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Resumo

O capitalismo informacional e a ubiquidade tecnolégica conduzem ao aumento
de fontes de informagao que criam diversidade de escolhas para o individuo para a
satisfagdo das suas necessidades e desejos. Este é um estudo de caso da platafor-
ma digital Comunidade Cultura e Arte, autodefinida como uma plataforma de distri-
buicéo e/ou de acesso de contetdos de cariz informativo. Neste sentido, efetua-se
a observagao direta e a andlise de conteudo a todas as publicagdes da plataforma
no més de janeiro de 2020, e aplica-se um inquérito por questionario ao seu publico
(n=1525), procurando compreender o que motiva a utilizagdo desta plataforma como
fonte de informacgao. Os resultados destacam elementos do processo de produgao
e difusdo de conteldos, que contribuem para a experiéncia do publico, entre outros:
a unicidade do projeto editorial, com uma diversidade de contetdos culturais e artis-
ticos, a presenga em redes sociais digitais e a linguagem utilizada.
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Abstract

Informational capitalism and technological ubiquity lead to an increase in infor-
mation sources that create diversity of choices for the individual with a view to satis-
fying their needs and desires. This study focuses on the digital platform Comunidade
Cultura e Arte, self-defined as a platform for the distribution and/or access to infor-
mative content. In this sense, direct observation and content analysis are carried out
for all publications on the platform in January 2020, and a questionnaire is applied to
its public (n = 1525), seeking to understand what motivates the use of this platform
as a source of information. The results highlight elements of the content produc-
tion and dissemination process, which contribute to the public’s experience, among
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others: the uniqueness of the editorial project, with a diversity of cultural and artistic
contents, the presence on social media and language used.

Keywords
digital platforms; information sources; content production; case study

Introdugao

Com o desenvolvimento tecnoldgico e o surgimento de novos canais e suportes
de informagao, também os gostos, as necessidades e os habitos das audiéncias se
alteram. As audiéncias sé@o entendidas, nos estudos de mass media, como uma en-
tidade abstrata que é exposta as mensagens, sendo contabilizadas em termos es-
tatisticos. A informacgéo sobre as audiéncias é usada na definicdo dos alinhamentos
da programagao (McQuail, 1983/2000). Quando a exposigdo as mensagens se torna
mais regular e se comega a identificar o envolvimento, a participagéo regular e ni-
veis de fidelizagdo a determinados projetos mediaticos, os membros das audiéncias
podem também designar-se como publicos (Livingstone, 2005 e 2013). Os publicos
ndo devem ser confundidos com “o publico” ou “o publico em geral” (outra categoria
abstrata). Os publicos s&o definidos como um grupo de individuos com um interes-
se especifico em relagdo a um assunto (e.g. Babo, 2013; Blumer, 1946). Para Babo
(2013) “publico’, enquanto substantivo, € um ator coletivo; enquanto categoria, € um
grupo de individuos ligados por um desejo, interesse, convicgao, experiéncia ou agao
publica comum, caracterizando-se por uma dimensado de compromisso. A designa-
gao destes publicos pode ser refinada atendendo ao tipo de agdo comunicativa face
ao medium em estudo (por exemplo: leitor, utilizador, participante, seguidor e até ci-
dad&os) (Hermida, 2020; Livingstone, 2013).

A procura de informagéo é uma tarefa cada vez mais exigente e, perante a di-
versidade de oferta, os cidaddos precisam de melhorar as suas capacidades de
selegao e opgdo por fontes crediveis, acessiveis e apelativas. A mudanga do ecos-
sistema informativo evidencia novos comportamentos e experiéncias por parte dos
publicos, decorrentes da inovagéo da oferta mediatica existente, mas também de
um novo paradigma participativo que evidencia uma mudanca de comportamento
nas audiéncias (Livingstone, 2013). Aos mass media ou media tradicionais, juntam-
-se projetos editoriais multiplataforma que contribuem para uma maior produgao,
difus&o e consumo de contetdos (Hermida, 2020). Por sua vez, os individuos tor-
nam-se o que Singer (2014) apelida de gatekeepers secunddrios que escolhem as
mensagens que querem consumir, entre a muita oferta informativa, promocional
e de entretenimento. Adicionalmente, sdo também impulsionadores de projetos
editoriais alternativos e diferenciados com foco em interesses nao mainstream, de
cariz civico, cultural e artistico (e. g. Mihailidis, 2014). Considerando a sociedade
civil como “um processo comunicativo alicergado na informagéo, na comunicagao
e nas relagdes” (Taylor, 2010, p. 7), os seus elementos desempenham um papel
ativo na partilha de informacgéo e na criagdo de mensagens. As suas escolhas, in-
vestimentos, agendas e agdes determinam o que tem valor e é relevante (Jenkins,
Ford, & Green, 2013, p. 21).
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A Comunidade Cultura e Arte (CCA) assume a missdo de “popularizar e home-
nagear a Cultura e a Arte em todas as suas vertentes e incentivar, em comunidade,
o debate social e cultural” e apresenta-se como uma plataforma de distribuigdo e/
ou de acesso de conteldos de cariz informativo, privilegiando o seu carater nacio-
nal e regional; esta disponivel em: https://www.comunidadeculturaearte.com/. Esta
plataforma, criada a 31 de janeiro de 2014, possui atualmente um website préprio
onde sdo publicados os conteldos produzidos e perfis nas redes sociais digitais
Facebook, Instagram e Twitter. Estes perfis permitem a disseminagao dos conteudos
publicados no website, apresentados nos formatos permitidos pelas redes sociais,
respetivas com hiperligagao para o website. As redes sociais digitais apresentam
raros contetdos especificos (exemplo: publicagéo sobre o nimero de patreons ou
screenshot com um didlogo cinematografico). O financiamento do projeto assenta
principalmente em donativos, feitos pelos publicos através da plataforma do Patreon
(https://www.patreon.com/comunidadeculturaearte). A 22 de junho, foi publicado um
agradecimento nas redes sociais digitais da CCA aos seus 110 patronos.

Para assinalar seis anos de existéncia, a 1 de fevereiro de 2020, a equipa edito-
rial da CCA partilhou uma publicagdo de reflexao, no seu perfil de Instagram, sobre o
seu percurso, revelando possuir cerca de “500 000 leitores mensais” no website. No
seu estatuto editorial, afirma ser “rigorosa, isenta, independente de poderes politicos
ou particulares, e com orientagéo criativa para os leitores”, procurando fomentar “a
divulgagao de opinido informada e pertinente, permitindo a publicacdo de artigos
produzidos por nédo-jornalistas” numa aproximagéo a sociedade civil. Constata-se,
portanto, o distanciamento da concegao de maior credibilidade da informagéo pro-
duzida por “especialistas”, neste caso jornalistas.

Perante a apresentacao inovadora deste projeto editorial, questiona-se: quais as
motivagdes do(s) publico(s) da CCA ao utilizarem-na enquanto fonte de informa-
¢ao? As questdes de pesquisa decorrentes sdo: quem €, o que |é e porque |é a CCA?

Esta investigagao é motivada por questdes sociais e académicas. Socialmente
verifica-se um crescimento cada vez maior de plataformas digitais e a consequente
reducdo da utilizagdo dos media tradicionais enquanto fontes de informacéo. Este fa-
tor leva ao questionamento das preferéncias e motivagdes dos individuos no momen-
to da escolha das suas fontes de informagdo. Em termos académicos, procura-se
aferir se, no momento das escolhas, os individuos ainda valorizam as caracteristicas
associadas a credibilidade das fontes tais como a veracidade percebida e a confianga
na informacéo (Berlo, Lemert, & Mertz, 1969; Self & Roberts, 2019), ou se é necessa-
rio propor a atualizagao tedrica face a inovagéo na producao e disseminagéo de con-
teudos informativos e a mudanca dos comportamentos de consumo de informagao.

Autores como Gillespie (2010), van Dijck (2013) ou Jin (2015) concordam que os
media tendem a tornar-se cada vez mais indissocidveis da sociedade contempora-
nea. Castells (1999), verificando as mudangas sociais provocadas pelo desenvolvi-
mento das tecnologias da informacé&o e da comunicagéo (TIC), apelidou a sociedade
de “sociedade em rede” marcada pelo capitalismo informacional, cuja principal ma-
téria-prima é a informagao. Manovich (2001) explicou que o surgimento da Internet
conduziu a implementagao de ferramentas tecnoldgicas de produgao, manipulagdo
e distribuicdo de conteldos. Esta tematica é indissociavel da teoria dos usos e gratifi-
cacgdes, que serve de auxilio para aferir as motivagdes do publico da plataforma CCA.
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Em termos estruturais, este artigo apresenta um enquadramento tedrico com re-
visao de literatura em torno dos conceitos de comunicagao digital, plataformas digi-
tais e fontes de informacéo; e das teorias base do modelo tedrico: a source credibility
theory e a teoria dos usos e gratificagdes. De seguida é apresentado e desenvolvido
o estudo empirico e sdo apresentadas as conclusdes.

1. Comunicagao digital, plataformas digitais e fontes de informagao

Neste ponto s&o apresentados os conceitos fundamentais para a compreen-
sdo deste estudo. Abordam-se as mudangas ocorridas fruto da evolugéo tecnolo-
gica (Castells, 1999) e apresenta-se o conceito de comunicagao digital, expondo a
sua importancia e complexidade em captar a atengédo dos publicos, num contexto
de overload informativo. Associadas a comunicagao digital caracterizam-se as pla-
taformas digitais e fontes de informagao para os utilizadores. Ao operacionalizar o
conceito de fontes de informagao € abordada a teoria da credibilidade das fontes
(source credibility theory), numa tentativa de identificar quais as fontes consideradas
crediveis e quais as suas caracteristicas (Self, 2009). Por fim, é abordada a teoria
dos usos e gratificagbes, associada a suposi¢do de que os individuos selecionam
as suas fontes de informagéo, atendendo as suas necessidades, desejos e perce-
¢oes (Papacharissi, 2009).

1.1. Comunicagéo digital

E num contexto de mudangas politicas, econdmicas e sociais que Castells (1999)
fundamenta o aparecimento da “sociedade de informagao”: “uma nova economia sur-
giu em escala global (...). Chamo-a de informacional, global e em rede (...). Essa nova
economia surgiu no ultimo quartel do século XX porque a revolugéo da tecnologia da
informagao forneceu a base material indispensdvel para sua criagdo’ (Castells, 1999,
p. 119). Castells (2003) considera a utilizagdo da expresséo “sociedade da informa-
gao’ redutora, face a relevancia da informagédo em todas as sociedades. Prefere a
expressao “‘capitalismo informacional” para definir a sociedade contemporanea, uma
vez que € a agao do conhecimento sobre o conhecimento a principal forga produtiva,
originando uma nova economia e uma nova sociedade. Na opinido do autor, atual-
mente, as estruturas capitalistas de produgéo (lucro, propriedade privada, dindmica
de mercado) combinam-se com a flexibilidade e globalidade das redes informativas.
Fuchs (2008), por sua vez, evidencia a distingdo entre as dimensées antagoénicas que
enquadram o capitalismo informacional e que se relacionam com as duas légicas
dominantes na relagdo entre a Internet e a sociedade: a logica da “co-operagéo’ e a
logica da competicdo. Ao evidenciar as duas logicas introduzidas e acentuadas pela
sociedade em rede, Fuchs (2008, p. 341) faz a apologia da légica de “co-operagao”
caracterizada por uma maior igualdade de oportunidades, por tecnologias de coopera-
Gao, pela e-participacéo, pela sustentabilidade, pela socializacgao virtual e pela dadiva.

Referindo-se a um paradigma tecnoldgico, Castells (2003) aponta a informag&o como
principal matéria-prima de uma sociedade que estava perante a ascensao de novos es-
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pagos de procura e partilha de informagdes, onde nao havia barreiras de acesso a bens
de consumo, produtos e comunicacao. E neste contexto de evolugdo tecnolégica que no-
vas formas de comunicar se desenvolvem, surgindo o conceito de comunicagao digital.

Este conceito é indissocidvel do crescimento da world wide web (mais conhecida
como web) definida como um “sistema tecno-social de interagdo de individuos ba-
seado em redes tecnoldgicas” (Aghaei, Nematbakhsh, & Farsani, 2012, p. 1). Aghaei
e outros (2012) esbogam uma resenha da evolugdo dos conceitos associados a web.
Esta é inicialmente caracterizada como web 1.0 servindo para ler (a read-only web),
uma web estatica, pouco interativa e em parte unidirecional. O principal objetivo dos
websites era publicar informagdes, de modo a estabelecer uma presenca online. Em
2004, tera sido cunhado o termo web 2.0 para nomear a web da sabedoria, a web
da participagdo, permitindo ler e escrever (a read-write web), abandonando o cara-
ter unidirecional. A web passa a ser considerada uma plataforma, comegam a surgir
as web applications, com maior dinamismo e interatividade entre utilizadores. Em
2006, foi sugerido o termo web 3.0. A ideia base desta terceira web assenta em es-
truturas de dados, ligadas e integradas, disponibilizando ferramentas que permitam
ao utilizador usufruir de uma experiéncia mais atrativa. A web 3.0 melhorou a gestao
de dados, comecou a evoluir na ligagéo de Internet no telefone, foi capaz de simular
criatividade e inovagdo e melhorou a satisfac&o dos utilizadores. E vista como a web
da semantica, uma web de dados que consegue nao ser apenas compreendida por
individuos, mas também por computadores - os autores chegam a referir que nes-
te modelo as méaquinas estdo primeiro que os humanos (Aghaei, et al., 2012, p. 5).

Almeida (2017) esclarece que, ao contrario do que sucede com a web 1.0, 2.0
e 3.0, a definicdo de web 4.0 ndo é consensual. A dificuldade em defini-la surge em
consequéncia das multiplas dimens&es que possui, cada uma diferente da outra.
Almeida (2017, p. 7044) conclui que aplicativos - como as redes sociais digitais - e
tecnologias - como a Internet das coisas, o big data e a inteligéncia artificial - foram
preponderantes na adogéo e implementagéo da web 4.0.

Lembramos que Tim Berners-Lee (2002 e 2006), o criador da world wide web, dis-
cordava desta divisdo da web. Na sua opini&o, a principal fungéo da web mantém-se
desde que foi criada — ser um espago colaborativo, onde as pessoas podem intera-
gir, ler e escrever — e ndo houve quaisquer desenvolvimentos técnicos na web, hou-
ve sim avangos tecnologicos em web browsers que permitiram, por exemplo, a cria-
gao de videos e de conteudos auditivos em websites, tornando-os mais dinamicos.

N&o obstante, estas caracterizagdes associadas a web confirmam a importan-
cia dada por Castells (1999, p. 82) aos progressos tecnolégicos que permitem o em-
pacotamento de todos os tipos de mensagens, inclusive de som, imagens e dados,
criando-se, assim, uma rede capaz de comunicar sem fronteiras. Para o autor, a uni-
versalidade da linguagem digital e a logica das redes do sistema de comunicagéo
geraram as condigbes tecnoldgicas para a comunicagao global horizontal. Manovich
(2007) defende que o surgimento da Internet, que passou a ser a maior distribuidora
de conteudos, permitiu a utilizagdo de ferramentas tecnolégicas de produgéo, ma-
nipulagao e distribuicdo de conteldos, o que, por conseguinte, contribuiu para um
overload informativo. O autor explica que os conteldos passaram a incluir texto, ima-
gens (estaticas e dindmicas), som e construgdes espaciais, conduzindo ao apareci-
mento dos “novos media”. Manovich (2001) indica cinco aspetos que caracterizam
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0s “novos media”: representagdo numérica, modularidade, automatizagao, variabili-
dade e transcodificagao cultural. O primeiro remete para os cédigos digitais e para
a manipulagdo algoritmica presente nestes novos formatos; o segundo associa-se
a estrutura dos “novos media”, que sdo compostos por varios médulos, que podem
apresentar diferentes formatos; o terceiro relaciona-se com a capacidade da tecno-
logia em criar, manipular e assegurar o acesso aos conteldos de forma auténoma e
automatica; o quarto remete para o dinamismo dos conteldos, que neste contexto
podem sofrer inimeras modificagdes; o Ultimo relaciona-se com os efeitos da com-
putagao na nova forma de tratar e organizar os dados.

Tanto Castells (1999) como Manovich (2001) ajudam a compreender mudangas
na natureza e na forma dos contetdos. A ubiquidade e o uso crescente de tecnologias
de comunicagao cria uma necessidade premente de repensar as forgcas complexas
e multifacetadas que remodelam os ambientes de comunicagao das democracias
ocidentais. Num contexto de fragmentacéo, media tradicionais e ‘novos media” coe-
xistem, podendo-se identificar aquilo que Chadwick (2013) caracteriza como sistema
mediatico hibrido, que oferece mais escolhas aos publicos e Ihes permite redefinir a
sua “dieta mediatica” (Hermida, 2020).

Assim, numa sociedade de informacdo em que se verifica um overload informa-
tivo (que tende a ndo abrandar), os criadores de contetdos digitais veem-se perante
o desafio de captar e conquistar a atengdo dos publicos. Para tal, ndo basta ter co-
nhecimento acerca da parte técnica da criagao desses conteudos. Ha que saber es-
colher a melhor maneira de os criar e partilhar. Saucken e outros (2013) abordam o
processo user experience design, explicando que consiste em alcangar uma reacdo
emocionalmente positiva do utilizador, com o intuito de o conduzir a usufruir/com-
prar determinado bem/servigo. Os autores alertam para a complexidade deste pro-
cesso, dependente de fatores psicoldgicos e sociais, onde estdo incluidas percegoes,
necessidades, emocdes, desejos e crengas. Por conseguinte, dividem o processo em
quatro partes: (1) a interagdo entre o utilizador e o produto - que considera fatores
emocionais e racionais; (2) a perspetiva temporal - as expetativas antes e depois da
utilizagéo; (3) o ambiente - inclui influéncias sociais; (4) 0 mental mode - a percegao
que o utilizador ja tinha do servico vai influenciar a sua experiéncia (Saucken et al.,
2013, p. 4). Morville (2004, p. 2) constata que, na perspetiva do utilizador, a experién-
cia deve ser “Util, utilizavel, desejavel, valiosa, encontravel, acessivel e credivel”. Os
dois estudos evidenciam a complexidade do desafio de captar e conquistar a aten-
gao do publico através da comunicacao digital.

1.2. Plataformas digitais

Eijk e outros (2015, p. 2) e van Gorp e Batura (2015, pp. 7-8) definem plata-
forma digital como sendo uma base tecnoldgica de entrega e/ou agregacgao de
servigos/conteudos, que tem origem nos provedores destes servigos/conteudos,
dirigida a utilizadores. Contudo, ndo existe consenso na definicdo de “platafor-
ma digital”. Gawer (2014), por exemplo, prefere o termo "plataforma tecnoldgica’,
dividindo-o em duas dimensbes: a econdmica e a técnica. Utilizando elementos
das duas dimensdes, o autor define o conceito de “plataforma tecnoldgica” como
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organizagbes ou meta-organizagdes cujos agentes sado legalmente auténomos,
ndo estdo sob uma relagéo laboral e que: 1) coordenam agentes que podem ino-
var e competir; 2) criam valor aproveitando as economias de gama na oferta e/
ou na procura; e 3) implicam uma arquitetura tecnoldgica modular composta por
um nucleo e uma periferia (Gawer, 2014).

A Comissao Europeia (2016) utiliza o termo “plataforma online” e, fruto da fal-
ta de consenso na sua definicdo, prefere apontar caracteristicas comuns a diver-
sas plataformas: capacidade de facilitar e extrair valor de interagdes diretas ou
transagoes entre utilizadores; capacidade de armazenar, usar e processar uma
grande quantidade de dados, a fim de melhorar o servigo e a experiéncia de cada
utilizador. A capacidade de agregagéo de dados concede as plataformas: 1) uma
vantagem informacional sobre cada utilizador da plataforma; 2) capacidade de
criar ligagdes onde qualquer novo utilizador podera melhorar a experiéncia de to-
dos os utilizadores ja existentes - os chamados network effects; 3) capacidade
de criar e moldar novos mercados em modelos mais eficientes que trazem bene-
ficios para os utilizadores, mas que podem perturbar os mais tradicionais; 4) ca-
pacidade de organizar novas formas de participacgao civil com base no armazena-
mento, processamento, alteragéo e edigédo de informagdes; e 5) dependéncia da
tecnologia de informag&o como meio de alcangar todos os itens acima (European
Commission, 2016, p. 2).

Allen e Flores (2013) utilizam o termo “plataformas abertas”. Os autores consi-
deram que a natureza destas plataformas esta no seu carater aberto, permitindo a
varios agentes comunicarem e interagirem entre si. Os autores dividem o termo em
dois tipos: plataformas de agregagéo — servigos que tém como principal objetivo
permitir que os utilizadores acedam a outros provedores de contetddo (como, por
exemplo, navegadores de Internet que permitem aos utilizadores aceder a websites)
- e “plataformas de intercomunicagbes” - agentes que permitem aos utilizadores in-
teragir entre si (as plataformas Whatsapp, Skype ou Facebook servem de exemplo)
(Allen & Flores, 2013).

Deste modo, consultadas varias obras de referéncia, e apesar da falta de consen-
so na designagéo a atribuir, e sendo a CCA uma plataforma que se relaciona com o
seu publico em contexto digital, optou-se por considera-la uma plataforma digital.

Os contributos de Eijk e outros (2015) e da Comisséo Europeia (European
Commission, 2016) apresentam diversas semelhangas no que diz respeito a tipolo-
gia das plataformas digitais. Assim, com base nos autores mencionados e fazendo
alguns ajustes, opta-se por dividi-las em cinco tipos: 1) plataformas de marketpla-
ces e de comércio eletronico (e-commerce): aquelas que tém como principal objeti-
vo permitir que os utilizadores realizem transagdes entre si (e.g. OLX, Ebay, Amazon
Marketplace); 2) plataformas de distribuigdo de plataformas: tém como principal fi-
nalidade permitir o acesso a outras plataformas digitais (e.g. Google Play, App Store,
Windows); 3) plataformas de partilha de bens e servigos: pretendem, sobretudo, co-
locar a disposi¢éo do utilizador bens e/ou servigos (e.g. Uber, AirBnB); 4) plataformas
de redes sociais digitais: a principal funcionalidade destas plataformas é permitir que
os utilizadores interajam entre si, permitindo, em alguns casos, que criem perfis e
que partilhem e criem conteudo (e.g. Facebook, Instagram); e 5) plataformas de dis-
tribuigao ou de acesso a conteudos: tém como principal atividade a circulagéo de
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conteudos. Aqui também se incluem as plataformas que permitem o acesso a con-
teudos (e.g. Wikipedia, Researchgate, Google).

A maior diferenga da tipologia adotada anteriormente para a da Comissao
Europeia (European Commission, 2016) estd na separa¢do dos pontos 4) e 5). Esta
separagao interessa ao estudo de caso desta investigagédo sobre a plataforma digi-
tal CCA que, em termos de tipologia, se insere no ponto 5) plataforma de distribui-
¢ao ou de acesso a conteudos. Estes conteldos nao sao produzidos por jornalis-
tas (e por isso ndo os designamos como noticias), sendo a CCA considerado como
um projeto editorial alternativo, onde membros da sociedade civil interessados e
conhecedores de assuntos culturais, artisticos e civicos desempenham um papel
ativo na partilha de informagéao e na criagdo de mensagens. As suas escolhas, in-
vestimentos, agendas e a¢des determinam o que tem valor e é relevante para pu-
blicos com interesses partilhados, que por sua vez contribuem para a amplificagdo
e maior partilha destes conteldos (Jenkins, Ford, & Green, 2013).

1.3 Fonte de informacgao e usos e gratificagdes

Atendendo a caracterizagao de sociedade informacional e ao overload informati-
vo € fundamental que o individuo faga escolhas relativamente ao consumo de con-
tetdos. A luz da abordagem construtivista, o homem dé sentido & vida quotidiana
pelo conhecimento que procura e adquire recorrendo a varios recursos, entre eles os
media (Berger & Luckmann, 1966/2010). Considerando que os individuos procuram
informacao para reduzir a incerteza no momento de produzirem julgamentos em re-
lagdo aos outros (Westerman, Spence, & van der Heide, 2012), € importante explanar
o conceito de “fonte de informagao”.

Neste artigo, existe um distanciamento em relagéo a concecéo de fonte de infor-
magao apenas num contexto jornalistico e entendida como “todos os agentes sociais
dispostos a colaborarem com os jornalistas no fornecimento de material informa-
tivo considerado de interesse pelos jornalistas” (Correia, 2011, p. 93). Entende-se a
fonte de informacgdo como um repositério de informagéo que pode ser acedido por
qualquer individuo para satisfazer a sua necessidade de informacgao em relagéo a
determinado assunto, ou seja, uma fonte de informagéo é qualquer obra que se usa
para responder a uma pergunta (Katz, 2001).

Carrizo (2000) explica que a informag&o escrita evoluiu fruto do avango das TIC,
que exerceram influéncia na elaboragéo, publicagéo, distribui¢cdo e consulta das fon-
tes de informacao, através de suportes oticos, sistemas automatizados e redes de
comunicagao que produziram uma grande transformagéao na produgéo escrita e no
acesso ao conhecimento. Rodrigues e Blattmann (2011) complementam esta ideia,
referindo que, até ao fim de 1990, o termo fontes de informacado remetia para um
formato impresso e que, com a evolugdo das TIC e da Internet, passou a ser sin6-
nimo de recursos de informacgédo, disponiveis em formato digital. Vega (2007) tam-
bém afirma que o crescimento da web e a sua evolugéo a transformaram numa das
fontes informativas mais importantes. O autor exemplifica, referindo que os profis-
sionais da informag&o passaram a manifestar capacidade para localizar e produzir
diretdrios, indices e resumos, repositérios de documentos, bibliotecas eletronicas,
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revistas eletronicas, bancos de dados, catalogos e outros sistemas de transferéncia
de mensagens. Percebe-se, portanto, que o termo engloba todos os tipos de meios
capazes de conter informagoes.

Véasquez (2009, pp. 87-98) procura indicar vantagens e desvantagens relativas
ao acesso a fontes de informagdes em formato digital. Como vantagens, a autora
refere o seu dinamismo, a gratuidade, o carater informal, os contetdos antes ocul-
tos, os conteldos inéditos, a facilidade de produgao, a acessibilidade, 0 aumento
de informacédo e o valor acrescentado; como desvantagens indica a dependéncia
da participacado dos internautas, a parcialidade, a fiabilidade dos conteudos, a dis-
persao e fragmentagao da informagéo, o maior grau de obsolescéncia e a duplici-
dade dos conteudos.

Pinto (2000) também aborda as consequéncias proporcionadas pelas TIC nas
fontes de informagao, afirmando haver novas modalidades de produgéo, processa-
mento e circulacdo de conteudos informativos. O autor aponta como consequén-
cia das transformacgdes ocorridas a quantidade de informagao disponivel que tem
vindo a crescer exponencialmente. Aborda, ainda, o facto de o papel do jornalis-
ta, enquanto intermedidrio de informacao, se ter diluido, uma vez que, atualmen-
te, todos os individuos que disponham de Internet conseguem aceder a material
informativo ao mesmo tempo que os jornalistas. Concluindo, Pinto (2000) consi-
dera que a multiplicagéo e diversificagdo das fontes de informagé&o representam
um sinal da complexificagao da vida social; “fazem crescer o volume de dados e
informagdes, expressam, finalmente, a intervengéo de novos atores na cena so-
cial” (2000, p. 292).

Sendo a CCA uma plataforma digital de cariz informativo, ndo registada na ERC (e,
portanto, ndo pode ser considerada um érgédo de comunicagao social) torna-se rele-
vante compreender o porqué de ser usada como fonte de informacéao face a prolife-
ragédo de espagos de partilha de informacgao e a sua “néo qualificagdo” a luz da source
credibility theory. Self (2009) explica que os estudos sobre esta teoria, com origens no
pos-1l Guerra Mundial em Yale (Hovland & Weiss, 1951), visam identificar fontes de
informacao percebidas como crediveis e caracteriza-las. O autor enumera trés ideias
centrais nesta teoria. Assim, as fontes séo crediveis porque: 1) as audiéncias percebem
que a mensagem transmitida é verdadeira; 2) sabem como se revelar a determinadas
audiéncias; e 3) é o carater do seu publico que as torna crediveis (Self, 2009, p. 437).

Berlo, Lemert e Mertz (1969) aplicaram andlise fatorial e identificaram trés dimen-
soes dominantes na credibilidade das fontes: seguranca, qualificagao e dinamismo.
Para percecionar a credibilidade de cada meio de comunicagdo, Roper (1985) pro-
curou a resposta a questao: “se tivesses ouvido/visto 0 mesmo assunto na radio, te-
levisdo, revistas e jornais, mas contado de maneira diferente, em qual deles estarias
mais inclinado a acreditar?” (p. 3). J& em contexto online, Haas e Wearden (2003)
e Westerman e outros (2012) identificam como fundamentais as qualidades perce-
bidas da informagéo, autenticidade, perspicacia, consisténcia, preciséo, popularida-
de, foco e oportunidade. Assim, a luz desta teoria tenta-se compreender se a CCA é
percecionada como uma fonte de informagao credivel para os publicos e quais as
caracteristicas que contribuem para essa percegao.

Sendo um dos objetivos deste trabalho aferir as vantagens, enquanto fonte de
informagéo, da plataforma CCA, assume-se como base tedrica a abordagem dos
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usos e gratificagdes. Katz, Blumler e Gurevitch (1974) explicam que ao utilizar de-
terminado medium os individuos procuram informacéo, identificagdo com as perso-
nagens relacionadas, entretenimento, interagao social e/ou fuga ao stress da vida
diaria. Ruggiero (2000) aborda esta teoria em contexto digital e refere que, apesar
da questdo central ser a mesma - “por que motivo as pessoas escolhem um tipo
especifico de medium e que gratificagdes recebem?” (p. 29) -, é preciso incluir con-
ceitos como interatividade, desmassificagao, hipertextualidade e assincronicidade
para entendé-la melhor. O primeiro remete para a capacidade de interagdo em con-
texto digital que os individuos passaram a ter; o segundo traduz a ideia de que o
individuo passou a ter um amplo leque de opgdes no momento de escolher o seu
medium; o terceiro refere-se a sequéncia de texto que permite o acesso a outra lo-
calizagdo em ambiente digital; o Ultimo associa-se a capacidade de os conteudos
poderem ser vistos multiplas vezes e em qualquer altura. Papacharissi (2009, p.
137) explica que os individuos selecionam os seus media, e conteldos, consoante
as suas necessidades, desejos e percecoes. Essas necessidades expressam-se nas
motivagdes que levam os individuos a utilizar determinado medium, relacionando-
-se com fatores sociais e psicoldgicos individuais.

2. Opgoes metodolégicas

Este artigo tem como principal objetivo compreender as motivagdes dos publi-
cos ao recorrerem a plataforma CCA enquanto fonte de informagéo. Nesta perspe-
tiva, definiu-se como pergunta de partida: quais as motivagdes do(s) publico(s) da
CCA ao utilizarem-na enquanto fonte de informacgéo? Elaborou-se esta pergunta de
partida com o intuito de se compreender como os “novos media” (Manovich, 2007)
vieram alterar 0 acesso a informagéo e a percecdo da sua credibilidade. Por conse-
guinte, e assumindo a CCA como estudo de caso (Bryman, 2015; Stake, 1995), esta-
beleceram-se as seguintes questdes de pesquisa:

QP1-Quem Ié a CCA? (visando identificar e caracterizar o seu publico);

QP2 - O que pode ser lido na CCA? (visando descrever a linha editorial
e o tipo de conteudos que sdo disponibilizados na plataforma);

QP3 - Porque séo lidos os contetidos da CCA? (procurando aferir as
vantagens da CCA, enquanto fonte de informagé&o, na opinido do seu publico).

Recorrendo a uma abordagem metodoldgica mista, tendencialmente dedutiva e
quantitativa, utilizou-se a observacao direta, a analise de contetdo e o inquérito por
questionario.

A observagao direta, durante o més de janeiro de 2020, a plataforma e aos seus
canais online - perfis de Facebook e Instagram - permitiu a recolha de informagao
sobre a CCA e a andlise de contelido as suas publicagdes permitiu identificar a linha
editorial. A escolha deste periodo de analise € motivada pela necessidade de analisar
um més de publicagdes recentes, ndo atipicas (sem acontecimentos ou celebragdes
excepcionais) e ndo dominadas pela pandemia da Covid-19.
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Com o inquérito por questionario pretendeu-se caracterizar o publico e aferir as
vantagens da CCA, enquanto fonte de informagao, na opinido do seu publico. O ques-
tionario foi dividido em duas partes. A primeira parte incluia oito questdes fechadas -
cinco de caracterizagdo sociodemografica dos inquiridos, uma sobre a frequéncia de
acesso a CCA, outra sobre o tema mais procurado e a plataforma preferida de acesso
a CCA. A segunda parte inclufa cinco questdes associadas a motivagéo e ao uso da
plataforma como fonte de informagédo em comparagdo com outros meios de infor-
magao. Esta parte incluia uma pergunta fechada de resposta multipla sobre os moti-
vos para a leitura da CCA discriminados seguindo Papacharissi (2009); uma pergunta
com resposta de ordenagéo de meios por preferéncia, duas questoes de resposta por
escala de Likert, relacionadas com a comparagao entre meios informativos elabora-
da de acordo com Morville (2004) e de concordancia com afirmagdes pré-definidas,
e uma pergunta de resposta aberta, posteriormente sujeita a analise interpretativa.

Apos contactar o fundador e diretor editorial da CCA, optou-se pela aplicagao on-
line do questionario, sendo disponibilizado no website da plataforma, para abranger
0 maior numero de membros do seu publico possivel.

Tendo em conta a publicagcdo comemorativa da existéncia da CCA, publicada
a 1 de fevereiro de 2020 no perfil de Instagram, que informava existirem cerca de
500.000 seguidores da CCA, e utilizando uma férmula de calculo de amostra pro-
babilistica aleatéria de populagdes finitas heterogéneas, seriam necessarias cer-
ca de 386 para um erro amostral de 5% e nivel de confianga de 95%. Procurando
0 maior numero de respostas e a maior precisao dos resultados, optou-se por dis-
ponibilizar o questionario online durante uma semana no website da plataforma
(28/05 a 04/06 de 2020).

3. Apresentagao de resultados

De seguida, apresentam-se os resultados do trabalho empirico desenvolvido
atendendo a que foram validadas 1525 respostas completas ao questionario, o que
permite caracterizar o publico-alvo da CCA e aferir as suas vantagens, na opiniao do
seu publico inquirido, enquanto fonte de informacéao.

3.1. Quem lé e o que |é: caracterizagao do publico-alvo

Através do inquérito por questionario disponibilizado na plataforma em ana-
lise, podemos constatar que a maior parte dos respondentes (69,8%) sdo do
sexo feminino, com idades predominantemente compreendidas entre os 17 e 0s
24 anos (64,9%), seguindo-se a faixa dos 25 aos 34 (26,7%). Residem um pouco
por todos os distritos do pais, com ligeiro destaque para os distritos de Lisboa e
Porto (33% e 16,5%, respetivamente). Por fim, podemos referir que a maior parte
dos inquiridos sdo estudantes (56,2%); encontram-se a frequentar ou possuem o
ensino superior (66,2%). Os inquiridos s&o assiduos, acedendo a plataforma to-
dos os dias (49,51%) ou, pelo menos, uma vez por semana (28,13%), conforme
observado no grafico 1.
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Esporadicamente  Pelomenos uma  Pelomenosuma  Todos os dias Varias vezes ao
vez por més Vez por semana dia

Grafico 1. Frequéncia de acesso aos contetdos da CCA (n=1525)

Ao acederem aos conteudos da plataforma CCA no website, os temas que 0s
inquiridos mais procuram sdo cinema (78,9%), musica (70%) e sociedade (67,7%).
Sublinha-se que esta era uma questao de resposta multipla permitindo aos inquiridos
assinalar, sem limite, os temas de maior interesse. Para aceder a estes conteldos, a
plataforma mais utilizada é o Instagram, destacando-se com 78,6% das respostas;
o website da plataforma € a via menos utilizada (3,5%), pelo menos de forma direta,
para aceder aos conteudos. Clarifica-se, que séo raras as publicagbes exclusivas no
Instagram, pois é no website que surgem originalmente os conteudos, sendo depois
disseminados pelas diferentes redes sociais digitais.

O grafico 2 apresenta os resultados obtidos através da andlise de conteldo aos
temas das publicagbes do més de janeiro de 2020 da CCA no website. Nesse periodo
foram registadas 281 publicagdes. As publicagbes analisadas foram agrupadas em
seis temas: cinema, televisdo, musica, literatura, outras artes e sociedade (Quadro 1).

Tema Explicagao Exemplo de titulos

Cinema Inclui temas sobre cinema: filmes a . “Quentin Tarantino vai reformar-
passar nos cinemas, atores, prémios se do cinema por se achar “da
(e.g. Oscares), realizadores de cin- velha guarda” e por causa da
ema, ... familia”

Televisdo Inclui temas sobre televisdo: conteu- |+ “Série "Conta-me Como Foi”
dos sobre séries, filmes que vado pas- recupera 100 mil espectadores e
sar na TV, novos programas de TV, ... bate recorde”

Musica Inclui temas sobre musica: conteudos | * “Red Hot Chili Peppers confir-
sobre novos albuns, novas musicas, mam novo album com John
festivais de musica, concertos music- Frusciante”
ais em agenda, ...
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Literatura Inclui temas sobre literatura: autores, “Vai ser reeditado "Apresentagédo

novos langamentos, prémios lit- do Rosto’, livro de Herberto
erdrios, comédia, ... Helder”

Outras artes | Inclui temas sobre outras artes, tais |+ “Vhils inaugura primeira grande
como pintura, teatro, escultura, arte exposicao individual em institu-
urbana, ... icdo americana”

Sociedade | Inclui temas de interesse publico, de |- “Grupo Renascenga fecha Radio
amplitude nacional ou internacional e Sim por motivos de sustentabili-
abrange diversas dreas como econo- dade econdmica’;

mia, politica, justica ou desporto.

. ‘Associagbes Académicas e
estudantes criam “Movimento
Campus Seguro” na Universi-
dade de Lisboa".

Quadro 1. Temas dos contetlidos da CCA

Regista-se uma maior frequéncia de publicagdes sobre musica (28,47%), cinema
(25,27%) e televiséo (20,28%); por outro lado, verifica-se uma menor frequéncia de
publicagdo dos temas sociedade (12,46%), outras artes (11,03%) e literatura (2,49%).

Percentagem (%)

Cinema Televisao Musica Literatura Ot.rlit:ras Sociedade
artes

Grafico 2. Temas das publicagdes da CCA (n=281)

E possivel responder as QP2 e QP1 referindo que quem & a CCA o faz de forma
assidua, para ler publicagdes sobre cultura e artes, mas também, de forma geral, com
interesse pelo que se passa na sociedade. Acede aos conteldos sobretudo através das
plataformas das redes sociais digitais, com especial destaque para o Instagram (QP2).
O publico da CCA é composto, na sua maioria, por jovens estudantes que tém, ou fre-
guentam, o ensino superior; sdo sobretudo individuos do sexo feminino e encontram-
-se espalhados um pouco por todo o pais, com especial foco nos distritos de maior
concentragdo populacional, Lisboa e Porto (QP1). Tendo como referéncias os resul-
tados obtidos com as respostas ao inquérito por questiondrio, definiu-se uma Buyer
Persona. Pretende-se com este exercicio, apresentar uma caracterizagdo em termos de
estilo de vida complementar a caracterizagdo sociodemografica do publico (Figura 1).
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Figura 1. Buyer Persona da CCA
3.2. Porque |é: vantagens da CCA enquanto fonte de informacéao

Para compreender as vantagens da plataforma, enquanto fonte de informagao
(QP3), destaca-se o valor da informagao em si, que permite ao publico da CCA estar
informado (75,2%) e entretido (15,6%).

N&o sendo a CCA um érgdo de comunicagao social (OCS), é relevante compa-
rar as opinides dos inquiridos em relagado a esses 6rgéaos, atendendo a que a CCA
se apresenta como uma plataforma de informacgéao e essa € a natureza dos OCS.
Comparou-se a utilizagédo da plataforma com o Jornal Publico, Jornal de Noticias,
Observador, NiT e Portal Sapo — alguns OCS que dedicam segbes proprias a te-
mas artisticos e culturais. Foi pedido aos inquiridos que colocassem estes meios
por ordem decrescente de utilizagao quando procuram informagao sobre cultura
e arte, e quase metade dos inquiridos (43,28%) colocou a CCA como primeira op-
gao — grafico 3. Relativamente aos restantes OCS, verificou-se um equilibrio en-
tre as respostas intermédias (2.2 a 5.2 opgdo de meio mais usado), com excegédo
do Portal Sapo, que registou uma predominancia das respostas “menos usado’
e "mais usado”.
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Grafico 3. Nivel de utilizagdo da CCA como fonte de informagéo sobre cultura e arte (n=1525)

Posteriormente, foi pedido aos inquiridos que comparassem, numa escala de 1
(bastante inferior) a 5 (bastante superior), a CCA com outros meios informativos (jor-
nais, radio, televisdo, outras plataformas digitais) em relagdo a nove aspetos: organi-
zagao do website, facilidade de navegagao no website, titulos apelativos, leads claros,
linguagem acessivel (ou seja, simples e clara evitando erudigdo), presenga em redes
sociais digitais, ilustragdes utilizadas, rigor e isengao. Apesar de resultados anterio-
res demonstrarem que o website da plataforma é a via menos utilizada para aceder
diretamente as publicagdes (3,5%), os utilizadores acabam por ser direcionados por
hiperligagado para o website, onde os conteldos sao publicados de forma completa.

De forma geral, houve um equilibrio nas respostas 3 (semelhante), 4 (superior) e 5
(bastante superior), ndo havendo, em nenhum parametro, destaque para as respostas
1 (bastante inferior) ou 2 (inferior). Nos aspetos “organizagdo do website”, “facilidade
de navegacgao” e “isengao” predominaram as respostas semelhante e superior; em
“titulos apelativos”, “leads claros”, “ilustragdes utilizadas” e “rigor” predominaram as
respostas superior e bastante superior. O destaque vai para os parametros ‘lingua-
gem acessivel” e, sobretudo, “redes sociais digitais”, onde se verificou uma discre-
pancia das respostas (bastante) superior em relagdo as restantes. Com um desvio
padréo inferior a 1 (exceto no pardmetro isengdo), a andlise de variancia das médias
(ANOVA) permite rejeitar a hipdtese nula.

Adicionalmente, procurou-se compreender a relagdo dos media e dos publicos
com a area cultural e artistica em Portugal. Neste sentido, foi pedido aos inquiridos
que classificassem cinco afirmagdes, numa escala de 1 (discordo totalmente) a 4
(concordo totalmente).

A afirmacéo “a tematica cultural e artistica ¢ suficientemente divulgada em
Portugal” (gréfico 4), a maior parte dos inquiridos respondeu que discorda totalmente
(53,18%) ou que discorda parcialmente (26,23%).
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Discordo totalmente Discordo parcialmente Concordo parcialmente  Concordo totalmente

Grafico 4. Respostas a afirmagao “a tematica cultural e artistica é suficientemente divulgada
em Portugal” (n=1525)

A afirmagao “os meios de comunicac&o tradicionais (jornais, radio, televis&o) in-
vestem pouco nestas tematicas” (grafico 5), predominaram as respostas concordo
totalmente (46,43%) e concordo parcialmente (40,20%).

Percentagem (%)

Discordo totalmente  Discordo parcialmente Concordo parcialmente  Concordo totalmente

Grafico 5. Respostas a afirmagao “os meios de comunicagéo tradicionais (jornais, radio, tele-
vis&o) investem pouco nestas teméticas” (n=1525)

A maior parte dos inquiridos (66,95%) consideram ainda, de forma parcial ou total,
que o publico portugués demonstra pouco interesse nestes temas; tal como conside-
ram que a indUstria cultural e artistica é pouco desenvolvida em Portugal (68,98%). Em
relagdo a ultima afirmacdo — “acredito que apds a pandemia que se atravessa estes
temas sejam mais valorizados’, as respostas dividiram-se sobretudo entre discordo
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parcialmente (37,25%) e concordo parcialmente (33,97%), havendo uma repartigao
de 50% se reduzirmos as respostas a “‘concordo” e “discordo”.

A Ultima questdo era aberta, permitindo o comentario dos inquiridos sobre a utili-
zagao da plataforma CCA. A andlise as 239 respostas recolhidas permite destacar os
seguintes aspetos: 1) foi enaltecida a variedade de informagé&o cultural, bem como o
papel da plataforma na difusao e valorizagao destas tematicas, consideradas insufi-
cientemente divulgadas; 2) foi sublinhada a clareza na forma de expor os contetidos,
aliada a um estilo apelativo, 0 que acaba por transmitir confianca e crenga na cre-
dibilidade aos utilizadores; e 3) foi valorizada a presenga em plataformas de redes
sociais digitais, ao facilitarem o acesso aos conteudos, através de hiperligagles, e
estimularem a interagdo entre membros do seu publico.

De forma geral, foi transmitido um sentimento de gratiddo e reconhecimento pelo
trabalho desenvolvido pela CCA - “é absolutamente enriquecedor e digo até incri-
vel ter uma plataforma em Portugal como esta, que aborda finalmente a cultura e a
valoriza de uma maneira tdo Unica, quando ela é tdo esquecida. O meu obrigada!”

4. Discussao de resultados

Os resultados evidenciam a importancia para o publico de uma forte presenga
em plataformas de redes sociais digitais para o processo de produgao e difusédo de
conteudos, sendo um fator chave para o sucesso da CCA. Relembram-se os contri-
butos de Eijk e outros (2015) e da Comisséao Europeia (European Commission, 2016)
e as suas tipologias de plataforma digital. Nestas constavam as plataformas de dis-
tribuigao ou de acesso a conteldos — como € o caso da CCA — e as plataformas de
redes sociais digitais — por exemplo, o Instagram, Facebook e Twitter —, cuja princi-
pal funcionalidade é permitir que os utilizadores interajam entre si. Através das pla-
taformas de redes sociais digitais referidas, estes dois veiculos interligam-se, uma
vez que, as redes sociais digitais impulsionam a visita ao website. Os resultados ob-
tidos da comparagao entre a plataforma digital em estudo e outros meios informati-
vos (jornais, radio, televiséo, outras plataformas digitais) acerca das suas formas de
producdo de conteudos permitiram aferir algumas vantagens da CCA enquanto fonte
de informagéo. Os inquiridos consideram a CCA, relativamente a presenga em plata-
formas de redes sociais digitais, (bastante) superior (89,64%) aos restantes meios
informativos. Este resultado reflete a forma de acesso aos conteldos por parte dos
publicos, feita sobretudo através das redes sociais digitais, com o Instagram a ser a
plataforma de acesso mais utilizada (78,6%). Este resultado evidencia aimportancia,
para os projetos editoriais online, de estar presente nas plataformas mais usadas
pelos publicos, atendendo a que poderdo expo-los a contetdos ou a hiperligagdes
para esses conteudos com maior facilidade e visibilidade. A importancia destas for-
mas de acesso e das valéncias de partilha de conteldo, aumenta as possibilidades
de escolhas em relagdo ao que se |é e ao “‘como se |€”", algo destacado por Jenkins
et al. (2013) no contexto do desenvolvimento dos spreadable media.

Se atendermos a que o publico-alvo predominante da CCA tem entre 17 e 24
anos e que estes individuos estéo entre os principais utilizadores do Instagram em
Portugal (Johnson, May 4, 2020), é possivel entender a necessidade de o projeto
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investir na sua presenca nesta rede. E através do Instagram que a maior parte dos
inquiridos acede aos contelidos e também é nesta plataforma que se regista um
maior nivel de interag@o. Considerando as métricas registadas nos perfis da CCA
em varias redes sociais digitais, constata-se a importancia de estar presente nessas
plataformas e o seu papel na difusdo dos conteldos produzidos, que acaba por se
traduzir no niumero de seguidores/gostos na pagina e, consequentemente, de rea-
¢Oes, comentarios, partilhas.

Castells (1999 e 2003) e Manovich (2001) abordam o desenvolvimento tecnoldgi-
co eainformagao em ambiente digital, alertando para um overload informativo. Neste
contexto, torna-se dificil captar a atengao dos publicos. Os resultados apresentados
demonstram que a linha editorial da CCA se divide essencialmente em seis temas,
sendo cinco de cariz artistico/cultural e um tema ligado a “sociedade”. Desta forma,
este projeto destaca-se pela sua linha editorial, que aborda temas pouco divulgados -
diferenciando-se de outras publicagdes, podendo desta forma “chamar a atencao” dos
publicos num contexto de overload informativo -, sendo um exemplo Unico em Portugal.

Realga-se que o tema “sociedade” é o terceiro mais procurado (67,7%), apesar
de ser dos menos abordados nas publicagbes. Atendendo que € um tema presen-
te em outras fontes de informagéo, nomeadamente OCS generalistas, esperava-se
que os temas mais procurados na CCA incidissem em tematicas culturais e artisti-
cas — temas, na o6tica dos inquiridos, que ndo sdo tao divulgados. Ndo obstante, os
resultados parecem indicar que os interesses dos publicos s&o difusos (Plowman,
etal., 2015) combinando o interesse em temas culturais e artisticos, com assuntos
da atualidade de pendor social (tema: sociedade).

Em comparagao com os restantes meios informativos, em termos de formato
dos conteudos e sua disponibilizacédo, destaca-se que os inquiridos consideram que
a CCA tem uma linguagem acessivel (bastante) superior (82,75%). O tipo de lingua-
gem aliado a ilustragdes utilizadas nos contetdos consideradas “bastante superio-
res” e uma superioridade nos parametros de organizacao e facilidade de navegacao
no website, titulos apelativos, leads claros, rigor e isencao, ajudam a compreender o
porqué do tema “sociedade” ser o terceiro mais procurado num projeto editorial pre-
dominantemente cultural e artistico. Desta forma, a CCA acaba por cumprir a fungao
de OCS generalista, diluindo-se a sua relevancia (Pinto, 2000), podendo, eventualmen-
te, retirar-lhe alguns leitores. Outra explicagao possivel é a da conveniéncia. Estando
o utilizador presente na plataforma Instagram, a consumir conteudos culturais e ar-
tisticos na CCA, por uma economia de esforcos e de recursos de navegagao, opta
por se informar sobre assuntos sociais da atualidade.

A luz destes resultados, compreende-se que estes aspetos tornam a experiéncia
do utilizador “til, utilizavel, desejavel, valiosa, encontravel, acessivel e credivel” como
referia Morville (2004, p. 2). Todos estes fatores acabam por estar interligados, mas
destacam-se algumas relagdes: a unicidade do projeto editorial torna a plataforma
util e valiosa para os publicos que acedem aos conteldos diariamente (62,82%); a
presenga em plataformas de redes sociais digitais, a organizagdo do website e a sua
facilidade de navegagao ajudam a tornar a experiéncia utilizavel, encontrével e aces-
sivel; alinguagem acessivel (simples e clara), as ilustragdes utilizadas, os titulos ape-
lativos e os leads claros permitem tornar a experiéncia desejavel; o rigor e a isen¢ao
atribuem credibilidade a experiéncia. Estes resultados confirmam igualmente a rele-
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vancia da apresentacéo dos conteldos online na percecgao de credibilidade e na prefe-
réncia dos publicos, indo ao encontro das conclusdes de Lowry, Wilson e Haig (2014).

A luz da source credibility theory e face aos resultados apresentados sobre ques-
tdes do rigor e isengdo e com base nos contributos de Self (2009), pode-se afirmar
que a CCA é tida como uma fonte credivel porque os publicos percebem que a men-
sagem transmitida é verdadeira. Sublinha-se, ainda, a responsabilidade assumida
pelos publicos na determinagao da credibilidade da informagao disponibilizada onli-
ne, atendendo a que a sua sele¢do néo é feita por profissionais (os gatekeepers); os
publicos séo os gatewatchers, na acegdo de Bruns (2008) ou secondary gatekeepers,
como lhe chama Singer (2014), e cabe-lhes atribuir relevancia e utilidade a informa-
¢ao que selecionam e consomem (Jenkins et al,, 2013; Westerman, et al., 2014).

De reforgar que uma observacgao direta dos perfis de Facebook e Instagram, rea-
lizada no dia 23 de junho de 2020 evidencia que o perfil de Facebook tem cerca de
247.894 seguidores e as publicagdes sao atualizadas diariamente, com conteddos
de cariz cultural e artistico; o perfil de Instagram tem cerca de 202.000 e as publica-
¢Oes sdo atualizadas diariamente quer no feed principal quer nas instastories, com
hiperligagao para o website. A 30 de janeiro de 2021, o perfil de Instagram atingiu os
250 000 seguidores e o perfil de Facebook os 263 322 seguidores.

No perfil de Facebook, as publicacdes atingem, em média por semana, cerca
de 235 mil utilizadores, 467 gostos e 14 comentarios. As publicagbes do Instagram
tém um alcance semanal de cerca de 200 mil utilizadores, atingem em média 3982
gostos e 18 comentarios.

Quando a CCA atinge novos marcos em relagdo ao numero de patreons é divul-
gada uma publicagéo de agradecimento nas redes sociais digitais. A 30 de janeiro,
a CCA agradeceu aos seus 210 patronos (o que representa um acréscimo de 100
patronos desde junho de 2020). Esta é a forma de agradecer de um projeto cujo mo-
delo de negdcio assenta em donativos, sendo dependente da captagéo de atencéo e
interesse do publico, cuja participagéo € imprescindivel, guer no financiamento quer
na disseminagao dos conteudos (Jenkins, et al., 2013).

Como a maior parte dos inquiridos sédo jovens estudantes, com um grau de es-
colaridade ao nivel do ensino superior, nota-se um interesse por temas culturais e
artisticos que, na sua opinido, séo desprezados e ndo tém o devido reconhecimento
nos media tradicionais. Atualmente, e em consequéncia do desenvolvimento tecno-
l6gico, ha mais produgdes culturais e artisticas, difundidas de variadas formas. Os
jovens cresceram neste ambiente de massificagdo e difusédo da cultura, justifican-
do-se a sua maior procura, interesse e preocupagao por estas questoes. Assim, nao
surpreende que, com base na teoria dos usos e gratificagdes (Papacharissi, 2009), a
motivagdo dos publicos para a utilizagdo da CCA seja estar informado (75,2%), a uma
longa distancia de motivagdes de lazer (15,6%). Este resultado confirma a pertinén-
cia do posicionamento da CCA como uma plataforma de conteudos informativos.

Quando comparada com outros cinco meios informativos acerca da frequéncia
de utilizagdo, quase metade dos inquiridos (43,28%) afirmaram que a CCA é a sua
fonte de informag&o mais consultada, aquando da procura de informagéo acerca
de cultura e arte. No entanto, 25,25% dos inquiridos responderam que € a menos
usada. No Portal Sapo, aconteceu o inverso: registou-se uma predominancia das
respostas "menos usado” (38,30%), em primeiro lugar, e “mais usado’ (25,05%), em
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segundo lugar. Este resultado contraditério pode dever-se ao facto de, como expli-
cam Plowman et al. (2015) através do termo “latent diffuse publics”, os publicos on-
line ndo terem comportamentos padronizados, podendo haver uma disparidade de
comportamentos. Importa referir que o Portal Sapo também é um mailbox provider
— um servidor que permite criar enderegos eletrénicos e armazenar, enviar e receber
emails —, 0 que aumenta o seu trafego, a sua configuragdo como homepage e pode
levar os utilizadores a consultarem os seus conteudos informativos; adicionalmente,
este Portal tem um papel ativo no desenvolvimento de conteldos para outras mar-
cas, apostando assim no marketing content, aliando a sua capacidade de inovagao
tecnoldgica a divulgagdo de contetdos (Oficina Sol, 1 de junho de 2020).

A CCA é um projeto editorial Unico que preenche uma lacuna no panorama in-
formativo — o insuficiente investimento e divulgagao de temas culturais e artisticos
—, tornando a plataforma valiosa para o seu publico. No entanto, os inquiridos tam-
bém consideram que os portugueses demonstram pouco interesse nestes temas, o
que ajuda a compreender o processo de gatekeeping jornalistico (Shoemaker & Vos,
2009) nestas dreas: se ndo sdo rentdveis, ndo se discute.

Em suma, os inquiridos revelam grande motivagéo na utilizagdo da CCA e um
espirito de identificagdo com o projeto. Pelas palavras dos inquiridos foi enaltecida
a diversidade de conteldos culturais e artisticos, bem como o papel da platafor-
ma na difusdo e valorizagdo destas tematicas; destacou-se a presenga em redes
sociais digitais, que facilita o acesso aos conteudos e estimula a interagéo entre
0 publico, melhorando a experiéncia; elogiou-se a linguagem utilizada, sendo esta
percebida como clara, objetiva e apelativa, transmitindo confianca, rigor e veraci-
dade os publicos. Foi transmitido um sentimento de valorizagédo e gratidéo para
com a CCA, também notdério no nimero de respostas ao inquérito realizado neste
estudo (n=1525).

Conclusiao

Esta investigacao foi desenvolvida para responder a pergunta de partida: “quais
as motivagdes do(s) publico(s) da CCA ao utilizarem-na enquanto fonte de informa-
¢ao?". Neste sentido, procurou-se compreender que fatores e caracteristicas mo-
tivam o uso de plataformas digitais e o seu papel enquanto fontes de informagéo,
tomando-se como estudo de caso a plataforma CCA.

Aferiu-se que a linha editorial da plataforma inclui tematicas ligadas a area cul-
tural e artistica (cinco temas), com espago para publicagdes sobre a sociedade. O
inquérito por questionario permitiu caracterizar os publicos da CCA e aferir as suas
vantagens, enquanto fonte de informagéo. O publico da CCA caracteriza-se por in-
cluir, na sua maioria, jovens estudantes, instruidos e assiduos. Como vantagens,
destaca a unicidade do projeto editorial e a sua diversidade de contetdos culturais
e artisticos — valorizando estes temas e ajudando a colmatar o fraco investimento
por parte dos OCS portugueses —; a presenga em redes sociais digitais, que facili-
tam o acesso aos conteldos produzidos e ainda a linguagem utilizada, que foi con-
siderada clara, objetiva e apelativa, transmitindo confianga e levando a percecéo de
credibilidade da fonte de informacgéao.
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Evidenciou-se também a importancia das redes sociais digitais no acesso aos con-
teldos produzidos e a sua difuséo: os seguidores dos perfis da plataforma vém as pu-
blicagdes no feed principal e podem ativar a hiperligagdo que conduz ao conteudo no
website. Adicionalmente, facilitam a interagéo entre utilizadores, que se podem mani-
festar através de reagdes (gosto, adoro, surpresa, entre outras), comentarios e partilhas.

Concluindo, neste estudo de caso a uma plataforma digital de cariz informati-
VO, cujos contelidos ndo sdo produzidos por especialistas em informar (jornalistas),
verifica-se uma maior valorizag&o por parte do(s) publico(s) ao formato da informa-
¢ao, a sua apresentagéo e a oportunidade de contacto (via redes sociais digitais) —
ou seja, a forma como a informacéo é revelada a audiéncia (Self, 2009) mais do que
os atributos de seguranga e qualificagao.

As limitagOes deste estudo estao essencialmente associadas a falta de apro-
fundamento da viséo jornalistica e um maior detalhe na analise das métricas de in-
teragBes. Sugere-se que em trabalhos futuros seja feita uma comparagéo: 1) sobre
a produgao e difusédo de diversos meios informativos, para obter uma visdo mais
abrangente dos eventuais fatores de sucesso e insucesso; 2) entre uma plataforma
digital de sucesso e um érgao de comunicacao social, com projetos editoriais seme-
lhantes. Adicionalmente, recomenda-se aferir se as circunstancias sociais provoca-
das pela pandemia tiveram influéncia nos resultados obtidos e quais os efeitos do
confinamento na leitura de conteudos online.

Este estudo evidencia o contributo dos avangos tecnoldgicos para o0 modo de
acesso a conteudos informativos e para a percegéo de credibilidade desses contelu-
dos. Adicionalmente, e tendo em conta as preferéncias dos publicos, fornece uma
visdo sobre como os conteldos devem ser produzidos e difundidos, podendo servir
de auxilio a projetos editoriais informativos.
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