica.org/2014/11/microbolsas-energia-conheca-os-vencedores/>. Acesso em: 6 de dezembro de
2014.

103


http://revistagreenpeace.org/

and Land Use Alliance ao projeto Amazodnia Publica, sobre o qual falaremos a seguir, contribui
para promover a produ¢do de “conhecimento jornalistico relevante sobre um tema que interessa
ao financiador, a0 mesmo tempo em que ajuda a trazer o tema para o centro da discussao”
(VIANA, 2014).

O projeto Amazénia Publica foi realizado em 2012 com o apoio da CLUA e teve como
objetivo mostrar da perspectiva dos moradores, como as grandes obras na regido da Amazonia
tém afetado o cotidiano e a vida dessa populacdo. Na lista de grants e contratos disponivel no
site da CLUA, que relaciona as organizaces e projetos subsidiados, identificamos a concesséo
de dois grants para a Agencia Publica, nos anos de 2012 e 2013%, conforme reproduzido na
tabela abaixo:

Figura 8 Relagdo de grants concedidos pela CLUA & Agéncia Pablica

Brazil Grants List - CLUA
In Brazil, we aim to support the Brazilian government's efforts to reduce deforestation in Amazon by 80%

Centro de Jornalismo Investigativo (Publica) — Centro de Jornalismo Investigativo (Publica) —
ClimateWorks Grant ClimateWorks Grant

PURPOSE: to produce a series of multimedia reports | PURPOSE: to expand dissemination of a series of
on infrastructure projects in the Amazon Region multimedia reports on the impacts of infrastructure
investments in the Amazon Region

AMOUNT: $54,690.00
AMOUNT: $70,884.00

DURATION: 7 months / Start date: June 2012 DURATION: 8 months / Start date: July 2013

Fonte: Site da CLUA (www.climateandlandusealliance.org)

O conteddo produzido pela equipe da Agéncia Publica em parceria com a
InfoAmazonia®, foram disponibilizadas em site proprio (www.apublica.org/amazoniapublica)
e deram origem ao primeiro livro-reportagem produzido pela Agéncia Publica. O livro
intitulado Amazonia Publica, foi publicado em 2013 em versao imprensa para divulgacdo e esta
disponivel para venda na Amazon em versdo digital. O projeto é um dos trabalhos produzidos
pela Agéncia Publica que mais se utiliza de recursos multimidia. A série de reportagens que é
contada em textos, fotos e videos, ainda foi disponibilizada em formato de programa de radio®.

Nos contratos firmados, a Agéncia Publica se resguarda do direito de intervengdo no

conteudo produzido. Natalia Viana garante que ¢ acordado “com todos os financiadores que

7 Disponivel em: < http://www.climateandlandusealliance.org/en/resources/funding-en/>. Acesso em: 6 de dezembro de 2014.
%8 Disponivel em: <http://infoamazonia.org/pt/>. Acesso em: 16 de maio de 2014.
% Disponivel em: < http://apublica.org/2014/04/amazonia-publica-radio/>. Acesso em 6 de dezembro de 2014.
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eles ndo tém acesso prévio, eles ndo tém nenhuma influéncia sobre o que é publicado. Eles ndo
sabem como é que vao ser as matérias, ndo sabem quem que vai fazer as matérias, ndo recebem
antes, eles ndo tém nenhum contato com o que a gente esta produzindo, a ndo ser quando ja foi
tornado publico” (VIANA, 2014).

A jornalista afirma que a organizacéo ndo sofre pressao nenhuma dos financiadores ou
mesmo dos republicadores, mas esclarece que, “uma vez que o contetido € tornado publico, por
exemplo, como a matéria sobre as irregularidades da Vale no sul do Para, a CLUA, que tem
uma atuacao na regido, pode utilizar o nosso conhecimento para ajudar no seu advocacy ou para
ajudar os movimentos sociais a se mobilizarem ou para fazer o que eles quiserem” (VIANA,
2014). No que concerne a essa discussdo, Viana explica que todo contetdo produzido pela
Publica ¢ “independente, investigativo e inovador”, e obrigatoriamente tem que ter dois dos trés
Is: “Independente nosso jornalismo sempre €, mas ou € investigativo ou inovador. Quando tem
os trés é fantastico! (VIANA, 2014).

No anseio de explorar fontes de receitas alternativas e de ampliar o ndmero de
reportagens favorecidas pelo Concurso de Microbolsas, a Publica realizou sua primeira
campanha de crowdfunding em 2013. A campanha foi promovida em trés etapas. A primeira
consistiu na coleta de apoio. De acordo com Natalia Viana, foi estabelecida “uma rede de apoio
com aliados proximos, tais como o pesquisador Rosental Calmon Alves e as organizacGes
Escola de Ativismo, Bardo de ltararé, Intervozes, Midia Ninja e a fundacdo Omidyar
Network.”% Na segunda etapa houve o esforco de espalhar a mensagem de forma clara e direta.
Para atingir este objetivo, ¢ preciso dizer “quem € vocé e porque vocé € confiavel, qual ¢ o
projeto, porque vocé precisa dinheiro do publico, como o dinheiro serd gasto”. Além de

esclarecer “qual seré a contrapartida para a doagao”,

A campanha considerou o fator contrapartida, dentro de trés dimensfes: a) na
oportunidade de o doador fazer parte do conselho editorial (call to action); b) no apoio ao
jornalismo independente (de carater simbdlico); ¢) e na compensacao (livro, adesivo, workshop

etc, conforme apresentado na ilustracdo abaixo):

100 Disponivel em: <http://apublica.org/2014/07/0s-dez-mandamentos-do-crowdfunding/>. Acesso em: 25 de julho de 2014.
101 Disponivel em: <http:/apublica.org/2014/07/0s-dez-mandamentos-do-crowdfunding/>. Acesso em: 25 de julho de 2014.
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Figura 9 Sistema de recompensas da campanha Reportagem Publica

¥ & & o
RS & o« & & ¥ Fe
S| W [ o[ < S

@) rs20

R$ 35

(B)) ks 50

R$ 80

R$ 120

R$ 150
@B BIIB) RS 2 mil

Fonte: Reproducgdo da imagem disponibilizada na pagina da campanha no site Catarse
(catarse.me/pt/reportagempublica)

No sistema de recompensas, quanto maior o valor doado, mais recompensas s&o
conferidas ao contribuinte. Contudo, na campanha “Reportagem Publica”, indiferentemente do
valor concedido, todos os doadores passavam a adquirir o direito de integrar o Conselho
Editorial do projeto, responsavel pela escolha das reportagens a serem produzidas com o
dinheiro arrecadado. Com essa iniciativa, a Agéncia buscou conceder ao publico a oportunidade
de participar diretamente da selecdo do conteudo a ser financiado com sua doagéo.

De acordo com Natalia Viana, o publico tem demonstrado cada vez mais vontade de
participar do processo de producao jornalistico. Integracdo que encontra barreiras na préatica do
jornalismo investigativo. A alternativa para aproximar o publico da investigacdo, foi criar um
espaco onde o publico pudesse comentar as propostas e também se voluntariar para ajudar ou
fornecer informagdes adicionais'®?. Espago materializado por meio do grupo criado no Google
Groupst®, composto por todos os membros do conselho editorial, e pelo hotsite do projeto®,
no qual os membros do conselho puderam comentar as propostas e se voluntariar para ajudar
0s reporteres. Nas palavras de Natalia Viana, “a ideia do projeto era testar as possibilidades de
colaboracdo em jornalismo investigativo, engajando publico e repérteres na realizacdo de

pautas de interesse mutuo, eliminando os intermediarios”%.

102 Disponivel em: <http://apublica.org/2014/07/0s-dez-mandamentos-do-crowdfunding/>. Acesso em: 25 de julho de 2014.

103 O grupo permanece ativo. Disponivel em: <https://groups.google.com/forum/?hl=pt-BR#!forum/reportagem-publica>.

Acesso em 27 de julho de 2014.

104 Disponivel em: <http://www.apublica.org/Reportagem-Publica/>. Acesso em: 27 de junho de 2014.

105 Disponivel em: <http://apublica.org/2014/07/0s-dez-mandamentos-do-crowdfunding/>. Acesso em: 25 de julho de 2014.
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Ainda na execucdo da segunda etapa, Natélia Viana destaca que também foi necessario
esclarecer questdes como: Por que o projeto é socialmente relevante? Por que o Brasil precisa
dele? Por que as pessoas deveriam se engajar na campanha? Para atingir esse objetivo, foram

utilizados slogans como: “Queremos mais reporteres nas ruas”, “Queremos mais investigagoes

que importam”.

Na terceira e ultima etapa, a Publica fez o uso de estratégias diversas como: redes sociais
(grupos de interesse, redes, ativistas etc); o estabelecimento de parceria com republicadores
para escrever sobre o projeto; parceria com midia especializada; realizacdo de encontros com
Organizacdo N&o Governamentais (ONGSs), com pessoas com recursos financeiros que possam
se interessar em contribuir e com jornalistas; promocdo de debates com estudantes em

universidades, féruns e semindrios. E, ainda, o envio de release e cessao de entrevistas.

Antes do inicio da campanha, a Agéncia Publica disponibilizou um formulario online,
no qual reporteres, jornalistas diplomados ou ndo, sem vinculo de exclusividade com veiculos
de comunicacdo, foram convidados a submeter pautas préprias a serem financiadas com o
dinheiro arrecadado com a campanha. No total, foram enviadas 125 sugestdes de pautas. Para
assegurar a qualidade das pautas, antes de seguirem para a votacdo popular, as propostas
passaram por um processo de pré-selecdo pela equipe da Agéncia Publica, em que foram
considerados 0s mesmos parametros que norteiam a escolha das reportagens selecionadas por
meio do Concurso de Microbolsas. Dentre as 125 propostas de reportagens, 48 foram pré-
selecionadas e disponibilizadas no site “Reportagem Publica”, para votacdo dos apoiadores.
Cada proposta continha informagdes como: titulo provisorio, foto ou video, resumo da pauta,

nome do autor, dados sobre como a pauta seria executada, 0 que seria entregue, e or¢camento.
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Figura 10 Gréafico do sistema de recompensas da campanha Reportagem Publica
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Fonte: Reproducéo da imagem disponibilizada na pagina da campanha no site

Em 18 de setembro, trés dias antes do prazo de arrecadacdo no Catarse, marcado para

21 daquele més, a Publica divulgou em sua conta no Facebook, que havia alcancado a meta de

R$ 47.500. Encerrada, a campanha arrecadou o total de R$ 58.935. Em um sistema de match

funds, a Omidyar Network doou um montante igual ao valor arrecadado, totalizando

R$ 117.270. O sucesso decorrente do valor alcangado com a campanha, abriu a possibilidade

para a distribuicdo de mais duas bolsas, além das dez previstas inicialmente. Totalizando 12

bolsas no valor de R$ 6 mil.

Figura 11 Do lado esquerdo, a meta alcancada em 18 de setembro de 2013. Trés dias antes do prazo, agendado

para 21/09/2013.

Do lado direito, a arrecadagdo total do projeto Reportagem Publica, em 21/09/2013.

700
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808
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atingidos de RS 47.500 R$ 5 8. 935
3 ' atingidos de R$ 47.500

Dias restantes

0
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Fonte: Reproducédo da imagem disponibilizada na pagina da campanha no site Catarse
(catarse.me/pt/reportagempublica)
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Em 7 de outubro, apds finalizada a campanha, a equipe da Publica enviou uma
mensagem via e-mail aos apoiadores, com nome ¢ senha de acesso ao site “Reportagem
Publica” e a convocagao para o periodo de votagao de 7 a 20 de outubro. Os apoiadores tiveram
o direito de votar em 12 propostas de reportagens. Para votar bastava acessar a pagina de login
do site, preencher os campos de nome e senha com as informagdes encaminhadas via e-mail.
Apos realizado o login, para escolher a pauta era preciso apenas clicar sobre o icone no rodapé
da pagina de cada proposta e optar por declarar ou ndo o voto. O resultado da votacéo, foi
divulgado em 21 de outubro de 2013, via e-mail para os membros do conselho editorial, e
também no site e nas contas em midias sociais (Twitter: @agenciapublica e Facebook:
facebook.com/agenciapublica) mantidas pela Publica. No dia 6 de fevereiro de 2014, foi
publicada a primeira de doze matérias do projeto Reportagem Publica, intitulada O povo contra

0S areeiros.

Os aprendizados obtidos com a campanha foram compilados na lista os Dez
Mandamentos do Crowdfunding, produzida pela equipe da Publica, logo ap6s o projeto
finalizado, e na qual faz as seguintes orientacdes para quem anseia empreender uma campanha
de crowdfunding: 1) O projeto tem que existir: seja honesto com vocé mesmo e acredite; 2)
Convide as pessoas a participar; 3) Ouga 0 que 0s mais experientes e mais velhos tém a dizer;
4) Seja organizado, desenvolva uma boa estratégia e a leve a sério; 5) Seja transparente em
relacdo a metas, intencdes e uso do dinheiro; 6) Encontre bons parceiros de caminhada, que
sejam comprometidos com a causa; 7) Fale, fale, fale muito sobre o seu projeto, fale o tempo
todo; 8) Mantenha sua palavra. Cumpra tudo o que prometer; 9) Comemore cada apoio que
vocé receber. Mantenha-se animado; 10) Esteja cercado por um grupo ou equipe que vai abracar
0 projeto, questionar cada detalhe, trabalhar horas extras, sofrer e rir com vocé'®,

Para a cobertura das elei¢Bes presidéncias de 2014, a Publica lancou o projeto Truco!,
sob o slogan Eles falam, nds checamos, que teve como objetivo confrontar dados dos programas
eleitorais dos candidatos e suas declaracdes em debates televisionados. O projeto financiado
pela propria Agéncia, foi o primeiro que mobilizou toda a equipe a pausar suas tarefas
individuais, para que todos se voltassem a uma mesma atividade. De acordo com Natalia Viana,
0s reporteres se reunido na sede da Publica para assistir ao horario eleitoral e aos debates, € em

conjunto faziam as checagens, publicadas as tercas, quintas e sabados.

106 Disponivel em: <http://apublica.org/2014/07/0s-dez-mandamentos-do-crowdfunding/>. Acesso em: 25 de julho de 2014.
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Em analogia ao jogo de cartas de mesmo nome, os presidenciaveis foram questionados
no primeiro turno por meio das seguintes cartas e respectivas classificagdes, referentes as
declaraces feitas no horério eleitoral e em debates: Truco!, “informacdes insustentaveis e
promessas grandiosas, sem explicagdo de como serdo implementadas”; Ndo é bem assim,
“informacéo exagerada, distorcida ou discutivel; Ta certo, mas perai, “informacdo correta mas
que merece ser contextualizada. Existem mais dados que o eleitor precisa saber do que o0s que
foram apresentados durante o programa eleitoral”; Blefe, “a informacéo € falsa. Sdo usados
dados de outras fontes — de preferéncia independentes — e auxilio de especialistas para
confrontar a versao apresentada’; Zap!, “informac0es corretas e também relevantes ditas pelos
candidatos. Para isso, sdo apresentados nimeros que confirmam e expandem o que foi falado™;
e Que medo, “algumas propostas podem causar uma série de transtornos ou afetar
negativamente alguns grupos da populacdo. O selo serviu de alerta nesses casos e era
acompanhado de um texto que buscava mostrar os problemas que aquela ideia trazia”. Na
cobertura feita durante o segundo turno das elei¢cdes presidencidveis, foram adicionadas as
cartas: Candidato em Crise, “a frase contradiz declara¢Ges ou agdes anteriores do proprio
candidato”, e Carta Marcada, “a frase ja foi dita durante o primeiro turno pelo candidato ou

pela sua campanha — e que havia sido checada pela equipe da Agéncia Publica”’.

Dentro do projeto Truco!, a Agéncia Publica também produziu a série Cartas na Mesa,
baseada em “reportagens sobre a popula¢do negativamente afetada por agdes, projetos e
propostas dos dois candidatos” a presidéncia, e realizou a compilacao de “todas as promessas
apresentadas pelos dois presidenciaveis durante o horario eleitoral no segundo turno, em areas
como educacdo, saude, seguranca e economia”. A identidade visual inspirada em jogos de cartas
foi desenhada pelo quadrinista Alexandre De Maio, e todas as checagens foram reunidas nos
livros digitais Truco!: O que os presidenciaveis disseram - e esconderam - na campanha de TV
do 1°turno, e Truco — 2° Turno!, produzidos pelo rep6rter Mauricio Moraes, e disponibilizado

para download gratuito'®® e compra no site da Amazon®®.

Além de parcerias com fundagbes filantrépicas, de advocacy, e da arrecadacdo de
recursos financeiros via crowdfunding, a Agéncia Publica busca gerar receita por meio de
doagdes individuais, que podem ser realizadas na plataforma PagSeguro e por meio de deposito

em conta em nome da organizacdo. Contudo, segundo Natalia Viana, esta alternativa ndo tem

107 Disponivel em: < http://apublica.org/truco/>. Acesso em: 28 de outubro de 2014,

108 Disponivel em: < http://apublica.org/truco/>. Acesso em: 28 de outubro de 2014.

109 Disponivel em: < http://www.amazon.com.br/dp/B0004CTAGA/ref=tsm_1_fb_Ik>. Acesso em 6 de dezembro de 2014,
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sido bem sucedida, por falta de a¢fes da propria Agéncia Publica para fomentar e mobilizar sua
comunidade a fazer esse tipo de contribuicdo. A organizagdo também tem recorrido a editais
publicos, mas ainda ndo teve a oportunidade de executar nenhum projeto por meio desta fonte
de financiamento. Para Natalia Viana, o financiamento publico é bem-vindo no campo
jornalistico, “desde que ndo houvesse nenhuma interferéncia politica ou editorial no processo”

(VIANA, 2014), e caso siga 0 modelo dos editais de cinema, por exemplo:

Nos editais de cinema, vocé fala qual que é o seu projeto, é selecionado o projeto
vencedor, ndo vai a pessoa até a Ancine ficar olhando o que esta sendo feito. E um
financiamento, voceé recebe o recurso e realiza o video ou documentario. Tem que ser
uma coisa que tenha a certeza de nenhuma interferéncia politica. Se isso fosse
possivel, eu acharia excelente e necessario (VIANA, 2014).

Mas antes de buscar o financiamento publico, a jornalista destaca que o ideal seria
financiar-se totalmente via crowdfunding. Viana acredita que o crowdfunding “¢ a pedra
fundamental” do jornalismo e diante de uma situagdo emergencial, a busca pelo apoio do
publico seria a primeira alternativa. Outra fonte de recursos defendida pela jornalista sdo as
doagdes de cunho filantrépico. Para Viana, um cenério favoravel seria “conseguir ricos
brasileiros progressistas que se interessem em investir em jornalismo, como tem nos Estados
Unidos” (VIANA, 2014):

Se vocé olhar a quantidade de dinheiro que vai para o terceiro setor, tanto no Brasil,
na Europa, nos Estados Unidos. Eu acho que uma fatia muito maior do terceiro setor
deveria ir para o jornalismo e eu acho que a tendéncia é que va. Tém varias
organizagfes que estdo comecando agora a prestar atencdo na potencialidade do
jornalismo, por exemplo, a promocdo de direitos humanos, a promogdo para a luta
contra a pobreza, a questdo do desenvolvimento. O jornalismo investigativo é
transversal a todos os grandes temas, que recebem muito dinheiro por ai, inclusive
(VIANA, 2014).

No tépico que segue, dedicado a dimensdo produtiva buscamos expor as praticas e 0s
processos adotados pela Agéncia Publica, na producdo de contetdo jornalistico de investigacéo,
tomando-se por base as informacBes previamente apresentadas nos topicos referentes as
dimensGes organizacional e financeira, e coletados em entrevista concedida por Natalia Viana.
Com o objetivo de compreendermos e tragcarmos o fluxo produtivo da organizacao, brevemente
retomamos o tipo de contetdo produzido e a funcdo oficial exercida pelos membros
institucionais para, por conseguinte, apresentarmos aspectos que nos auxiliem a compreender

0S possiveis contrastes entre 0 organograma e a pratica cotidiana.
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4.1.3 Dimenséao produtiva

Conforme verificado no tdpico referente a dimensdo financeira, em vez de adotar um
produto fixo e periddico, a Agéncia Publica trabalha dentro da logica de projetos, por meio da
qual produz conteudo original e fomenta o jornalismo investigativo ao conceder bolsas para o
financiamento de reportagens. Em 2014, a organizacdo serviu de incubadora para o projeto
Ponte, dedicado a cobertura de temas relacionados a seguranca publica, justica e direitos

humanos'*?

. Além de produzir e fomentar a producéo de investigacdes, a Agéncia Publica faz
traducdo e publicacdo de conteddo de centros de jornalismo investigativo sem fins lucrativos

de paises estrangeiros, ndo disponivel em portugués.

Dentro da estrutura organizacional, em teoria, a elaboracéo dos projetos e a arrecadacédo
de recursos financeiros estdo sob a responsabilidade das socias-diretoras. As propostas de
projetos séo apresentadas aos demais membros da equipe institucional, que tém a oportunidade
de comentar e fazer sugestdes. Embora os membros da equipe também estejam habilitados a
sugerir projetos proprios e alteracbes nas propostas apresentadas por Natalia Viana e Marina
Amaral, a decisdo sobre quais projetos serdo ou ndo executados € restrita as socias-diretoras.
Aprovados, 0s projetos seguem para a etapa de producdo, executada por um reporter ou equipe
previamente definida. Esta etapa do processo produtivo na Agéncia Publica se centra
especialmente em Marina Amaral, que atua como editora, em conjunto com Mauricio Moraes,

editor assistente, e 0s reporteres.

A producdo de conteddo ndo segue uma rotina especifica, pois € orientada pelas
especificidades de cada proposta e reporter ou equipe escalada para sua execu¢do. Quando o
contetdo de determinado projeto é concluido, segue para a distribui¢do. Natalia Viana exerce
a funcdo de diretora de estratégia, no planejamento de toda a divulgacdo e de campanhas e
impacto na rede, em parceria com a secretaria de redacéo e gerente financeiro Roberta Carteiro,
com a coordenadora de comunicacdo Marina Dias, e com Marcelo Grava, responsavel pela
divulgacdo nas redes sociais. Com base nessas informacdes, a principio, o fluxo de producéo
praticado pela Agéncia Publica e a localizacdo dos atores em cada etapa poderia ser ilustrado

da seguinte forma:

110 Disponivel em: http://ponte.org/. Acesso em: 29 de outubro de 2014.
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Figura 12 Fluxo de producdo da Agéncia Publica
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Fonte: Elaboragdo propria.

No entanto, apesar de os membros da equipe institucional exercerem funcbes bem
delimitadas e estarem alocados em distintas etapas do processo de producéo, a rotina de trabalho
da Agéncia Publica rompe com as limitacfes previamente expostas e destacadas no topico
dedicado a dimensdo organizacional, pois oportuniza o transito de atores em diferentes

momentos e atividades no fluxo de producéo.

De acordo com Natalia Viana, o processo produtivo da Agéncia Publica pode ser
caracterizado pelo “protagonismo do reporter”, operando dentro de uma légica que busca
incentivar cada profissional a se tornar “o melhor jornalista possivel” (VIANA, 2014). Para
iSso, a organizacdo prioriza dois aspectos: a satisfacdo do reporter com o trabalho executado e
0 aprendizado constante.

Nesse sentido, como “um espaco de experimenta¢do”, em que se busca “deixar as
pessoas abragarem, tomarem conta do processo”, segundo Natalia Viana, o jornalismo
praticado na Agéncia Publica se difere dos veiculos de comunicacdo tradicionais, porque “0
jornalista tem a oportunidade de trabalhar todo o ciclo de producéo e aprender a atuar em cada
uma das etapas, desde a arrecadagdo de recursos a distribuicao do conteudo” (VIANA, 2014).
Assim, “embora cada um tenha seu papel, todo mundo pode se enveredar por qualquer um

desses componentes do jornalismo” (VIANA, 2014).

Dentro dos eixos investigativos adotados pela organizacdo, o reporter tem a liberdade
de escolher a que vai dedicar seu tempo. Para ilustrar essa possibilidade de transito pelo fluxo
produtivo e liberdade de criacdo, Natalia Viana relata algumas das experiéncias vivenciadas:
“Eu e a Marina fazemos os projetos, mas, por exemplo, os reporteres Jéssica e Bruno acabaram

de escrever um projeto, que eu o0s ajudei a reformular, e juntos conseguimos o dinheiro para
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executd-lo” (VIANA, 2014). O Bruno Fonseca também “tem uma paixdo muito grande por
infografia. Quando comecou a trabalhar na Pablica, ele fez alguns infograficos. Hoje em dia a
gente até o chama de coordenador de infografia. Todos os infograficos que saem na Pablica séo
coordenados por ele, as pessoas 0 perguntam o que pode ser feito, ele orienta e determina os
deadlines”. Os livros digitais disponiveis para download no site da Agéncia Publica!! tiveram
origem na proposta de um repdrter. Mauricio Moraes comecou a trabalhar como editor na
Agéncia Pablica em 2013, por conta propria resolveu que lhe interessava fazer livros digitais
com os produtos da Agéncia. “Foi uma iniciativa dele. E a gente falou: ‘Otimo, maravilha’,
demos todo o incentivo. Ele usou a hora de trabalho dele para fazer isso. Agora ele ja esta
finalizando um livro sobre o Truco!, iniciativa dele (VIANA, 2014).

Além da possibilidade de propor e elaborar projetos, também ha transito no trabalho de
edicdo. Por exemplo, tanto Natalia Viana quanto Marina Amaral atuam como reporteres.
Quando Viana esta produzindo uma reportagem, automaticamente é editada por Amaral e vice
versa. O trabalho de edicdo praticado na Agéncia Publica é inspirado no legado de Sérgio de
Souza, um dos fundadores da revista Realidade!'?. A experiéncia em jornalismo, de Viana e de
Amaral, estd intimamente ligada a formula da revista Realidade, na qual se tém um editor, mas

se garante o protagonismo do reporter.

Natalia Viana (2014) acredita que liberdade de transito pelas mais diversas etapas do
fluxo de producéo contribui para que os jornalistas desenvolvam habilidades. A sécia diretora
considera que a dinamicidade da Agéncia Publica, que muda constantemente com o objetivo de
ajustar-se ao contexto, &€ um aspecto apreciado pelos membros da organizagdo, que “ndo se
veem como funciondrios” e “vao aprendendo a cada novo projeto e aprimorando cada vez mais
0 seu jornalismo e em um aspecto do jornalismo que ela se interessa (VIANA, 2014). E com
base nessa reflexdo que a jornalista esclarece que a Agéncia Publica “ndo é um lugar para fazer
um plano de carreira”, mas sim “um lugar para aprender e experimentar” (VIANA, 2014). Isto
é, quando um membro da equipe sente que exauriu todo o seu potencial e ndo visualizar mais

possibilidades de aprendizado, é preciso que deixe a organizacao.

No ano de 2014, a equipe também entrou em acordo para trabalhar em dias alternados.
“A gente tem feito um sistema de que trabalha um dia e ndo trabalha no outro. Nosso horario

de trabalho é bem flexivel. As pessoas varias vezes tém questdes pessoais ou viagens, podem

111 Disponivel em: < http://apublica.org/>. Acesso em: 8 de dezembro de 2014.

112 Revista brasileira lancada em 1966 pela editora Abril. A publicacio ficou reconhecida por adotar caracteristicas inovadoras
para o periodo em que foi fundada, e pela qualidade dos repdrteres e das reportagens produzidas.
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tomar esse tempo” (VIANA, 2014). O estabelecimento de horarios de permanéncia dos
profissionais encontra desafios, especialmente porque grande parte da equipe é composta por

reporteres, que vez e outra estdo na rua produzindo reportagens.

Geralmente, cada reporter trabalha em um projeto individual ou em equipe. Em 2014,
para a cobertura das elei¢des presidenciais, pela primeira vez todos os membros da organizacdo
pausaram suas atividades individuais para desenvolver e produzir um projeto totalmente
coletivo, o Truco!. Natalia Viana conta que na companhia de sua socia Marina Amaral, se
dirigiu a redacdo com a ideia de fazer um trabalho de jornalismo de dados no periodo das
eleicdes. O formato do projeto, 0 nome, as categorias, como é que seria a organizacdo da
redacao, a distribuig¢do online, tudo foi construido coletivamente. “E isso ¢ uma coisa que nos
da muita alegria, porque as vezes até a gente é centralizadora demais. Mas foi tudo construido
junto!” (VIANA, 2014).

Para Viana (2014), o tempo que o repOrter permanece na redacdo ndo € um fator
relevante, “porque o que a gente mede, enquanto diretoras, ¢ o envolvimento e a producéo, e a
producdo ndo é quantitativa, € qualitativa. O que a gente precisa ver é se ele esta apaixonado
pelo tema, se ele esta conseguindo evoluir, ndo se ele estd oito horas na reportagem” (VIANA,
2014). Cada profissional esta responsavel por organizar o proprio horario de trabalho, mas
apesar dessa flexibilidade, ha momentos em que geralmente ha um maior nimero de pessoas

na redagéo, por exemplo, entre 11h30 e 18h.

Dentro da dimensédo produtiva, a distribuicdo parece ganhar cada vez mais relevancia
na Agéncia Publica, pois € onde a organizacdo cumpre ou deixa de cumprir sua missdo. Nas
palavras de Natalia Viana, a distribuigdo é muito relevante, “porque a Publica ¢ uma agéncia,
aqui € mais um trabalho de campanha, de engajamento, de estratégia” (VIANA, 2014). Nesse
sentido, o proposito da agéncia ndo ¢é atrair leitores para seu site, “mas sim produzir e
disponibilizar contetdo com o objetivo que ele se espalhe 0 maximo por meio da rede de
republicadores” (VIANA, 2014). Atualmente, a distribuicdo ¢ a area que demanda mais
investimento. Caso houvesse verba disponivel, Viana garante que priorizaria 0
desenvolvimento de um sistema de syndication**® ou na contratagio de pessoal para trabalhar

diretamente com republicadores cidaddos (VIANA, 2014).

113 Sistema de distribuicdo e venda de contelido para outros veiculos reproduzi-los.
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A prética de distribuicdo em rede foi herdada pela Agéncia Publica da estratégia de
divulgacgdo de reportagens sobre os documentos diplométicos fornecidos pelo Wikileaks. Todo
0 contetido produzido pela Agéncia Publica é disponibilizado sob licenca Creative Commons,
para ser reproduzido por quem tiver interesse, “desde grandes veiculos como o portal Terra até
perfis no Facebook. O sistema de distribuicdo funciona da seguinte maneira, 0s parceiros e
republicadores devem apenas aceitar normas de republicagdo na modalidade de Creative
Commons, CC BY-ND adotada pela Publica, e respeitar as seguintes orientacdes disponiveis

na se¢io “republique nossas histérias”, dentro do menu “quem somos”*':

As reportagens da Publica podem ter os titulos alterados e mudancas pequenas para
adequar o contetido ao estilo do veiculo. O contetido ndo pode ser cortado, reduzido
ou editado e nem retirado do contexto.

Todas as republicacdes devem trazer o nome da Publica e do autor com destaque, na
parte superior dos textos — mesmo aqueles que editamos de parceiros internacionais.
Neste caso, também deve constar 0 nome do autor e do parceiro internacional.

Todas as histérias devem trazer o link para o site da Publica e, no caso de impressos,
0 nosso site:www.apublica.org.

Todos os tweets sobre reportagens nossas republicadas devem conter a mencéo:
@agenciapublica.

Reportagens publicadas no site ndo podem ser revendidas.

Fotos e videos podem ser reutilizadas, desde que com os devidos créditos.

A Agéncia Publica também solicita aos veiculos impressos que em caso de reprodu¢do
do contetido, enviem a digitalizacdo da versdo da reportagem republicada no impresso, bem
como incentiva aos veiculos e individuos que costumeiramente se utilizam de suas historias a
se tornarem parceiros e republicadores oficiais. Para isso, basta contatar a organizacdo via e-
mail e identificar-se. Marina Amaral mantém um mailing com o contato dos parceiros e
republicadores cadastrados, por meio do qual os atualiza sobre novos contetidos produzidos
pela Agencia Publica. Além disso, Natalia Viana destaca que a organizacdo tem buscado fazer

um trabalho de distribuicdo mais proativo com parceiros e republicadores. Usualmente,

quando a gente tem reportagens especiais, a Marina contata 0s nossos principais
republicadores para fazer uma propaganda, para falar: ‘Olha, tem essa matéria hoje,
vocés ndo querem dar?’. Ela também trabalha estratégias especificas, porque agora a
gente esté fazendo parcerias mais ousadas, digamos. Parcerias com jornais impressos,
a gente esta tentando fazer parcerias com outras midias, com televisdo, com radio,
entéo ela cuida de todas essas parcerias (VIANA, 2014).

A Agéncia Pablica também tem buscado investir em tecnologias que facilitem o acesso
ao conteudo produzido via mobile e midias sociais. Natalia Viana conta que “essa foi uma

preocupacdo muito grande que tivemos quando a gente desenhou o novo site, que foi langado

114 Disponivel em: < http://apublica.org/quem-somos/#republique>. Acesso em 28 de outubro de 2014.
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em abril desse ano [2014]. A gente procurou um site que fosse totalmente mobile Totalmente
adaptado” (VIANA, 2014). Uma experiéncia em especial contribuiu para chamar a aten¢ao dos
membros da organizacdo para as potencialidades do mobile e das midias sociais, conforme
relatado por Natalia Viana: “quando a gente langou 0 Truco!, percebemos um movimento
interessante, 60% das visitas estavam vindo do mobile, entdo a gente comegou a olhar muito o
formato, até readequamos o formato do Truco! para ficar melhor no mobile. Foi a primeira vez
que a gente fez isso” (VIANA, 2014).

Apesar de ndo representar uma métrica relevante para a organizagdo, 0 monitoramento
dos acessos ao site (www.apublica.org) é realizado através da ferramenta Google Analytics.
Segundo Natalia Viana, a Publica se interessa muito mais em monitorar as republicacdes,
trabalho executado por Marina Amaral. De acordo com Viana, as midias sociais sao ferramentas
tratadas com muita seriedade pela organizacao, “todo o langamento de projeto especial e de

reportagem” ¢ tracada “uma estratégia de veiculagao nas redes.” (VIANA, 2014).

Por exemplo, o Facebook, é percebido pela organizacdo como uma ferramenta de
republicacdo. Cerca de 80% do impacto nas redes sociais digitais é via Facebook. No
monitoramento dessa rede social digital, nas palavras de Natalia Viana, é observado “o que
funciona mais € o que nao funciona” (VIANA, 2014). Durante a cobertura do primeiro turno
das eleicdes presidenciais, o projeto Truco! teve em média alcance de 300 mil pessoas por
semana no Facebook. “Varios posts que estdo viralizando, as pessoas tém compartilhando
muito. Tem sido uma experiéncia nova de muito interessante de uso intenso da rede social. O

acesso ao Truco! é mais via Facebook do que via nosso site, por exemplo” (VIANA, 2014).
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4.2 Canvas de Modelos de Negocios da Agéncia Publica

Com base nas informacdes disponibilizadas nos tdépicos precedentes, intentamos
esbocar o modelo de negocios da Agéncia Publica, por meio da observacdo dos nove
componentes que compdem a ferramenta Canvas de Modelos de Negécios. No lado esquerdo
do Canvas séo alocados os elementos referentes a eficiéncia e do lado direito os aspectos que

geram valor ao modelo de negdcio, conforme pode ser visualizado na seguinte figura:

Figura 13 Canvas de Modelo de Negocio da Agéncia Publica

Parcerias Atividades- Proposta de | Relacionamento | Segmentos de
Chave Valor com Clientes Clientes
Parceiros de Fomento; Producéo de Comunidade de | Patrocinadores,
producéo e Producéo de contetido interesse no doadores e
distribuicdo de | conteudo; jornalistico Google Groups, | leitores ndo
conteddo. Manutengdo da | em Facebook, pagantes.
infraestrutura profundidade, | Twittere
do site. dentro de uma | Instagram.
perspectiva
Recursos independente, | Canais
Principais buscando
diversificar a | Plataformas de
Recursos pauta e inovar | internet e
humanos e em projetos e | dispositivos
manutencdo do | formatos. digitais.
site.
Estrutura de Custo Fontes de Receita
Custos fixos (site e membros internos). 100% do uso é gratuito.
Custos variaveis (producdo de conteido). | Patrocinios e doagdes.

Fonte: Elaboragdo propria baseada em OSTERWALDER, 2011, p. 44

Destacamos que o modelo apresentado acima foi elaborado com base nas informacdes
coletadas pela pesquisadora, dentro do enfoque desta pesquisa, sem a interferéncia dos
membros internos da Agéncia Publica. Com base nas informacgdes previamente apresentadas e
que serviram a elaboracdo do Canvas de modelo de negdcios da Agéncia Publica, seguimos a

andlise e interpretacdo dos dados.
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4.3 Analise e interpretacao dos dados

As informacOes apresentadas dentro das trés dimensfes reflexivas previamente
delimitadas, e de certa forma sumarizadas no modelo Canvas esbocado no topico 4.2, para além
de nos revelar os principais aspectos que compdem o modelo de negdcio da Agéncia Publica
(AP), e responder a primeira questdo norteadora desta pesquisa: como se constitui o0 modelo de
negocios da AP?, nos permitiu refletir acerca das mudancas que tem ocorrido nas préaticas e nos
processos produtivos de jornalismo, especialmente no que se refere ao conteldo de
investigacdo, dentro de um cenario previamente delimitado. As percepcles originadas dessa
reflexdo estdo expostas neste topico, em didlogo com o referencial tedrico disponibilizado nos

capitulos Il e 11I.

Embora fagcamos ressalvas sobre o0 exame qualitativo realizado nesta pesquisa, tomando-
se por base os dados coletados, conforme apontado dentro da Proposta de Valor no Canvas de
modelo de negdcios da Agéncia Publica, identificamos que a organizagdo integra um grupo de
iniciativas, por exemplo a rede ALiados, que tém se auto referenciado como praticantes do
jornalismo independente!®®, compreendido dentro da tradicional ideia de independéncia de
pressOes de poderes publicos e privados.

Tais iniciativas foram criadas principalmente no contexto da crise vivenciada pela
industria jornalistica, a qual interpretamos como parte de um movimento maior de transicdo
que abarca ndo apenas o campo do jornalismo, mas a sociedade como um todo, conforme
verificado por Manuel Castells (1999, 2003), em seus estudos sobre as mudancas na estrutura
social, econémica e cultural provocado pela internet e pelas tecnologias digitais.

Apesar de compartilharem o interesse pelo jornalismo independente e em produzir
contetdo em profundidade, as organizacbes que compdem a rede, além de se situarem em
diferentes contextos, adotam diferentes bases de receitas, processos e praticas de trabalho, e
tém agendas e produtos distintos. Com relacdo ao aspecto financeiro, por exemplo, a Agéncia
Publica é uma iniciativa sem fins lucrativos, ja a Silla Vacia opera com fins lucrativos.

Outro exemplo da reivindicacdo pelo rotulo de jornalismo independente pode ser
verificado no evento Rebelido Jornalistica, realizado pela Ponte em parceria com a Agéncia

115 Conforme informagdes veiculadas pelo Knight Center for Journalism in the Americas, a rede composta por dez veiculos
digitais de jornalismo investigativo da América Latina: Agéncia Publica (Brasil), Animal Politico (México), CIPER (Chile),
Confidencial (Nicaragua), El Faro (El Salvador), El Puercoespin (Argentina), IDL-Reporteros (Peru), La Silla Vacia
(Colombia), Plaza Publica (Guatemala) e The Clinic (Chile), foi criada “para fortalecer a cooperagdo mutua e buscar novas
formas de sustentabilidade para o jornalismo independente”.

Disponivel em: < https://knightcenter.utexas.edu/pt-br/blog/00-14065-veiculos-digitais-de-jornalismo-independente-da-
america-latina-juntam-se-em-nova-assoc>. Acesso em: 10 de dezembro de 2014.
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Publica, em 15 de novembro de 2014. No site de divulgacéo do evento, € possivel ler o seguinte
texto: “Em parceria com a Agéncia Publica, receberemos na nossa casa os coletivos que fazem
jornalismo independente e que dialogam com as pautas que s&o relevantes para nos”. '

A defesa e 0 auto reconhecimento enquanto uma iniciativa de jornalismo independente
também fica presente no discurso da Agéncia Publica. Os pilares autodeclarados da organizagéo
sd0: o interesse publico e o jornalismo independente!'’. Em entrevista concedida a
pesquisadora, Natalia Viana destacou que todo conteudo produzido pela Agéncia Publica é
“independente, investigativo e inovador”, e obrigatoriamente tem que ter dois dos trés Is. Nas
palavras da jornalista: “Independente nosso jornalismo sempre €, mas ou é investigativo ou
inovador. Quando tem os trés é fantastico!” (VIANA, 2014). Na secdo Sobre do site da
organizacdo, a Agéncia Publica declara que:

Entre nossos parceiros estdo centros independentes de jornalismo da América
Latina, dos Estados Unidos e Europa, além de veiculos tradicionais e expoentes das
novas midias. Além de produzir, a Plblica atua para promover o jornalismo
investigativo independente, através de programas de mentorias para jovens
jornalistas, bolsas de reportagem e incubagdo de projetos inovadores de jornalismo
independente!?®,

Em pesquisa realizada em 2011, com o objetivo de mapear as organizacdes que
compunham o emergente setor de organizacfes jornalisticas sem fins lucrativos, o Pew
Research Center considera “independentes”, organizagdes que estdo dentro do regime fiscal
sem fins lucrativos e ndo séo patrocinadas ou publicadas por outras instituicdes. De acordo com
a pesquisa, elas se destacam das demais em diversas questdes. Em geral ndo comecaram suas
atividades a partir de uma grande doacdo, contam com uma diversificada gama de fontes de
renda, arrecadam mais dinheiro, mantém um ndmero maior de funcionarios remunerados —
geralmente as ndo-independentes trabalham com equipes formadas em sua maioria por
colaboradores, devido a dificuldade de pagar salarios —, sdo menos suscetiveis as mudancas do
mercado e mais sustentaveis. Também estdo mais ligadas a sua propria misséo e tendem a se
especializar em reportagens investigativas. Dentro dos parametros adotados pela pesquisa, em
sintese, uma organiza¢do para ser considerada “independente” teria que ser legalmente

reconhecida como sem fins lucrativos e ser financeiramente autossuficiente.

116 Disponivel em: http://ponte.org/rebeliao-jornalistica-celebra-hoje-o-jornalismo-independente/. Acesso em:10 de
dezembro de 2014.

117 Disponivel em:
http://www.observatoriodaimprensa.com.br/posts/view/a_aposta_da_agencia_publica_num_novo_modelo_de_jornalismo>.
Acesso em: 10 de dezembro de 2014

118 Grifo nosso.
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Estudos recentes (PEW, 2013; KNIGHT, 2013), realizados especialmente nos Estados
Unidos, tém alertado sobre a sustentabilidade do sistema de organizacgdes de jornalismo sem
fins lucrativos, que em grande parte permanecem com 50% ou mais de sua receita baseada em
grants de fundacdes filantropicas. A alternativa encontrada pelo setor para perseguir sua prépria
independéncia ndo tem sido um “novo” modelo de financiamento Unico, mas sim a
diversificacdo de fontes de receita. As atividades de marketing e captagéo de recursos tém
conquistado maior importancia, 0 que nao representa um movimento em direcdo a
mercantilizacdo do setor, mas sim a necessidade de se desenvolver estratégias para se constituir
a sustentabilidade das organizac6es que o compdem. Afinal, conforme verificado, a construgéo
de uma base de receita sustentavel pode contribuir para que as organizac¢6es deixem de depender
de uma ou duas fontes de receitas principais, e, com isso, evitar possiveis interferéncias no

conteddo produzido, garantindo, assim, sua independéncia.

Natalia Viana acredita que as organizac6es do género da Agéncia Publica sempre terdo
“que trabalhar com variedade de fundos”, e ndo vé& uma férmula universal para o jornalismo
sem fins lucrativos ou “que uma mesma formula funcione ao longo dos anos” (VIANA, 2014).
Segundo Natalia Viana (2014), a flexibilidade da Agéncia Publica “permite que a organizacgao
encolha”, tornando mais simples a mudanga da sede ou de financiamento, caso necessario.
Dentro de uma perspectiva futura, a jornalista diz que “daqui a cinco anos tudo pode ser
completamente diferente. As fundacdes estrangeiras podem vir a ndo se interessar mais em
financiar 0 nosso projeto, pode ser que o crowdfunding aumente. A gente tem que ficar sempre
experimentando e sempre aberto para 0 que esta acontecendo, para as possibilidades” (VIANA,
2014).

Contudo, Viana defende que em meio a variedade de fontes de recursos, “as fundagdes
filantrépicas vao continuar tendo um grande trabalho” (VIANA, 2014). Nesse sentido, a
jornalista se mostra preocupada com a dependéncia de uma fonte de financiamento, mas nao
percebe os grants como um elemento negativo, especialmente porque acredita que o jornalismo

investigativo é intrinsecamente ndo lucrativo, conforme expressado na seguinte declaracao:

Mais do que 50% de um tipo de financiamento ndo é bom, nessa nova perspectiva.
Diversificar é a chave [...], vocé precisa elaborar um modelo que funcione sem 0s
grants, vocé ndo pode ficar dependente de nenhuma das fontes. As pessoas veem um
tabu, ficam pensando que o jornalismo tem que ser comercial, eu ndo acho. O
jornalismo é um bem social, ele tem que ser financiado pela sociedade. O nosso
trabalho a gente acredita que melhora a democracia. Nesse sentido o jornalismo
investigativo ndo é lucrativo, nunca foi, ele sempre foi subsidiado de maneiras
diferentes. As redes publicas de televisdo mantém um excelente jornalismo porque
tém a verba do Estado. O jornalismo digamos, mais comercial, o jornalismo de

121



celebridade, sempre foi quem deu mais dinheiro e foi usado dentro das redacGes para
fazer jornalismo investigativo. Portanto, cabe a gente buscar uma solucéo, mas eu ndo
acredito que isso seja lucrativo, eu ndo acredito que o jornalismo seja lucrativo, no
modelo comercial tradicional (VIANA, 2014).

Apesar de a Agéncia Puablica ter elaborado propostas de produzir conteddo comercial
exclusivo em video, em plataforma especifica, a organizacdo continua trabalhando orientada
pela premissa de que “informagdo boa tem que ser espalhada” (VIANA, 2014). Com base nesse
ideal, a organizacdo ndo vé possibilidade de comercializagdo de seu conteudo principal. “A
gente € contra a comercializacdo dele [do contetdo], a gente quer que ele seja republicado e
republicado 0 méximo possivel, essa é a nossa missao, com 0s nossos repdrteres inclusive, e a
gente vai trabalhar para que ele seja 0 mais republicado possivel. O nosso trabalho € arrumar
maneiras para isso ser feito” (VIANA, 2014).

Natalia Viana faz referéncia ao site da organizacdo como “um veiculo-meio e ndo um
veiculo-fim”'°. A adog&o do termo jornalismo independente, somada & atuagdo em nicho e ao
trabalho em parcerias, ajuda-nos a repensar a funcao de iniciativas como a Agéncia Publica.
Conforme debatido no tépico 3.1, ao nos aproximarmos da caracterizacdo dos veiculos de
comunicacdo denominados alternativos no contexto brasileiro, percebemos que apesar de
compartilharem agendas e de representarem espacos de expressdo para tematicas e discursos
ndo abordadas pela midia tradicional, a Agéncia Publica parece exercer muito mais um papel
complementar, ao abordar temas que ndo sao privilegiados pela midia tradicional, que
alternativo. Alternativo entendido dentro de uma postura de combate e refutacdo a midia
tradicional, ndo apenas como uma opcao a mais de producdo de conteido. Questionada sobre
uma possivel oposi¢do entre a Agéncia Publica e a midia tradicional, Natalia Viana diz: “ndo
acredito que haja uma rota de colisdo. A Publica ndo é um veiculo, e portanto ndo vem buscar
0 espaco que um veiculo ocupa. Ela pretende ser uma agéncia, um produtor e distribuidor de
conteddo em creative commons. Queremos que a midia tradicional utilize também o nosso

material”1%,

A observacgdo das rotinas produtivas tanto de tradicionais veiculos de comunicacao,

guanto de novos empreendimentos, revela o progressivo aumento da demanda de habilidades e

119 Disponivel em: <
http://www.observatoriodaimprensa.com.br/posts/view/a_aposta_da_agencia_publica_num_novo_modelo_de_jornalismo>.
Acesso em: 10 de dezembro de 2014.

120 pisponivel em: <
http://www.observatoriodaimprensa.com.br/posts/view/a_aposta_da_agencia_publica_num_novo_modelo_de_jornalismo>.
Acesso em: 10 de dezembro de 2014.
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competéncias dominadas pelos profissionais de jornalismo. A sobrecarga de habilidades e
funcgdes é por vezes percebido dentro de uma perspectiva negativa.

Contudo, para Natalia Viana, este ndo é um aspecto intrinsecamente negativo. Para a
jornalista o acumulo de funcgdes € algo necessario no cendrio atual. Viana acredita que o trabalho
dentro da dindmica da Agéncia Pablica, que pode exigir o desenvolvimento de habilidades
mdaltiplas do jornalista, pode ser uma experiéncia muito mais recompensadora do que o trabalho
em uma midia tradicional, pois conforme enfatizado em suas declaracdes, o profissional de

jornalismo se apropria de todo o processo jornalistico:

Quando eu digo que trabalho muito, eu trabalho dez horas por dia, a mesma coisa que
um pedo de redacdo trabalha, sé que ele vai ficar |4 trabalhando como um funcionario
fordista, fazendo milhGes de reportagenzinhas (sic), tendo muito pouco prazer
naquilo, sendo muito pouco dono do que ele estd produzindo. E muita alienagdo da
producdo no modelo fordista no geral. Vocé fica alienado na producéo. O jornalista
que tem a oportunidade de juntar tudo isso, embora, claro! vocé acaba fazendo
planilhas de Excel, pensando em pagamento das pessoas, ndo é exatamente o que vocé
quer fazer, mas vocé se apropria de todo o processo jornalistico. Nesse sentido €
fascinante, eu acho que ndo s6 é possivel, é necessério. Acho que o jornalista do
futuro vai entender o processo inteiro (VIANA, 2014).

Segundo Natalia Viana, o jornalismo praticado na Agéncia Publica se difere dos
veiculos de comunicagdo tradicionais, porque “o jornalista tem a oportunidade de trabalhar todo
o ciclo de producéo e aprender a atuar em cada uma das etapas, desde a arrecadacao de recursos
a distribuicdo do conteudo” (VIANA, 2014). Nas palavras de Viana “embora cada um tenha
seu papel, todo mundo pode se enveredar por qualquer um desses componentes do jornalismo”
(VIANA, 2014). E dentro dessa perspectiva que a jornalista defende o “protagonismo do
reporter” como principal elemento caracterizador do processo produtivo da Agéncia Publica
(VIANA, 2014).

Em decorréncia de a palavra repérter estar geralmente restrita a execucdo da reportagem,
apuracdo e redacdo, optamos por utilizamos o termo “protagonismo do jornalista”, pois
entendemos que dentro da dinamica de trabalho da Agéncia Publica, o conceito “protagonismo
do reporter”, utilizado por Natalia Viana, faz referéncia a amplificagdo do espaco de atuagao

do jornalista, para além do ambito da reportagem.

Nesse sentido, entendemos que a condicdo de protagonista adquirida pelo jornalista na
Agéncia Publica é uma versdo no campo jornalistico do profissional autoprogramavel descrito
por Manuel Castells (2003), que é concebido na sociedade informacional (CASTELLS, 1999)
para atender a dindmica da economia em rede (CASTELLS, 2003). Os profissionais
autoprogramaveis detém “alto nivel de instrucdo e iniciativa”, sdo pessoas “capazes de navegar,

tanto tecnicamente quanto em termos de contetdo, nesse profundo mar de informacéo,
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organizando-o, focalizando-o e transformando-o em conhecimento especifico, apropriado para
a tarefa e o objetivo do processo de trabalho", e sdo “capazes de se reprogramar em habilidades,
conhecimento e pensamentos segundo tarefas mutaveis num ambiente empresarial em
evolugao” (2003, p. 77).

Os profissionais autoprogramaveis estdo abertos ao aprendizado constante, para que o
conhecimento e informacdo acumulado na mente possa se expandir e se modificar ao longo de
toda a sua vida, especialmente no que se refere ao aprendizado eletronico. Conforme destacado
por Castells, as caracteristicas mais importantes desse processo de aprendizado sdo, “‘em
primeiro lugar, aprender a aprender, j& que a informacéo mais especifica tende a ficar obsoleta
em poucos anos, pois operamos numa economia que muda com a velocidade da Internet; em
segundo lugar, a capacidade de transformar a informacdo obtida a partir do processo de

aprendizado em conhecimento especifico” (2003, p. 77-78).

A énfase no processo de aprendizado constante pode ser verificada na Agéncia Publica.
Nas palavras de Natalia Viana, a organizacao “ndo ¢ um lugar para fazer um plano de carreira”,
mas sim “um lugar para aprender e experimentar” (VIANA, 2014). Isto é, quando um membro
da equipe sente que exauriu todo o seu potencial e ndo vislumbra outras possibilidades de

aprendizado, é preciso que deixe a Agéncia Publica.

Dentro da légica de producdo de contetdo investigativo praticado pela Agéncia Publica,
as atribuicdes do jornalista sdo amplificadas. Com base no caso da organizacéo, refletimos o
processo de producdo dentro de duas dindmicas, na primeira, a qual referenciamos como

tradicional, as atribui¢fes do jornalista sdo definidas:

Figura 14 AtribuigBes definidas

Administrador Jornalista Editor Diagramador  Impressdo e veiculagdo

»
»

Financiamento Sugestdo de pauta Edicdo Diagramacao Empacotamento/entrega ao leitor

Apurag3o e redagdo

Fonte: Elaboragao propria.
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E na segunda, adotada pela Agéncia Publica, as atribui¢es sdo indefinidas:

Figura 15 AtribuicGes indefinidas

Financiamento

Pauta e projetos:
sugestdo de
temas e formatos

Apuracdo e
redagdo

JORNALISTA

Feedback e
dialogo como
leitor

Publicacdo e
distribuicdo

Fonte: Elaboragao propria.

No discurso da Agéncia Publica, a organizacdo se propde a promover a diversificacdo e
inovacdo em formatos e contetdo jornalistico. Embora ndo possamos verificar se a organizacdo
cumpre tal papel, buscamos identificar os aspectos no processo de producdo praticado pela
Agéncia Publica que contribuem para o cumprimento dessa premissa. O objetivo da analise ndo
foi verificar se a Agéncia Pubica realmente contribui para a diversificacdo da pauta jornalistica
e se a inovacdo em projetos e formatos de conteudo jornalistico ocorre de fato. Para isso,
teriamos que abordar os temas das reportagens e dos projetos produzidos dentro de uma
perspectiva comparativa em relacdo a midia tradicional, movimento ao qual a presente pesquisa

n&o se propos.

Portanto, tomando-se por base a estrutura organizacional, financeira, a rotina de trabalho
e 0s processos produtivos adotados pela Agéncia Publica, buscou-se identificar quais aspectos
dentro da estrutura organizacional, financeira e produtiva, sumarizada no esbogo do modelo de
negocios da Agéncia Publica, contribuem para promover a diversificacdo da pauta e a inovagao

em formatos e projetos jornalisticos.
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Acreditamos que a estrutura de trabalho flexivel, a liberdade de transito no processo
produtivo, a producéo orientada por projetos, somada a possibilidade de producédo de contetdo
jornalistico por jornalistas colaboradores, isto €, que ndo sdo membros internos da organizacéo,
sdo instrumentos e espagos que Vviabilizam a inovacdo e a diversificacdo em formato e contetido
jornalistico. Por exemplo, o projeto Reportagem Publica, financiado via crowdfunding,
concedeu a oportunidade de profissionais enviarem sugestdes de pauta sobre tematicas diversas.
Por conseguinte, os autores das pautas selecionadas foram instigados a explorarem 0s mais

diversos formatos de para contarem suas histdrias.

Cabe destacar que os projetos realizados pela Agéncia Publica de certa maneira buscam
exercer um papel de agendamento da midia. O objetivo é que o conteldo gerado pela
organizacdo atraia a atencdo de autoridades e de outros veiculos de comunicacéo,
impulsionando, assim, a cobertura do tema por parte de outros veiculos. O esfor¢o de levantar
pautas sobre temas que a organizagdo considera ausentes na cobertura jornalistica, ou seja, a
tentativa de agendamento na cobertura de determinados assuntos corresponde ao papel

reivindicado pela prépria Agéncia Pablica.

Castells acredita que a base da sociedade em rede é a inovacdo e o elemento que
promove a inovacdo sdo os profissionais autoprogramaveis, ou seja, a mente humana
(CASTELLS, 1999, 2003). Segundo o socidlogo, “pela primeira vez na histéria, a mente
humana é uma forca direta de producdo, ndo apenas um elemento decisivo no sistema de
producdo” (1999, p. 69). Dentro dessa perspectiva, inferimos que 0s espagos e instrumentos
criados e disponibilizados pela Agéncia Publica contribuem para se criar condi¢des para a
diversificacdo da pauta e para a inovacao em projetos e formatos de contetdo jornalistico, mas
sdo os profissionais autoprogramaveis, isto €, o protagonismo do jornalista que os consolida.

Tomando-se por base a reflexdo realizada, seguimos as conclusoes.
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Conclusdo: Espacos, atores, praticas e processos em reconfiguracéo

A investigacdo dos atores (membros internos e externos), das praticas e dos processos
de trabalho (financiamento, producédo e distribuicdo) praticados pela Agéncia Publica (AP),
além de responder a pergunta-problema norteadora da pesquisa: como se constitui 0 modelo de
negocio da AP?, tornou possivel as seguintes conclusdes: a) a Agéncia Publica busca
legitimacgdo por meio da adogdo do rétulo de jornalismo independente; b) h& correlacéo entre
as condi¢Oes de independéncia e sustentabilidade financeira; ¢) a Agéncia Publica exerce uma
funcdo de complementariedade no atual cenario de convergéncia d) o protagonismo do
jornalista pode ser identificado como principal elemento orientador do modelo de negécios da
Agéncia Publica.

Embora ainda haja a cobertura de temas comumente reconhecidos como “causas de
esquerda”?!, a Agéncia Publica integra um conjunto de iniciativas que tém se auto referenciado
como praticantes de jornalismo independente em vez de jornalismo alternativo; o que
interpretamos como um esforgo em busca de legitimacdo. A adogéo dos preceitos que guiam o
jornalismo independente (equilibrio, objetividade e defesa do interesse publico) parecem
refletir um esforco de busca por legitimacdo por parte de organizacGes historicamente
percebidas como outsiders, como a midia alternativa e militante, que por vezes ndo detém o
mesma credibilidade e validacdo que a midia tradicional. Tal apontamento ndo infere e nem
exclui uma possivel articulacdo premeditada entre organiza¢des na adogdo do termo jornalismo
independente. Para a tomada de posicao, antes seria necessario a realizacdo de estudo especifico
acerca do fenémeno.

No que se refere a diversificacdo de fontes de receita, apesar de haver a preocupacao
dentro da Agéncia Publica para promové-la, por exemplo, por meio da campanha de
crowdfunding Reportagem Publica, tal movimento ainda é pouco expressivo. Apesar de a
Agéncia Puablica declarar ndo sofrer nenhuma espécie de pressdao por parte de seus
financiadores, os dados apresentados na presente pesquisa nos indicam que a organizacéo atua
em parceria com entidades com as quais compartilha interesses. O que nos conduz a concluir
que, como questionado dentro da dimensao financeira: o que esta por tras do financiamento de
fundacdes filantropicas, séo os interesses em comum. Aspecto que, em um primeiro momento,
pode ndo representar um risco a independéncia e a autonomia da Agéncia Publica, mas que em

certo ponto pode limitar sua atuacdo. Afinal, caso determinado projeto ou pauta ndo va ao

121 por exemplo, ideias de igualdade.
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encontro dos interesses de fundages filantropicas, como a Agéncia Publica o financiaria? Se a
pauta ou projeto integrasse uma acao para a diversificacdo e inovacdo em formato de contetdo
jornalistico, na falta de financiamento para realiza-lo, a organizacdo néo estaria deixando de
cumprir sua missao? Ao realizarmos tais questionamentos, ndo negligenciamos outras
possibilidades de financiamento, apenas buscamos destacar as limitacdes da dependéncia de
receita por parte de patrocinios. Nesse sentido, o desenvolvimento de estratégias para captacdo
de receita, materializado em um maior investimento nas atividades de negocios e de marketing
se torna cada vez mais urgente dentro de iniciativas como a Agéncia Publica, especialmente em
decorréncia a correlacdo entre as condicOes de sustentabilidade financeira e independéncia.

A Agéncia Pablica busca exercer um papel complementar as lacunas tanto da producéo
de reportagens guanto na atencdo as tematicas que deixam de ser contempladas pela midia
tradicional. Ao adotar um discurso de complementariedade, o objetivo da organizacdo néo é
competir com os veiculos de comunicacdo de referéncia, mas sim produzir contetdo ausente e
menos privilegiado, estabelecendo parcerias com veiculos de comunicagéo, inclusive com a
midia tradicional para ampliar a distribuicdo e o alcance do conteddo produzido. Um exemplo
que contribui para validar essa missdo é a serie de reportagens, realizada em parceria com O
Eco, sobre os investimentos do Banco Nacional de Desenvolvimento (BNDES) em projetos de
infraestrutura na Amazonia, veiculada no segundo semestre de 2013.

A série constatou que “o BNDES ¢ tdo pouco transparente que € impossivel que um
cidadao saiba o que acontece com os bilhdes e bilhdes de reais que impulsionam a infraestrutura
brasileira e a expansdo de empresas nacionais no exterior”, ou seja, “44% do que o BNDES
financia estd completamente as escuras” (FONSECA; MOTA, 2013). As informacdes
divulgadas tiveram repercussao em veiculos de comunicagdo da midia tradicional. Por exemplo,
o0 jornalista e comentarista sobre meio ambiente na Radio CBN, André Trigueiro, concedeu
destague a série de reportagens em seu comentario na radio e enfatizou, além dos resultados da
investigacdo, a importancia do trabalho feito pela Publica tanto pelo uso da Lei de Acesso a
Informacé&o, na obtengédo de mais de 40 contratos do BNDES e, nesse processo, na identificagdo
e dendncia das dificuldades da aplicacéo da Lei, quanto ao lembrar, mesmo indiretamente, que
a Publica tem se preocupado com tematicas de dificil cobertura até mesmo pela midia
tradicional: “O BNDES nao pode deixar de acompanhar pari passu a evolucdo de cada
megaempreendimento em areas distantes, onde ¢ dificil marcar presenca enquanto imprensa e
Ministério Publico” (TRIGUEIRO, 2013).
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Tomando-se por base a andlise e a interpretacdo dos dados, arriscamo-nos a inferir que
se tivéssemos realizado esta pesquisa guiada pela questdo: qual o modelo de negdcios praticado
pela Agéncia Publica?, em substituicdo a como se constitui o modelo de negdcios praticado pela
Agéncia Publica? , provavelmente a resposta imediata seria 0 modelo sem fins lucrativos.

Parte das pesquisas e estudos que buscam mapear, apontar ou mesmo compreender
como trabalham as iniciativas em jornalismo criadas em ambiente digital, comumente utilizam-
se do termo modelo de negdcios apenas para se referir a questdo financeira. Logo, as
organizacfes como receitas baseadas em circulacdo e publicidade possuem um modelo de
negdcio e as iniciativas sem fins lucrativos outro. A anélise feita dentro dessa perspectiva ndo
é incorreta, mas se apresenta restritiva, pois pode negligenciar a estratégia de diversificacdo de
receitas que tem sido adotada especialmente por organizacgdes jornalisticas sem fins lucrativos,
conforme citado anteriormente, além de outros aspectos relevantes que compdem determinado
modelo de negacios.

Se nos limitassemos a analisar o modelo de negdcios da Agéncia Publica apenas dentro
da perspectiva financeira, enquanto uma organizacdo sem fins lucrativos, possivelmente
incorreriamos no erro de excluir singularidades desta iniciativa que compdem a proposta de
valor de seu modelo de negdcios, afetando diretamente sua receita, e que apontam para
reconfiguraces nos atores, nas praticas e nos processos de trabalho na producgdo jornalistica
em geral, e mais especificamente de conteudo investigativo, como a énfase no protagonismo
do jornalista.

Dentro de uma perspectiva ndo determinista, verificamos que a tecnologia pode ampliar
0 espaco de atuacdo do jornalista, pois torna possivel que um Unico individuo realize todo o
processo produtivo, da elaboracdo da pauta a entrega do contetdo. Na rotina de trabalho da
Agéncia Publica o jornalista € o ator-chave, tem livre transito no processo de producao, podendo
atuar em diferentes etapas e atividades. Sua acdo permeia todo o fluxo produtivo: o jornalista
sugere pauta, cria e desenvolve projetos e estratégias para levantamento de recursos, e ainda
pensa formatos diferentes para a producdo e disponibilizagdo de conteldo — o que concede
certo protagonismo ao jornalista.

Interpretamos o protagonismo do jornalista para além de uma condicao: o livre transito
e acesso a ferramentas e instrumentos na producao de conteddo. Tal protagonismo se constitui
e se consolida em uma postura empreendedora por parte dos profissionais de jornalismo.
Embora a Agéncia Publica promova concursos e projetos para conceder bolsas de reportagens

no anseio de ampliar a producgéo de investigagdes, diversificar a pauta e inovar em formatos de
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conteldo, é a postura adotada pelos jornalistas membros internos e colaboradores (membros
externos), que viabiliza a inovacdo e a diversificagdo. Isto é, a estrutura organizacional e de
trabalho da Agéncia Publica favorecem a inovacéo e a diversificacdo, mas quem as consolidam
sdo os jornalistas.

Contudo, dentro dessa reflexdo também levamos em conta os limites de atuacdo dos
profissionais. Por exemplo, no projeto Reportagem Publica apesar de os jornalistas terem a
possibilidade de enviar pautas baseada em interesses proprios, a selecdo final das pautas foi
feita pelo publico financiador. Diante disso, cabe questionar: seria este um tipo de protagonismo
tutelado pelo publico? Se ndo pelo publico, pelas condi¢des financeiras ou pela propria
tecnologia? Tais questionamentos sdo relevantes, mas é preciso considerar que 0 processo de
producdo jornalistico funciona como uma engrenagem. Sao diversos 0S aspectos a serem
considerados ao longo do fluxo produtivo.

Por mais que a Agéncia Publica busque criar espacos de diversificacdo e inovacdo em
contetido jornalistico, a execucdo ndo depende apenas da organizacdo. No cenario em que a
agéncia esta inserida, no qual ha énfase nos processos colaborativos, e levando em consideragédo
seu modelo de negédcio, a Publica depende de atores diversos internos e externos, como
parceiros, republicadores e jornalistas colaboradores. Nesse sentido, 0 modo de trabalho da
Agéncia Pablica indica-nos um movimento simultaneo de centralizacdo e descentralizacdo da
producdo de contetdo jornalistico, de modo que, a0 mesmo tempo um Unico profissional esta
apto a exercer maltiplas atividades, sua atuacdo dentro de um sistema convergente impossibilita
que ele se isole.

Dentro dessa perspectiva, a ampla analise dos atores e das préaticas e dos processos de
trabalho adotados pela Agéncia Publica, nos leva a acreditar que o aspecto singular que
contribui diretamente na geracdo de valor e define seu modelo de negécio, ndo € exatamente o
fator sem fins lucrativos, mas a ideia em torno do possivel protagonismo do jornalista, presente
tanto no discurso institucional quanto na prética de trabalho da organizagdo. A acédo proativa
do jornalista representa o principal elemento para a promogéo da inovacao e da diversificacao
da pauta e de formatos em contetdo jornalistico produzido pela organizacéo.

Dessa forma, verificamos que a tecnologia cria condi¢des para 0 protagonismo do
jornalista, mas este protagonismo se materializa na ado¢do de uma postura proativa,
empreendedora Fazemos esse apontamento com a ressalva de que a pesquisa se centrou em
investigar o modelo de negdcio da organizacdo, tomando-se por base seus atores, suas praticas

e processos de producdo e de distribuicdo, verificados dentro de trés dimensdes reflexivas:
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organizacional, financeira e produtiva. O protagonismo do jornalista foi identificado como o
elemento orientador do modelo de negdcio da Agéncia Publica, contudo para se confirmar se
tal protagonismo ocorre plenamente e suas possiveis limitacdes, seria necessario a realizacdo
de uma pesquisa centrada na atuacao dos jornalistas.

Posto isto, dentro do escopo da pesquisa e considerando suas limitagdes, identificamos
que a adogdo de uma postura empreendedora por parte dos jornalistas se faz urgente para que
garantam sua propria empregabilidade e para que contribuam na reconfiguracdo do sistema de
midia, das praticas e dos processos jornalisticos, neste cenario em transicdo. Conforme
declarado por Natalia Viana, “a maior riqueza deste momento” ¢ que “ndo ha modelos”. Somos
nds jornalistas quem “temos que inventa-los”?2, E é orientada por essa premissa que, nas
palavras de Viana, a Agéncia Publica se reconhece “como uma organizacdo que pretende
continuar como um laborat6rio de novidades, de jornalismo independente, investigativo e
inovador. Eu acho que cada vez mais 0 nosso papel vai ser na parte do laboratdrio, na parte de
pensar projetos inovadores e formatos inovadores” (VIANA, 2014).

Conforme destacamos no inicio deste trabalho, o concluimos na expectativa de que as
informacBes aqui depositadas contribuam com todo aquele que se dispuser a aquisicdo ou
producdo de conhecimento; tarefas que anseiam por mentes livres e se constituem sob o olhar
sempre criterioso. Os apontamentos elencados ndo se apresentam fechados. Em realidade nos
indicam outras possibilidades de pesquisa, que podem ser continuadas pela propria
pesquisadora em um futuro doutoramento ou mesmo por outros estudiosos que compartilham
preocupacOes semelhantes. Como o campo jornalistico, mantemos este trabalho aberto ao

debate e a possiveis futuras reconfiguragdes.

122 Disponivel em: <
http://www.observatoriodaimprensa.com.br/posts/view/a_aposta_da_agencia_publica_num_novo_modelo_de_jornalismo>.
Acesso em: 12 de janeiro de 2014.
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APENDICES

a) Roteiro e transcricdo da entrevista realizada com Natalia Viana, socia-diretora

Pesquisa: Estudo de Caso Publica — Agéncia de Reportagem e Jornalismo Investigativo

Entrevistada: Natalia Viana Data: 01/10/2014
Entrevistadora: Aline Cristina Rodrigues Xavier Duracédo: 01:39:26

Transcricdo: Aline Cristina Rodrigues Xavier

O roteiro de entrevista foi produzido tomando-se por base a prévia problematizacdo dos de
trés eixos investigativos da pesquisa:

Eixo 1: Estrutura organizacional
Eixo 2: Rotina de producéo - praticas e processos

Eixo 3: Estrutura financeira e sustentabilidade

Quantos e quais funcionarios atuam em tempo integral, estagio, freelancer ou como
voluntario?*?®

Qual o regime de trabalho? Contrato, CLT, etc ...1%*

Natalia: Ai tem duas coisas na Publica que sdo muito particulares, todo mundo entra
querendo aprender, entdo a gente faz uma redagdo pequena, mas que tem um
protagonismo muito grande do repérter, tanto que todos que estdo com a gente, ja
estdo ha quase trés anos, o Ciro que é um dos primeiros, ja estd com a gente ha trés
anos, e ele progrediu muito no seu jornalismo, porque eu e a Marina, a gente dedica
muito tempo a ensina-los a serem reporteres e a desenvolver a sua propria habilidade
dentro disso que é o novo mundo do jornalismo. Eu vou te dar um exemplo, o
Mauricio Moraes, um rapaz que comecou a trabalhar com a gente ano passado como
editor, ele comecou a ... no ano passado mesmo ele resolveu que Ihe interessava fazer
ebooks com os produtos da Publica, que nunca tinham sido transformados em ebooks.
Foi uma iniciativa dele. E a gente falou: “Otimo, maravilha”, demos todo o incentivo.
Ele usou a hora de trabalho dele para fazer isso. Agora ele ja esta finalizando um livro
sobre o Truco!, iniciativa dele. Acabou de fazer uma (...), iniciativa dele. Daqui a
pouco ele vai fazer mais um, ele estd fazendo mais dois, total iniciativa dele. Entéo,
ele acaba escolhendo no que ele vai estar dedicando o tempo dele. E claro que ele ndo
vai pegar uma coisa que nao tem nada a ver com o0 que a gente esta fazendo, mas a
gente prioriza a iniciativa das pessoas, porque a satisfacao, ela é... a pessoa tem que
estar satisfeita com o trabalho que estd desenvolvendo, basicamente; precisa estar
sempre aprendendo. A gente ndo tem ninguém aqui que se v& como funcionario, a
gente também n&o Vvé eles assim [...] 0 que a gente tem aqui € uma organizacao que

123 Algumas informagdes prestadas pela plblica foram dadas em confidencialidade com a pesquisa, publicando apenas aquelas
de comum acordo.
124 Algumas informagdes prestadas pela ptblica foram dadas em confidencialidade com a pesquisa, publicando apenas aquelas
de comum acordo.
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vai mudando, ela € muito dinamica, ela muda muito e as pessoas que estdo aqui
gostam disso, elas também vao aprendendo a cada novo projeto e se aprimorando cada
vez mais no seu jornalismo, um aspecto do jornalismo que ela se interessa. O Bruno
Fonseca é uma pessoa que nao é so repdrter, o Bruno tem uma paixdo muito grande
por infografia, quando ele comecou ele fez alguns infograficos, agora, hoje em dia a
gente até chama ele de coordenador de infografia, todos os infograficos que saem na
Publica séo coordenados por ele. As pessoas perguntam para ele, ele orienta, e ele
meio que determina os deadlines. Nesse sentido € uma producao mais descentralizada,
embora tudo seja aprovado por mim e pela Marina. Mas a nossa filosofia é o
protagonismo das pessoas (...), 0 protagonismo do reporter. Entdo, assim, além de que
eles ndo sdo contratados fixo, ndo terem plano de carreira, ndo terem garantia de que
no ano que vem eles véo continuar tendo trabalho, eles recebem menos que o piso.
Mas eles estdo aqui por livre e espontanea vontade.

Aline: Por ideologia ao que se esta fazendo.

Natalia: Por ideologia, bastante, por interesse neste novo tipo de jornalismo que é o
que vocé esta pesquisando, mas também por algo que ndo € nem ideologia, por
satisfacdo pessoal, porque... o Ciro é um exemplo muito claro. O Ciro antes de vir
para ca trabalhava no Lance!, ele era estagiario do Lance! O estagiario do Lance!
Ganha mil reais trabalhando dez horas por dia. O problema ndo € a quantidade de
trabalho. O problema é o quanto vocé consegue fazer o que te dé& prazer dentro desse
trabalho. VVocé consegue fazer dez matérias por dia, seu nome iria até sair no Lance!,
que € legal, mas vocé ndo consegue desenvolver o seu trabalho. E uma coisa de
garantir o protagonismo deles, mas também de garantir que eles véao estar sempre
aprendendo. Como a Publica trabalha todo o ciclo do jornalismo, desde o fundraising,
elaboracdo de projeto, definicdo de pauta, apuracdo da reportagem, distribuicdo por
meio de nossa rede de republicadores e disseminacao de conteudo via redes sociais e
campanhas, vocé tem varios elementos do jornalismo que qualquer um deles pode
explorar. Se a pessoa aprendeu tudo ela tem que ir embora, a gente sabe isso. Aqui
ndo € um lugar para vocé fazer um plano de carreira, € um lugar para aprender e
experimentar.

Qual o regime administrativo da Pablica? E uma organizac&o que atua em regime
administrativo horizontal ou vertical, ou seja, 0 processo de tomada de decis6es sobre
as atividades da empresa é resultado do debate com os membros ou € definido pela
clpula, de cima para baixo? As atividades sdo centralizadas ou descentralizadas?
Um mesmo profissional é capaz de trabalhar e tem autonomia para tomar decisdes
em diferentes tarefas e posi¢des ao longo do processo de produgéo? Exemplifique.

Natalia: Olha, tudo é aprovado por mim e pela Marina, mas as pessoas tém bastante
autonomia. E a gente esta aberta a ideias. Tém ideias que sdo inviaveis, podem pegar
mal, digamos. Mas a gente d& o0 maximo de liberdade possivel. No entanto, tem uma
certa estrutura bem definida que é mais ou menos o seguinte, é que eu e a Marina
trabalhamos basicamente do mesmo jeito, a Marina até, como chefe de redacéo da até
mais liberdade do que eu dou. Eu sou diretora de estratégia e a Marina é chefe de
redacéo, a diretora de estratégia que sou, trabalho com duas pessoas mais diretamente,
quer dizer, trés: a secretaria que é a Roberta, a coordenadora de comunicacdo, a
Marina Dias, e 0 Marcelo, que é quem faz a nossa divulgacao nas redes sociais. O que
que a gente faz prioritariamente, bom a gente faz toda a parte... quer dizer, projetos,
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qual que é a visdo, enfim, 0 que a gente... a gente faz a estratégia da Publica, eles me
ajudam bastante nisso. Embora a Marina decida junto comigo a estratégia da Publica,
a parte mais de fazer mesmo a gente faz junto. E toda a parte de divulgacao, toda a
parte de campanha, toda a parte de impacto da rede, porque o jornalismo € isso, ndo
€? Vocé precisa pensar no todo. Jornalismo antigo, vocé reporter ia la e pegava uma
parte do processo. Vocé ndo teve que levantar o dinheiro, vocé ndo teve que fazer
uma andlise (...), vocé pegava um pedago do “qualquerzao” que o jornal esta tendo,
vocé vai fazer uma matéria x na UEY, porque isso dentro do todo que o jornal vai
cobrir é interessante, vocé entrega e acabou. Vocé ndo participa da edi¢do, vocé nao
participa da disseminacgdo. A disseminagdo é muito relevante na Publica, porque a
Pablica é uma agéncia. Aqui € mais um trabalho de campanha mesmo, de
engajamento, de estratégia. A Marina cuida do que seria mais tradicional, mais
tradicional porque a nossa escola de jornalismo, vem da escola do Sérgio de Souza,
que é um dos fundadores da revista Realidade, e a nossa experiéncia vem muito da
experiéncia... como a gente aprendeu jornalismo tem muito a ver com a férmula da
revista realidade. Que é a formula, vocé tem um editor, tem um editor de texto, mas
vOCé garante o protagonismo do repérter, vocé permite ao repérter a liberdade de tanto
por os seus textos ali quanto de buscar as suas proprias pautas. E isso a Marina
comenta muito dentro da redacdo, mas para vocé ter uma ideia, eu sou reporter, e ai
eu sou repdrter sendo editada pela Marina, e a Marina, quando faz reportagem eu edito
as matérias dela. Justas a gente faz os projetos. Os meninos, a Jéssica e 0 Bruno,
acabaram de escrever um projeto, que eu os ajudei a reformular ele e a gente
conseguiu o dinheiro junto. Entdo, assim, embora cada um tenha seu papel, todo
mundo pode se enveredar por qualquer um desses componentes do jornalismo.
Entendeu porque que é diferente.

Aline: E um espagco de troca muito grande.

Natalia: E um espago de experimentagio muito grande. Deixa eu fazer um comentario
para vocé, o Truco!, foi pela primeira vez um projeto coletivo na Pablica. O Truco! a
gente sabia que queria fazer uma checagem, eu e a Marina, a gente chegou para a
redacdo e falou “gente, a gente que fazer uma checagem”, o formato dele, o nome, as
categorias, como é que vai ser a organizacdo da redacdo, como é que a gente vai
publicar online, tudo isso foi construido coletivamente. E isso é uma coisa que nos da
muita alegria, porque as vezes até a gente é centralizadora demais. Mas foi tudo
construido junto, agora o livro do Truco! que é um ebook que esté saindo agora, e foi
construido por iniciativa do Mauricio. Estd sendo uma experiéncia muito legal,
justamente isso, deixar as pessoas abracarem, tomarem conta do processo.

Aline: Tomarem a dianteira, um certo protagonismo do repdrter, como vocé disse.

Natalia: Claro que a gente tem sempre que atuar (...) (Aline: Como um filtro), porque
tem coisa que ndo passa, ndo tem como, mas a gente tem que estar aberto o suficiente
para saber que tém coisas que a gente nem imagina que funcionardo. A gente tem que
ter humildade o suficiente para saber que quanto mais gente, mais ideias, tem maior
possibilidade de vocé descobrir coisa nova.

Aline: Natalia, neste caso entdo, mais para frente eu vou te perguntar sobre os
projetos, mas aproveitando que vocé ja tocou no assunto, se eu como jornalista,
mesmo fora de época do Reportagem Publica, dos projetos que vocés tém, pontuais
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ou regulares, chegar com uma ideia na Publica e propor essa ideia para voceés, eu
tenho oportunidade de realiza-la mesmo ndo sendo uma jornalista vinculada a
Publica?

Natalia: A gente ndo tem dinheiro para financiar o projeto, ndo existe isso. O que a
gente tem s&o as microbolsas, que na verdade assim, a Pablica tem uma coisa, porque
a gente acredita no protagonismo do reporter, porque a gente ndo quer fazer uma
instituicdo que acredita que manda no mundo inteiro, a Publica sempre teve a filosofia
de promover o jornalismo investigativo, de ajudar a incentivar as outras pessoas a
fazerem. Entéo, por isso, desde o nosso langamento, a trés anos atrés, a trés anos e
meio, quase quatro, a gente ja recebeu mais de 85 mil reais, para jornalista que a gente
nunca viu na vida. 1sso s6 o concurso de microbolsas, porque a gente também da um
apoio financeiro a Ponte, agora vai acabar, mas é uma organizacdo gque nasceu
incubada dentro da Pablica. Isso, dinheiro nosso que a gente esta investindo em outros
jornalistas porque a gente quer fomentar. Entéo se alguém chegar na gente, se alguém
chegasse para mim, isso acontece bastante, com ideias, olha, a gente vai abrir o
concurso de microbolsas e ai vocé se inscreve. Outra possibilidade seria se alguém
chegasse com algum projeto e tivesse uma perspectiva de financiamento, ai sim! Se a
pessoa se propde a fazer o trabalho (Aline: Tem o apoio institucional), se for uma
pessoa que a gente conhece e tal a gente pode trabalhar junto. Fazer o fundraising é a
parte mais chata de toda a operacao, isso eu falo porgque eu sou jornalista, porque eu
faco isso. Eu queria ser sO jornalista, mas eu ndo faco isso. Tenho que fazer
fundraising. Entdo, eu ndo vou fazer fundrisinsing para uma coisa que ndo esteja
dentro da estratégia da Publica.

Aline: Sé em relacéo ao corpo de funcionarios, pelo que vocé me contou, a Publica
ndo teve um projeto original de composicdo, por exemplo, que indicasse que se
precisaria de x repérteres, na verdade o nimero de membros é algo que foi crescendo
com o tempo.

Natalia: Foi. Quando a gente comecou, nosso projeto original, que foi financiado, era
eu a Marina e um repérter... acho que era s6 isso. Eu a Marina e um reporter, uma
coisa assim, e um estagiario.

Aline: N&o havia uma perspectiva de que vamos ter x repdrteres, X pessoas
trabalhando com audio, x com video, nao?

Natalia: Alias, se eu fosse fazer um plano desses hoje, a gente pensaria em uma coisa
duas vezes maior. Eu sinto muita falta de uma equipe de video, de uma equipe que
trabalhe com audio, mas nédo é assim a vida. Nesse sentido a Publica é muito organica,
e isso é legal, ela é muito dindmica, vai se adaptando a necessidade do momento.
Desde o inicio deste ano, nds estamos tendo um ano muito atipico. Pela primeira vez,
no projeto Truco!, a equipe inteira parou tudo o que estava fazendo para todo mundo
junto ficar checando, coisa que nunca havia acontecido. Entdo a Pablica ndo esta
produzindo reportagem, por exemplo, mas isso é legal, especialmente pelo jeito de
trabalhar que a gente criou.

Aline: Foi criada alguma funcéo nova, ndo contemplada na composicéo original do
corpo profissional de membros da organizacdo? Desde 2011 até agora, VOCEés
sentiram necessidade de trazer algum profissional sem o qual vocés teriam muita
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dificuldade para produzir um determinado conteudo, algum profissional que tenha
sido essencial; eu digo profissional, mas para exercer uma fungdo especifica, que
era, a palavra eu ndo sei se é mais adequada, uma deficiéncia que vocés tinham que
essa pessoa veio sanar.

Natalia: Sim, a gente ja chamou vérios frilas para cobrir varios buracos, mas eu vejo
trés que apareceram e a gente manteve eles aqui até hoje. Uma é a Roberta que é
secretaria e gerente financeira, quando a gente comecgou a gente nao tinha uma gerente
financeira, a gente mesmo fazia conta e fazia os pagamentos, 0 que nos deixava
enlouquecidas. Entdo criou-se a necessidade de um gerente financeiro, que olha, é a
melhor conselho assim, criou uma organizacédo, tenha um gerente financeiro. O outro
é o webdesigner, webdesigner ndo, webmaster, uma coisa que s este ano a gente
conseguiu ter. Pela primeira vez desde a fundacdo da Publica eu tenho alguém para
quem eu posso ligar quando cai a pagina, eu nunca tive isso.

Aline: E este trabalho era feito por quem anteriormente?

Natalia: N&o tinha ninguém. Era a gente ou os repérteres tentando resolver uma
questdo técnica, complexa, ligando para 0s nossos amigos, ligando para os hackers
que a gente conhece, pedindo ou contratando um frila que ali quando o negdcio ficava
muito sério... Uma péssima experiéncia, tem que ter um webdesigner, um webmaster
para cuidar dos problemas de servidor, de trafego, de codigo, € serissimo isso. E o
Mauricio, que também é uma funcéo que hoje em dia a gente também ndo quer abrir
mao, que é um editor, ele € como se fosse um editor assistente da Marina, digamos. E
ai € muito importante vocé ter um segundo editor, porque como a gente faz muita
coisa, e eu e a Marina, € a nossa natureza fazer coisas diferentes, a gente gosta... a
gente acha muito chato ficar s fazendo a mesma coisa. Entéo a gente acaba fazendo
projeto, dando palestra, as vezes eu edito, ela escreve relatorio, faz reunido com ... a
gente faz um pouco de tudo, é muito bom ter alguém que ajude na parte de edicao.
Entdo sdo trés funcbes que a gente ndo imaginava que seriam essenciais, mas que hoje
a gente ndo quer mais abrir mdo. Fora nossa coordenadora de comunicacgdo, que hoje
também ndo da mais. A coordenadora de comunicacao, que € essencial, mas que a
gente sO conseguiu estabelecer qual era essa posicao este ano. Ela cuida de toda a
veiculacdo das nossas reportagens. Entdo, ela cuida da nossa rede de republicadores,
ela faz relacionamento com a nossa rede de republicadores, ela faz campanhas online,
da as diretrizes, ela também faz divulgacdo de tudo o que a gente esta fazendo, ela faz
release, € uma pessoa que tem background de assessoria de imprensa. Ela é a nossa
PR (Relacdes Publicas), e relacionamento com republicadores. Ndo da para uma
agéncia como a gente, porque 0 nosso modelo é muito... porque ndo da para uma
agéncia que quer ser republicada por republicadores diversos, ndo ter uma pessoa que
cuide desse relacionamento.

Aline: Como € o relacionamento com os republicadores? Eles entram no site da
Publica e automaticamente, como ja estdo cadastrados, republicam o contedo ou ha
alguma intermediagdo com alguém da Publica? Por exemplo a relagdes publicas.

Natalia: Olha, a gente ainda ndo conseguiu desenvolver um sistema online de
syndication, € um dos sonhos que a gente tem e que a gente vai precisar investir para
iSs0, porque a gente teria que criar um sistema. O nosso sistema € muito simples, as
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pessoas entram em contato com a gente, a Marina coordena isso, ela estabelece um
mailing, entéo as pessoas que estdo cadastradas como nossos republicadores, recebem
por e-mail as reportagens, bem simples. Mas além disso a gente faz um trabalho mais
proativo, ou seja, quando a gente tem reportagens especiais a Marina contata 0s nossos
principais republicadores para fazer uma propaganda, para falar: “Olha, tem essa
matéria hoje, vocés ndo querem dar?”. E além disso ela trabalha estratégias
especificas, porque agora a gente esta fazendo parcerias mais ousadas, digamos.
Parcerias com jornais impressos, a gente esta tentando fazer parcerias com outras
midias, com televisdo, com radio, entdo ela cuida de todas essas parcerias.

Aline: E existe a intencdo de vender o contedo para os veiculos com 0s quais VOCés
estdo articulando parcerias ou seria algo somente dentro da perspectiva da
republicacdo via Creative Commons?

Natalia: Ndo, a gente continua com a nossa principal bandeira né, valor, é que
informac&o boa tem que ser espalhada. E um dos valores fundamentais da Pablica. O
nosso trabalho € arrumar maneiras de que (corte no audio), para que isso ser feito.

Aline: Para concluirmos a parte referente a estrutura administrativa, Natalia, vocé
até chegou a comentar...

Natalia: Assim, eu ndo acho, deixa eu falar, deixa eu fazer uma observacdo. A gente
ja chegou a elaborar propostas de produzir conteddo com exclusividade comercial
com pagamento em video, em plataforma especifica, especial, em video, mas a gente
nunca fechou nenhum desses acordos, mas assim, 0 nosso contetdo principal a gente
ndo, a gente é contra a comercializacdo dele, a gente quer que ele seja republicado e
republicado, 0 maximo possivel, essa é a nossa missdo, com 0S nossos reporteres
inclusive, e a gente vai trabalhar para que ele seja 0 mais republicado possivel.

Aline: Aproveitando que vocé tocou neste assunto, vou avancgar mais um topico, que
é a questao da sustentabilidade financeira. Na Publica, como esta questo € tratada?
Em algumas organizagdes, nos relatorios que eu tenho visto, eles estdo lutando
contra uma certa dependéncia dos grants, dos grandes financiadores, grande parte
deles tém 50% da

Natalia: Oi, eu ndo estou ouvindo.
(interrupcéo na ligacao)

Aline: Natalia? (Retorna a ligacdo). Eu estava falando que, eu li alguns relatorios
nos quais algumas organizagGes de jornalismo sem fins lucrativos, nos Estados
Unidos, tém como uma das maiores preocupacOes delas, conseguir certa
independéncia dos grants, patrocinios. Como que a Publica vé uma alternativa para,
melhor, vocés sentem certa dependéncia dos grants? Se sim, de que maneira vOcés
estdo pensando alternativas para conseguir alcancar a sustentabilidade sem o
patrocinio das fundacdes filantropicas?

Natalia: Entdo, € uma preocupacdo nossa, bastante, a tal da sustentabilidade, ninguém
tem uma formula para isso, eu fui para o... a gente acompanha todos 0s jornais que,
como o... Texas Tribune, que tem varias iniciativas, a gente também busca a
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diversificacdo de fundos, ndo €. Um dos caminhos que a gente acha mais interessantes
é o caminho do crowdfunding. A possibilidade de vocé vender parte do seu trabalho,
em uma plataforma especifica, por exemplo, video, € uma coisa que também a gente
busca é.... aumentar a variedade de financiadores também. Hoje em dia a gente tem
muitas organizacdes internacionais, a gente tem buscado fundacgdes nacionais, para
ver se eles se interessam, mas assim, acho que ninguém tem uma férmula para tornar
algo assim sustentavel. Eu acredito que o crowdfunding é uma bela... como a gente
teve uma experiéncia bem sucedida eu acho que o crowdfunding é a pedra
fundamental, mas eu acho que sempre as organizagdes do tipo véo ficar tendo que
trabalhar com variedade de fundos, dentre eles as fundacgdes vao continuar tendo um
grande trabalho. O jornalismo, por isso que a gente tem uma ONG, e ndo uma
empresa. O jornalismo investigativo € um bem social. O nosso trabalho a gente
acredita que melhora a democracia Nesse sentido o jornalismo investigativo tem que
ser... ele ndo é lucrativo, nunca foi, ele sempre foi subsidiado de maneiras diferentes,
as redes publicas de televisdo mantém um excelente jornalismo porque tém a verba
do estado. O jornalismo digamos, mais comercial, o jornalismo de celebridade,
sempre foi quem deu mais dinheiro e foi usado dentro das redacdes para fazer
jornalismo investigativo. Portanto, cabe a gente buscar uma solugdo, mas eu néao
acredito que isso seja lucrativo, eu ndo acredito que o jornalismo investigativo seja
lucrativo, de verdade, no modelo comercial tradicional. A gente sempre vai estar
buscando diferentes formas, diversificar é a chave, vocé tem que sempre diversificar
bem seus fundos para vocé néo ficar tdo dependente, mas eu também néo penso que
tem uma férmula que dé para adotar universalmente e eu também ndo acho que uma
mesma férmula funcione ao longo dos anos, ou seja, hoje em dia nossa formula é x:
varias fundac@es financeiras, crowdfunding, alguma parceria com veiculos nacionais
e a gente esta buscando editais também, tem assim, daqui cinco anos pode ser
completamente diferente, as fundaces estrangeiras ndo se interessem mais em
financiar o nosso projeto, pode ser que o crowdfunding aumente, a gente tem que ficar
sempre experimentando e sempre aberto para o que estd acontecendo, para as
possibilidades, entendeu?

Aline: Para a Publica ndo é um problema o recebimento de grants, vocés ndo 0s
interpretam como uma condic&o negativa do setor.

Natalia: Ndo... eu acho é assim, o que ndo pode € ficar acomodado e achar que os
grants vdo resolver todo o plano, porque ndo vao. Como eu falei, vocé nao pode ficar
dependente disso para existir. Vocé ndo pode fazer um plano pensando que daqui a
10 anos eu vou estar recebendo esse dinheiro todo, ndo, vocé precisa elaborar um
modelo que funcione sem os grants, vocé ndo pode ficar dependente de nenhuma das
fontes. Mas eu ndo acho negativo, eu acho muito positivo. Se vocé olhar a quantidade
de dinheiro que vai para o terceiro setor, tanto no Brasil, na Europa, nos Estados
Unidos. Eu acho que uma fatia muito maior do terceiro setor deveria ir para o
jornalismo e eu acho que a tendéncia € que va. Tém vérias organizacdes que estdo
comecando agora a prestar atencdo na potencialidade do jornalismo, por exemplo a
promogé&o de direitos humanos, a promogéo para a luta contra a pobreza, a questio do
desenvolvimento. O jornalismo investigativo é transversal a todos os grandes temas,
que recebem muito dinheiro por ai, inclusive.

Aline: Vocé tocou em um tema interessante, quando vocé disse que o jornalismo
investigativo ndo é lucrativo, ndo € uma questao de vocé achar, ok, poderiamos ser
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uma empresa com fins lucrativos, a questédo é que o produto que se gente faz ndo é
lucrativo.

Natalia: Eu acredito que ndo é lucrativo. Eu acho que o jornalismo investigativo ndo
é lucrativo assim como a pesquisa académica. Alguem seria louco de montar uma
empresa de pesquisa académica, certo? Embora exista, ttm algumas organizagoes,
que veem por exemplo, pesquisa antropologica, vocé acaba sendo necessario em
grandes projetos, mas a grande maioria da pesquisa académica é subvencionada e é
necessaria para o pais.

Aline: Natalia, vocé me disse que atualmente vocés trabalham financiados por meio
de grants das fundacdes, e de doagdes individuais, eu vi que no site tem uma chamada
para doacdo. Hoje em dia, vocés recebem um bom ndmero de doagdes individuais ou
é algo que vocés tém que desenvolver?

Natalia: Nao, a gente recebe muito pouco. A gente recebe muito pouco, porque a gente
nunca fez uma campanha, qualquer doacdo, ela s6 vem depois de uma campanha.
Ninguém doa assim, gratuitamente, abertamente, vocé precisa fazer uma campanha,
a gente nunca fez. A campanha que a gente fez que foi de crowdfunding, foi muito
bem sucedida.

Aline: Aproveitando que estamos falando de dinheiro, por gentileza, seria possivel
estimar uma média aproximada em porcentagem, quanto do tempo e receita é
investido com as atividades de edicdo (producao de conteido); negécios, publicidade
e marketing; captacéo de recursos; despesas administrativas (pagamento de salarios
e material de trabalho)? Sinta-se a vontade para destacar outras possiveis atividades
néo citadas.

Natalia: Ent&o, eu ndo tenho isso, eu realmente ndo tenho isso. Eu preferia néo falar
em porcentagem, porque tudo o que eu falar em termos de porcentagem, vai ser um
chute. Mas assim, a grande maioria € pagamento de funcionarios, € mao de obra,
depois vocé tem... € a grande maioria € mao de obra! Depois vocé tem uma parte
importante, que ¢ a parte de viagens, né? E, porque é isso, a grande maioria é mao de
obra, porque o que acontece? A estrutura é super pequena, nos temos duas salas, em
uma casa que € compartilhada, quase um coworking, no centro de Sdo Paulo... ndo é
t4o cara. E a gente trabalha, a gente tem pouco equipamento, a gente tem quatro
computadores, mas as pessoas preferem trabalhar com os seus proprios laptops. E... a
gente tem... toda a nossa estrutura online ela é muito, realmente muito barata, R$ 450
reais por més para manter o nosso servidor, para manter o nosso site funcionando, e
toda a nossa estrutura de republicacdo também tem um custo muito baixo. Nesse
sentido, a grande, o que é mais interessante desse momento que se vive, € justamente
o fato de que a producdo, toda a cadeia de produgdo que eu descrevi l& atras do
jornalismo, é muito barata por causa do momento pos-industrial, por causa da internet,
0S custos sdo baixos.

Aline: Em qual atividade, area ou processo vocé acredita que a Publica precisa
investir mais recursos (contratar pessoal, montar uma equipe de trabalho etc)?

Natalia: Olha, uma vez eu estava em um congresso acho que la nos Estados Unidos,
e estavam falando justamente de sustentabilidade, e um cara que é um desses
managers sabe... tradicionais assim, mas de organizacdes e tal, ele falou, olha, é
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insuportavel trabalhar com organizacGes de jornalismo, porque se vocé dar R$ 100
reais para o cara, o cara vai gastar R$ 95 em reportagens, entdo se vocé falar que seu
recebesse 1 milh@o eu ia gastar 99.9 em jornalismo, 0 que eu acho que a gente
precisaria, vamos excluir o jornalismo. Se a gente exclui o jornalismo, é... eu acho
que seria interessante investir mais na area de, eu sou fascinada por isso, mais em
melhorar a nossa republicacdo e ai eu acho que um sistema de syndication seria legal.
Se tivesse uma outra pessoa aqui que trabalhasse por exemplo com republicadores
cidadaos, eu acho que se eu tivesse por exemplo, duas pessoas trabalhando nisso, e a
possibilidade de desenvolver ferramentas online para possibilitar que 0 nosso
contetido reverberasse mais e fosse mais republicado, eu acho que era nisso que eu
investiria.

Aline: Com relacgdo aos financiadores, qual vocé acredita que seja a motivacao para
que invistam em iniciativas do género da Publica??

Natalia: Vou dar trés exemplos. Os mais tradicionais que financiam este tipo de
iniciativa sdo a Ford Foundation e a Open Society Foundation. A Ford Foundation é
uma organizagdao muito tradicional, cujo objetivo em variados paises € melhorar a
qualidade da democracia, promover mais democracia, lutar contra a injustica social,
promover a justica social em diferentes paises. Dentro disso, a Ford tem em cada pais,
0 que que a fundacdo acredita que sdo 0s eixos prioritarios, no Brasil tem um
programa s de midia. E um programa que procura melhorar a midia no Brasil, dentro
disso a Publica é financiada, mas para vocé ter uma ideia, dentro desse mesmo
programa eles financiam também o Intervozes, que é uma organizagdo muito atuante
no plano, que faz advocacy por democratizacdo da informacdo. Financia por exemplo
a Andi, que é a Associacdo Nacional dos Direitos da Infancia. Entdo, dentro da area
de midia deles, o que eles querem é melhorar a qualidade da midia brasileira e dentro
disso eles veem que o nosso papel promover o jornalismo investigativo € importante,
porque eles acham? Porque isso impacta, ajuda a ter o impacto que eles querem ter na
sociedade. A prioridade deles é muito clara. A Open Society Foundation é a mesma
coisa, eles tém uma area que hoje em dia chama de jornalismo independente, porque
eles acreditam que tem que fomentar o jornalismo independente em momentos de
crise dos veiculos tradicionais. Entdo eles nos financiam também dentro dessa area.
Agora, por exemplo, a Climate and Land Use Alliance, a CLUA, que é financiadora
do Amazobnia Publica, j& é diferente. Eles trabalham com mudangas climaticas,
Amazonia e questdes de conflito de terra. Qual que é o interesse deles em apoiar 0
Amazonia Publica? Primeiro, vocé produzir conhecimento jornalistico relevante
sobre um tema que lhes interessa; segundo, levantar o assunto, levantar a discussao.
Eles fomentando a Publica eles podem pegar qualquer pessoa porque... 0 nosso acordo
com todos financiadores, 0s nossos financiadores eles ndo tém acesso prévio, eles nao
tém nenhuma influéncia sobre o que é publicado, eles ndo sabem como é que vao ser
as matérias, eles ndo sabem quem que vai fazer as matérias, eles nao recebem antes,
eles ndo tém nenhum contato com o que a gente esta produzindo, a ndo ser quando ja
foi tornado publico. Mas uma vez ja tornado publico, digamos, a matéria sobre as
irregularidades da Vale no sul do Para, a CLUA, que tem uma atuagéo na regido pode
utilizar o nosso conhecimento para ajudar no seu advocacy ou para ajudar 0s
movimentos sociais a se mobilizarem ou para fazer o que eles quiserem, mas, 0
conteddo, se eles ndo tém nenhuma influéncia. Vocé entendeu, mas ai ja sao
organizacOes que ja tém objetivos diferentes, que ndo é fomentar a midia, ndo é
fomentar o jornalismo, é um tema com o qual eles trabalham e que de repente se
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encaixa com 0 nosso. Hoje nos temos quatro eixos investigativos: Copa do Mundo ja
acabou, mas vamos ter as olimpiadas; ditadura e tortura policial hoje em dia;
Amazo0nia, por isso deu certo com a CLUA, meio ambiente na Amazonia; e empresas
e violacBes de direitos humanos, que é a quarta. Hoje as pessoas que trabalham com
esses temas se interessam pelo nosso trabalho, porque muitas vezes eles ndo veem na
imprensa tradicional, o olhar que a gente tem.

Aline: Natalia, vocé acabou respondendo uma questdo que eu iria fazer sobre o
relacionamento e o contrato dos financiadores com a Publica...

Natalia: A gente pede no contrato para colocar uma clausula que diz justamente isso,
ndo ter acesso a producdo, nédo ter acesso, nado ter a interferéncia. No entanto, todas
essas organizacbes, sao organizagdes muito tradicionais que ja sabem da
independéncia da Publica e que sabem que o papel deles com a gente é de financiador.
Eles respeitam muito essa limitacdo e isso é muito surpreendente, a gente quando
comecou nédo sabia disso, a gente ficava super desconfiado, mas ndo tem nenhuma
interferéncia, isso eu ponho a minha palavra, porque se tivesse nao faria 0 menor
sentido, ndo é?

Aline: A Publica esta sujeita a algum tipo de presséo por parte dos financiadores?

Natalia: Nem um pouco (risadas). (Aline: O que é 6timo). Nem um pouco. Existem
criticos que dizem, “Ah! Uma organiza¢do como a Open Society Foundation ndo
precisa nem exercer pressdo, porque se eles fizerem, basta cortar o financiamento e ai
vai deixar essas organiza¢cdes em uma posi¢cao muito ruim, por exemplo. Mas eu acho
que, por fim, isso vale para qualquer tipo de financiamento. Os leitores podem parar
de pagar a assinatura, 0s anunciantes podem parar de anunciar, ndo é usado como
moeda de troca, isso nunca, jamais foi.

Aline: E como s&o feitas as doagdes? E preciso renovar? E mensal, anual? Tem um
periodo? Ha manutencdo no valor das doagdes?

Natalia: Varia, como eu falei, é por projeto, varia o tempo deles.
Aline: No caso do concurso de microbolsas...

Natalia: As microbolsas foram financiadas dentro do projeto maior da Ford, agora
pela primeira vez a gente esta negociando com uma organizacdo que é de advocacy,
que € o Greenpeace. Nesse momento a gente esta discutindo o contrato, porque é
aquilo, a gente aceita fazer junto com o Greenpeace, a gente aceita promover temas
que interessam ao Greenpeace, mas 0 Greenpeace ndo terd voz na edicdo dos textos.
Essa € a negociacdo em que a gente esta, a gente ndo aceita que haja nenhuma
interferéncia na edicdo dos textos. Nem na conducgéo da reportagem. Entdo vai ser
uma primeira experiéncia, a gente nunca teve, mas acredito que estd indo bem essa
negociacdo. SO para vocé ter uma ideia, quais que sdo os interesses do Greenpeace?
O Greenpeace quer que se fagca uma microbolsa sobre a questdo energética no Brasil.
Qual que é o interesse do Greenpeace? E obvio, 0 Greenpeace discute a questio
energética. Mas o Greenpeace nao quer ir la e fazer, ele quer fomentar um jornalismo
sobre este tema.
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Aline: Seria uma moeda de troca, ok, nos financiamos, mas nesse caso VOcés teriam
que cobrir determinado tema que € do interesse tanto deles quanto da Publica, vamos
dizer assim.

Natalia: Sim, exatamente. Mas todas sdo assim, 0 que acontece, no caso do
Greenpeace, eu acho que faz sentido a gente fazer advocacy, € um concurso aberto,
entdo ndo é nem a gente que vai definir as pautas, sdo os reporteres, eles vao mandar
e a gente vai selecionar os melhores. Eles falam assim, “esse tema nos interessa”, e a
gente fala “esse tema nos interessa também”, pronto, vamos fazer. O tema € energia,
a gente vai selecionar as melhores pautas, mas isso vai gerar o que? Muita gente
olhando para o tema, muita gente tentando contar historias, vai mobilizar um tanto de
repOrteres em torno de uma mesma historia. Pode gerar muito mais histdrias do que
as que a gente vai financiar.

Aline: Pode impulsionar até a propria midia tradicional ao voltar os olhos para esse
tema que de repente ndo esta tdo em evidéncia para eles.

Natalia: Sim. Isso é uma das coisas que a Publica mais faz realmente, porque a Publica
sempre esta buscando projetos inovadores. Nesse sentido, varias das coisas que a
gente joga ... a Publica, sem querer soar pretenciosa, mas nossa funcdo é levantar
tendéncias, apontar para onde ninguém estd olhando, levantar uma coisa nova,
levantar uma experiéncia nova. Por exemplo, muita gente diz, eu ndo vou dizer porque
eu ndo sei se da para dizer isso, mas muita gente diz que o Truco! influenciou muito
a cobertura dos jornais mais tradicionais, que estdo fazendo checagens exaustivas de
quase tudo. Tem um monte de gente checando tudo. Eu acho que pode ter algum
impacto, ndo acho que fomos o principal catalizador ja era uma tendéncia que estava
acontecendo, mas ja é uma coisa que a gente viu acontecer. E, tem varias pautas que
a gente levanta antes. Embora tem sido uma pauta tradicional, uma pauta ndo, uma
historia que ja estava rolando, nds que demos a primeira reportagem sobre violéncia
obstétrica. Que levantou esse alerta no Brasil. A gente deu a primeira reportagem de
uma serie que veio acontecer depois, sobre as visitas intimas nos presidios de Sao
Paulo. Esse ano o Geraldo Alckmin assinou o fim da revista intima, por exemplo.
Entdo a gente tem essa funcdo um pouco de levantar realmente temas que nao estdo
sendo abordados, a Publica nunca vai atrads de um tema que j& foi muito falado. A
gente faz justamente o que nao esta sendo feito.

Aline: S6 voltando um pouquinho Natalia, para a questdo do financiamento, vocés
prestam algum tipo de conta aos financiadores? E enviado algum relatorio de
atividades? Ou no caso, vocé disse que é por projeto, a realizacéo do projeto ja seria
a prestacao de contas?

Natalia: N&o, ndo, a gente precisa fazer uma prestacdo de contas. Na verdade ndo é
uma prestacdo de contas, é assim, vocé precisa contar como vocé gastou o dinheiro.
Vocé entendeu? O projeto é assim: Amazonia Publica, vamos fazer uma pesquisa em
campo que o custo vai ser tal, ai a prestacdo de contas é assim, a pesquisa foi assim,
encontramos essas dificuldades, o resultado foi esse e esse, divulgamos dessa, dessa
e daquela maneira, e como gastamos o dinheiro, € isso.

Aline: E semelhante & concorréncia de edital pablico. No qual vocé tem que
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especificar exatamente com o que se foi gasto com cada item do processo.

Natalia: 1sso, eu acho que a comparacdo com o edital € muito boa, e ai eu vou lhe
dizer por que. As pessoas vivem falando isso que vocé falou assim, “ah, mas o
jornalismo é muito dependente de grants ¢ tal”, no Brasil existem centenas disso que
vocé acabou de falar (Aline: Editais?), editais para artes, se uma pessoa tem uma
companhia de teatro, se a pessoa € musico, se a pessoa faz cinema, se a pessoa faz
documentério tem. Se a pessoa faz documentario investigativo ndo tem. Se a pessoa
faz um livro de jornalismo investigativo ndo tem. Se a pessoa faz um site de
jornalismo investigativo, ndo tem. Eu ndo vejo muita diferenga entre um
documentéario e um documentario investigativo. A necessidade ou o reconhecimento
da sociedade em que é necessario fomentar as artes e a negativa da sociedade em
fomentar o jornalismo, eu ndo vejo é.... € que realmente as pessoas elas veem um tabu,
elas ficam pensando que o jornalismo tem que ser comercial, eu ndo acho. O
jornalismo é um bem social, ele tem que ser financiado pela sociedade. VVocé tem
paises como a Franca que tem linhas de subsidio para a imprensa alternativa, por
exemplo. N&o estou advogando, ndo acho que isso tem que acontecer no Brasil, mas
acho que a compreensdo do papel do jornalismo, e isso a Publica também tem que
ajudar, na compreensao de que o jornalismo é um bem essencial. Em um pais sem
jornalismo investigativo, a democracia seca e morre, entendeu?

Aline: Que bom que vocé tocou nesse assunto do financiamento Publico, Natalia,
porque eu iria te perguntar, se tivesse alguma fonte de financiamento, municipal,
estadual, federal, para iniciativas voltadas para o jornalismo, e a Publica tivesse a
oportunidade de pleitear um financiamento Pdblico, vocés veriam algum problema
com isso, seria algo que a Pudblica também tentaria? E um tipo de financiamento que
também interessaria a Publica para continuar produzindo jornalismo investigativo.

Natalia: Claro, desde que ndo houvesse nenhuma interferéncia politica ou editorial no
processo. Mas o que vocé vé por exemplo, eu acho que tem que seguir exatamente o
modelo dos editais de cinema, por exemplo. Os editais de cinema, vocé fala qual que
€ 0 seu projeto, o projeto vencedor, ndo vai a pessoa até a Ancine ficar olhando o que
esta sendo feito. E um financiamento, vai 4 e o video € realizado, o documentario é
realizado. Tem que ser uma coisa que tenha a certeza de nenhuma interferéncia
politica. Se isso fosse possivel, eu acharia excelente e super necessario, que ia
fomentar as discussdes. Poxa, Aline, a gente existe a quatro anos, o tanto de discussdo
que a gente levantou, o tanto de mobilizacdo que a gente fez, o tanto que a gente
impactou na prépria imprensa tradicional, com uma verba super pequena, ocupando
uma sala aqui no centro de S&o Paulo, é realmente surpreendente. E realmente
surpreendente, é super positivo. Se tivesse uma vontade de ampliar essa experiéncia
no Brasil, ia mesmo mudar a cara do jornalismo brasileiro. Meu sonho, Aline, antes
de buscar financiamento publico é conseguir ricos brasileiros progressistas que se
interessem em investir nisso, como tem nos Estados Unidos.

Aline: Quando a gente fala que a Publica é uma agéncia de jornalismo independente,
0 que que a Publica estd querendo dizer com isso? O que vocé entende por
independéncia?

Natalia: T4, é assim. Eu entendo independéncia nas decisdes editoriais. A gente ndo
sofre press@do nenhuma dos nossos financiadores, pressao nenhuma dos nossos
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leitores, dos nossos republicadores, a gente ndo sofre pressdo nenhuma. O nosso
critério, eles séo os critérios jornalisticos que aprendemos com o Sérgio de Souza, e
0 Nosso critério sdo & ... 0s critérios que a gente determinou em termos de construcao
da Publica, os cinco eixos investigativos, 0s nossos valores, a promogdo e defesa
incansavel dos direitos humanos, quer dizer, isso delimita 0 nosso escopo de trabalho,
mas ndo constitui pressdo, quando eu digo independente é isso, eu posso dizer para
VOCé que nos ndo estamos submetidos a nenhuma pressdo, que seja limitadora do
processo. E claro que acabamos sendo submetidos por pressdes, por exemplo,
recebemos e-mails ameacadores, recebemos, ja recebemos ameacas as nossas
pessoas, ameaca de processo, recebemos, mas isso € parte do jogo, nada é limitante.

Aline: Essa ameacas que vocé recebeu foi de algum assunto em particular ou mais
de algum tema de cobertura, vocé poderia falar do exatamente ou referente?

Natalia: Ndo, também nada muito sério, nem consistente. Também nédo é uma situacédo
Sakamoto da vida, ndo, alguma vez vocé esta fazendo reportagem e o seu entrevistado
faz um comentério. O que a gente costuma colocar nesse caso, que a gente sempre
relata na reportagem como isso acontece. Entdo a gente deixa bem transparente. A
pessoa falou isso. A gente ndo faz um escandalo porque isso ja faz parte de uma
democracia que esta se solidificando, o jornalismo comega a ser mais investigativo e
questionador como se V€ nas elei¢des desse ano. Irrita para comecar, demora para 0S
atores, para 0s poderosos se acostumarem coisa, mas eles véo ter que se acostumar.
As empresas vao ter que se acostumar com isso. A gente, olha... vou te falar uma coisa
que ndo é uma ameaca, mas € quase, que o UOL recebeu recentemente. Vai la na
pagina da Publica, no Facebook, deixa eu ler aqui para vocé. Aqui, “Norte e Energia
retruca”, Norte e Energia, a gente publicou uma reportagem, dentro do projeto do
Truco! a gente publicou trés reportagens em que movimentos sociais criticavam
alguns dos trés principais candidatos, uma delas foi sobre belo monte, criticando a
falta de didlogo da Dilma, a matéria foi republicada pela UOL e a norte e energia
mandou o seguinte e-mail para eles. “Prezada jornalista do UOL, em respeito aos
leitores do portal UOL, a norte e energia, empresa responsavel pela construcdo da
usina de Belo Monte, presta 0s seguintes esclarecimentos sobre a matéria “Cala boca
em Belo Monte”, publicada no portal. 1. A norte e energia considera estranha a mera
reproducdo de um contetddo de uma ONG sem ter a oportunidade de dar a sua versao
para o portal, especialmente pelo fato de o portal ser parte de um grupo jornalistico,
grupo Folha, que conhece profundamente o empreendimento, o que resultou na série
de reportagens, “A batalha de Belo Monte”, que recebeu diversos prémios em todo o
mundo. A norte e energia... depois a Norte e Energia refuta um monte de questdes e
tal. A Norte e Energia ela foi procurada inimeras vezes pela nossa reportagem, tanto
que a resposta da Norte e Energia estd na reportagem, em uma sec¢do inteira, eu vou
te mandar o link. Tem uma secéo inteira na reportagem, contando qual foi a resposta
da Norte e Energia. No entanto, a norte e energia resolve fazer uma nota, para criticar
o fato do UOL esta publicando uma matéria de uma ONG, deslegitimando, ndo é nem
0 nosso jornalismo, deslegitimando o nosso modelo. Mas vocé entende, ela esta
questionando o modelo, como assim uma ONG? E isso € uma resposta truculenta.
Isso é uma resposta de uma empresa que nao entendeu nosso papel, ndo entendeu o
que a gente esta fazendo e vai continuar fazendo. Isso acontece porque as empresas
nédo estdo acostumadas com o jornalismo mais inquisidor mesmo, mais investigativo,
mais questionador. Mas elas véo acabar se acostumando, porque a tendéncia € esta.
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Natalia: Eu penso muito nisso, eu ndo acho que a Publica tem que ser o grande modelo
a ser seguido, ndo acho que nds somos o ... mas eu acho que a gente tem o modelo
para um tipo de jornalismo, que a gente quer fomentar, que funciona e a gente quer
apoiar iniciativa das mais variadas. Eu concordo plenamente com o Rosental, é de que
no futuro nds teremos varias organizagdes diferentes, assim, eu acho engracado, por
exemplo, quando.... Agora surgiram algumas novas organizac6es que saem, que eles
se autodenominam agéncias, Agéncia Brasil Real, uma outra agéncia 14, a propria
Ponte, no comego eles queriam se chamar Agéncia Ponte, eu falei, “gente, mas
agéncia € uma coisa que a gente inventou, mas nao ¢ tudo que tem que ser agéncia”.
Ser agéncia implica em vocé ter como eu te falei, um trabalho muito grande na
republicacdo, € um modelo especifico, vocé pode ter outros. Assim, eu acho, eu ndo
sei se € o futuro, mas eu acho que o futuro € muito diverso, € iSso que eu acho, e isso
€ uma das coisas que... ah, a sustentabilidade e tal, a coisa mais fundamental para
mim, ndo é achar o que vai responder o problema, o mais fundamental para mim é
entender que o processo de producao jornalistico € muito mais barato, € muito mais
pessoalmente satisfatdrio, e vocé ndo pode, sei |4, para mim nao € o ideal vocé buscar
criar grandes mastodontes do jornalismo de novo. Eu acho, por exemplo, que o
ProPublica é muito grande e muito caro. Eu acho que o ProPublica, nesse sentido,
vai encontrar ou ja encontra, ndo sei, 0s mesmos problemas que as grandes institui¢cdes
tém. Um processo de tomada de decisdo mais longo, tem menor flexibilidade, tem
uma dindmica muito menor, vocé tem uma hierarquia mais estabelecida, vocé tem um
clima de trabalho que ndo é instigante. Entdo eu acho que a gente tem a possibilidade
de mudar toda essa estrutura, tem condi¢fes de mudar tudo, eu acho que a gente tem
que inventar tudo de novo.

Aline: Para algumas organizagGes nos Estados Unidos, ter a dependéncia de 50%
dos grants ndo € uma coisa positiva, mas para a Publica, de repente seja, como vocé
tem falado, ndo é um problema, uma questdo. Hoje vocé acha que a Publica é
sustentavel? Vocé tem essa percepcao de que ok, eu ndo tenho o modelo ideal, mas
idealmente vocé poderia dizer: n6s temos um modelo sustentavel, pagamos nossas
contas, precisamos de mais...

Natalia: Deixa eu te falar uma coisa, Aline, vocé fala assim, ah! Para algumas
organizacGes ndo é muito legal ter mais de 50%, cara, se vocé olha os estudos do INN
(Investigative News Network), que € um network nos Estados Unidos, a grande
maioria, tem os grants mais de 50%. Eu ndo estou falando que é uma coisa legal, eu
estou falando o seguinte, acho que tem que diversificar os fundos, ndo é legal ter mais
de 50% de nenhum tipo de doacdo. Eu sé estou dizendo que eu ndo vejo como 0
grande vildo, a grande ameaca, tem que diversificar, e eu acho que grants vao
continuar fazendo parte importante desse fildo. Eu acho que tem uma perspectiva boa
ai. Ndo acho ruim, agora, mais do que 50% de um tipo de financiamento nao é bom,
nessa nova perspectiva. E sim, a Publica paga as suas contas. N&o estamos e divida
com ninguém. Jamais tivemos e ndo vamos ter.

Aline: Qual o cenério ideal da Publica financeiramente sustentavel?

Natalia: 100% crowdfunding, que a sociedade abragasse tanto isso que financiasse.
Eu hoje estava escrevendo um texto sobre isso, crowdfunding e eu estava vendo a
historia do The Correspondent, na Holanda, uma histéria muito legal. Eles
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conseguiram 18.300 doadores, o crowdfunding deles, levantaram mais de 1 milhdo de
euros. A gente com 1 milh&o de euros, a gente vive anos.

Aline: Se as fundacdes financiadoras da Publica cortassem suas doagdes sem aviso
prévio, existe um plano B, por quanto tempo a organizacdo poderia permanecer em
operagao?

Natalia: Olha, isso ndo existe porque a Publica trabalha com um planejamento de um
ano, um ano e meio, a gente ja esta aqui feliz e contente porgue a gente ja sabe que ja
tem financiamento para daqui um ano, um ano e meio. Se daqui a um ano, um ano e
meio... ai a gente vai ao longo desse tempo buscando alternativas, se a gente chega a
seis meses e vé que ndo vai ter solucdo, a gente vai buscar uma solucdo. S6 que a
flexibilidade da Publica, permite que a gente encolha, permite que a gente mude para
outra casa, permite que a gente busque outro tipo de financiamento. Mas assim, se eu
estivesse em uma situacdo emergencial, eu buscaria apoio do Publico, seria o
crowdfunding, nesse caso.

Aline: A producédo de reportagens demanda que o jornalista esteja na rua, mas o
trabalho em geral (redacéo, edicdo, etc) é feito na sede da Agéncia na Barra Funda ou
h& flexibilidade de trabalho em casa? O funcionario da Publica tem horario de
trabalho? Chega na Agéncia em determinado horario, bate cartdo ou assina a folha de
ponto?

Natalia: Entdo, dentro disso tudo que eu falei, uma coisa que foge muito na Publica, é
que as pessoas elas vém, elas ttm o compromisso de estar aqui, mas elas fazem o seu
préprio horario, um horario que meio que esta todo mundo aqui, que é entre as onze e
meia as seis, mas depende muito, porque como todo mundo é repdrter tem muita
reportagem na rua, ai vocé... a gente ndo fica em cima. Depende, a pessoa faz muito o
seu horério aqui. No caso do Truco!, como tem um horario que tem que ser respeitado,
a gente tem que ficar... do meio dia, é o primeiro programa é a uma, e tem outro
programa que € as oito e meia e depois a gente fica até as duas da manha. A gente tem
feito um sistema de que a gente trabalha em um dia e a gente ndo trabalha no outro, mas
isso foi acordado agora. No geral, a gente tem um horario de trabalho que é bem flexivel.
As pessoas varias vezes tém questdes pessoais ou viagens, podem tomar esse tempo,
porque 0 que a gente mede, enquanto diretoras, € o envolvimento e a producéo, e a
producdo ndo é quantitativa, é qualitativa. Entdo, ndo é uma cobranca... claro que na
parte da divulgacdo ja é diferente, porque é uma coisa diaria, mas o repdrter que esta
fazendo uma reportagem, que tem um més e meio para fazer essa reportagem, o que a
gente precisa ver é se ele esta apaixonado pelo tema, se ele estad conseguindo evoluir,
ndo se ele esta oito horas n reportagem.

Aline: A ldgica é baseada no conteldo e ndo se a pessoa estd na Publica durante
determinado periodo de tempo.

Natalia: A l6gica é para que a pessoa seja a melhor jornalista possivel. E isso que a
Pablica quer fazer com a sua equipe. Eu quero ser a melhor jornalista possivel. A Marina
quer ser a melhor jornalista possivel. Cada um dos nossos reporteres tem que ser o
melhor jornalista que ele pode ser. E ai a gente esta aqui para isso.

Aline: Avangando um pouco mais, Natalia, em relagdo ao contetdo que a Publica
produz, a gente teria como caracterizar o tipo de contetdo... uma periodicidade?
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Natalia: O que a gente mais faz € reportagens e séries de reportagens investigativas, ou
seja, jornalismo investigativo, reportagens extensas, com extensa checagem de dados,
com muitas fontes, com muita base documentais, a gente publica toda a base do que a
gente produz. Além disso a gente faz jornalismo de dados, e a gente faz projetos
especiais como é o Truco!, um projeto s6 de checagem de dados. E isso. O que eu acho
que hoje em dia se eu for... eu estava pensando em uma coisa hoje, que eu acho que
define 0 nosso jornalismo, qualquer coisa que a Publica produz tem que ter um dos trés
Is, quer dizer, tem que ter dois dos trés, desculpa. Tem que ser independente,
investigativo e inovador. As vezes vocé no consegue ser os trés, mas dois Vocé tem que
ser, ndo, independente sempre €, mas nem sempre € investigativo é inovador, a gente
faz coisas que sdo inovadoras, mas que ndo sdo investigativas, e tem coisas
investigativas que ndo sdo inovadoras, porque sdo coisas muito tradicionais, como a
reportagem da Marina sobre a espionagem da Vale, € uma reportagem bastante
tradicional, mas muito boa, investigativa. Acho que os trés Is ajudam, o que a gente faz?
A gente faz jornalismo independente, investigativo e inovador. Independente sempre ele
é, mas ou é investigativo ou inovador ou € os dois, quando tem os trés é fantastico! Acho
que isso defini muito bem o que a gente faz.

Aline: E vocés publicam contetdo de terceiros, tem alguma politica para publicar?

Natalia: E, a gente publica somente conteidos da nossa rede de parceiros, que sio
centros sem fins lucrativos, com foco em jornalismo investigativo, no mundo inteiro. A
gente ndo publica nada de um site brasileiro, por exemplo, é tudo traduzido do exterior.

Aline: Mas a questao de ndo republicar conteudo de site brasileiro, tem algum motivo
especifico?

Natalia: Claro! A Pablica é uma agéncia, ndo é um site, a gente ndo quer atrair leitores
para 0 nosso site, a gente € uma agéncia, a gente quer pegar contetdo e espalhar para a
nossa rede de republicadores, nesse sentido tudo tem que ser original. A Reuters nao vai
republicar uma coisa da EFE. Todo 0 nosso contetddo tem gue ser original, portanto, faz
sentido traduzir algo que seja inédito no Brasil, mas ndo faz o menor sentido republicar
uma coisa gue esta sendo publicado.

Aline: Com certeza. E além da disponibilizacdo do contetdo, além da disponibiliza¢ao
no site sob licenca Creative Commons, sdo adotadas outras estratégias de distribuicao,
como, por exemplo, em meios de comunicacéao (online, impresso, radio, televisdo, venda
de contetido, mobile)?

Natalia: Tem, mas essa foi uma preocupacdo muito grande que tivemos quando a gente
desenhou o novo site, que foi langcado em Abril desse ano. A gente procurou um site que
fosse totalmente mobile. Totalmente adaptado. O Truco!, quando a gente lancou o
Truco! a gente percebeu um movimento interessante, 60% das visitas estavam vindo do
mobile, entdo a gente comecou a olhar muito o formato, a gente até readequou o formato
do Truco! para ficar melhor no mobile, foi a primeira vez que a gente fez isso. A gente
tem olhado cada vez mais para isso porque € uma tendéncia, a gente esta vendo que esta
crescendo no mobile a visita a Pablica.

Aline: E vocés fazem o monitoramento dos acessos, tem algum tipo de métrica para
verificar o acesso via redes sociais, via site, via mobile, como vocé falou, hoje vocés
tém alguma ferramenta?

Natalia: Entdo, a gente tem o0 Google Analytics, a gente monitora, Como 0 nosso site néo
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é um site, ndo nos interessa tanto monitorar o site, certo? Nos interessa monitorar as
republicagdes, que é o trabalho da Marina. Mas 0 Facebook, que a gente vé como uma
ferramenta de republicacdo, mas ai 0 Facebook tem toda, quase toda... 80% do nosso
impacto nas redes sociais € via Facebook, entdo a gente faz um monitoramento via
Facebook também, o que funciona mais, o que nao funciona. E com o Truco! tem sido
fenomenal, a gente tem tido em média alcance de 300 mil pessoas por semana, Varios
posts que estdo viralizando, as pessoas tém compartilhando muito. Tem sido uma
experiéncia nova de muito interessante de uso intenso da rede social. Truco! é mais via
Facebook do que via nosso site, por exemplo.

Aline: Vocés fazem algum tipo de estratégia para tentar aumentar o engajamento dessa
audiéncia? Por exemplo no Facebook.

Natalia: Todo o lancamento de projeto especial, todo o lancamento de reportagem, a
gente traca uma estratégia de veiculacdo nas redes. Tudo, € uma coisa que a gente leva
muito a sério.

Aline: E monitorado o impacto da organizac&o e do contetido produzido? Se sim, como
e de que maneira, melhor, vocé pode citar alguma historia que teve maior repercussao,
que foi mais republicada por outros veiculos?

Natalia: Olha, eu ja citei dois exemplos. Um é o da violéncia obstétrica, que levantou o
assunto na mesma semana, rendeu reportagem na TV Globo, na Folha de S. Paulo, o
assunto acabou fortalecendo muito 0 movimento, € uma coisa que ainda esta sendo
debatida. A gente teve a reportagem sobre a espionagem da Vale contra movimentos
sociais, que acabou sendo tema de audiéncia publica na cdmara dos deputados, a gente
teve o caso do aquario no Ceara, também fomos o primeiro veiculo que escreveu sobre
isso. Depois o Globo foi atras da historia, acabou virando um dos temas dos protestos
em Fortaleza e, falou-se, a cdmara legislativa estadual, chegou a aprovar um plebiscito
popular para saber se deveria ou ndo concluir a obra, mas o plebiscito ndo aconteceu.
Tem o caso também da revista intima, que a gente fez uma reportagem aqui em Sao
Paulo, que criancas eram submetidas a revista intima nos presidios e essa reportagem
ela levantou o tema, é uma reportagem que... 0 material que a gente produziu acabou
sendo usado por organizacGes de direitos humanos, foi fortalecida a luta, e um ano
depois, o governador proibiu as revistas intimas nos presidios de Sao Paulo. Esses sdo
alguns exemplos chave, mas toda a cobertura do Copa Publica, foi fundamental para as
organizacOes se mobilizarem e mobilizarem, por exemplo, algumas das manifestacdes
de junho, foi muito marcante a nossa cobertura em relacdo a isso. E tem varios outros
exemplos como esses.

Aline: A missdo da Publica desde 2011, ela passou por alguma alteracdo? Ou é a
mesma desde que vocés fundaram a organizagdo? Houve algum incremento ou algo
que voceés retiraram da missao?

Natalia: Eu acho que... eu diria que ndo, a nossa missdo ela continuou sendo mais ou
menos a mesma. Eu acho que a gente hoje em dia da... ganhou uma énfase maior a parte
de fomentar e ndo so6 produzir jornalismo investigativo. No comeco a gente tinha uma
énfase muito grande na produgdo, agora a gente continua tendo, mas a gente tem muita
énfase em fomentar, bolsa de jornalismo, reportagem publica, incubacdo de novas
iniciativas, é uma coisa que tem crescido dentro da nossa misséo.
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Aline: E para vocé, me fale s6 um pouco da sua experiéncia, Natalia, como vocé lida de
certa forma com a parte administrativa da Publica? Vocé disse que hoje ha um
profissional que cuida do financeiro, mas que vocé ainda tem que pegar algumas
atividades. Como que é conjugar tudo isso, vocé acha que da conta?

Natalia: Ah! Eu dou conta, ndo é uma loucura! E porque eu trabalho muito, todos n6s
trabalhamos muito!

Aline: Mas vocé acha que € possivel conjugar, porque hoje se fala muito no jornalista
empreendedor, tem até um campo de estudo do jornalista empreendedor, vocé acredita
que é possivel conjugar os dois papéis?

Natalia: N&o, ndo é possivel, é necessario. Quando eu digo que trabalho muito, eu trabalho
dez horas por dia, mas coisa que um cara ai que é pedo de redacdo trabalha, s6 que ele vai
ficar I& trabalhando como um funcionério fordista, fazendo milhdes de reportagenzinhas,
tendo muito pouco prazer naquilo, sendo muito pouco dono do que ele esta produzindo.
E muita alienacio da producéo, que é o modelo fordista no geral. VVocé fica alienado na
producdo. O jornalista que tem a oportunidade de juntar tudo isso, embora, claro! vocé
acaba fazendo planilhas de Excel, pensando em pagamento das pessoas, ndo é exatamente
0 que vocé quer fazer, mas voceé se apropria de todo o processo jornalistico. Nesse sentido
é fascinante, eu acho que néo so é possivel, € necessario. Acho que o jornalista do futuro
vai entender 0 processo inteiro.

Aline: E quais os desafios em exercer esse papel, porque tem aquela coisa de nao
misturar o financeiro com o editorial. Vocé acha que essa parte...

Natalia: N&o, eu acho que o maior desafio é aprender mesmo a fazer um orcamento, a
entender fazer a distribuicdo do recurso, é administrar, a gente tem que aprender a
administrar uma ONG.

Aline: Agora, uma altima pergunta, como que vocé visualiza a Publica no futuro?

Natalia: Eu visualizo a Piblica como uma organizagdo que pretende continuar como um
laboratdrio de novidades, de jornalismo independente, investigativo e inovador. E eu acho
que cada vez mais 0 nosso papel vai ser na parte do laboratério, na parte de pensar projetos
inovadores e formatos inovadores.
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a) Linhado tempo — Agéncia Publica (2011-2014)

2012

27 de Fevereiro — Primeira edigdo do Concurso
de Microbolsas.

2011

18 de Mar¢o — Encerramento das atividades
do blog Wikileaks, vinculado a revista Carta
Capital e fundacdo da Agéncia Publica.

29 de Julho — Registro em cartorio.

2014

8 de Abril — Reportagem Amazonia Publica em formato
de programa de rédio.

28 de Abril — Langamento da versdo atualiza do site.
12 de Maio — HQ Meninas em Jogo.

19 de Agosto — Projeto Truco!

2013

6 de Maco — Lancamento da segunda edicéo do
Concurso de Microbolsas.

8 de Agosto — Lancamento da campanha
Reportagem Publica no Catarse (08/08/2013 -
21/09/2013 - 44 dias).

12 de Novembro — Langamento da edicéo extra
do Concurso de Microbolsas especifico para a
selecdo de pautas sobre 0 Mundial de Futebol de
2014.

14 de Dezembro — Langamento e distribuicdo
gratuita da versdo impressa do livro-reportagem
Amazbnia Publica.

158



ANEXOS

a)

Relacao de parceiros e republicadores

Parceiros:

oCoNoar~wd

Amazonia Real
AméricaEconomia.com

Aliados

Andrew Jennings

Broward Bulldog

Bureau of Investigative Journalism
Center for Investigative Reporting
Center for Public Integrity
CIPER-Chile

. CLP — Common Language Project

. El Puercoespin

. European Fund for Investigative Journalism

. FCIR — Florida Center for Investigative Reporting

. Frontline club

. Global Voices

. Haiti Liberté

. Hetq

. IDL-Reporteros

. InSight Crime

. Jeremy Bigwood

. La Jornada

. La Silla Vacia

. Materia

. Micmag

. Narconews

. NECIR — New England Center for Investigative Reporting
. Noticias SIN

. Organized Crime and Corruption Reporting Project

. Plaza Publica

. Reporte Indigo

. The Centre for Investigative Journalism

. The Pascal Decroos Fund for Investigative Journalism
. WikiLeaks

. Women News Network — WNN

35.

Nomada.gt

Republicadores

o E

Brasil de Fato

Advivo

Agazeta.net

ANF — Agéncia de Noticias das Favelas
Ultima Instancia
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51

UOL Esportes
IG
Combate ao Racismo Ambiental
Blog do Juca
. Blog do Sakamoto
. Escrevinhador
. Bom Dia ABCD
. BR Press Agéncia de Noticias
. Carta Capital
. Catraca Livre
. Adital
. Congresso em Foco
. Click Noticia
. Diéario de Pernambuco
. Diario Liberdade

. EBC — Empresa Brasil de Comunicagéo

. EcoDebate

. Férum Amazonia Sustentavel
. Ferozes FC

. Gazeta de Santarém
. Giro Sustentavel

. Huffington Post

. Huffington Post

. Diairo do Para

. Jornal A Critica

. Jornal do Tocantins
. Jornal Mais

. Brasil Post

. LAB — Latin America Bureau
. Leia Agora— BH

. Ludopédio

. Es Materia

. Nacdo Z

. NE10

. Yahoo! Brasil

. America Economia
. Nota de Rodapé

. Urbania 4

. Portal Vermelho

. O Liberal

. Opera Mundi

. Outras Palavras

. Papo de Homem

. Passa Palavra

. Pagina 20

. Sul 21

160



52. Rede Brasil Atual
53. Revista Ecoldgico
54. Revista Samuel
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b) Estatuto da Agéncia Publica

ESTATUTO DO “CENTRO DE JORNALISMO INVESTIGATIVO”

CAPITULO | - DA DENOMINACAOQ, SEDE, DURACAOQ E OBJETIVOS

Art. 1°. O Centro de Jornalismo Investigativo é uma associagdo de direito privado,
sem fins econdmicos, composta pela unido de pessoas empenhadas em desenvolver
objetivos comuns, com prazo de duragao indeterminado e nimero indeterminado de
associados, com sede e foro na Rua Vitorino Carmilo, 463, Barra Funda, cidade de S3o
Paulo/SP, CEP 01153-000, compreendendo todo o Territério Nacional,

§ 1% O Centro de Jornalismo Investigativo funcionard pelo nome fantasia
"PUBLICA", denominagdo pela qual sera designada nos artigos seguintes do presente
estatuto.

§2°: A PUBLICA rege-se pelo presente Estatuto e pela legislagdo pertinente em vigor.
§ 3°: O ano fiscal coincidira com o ano civil.
Art. 2°. A PUBLICA tem por objetivos gerais:

I- Desenvolver a prtica do jornalismo independente, investigativo, como instrumento
de comunicacao social, comprometido com o interesse publico, rigoroso e persistente
na apuragdo, transparente nos métodos, claro e atraente na apresentagao;

Il - Produzir reportagens de interesse piblico e de livre reproducio visando a
circulagao de informacao relevante, o aprimoramento do jornalismo, a qualificagdo do
debate democratico e o fortalecimento do direito a informagao;

lll- Realizar reportagens com pautas proprias, lastreadas em documentos e em
informagdes obtidas de multiplas fontes, sem ingeréncia ideoldgica ou de interesses
econdmicos;

IV- Difundir a informagao coletada pelo maior nimero possivel de veiculos de midia,
publicando-a na integra, com livre reprodugao, em sitio eletrdnico préprio da rede
mundial de computadores;

V - Para realizagdo de tais objetivos, podera utilizar os formatos de dudio, video, foto,
texto, infograficos, oferecendo 0 maximo de clareza, atratividade e interatividade;

VI- Trabalhar em colaboragdo com parceiros internacionais e publicar reportagens por

eles produzidas;
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VIl- Estabelecer parcerias com entidades nacionais e estrangeiras para pesquisas
de longo prazo sobre uso de dinheiro publico e recursos naturais, violagdes de
direitos humanos, desigualdade social e abuso de poder econémico;

VIl - Instigar a produgdo de reportagens investigativas no pais a partir de um
trabalho significativo e com credibilidade para ser publicado espontaneamente
pelos meios de comunicagao e reconhecido pelo piblico como fundamento para o
debate e a mobilizagdo social em torno da qualificacdo da democracia brasileira e
da protecao dos recursos naturais e dos bens publicos;

IX - Organizar, promover e apoiar a realizagao de cursos, seminarios, debates e
treinamentos, requlares ou intensivos, bem como materiais impressos;

X- Produzir obras audiovisuais, de multimidia, televisivos, de radio e de internet;

Xl- Organizar e promover exposicoes, festivais, espetaculos e atividades
congéneres;

Xll- Construir, organizar, equipar, manter ou formar arquivos, bancos de dados,
videotecas ou bibliotecas;

Xlll- Estabelecer parcerias e manter intercambio com organizagdes similares,
nacionais e internacionais, celebrando convénios, contratos e termos de
cooperagao;

Art. 3°, Esta associagdo atuara também nas atividades afins com seus objetivos
principais

Art. 4°. Para atingir suas finalidades e cumprir seus objetivos, a PUBLICA podera:

| - Firmar convénios, contratos, acordos, parcerias, etc., com entidades nacionais
ou estrangeiras, publicas e privadas;

Il - Receber doagdes de pessoas fisicas e juridicas, nacionais ou estrangeiras;
lll - Assessorar outras entidades similares;

IV - Viabilizar a divulgagdo de material em forma de cartilhas, livros, sitios
eletronicos ou qualquer produto de curso ou estudos;

V - Elaborar, revisar, traduzir, publicar e divulgar textos, revistas, livros, cartilhas,

jornais, boletins e veiculos informativos e outros;

PRENOTADO
2° RCP)-5P
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VI - Convidar colaboradores técnicos e especializados para prestarem consultoria
e/ou assessoria na execugdo de agdes relacionadas as diversas areas do
conhecimento.

Art. 5° No cumprimento de suas finalidades, a PUBLICA reger-se-3 pelos
principios da legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade, economicidade
e eficiéncia no desenvolvimento de suas atividades e para com seus associados e
observancia dos principios fundamentais de contabilidade e das Normas
Brasileiras de Contabilidade.

CAPITULO Il - DA CONSTITUICAO E FUNCIONAMENTO DOS ORGAOS
DELIBERATIVOS E DE ADMINISTRACAO

Art. 6°, S3o drgaos de administragdo da associagdo:
| - Assembleia Geral
I - Diretoria Executiva
Secdo1
Da Assembleia Geral

Art. 7°. A Assembleia Geral € o drgdo maximo de decisdo desta associagdo e é
constituida por todos associados em pleno exercicio de seus direitos.

Art. 8, A Assembleia Geral reunir-se-d em sessdo ordinaria a cada ano e em
sessdo extraordinaria, quando convocada por pelo menos dois membros da
Diretoria Executiva ou mediante requerimento de 1/5 (um quinto) de seus
associados.

Art. 9°. A convocagao da Assembleia Geral sera feita através de edital afixado na
sede da associagao e enviado por correio com 20 (vinte) dias de antecedéncia a
todos os associados.

Art. 10°. A Assembleia Geral se reunira:

I - Em primeira convocacao com a presenga da maioria absoluta dos associados e
deliberando por maioria relativa dos presentes;

Il - Em segunda convocagao, uma hora apos, com a presenga de pelo menos 1/3
(um terco) dos associados e deliberando por maioria absoluta dos presentes.

\Q\d‘Q

PRENOTADO
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Art. 11. Compete a Assembleia Geral, exclusivamente:
| - Eleger a Diretoria Executiva;
Il - Destituir os Administradores;

lll - Aprovar o plano de trabalho anual, bem como os relatérios das atividades
realizadas;

IV - Deliberar sobre a aprovagdo das contas, balancetes e propostas
orgamentarias;

V - Deliberar sobre recurso referente ao ingresso ou exclusao de associado;
VI - Alterar o estatuto;

VIl - Deliberar sobre a extingdo da associagdo e indicar as entidades para as quais
revertera seu patriménio.

Paragrafo Unico Para as deliberagdes a que se referem os incisos Il, Vie Vil é
exigido o voto concorde de (2/3) dois tercos dos presentes & Assembleia
especialmente convocada para esse fim, ndo podendo ela deliberar, em primeira
convocacao, sem a maioria absoluta dos associados, ou com menos de um tergo
nas convocagoes seguintes.

Segao 2
Da Diretoria Executiva

Art. 12. A Diretoria Executiva é composta pelo Presidente, Secretario e
Tesoureiro, eleitos pela Assembleia Geral, dentre os associados em pleno gozo de
seus direitos, com mandatos de trés anos, podendo ser reeleitos para o mesmo
cargo ou cargos diferentes.

Art. 13. A Diretoria Executiva se reunira sempre que julgar necessario.
Art. 14, Compete a Diretoria Executiva:
I - Tragar as estratégias de agao da associagdo, estabelecendo metas e atividades;

Il - Preparar e encaminhar plano de trabalho e relatério anual para a Assembleia

Geral;
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Il - Executar o plano de trabalho;

IV - Aprovar o quadro de funcionarios e o plano de salarios da entidade;
V - Representar a associagdo publicamente;

VI - Deliberar acerca do ingresso e da exclusao de associados;

VIl - Informar & Assembleia Geral sobre a admissdo, demissdo e exclusio de
Associados.

Vil - Proceder a movimentagao patrimonial da entidade;

IX - Criar comissdes para a realizagdo de atividades especificas, sempre que
necessario;

X - Aprovar o regimento interno e suas eventuais modificagdes;
Xl - Apreciar quaisquer reclamagdes dos associados;

XII - Decidir sobre os casos omissos nesse Estatuto.

Art. 15. Compete ao Presidente:

| - Representar a entidade ativa e passivamente, em ambito judicial ou
extrajudicial, inclusive para assinatura de contratos, termos de convénios, parceria
ou outros congéneres;

Il - Administrar a associagdo com obediéncia ao Estatuto, aos Regulamentos e as
deliberagoes da Assembleia Geral;

IIl - Dinamizar as diversas atividades da entidade;

IV - Presidir a Assembleia Geral;

V - Admitir, licenciar, advertir, suspender e demitir funcionarios;

VI - Realizar operagoes de cdmbio;

VIl - Nomear procuradores, observando os limites de suas atribuigges.
Art. 16. Compete a0 Presidente, em conjunto com o Tesoureiro:

| -Realizar contratagdo de empréstimos;

- %
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Il - Receber doagdes;
Il - Adquirir, alienar, vender e onerar, bens méveis e iméveis;

IV - Abrir e movimentar contas bancarias, realizar aplicagdes financeiras, assinar
cheques, balancetes e relatérios financeiros;

V -Analisar e aprovar a liberagdo de verbas para atividades e projetos da
associagao; -

VI - Nomear procuradores, nos limites de suas atribuigdes, em conjunto ou
separadamente,

Art. 17. Compete ao Tesoureiro:
| - Responder pela guarda de valores e titulos;
Il - Apresentar as contas para a Diretoria Executiva;
Il - Realizar operacoes de cambio;
IV - Nomear procuradores, observando os limites de suas atribuiges.
Art. 18. Compete ao Secretario:
I- Encaminhar as decisGes tomadas pela Diretoria Executiva;
Il- Organizar e se responsabilizar pelos assuntos da Secretaria;
Ill- Substituir, quando necessario, o Presidente;
IV- A guarda dos livros e documentos da associagao.

Secdoj

Das Eleigoes da Diretoria

Art. 19. As Eleigbes serdo realizadas a cada 3 (trés) anos na Assembleia Geral
Ordinaria.

|- Os associados presentes deverao indicar os candidatos aos cargos.

Il - A Eleicdo sera realizada por sufragio direto e secreto, ndo sendo permitido o
voto por procuragao.
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Il -A votagdo serd realizada por cargo, com todos os nomes que forem
apresentados. Sera considerado eleito, em cada cargo, o candidato que obtiver a
maioria absoluta dos votos dos associados presentes na Assembleia.

IV - Caso nenhum dos candidatos votados obtenha a maioria absoluta dos votos,
sera feita nova eleigdo onde concorrerdo somente os dois candidatos mais votados
no primeiro escrutinio.

V - Todo processo eleitoral, desde a indicagdo de candidatos até a contagem dos
votos e respectiva publicagao, sera presidida pelo Presidente.

Secdo 4
Da Vacancia

Art. 20. Em caso de vacancia de um cargo da diretoria executiva, motivada por
destituigao, demissao, exclusdo, renlncia ao cargo, ou falecimento do associado,
assumira interinamente até o final do respectivo mandato, um associado indicado
pela Diregdo Executiva.

Paragrafo Unico - Ocorrendo vacancia simultdnea da maioria dos cargos da
Diretoria Executiva a escolha sera realizada em Assembleia geral, convocada pelo
Diretor que continuar no exercicio do cargo ou por 1/5 dos associados.

CAPITULO Ill - DOS ASSOCIADOS
Secaoa
Do ingresso

Art. 21. Podera adquirir a condigdo de associado aquele que, por livre iniciativa
solicitar filiagdo & entidade, expressando concordancia com as disposi¢des deste
Estatuto Social, mediante aprovagao da Diretoria Executiva que publicara sua
decisdo afixando comunicado na sede da entidade e comunicara a Assembleia
Geral em sua primeira sessao.

§ 1° - As pessoas fisicas e pessoas juridicas ndo associadas, que desejarem
cooperar com a consecugao das finalidades e objetivos da associagdo, podem
participar como colaboradores.

§ 2° - Da decisdo da Diretoria Executiva que aprovar ou rejeitar o ingresso de novo
associado, cabera recurso a primeira Assembleia geral, com efeito suspensivo, por

ot

PRENOTADO
2° RCPJ-5P

168



qualquer associado da entidade, sendo sempre escrito e observando-se o
contraditorio.

Secdo 2
Da Demissédo e Exclusdo de Associados

Art. 22. A demissdo do associado sera requerida, através de documento escrito,
pelo proprio associado e enderecada a Diretoria Executiva, devendo esta
comunicar a Assembleia geral em sua primeira sessao.

Art. 23. A exclusdo se daré por deliberagdo fundamentada da Diretoria Executiva,
quando houver justa causa ou quando:

| - O associado descumprir as normas estabelecidas nesse estatuto;

Il - Faltar, sem justificativa escrita e enderegada & Diretoria Executiva, a 3 (trés)
reunioes consecutivas da Assembleia Geral Ordinaria ou Extraordinaria.

§ 1° - A diretoria executiva devera comunicar a Assembleia geral em sua primeira
sessao, sobre a decisdo de exclusao de associado.

§ 2°- Da decisao da Diretoria Executiva que deliberar pela exclusao de associado,
cabera recurso a primeira sessdo da Assembleia geral, com efeito suspensivo, por
qualquer associado da entidade, sendo sempre escrito e observando-se sempre a
ampla defesa,

Secdo3
Dos Direitos e Deveres dos Associados

Art. 24. Todos os associados tém iguais direitos e deveres, ressalvado os casos
estipulados nesse estatuto.

Art. 25. Os Associados tém os seguintes direitos:

I- Participar das Assembleias ordinarias e extraordinérias;

Il - Votar e ser votado nas eleigdes para membro da Diretoria Executiva;
Il - Usufruir de todos os servigos oferecidos pela entidade;

IV- Sugerir medidas que julgar de interesse da entidade;
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V- Propor a criagao e/ou tomar parte de comissdes ou grupos de trabalho;

VI- Opinar junto a Diretoria Executiva sobre assuntos que julgar de interesse
relevante, sendo vedado o anonimato;

VIl- Recorrer de qualquer decisao da Diretoria Executiva;

VIII- Ter vista dos livros, mediante requerimento, sendo que estes nao poderao sair
de sua sede;

IX - Requerer a convocagao da Assembleia Geral, mediante a apresentagao de 1/s5
(um quinto) de assinaturas dos associados;

X~ Representar contra qualquer associado junto a Diretoria Executiva.

X|- Requerer a qualquer tempo sua demissao da entidade.

Art. 26. Os Associados tém os seguintes deveres:

I - Cumprir o Estatuto, os regulamentos e as disposigdes internas da entidade,
II- Acatar as decisdes da Assembleia Geral e dos demais 6rgdos;

lll - Exercer os cargos para os quais forem eleitos, salvo casos de impedimento
Justificado;

IV - Colaborar com iniciativas da entidade;
V - Contribuir para difusao da entidade e para o cumprimento dos seus objetivos;

VI - Respeitar os demais associados em sua raga, sexo, religido e opgao politico-
partidéria.

Vil- Zelar pela conservagdo e manutengdo do patriménio da entidade;

VIl - Justificar suas auséncias quando impossibilitados de comparecer s
Assembleias gerais ordinarias ou extraordinarias.

CAPITULO IV - DO PATRIMONIO

Art. 27. O patrimdnio Social da associagdo sera constituido de doagdes,
patrocinios, resultados financeiros de contratos, investimentos, legados,
contribuigbes e auxilios de toda natureza dos associados e de pessoas fisicas ou
juridicas, de direito pUblico ou privado, que lhe venham a ser acrescidos, além de
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bens transferidos pelos associados ou terceiros e dos bens méveis ou iméveis que
possui ou venha a possuir,

Art. 28. A aceitacdo de doagdo com encargo so sera realizada apds apreciagdo e
aprovagao do Presidente e do Tesoureiro.

Art. 29. A PUBLICA aplicara integralmente suas rendas, recursos e eventual
resultado operacional na manutencio e desenvolvimento dos objetivos
institucionais no territdrio nacional.

Art. 30. A PUBLICA podera receber contribuigdes e doagoes em dinheiro ou em
bens, de pessoas ou entes privados e piblicos, nacionais e internacionais, para a
consecugdo de seus objetivos, podendo ser aplicadas por conveniéncia e
oportunidade da Diretoria Executiva, salvo quando feitas de maneira vinculada.

Art. 31. A PUBLICA n3o remunerard e ndo distribuird lucros ou concedera
vantagens ou beneficios por qualquer forma ou titulo a seus diretores, associados,
conselheiros, instituidores, benfeitores ou equivalentes, sob nenhuma forma.

Art. 32. A PUBLICA nao distribuira entre seus associados, conselheiros, diretores,
doadores, empregados ou membros a qualquer titulo, os eventuais resultados,
dividendos, bonificagdes, participagdes ou parcela do seu patriménio, auferidos
mediante o exercicio de suas atividades, sendo integralmente aplicados na
manutencao e desenvolvimento dos objetivos institucionais.

Art. 33. Os associados ndo participam do patrimdnio social, ndo respondendo nem
mesmo subsidiariamente pelas obrigagdes assumidas pela associagio.

Art. 34. A PUBLICA ndo constitui patriménio de individuos ou de associagao sem
carater beneficente ou de assisténcia social.

Art. 35. A PUBLICA adotard préticas de gestao administrativa, necessarias e
suficientes a coibir a obtencao, de forma individual ou coletiva, de beneficios ou
vantagens pessoais, em decorréncia da participagdo no respectivo processo
decisorio.

Art, 36. Em caso de dissolugdo ou extingdo, a PUBLICA, por deliberagdo dos

associados destinara o eventual patrimonio remanescente a entidade municipal,
estadual ou federal, de fins idénticos ou semelhantes.

CAPITULO V - DISPOSICOES GERAIS E TRANSITORIAS
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=l Art. 37. O presente estatuto somente poderd ser modificado em Assembleia Geral
especialmente convocada para este fim, com o voto concorde de dois tergos dos
presentes, ndo podendo ela deliberar, em primeira convocagdo, sem a maioria
-absoluta dos associados, ou com menos de um tergo nas convocagoes seguintes.

Art. 38. Este Estatuto entrara em vigor imediatamente na data de sua aprovagao.

Sao Paulo 2g de julho de 2011.

brosio Alvares
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