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RESUMO - Investiga-se como arranjos jornalisticos que se autodefinem empreendedores
trabalham os elementos proposta de valor, fontes de receita e relacionamento com
clientes em seus modelos de negocio e o quanto isso reflete em sua sustentabilidade
financeira. Como método desta pesquisa quali-quantitativa de natureza exploratdria,
categorizou-se em ativas e encerradas/inativas as iniciativas presentes no Mapa do
Jornalismo Independente, da Agéncia Publica. Dentro das ativas, realizou-se triagem
para verificar quais destas eram de fato jornalisticas. Para coleta de dados, foi aplicado
questionario, com conjunto de perguntas organizado a partir do referencial teérico
proposto por Osterwalder e Pigneur (2011); Skaggs e Youndt (2003); Amit e Zott
(2001); Benvenido (2018); Figaro (2018). Como resultados, percebeu-se relacdo direta
entre sustentabilidade e dedicacdo dos profissionais a rentabilizacdo do projeto e ao
relacionamento com o publico. Além disso, todos os investigados responderam que
investem em estratégias de eficiéncia e inovacdo para criacdo de valor junto a audiéncia.
Palavras-Chave: Empreendedorismo. Arranjos jornalisticos. Modelo de negocio.
Sustentabilidade financeira.
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SUSTAINABILITY OF ENTREPRENEURIAL JOURNALISTIC
ARRANGEMENTS IN BRAZIL: a study of seven digital-native ones

RESUMO - This article investigates how journalistic arrangements that define themselves
as entrepreneurs work on the elements of value proposition, sources of revenue and
customer relationships in their business models and how much this reflects on their
financial sustainability. As a method of this qualitative-quantitative exploratory research,
the initiatives present in the Map of Independent Journalism, by Agéncia Publica,
were categorized into active and closed/inactive. Within the active ones, a screening
was carried out to verify which of these were in fact journalistic. For data collection,
a questionnaire was applied, with a set of questions organized from the theoretical
framework proposed by Osterwalder and Pigneur (2011); Skaggs and Youngt (2003);
Amit and Zott (2001); Benvenido (2018); Figaro (2018). As a result, there was a direct
relationship between sustainability and dedication of professionals to the profitability of
the project and the relationship with the public. In addition, all respondents answered
that they invest in efficiency and innovation strategies to create value for the audience.

Key words: Entrepreneurship. Journalistic arrangements. Business model. Financial
sustainability.

SOSTENIBILIDAD DE PROYECTOS PERIODISTICOS
EMPRENDEDORES EN BRASIL: un estudio de siete nativos digitales

RESUMEN - Investiga como los proyectos periodisticos que se definen a si mismos como
emprendedores trabajan sobre los elementos de la propuesta de valor, las fuentes de
ingresos y las relaciones con los clientes en sus modelos de negocio y cuanto se refleja
esto en su sostenibilidad financiera. Como método de esta investigacién exploratoria
cualitativa-cuantitativa, las iniciativas presentes en el Mapa del Periodismo Independiente,
de Agéncia Publica, fueron categorizadas en activas y cerradas/inactivas. Dentro
de los activos, se realizdé un tamizaje para verificar cudles de estos eran en realidad
periodisticos. Para la recoleccién de datos se aplicé un cuestionario, con un conjunto de
preguntas organizadas a partir del marco teérico propuesto por Osterwalder y Pigneur
(2011); Skaggs y Youngt (2003); Amit y Zott (2001); Benvenido (2018); Figaro (2018).
Como resultado, hubo una relacién directa entre la sostenibilidad y la dedicacién de los
profesionales a la rentabilidad del proyecto y la relacién con el publico. Ademas, todos
los encuestados respondieron que invierten en estrategias de eficiencia e innovacion
para crear valor para la audiencia.

Palabras clave: Emprendimiento. Proyectos periodisticos. Modelo de negocio.
Sostenibilidad financeira.

1 Introducao

As consequéncias econdmicas desencadeadas no campo
jornalistico pela mudanca do paradigma comunicacional impactam
o mercado de trabalho e contribuem para o surgimento de “novos
arranjos econémicos do trabalho dos jornalistas” (Figaro, 2018).
Para Figaro, “a crise do modelo de empresa jornalistica, a destruicdo
de postos de trabalho e a reestruturacao dos processos produtivos
colocam em xeque (desarranjam) o futuro do exercicio da profissao de
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jornalista e o jornalismo como o conhecemos” (2018, p. 17). Assim,
seja para sobreviver a crise que tem eliminado postos de trabalho
na area de jornalismo, seja para fazer um contraponto a imprensa
tradicional, jornalistas e outros profissionais de comunicacdo tém
apostado na inovacdo no que diz respeito a produtos, processos e
modelos de negécios para a criacdo de seus projetos de midia.

Essas novas combina¢Oes possiveis aliadas a tecnologia
digital desempenham um papel fundamental para entender o
jornalismo como tem sido desenvolvido atualmente, no qual novas
l6gicas e formas tém concedido possibilidades a determinados atores
e atividades do campo jornalistico (Zamith & Braun, 2019) como
talvez nunca antes. Neste sentido, os “novos arranjos econémicos do
trabalho dos jornalistas” encontram na internet, e suas ferramentas
digitais, um ambiente propicio para existirem.

Ndo é raro verificar projetos nativos digitais surgidos como
alternativas aos conglomerados de midia e, muitos deles, tendo sido
idealizados e colocados em pratica por jornalistas profissionais.
Esta ideia do empreendedorismo como um dos caminhos para a
sobrevivéncia em meio a crise ndo é algo que se limita ao campo do
jornalismo, mas, especialmente neste, tem sido uma tendéncia no
Brasil e na América Latina como um todo. Segundo o relatério Ponto
de Inflexdo da Sembramedia (2017, p. 06), desde que o primeiro
empreendimento do estudo foi fundado, em 1998, “centenas de
meios nativos digitais surgiram na regido e cresceram para atingir
milhdes de leitores”. No entanto, para sobreviverem neste ambiente
de convergéncia midiatica, estes novos atores do campo jornalistico
devem encontrar configuracées econdmicas que tornem viaveis em
longo prazo seus projetos.

Na busca por configuracbes econdmicas sustentaveis, esta
a elaboracao de um modelo de negécio, “que descreve a logica de
criacdo, entrega e captura de valor por parte de uma organizagao”
(Osterwalder & Pigneur, 2011, p. 14). Modelos de neg6cio sdo
compostos por nove elementos:

1) Segmentos de clientes (uma organizacdo serve a um
ou diversos segmentos de clientes); 2) proposta de valor
(busca resolver os problemas do cliente e satisfazer suas
necessidades); 3) canais (as propostas de valor sdo levadas
aos clientes por canais de comunicacdo, distribuicdo e
vendas); 4) relacionamento com clientes (estabelecido e
mantido com cada segmento de clientes); 5) fontes de receita
(resultam de propostas de valor oferecidas com sucesso aos
clientes); 6) recursos principais e 7) atividades-chave (recursos
principais sdo os elementos ativos para oferecer e entregar

ricensed under the creative commons attribution 4.0 international (¢C BY 4.0)
DOI: 10.25200/B]R.VI8N2.2022.1496



SUSTENTABILIDADE DE ABKANJOSJOBNALfSTI(IOS EMPREENDEDORES NO BRASIL

os elementos previamente descritos ao executar uma série de
atividades-chave); 8) parcerias principais (algumas atividades
sdo terceirizadas e alguns recursos sdo adquiridos fora da
empresa); e 9) estrutura de custo (os elementos do modelo
de negocios resultam na estrutura de custo). (Osterwalder &
Pigneur, 2011, p. 16-17).

Neste artigo, opta-se por analisar trés deles — proposta
de valor, fontes de receita e relacionamento com clientes — e, com
isso, busca-se entender como esses trés elementos se engendram
na sustentabilidade de arranjos jornalisticos brasileiros que se
auto definem como empreendedores/inovadores. A opcdo pelos
trés aspectos em questdao da-se pela relacdo direta destes com a
manutencao financeira de projetos empreendedores.

A esséncia de um modelo de negécios esta, segundo Teece
(2010, p. 172, traducdo nossa), em “definir a maneira pela qual a
empresa entrega valor aos clientes, induz os clientes a pagar pelo valor
e converte esses pagamentos em lucro”. Similarmente, Porter (1985, p.
38) define valor como “a quantidade de compradores dispostos a pagar
pelo que uma empresa lhes fornece”. Se conhecimento, experiéncia e
entendimento geram valor, o desafio que se coloca para as empresas
jornalisticas, principalmente diante do declinio do consumo de
noticias, € como traduzir isso em suas propostas de modo que
gerem valor econdmico suficiente para garantir sua sustentabilidade.
“O componente Proposta de Valor descreve o pacote de produtos e
servicos que criam valor para um Segmento de Clientes especifico. [...]
é o motivo pelo qual os clientes escolhem uma empresa e ndo outra”
(Osterwalder & Pigneur, 2011, p. 22). Para empresas jornalisticas
conseguirem rentabilizar na economia digital, defende Jarvis (2014,
n.p, traducdo nossa), é preciso repensar seus modelos de negécios,
movendo-se do eixo de empresas de venda de contelido para empresas
de prestacao de servico — “ajudar as comunidades a organizarem seus
conhecimentos para melhor se organizarem”. Pensamento semelhante
tem Picard (2010), para quem a énfase no processamento de noticias
deve mudar de mera cobertura para interpretacdo, ajudando o publico
a se organizar em meio ao mar de informacao disponivel na atualidade.

Assim, esta pesquisa de natureza exploratéria, utiliza-se de mé-
todos quantitativos e qualitativos desenhados especificamente para o
trabalho aqui proposto. Para construcdo da amostra, faz-se um recorte
do Mapa do Jornalismo Independente, levantamento publicado em 2016
pela Agéncia Publica, com meios nativos digitais no Brasil. Fundada em
2011, a Agéncia Publica é uma agéncia brasileira de jornalismo investiga-
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tivo e independente. Inicialmente, realizou-se um levantamento de todas
as atuais 217 iniciativas presentes no Mapa, para separar as que per-
manecem ativas das que estdo encerradas/inativas. Dentro das ativas,
buscou-se verificar quais sdo de fato projetos jornalisticos, utilizando a
metodologia do Centro de Pesquisa em Comunicacdo e Trabalho (CPCT)
da Universidade de Sao Paulo (USP) (Figaro, 2018). Apds essa triagem,
chegou-se a uma amostra de 110 meios jornalisticos ativos, para os
quais foi enviado um questionario de pesquisa com questdes acerca dos
trés elementos do modelo de negdcio acima mencionados. Além disso,
0 questionario também continha uma pergunta indagando de que forma
os arranjos se auto definiriam entre os termos: alternativo/contra-hege-
monico, independente, nativo digital ou empreendedor/inovador. Dos
57 arranjos ativos que responderam o questionario, foram selecionados
para este estudo os sete que afirmaram se identificar como empreende-
dores/inovadores. Este recorte foi proposto a fim de investigar como os
arranjos jornalisticos que se consideram empreendedores estdo traba-
Ihando os elementos proposta de valor, fonte de receita e relacionamento
com o publico em seus modelos de negdcio e, ainda, o quanto isso se
relaciona com a sustentabilidade financeira destes.

2 A crise de credibilidade no jornalismo e o surgimento do
perfil do jornalista empreendedor em novos arranjos

A crise que atravessa o jornalismo esta inserida em um
contexto conjuntural maior: é uma crise que engloba nao so esta,
mas outras areas da sociedade que sofrem com similar falta de
confianca e credibilidade social. No que tange ao campo jornalistico,
esta crise, que é ao mesmo tempo econdmica, técnica, politica, moral
e organizacional, tem em sua esséncia o “declinio de credibilidade
das empresas jornalisticas junto ao conjunto dos publicos com os
quais se relaciona” (Mick & Tavares, 2017), e impacta, dentre outros
fatores, sobre a estrutura do trabalho do jornalista.

A rotina jornalistica também sofreu significativas mudancas
nas ultimas décadas. Este ndo é um processo novo: a producdo e
circulacdo de noticias se desenvolveram lado a lado com as tecnologias
de comunicacdo; uma vez que a histéria do jornalismo esta ligada a
evolucdo da tecnologia. Essas tecnologias, ao passo que ajudaram a
agregar valor ao processo de producado jornalistica, contribuiram para
profundas transformacoes nas logicas e praticas da profissdo. Nesse
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cenario, novos atores tém emergido, modificando o ecossistema
midiatico. Este fendmeno, embora ja existisse antes da internet, com
jornais impressos alternativos, ampliou-se devido as possibilidades
que surgem junto ao ambiente conectado e suas tecnologias digitais
de comunicacdo, uma delas sendo o barateamento do custo de
producdo e distribuicdo de contetudo jornalistico (Silveira, 2017).

Ao crescimento de iniciativas empreendedoras no jornalismo
digital pode ser feita a leitura das possibilidades tecnologicas, mas,
também, este fendmeno pode ser observado como um sintoma da
desprofissionalizacdo do jornalista, que busca na criacdo de seu
préprio negécio uma forma de sobreviver ao mercado de trabalho
precarizado. As mudancas no campo jornalistico tém sinalizado
para tendéncias a uma reorganizacdo dos ambientes de trabalho;
a fragmentacdo das redacdes; a emergéncia de uma sociedade
“redacional” e a ubiquidade das tecnologias midiaticas.

Tudo aponta para uma perspectiva de jornalista mais
individual que institucional (Deuze & Witschge, 2016). Contratados ou
independentes, “os trabalhadores da midia sdo cada vez mais chamados
a abracar e incorporar uma mentalidade ‘empreendedora’, onde cada
individuo se torna uma marca ou empresa”’ (Deuze & Witschge, 2016,
p. 09). Dentre as competéncias que esses profissionais precisam
desenvolver, estao “habilidades de empreendedorismo, como montagem
de negdcios e acompanhamento de metas” (Calli, 2018, p. 45).

Assim, para além da ideia do jornalista como marca, algo
que ja acontecia no século XX, principalmente com profissionais de
emissoras televisivas, a figura do jornalista empreendedor tem, cada vez
mais, ganhado evidéncia no sentido de esta poder se configurar como
uma alternativa ao enxugamento das redacdes, as grandes exigéncias
acompanhadas de saldrios baixos e a falta de uma perspectiva de carreira
(Nonato, 2009). Esse cenario também tem levado a emergéncia de uma
série de novas formas organizacionais ao redor do mundo, “consistindo
em coletivos editoriais (online e offline), start-ups de noticias e redacdes
pop-up, incluindo inovacdes gerenciais”, com rotinas que “podem ser
tudo menos estaveis nesses ambientes” (Deuze & Witschge, 2016, p. 16).

Percebe-se que o fendmeno aparece tanto como algo imposto
aos profissionais, cobrados aassumircadavez mais aresponsabilidade
da empresa jornalistica (Deuze & Witschge, 2017), quanto como uma
tentativa real de sobreviver a esse cenario de crise. Similarmente,
segundo Silva (2017, p. 27), manifesta-se “a partir das necessidades
e tendéncias do mundo globalizado e interconectado” e, para além
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disso, se estabelece “como uma das alternativas encontradas para
buscar: empregabilidade, autonomia e independéncia profissional”.

Além da criacao de meios jornalisticos nainternet se apresentar
como forma de viabilizar novos tipos de trabalho, elatambém opera pela
insatisfacdo com o jornalismo que é praticado nas grandes empresas
de midia. De acordo com Figaro (2018, p. 28), “esses profissionais
sdo movidos pela necessidade, pelo sonho de fazer um bom trabalho
jornalistico”; dessa forma, “sites e blogs aparecem como possibilidade
de producdo de um jornalismo independente e alternativo”. Ao mesmo
tempo que o surgimento da internet e suas ferramentas digitais,
das plataformas de redes sociais, dos computadores, smartphones
e tablets contribuiu para mudancas que impactariam o trabalho do
jornalista, também possibilitou, pela “livre associacdo entre pares”,
trabalhar temas e abordagens jornalisticas diferentes dos praticados
pelos conglomerados de midia (Figaro & Nonato, 2021, p. 33).

Nesse novo perfil profissional, cada vez mais compelido a
assumir um papel empreendedor, a barreira entre os setores editorial
e comercial “perde sua razao de ser em negocios em escala menor
e em um cenario que demanda profissionais de jornalismo capazes
de executar multitarefas” (Paulino & Xavier, 2015, pp. 166-167).
Ainda segundo os autores, isso significa dizer que, neste cenario, o
jornalista precisa ser capaz de pensar desde a estratégia de captacao
de receita para a producao de determinado conteudo, a apuracao,
redacdo (ou captacdo de audio/video e foto), edicdo, publicacdo e
distribuicdo do conteldo via site, blog e redes sociais.

Dessa forma, aliada ao conceito de empreendedorismo, a
inovacdo tem sido uma aposta dos jornalistas no que diz respeito a
produtos, processos e modelos de negdcios para criarem seus projetos
de midia digital alternativos “como uma forma de sobrevivéncia na
profissdo, como uma alternativa para a realizacdao profissional e
cidada que os grandes conglomerados de midia nao podem oferecer”
(Figaro, 2018, pp. 17-19), sendo que algumas destas iniciativas
se configuram como “novos arranjos econdmicos do trabalho do
jornalista”, a saber, um conjunto de forcas produtivas que “pode ser
colocado a servico da sociedade desde que esses profissionais se
organizem para conquistar o direito de trabalhar com dignidade e
produzir informacao de qualidade para os cidadaos”.

Apesar dos responsaveis por muitas dessas iniciativas
rejeitarem a rotulacdo “empreendedor”, deve-se pensar, segundo Calli
(2018, p. 52), sobre “como as habilidades de empreendedorismo
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e administracdo sdo Uteis e necessdarias para que o jornalista se
mantenha em uma posicdo de protagonismo no estabelecimento dos
rumos da profissao”, podendo, assim, ter mais chances de encontrar
um modelo de negédcio que possibilite a longevidade de seus projetos.
Ao contrario do idedrio neoliberal individualista, o empreendedorismo
praticado por muitos destes atores é um trabalho criador; e o discurso
jornalistico que é produzido nestes novos arranjos esta, ndo raro,
comprometido com sua condicao de forma de conhecimento (Genro
Filho, 2012), rejeitando a légica do jornalismo como mercadoria
subordinada ao principio da lucratividade (Mick & Tavares, 2017).

Assim, a sustentacdo dos novos arranjos segue sendo o
grande desafio. A falta de recursos para investir no trabalho - e, por
isso, o fato de muitos dos membros dessas iniciativas precisarem
trabalhar em outras atividades para se sustentar — acaba impactando
questdoes de ordem pratica, o que influencia diretamente o modus
operandi desse jornalismo que é praticado. Principalmente para
aqueles que assumiram perante seu plblico o compromisso politico
de independéncia jornalistica, algumas formas de financiamento,
como anuncio de grandes empresas e bancos, acabam nao sendo
uma opcdo. Aqueles que conseguem chegar a um plano de negocio
sustentavel, configuram-se como alternativas as grandes empresas
de midia, ndo s6é no que diz respeito ao discurso e conteldo
jornalistico que sdao produzidos, mas também no que diz respeito a
empregabilidade de jornalistas (Saad & Silveira, 2021).

Neste sentido, 0s novos arranjos surgem para ocupar um vacuo
deixado pela imprensa hegemonica, um espaco que faz falta a popula-
cdo, e é em parte responsavel pela desinformacao na sociedade. Assim,
a emergéncia do perfil do jornalista empreendedor nesses novos ar-
ranjos econdmicos pode representar um caminho de ressurgimento do
jornalismo e de ressignificacdo e repactuacdo de seu papel social.

3 Metodologia

Para investigar o objeto de estudo deste artigo, foi
necessario desenhar métodos e estratégias proprias, com base em
metodologias de pesquisas quantitativas e qualitativas. A primeira,
segundo Bauer, Gaskell e Allum (2002, pp. 22-23), “se apoia em
numeros e usa modelos estatisticos para analisar os dados, porisso é
considerada hard”, enquanto a segunda “dispensa os nimeros e lida
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com interpretacdes das realidades sociais, sendo considerada soft”.
Desta forma, esta pesquisa tem como principio de delineamento o
estudo comparativo entre os meios presentes no Mapa do Jornalismo
Independente, acompanhado de leitura qualitativa para “guiar a
analise dos dados levantados, ou para fundamentar a interpretacao
com observacdes mais detalhadas (pos-delineamento)” (p. 26).

Para chegar a amostra dos sete arranjos investigados, partiu-
se do Mapa do Jornalismo Independente, publicado em 2016 pela
Agéncia Publica e atualmente com 217 iniciativas. Apds separacdo das
iniciativas mapeadas que se encontram ativas das encerradas, chegou-
se aos seguintes dados: 124 (57,14%) ativos e 77 (35,48%) encerrados
ou inativos. Do universo dos 124, buscou-se confirmar se estes se
tratavam, de fato, de iniciativas jornalisticas. Essa verificacao foi
realizada, conforme a pesquisa do CPCT da USP, utilizando como método
de aproximacdo a autodeclaracdo dos arranjos: a) que se identificam
como iniciativas jornalisticas; e/ou b) que sdao conduzidas por jornalistas
na equipe; e/ou ¢) que possuem marcadores da prdxis jornalistica,
“elementos enunciativos que nomeiam as praticas jornalisticas” — tais
como: reportagens, noticias, apuracdo, entrevistas, revista, pauta,
matérias (Figaro, 2018, p. 69). Depois dessa triagem, permaneceram
110 arranjos jornalisticos ativos na amostra, para os quais foi enviado
0 questionario que investiga aspectos de seus modelos de negécios,
abordando suas propostas de valor, fontes de receita e relacionamento
com clientes. Também foi incluida no questionario uma pergunta sobre
com qual dos seguintes termos os responsaveis pelos projetos mais se
identificavam: alternativos/contra-hegemonicos, independentes, nativos
digitais ou empreendedores/inovadores. A partir desta, estabeleceu-se
o recorte deste trabalho: investigar os modelos de negdcios dos meios
gue se reconhecem como empreendedores/inovadores. Dos 110 meios
jornalisticos, 57 (52,78%) responderam o questionario de pesquisa e
dos que responderam, sete (12,28%) informaram se identificar como
empreendedores/inovadores, compondo a amostra do presente artigo.

O roteiro de perguntas do questionario foi construido com
base em referencial teérico para delimitacdo das categorias de cada
um dos trés elementos do modelo de negocio selecionados no recorte
desta pesquisa - proposta de valor, fontes de receita e relacionamento
com clientes. Ancorados na teoria de empreendedorismo e gestdo
estratégica, Amit e Zott (2011, p. 493, traducdo nossa) identificam
quatro dimensodes interdependentes para a composicdo da proposta
de valor nos negécios conduzidos na internet: “eficiéncia, inovacao,
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retencdo (lock-in) e complementaridades”. Adaptando essas
estratégias, Benvenido (2018) mapeia as acdes que as empresas
jornalisticas podem realizar para ampliar sua percepcao de valor junto
aos leitores/usuarios. Para a definicio dos elementos observados
com relacdo a proposta de valor, construiu-se um quadro (Quadro 1)
de referéncia com base em Amit e Zott (2001) e Benvenido (2018).

O componente fontes de receita de um modelo de negécio “re-
presenta o dinheiro que uma empresa gera a partir de cada Segmento de
Clientes” e pode ser de dois tipos: “1) transacbes de renda resultantes de
pagamento Unico e 2) renda recorrente, resultante do pagamento cons-
tante, advindo da entrega de uma Proposta de Valor aos clientes ou do su-
porte pés-compra” (Osterwalder & Pigneur, 2011, p. 30). De acordo com o
estudo realizado pela Sembramedia (2017, p. 27), ha, em termos gerais,
“dois caminhos para aumentar a receita: gerar audiéncia para direcionar
trafego e publicidade ou alavancar a lealdade do publico para obter recei-
tas com crowdfunding, treinamento, eventos e outras fontes”. Além das
fontes de receita oriundas do publico, como nos modelos de assinaturas,
micropagamento, financiamento coletivo e membership, e de recursos re-
cebidos de fundacdes e editais ou leis de incentivo, outras possibilidades
sdo, do ponto de vista dos anunciantes: publicidade convencional (venda
de espaco de publicidade, com insercao de banner na plataforma digital
do meio); branded content, ou contetdo de marca (criacdo de contel-
do pelo veiculo jornalistico diretamente relacionado ao universo de uma
marca); eventos (organizacao de eventos para captacdo de recursos tanto
com a venda de ingressos ao publico quanto por meio de patrocinio de
empresas). Além desses, ha ainda, no ambito da prestacdo de servicos, a
realizacdo de treinamentos e cursos e a venda de materiais produzidos,
ou nao, pelo meio jornalistico, como e-books, cartilhas e manuais. Bus-
cou-se sistematizar todas essas opcoes de fontes de receita no Quadro 2
que também guiou o roteiro de perguntas do questionario.

Do ponto de vista gerencial, o “relacionamento com clientes”
(Osterwalder & Pigneur, 2011) é essencial para a criacao de valor,
especialmente para organiza¢des cujas fontes de receita sao oriundas
de sua audiéncia. De acordo com Osterwalder e Pigneur (2011, p. 28), “o
componente Relacionamento com Clientes descreve os tipos de relacao
gue uma empresa estabelece com segmentos de clientes especificos”.
Ainda segundo os autores, uma “empresa deve esclarecer o tipo de
relacdo que quer estabelecer com cada Segmento de Cliente”, podendo
variar desde pessoais até automatizadas. Similarmente, Skaggs e Youndt
(2003) afirmam que as empresas de servicos mantém basicamente
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trés tipos de relacionamento com seus clientes: contato, coproducdo
e personalizacdo. Estes tipos de relacionamento estdo sintetizados no
Quadro 3, que também foi utilizado para guiar o roteiro de perguntas do
guestionario aplicado para a amostra pesquisada neste artigo.

Quadro 1
Estratégias e acoes ligadas a proposta de valor

Acdo estraté-

Estratégia Valor para audién-  gica das em-

mi ott, cia (Ami ott, presas uestionario: Assinale a(s) estratégia(s) utilizada(s
(Amit & Zott (Amit & Zott Quest A le a(s) estratégia(s) utilizada(s)
2001) 2001) (Benvenido,

2018)
a. busca produzir um contetdo exclusivo, evitando
Velocidade da = Evitar a co- a padronizacdo e imitacdo da noticia;
informacio: moditizacdo; b. possui equipe com foco em produzir e distribuir
. A iIidgde’na = Ter equipe as noticias de maneira eficiente e agil, numa base
Eficiéncia rogu 20 e distri- eficiente e diaria de publicacgdes;
gui éoc- agil; c. possui equipe multidisciplinar (de areas como
. Cﬁedibilidade e = Praticar as design, tecnologia e jornalismo) que dedica tempo
uvalidade premissas do na checagem e apuracdo jornalistica, ouvindo as
a . jornalismo. diversas fontes, o que ajuda a construir a credibili-
dade em torno do meio.
a. criou novos produtos ou servicos;
= Atende aos = Criacdo de b. introduziu novos métodos de distribuicdo e/ou
desejos da au- novos produtos marketing;
diéncia; e servigos, c. modernizou processos e/ou rotinas de producdo;
Inovacio = Modernizacdo sistemas e d. apresentou novas formas de fazer jornalismo,
¢ de processos e modelos de para além da venda do produto noticioso, criando
produtos por meio  negocio; um novo servico em torno da noticia;
de recursos tecno- = Fidelizar os e. apresentou novas formas de fazer negocios
logicos. clientes. (implementando novas fontes de receita);
f. adaptou seu modelo de negdcio.
a. disponibiliza formas de personalizacdo na distri-
buicdo de contetdos para o publico;
. b. disponibiliza programas de fidelidade;
= Conteldo . P N X
] c. oferece contetido especializado/de nicho (exemplo:
. exclusivo e . o PR : .
< = Seguranca; - . site especializado em cobertura juridica ou hiperlocal);
Retencdo A personalizado; ; I -
= Confiabilidade. v Segmentacio d. dialoga com a audiéncia a partir das redes
do rr?ercadoc sociais e outros canais de comunicagdo com os
: leitores, possibilitando também que eles interajam
entre si, estabelecendo assim uma comunidade
com o publico.
a. Sim, o meio oferece outros produtos e/ou servi-
¢os além da noticia;
b. Ndo, o meio oferece ao publico apenas o produ-
to noticioso.
Se respondeu sim, quais?
= Proximidade " Oferecerd |ataf . ivel id
com a redacio; novos produ- leata ormas em que € possivel acessar o conteddo
Complemen- = Novos produtos; ;qs/ser_\t/)l_glps € ° mle_lo._ .
taridade « Contetdo em isponibilizar a. aplicativo proprio

varias platafor-
mas.

o contetido em
varias platafor-
mas.

b. boletins informativos (newsletters)

c. Spotify e afins (podcasts)

d. plataformas de agregacao como Apple News e
Flipboard;

e. Facebook

f. Instagram

g. Twitter

h. Tiktok

i. outro:

Fonte: elaborado pelas autoras com base em Amit e Zott (2001) e Benvenido (2018).

ricensed under the creative commons attribution 4.0 international (¢C BY 4.0)
DOI: 10.25200/BJR.V18N2.2022.1496



SUSTENTABILIDADE DE ABBANJOSJOBNALfSTI(IOS EMPREENDEDORES NO BRASIL

Quadro 2
Fontes de receita de meios jornalisticos digitais

Modelo de Finan-
ciamento

Como funciona

Origem do
Financiamento

Assinaturas (subs-

baseado no pagamento pelo acesso ao contetddo
(paywall) ou em um nimero limitado de conteu-

- ) . Audiéncia
cription) dos gratuitos até que o pagamento pelo acesso
seja solicitado (soft ou metered paywall).
Financiamento geralmente realizado com campanhas de mobi-
Coletivo (crowd-  lizacdo junto ao publico, consiste em doac¢des Audiéncia
funding) unicas de valores especificados ou nédo.
. . o leitor/usudrio apoia mensalmente o meio
Financiamento Co- . P . I I
- jornalistico, a partir de valores de contribuicao Audiéncia
letivo Recorrente il =
especificados ou nao.
0s membros pagam regularmente taxas, mes-
Associacdo (mem- mo que o contetdo esteja sempre disponivel T
. . Audiéncia
bership) abertamente, tendo alguns beneficios como
recompensas pela sua associacdo/filiacdo.
sdo doacdes de pessoas juridicas (fundagdes
- ou entidades). Na maioria das vezes, essas
Fundacdes d ~ ~ . ; Mecenato
oacgoes sdo dedutiveis no imposto de renda
dos financiadores.
- ’ Verbas de editais ou leis de incentivo (exemplo  Governamen-
Editais e Leis de ) - s
Incentivo Lei Rouanet) para trabalhos pontuais/especifi- tal ou empre-
cos ou por tempo determinado. sarial
. rmi men runi ntel A
Micropagamentos permite o pagamento por unidade de contetido Audiéncia

e, por isso, equivale a valores muito pequenos.

Conteudo de
Marca
(branded content)

criacdao de conteudo diretamente relacionado
ao universo de uma marca.

Anunciantes

Publicidade Con-
vencional

Venda de espago de publicidade, com insercao
de banner na plataforma digital do meio.

Anunciantes

Eventos

Organizacdo de eventos para captacdo de
recursos tanto com a venda de ingressos ao
publico quanto por meio de pagamentos rece-
bidos por empresas que querem ser associadas

Misto (audién-
cia, anuncian-
tes e/ou patro-

aos eventos realizados por determinada organi- cinadores)
zacdo jornalistica.
. o meio oferece eventos de formacdo na area de
Treinamentos e/ou . : e p A
CUrsos jornalismo ou correlatas ministrado pela pro- Audiéncia
pria equipe ou por outros especialistas.
Venda de materiais Venda de materiais produzidos ou ndo pelo -
Audiéncia

diversos

Broz. i( yurnal. res.

meio, como e-books, cartilhas, manuais.
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Quadro 3
Tipos de relacionamento com clientes

baseada na interacdo humana, esta relacionado a quanti-
dade de interacdo que uma empresa mantém com o con-
sumidor. O cliente pode se comunicar com um represen-
tante de verdade para obter auxilio durante o processo de
venda ou depois que a compra esteja completa. Isso pode
acontecer no proprio ponto de venda, por call centers,
e-mail, entre outros.

Assisténcia pessoal ou
contato

esta relacdo envolve dedicar um representante especifico
para um cliente individual. Ela é mais profunda e intima,
normalmente se desenvolvendo por um longo periodo

Assisténcia pessoal de tempo. Em bancos privados, por exemplo, gerentes

dedicada dedicados servem aos clientes de maior renda. Relacdes
similares podem ser encontradas em outros negocios,
como gerentes que mantém relacdes pessoais com clien-
tes importantes.

a empresa ndo mantém nenhum relacionamento direto
Self-service com os clientes, mas fornece todos os meios necessarios
para que eles se sirvam.

este tipo de relacdo mistura uma forma mais sofisticada de
self-service com processos automatizados. Por exemplo,
perfis pessoais online dao ao cliente acesso a servicos
personalizados. Servicos automatizados podem reconhe-

Servicos automatizados cer clientes individuais e suas caracteristicas, e oferecer
informacdes sobre pedidos e transacdes. Na melhor das
hipéteses, servicos automatizados chegam a simular uma
relacdo pessoal (ex.: oferecendo recomendacdes de livros
ou filmes).

as empresas utilizam comunidades de usuarios ou ajudam
a criar uma comunidade para se envolverem mais com
clientes e prospects, e facilitar as conexdes entre membros
da comunidade. Muitas empresas mantém comunidades
online que permitem aos usuarios trocar conhecimento e
resolver problemas uns dos outros.

Comunidades

se refere a menor ou maior quantidade de esfor¢o - mesmo
criativo - que um cliente deve fazer na producdo do ser-
vico. Ex.: A Amazon convida os consumidores a escrever
resenhas e opinar e, assim, criar valor para outros amantes
de livros. Algumas empresas permitem aos clientes colabo-
rar em novos projetos. Outras, como o YouTube, solicitam
aos clientes a criagdo de contetido para consumo publico.

Cocriagdo ou co-pro-
ducao

explicada pela extensdo em que uma empresa é capaz de
Personalizacdo personalizar a oferta para clientes individuais - coletando,
processando e analisando dados sobre seus habitos.

Fonte: elaborado pelas autoras com base em Osterwalder e Pigneur (2011) e Skaggs e
Youndt (2003).
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4 Resultados e discussao

Com mais de cinco anos de existéncia, os arranjos que
compdem a amostra dos ativos jornalisticos empreendedores/
inovadores sdo bastante heterogéneos no que diz respeito aos tipos
de contelidos produzidos, conforme o Quadro 4.

Quadro 4
Tipo de jornalismo produzido

Tipos de contetidos (autodecla-

rado) Formato

Nome

Congresso em Foco  Cobertura politica Site de noticias

Fortalecemos a producdo de

: . , X - Laboratério de Jornalismo;
Enois veiculos. Somos uma organiza¢ao

- . P Newsletter
meio, de fomento e articulacao
Farol Jornalismo Curjadorla de noticias sobre jor- Newsletter
nalismo
InfoAmazonia Meio ambiente S'te.,de noticias §o_bre a
regido da Amazonia
Projeto Draft Negocios ;’Iataforma edltgrlal com
0Co em inovacdo
Radio Yandé Etnomidia Indigena Radio web
Centro de distribuicao de
Valinor Contelido Noticias gerais (editorias diversas) conteudo jornalistico para

imprensa e agéncia de
noticias.

Fonte: elaborado pelas autoras.

Dentre as ac¢des ligadas a proposta de valor, no aspecto
eficiéncia, os arranjos informaram utilizar de maneira continua
as seguintes estratégias: a opcao “a. busca produzir um conteudo
exclusivo, evitando a padronizacdo e imitacdo da noticia”, foi
assinalada por quatro (57,14%) das sete iniciativas; a “b. possui
equipe com foco em produzir e distribuir as noticias de maneira
eficiente e agil, numa base didria de publicacées”, por dois
(28,57%); e a “c. possui equipe multidisciplinar (de areas como
design, tecnologia e jornalismo) que dedica tempo na checagem
e apuracao jornalistica, ouvindo as diversas fontes, o que ajuda a
construir a credibilidade em torno do meio”, por trés (42,86%). Um
arranjo (14,29%) ndo escolheu nenhuma das opg¢des e respondeu
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dissertativamente o seguinte: “se conecta com comunidades
locais e territérios, e tem como foco a representatividade” (Enois,
comunicacdo pessoal, Outubro, 08-11, 2021).

Todas as sete iniciativas informaram ter adotado, entre
outubro de 2020 e outubro de 2021, pelo menos uma estratégia
de inovacdo (o questionario permitia assinalar mais de uma opcao).
As mais mencionadas foram as opcdes “a. criou novos produtos
ou servicos” e “e. apresentou novas formas de fazer negécios
(implementando novas fontes de receita)”, tendo sido citadas cada
uma por cinco (71,43%) dos arranjos. Quatro (57,14%) informaram
que modernizaram (c.) “processos e/ou rotinas de producao”,
trés (42,86%) afirmaram que introduziram (b.) “novos métodos de
distribuicdo e/ou marketing” e outras trés que adaptaram (f.) “seus
modelos de negdcios”. Por fim, duas (28,57%) assinalaram a opcao
“d. apresentou novas formas de fazer jornalismo, para além da venda
do produto noticioso, criando um novo servico em torno da noticia”.

As estratégias de retencdo mais assinaladas foram ‘“a.
disponibiliza formas de personalizacdo na distribuicdo de contetidos
para o publico” e “c. oferece conteldo especializado/de nicho
(exemplo: site especializado em cobertura juridica ou hiperlocal)”,
tendo cada uma dessas opcdes sido escolhidas por trés (42,86%)
arranjos. Dois (28,57%) informaram que disponibilizam (b.)
“programas de fidelidade”, e outros dois (28,57%), que estabelecem o
didlogo (d.) “com a audiéncia a partir das redes sociais e outros canais
de comunicacdo com os leitores, possibilitando também que eles
interajam entre si, estabelecendo uma comunidade com o publico”.
Duas iniciativas (28,57%) nao escolheram nenhuma das alternativas e
responderam o seguinte: “ainda ndo adotamos estratégias deste tipo,
mas fazem parte de um planejamento de longo prazo” (InfoAmazénia,
comunicacao pessoal, Outubro, 08-11, 2021) e “ndo importamos
com a concorréncia, estamos sempre em busca de testes e inovacdes
de linguagens etnocomunicacionais” (Radio Yandé, comunicagdo
pessoal, Outubro, 08-11, 2021).

Em relacdo as estratégias de complementaridade, cinco
(71,43%) dos sete arranjos informaram que oferecem outros produtos
e/ou servicos ao publico além da noticia, enquanto apenas dois
(28,57%) disseram ndo oferecer. Os que oferecem disponibilizam
seus conteidos em 11 outros locais. Os mais citados foram:
Instagram, Twitter e Facebook, aparecendo nas respostas de seis
(85,71%) projetos. As outras plataformas citadas foram: newsletters
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(cinco; 71,43%), Spotify e afins (trés; 42,86%), LinkedIn (dois; 28,57%)
e YouTube (dois; 28,57%). Os aplicativos de mensagem instantanea
Telegram e WhatsApp, aplicativo préprio e plataformas de agregacdo
de conteddo como Apple News e Flipboard foram citados, cada um,
por um (14,29%) arranjo.

Em se tratando da sustentabilidade e fontes de receita,
a maioria dos arranjos que se identificam como empreendedores/
inovadores sao sustentaveis financeiramente: cinco (71,43%) dos
sete. Um (14,29%) informou que projeta atingir a sustentabilidade
até completar dez anos de existéncia, e outro (14,29%) informou que
ndo é sustentavel. Quatro (57,14%) dos sete, informaram que obtém
recursos por trés fontes de receita ou mais. Dois (28,75%) disseram
utilizar duas formas de financiamento e um (14,29%) respondeu
apenas uma.

As fontes de receita mencionadas sdo, por ordem da mais
citada para a menos: 1) branded content (conteddo de marca),
utilizada por cinco (71,43%); 2) fundacbes e 3) venda de materiais
diversos, adotadas por trés arranjos cada (42,86%); 4) financiamento
coletivo recorrente (mensal), 5) micropagamentos e 6) editais e/
ou leis de incentivo apareceram cada uma nas respostas de dois
(28,57%); 7) treinamentos e cursos e 8) assinaturas utilizando
o paywall (pagamento pelo acesso) foram mencionadas por um
(14,29%) arranjo cada.

Quatro (57,14%) dos arranjos disseram obter receita de mais e
R$ 10 mil mensais, dois (28,57%) arrecadam entre R$ 1.001 eR$ 3.000
mensais e um (14,29%), entre R$ 6.751 (valor limite para arrecadacao
mensal do status juridico MElI - Microempreendedor Individual) e R$
10 mil mensais. Todos os quatro projetos que estdo na maior faixa
de receita responderam que sdo sustentaveis. Além deles, um arranjo
que respondeu ser sustentavel, o Farol Jornalismo, informou que
obtém receita mensal entre R$ 1.001 e R$ 3.000, a mesma quantia
da Radio Yandé, que respondeu nao ter atingido a sustentabilidade.
O arranjo que respondeu estar no caminho da sustentabilidade, disse
arrecadar por més entre R$ 6.751 e R$ 10.000.

Dentre os quatro que responderam contar com trés fontes de
receita ou mais, trés sao sustentaveis financeiramente e um informou
que estd no caminho da sustentabilidade. Dentre os dois arranjos
que arrecadam recursos com dois modelos de financiamento, um
é sustentavel e o outro ndo. O que possui apenas uma forma de
rentabilizacdo também informou ser sustentavel. Neste ultimo caso,
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da InfoAmazonia, é curioso notar que com apenas uma fonte de
financiamento, nomeadamente fundacdes, o arranjo esta obtendo
mais de R$ 10 mil mensais.

Outros dois casos a serem observados sao o do Farol
Jornalismo e o da Radio Yandé: ambos arrecadam a mesma quantia
mensal com diferenca na variedade de fontes (o primeiro possui trés
fontes enquanto o segundo, duas), no entanto, um informou ser
sustentavel com os recursos obtidos e o outro respondeu nao ser.
Uma explicacdo possivel é a de que para se atingir a sustentabilidade
é preciso levar em conta, além da arrecadacao de recursos, 0s custos
que cada arranjo tem para se manter em funcionamento. Estruturas
organizacionais menos complexas demandam menos recursos,
obviamente. Esse dado corrobora que a sustentabilidade envolve
outros fatores além da variedade de formas de financiamento e niveis
de receita, estando ligada a todos os nove elementos de um modelo
de negdcio, como proposto por Osterwalder e Pigneur (2011). E
preciso voltar o olhar também para aspectos como a estrutura de
custo, que descreve todos os gastos envolvidos na operacdo. Segundo
Osterwalder e Pigneur (2011, p. 40), “criar e oferecer valor, manter
o Relacionamento com Clientes e gerar receita incorrem em custos”.

Trés (42,86%) dos sete arranjos responderam que tém uma
pessoa especializada na area de vendas/publicidade focada na
geracdo de receita; dois (28,57%) informaram que também contam
com alguém responsavel pela rentabilizacdo, mas essa pessoa ndo
é especializada e cuida também de outras coisas dentro do projeto.
Um (14,29%) alegou que ndo tém uma pessoa especifica pensando a
rentabilizacdo, o(s) idealizador(es) do projeto pensa(m) as formas de
financiamento da organizacdo, e outro (14,29%) respondeu que nao
tem alguém pensando a rentabilizacdo do projeto no momento.

Todos os arranjos jornalisticos ativos empreendedores/
inovadores que responderam contar com uma pessoa especializada
responsavel pela rentabilizacdo do projeto sdo sustentaveis
financeiramente e estdo obtendo receita de mais de R$ 10 mil
mensais. Esse dado corrobora o estudo da Sembramedia (2017, p.
39), que indicou que quando comparada “a receita média daqueles
que afirmaram ter um representante comercial com aqueles que nao
tém” é possivel verificar uma diferenca entre eles na ordem de 30
vezes o valor do maior para o menor. Segundo o estudo, a “receita
média dos empreendimentos com pelo menos um representante
comercial” é de “US$ 117 mil por ano”, enquanto “a receita média
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daqueles que nao tém um representante comercial” é de “US$ 3.900
por ano”.

No que diz respeito ao relacionamento com clientes, seis
(85,71%) dos sete arranjos responderam que contam com, pelo
menos, uma pessoa trabalhando no relacionamento com o publico,
ainda que nao de forma exclusiva; enquanto uma (14,29%), informou
que ha pelo menos uma pessoa trabalhando nisso de forma exclusiva.
Ao atribuir esta funcdo a um(a) profissional de modo exclusivo, a
organizacao tem mais chances de estabelecer e fortalecer a relagcdo
com os publicos com os quais se relaciona, dedicando tempo e trabalho
para ouvi-los. Ter uma pessoa exercendo esta funcdo de forma nao
exclusiva, no entanto, compromete a qualidade dessas interacdes,
uma vez que elas ocorrem na medida das possibilidades das outras
atribuicdes como é o caso, por exemplo, de um profissional de social
media que, ao lado das funcdes de planejamento e publicacdo dos
contetidos nestas plataformas sociais também atuaria na interacao
com a audiéncia. No entanto, ter um profissional atuando no
relacionamento com o publico de forma ndo-exclusiva ainda é melhor
do que nao ter nenhum profissional deste tipo.

Segundo OsterwalderePigneur(2011, p.28),orelacionamento
“influencia profundamente a experiéncia geral de cada cliente” e pode
ser guiado tanto para conquistar novos publicos, como para manté-
los ou ampliar as vendas (de assinaturas, de servicos oferecidos
pela organizacdo, de financiamento coletivo recorrente etc). Dessa
forma, ndo contar com um profissional trabalhando nisso pode
prejudicar o desenvolvimento do relacionamento com o publico, o
que é particularmente nocivo para a saude de uma organizacdo que
depende do apoio financeiro de sua audiéncia, como é o caso de
muitas das iniciativas em que o financiamento coletivo faz parte das
formas de rentabilizacao.

As iniciativas que se reconhecem como empreendedoras/
inovadoras responderam adotar cinco tipos de relacionamento.
Cinco (71,43%) dos sete responderam que estabelecem o tipo de
relacionamento chamado de assisténcia pessoal ou contato, baseado
na interacdo humana e esta relacionado a quantidade de interacdao
que uma organizacdo mantém com o consumidor; sendo que este
pode se comunicar com um representante de verdade para obter
auxilio durante ou depois da aquisicdo do produto que, no caso dos
arranjos, costuma ser a noticia. Trés (42,86%) adotam a assisténcia
pessoal dedicada, que envolve destinar um representante especifico
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para um cliente individual, sendo uma relacdo mais profunda e
intima, normalmente se desenvolvendo por um longo periodo de
tempo. Outros trés (42,86%) utilizam a co-criacdo ou co-producio, no
qgual ha uma menor ou maior quantidade de esforco - mesmo criativo
- que um cliente deve fazer na producdo do servico, geralmente
estda associado a fonte de receita membership, na qual o publico
participa do processo editorial, seja dando sua opinido sobre qual
pauta deve ser realizada ou mesmo contribuindo com sua expertise.
Um arranjo (14,29%) respondeu que estabelece a relacdo de
comunidade, sendo que esta pode ja ser existente ou ter sido criada
pela propria organizacdo para se envolver mais com sua audiéncia e
com publicos que queira atingir. Outro (14,29%) adota o self-service
com seus leitores/usuarios, no qual a empresa ndao mantém nenhum
relacionamento direto com os clientes, mas fornece todos os meios
necessarios para que eles “se sirvam”.

Sdo oito os canais de relacionamento com o publico utilizados
pelas sete iniciativas jornalisticas, sendo que cada uma delas utiliza
pelo menos trés desses meios (o questionario permitia assinalar mais
de uma opcdo). As principais sdo as redes sociais, especialmente a
triade Twitter, Facebook e Instagram, mencionadas por sete (100%),
seis (85,71%) e seis (85,71%), respectivamente. Os outros cinco sao:
e-mail, citado por seis (85,71%); WhatsApp e Newsletters, cada um
mencionados por cinco (68,18%) iniciativas; e Telegram e LinkedIn
cada um na resposta de trés (42,86%) arranjos. Na opcdo ‘Outros’ do
questionario, também foi informado: push de noticias e conversas
periddicas com usuarios (Congresso em Foco, comunicacdo pessoal,
Outubro, 08-11, 2021).

5 Consideracoes finais

O grupo dos arranjos jornalisticos ativos do Mapa do
Jornalismo Independente que se identifica como empreendedores/
inovadores tem como tracos comuns principalmente aspectos
ligados ao financiamento das iniciativas. Mais de 70% deste grupo
atingiu a sustentabilidade financeira e mais de 50% deles estdo na
faixa de receita mais alta estipulada para este estudo, de mais de R$
10 mil mensais. Também se percebeu que neste grupo, a maior parte
dos arranjos (57,14%) esta obtendo receita por meio de trés fontes
ou mais, corroborando estudos como o da Sembramedia (2017),
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que identificou mais de 15 tipos diferentes de fontes de receita, e
onde a maioria das iniciativas estudadas (65%) se utilizava de trés
fontes pelo menos. Ao que tudo indica pelos dados apresentados, a
organizacao que combina diferentes modelos de financiamento, de
naturezas distintas, tem mais chances de prosperar.

O fato destes arranjos estarem gerando receita principalmente
com branded content (conteddo de marca) demonstra que apesar de
se considerarem inovadores, os arranjos reproduzem modelos de
financiamento do século passado, baseados em publicidade. Esse
dado segue, pelo menos em parte, em conformidade com Pavlik
(2013), para quem um modelo de receita sustentavel no século XXI
passa por publicidade e metered paywall. Chama a atencao, também,
o fato de as fundacbes serem a segunda forma de financiamento
mais citadas por este grupo, o que confirma que 0s novos arranjos
tém confiado fortemente no mecenato para sua subsisténcia, ou seja,
mais um formato também anterior a internet. Percebe-se que, com o
desenvolvimento tecnolégico, o jornalismo foi capaz de transformar
seus formatos narrativos, tornar-se ubiquo, mas ainda nao conseguiu
encontrar maneiras mais atuais de obter receita que possam torna-lo
plenamente sustentavel.

Com base nas informacdes financeiras, podemos tracar
um perfil dos arranjos investigados: sdo meios sustentaveis
financeiramente, com trés ou mais formas de financiamento, que
arrecadam mais de R$ 10 mil reais por més, por meio, principalmente,
de branded content, e contam com uma pessoa responsavel por
pensar a rentabilizacdo do projeto. Assim, a correlacdo entre
sustentabilidade e arranjos com pelo menos uma pessoa focada na
rentabilizacdao do projeto, dado que consta em estudos anteriores
(Sembramedia, 2017; Mauricio & Almeida, 2020), é corroborada.

No que diz respeito as propostas de valor dos arranjos,
dentre as estratégias de criacdo de valor para a audiéncia, todos
utilizam a eficiéncia e a inovacdo, de modo que aqui também teoria
e pratica estdo alinhadas: na teoria, se reconhecem inovadores e na
pratica utilizam-se desta como fonte de criacdo de valor para seu
publico. A retencdo, no entanto, nao é utilizada por dois arranjos —
InfoAmazonia e Radio Yandé. Estas mesmas duas iniciativas também
ndo oferecem, no que tange a estratégia da complementaridade,
outros produtos e servicos além da noticia. No entanto, todos os
projetos empreendedores/inovadores disponibilizam seus contel(idos
em pelo menos uma plataforma além de seus sites.

Braz. journal. ces., - ISSN 1981-9854 - Brasilia-ps-vol. 18- N. 2 -agosto- 20z2.



Stefanie Carlan da Silveira e Alessandra Natasha Costa Ramos

A utilizacdo das redes sociais, principalmente do Instagram,
Facebook e Twitter, por este grupo de arranjos tanto no que diz
respeito a estratégia de complementaridade, quanto no que se refere
aos canais adotados no relacionamento com o publico, mostram a
forte tendéncia de plataformizacdo do jornalismo, evidenciando
sua dependéncia em intermediarios, tanto para distribuir contetidos
quanto para alcancar publicos. A crescente distribuicdo de conteudos
de meios jornalisticos na internet e o aumento do consumo dessas
noticias pelos usuarios via mecanismos de busca e redes sociais
fez com que as organizacdes de midia incorporassem em suas
rotinas acdes que incentivassem o compartilhamento online de suas
pecas noticiosas. Dessa forma, a audiéncia ocupa um papel central
na circulacdo e propagacdo dessas informacdes, o que influencia
também o aspecto de relacionamento.

Para se sustentarem na economia digital, os veiculos
jornalisticos precisam reduzir o abismo entre eles e sua audiéncia
e compreender que o valor que criam ndo é universal para todas as
pessoas. Também devem encontrar maneiras de atender aos varios
tipos de valor relevantes para diferentes publicos que possam atingir;
e uma forma de fazé-lo é a partir da interacdo significativa com
clientes (Picard, 2010). O fato de todos os arranjos empreendedores/
inovadores contarem com pelo menos uma pessoa trabalhando no
relacionamento com cliente, de forma exclusiva ou ndo, demonstra a
preocupacao destes projetos no que diz respeito ao desenvolvimento
de relacdes proximas com seu publico.

Embora as principais fontes de financiamento destes
arranjos ndo sejam oriundas do publico, este elemento do modelo
de negécio é fundamental, na medida em que pode ser guiado tanto
para conquistar novos publicos, como para manté-los ou ampliar
vendas (de assinaturas, servicos oferecidos pela organizacao,
financiamento coletivo recorrente, etc.). Isso corrobora um dos
padrdes que Kiing (2015) estabelece para que empresas noticiosas
sejam bem-sucedidas no ecossistema digital: saber o que se esta
tentando fazer, quais audiéncias servir e como criar valor para esses
publicos. O resultado também esta em conformidade com Posetti
(2018), para quem o cultivo de estruturas de inovacdo sustentaveis
e estratégias claras e de longo prazo nas organizacdes noticiosas,
para serem eficazes, precisam estar focadas no engajamento de
publicos — os “usuarios finais”.
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NOTAS

Para fins desta pesquisa, o termo “nativos digitais” é usado,
grosso modo, para designar meios jornalisticos que surgem ja no
ambiente da internet.

Este artigo deriva do estudo mais aprofundado que consta na
dissertacdo de mestrado intitulada “Sustentabilidade financeira
de meios jornalisticos nativos digitais no Brasil: um estudo
a partir do Mapa do Jornalismo Independente”, de autoria de
Alessandra Natasha Costa Ramos com orientacdo da Prof2. Dr2,
Stefanie Carlan da Silveira.

Disponivel em: https://apublica.org/mapa-do-jornalismo

Situacdo em 5 de fevereiro de 2021, quando foi realizado o
levantamento dos arranjos presentes no Mapa.

Optou-sepelorecortedosarranjosautodeclaradosempreendedores
a fim de compreender melhor essa parcela de arranjos estudados
e também para que os dados reunidos coubessem no espaco
disponivel para este artigo. A pesquisa completa, contendo todas
as respostas dos 57 arranjos jornalisticos ativos, esta publicada
em Ramos (2021).

Conforme é possivel observar no estudo conduzido por Ramos
(2021), no qual se baseia este artigo, dos 57 arranjos jornalisticos
ativos que responderam o questionario, apenas sete disseram se
identificar como empreendedores/inovadores. Curiosamente,
desses sete, cinco responderam terem atingido a sustentabilidade
financeira, enquanto um informou que ndo atingiu e outro, que
esta no caminho de atingir.

Realizado de 1 a 5 de fevereiro de 2021.
A pergunta se referia as estratégias de inovacdes adotadas no

ultimo ano. As respostas dos arranjos ao questionario foram
recebidas em outubro de 2021.
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