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RESUMO

As agéncias de noticias tiveram por pelo me-
nos cento e cinquenta anos a exclusividade
na distribui¢io de reportagens para os veicu-
los de imprensa. Com o invento e a populari-
zacdo da internet, surgiram iniciativas jorna-
listicas moldadas pelo mundo digital que in-
centiva a circulagio livre de contetdo. Elas se
apoiam nas licencas Creative Commons, que
organizam e racionalizam os direitos auto-
rais, permitindo a reproducao gratuita em
qualquer canal na internet. Assim, os novos
distribuidores de contetdo jornalistico pas-
sam a exercer o papel que era das agéncias
de noticias, porém mais conectados e alinha-
dos a realidade do ambiente digital.
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ABSTRACT

The news agencies had for at least one hun-
dred and fifty years the exclusivity in delive-
ring Stories to press media. After invent and
popularization of the Internet, journalistc ini-
ciatives shaped by digital world that encoura-
ges free contente circulation emerged. Those
iniciatives rely on Creative Commons licenses
that organize and rationalize copyright, al-
lowing free reproduction in any channel over
the Internet. This way, new journalistic con-
tent distributors now play the role that belon-
ged to news agencies, but more connected and
aligned to digital enviroment reality.
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Introdugio

O funcionamento das agéncias de no-
ticias sempre esteve diretamente ligado ao de-
senvolvimento tecnolégico de cada época. Foi
a partir da invengio do telégrafo que o conte-
tdo apurado e gerado por essas empresas pas-
sou a ser entregue a jornais das mais distantes
localidades, propiciando a criagio de uma
rede global de distribuigao de noticias.

Era dessa maneira que funcionava,
por exemplo, a Agence Havas, que mais tarde
daria origem a4 Agence France-Presse (AFD).
A primeira agéncia de noticias do mundo,
fundada em 1832, cresceu exatamente apds o
estabelecimento de servigo de distribuicio de
noticias por uma rede de telégrafos desde Pa-
ris. Ela ligava a capital francesa a Londres ¢

Bruxelas j& em 1848 ¢ dois anos mais tarde a

Roma, Viena e Berlim (UNESCO, 1953).

Segundo Marques (2005), o desen-
volvimento e a instalagio de cabos submari-
nos entre os continentes para o funciona-
mento do telégrafo elétrico ainda antes de
1900 foi decisivo e o primeiro grande marco
para as agéncias, que se tornariam rapida—
mente os principais responsaveis pela circula-

¢ao de informagoes em todo o mundo.

Ao oferecer servigos regulares e periddi-
cos, as agéncias de noticias estabelecem
um contrato em torno da atvalidade dos
eventos, os orgdos de imprensa e a assi-
milagio de material, gerando um tipo par-
ticular de fonte alternativa dquelas que os
jornais possuiam. Isso contribui para o jor-
nalismo sair progressivamente de um mo-
delo de gestdo centralizado no que toca os
processos de apuragdo, para, paulating-
mente, condicionar suas prdticas de obten-
¢io da informagio em uma perspectiva
mais descentralizada (SILVA JR, 2014, p.
).

Por quase cento e cinquenta anos as
agéncias de noticias distribuiram seu conte-
Gdo exclusivamente pelos telégrafos. O in-
vento da internet ao final da década de 1960
e da World Wide Web em 1992 posicionou
essas empresas em um NOvo momento, com
possibilidades e caracteristicas distintas. Além
de facilitar o trifego de informagoes, mais esta
inovagio tecnoldgica langou “novas formas de
agoes ¢ fungdes dentro do ecossistema jorna-

listico nas sociedades contemporineas” (MA-

CHADO, 2008, p. 28).

Com essas mudangas, um dos princi-
pais desafios que as agéncias de noticias se de-
param na era da internet, de acordo com Ra-
mos (2014), ¢ manterem-se atuais e relevan-
tes, especialmente em um ambiente em que a
produgio de contedido nio é mais exclusivi-
dade delas ou mesmo dos veiculos de infor-
magdes. As ferramentas disponiveis na inter-
net, como blogs e redes sociais, permitem a
qualquer usudrio criar e difundir informagoes
com cardter muitas vezes noticioso.

Ademais, as agéncias de noticias pre-
cisam agora lidar com a natureza prépria da
internet que facilita e incentiva a circulagao li-
vre e gratuita de informagées. E o que os usu-
drios compreendem e esperam do ambiente
digital, repleto de potencialidades e oportuni-
dades, como aponta Lessig (2001, p. 14): “ne-
nhum outro fend6meno moderno melhor de-
monstra a importancia de ter recursos gratui-
tos para a inovagio e criatividade do que a in-
ternet’.

Foi Lessig quem idealizou a Creative
Commons, uma “organizagio sem fins lucra-
tivos que permite o compartilhamento € uso
da criatividade e do conhecimento através de

instrumentos juridicos gratuitos” (CREA-

TIVE COMMONSY). Ela define licengas que
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permitem o compartilhamento de contetido
de todos os tipos, como texto, video e musica,
sem custo, exigindo, em geral, apenas citagao
de crédito.

O jornalismo ¢ uma das atividades
afetadas pela Creative Commons Ela potenci-
alizou e criou um ambiente propicio para o
surgimento de organizagdes e institui¢oes que
produzem contetdo jornalistico e o distribui
gratuitamente e de maneira répida e ficil para
todos os tipos de sites, desde blogs até portais
de veiculos tradicionais e com forte presenca

na rede.

Com base nas transformagées tecno-
l6gicas de consumo e produgio de contetido
jornalistico, no contexto de inser¢ao das agén-
cias de noticias no mundo digital e na ascen-
sio do Creative Commons sobre o jorna-
lismo, o problema de pesquisa desse trabalho
é: de que forma os veiculos jornalisticos que
licenciam o contetido pelo Creative Com-
mons exercem ¢ amplificam o papel das agén-

. d 7 . d . >
Clas d¢ noticlas na €ra da internet:

Para responder a esse questiona-
mento, este artigo se apoia em um levanta-
mento bibliografico a respeito da revisio dos
modelos de negécios das agéncias de noticias
no século XXI, do surgimento e modo de fun-
cionamento das licengas Creative Commons
€ a maneira com que veiculos jornah’sticos as
utilizam para distribuir contetido gratuito e
ripido na internet. Tal revisdo é importante
para compreender as transformagées que o
jornalismo passou a partir da difusio da rede
mundial de computadores e para mapear no-
vas possibilidades de distribui¢ao de contetido
por meio do Creative Commons.

Agéncias de noticias na era da internet

Aguiar (2008, p. 22) resume a atuagao
das agéncias de noticias como “empresas es-
pecializadas em coletar informagdes de inte-
resse jornalistico dispersas, formaté-las como
noticia e redistribui-las para assinantes”. O
surgimento da internet, porém, modificou

essa 16gica.

A rede internacional de computadores
imp6s desafios importantes para a operagio
das agéncias, que tiveram seu negdcio exclusi-
vamente voltado para o fornecimento de con-
teido para assinantes, ou seja, os veiculos tra-
dicionais de comunica¢io, nomeadamente os
jornais impressos. Estes foram e ainda sao
abalados pela presenga internet e buscam so-
lu¢des em novos modelos de negdcio para se
manterem vivos e relevantes. Consequente-
mente, o cerne da atua¢do das agéncias foi afe-
tado.

Aguiar ¢ Rego (2009, p. 2) confir-
mam esse momento a0 exporem que 0 mo-
delo de operagao ji desgastado das agéncias de
noticias ¢ a multiplicagao dos canais de distri-
bui¢io na internet incentivaram “rupturas e
continuidades, conflitos e didlogos, tensoes e

sinteses”.

Ao confiarem em apenas uma ma-
neira de atuar por muitos anos, as agéncias se
viram obrigadas a debater questdes que garan-
tissem a sobrevivéncia do préprio negdcio na
era digital. Por esse motivo, precisaram ali-
nhar seus modelos de negécio A realidade da
internet.

Desde entiio [invengto do telégrafo], hd
cento e cinquenta anos, agéncias de noti-
cias tém trabalhado com uma plataforma
principal em mente: o jornal. Ndo € mais o
caso. Em um panorama de midia com rdpi-
das mudancas, agéncias de noticias estdo
tentando encontrar novas oportunidades
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de negacios, mudar cultura corporativa, e
agilizar processos para se adaptarem rapi-
damente ds mais recentes inovagdes na in-
distria de midia (RAMOS, 2014, p. 4, fradu-
¢Gio nossa).’

Entre as novas oportunidades que sur-
giram, ao invés de buscarem apenas o cliente
tradicional, as agéncias tém voltado sua aten-
¢ao também diretamente ao leitor, sem inter-
medidrios, com acesso pelos sitios eletronicos
e disparos de mensagens por e-mail De acordo
com Lisboa (2016, p. 13), o “uso de platafor-
mas de rede pode gerar maior alcance a novos
publicos e clientes, e cada agéncia escolhe

abordagens distintas para isso”.

Boyd-Barrett (2012, p. 15) afirma
que a sobrevivéncia do negécio dessas empre-
sas estd apoiada nessa mudanga de foco, agora
voltada para a distribui¢io direcionada para o
que ele classifica como “varejo” e ndo mais so-

<« »
mente para o atacado .

Dessa forma, ao publicarem o conte-
tdo abertamente na internet, da mesma ma-
neira que qualquer outro site noticioso, as
agéncias acabam por compartilhar muitas se-
melhancas, do ponto de vista econdmico,
com veiculos de midia, que visam direta-

mente o usudrio final.

Tal similaridade tende a langar as
agéncias de noticias diretamente as mesmas
dificuldades dos veiculos que nasceram no
mundo antes da revolugio digital. Para Bena-
yas (2006), o futuro das agéncias estd relacio-
nado 4 maneira como evoluem no terreno di-

! Since then, one hundred and fifty years ago,
news agencies have been working with one main
platform in mind: the newspaper. This is no
longer the case. In a rapidly changing media
landscape, news agencies are trying to grab new

gital e a forma como devem suprir as necessi-
dades dos clientes. Ele sugere que os veiculos
e agéncias andem lado a lado, pois ambos per-
dem se ignorarem as dificuldades do outro, ¢
somente a integracdo ¢ um meio eficaz para se
manterem competitivos e parte de uma cadeia

de valor.

Como observa Shrivastava (2007),
existiam basicamente duas formas de rentabi-
lizar um negécio de comunicagio na internet:
publicidade e cobranga para ter acesso ao con-
teddo. O primeiro se apoia nos modelos tra-
dicionais que sustentaram os jornais impres-
sos por décadas, mas que jé apresentam sinais
de esgotamento, especialmente na rede. J4 em
relagio ao pagamento individual, a diferenga
entre veiculos e agéncias estd em quem paga
pelo material disponibilizado. No caso dos
jornais, a conta ¢ repassada diretamente aos
leitores por meio de assinaturas. Por outro
lado, as agéncias dependem exclusivamente
do pagamento por parte das organizagées jor-
nalisticas.

Entretanto, com facilidade de criagio
e disseminacio de sites e blogs, alguns de cu-
nho jornalistico, mas outros tantos apenas
pessoais, existe a percepgao de que toda a in-
formagao disponivel na internet estd disponi-
vel abertamente e sem custo. Por essa razio,
as agéncias e veiculos encontram dificuldades
para manterem seus negdcios neste inicio de

século.

Alinternet é uma grande méaquina de copiar
e colar que “convida” ao roubo do conte-
Udo, jd@ que o conteddo (noticia) estd imedi-
atamente disponivel pela World Wide Web

business opportunities, change the corporate
culture, and streamline processes to adapt faster
to the latest media industry innovations.
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e as maquinas vasculham a Internet pela
busca de novo conteddo. Na internet, hd
uma lacuna de “proteco natural” na publi-
cagtio tradicional de noticias ao passo que
o copiar e reutilizar podem ser automati-
zados, baratos e muito dificeis de detectar
e processar por violagdo de direitos auto-
rais (SHRIVASTAVA, 2007, p. 45, traduciio
nossa).”

Para Aguiar e Rego (2009, p. 11), que
corroboram essa visio, hd uma interpretagio
corrente de que “as agéncias continuam co-
mercializando um produto pelo qual nin-
guém mais quer pagar para consumir’. Nesse
sentido, as agéncias de noticias encontram na
internet uma nova classe de concorrentes que

no mundo analégico nio tinham.

Ramos (2014, p. 5) analisa que qual-
quer pessoa com conexio a internet € com
qualquer tipo de dispositivo mével e que
acontega de estar no lugar certo ¢ no mo-
mento certo “tem nas pontas de seus dedos o
poder de narrar uma noticia para uma audi-
éncia mundial por plataformas sociais como o
Twitter”.

Por outras palavras, as agéncias de noti-
cias tém de se adaptar a novos hdbitos de
consumo de noticias, para que possam con-
tinuar a ser relevantes para os seus clien-
tes habituais e para que possam manter o
seu papel de facilitadores de jornalismo de
qualidade, e t€m de abragar o desafio de
um mundo em que a divulgagiio da noticia
jd ndo & um exclusivo seu (OBERCOM, 2016,

p. 5).

2 The Internet is a big copy and paste machine
which "invites" to stealing of content, as the con-
tent (news) is immediately available by the World
Wide Web and machines crawl through the Inter-
net searching for new content. On the Internet,

E nio bastasse falta de exclusividade
diante dos novos tipos de produtores de con-
tetido, que estdo espalhados pelas redes sociais
e blogs, as agéncias observam com certo dis-
tanciamento o nascimento e evolugio dos
chamados nativos digitais. Eles surgem no
ambiente digital ¢ com conhecimento pro-
fundo sobre o funcionamento e das potencia-
lidades da internet, e por isso tém a capaci-
dade de acompanharem “rapidamente cada
novidade tecnoldgica que se apresenta, sendo
menos impactados pela inovag¢io” (GON-

ZALEZ, 2010, p. 16).

Sao os nativos digitais que, conforme
analisa Canavilhas (2015, p. 361), tém a
oportunidade de rever conceitos que se man-
tiveram estdticos por décadas e de se adapta-
rem a uma realidade na qual as mudangas tec-
noldgicas transformaram a produgio e a dis-
tribui¢do de noticias. O desafio é, portanto,
“oferecer informagio relevante, capaz de
adaptar-se as necessidades de cada usudrio, em

qualquer lugar e na melhor hora”.

Isso significa que esses novos veiculos
buscam modos distintos dos tradicionais para
compreenderem seu publico ¢ manterem o
negécio sustentdvel. Como aponta Franklin
(2014), além da publicidade e assinatura, vém
a tona modelos de financiamento coletivo
(crowdfunding), investimento de organiza-
¢oes e fundagdes privadas, subsidio publico,
monetizagdo de hyperlinks, sendo que em di-
versas ocasioes, elas se entrelagam e formam

um conjunto vidvel.

there is a lack of "natural protection" of traditional
news publishing as copying and re-purposing can
be automated and is inexpensive and it is very diffi-
cult to detect and sue violation of copyright.
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Picard (2014, p. 507) afirma que o
jornalismo estd se tornando menos depen-
dente dos modelos que os acompanharam por
cerca de 150 anos. Embora avalie que ainda
seja muito cedo para medir a eficdcia e a sus-
tentabilidade dessas novas fontes de financia-
mento, ele acredita que “elas fornecem indi-
cios para acreditar que novos modelos de ne-
gbcios vidveis estao aparecendo”.

Entre os nativos digitais que se
apoiam em novos modelos estao organizagdes
que produzem contetido jornalistico da
mesma forma que as agéncias de noticias, mas
o distribuem gratuitamente para o leitor final
e também para os tradicionais clientes das

agéncias.
Jornalismo e Creative Commons

Lan¢ada em 2002, a Creative Com-
mons organiza licencas de uso e incentiva o
compartilhamento de contetddo produzido na
internet. Assim, acabam por se alinhar a a¢des
comuns ¢ disseminadas no ambiente digital.
O ato de copiar e colar ¢ o exemplo mais evi-
dente. Com as licengas, superam-se questdes

relacionadas a direitos autorais.

A configuragao padrio do direito de
autor requer que essas agoes sejam possiveis
somente por meio de permissao expressa, con-
cedida antecipadamente. Por outro lado, a vi-
sdo de acesso universal presente na internet
exige apenas uma infraestrutura que seja livre,
publica e padronizada. Eo que faz o Creative
Commons ao buscar o equilibrio entre a rea-

lidade e natureza da internet e a lei de direitos

autorais (CREATIVE COMMONS).

A Creative Commons portanto objetiva
criar uma camada de conteddo, governada
por uma camada de leis de copyright raci-

onais, sobre as quais outros poderdo cons-
truir em cima. As escolhas voluntdrias das
pessoas e dos criadores irdo tornar tal con-
teGdo disponivel. E esse conteddo ird por
sua vez permitir-nos reconstruir o dominio
piblico (LESSIG, 2005, p. 256).

Branco e Britto (2013, p. 26) apon-
tam que hd uma defasagem das atuais leis de
propriedade intelectual, que ndo se adaptam a
natureza da internet, visto que “o sistema de
direitos autorais, construido ao longo de 300
anos, havia sido forjado levando-se em conta
dois principios: o da escassez de cépias ¢ o da

indtstria unidirecional”.

As licengas Creative Commons estio
divididas em seis tipos distintos, cada qual
atendendo os objetivos e a necessidades do au-
tor do contetido. E importante ressaltar que
cada tipo de licenca pode ou nio permitir o
uso comercial de determinado material.

A licenga CC BY ¢ a mais flexivel de
todas, visto que permite a distribui¢do, remi-
xagem, adaptagio e a criagdo a partir de um
determinado contetdo, inclusive para fins co-
merciais. Como todas, exige que seja dado o
devido crédito ao autor. A CC BY-SA se dis-
tingue da anterior pela exigéncia de que o ma-
terial alterado ou adaptado seja também licen-
ciado da mesma forma. Esta ¢ a licenca usada,

por exemplo, pela Wikipedia.

A CC BY-ND permite a redistribui-
40, comercial ou nao, mas desde que o traba-
lho disponibilizado nao seja alterado ou cor-
tado em relagdo ao original. As licengas CC
BY-NC e CC BY-NC-SA se diferenciam ape-
nas pela exigéncia de licenciamento sob ter-
mos idénticos. A primeira libera a licenga, ji
a segunda exige novas criagdes sob a mesma
licenga. Ambas permitem remixagem, adapta-
¢do e criagdo para fins ndo comerciais.
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A mais restritiva de todas é a CC BY-
NC-ND, que permite o download de traba-
lhos e o compartilhamento, desde que dado o
crédito, mas sem alteragdes do contetido ori-

ginal e sem uso para fins comerciais.

Em 2017 havia 1,47 bilhao de traba-
lhos licenciados pela Creative Commons, dos
mais diversos tipos de material, como textos,
videos, fotos, musicas, entre outros. A ten-
déncia apontada pela institui¢do é de cresci-
mento, a ver pelo salto desde 2006, quando
140 milhées de trabalhos adotaram as licencas
livres (STATE OF THE COMMONS,
2018).

Os primeiros trabalhos licenciados
pela Creative Commons nao tinham relagio
com contetido jornalistico. As musicas e efei-
tos sonoros eram o carro-chefe no inicio do
projeto. Com a consolidagio dessas licengas,
o jornalismo encontrou na Creative Com-
mons uma maneira de ir ao encontro do po-
tencial da internet de disseminar material jor-

nalistico.

Eu vejo as licencas Creative Commons
como uma forma inteligente de distribuir
conteddo local ou nacional quando o obje-
tivo & impacto méaximo, ou um piblico mos-
trando que seu conteddo existe. Eu tam-
bém vejo as licengas CC como uma impor-
tante ferramenta de sobrevivéncia para
redagdes pequenas e regionais. Quando
um material é publicado sob a licenga, pe-
quenas redagdes podem republicar artigos

3 | see Creative Commons licensing as a smart way
to distribute local or national content when the
goal is maximum impact, or an audience spreading
word that your content exists.l also see CC licensing
as an important survival tool for smaller and regio-
nal newsrooms. When material is published under
the license, smaller newsrooms can republish arti-
cles or media like photographs in full.

ou midias na integra como fotografias
(KRAMER, 2016, traduio nossa).*

O norte-americano ProPublica é um
veiculo que langa mio das licengas Creative
Commons nio s6 para aumentar o alcance de
contetido, mas que a partir disso tem o obje-
tivo de criar maior impacto nas questées im-
portantes para a sociedade. Fundado em 2008
e vencedor de prémios Pullitzer, o ProPublica
“¢ uma reda¢do independente e sem fins lu-
crativos que produz jornalismo investigativo

com for¢a moral” (PROPUBLICA).

As licengas Creative Commons exer-
cem um papel primordial na missio proposta
pelo ProPublica, que usa a atribui¢io CC BY-
NC-ND. Assim, permite o compartilha-
mento do conteddo em qualquer meio, seja
digital ou impresso, desde que com o devido
crédito e sem alteragbes ¢ que nio seja para
uso comercial. F essa aposta que garante a li-
vre circulagdo do jornalismo de impacto pro-

posto pelo site norte-americano.

A miss@o do ProPublica é que o nosso jor-
nalismo tenha impacto — ou seja, para
estimular mudangas. 0 maior alcance —a
maior audiéncia possivel — niio é igual a
impacto, mas ajuda e certamente ndo ma-
chuca. Entdo nés encorajamos isso. E, claro,
nds comecamos em 2008 sem quase ne-
nhuma audiéncia ou reputagdo, e precisd-
vamos — e ainda precisamos — aumen-
tar o circulo de pessoas que nos conhecem
e que conhecem nosso trabalho. 0 CC [Cre-
ative Commons] nos ajuda a atingir esse
objetivo (KLEIN; TOFEL, 2012, tradugdo
nossa).’

4 ProPublica’s mission is for our journalism to have
impact — that is, for it to spur reform. Greater re-
ach — the widest possible audience — doesn’t
equate to impact, but it can help, and certainly do-
esn’t hurt. So we encourage it. And, of course, we
started in 2008 with almost no audience or reputa-
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ABC News, The Atlantic, BBC, Blo-
omberg, BuzzFeed, CNN, Financial Times,
The Guardian, The Huffington Post, Natio-
nal Geographic, Sports Illustrated, The Bos-
ton Globe, The New York Times ¢ The Wa-
shington Post sio apenas alguns de centenas
de veiculos que reproduziram o contetido do
ProPublica por meio das licengas Creative
Commons. Parte deles, inclusive, ¢ mais que
uma mera replicadora de conteddo. Com par-
cerias pontuais, apuram, produzem e publi-

cam, em conjunto, reportagens investigativas.

Outro exemplo de veiculo com im-
pacto baseado nesse novo modelo de atuagio
no ambiente digital seja o The Conversation,
um site jornalistico ligado a universidades,
fundado em 2011 na Austrdlia e que usa as
licengas Creative Commons para permitir a
reprodugdo de contetido sem custos. O site,
que tem uma edi¢do global e outras locais, nos
Estados Unidos, Franga e Reino Unido, obje-
tiva “introduzir novos protocolos e controles
para ajudar a reconstruir a confianga no jor-
nalismo” e assim “permitir um melhor enten-

dimento de assuntos atuais e complexos”

(THE CONVERSATION).

O The Conversation lan¢a mao da li-
cenga Creative Commons CC BY-ND, que
permite a reprodugio de seus contetdos, arti-
gos ou infograficos, desde que nao sejam alte-
rados e que seja atribuido o crédito ao site e
ao autor. Esse mecanismo ¢ a base do propé-

sito do site.

tion at all, and needed — and still need — to in-
crease the circle of people who know us, and our
work. CC helps us achieve that goal.

> We want our authors to have the largest possible
audience to disseminate their knowledge. And we

Nés queremos que nossos autores tenham
a maior audiéncia possivel para dissemi-
nar seu conhecimento. E nés queremos que
a imprensa publique conteddo que é confi-
dvel e com altos padrdes éticos. Ao permi-
tir a republicagto livre do nosso conteddo,
nds falamos do coragdo da nossa missdo de
melhorar o acesso a informagdo de quali-
dade no dominio piblico (DICKINSON, 2016,
traduciio nossa).’

Os artigos do The Conversation ha-
viam sido reproduzidos por cerca de 20 mil
sites até 2016, incluindo veiculos do porte de
CNN, Gizmodo, Scientific American, The
Guardian, The Huffington Post, The Inde-
pendent, The Washington Post ¢ Time. De
acordo com Dickinson (2016), a rede de re-
publicagdo agrega mais de 35 milhées de pes-
soas, sendo que mais de 30 milhées tém con-
tato com o contetdo fora do ambiente do site
do The Conversation.

No Brasil, destaca-se a Publica, uma
agéncia de jornalismo investigativo criada em
2011 que tem como principio a “defesa in-
transigente dos direitos humanos” (AGEN-
CIA PUBLICA). Ela licencia todo o conte-
tdo pela CC BY-ND, permitindo a redistri-
buicio, inclusive comercial, mas sem altera-
¢oes no material. A Puablica é mantida com o
apoio de institui¢oes de fomento e tem grande
parte de suas reportagens financiadas pelos
préprios leitores por meio de campanhas bia-
nuais de crowdfunding.

0 jornalismo investigativo leva muito
tempo para ser produzido, ele ndo é lucra-
tivo, ele nem sempre vende. No entanto, é
extremamente necessdrio para a democra-

want media to publish content that’s trusted and of
high ethical standards. By allowing open source re-
publication of our content, we speak to the heart of
our mission to improve the access to quality infor-
mation in the public domain.
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cia. Esse fipo de iniciativa jd existe em va-
rios paises do mundo, nos Estados Unidos
existe desde o final da década de 1970. Sdo
organizagdes sem fins lucrativos cujo obje-
tivo é fazer jornalismo com viés pablico,
jornalismo investigativo, jornalismo sem
ser partiddrio (VIANA, 2014).

Viana explica que a Pablica tem “uma
série de mais de 50 republicadores que utili-
zam nosso contetdo gratuitamente, quer di-
zer, niao tem essa coisa de direitos autorais”.
Nessa rede constam, no Brasil, Congresso em
Foco, Exame, Folha de S. Paulo, Jovem Pan,
R7, UOL, The Huff Post e Valor Econémico.
Entre os veiculos estrangeiros que ji usaram

material da agéncia estdo Al Jazeera, El Pais,

The Guardian e The World Post.

Nesse contexto, comegam a surgir or-
ganizagdes que abragam as licencas Creative
Commons e produzem contetidos de temas
especificos. E o caso da Ponte Jornalismo, que
nasceu em 2014 aliada 4 Pdblica como uma
organizacio sem fins lucrativos, e que se con-
centra na cobertura sobre direitos humanos e
seguranga  publica (PONTE JORNA-
LISMO). A organizagao utiliza a licenga CC
BY-ND, a mesma da Puablica.

Como aponta Belfort (2014), a “pro-
posta de um coletivo estd essencialmente li-
gada as novas tecnologias, ¢ um modelo filho
do ‘agregar e compartilhar’””. O compartilha-
mento ¢ fundamental para a manutengio da
Ponte Jornalismo, por isso fecha parcerias
para amplificar o conteddo. A versao brasi-
leira do El Pais, por exemplo, republica siste-
maticamente desde o inicio de 2018 matérias

produzidas pela Ponte.

A Livre.jor é uma “agéncia de noticias
curitibana fundada no direito do cidadao 4 in-

formacao, que abrange direito de informar, de

ser informado e de ter acesso a informacio”
(LIVRE.JOR). A iniciativa se apoia em jorna-
lismo guiado por dados, obtidos a partir de
documentos, pedidos de informacio, didrios
oficiais ¢ bases de dados publicos. Todo o
contetido pode ser reproduzido na integra,
desde que seja citada a fonte e 0 nome do au-
tor da reportagem, e que nio haja alteragao no
texto original.

A agéncia curitibana busca trabalhar
em parcerias, Como a que manteve com o jor-
nal Gazeta do Povo, especialmente no peri-
odo eleitoral de 2016. Além disso, a Livre.jor
trabalhou em conjunto com o Truco, o brago
de fact-checking da Publica, durante as elei-
¢oes majoritdrias de 2018.

Analisando esse pequeno histérico e
as principais caracteristicas dessas inciativas, ¢
possivel perceber que, além das licencas Crea-
tive Commons, todos esses veiculos tém em
comum modelos de negécio que nio visam
lucro e que se sustentam de maneiras distintas
dos veiculos tradicionais ou agéncias de noti-
cias. Em geral, sdo financiados por fundagdes
de fomento. Além disso, os préprios usudrios
podem financiar tais iniciativas, nao pelo pa-
gamento para ter acesso ao conteido, mas por

meio de financiamento coletivo e doagoes.
Consideragées finais

Este artigo fez uma revisao bibliogra-
fica e mostrou o histérico e como funcionam
algumas das principais iniciativas jornalisti-
cas, brasileiras e mundiais, que se apoiam nas
licengas Creative Commons. O objetivo era
expor que esse tipo de trabalho é uma maneira
contemporinea de amplificar o papel das

agéncias de noticias na era da internet.
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Ao fazer a revisio da literatura, per-
cebe-se que um dos principais pontos a ser
pensado ¢ que as licengas Creative Commons
sao uma forma de buscar o equilibrio entre o
que a internet muda no funcionamento da so-
ciedade, com a facilidade no acesso e na dis-
seminagao de informacées, ¢ as tradicionais
bases da lei de direitos autorais, que precisou
¢ ainda é repensada e rediscutida apds a ascen-
sao da rede mundial de computadores.

Um equilibrio que as tradicionais
agéncias de noticias ainda niao encontraram e
por isso buscam novos modelos de negécios
para se manterem sauddveis financeiramente
e relevantes para os seus clientes, que antes se
encontravam quase exclusivamente nos jor-
nais impressos e hoje atravessam um mo-

mento de transi¢do para o ambiente digital.

A fragilidade financeira leva os veicu-
los de imprensa ao encontro dos produtores
de contetido que usam licengas Creative
Commons. Com quadros cada vez mais en-
xutos de profissionais e coberturas de menor
propor¢do, precisam compensar essa perda
com material de qualidade produzido por ou-
tros. Ao mesmo tempo em que encontram o
noticidrio factual nas tradicionais agéncias de
noticias, as quais precisam pagar para acessar,
tém a disposigéo gratuitamente opinibes, ana-
lises e reportagens de profundidade e com
apelo investigativo nas iniciativas livres ¢ in-
dependentes do ambiente digital.

Entre as principais delas destaca-se a
ProPublica, que langou mio das licengas de
Creative Commons para poder criar maior
impacto na sociedade e o The Conversation,
que tem no préprio DNA o objetivo de ser
um clemento que pode ajudar a reconstruir a
confianca no jornalismo, abalado nesta dé-

cada. No Brasil, a Publica ¢ a referéncia de

conteudo aprofundado que j4 ¢ visto por lei-
tores de grandes portais jornalisticos, ¢ que

serviu de inspiragao para outras iniciativas.

Todos esses projetos de Creative
Commons tém como caracteristica marcante
modelos de negdcio oriundos das particulari-
dades da internet, diferentes dos tradicionais.
No geral sdo financiados por fundagées de fo-
mento e pelos préprios leitores. Ambos apos-
tam que pode existir produgio jornalistica de
qualidade na internet e que ela pode e deve ser
compartilhada livremente e chegar a um nd-

mero maior de leitores.
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