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INTRODUGAO

mediapolis 2

Os Media de Servigo Publico
tendem a viver num estado de crise
ciclica. Independentemente das suas
diferentes incidéncias e declinagdes,
essas crises desenvolvem-se sob o
pano de fundo de um questionamento
permanente da sua legitimidade. As
razdes desse questionamento residem
nas alteracdes verificadas no sistema
medidtico que, de forma crescente,
se sucederam na segunda metade do
século xx. Desde essa altura que os
pressupostos do papel do Estado no
setor dos media se alteraram profun-
damente. Esses pressupostos comegam
por ser de ordem tecnolégica, econé-
mica e politica: 1) a escassez do espec-
tro radioelétrico; 2) os investimentos
envolvidos quer na criagdo de um
sistema de rddio e de televisdo, quer
na sua atividade regular; 3) e as res-
ponsabilidades do Estado em assegu-
rar um servigo universal e regular de
comunicag¢do e informacéo, formagao
e entretenimento, enquanto elemen-
tos estruturantes do funcionamento
de uma democracia participativa e
dos valores e da identidade nacionais.

As mudancas tecnolégicas altera-
ram profundamente os dois primei-

ros pressupostos, democratizando os

processos de distribui¢do, acesso e
producio de conteddos transmitidos.
O satélite, o cabo, a televisdo digital
terrestre e todo o processo de recon-
figuracdo digital dos media e das co-
municag¢des criaram as condigdes para
o desenvolvimento de uma industria
pujante no domfnio quer da distribui-
¢do quer da produgdo de contetidos
audiovisuais.

O primeiro grande sintoma das
transformagdes que se anunciavam
neste domfnio ficou patente na Europa
com o progressivo fim dos monop6-
lios estatais e a abertura aos priva-
dos. Neste contexto, percebe-se que a
questdo dos media de servigo piblico
se fosse deslocando lentamente para
uma necessidade de diferenciacio as-
sente em valores politicos, tais como a
independéncia, o pluralismo, a diver-
sidade, a universalidade, a qualidade,
a inovagfo, a valoriza¢do da cultura
e da identidade nacionais, a prote¢do
das minorias.

Deste modo, a medida que a trans-
missdo de mensagens se foi tornan-
do relativamente mais acessivel, o
problema passou a deslocar-se para
o tema mais complexo da comunica-

¢do. Porém, se a evolucéio do sistema

de rddio e de televisdo bem como a
revolucdo digital, que se lhe seguiria,
puseram em crise os primeiros dois
fundamentos da legitimidade de um
servigo publico neste dominio, eles
ndo tardaram também a corroer os
pressupostos politicos que subsis-
tem na manuten¢do de um “sistema
dual” publico/privado (Carvalho et al.,
2003: 165). Com efeito, a pulverizag¢ao
da oferta e os ventos neoliberais ndo
tardaram a defender o fim do servico
publico de media, em paralelismo com
0 que acontecia jd na imprensa, sob o
argumento do poder regulador do mer-
cado e da necessidade de reestruturar
os défices, quer dos media de servigo
publico, quer dos préprios or¢amentos
de Estado.

Este movimento ndo deixou de
suscitar uma contrarreagfo do pen-
samento cientifico, com incontornéveis
consequéncias politicas, & medida que
se foram conhecendo as realizac¢oes
e os efeitos da denominada revolugdo
digital, por contraponto daquilo que
foram muitas das suas promessas. As
esperancas colocadas na democra-
cia digital, na troca de informagdo,
na pluralidade e na diversidade de

contetdos, tiveram como contraponto



uma critica e uma reflexo profunda
acerca das légicas do digital divide,
do processo de concentracio da pro-
priedade fomentada pela convergén-
cia tecnolégica, da homogeneizacdo
dos contetdidos — ndo obstante a sua
abundéncia — e dos efeitos desestru-
turadores dos modelos de negécio dos
media. Com efeito, uma das questdes
curiosas suscitadas pela denominada
crise do modelo de negécio dos media
teve, entre outros aspetos, a virtude
de por a prova o préprio argumento
sobre a necessidade de um servigo
ptiblico de comunicagdo e de infor-
magdo, tendo em conta as promessas,
a curto prazo, que a revolugdo digital
continha no que se refere a implemen-
tacdo de um livre mercado de ideias
e de contetdos, presente na prépria
ideia de uma comunica¢do de todos
para todos (Castells, 2004). Porém,
ainda que se possa argumentar que a
revolugdo digital ainda ndo realizou
todas as suas promessas, ela teve, até
ao momento, um poder profundamente
desestruturador nos media da Gals-
xia de Gutenberg sem, no entanto,
ter criado algo de verdadeiramente
alternativo no dominio do multimé-

dia em linha. Dizia-nos a propésito

Luis Cébrian numa conferéncia que
fez em Coimbra:

“Os magnatas da comunicacio
debatem, as vezes entre estertores,
sobre a conveniéncia ou ndao de cobrar
pela distribuic¢do de didrios e revistas
na rede. Geralmente a sua resposta

é errénea, porque o que estd errado

a pergunta de partida. A pergunta

[©N

pertinente é se, quando a gratuidade
dos conteddos se generalizar a es-
cala mundial, acabard a informacao
contrastante e fidvel, o contetddo ndo
adulterado e os filmes e a musica de
qualidade. E a questdo que se segue
consiste em saber o que temos de fazer
para que isto ndo suceda” (Cébrian,
2015: 126).

E em resposta a este tipo de in-
quietagdes que tém sido sugeridas um
conjunto de possibilidades que, grosso
modo, procuram envolver o ptblico
e repensar o papel do Estado. Numa
dessas propostas, Leonard Downie
Jr. e Michael Schudson, em The Re-
construction of American Journalism,
publicado em 2009, inventariaram um
conjunto de experiéncias e de solugdes
que passam pelo envolvimento de uni-
versidades, fundac¢des e outras enti-

dades do denominado terceiro setor,

assim como projetos empresariais sem
fins lucrativos. Entre essas propostas
defendia-se o envolvimento direto do
Estado na ajuda aos media, em pa-
ralelo do que é jd a sua fung¢do nos
dominios das artes, da investigagdo
e das ciéncias humanas.

Se é surpreendente que esta pro-
posta venha do outro lado do Atlantico,
tdo pouco dado a confiar no Estado em
matérias como a comunicagdo, con-
vém recordar que idénticas solugdes
foram anteriormente apresentadas na
Europa, muito embora sem grande au-
diéncia pelo pensamento liberal entdo
dominante.

Este contexto é ele mesmo reve-
lador da crise ciclica dos media de
servico publico, que invocdmos atr4s,
bem como a renovacdo do debate quer
em defesa do seu reforgo, quer com
vista & sua reducio a servigcos mini-
mos, quer mesmo no sentido da sua
extingdo. Nos dltimos anos, o Servigo
Publico de Media voltou a estar de-
baixo de fortes criticas e de intenso
escrutinio. Em causa estd, cada vez
mais, o seu legitimo lugar no merca-
do. Até onde pode ir o servigo piblico
nesta nova ecologia comunicacional?

Com efeito, a discussdo mais recente



em torno da expansdo dos meios pu-
blicos para os novos terrenos da in-
ternet tem sido intensa, sobretudo no
contexto Europeu, onde se comecou a
focar a questdo nas ideias do “valor
ptblico” e da distor¢do do mercado.
Na realidade anglo-saxénica esta fase
tem sido ilustrada pela transi¢do da
era do Public Servive Broadcasting,
para o Public Service Media. Isto é,
do tempo da difusdo para a era mul-
tiplataforma. Essa nuance conceptual
e funcional ndo é refletida em lingua
portuguesa, na qual a discussdo em
torno desta realidade se tem susten-
tado na expressdio media de servi-
¢o piablico, sem que esta, contudo,
tenha inculcada essa expansdo da
atividade.

O debate que se realiza neste
ndmero da Mediapolis vem na linha
dos debates ptblicos realizados nos
dltimos anos pelo Grupo de Investi-
gacdo em Comunica¢do, Jornalismo
e Espaco Piblico (GICJEP), do Cen-
tro de Estudos Interdisciplinares do
Séc. XX (CEIS20), nomeadamente do
Coléquio Servigo Piblico de Radio e
de Televisdo - Porqué, Que Futuro?,
realizado a 10 de dezembro de 2013,

e do II Congresso Internacional Sobre

os Desafios dos Media de Servigo Pu-
blico, em novembro do ano seguinte,
e que dd o nome a esta edi¢fo. As
iniciativas procuraram dar expresséo
a inquietagdes sobre o futuro do Ser-
vigo Piblico de Media em Portugal,
que nfo poderiam deixar indiferentes
a comunidade cientifica e a sociedade
civil, facto que levou ao envolvimento
da Faculdade de Letras da Universida-
de de Coimbra, da Escola Superior de
Educagdo de Coimbra, para além de
outras organizag¢des ptblicas, privadas

e civicas.

Enquadramento
e convergéncias

. 1.
no servico publico

O Servigo Pidblico de Media é
necessdrio? Se sim, de que servigos
falamos e com que fins? Em que do-
minios deixou de ter utilidade? Serd
que é necessdrio, hoje, ter uma insti-
tuicdo especialmente dedicada para
estas fun¢des? Com estas perguntas
Gregory Ferrel Lowe abre o debate que
aqui iniciamos sobre o Servigo Piblico
de Media. O professor da Universida-

de de Tampere (Finlandia) e diretor

do RIPE considera que o desafio do
Servico Piblico de Media é incerto
e que muito provavelmente ndo vai
sobreviver em todos os pafses Euro-
peus. Estd, porém, convicto de que o
que fard a diferenca numa necesséria
reinvencdo do seu papel serd a dis-
cussdo que envolva os decisores, os
profissionais, a academia e os préprios
criticos do modelo.

Lowe considera que, apesar das
criticas, o Servico Publico de Media
desempenhou um papel importante ao
longo da sua histéria e que muitos dos
seus objetivos ainda fazem sentido na
sociedade contemporanea. No entanto,
considera fundamental: i) definir com
rigor quais as suas fungdes; ii) em con-
sequéncia disso, decidir o que define o
seu ethos e o que deve ser abandonado
—uma vez que ndo é possivel pretender
fazer tudo em todas as plataformas; iii)
desenvolver estratégias mais inclusi-
vas e colaborativas com vérios tipos e
com diferentes atores que operam no
mercado, na sociedade, na cultura, e
nos media; iv) e, finalmente, desenvol-
ver um grau de intera¢des globais, no
quadro de um servigo prestado a um
ptblico também ele crescentemente

globalizado.



Acerca desta dltima possibilida-
de enunciada por Lowe, Jodo Pissar-
ra Esteves propde, por contraponto a
“cartilha neoliberal”, a possibilidade
de franchisings de “grandes marcas”
de servigo ptblico de media, assu-
mindo-se que o “primado deste tipo
de ‘privatizac¢do’ ndo serd agora de
ordem econémica, mas politico e de-
mocrético”. Embora recordando o caso
portugués em que empresas ptiblicas
portuguesas foram vendidas a outras
empresas ptblicas estrangeiras, sob
a capa de uma “privatiza¢fo”, o in-
vestigador da Universidade Nova de

Lisboa acrescenta ainda:

“se a situagdo de “protetorado de-
mocrético”, com a possivel entrega
do servigo ptblico nacional dos
media a alguma empresa estran-
geira congénere de referéncia,
pode suscitar reticéncias, quem
sabe se alguma solugdo de re-
gime misto de propriedade j4 se
apresentard patrioticamente mais

aceitdvel...”

O debate acerca dos Media de Ser-
vigo Piblico ndo pode, pois, descurar

as questdes mais gerais dos processos

sociais de comunicag¢do. Neste sentido
importa colocar a discussdo para além
da relac¢do dos media piblicos versus
media privados e que frequentemen-
te determinam, e, nfio raras vezes,
contaminam, as discussdes publicas
em torno deste tema. Jodo Pissarra
Esteves defende a este propésito uma
concecdio de servigo publico intima-
mente ligada a ideia de comunicag¢do
ptiblica, ndo confinada as institui-
¢oes ou aos Estados. Trata-se, antes
de mais, de assegurar as condig¢des
de participagdo civica nas socieda-
des contemporaneas, pelo que antes
de ser uma questdo de politica, em
sentido estrito, estamos perante um
problema de direitos: de um direito a
comunicacdo. Deste modo, a ideia de
Servigo Piblico comega por ser uma
questdo de democracia e, nessa linha
de pensamento, coloca-se para além
do dualismo publico/privado, deven-
do integrar igualmente as questdes
relacionadas com os media civicos,
os media de mercado social e outras
formas de organiza¢do da comunica-
¢do social.

Nesta perspetiva, a complemen-
taridade entre o Estado e o mercado

comega por se colocar no quadro da

missdo e dos objetivos de um servigo
ptblico de comunicacéo tendo por
referéncia o empenho na formacgao
e melhoria dos processos de realiza-
¢do das democracias contemporaneas.
Arons de Carvalho, ao elencar nove
desafios que se colocam aos Media de
Servigo Publico, defende, por isso, que
essa relacdo de complementaridade
ndo pode significar, para os seus ope-
radores, o acantonamento num gueto
de contetidos destinados a minorias.
Sem defender uma concorréncia com
os operadores privados no seu préprio
terreno, sublinha o papel do servigo
ptiblico na promogao e exploragdo das
potencialidades disponibilizadas pe-
las novas tecnologias.

A reflex@o de Francisco Rui Cadi-
ma dedica também especial aten¢do
a esta temiética, tendo por base uma
visdo critica acerca da sociedade da
informacdo digital. Ao contrdrio das
teses dos ciberotimistas acerca das no-
vas possibilidades de democratizagao
das sociedades pela internet, Cddima
recorda que o nivel de concentragdo
dos media e new media é hoje superior
ao encontrado noutros mercados tra-
dicionais, ao ponto de a sociedade do

conhecimento poder estar a dar lugar



Na migracdo para
o digital os Media
de Servigo Puiblico
devem proceder a
convergéncia entre
comunicacao,
cultura e os

Media digitas

a sociedade da desinformacdo. Deste
modo, no quadro da migragfo para o
digital que os Media de Servigo Pabli-
co sido chamados a fazer, eles devem
reconfigurar-se de modo a proceder
a convergéncia entre os dominios da
comunicag¢do, da cultura e os dos me-
dia digitais “tendo por objetivo final
a promocdo da lingua e da cultura,
das artes e do patriménio portugueses/
europeus, num quadro de distribui¢go

hibrida audiovisual/net”.

Servi¢o Publico

de Contendos

Esta reflexdo remete-nos invaria-
velmente para o tema dos contetidos do
Servigo Piblico de Media e dos usos
que o putblico faz dos media na atua-
lidade. Eduardo Cintra Torres recorda
que, a par do crescente poder dos no-
vos agentes que intervém no negécio
televisivo (Google, Microsoft, Apple,
Samsung, Sony, Netflix, Amazon, en-
tre outros), a tendéncia é de as audién-
cias fazerem um uso dos ecris, mais
do que dos canais de televisdo, para
verem os contetdos. Deste modo, da

légica “do zapping horizontal”, entre

canais, passa-se ao zapping ‘vertical’
entre contetidos de media, com me-
nor ou mesmo sem o constrangimento
temporal da sua disponibilidade”. Por
isso0, na sua ética, o eixo de discussio
tenderd a deslocar-se dos Media de
Servigo Piblico, para o problema do
Servico Piblico de Contetdos.

A fragmentacdo dos ptiblicos sub-
jacente a esta mudanga de paradigma
ndo deixa de por em causa o estatuto
normativo de “praca central”, tradicio-
nalmente reservado ao servigo ptblico
de comunica¢do. Em face disso — e
por for¢a de razdo —, Samuel Mateus
insiste na importancia do conceito de
servigo piblico enquanto forma de
fazer convergir o olhar da sociedade
sobre o0s acontecimentos, sobre si pré-
pria, sobre os préprios individuos que
a constituem e, na contemporaneidade,
sobre o individuo anénimo. A partir da
andlise de vérios programas, Samuel
Mateus encontra neles a permanéncia
do objetivo normativo do servigo pu-
blico, tendo por referéncia o horizonte
comunitédrio e coletivo nas socieda-
des em que se insere. Em particular,
mostra como esse desiderato, que se
realiza na sua tradicional dimens&o

politico-democrdtica e educativa,



passou a incorporar abordagens que
ddo relevo ao quotidiano, & autentici-
dade e a subjetividade dos individuos,
reinvestindo o conceito de piblico de

um sentido de partilha simbdlica.

Prestaciao de contas

Transversal a discussdo em torno
do Servigo Publico de Media é, natu-
ralmente, o tema da independéncia e
da prestacdo de contas. Como vimos,
a critica aos Media de Servigo Pibli-
co questionava, num passado ainda
recente, o monopélio/preponderancia
do Estado neste dominio. Hoje, a con-
centragdo verificada entre as empresas
e as corporacdes de media privados
ndo deixa de se constituir como uma
nova fonte de relegitimacéo do papel
do Servigo Publico de Media, fazendo
apelo a sua fungdo reguladora do mer-
cado. Porém, esta relegitimacdo faz-se
hoje com base em novos fundamentos
e novas exigéncias.

A primeira resulta da crescente
exigéncia de escrutinio por parte
da sociedade civil. A prestacdo de
contas é um elemento salientado ou

implicito em quase todos os textos

sobre esta temdtica nesta edi¢do da
Mediapolis. Porém, o conceito de
presta¢do de contas é também ele
lato: prestacdo de contas da gestdo
financeira, dos contetidos produzidos
e emitidos e da qualidade da informa-
¢do disponibilizada. A este propésito,
embora também objeto de reflexdo
em outros textos, permita-se destacar
as reflexdes trazidas por Nuno Con-
de que pdem em evidéncia, por um
lado, a tendéncia de diminuicfo das
receitas do Estado ao concessiond-
rio do servigo ptblico em Portugal,
a RTP, e, por outro lado, a excessiva
governamentaliza¢do que o modelo
de financiamento ainda encerra. Por
isso, preconiza uma nova cultura de
relacionamento entre o poder politico
e os responsdveis pela gestdo da RTP,
a par da criagdo de mecanismos de
prestagdo de contas mais direciona-
dos para o cidadéo.

Entre essas medidas de prestacio
de contas, Nuno Conde refere o re-
forco do papel dos provedores, uma
figura abordada no artigo de Hugo
Ferro. Segundo este investigador, o
Provedor do servigo ptblico de radio
e de televisdo em Portugal reforga a

autorregulacdo interna; cria um clima

interno de maior abertura a critica e,
em particular, a critica do ptblico; e
fomenta uma maior proximidade, en-
volvimento e participa¢do do piblico.
Finalmente, acrescentarfamos nés, no
caso portugués, o Servigo Piblico de
Media constitui-se como uma refe-
réncia na manutencfo de uma func¢io
importante de escrutinio do ptblico
sobre a comunicac¢fio, num cenério em
que os restantes media — depois do
que parece ter sido um modismo — tém
vindo a, paulatinamente, acabar com
os respetivos provedores.

A segunda exigéncia que gosta-
riamos de destacar prende-se com a
independéncia do Servigo Puablico de
Media face ao poder politico, consi-
derado por muitos como uma das suas
principais méculas. Porém, desde o
final do século XX que tém sido cada
vez mais as vozes a recordar também
o problema da dependéncia das em-
presas privadas face ao poder econé-
mico e, mais ainda, da alianca entre
os interesses econémicos e o préprio
poder politico. Talvez ndo seja por aca-
$0 que esta inquietac¢io, embora pre-
sente na maioria dos textos, surja com
particular for¢a na abordagem do caso

brasileiro, através de Carlos Eduardo



Esch e Nélia Del Bianco, em que o
préprio conceito de Servigo Ptblico
surge associado simbolicamente a um
contexto privado, gerado num contexto
de complacéncia e conivéncia com o
proprio Estado. No caso do Brasil, a
radiodifusé@io estruturou-se em torno
das empresas comerciais, gracas a
relagdo contigua entre as empresas
de comunicagdo e os agentes politicos.
Este contexto colocou a radiodifusdo a
margem das politicas de investimento
dos governos e criou na sociedade um
“passivo simbdlico”, onde o servigo
ptblico é percebido a partida como
entediante e pouco independente.
Esta ligacdo, no passado, pode
ter sido simbolicamente tao forte que
inviabiliza, no presente, uma interven-
¢do do Estado no quadro da cria¢do
de um servigo piblico, enviesando os
préprios termos da discussdo. Neste
quadro, toda e qualquer interveng¢do
do Estado no setor da comunicagéo é
compreendida néo a partir de uma le-
gitimidade publica, efetuada em nome
da sociedade civil, mas surge como
a prépria expressdo de um interesse,
de um “lugar privado™: o lugar priva-
do do grupo politico que se encontra

(transitoriamente) no poder.

VARIA

Ainda que num outro espago te-
matico, trés artigos podem ajudar-nos
na reflexdo aqui realizada sobre Os
Desafios Servigo Publico de Media.
Jodo Canavilhas, Vitor Torres e Di6-
genes de Luna mostram, a partir de
uma investigacdo realizada em Portu-
gal e no Brasil, como as métricas que
registam os usos que o piblico faz dos
contetidos se repercutem nas decisdes
editoriais dos media online e nas suas
fungoes de gatekeeping e gatewatching.
Este aspeto é tanto mais determinan-
te quanto ele tenderd a reposicionar o
papel central atribuido aos media na
construgfio das identidades, como nos
demonstra Pedro Simées, na andlise do
caso da identidade beiri e viseense. Por
certo que as tecnologias tornardo mais
complexas as formas de construgfo das
narrativas mediéticas, os pactos comu-
nicacionais existentes entre os media e
o ptblico e as representagdes sociais.
Precisamente sobre as novas narrativas
medidticas é o artigo de Inés Marques e
Ana Teresa Peixinho, que problematiza
as transformagdes narrativas do jorna-
lismo a dois niveis: em primeiro, ao ni-

vel da construgdo narrativa potenciada
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pelo desenvolvimento da WEB 2.0; em
segundo lugar, uma vez que o estudo
de caso se foca em textos de 6rgdos de
comunicago do Grupo Impresa, ten-
tam as autoras perceber em que medida
a concentragdo empresarial influencia
a constru¢do e difusdo de narrativas
multimédia.

O processo ndo vai necessaria-
mente no sentido de uma maior “le-
veza” dos contetidos dos media e da
desprofissionalizac¢do do jornalismo,
conforme o discurso do mercado gosta
de salientar. O estudo de Canavilhas
et al. demonstra que as métricas ndo
apontam para uma preferéncia dos
leitores por contetidos leves; e o in-
quérito realizado por Bruno Paixao,
acerca da cobertura jornalistica dos
escindalos politicos, revela que este
é um dos temas que mais atrai a aten-
¢éio e o interesse ptblico. Ndo serdo
estes elementos que reforcam o ethos
profissional dos jornalistas e a fun¢do
normativa do jornalismo como quarto

poder e como servigo publico?

Carlos Camponez
Ana Teresa Peixinho

Stlvio Santos
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Current challenges to and

for Public Service Media'

Os desafios contempordneos do e para o Servico Puiblico de Media

Abstract:

The paper addresses a range of contempo-
rary challenges for PSM from the external
environment and for the institution inter-
nally. The author defends the continuing re-
levance of the public service ideal, approach
and practice in media, while acknowledging
arange of legitimate criticisms and agreeing
on the importance of the private commercial
sector — but also critiquing shortcomings in
this sector. Thus, the lines of argumentation
are both a defense and a critique of public
service media. Aspects of particular impor-
tance include platform and channel prolife-
ration, audience fragmentation, generational
change, development in digital technology
and infrastructure, the ideological premise
of socio-political life, economic conditions,
sustainability and accountability. The paper
ends with three recommendations the author
suggests as priorities for PSM development
in Europe: 1) the need to articulate a clear,
convincing and compelling vision for the
enterprise in the 21* century, 2) the need
to decide what PSM will do and be, and
not do and be from its PSB heritage, and 3)
invest capital and effort in developing more

inclusive and collaborative organizations.

Keywords: public service media, media
markets, media competition, dual broad-
casting system, social cohesion, democracy,

neo-liberal, citizenship, digital media.

Resumo:

Esta comunicac¢do aborda uma variedade
de desafios que se colocam aos Media de
Servigo Publico a partir do ambiente ex-
terior e também a prépria instituicdo. O
autor defende a continuidade da relevan-
cia do ideal, da abordagem e da prética
de servigo publico nos media, enquanto
reconhece uma variedade de criticas le-
gitimas e concorda com a importancia do
setor comercial privado. Assim, as linhas
de argumentagdo sdo, simultaneamente,
uma defesa e uma critica aos media de
servigo publico. Os aspetos mais importan-
tes incluem a proliferacao de plataformas
e canais, a fragmentacdo de audiéncias, a
mudanga geracional, o desenvolvimento na
tecnologia e na infraestrutura digitais, as
premissas ideolégicas da vida sociopolitica,
as condi¢des econémicas, a sustentabili-
dade e a prestacdo de contas.

O texto termina com trés recomendagdes
que o autor sugere como prioridades para
o desenvolvimento dos Media de Servigo
Piblico na Europa: 1) a necessidade de
articular uma visdo clara, convincente e
atraente para a empresa do século xx1, 2) a
necessidade de decidir o que os Media de
Servigo Piblico vao ser e fazer e ndo fazer
e ser a partir da sua heranca da era da

radiodifusdo e 3) investir capital e esforgo

Gregory Ferrell Lowe, Ph.D.

University of Tampere, Finland
Director for the RIPE Initiative (www.ripeat.org)

glowe@pp.inet.fi

http://dx.doi.org/10.14195/2183-6019_2_1

no desenvolvimento de organizag¢des mais

inclusivas e colaborativas.

Palavras-chave: media de servigo pibli-
co, mercado dos media, concorréncia dos
media, sistema audiovisual misto, coesdo
social, democracia, neoliberalismo, cida-

dania, media digitais.

1 The paper was delivered as keynote remarks
for the Conference “Challenges of the Pu-
blic Service Media”, december 2013, at the

University of Coimbra, in Portugal.



Our conference theme is about
challenges to and also for public ser-
vice media in the 21* century. Chal-
lenges to something imply confrontation
with dispute, and thus questions about
authenticity, value or usefulness. Chal-
lenges for something imply efforts that
are necessary to overcome difficulties
in order to achieve a goal. Challenges
to something therefore emphasize pres-
sures from the environment, whereas
challenges for something focus more

on internal motivation.

Both perspectives are useful. Our
social environment poses many chal-
lenges to public service media. I will
discuss some of the most important
later. But looking at the public media
sector across Europe, the most signifi-
cant challenges are for public service
media because the fundamental prob-
lem is uncertainty about the validity of
the approach under contemporary con-
ditions, and the utility of its continua-
tion. The basic question is whether the
public sector in media is still needed?
And if the answer is yes, then for what
services and which purposes? Where
has it outlived its usefulness? And is

a dedicated, mandated institution

necessary for this today? At question
is the legitimacy of this approach to
mediation, and how public services
in media should be organized. Also
at issue is whether there are enough
distinctions in PSM practice and per-
formance to justify a considerable in-
vestment of scarce public money that
is also needed for many other services

that publics clearly value.

The very idea of public service in
media doesn’t connect very well to-
day, or seem to mean much to most
people. There are staunch support-
ers, of course, but not among large
and important segments of domestic
populations in Europe. The com-
mercial sector has been arguing for
twenty-five years that PSB isn’t needed
and that its very existence functions
as a drag on growth and a damper on
competition. They say we live in an
era of digital plenty with abundant
choice and robust opportunities for
industrial development of European
media, which is being hindered by the
public sector because these institu-
tions are too big and too wealthy. They
say PSB distorts media markets and

enjoys unfair competitive advantage

by virtue of their long histories, pub-
lic sources of funding, and often also

commercial revenue.

Some of this is certainly true. We
live in a world of expansive and diverse
media provision. Most people with a
reasonable proportion of disposable
income contract services and buy
products that facilitate wide choice in
media use. And there’s no question in
my mind, at least, that public organi-
zations which operate on a commercial
basis create problems, some of which
are related to mixed priorities for the
institutions themselves, and some that
are related to complications for growth
and development in the commercial

sector.

But much of what is claimed by
commercial opponents and other crit-
ics of PSB has not been proven and
isn’t convincing. European societies
are better served than most because
the system features a dual market
structure. There is competition be-
tween media (broadcasting versus
newspapers versus the internet), and
between channels within media (for

example, TV channels of different



types competing with each other).
But neither of these are unique as-
pects of media competition. What is
unique to Europe is the system of two
parts where a public service sector
competes with a private commercial
sector. What makes that work is the
comparable balance between the two
sectors in their overall wealth, capac-

ity and relative positions.

Commercial operators in many
markets claim there isn’t a proper bal-
ance, that the public sector is too big,
too rich and too powerful. Sometimes
and in some aspects that must be true.
But this issue of proportionate balance
matters. In the United States there is
a public media sector, but it is small
and not very important to the media
system overall. In most of Africa, Asia
and Latin America the media system is
either state-run, wholly commercial or
some mixture of the two. It seems ironic
that while the public service sector in
media is undergoing existential crisis
in Europe, there is growing interest to
create this sector in much of the wider
world where there is recognition of the
the importance this has for growth in

democracy, civil society, education and

social cohesion. Is Europe really so ad-
vanced there isn’t need for development
in these areas; are these countries or
this Union so ‘mature’ that it has out-
grown the need for the public service

sector in media?

I seriously doubt that, given politi-
cal polarization, the surge of the far
right in much of Europe, turmoil and
hardship linked with economic decline
and income disparity, growing social
unrest and low confidence about the
future in much of Europe, and espe-
cially evident among the young; and
given uneven development in civil so-
ciety institutions, media-related prob-
lems in central Europe and parts of
the south that endured dictatorship
and state broadcasting for decades,
and with the rise of international
channels with non-domestic content.
We should think more carefully. The
public service approach to mediation
is still needed. This sector is vital not
only to the health and development
of the media field, but more impor-
tantly to the diverse social, cultural
and democratic needs of European
societies — most of which are com-

paratively small.
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I suppose most of us here today
find it easy to agree that PSB has a
vital role to play in the distinctive so-
cial, cultural and democratic needs of
European societies. The Amsterdam
Protocol from 1997 is specific about
this. But the problem is that it’s not al-
ways clear how that works or if it mat-
ters as much in the daily operations of
PSB institutions as it matters to theory
about this sector. [ will return to this
near the end of my remarks. For now
I want to present a few observations
about the continuing validity of this
essential premise because it is fun-
damental to the legitimacy of PSB

legally, and also normatively.

Social relations are complicated
affairs, as we all know. The history
of human interaction is characterized
by constant complication and too of-
ten destructive conflict. Much of that
is caused by racism, sexism, various
phobias, and suspicion if not out-
right hatred of other countries. Even
good-natured rivalry can mutate into
something mean and nasty as a con-
sequence of mistakes, circumstances
or misunderstandings. The post-war

period has been a comparatively rare



moment of persistent peace and rising
prosperity in the history of European
relations. There are a lot of reasons
and it isn’t possible to untangle all of
them, but I am sure that public service

broadcasting has had a beneficial role.

It’s true this has been a collec-
tion of national projects, and there are
plenty of cases where minorities have
been shamefully ignore and marginal-
ized. It’s also true that the powerful
interests of political and social elites
have been favored disproportionately
by PSB in most societies. But the
mandate to provide universal service,
and an ethic that cares about social
responsibilities, have produced enor-
mous good overall. PSB has played
a positive role in growing and main-
taining the kind of social capital that
bridges differences, and also the kind
that strengthens the bonds of com-
monality. At heart, this enterprise is
about ensuring a reasonable degree
of cohesion between diverse people,
a situation that is increasingly prob-
lematic in many European countries
today, given the state of immigration
and migration policies and the worri-

some trend of rising nationalism.

Commercial media should have

social responsibilities as well, and to
a degree they certainly fulfill such du-
ties. Historically these companies have
been mandated to serve “the public in-
terest, convenience and necessity”, to
use an historic American formulation.
But the commercial enterprise func-
tions on the basis of segmentation and
it must distinguish between the value
different groups have for the firm. Dif-
ferentiation of customer worth is an
essential principle. Some audiences
are worth more than others, either be-
cause they spend more on media or
spend more on things that advertisers
need to sell. Undoubtedly a challenge
both to and for public service media
lies in the difficulty of fulfilling the
remit for universal service in a period
of increasing audience fragmentation
in the context of platform and channel
proliferation. But at the very least the
public service sector is trying to sup-
port cohesion, tolerance and to grow
mutual respect, and it does a very good
job in guaranteeing ample provision of
universal access. I don’t mean to imply
that PSM organizations don’t differen-
tiate on any basis, because they cer-

tainly do, but mainly in the interests

of ensuring the right match between
contents and audiences, not between

audiences and economic worth.

Similarly, media are fundamen-
tal to cultural life. It’s not surprising
that media systems have been strongly
focused on domestic conditions and
needs, especially in Europe. This
continent features an astonishing va-
riety of languages and cultures among
very different kinds of people living
in very close proximity. This reality
must be acknowledged, accommodated
and should be appreciated. That is es-
sential for the preservation of cultural
richness and the incredible range and
depth of distinctions that make Europe
one of the most diverse continents in
the world. The public service sector
plays a pivotal role as the source of
the greatest amount of domestic pro-
duction in audiovisual media across

countries in Europe.

The private commercial sector also
produces domestic content of various
types, including news, drama and
documentaries. But it’s easy to see and
hear how much of the programs, films

and recordings are imported, largely



The public service

sector is also active
in the provision

of content and
services that are
intended to support
democracy, both
as a system and

as a process, and
the values that are

required for both

from the big audiovisual production
markets in the United States and the
United Kingdom. There is nothing
wrong with that. It costs much less
to import than to produce at home,
audiences like a lot of what they can
watch and listen to from abroad, and
the competition is good for domes-
tic production. It inspires makers to
try new things, to do familiar things
better, and to protect the things they
do well that are unique and special.
But the fact remains that the public
service sector is obligated to provide
more types of content for all kinds
of audiences as an everyday feature
of operational practice. The commer-
cial sector is not. PSB institutions are
therefore instrumental in the produc-
tion, distribution, development and
preservation of media cultures and
the diverse cultures that are served

in and through media.

The public service sector is also
active in the provision of content and
services that are intended to support
democracy, both as a system and as
a process, and the values that are re-
quired for both. The public sphere is

a complex and often conflicted arena
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where decisions are taken that affect
society as a whole, with implications
for each individual. There are periods
when most media operators are active
and engaged with political process,
especially during significant national
elections. And local media of many
kinds, including private commercial
stations and newspapers, provide
unique and valuable coverage. But
very often the character of coverage
favors sensationalism and high drama,
even working to create that. This sells,
as evident with the tabloid press and
the popularity of conspiracy programs
on themed channels like Discovery
and History. Quite a few people enjoy
the titillation this provides, and the
rough-and-tumble that sensationalistic
coverage brings to politics. But this
orientation can be problematic if it is
the main approach, especially given
the increasing polarization of politics.
And it is already a problem whenever
partisan editorial positions disregard
standards of accuracy, fairness, bal-
ance and objectivity in the pursuit of
profits. Fox News in the United States
is the poster child for this approach,
and continues to profit handsomely

from it.



These are large-scale issues and
we need to keep them in mind because
they are about persistent underlying
features and the normative premise
that legitimates the public service ap-
proach in media. But we also need to
look more specifically at challenges to
public service media. So I'll return to
that discussion. Afterwards I'll address
specific challenges for public service
to highlight three recommendations.

Today’s characteristic socio-
political philosophy poses a general
challenge to public service media that
is of enormous importance. Despite
push-back and unrest caused by the
severity of financial difficulties and
related suffering in many countries
as a result of austerity measures and
contraction, the general preference for
defining, organizing and evaluating
value remains firmly based on neo-
liberal philosophy. One could even
say ideology because that implies a
sociopolitical program that includes
not only the content of thinking, but

also the objectives.

However described, the neo-lib-

eral paradigm grounds much of what

happens in policy today. How this is
understood and the degrees to which
it is contested certainly vary, but the
essential rhetoric is difficult to argue
against because its terminology is
both conceptually and emotionally
attractive. Who could oppose “free-
dom, choice, prosperity, development
and innovation”? These ideas are in
the fabric of Western values — to a
considerable extent they are values

of Western civilization.

That fabric also includes other
values such as social responsibility,
citizenship, enlightenment, cultural
diversity, social cohesion and so forth.
But all of that feels much heavier and
it isn’t terribly exciting. Innovation?
That’s the future. Social responsibil-
ity? That’s a burden. The path of duty
has never been smooth and is fre-
quently torturous to navigate. It’s not
an easy sell. And yet the rhetoric that
legitimates the public service concept
relies mainly on this set of principles.
They are high-toned, moralistic and
they make demands on the individual,
who is called upon to sacrifice for the
greater good. It’s difficult to formu-

late a vision that captures the public

imagination in the same way as the
less onerous requirements advanced
by neo-liberal ideology; it’s difficult
to kindle the fading coals of a fire that

fails to warm the imagination.

The idea of public service in me-
dia, and the ideals that legitimate the
idea, isn’t all that popular or as gener-
ally accepted today. I’'m not sure they
ever were all that popular anywhere,
but at least they were generally ac-
cepted. The early advocates of public
service broadcasting articulated a vi-
sion for the enterprise that resonated
with people in the early 20" century,
a period characterized by progres-
sive ideals. There were also worri-
some concerns about the growth of
communism in the east and fascism
in the west, both with imperial inten-
tions. Radio had stronger effects in its
early days than now, and there was
general agreement that the dangers of
adverse effects were real and needed
to be guarded against. Moreover,
broadcasting technology was primi-
tive and did not use spectrum space
efficiently, so there was a problem
of scarcity and questions about how

best to manage the resource. These



realities legitimated higher degrees of
intervention in media markets than in
most other industries. In fact, media
weren’t understood or described as
‘industries’ in most of Europe until

the later half of the 20" century.

How much of that resonates today?
Not a lot, I think. Progressive ideals
still matter, but they are not as gener-
ally accepted and quite a bit of what
was instituted on that basis is resisted
today. This is evident in the decon-
struction of public services and the
social safety net in many countries.
The idea that media can cause dam-
age in a society still has some cur-
rency. Some worry about the impact of
violent and pornographic content, but
mainly only in relation to children or
the mentally unstable. Again, it is not
such a general concern and the evi-
dence of media effects is quite mixed.
Spectrum scarcity is re-emerging as
a timely issue because mobile broad-
band and other telecommunication
needs require more bandwidth and so
it is again becoming scare and there-
fore valuable, but there are already
more TV channels than anyone can

watch and more content than anyone

can consume. The idea that media or
content is scarce just isn’t true, al-
though domestic shortages happen in
some genres — especially in a purely
or even largely commercial system.
That is important and argues for the
continuing relevance of the market
failure thesis in broadcasting. But
that notion is not yet generally ac-
cepted or convincingly argued in ap-
plication to broadband and networked
communications — which is crucial
because that is where the growth
and development of media systems
mainly happens today. That is the

new frontier.

This discussion points to chal-
lenges that are caused by develop-
ments in technology, or perhaps bet-
ter to say to the diffusion of media
technologies as a consequence of
falling prices and increases in com-
puting power. The challenge is partly
in developing a suitable presence in
new platforms. That is fraught with
difficulty in understanding how new
things work, as well as what people
are choosing and how they are using
media. The challenge is also related

to the escalating costs for operations
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at an increasing rate of development.
The transition from black and white
to color TV was typically funded by
increasing fees or other public in-
vestments, but not so with the tran-
sition to high definition, internet
protocol TV, satellite transmission,
etc. The cost in technology upgrades,
training, versioning of productions,
leasing of transmission and other
distribution facilities all continue

to Increase.

At the same time, the costs for
popular types of content are growing
as more operators in more platforms
compete for programs and content.
That is especially evident in bid-
ding for rights to sports content, as
well as international formats and in-
ternational hit series. As audiences
fragment the few properties that can
still attract a mass audience, on some
reasonable scale at least, become
increasingly valuable. Commercial
broadcasters are using such content
to drive subscription service uptake,
putting popular programming behind
pay walls and offering less free-to-air
content, or at least offering it free-to-

air on a delayed basis.



Generational change is another
significant challenge to public ser-
vice media. Digital natives are more
sophisticated in their understand-
ings, not only about how to access
content across varied platforms but
also how to create content for them.
They still watch TV, but how they
watch is changing. They aren’t loyal
to channels or particular companies,
and it’s not about flow. Many download
entire series, or buy them on DVD, and
have marathon weekends, for example.
They browse information from varied
sources online, and quickly move on
when the content is boring or access
is complicated. They are very social
with media but not loyal to a particular
provider. The challenges that public
service media are dealing with in this
aspect are no different from what pri-
vate commercial operators are dealing
with. Simply keeping up is seriously
difficult; actually getting ahead seems
very often impossible. From on the air
to on demand, from linear schedules to
non-linear menus, from a few operators
to a plethora of operations, from a sta-
ble environment to a volatile market.
It’s all connected — and it’s all very

new. We forget, perhaps, that there

was no World Wide Web in the early
1990s and that social media arrived

less than ten years ago.

Developments in media policy are
another challenging factor. Policy is
more complicated and complex than in
the past. Once upon a time there were
policies for print and others for broad-
casting and still others for telecom-
munication. These industries operated
in different arenas, had different rules
and methods of financing their opera-
tions, and were expected to fulfill a
range of varying requirements. Today
media industries are a blur. Telecom
operators offer broadband TV and
mobile services. Broadcasters are not
only that. Newspaper companies are
heavily invested in electronic media.
Everyone is scrambling for market
share in the broadband environment,
and most commercial operators are
struggling to monetize new services.
Deregulation is the default position,
but even when regulatory regimes are
retained at domestic levels it is easy
to avoid them as more channels and
sources are available on platforms
that make borders irrelevant. Mean-

while the policy process in Europe

requires both domestic and interna-
tional consideration as EU directives
and national preferences have to be
reconciled, as pan-European opera-
tions and domestic circumstances
collide, as international capital and

local investment intersect.

In the public sector money is
scare and there are many demands
for it — linked with important needs
in public education, public health,
public transportation and infrastruc-
ture, public pension funds and social
welfare. Cutbacks are increasingly
common and going ever deeper. In
this context people rightly wonder if
the money invested in public service
media is actually an investment, or an
unnecessary expense? Politicians and
parties are under pressure to show that
the public sector is cutting back. The
lack of resources will continue to be a
problem given the greying of European
societies as the baby boomers enter

retirement and then old age.

Thus, it isn’t surprising that PSM
faces mounting demands for higher
accountability and greater transpar-

ency. Of course the reasons are partly



because political parties and politi-
cians want to strike the right pose
to preserve their own positions and
guarantee victory in the next election.
But it’s not only cynicism at work here;
there are legitimate needs for further
improvements in efficiency, productiv-
ity, accountability and transparency in
public sector institutions — especially
in the media field. Ex ante evaluation
is a clear response in Europe and I'm
rather certain it will become the norm

throughout the EU.

Aspects of this approach are prob-
lematic, of course. It tends to be a
costly exercise, both in time and
money, and so far it hasn’t resulted
in much that hasn’t been approved,
which begs the question of what it
actually accomplishes that is worth
the cost? The approach also increases
the bureaucratic character of public
sector practice, adding fuel to the fire
of criticisms about waste and inef-
ficiency in this sector. In that sense
it can be counter-productive. The ap-
proach also limits the possibilities
for acting quickly to pursue fresh
opportunities and, in the long run,

might lessen innovation. Moreover,

there are limits in the degrees to
which transparency is appropriate. |
can’t imagine any private commercial
company that would not fight aggres-
sively against regulations requiring
the open publication of strategic de-
velopment plans in advance, or would
think it appropriate for competitors
to have any say in decisions about
whether or not to allow a development

initiative to go forward.

On the other hand, it is appropriate
for public sector institutions to be held
to higher standards of accountability
because they use public resources.
PSM organizations are not supposed
to be businesses, even if required to
operate in a business-like fashion.
Moreover, in much of the western
half of Europe these institutions are
big and have strong market positions.
It is possible for these corporations
to dominate an area to a degree that
would inhibit competition and would
not be healthy for a market or the in-

terests of pluralism in society.

I'll conclude with remarks about
what I consider to be the greatest chal-

lenges for public service media today,
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with three recommendations related

to these challenges.

The biggest and most important
challenge for public service media is
articulating a clear, convincing and
compelling vision for the enterprise
in the 21* century. As | mentioned
earlier, the essential premise that
legitimated PSB was created in the
early decades of the 20™ century
under very different conditions and
in a context when the character of
social philosophy was progressive.
Although a lot of what has long been
argued remains valid, the public ser-
vice ethos must be revitalized and
there is real need for a vision that
both convinces and excites the popu-
lar imagination. For this to happen,
it won’t be nearly enough for public
media managers to talk with politi-
cians and regulators, however effec-
tively they can do that. It’s essential
to develop facility and competence to
engage in vigorous discussion with a
broad range of interests and constitu-
encies, including audiences, suppli-
ers, critics, supporters and competi-
tors. Communication is more crucial

than transmission.



This is the first recommendation:
focus considerable attention and pri-
oritize efforts to envision the roles and
functions of PSM in order to articulate
a case that is appropriate to the ethos
and resonates with varied partners.
In brief, this means to engage in a
dialogue of development. For strategic
managers, especially, there is no job of
greater importance or a task of higher

priority than this.

Second, it’s crucial to accept the
fact that the days of wine and roses are
over. It’s not possible for public service
media organizations to do everything
on every platform in every genre for
everyone. There isn’t enough in-
house resource for that — not in time,
skills, talent or money. Difficult deci-
sions must be made. What will PSM
do that PSB did not, and what will
it continue from the PSB heritage?
What will it stop doing that was long
characteristic? The answers will vary,
of course, depending on the context,
but these questions must be addressed
and handled. Public value theory pro-
poses two principles that will be useful
in decision-making: 1) what does the

public value, and 2) what adds value

to the public sphere? Competition mat-
ters, of course; an unpopular offer is
an unsustainable situation. But just
because something is popular doesn’t
mean that PSM ought to be providing
it, and just because something is un-
popular doesn’t mean that PSM isn’t
obligated to provide that. The ethos
must steer decision-making, and thus

this second recommendation is tightly

linked with the first.

Third and finally, a significant
challenge for public service media
organizations is first recognizing,
then accommodating and ultimately
benefitting from collaboration with
a broad network of partners and al-
ternative providers. This is in part
about developing domestic arrange-
ments to ensure that public service
provision is handled on some reason-
able basis by a range of operators,
but not inherently or always by PSM
institutions per se. That is an es-
sential and instrumental aspect for
accomplishing recommendations one
and two. PSM organizations must be
more inclusive and collaborative with
actors of many kinds and different

orientations in the environment as

a market, as a society, as a culture,

and as a media system.

This challenge is also partly related
to international relations and develop-
ments. PSM has opportunity to realize
a degree of global interactions, collabo-
rations and operations that have not
been possible until now. I’'m certain
that the enterprise will continue to have
a strong domestic focus. That is appro-
priate given the source of financing and
the unique mandates and competitive
advantages that are entailed. But [ am
equally certain that PSM will develop
in parts of the world that haven’t had
this sector earlier and want to create
it now. A more international stance is
important for supporting efforts in those
contexts, but also for learning how PSM
can be organized, managed and oper-
ated differently from the traditions in
Europe. It’s time to step down from the
high horse and quit the arrogance that
has been a real problem for too many
PSB organizations in much of Europe.
There’s a lot that can be learned from
people and places that are only getting
started, but certainly also a lot that the
institution in Europe can do to help

them in their efforts. The publics we



collectively seek to serve live in a glob-
al context. They deserve all the help,
support and facilitation that PSM can

provide as a collaborative community.

The future of public service media
is uncertain. I doubt it will survive in
every country. | am sure that for it to
thrive in any country there must be
serious, concerted and on-going effort
not simply to preserve the institution
but to re-invent it, to redefine the vi-
sion and to re-invigorate the practice.
The degree to which there is collabo-
ration between practitioners, publics,
policymakers, researchers and critics
will be a deciding factor in where PSM

develops and where it disappears.
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A nova legitimidade
do servigo ptiblico

The new legitimacy of the public service

Resumo:

O contexto tecnolégico, econémico, social e
politico da televisdo mudou muito desde a
era em que um operador de servigo piblico
detinha o monopélio da atividade televisiva
ou mesmo relativamente ao periodo em que
ele sofria a concorréncia de um limitado
niimero de operadores através do espectro
radioelétrico. A era digital coloca novos de-
safios ao servigo publico, designadamente o
de justificar a sua existéncia no quadro de
uma oferta diversificada e, simultaneamen-
te, rejeitar um papel meramente marginal
e suplementar, representar um paradigma
de producéo e distribui¢do de conteddos
de qualidade e de abertura & inova¢do e ao
experimentalismo, assumir o papel estraté-
gico de um operador de capitais obrigatoria-
mente nacionais e oferecer novos canais e

servigos, incluindo néo lineares interativos.

Palavras-chave: Servigo publico,

televisdo, digital, legitimidade, Portugal

Abstract:

The technological, economic, social and
political context of television has chan-
ged a lot since the age where a public
service operator held a monopoly on tele-
vision activity or even since the period in
which it faced competition from a limited
number of operators using the radio elec-
tric spectrum. The digital age presents
new challenges to the public service,
namely to justify its existence as part
of a diversified offer and simultaneously
to reject a marginal and supplementary
role, to represent a paradigm of produc-
tion and distribution of quality content
and openness to innovation and experi-
mentation, to assume the strategic role
of a mandatory national capital operator
and offer new channels and services,

including interactive non-linear ones.

Keywords: Public service, television,

digital, legitimacy, Portugal
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Quando se analisa o servigo piblico
de radio e de televisdo, nomeadamente
do ponto de vista da sua legitimidade,
importa evitar dois erros demasiado co-
muns: em primeiro lugar, o de avalig-lo
como se nada tivesse mudado desde
o tempo em que havia um monopélio
dos operadores ptiblicos; em segundo
lugar, confrontar os defensores de um
servico ptblico de rddio e de televisdo
apenas com os argumentos por estes
invocados na era do monopélio, como
se ndo tivessem mudado ndo apenas
os contextos tecnolégicos, econémicos,
sociais e politicos como a prépria legi-
timidade do servigo publico na era di-
gital, tal como o reconhecem inimeros
documentos europeus do Conselho, do
Parlamento e da Comissdo.

Na fase inicial, na era do monopé-
lio, a legitimidade do servigo piiblico
de televisdo decorria de um conjunto
bem diverso de motivos: a continuidade
do seu papel relativamente ao das em-
presas publicas de telecomunicagdes
e de rddio; a escassez das frequéncias
disponiveis; os elevados custos de um
operador televisivo e das redes de emis-
sores; a inexisténcia de uma inddstria
audiovisual; a utilizacdo da televisdo

pelo poder politico (desde a afirmacao

das liderancgas ou da mera afirmacéo
nacional e da politica cultural ao receio
da utilizacdo por forgas extremistas).
Na maior parte dos pafses euro-
peus, os anos 70 e 80 do século passado
foram também os do fim desse mono-
pdlio do operador publico de televisdo.
Por vérias razdes: as inovagdes tecno-
légicas (por exemplo, a possibilidade
de difusdo por cabo e por satélite); o
desenvolvimento econémico; o crescen-
te impacto das televisdes com o con-
sequente interesse dos anunciantes; o
nascimento da industria audiovisual,
que mais lucraria com a concorréncia
entre operadores e com o alargamento
do seu mercado; a diminui¢ado do papel
do Estado na economia; a internacio-
nalizacdo dos investimentos e dos mer-
cados; a difusdo transfronteirica dos
canais e o chamado efeito domind, ou
seja, a influéncia que a experiéncia,
em alguns paises, de licenciamento de
operadores privados em concorréncia
com o operador ptiblico foi tendo no
debate e nas decisdes politicas tomadas
noutros Estados do Velho Continente.
O fim do monopdlio televisivo dos
operadores ptblicos acarretou novas
preocupacgdes e desafios que diver-

sos autores analisaram com detalhe

e realismo: recordem-se as reflexdes
de Achille, Richeri e Bustamante em
torno daquilo que classificaram, com
estes ou outros termos semelhantes,
como as crises de legitimidade, fun-
cionamento e financiamento.

A concorréncia entre o operador pu-
blico e novos operadores privados provo-
caria complexos dilemas aos cidaddos,
aos governantes e aos responsdveis pela
programacdo dos operadores publicos.

Os cidaddos eram confrontados
com interrogacdes relacionadas com
a utilidade do operador ptblico: para
que serve um canal igual aos outros?
Porque pagamos um canal que nao
Vemos ou vemos pouco?

Os governantes tinham outro tipo de
preocupagdes: como poderemos aumen-
tar o montante da taxa, se a populagdo
Jd ndo precisa do operador piiblico para
ver televis@o? Porque deveremos pagar
um operador com estruturas dispendio-
sas, pesadas e governamentalizadas?

Por sua vez, os responsdveis pelos
contetidos emitidos pelo operador pu-
blico eram invariavelmente sujeitos a
uma escolha bem dilemdtica: vamos
concorrer no terreno dos privados ou
construir uma alternativa clara? E,

neste caso, que fazer se as audiéncias



cairem significativamente? Faz sentido
um servigo publico para publicos mi-
noritdrios?

A reflex@o produzida nos diferen-
tes Estados europeus, bem como nas
instincias comunitdrias, conduziria a
uma relegitimacdo do servigo piblico
televisivo. Afinal, apesar da crescen-
te proliferacdo de operadores e canais
privados, a existéncia de um operador
responsdvel pelo servigo piblico justi-
ficar-se-ia atendendo sobretudo & con-
tinuidade do seu papel regulador, re-
for¢ado pela relativa escassez da oferta
televisiva disponivel a todos os cidad@os.

A legitimidade do servigo piblico
voltaria a ser questionada na era digital.
As profundas modificag¢des tecnoldgicas
e na economia dos media imporiam uma
nova reflexdo sobre o papel do servigo
publico de televisdo. De facto, os limi-
tes do mercado — da publicidade, mas
também de outras receitas comerciais
— sfo agora bem mais relevantes do
que os limites do espectro radioelétri-
co, agilizados pelas tecnologias digi-
tais. A televisdo é agora difundida por
diversos meios e recebida em diversos
suportes. A oferta televisiva multipli-
ca-se. A fragmentacgfio das audiéncias

diminui substancialmente o efeito de

coesdo social oferecido pelo operador
publico, a “praca central” referida por
Nissen. Muda substancialmente a forma
de consumo da televisao, desde logo nos
horérios escolhidos (do prime time ao my
time, ou seja da vinculag¢do ao hordrio
de emisséo escolhido pelos operadores
a liberdade de cada um de ver o que
quer da programacfio emitida no mo-
mento que escolher!). Depois da taxa e
da publicidade comercial, emerge uma
terceira forma de pagamento da televi-
sdo, a pay tv, com o aparecimento de
um crescente nimero de novos canais
de acesso condicionado.

Este novo contexto coloca novos
desafios ao servigo ptblico, designa-
damente o de justificar a sua existén-
cia no quadro de uma oferta diversi-
ficada e simultaneamente rejeitar um
papel meramente marginal e suple-
mentar (ou meramente complementar,
como erradamente se escreve no texto
do projeto de contrato de concessdo
do servigo ptblico de rddio e de tele-
visdo, atualmente em debate).

Ainda a propésito do debate atual-
mente em curso, importa sublinhar o
seguinte: o operador de servigo ptiblico
ndo pode limitar-se a transmitir apenas

os contetidos sem interesse comercial
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para os operadores privados; ndo pode
acantonar-se num gueto de contetidos
culturais e pedagégicos que lhe retira-
rdo toda a audiéncia, papel regulador
e legitimidade; ndo serd possivel exi-
gir aos portugueses que paguem uma
contribui¢fo para o audiovisual (CAV)
de um operador que se limite a obter
uma influéncia marginal! O conceito
de modelo europeu de servigo publico,
sobre o qual mais de 20 documentos de
instancias diversas como a Comissdo
Europeia, o Parlamento Europeu ou
o Conselho da Europa tém refletido,
ndo consiste apenas nos contetidos
mais eruditos. Pelo contrario, a ideia
de indivisibilidade do servigo publico,
conceito que deveria estar no contrato
de concessdo em apreciagdo, constitui
uma das matrizes do modelo europeu,
pressupondo que também o entreteni-
mento de qualidade, por exemplo, deve
integrar o leque de contetidos dos ope-
radores piblicos.

No entanto, a RTP, incluindo na-
turalmente os seus principais servigos
de programas de rddio e de televisdo,
ndo pode concorrer com os operadores
privados no seu préprio terreno — visar
apenas maximizar audiéncias e recei-

tas publicitdrias, ignorando os publicos



minoritdrios, ndo oferecer uma progra-
macdo distintiva, com qualidade, mesmo
nos programas de entretenimento, nem
fazer contraprogramacao, no cumprir
os hordrios de programacéo anunciados.
A propésito, refira-se o condenével pro-
cedimento recente dos dois operadores
privados generalistas que comecam os
noticidrios da noite quase 2 minutos
antes da hora anunciada, um deles até
escondendo o relégio até as 20 horas.
Mas existem outros desafios ao

operador de servico ptblico:

- Representar um paradigma de pro-
ducéo e de distribuic¢éo (sublinho,
ndo apenas de distribuigéo...) de
conteddos de qualidade. Aproveito
para manifestar a minha discor-
dancia face a projetada exting¢éio
do setor de produgdo da RTP. A ca-
pacidade de produgdo prépria pela
RTP representa uma garantia de
diversidade, de qualidade e de plu-
ralismo. A RTP n#o deveria estar
prisioneira dos precos de mercado
e dos contetddos da oferta dos pro-
dutores independentes. Numa al-
tura em que a televisdo é cada vez
mais consumida como servigo nfio

linear, a chancela da qualidade da

producéo RTP deveria representar
uma garantia incontornével.

- Representar a abertura a inovacéio e
ao experimentalismo, e ao respeti-
Vo risco, em servigos, contetidos,
tecnologias e formas de consumo.

- Assumir a importincia e o papel estra-
tégico de um operador de capitais
obrigatoriamente nacionais (por
serem publicos), garantia que ndo
existe nos operadores privados. Re-
corde-se, alids, a experiéncia em
alguns pafses da Europa de Leste a
seguir & implosdo da Unido Soviéti-
ca em 1989, onde o operador publi-
co era o dnico de capitais nacionais,
face a forte presenca de operadores
privados com capitais estrangeiros.

- Assegurar a independéncia face ao
poder politico, rejeitando a antiga
tradi¢do portuguesa (ou mesmo
latina...mas ndo europeia) de a
televisdo do Estado se tornar inevi-
tavelmente a televis@o do Governo,
aperfeigoando o modelo de governa-
cdo criado através de diversas medi-
das nos dltimos 20 anos — criagdo do
Conselho de Opinio, inamovibilida-
de dos gestores, papel dos dois (su-
blinho dois) provedores e da ERC,

autonomia editorial da informag¢ao

e da programacao face ao Conselho
de Administra¢do, sem esquecer o
decisivo papel dos jornalistas em
assegurar essa independéncia. A
este proposito, direi que a criagio de
um conselho, como o projetado CGI,
ndo profissional nem especializado
ou a tempo inteiro, que distancie
o Governo da empresa parece ter
mais inconvenientes do que vanta-
gens. Reconhego a preocupagéio em
afastar as suspeitas sobre a gover-
namentalizacdo da RTP, mas, a este
propésito, deveriam ser analisadas
as ddvidas suscitadas na Gra-Breta-
nha pela experiéncia do BBC Trust.
- Garantir a independéncia face a

interesses econémicos privados.

Importa refletir um pouco mais
sobre este tema, que se transformou
numa matéria tabu em Portugal.
E cada vez mais evidente a submisséo
de 6rgdos de comunicacéo a interesses
privados que condicionam a liberdade
editorial dos seus jornalistas. E é ina-
ceitdvel que se fale tanto em assegurar
aindependéncia da comunicaggo social
face ao poder politico e se esquega o
poder econémico. Pergunto: ndo tem

sido evidente o facto de vérios érgdos



de comunicacdo social condicionarem a
sua orientacdo editorial face aos gover-
nos e a alguns governantes em fungéo
de interesses, legftimos, mas privados,
dos seus grupos empresariais? Serd
tranquilizador saber que, ao lado de
grupos de comunicagdo social que aspi-
ram legitimamente a ter sucesso e lucros
no setor, hé outros que existem para
ter proveitos e outras vantagens ndo no
setor da comunicag@o social mas pela
influéncia social, econémica e politica
que tém através dele? Ser4 aceitdvel que
existam grupos de comunicag¢do social
de que ndo se conhecem os seus acio-
nistas, situados em obscuros offshores,
e que ndo aceitam colaborar, como a
legislagdo impde, com quem tem de as-
segurar a transparéncia da propriedade
das empresas de comunicacio social?
Que comentério merecer4 o facto de um
operador de televisdo, hd algumas se-
manas, poucos dias depois da tragédia
de Lampedusa, ter divulgado durante o
seu principal noticidrio uma invulgar
nota editorial ndo sobre essa tragédia
mas sobre um documento da ERC em
que, na sequéncia de um texto da Auto-
ridade da Concorréncia com conclusdes
idénticas, se formulava a mera opinido

segundo a qual o Governo poderia, se

o entendesse e mediante determinados
pressupostos, colocar novos canais de
servigo ptiblico na TDT? Ainda por
cima, essa nota editorial deturpava o
documento da ERC...

Mas regressemos aos desafios ao
operador de servigo ptblico nesta era

digital:

- Assegurar a previsibilidade da ges-
tdo, mediante planos plurianuais.

- Manter-se fiel e atento aos intimeros
(mais de 20!) documentos interna-
cionais sobre o servigo publico que
tém sido aprovados nas tltimas duas
décadas, nomeadamente, pela Co-
miss@o Europeia, pelo Conselho da
Europa e pelo Parlamento Europeu.
Existe em Portugal uma inaceitével
ignorancia sobre o vasto consenso
europeu relativamente ao papel do
servigo pablico na era digital.

- Possibilidade de oferecer novos canais
e servigos ndo lucrativos, quer servi-
¢os lineares generalistas, quer servi-
¢os para audiéncias especificas, quer
servigos ndo lineares interativos. A
generalidade dos operadores euro-
peus de servigo ptiblico tem muitos
canais teméticos na oferta em aberto

da TDT (na Europa, 13% dos canais
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pertencem aos operadores publicos,
mas se tivermos em conta a oferta da
TDT em aberto, essa percentagem
sobe para 25%; recorde-se, por ou-
tro lado, que os operadores piblicos
tiveram um papel decisivo no arran-
que da TDT (exemplos da Espanha
e da Gra-Bretanha). E que todos os
operadores publicos europeus tém
um canal temdtico informativo.
A RTP nao pode também ignorar
a oferta no mobile e nos websites.
E deveria encarar este tema como
uma das suas prioridades, na me-
dida em que a sua viabilidade eco-

némica o permita.
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Por um servico piiblico

de contetidos

For a content public service

Resumo

Um debate sobre o “servigo piblico de
media” deve centrar-se no passado recente
e o presente dos media piblicos e ndo no
actual modelo institucional, tomado como
eterno. Nesta intervengdo, considero que
a televisfio se tornou, em primeiro lugar,
para os espectadores mas também para ou-
tros intervenientes da sua existéncia, con-
teddos préprios criados numa linguagem
prépria, com uma crescente independéncia
face ao cardcter institucional a montante e
um crescente poder do espectador empo-
derado do século xx1. Em consequéncia,
o debate deve partir dos conteddos: que
contetidos deve um operador de servigo
publico estatal disponibilizar? Proponho
que, em vez de “servigo ptblico de me-
dia”, se debata um Servigco Publico de

Contetidos.

Palavras-chave: televisdo, servigo pt-

blico, contetidos

Abstract

A debate about the “media public ser-
vice” should concentrate in the recent
past and the present of the public, State
owned media and not in its present insti-
tutional model, taken for granted. In my
communication, I consider that television
became, for viewers and also for other
players, primarily the contents, its own
contents created in its own language,
with a growing independence vis-a-vis
its upstream institutional character and
a growing power of the empowered viewer
of the 21st century. Consequently, the
debate should begin with contents: what
contents should a State public service
institution make available? I propose
that, instead of a “media public servi-
ce”, we should debate a Public Service

of Contents.

Keywords: television, public service,

contents
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1.

Por facilidade, e por ser a minha
drea de investigacdo, concentrar-me-ei
na televis@o e néio no conjunto dos media
de servigo piiblico, muito embora pense
que grande parte do que afirmo se aplica
também a rddio. A agéncia noticiosa é
um caso diferente, por néo ter concor-
réncia nacional no servigo prestado e
por estar limitada & produg&o noticiosa,
duas caracteristicas essenciais que ndo
acontecem com a televisdo e a rddio.

Desde h4 alguns anos comegou a
inquietar-me, em termos conceptuais,
a insisténcia de debates sobre o futuro
da televisdo. Digo sobre o futuro da
televisdo e ndo sobre o passado recente
e o sobre o presente. E inquietante
porque o futuro da televisdo é um lugar
muito mais distante e desconhecido do
que o presente e o passado.

Julgo que a discussdo continua e
ciclicamente revisitada sobre o futuro
da televisdo e da RTP é uma forma de
se evitar discutir o que interessa: o
presente da televisdo e da RTP. Per-
gunto-me se as indmeras iniciativas
sobre o futuro da RTP alguma vez con-
tribufram para melhorar o presente da
RTP; ou pergunto-me mesmo o que

foi o futuro da RTP quando essas

iniciativas se realizaram? A resposta
é: o futuro da RTP e do servigo piiblico
nunca, ou quase nunca, foi o previsto.

Partilho o que escreve Manuel
Castells num dos seus mais recen-
tes livros sobre comunicagdo: “I
should make the reader aware of the
fact that I never predict anything
because I am distrustful of the me-
thodologies generally used to predict
the future by extrapolating the pre-
sent [...]. Indeed, my preference is
to play it safe and predict the past”
(Castells, 2013:7).

2.

Revisitemos, pois, o passado re-
cente e o presente, através de alguns
elementos e dados rédpidos e a toque
de caixa'.

A audiéncia da TV generalista
desce em todo os pafses desenvolvidos.
0 modelo de televisdo de fluxo jd ndo

se coaduna, ou coaduna-se menos, com

1 Uma bibliografia sobre a “morte” da televi-
sdo e o seu presente estd disponivel no meu
artigo “Por uma Defini¢do Contemporanea de
Televisdo”, Revista Ler, Lisboa, Dezembro de
2014, disponivel em https://www.academia.
edu/10844086/Por_uma_Defini¢gdo_Con-
temporanea_de_Televisdo_Looking for_a_
Contemporary_Definition_of_Television

o modo de vida individual e social e
com as gratifica¢des dos individuos
no consumo de media. Em Portugal,
ainda aumenta o consumo dos canais
de cabo, mas nos EUA — que s@o, em
muitos sentidos, o futuro da Europa —
o cabo também tem perdido assinantes.
A geragdo dos mais novos, incluindo em
Portugal, j4 ndo tem a televisdo como
media de primeira escolha.

A audiéncia que mais aumenta
é a de plataformas disponiveis pela
Internet: Google, YouTube, Facebook,
Hulu, Netflix, Amazon. H4 contetidos
divulgados pelo YouTube que obtém em
poucas horas mais visualizagtes do que
aquelas que a maioria dos programas
transmitidos por canais de televisdo
alguma vez terdo. Em 2013, a Amazon
produziu pela primeira vez uma série de
televisdo para vender aos seus clientes
em todo mundo. O canal premium HBO
ja ndo estd s6 no segmento chamado
“TV de qualidade™: a plataforma na In-
ternet Netflix produziu a série premiada
House of Cards. Os media ndo televisivos
obtiveram dezenas de nomeacdes para
os Emmy de televisdo. Os media tradi-
cionais de TV, as networks, s6 estiveram
em maioria nas categorias de prémios de

talk shows, reality shows e semelhantes.



H4 duas fragmentacdes de audién-
cia em accdo: a fragmentagdo colec-
tiva do consumo de cada media e a
fragmentacéo individual do consumo
de cada media. Mesmo o consumo de
noticias é crescentemente fragmenta-
do. Uma significativa percentagem de
consumidores de media contacta com
noticias através de redes sociais e ndo
através dos media tradicionais.

Aumenta significativamente o con-
sumo de produtos medidticos em apa-
relhos méveis. Nos EUA, o consumo de
“video mével” foi o tinico a crescer nos
dltimos cinco anos, e ndo foi pouco: pas-
sou de 4% para 20%, cinco vezes mais.

O consumo através do “televisor da
sala” ja é comandado por aparelhos
externos. Ndo se liga o “televisor da
sala” para ver canais, mas para ver
conteddos concretos, transmitidos ou
ndo por esses canais.

Nos EUA o cabo também desce
porque ele se inscreve no modelo tra-
dicional de televisdo. Ora, os consu-
midores querem contetidos concretos e
ndo canais. Esse terd sido sempre o
modelo de recep¢do, mas actualmente
a fragmentacdo e a tecnologia permi-
tem-no com uma liberdade nunca antes

conhecida. Por isso, cresce o consumo

de contetdos através do video mével,
beneficiando de wifi gratuita em intime-
ros locais, como cafés (Starbucks), uni-
versidades e, nos EUA, em 57 cidades.

No que toca a televisdo, o zapping é
em boa medida substituido pelo poder
do individuo em optar pelo conteddo
que quer, qualquer que seja a sua ori-
gem, e consumido em diferentes tipos
de equipamentos. Do zapping “horizon-
tal”, entre canais, passa-se ao zapping
“vertical” entre contetidos media, com
menor ou mesmo sem o constrangimen-
to temporal da sua disponibilidade.

Em consequéncia, diminui o con-
tacto directo com canais. A primazia
do consumo transferiu-se para con-
tetidos concretos.

Se a televisdo se mantém o medium
com maior impacto e em crescimento
em vérias partes do mundo, nos pafses
mais desenvolvidos vai-se apagando

essa preferéncia.

3.

Perante tantos desenvolvimentos, e
a uma velocidade vertiginosa, no mun-
do da comunicagio medistica, o que é
a televisdo hoje? Como defini-la? Essa
fol uma questdo, que me parece fulcral,

a que tentei responder em A Televisdo
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e o Servigo Publico®. Sem divida que
subsiste uma importante, para ndo di-
zer essencial, dimensdo institucional:
empresas, governos e parlamentos deci-
dem, fazem ou interferem com a criacdo
de contetidos, existem sistemas, plata-
formas e canais, etc.. Mas, apesar da
crescente importincia de novos agentes
na actividade ou no negécio televisi-
vo, como as grandes empresas globais
(Google, Microsoft, Apple, Samsung,
Sony, Netflix, Amazon, etc.), hd uma
maior ou mesmo nova liberdade dos in-
dividuos, de associacdes, de comunida-
des e também de empresas na escolha
de contetidos, na interac¢do e também
na criacdo de contetidos. Além disso, os
desenvolvimentos técnicos libertaram
os contetdos, o acesso a contetidos e
a criacfio de contetidos de quase todos
os constrangimentos anteriores.
Todavia, ao contrério do que escre-
veram tantos que gostam de prever o
futuro, a televisdo ndo morreu. O que
entrou em decadéncia foi a televisao
generalista e o enquadramento institu-
cional, ndo s6 da generalista, mas do que
costumévamos chamar televisdo. A ins-

titucionalidade também se fragmentou,

2 Lisboa, FFMS, 2011.



tornou-se mais difusa, e, assim, diminui
o seu poder sobre as audiéncias.

A televisdo ja nfio é o que era, mas
estd viva e recomenda-se. Julgo que o
conceito de televisdo, a defini¢do de te-
levisdo em que a maioria, incluindo es-
tudiosos, baseia as suas reflexdes, j4 ndo
serve. £, partindo-se de um conceito er-
rado do que é a televisdo hoje, corre-se o
risco de propor futuros errados. Para um
ntimero crescente de espectadores, cria-
dores, produtores e difusores, a televisao
ja ndo sdo canais e sistemas. Por isso,
na minha defini¢éo, hoje a televisdo sao
contetidos feitos numa linguagem prépria
que o medium desenvolve ao longo de
décadas, mantendo-se uma dimensdo
institucional de controle e produgao,
mas acrescentando-se o poder de esco-
lha e, portanto, de decisdo do individuo
empoderado do século xx1. A televisdo
sdo contetdos que reconhecemos como
televisdo, quer os contactemos num te-
levisor, num SmartTV, num telemével,
numa tablete, num computador, ou em
qualquer outro ecra. Sdo contetdos que
encontramos em canais, mas também em
redes sociais, em sites de empresas, de
individuos, de jornais, em blogues, o que
se quiser. E o que define um contetido

como televisdo é a sua linguagem, ndo

a sua origem institucional. A série que
a Amazon, em 2013, produziu e vendeu
directamente aos clientes individuais,
Alpha House, ndo passou por nenhuma
institui¢fio tradicional de televisao, mas
é uma série de televisdo porque usa a
linguagem e um género de televisdo num
contetido que associamos a televisdo.
Deste modo, basear a televisdo do fu-
turo em agentes institucionais e em canais
é prever erradamente. Serd melhor prever
o passado para acertar no presente.
Qualquer passo em direcgdo ao futu-
ro deve, a meu ver, partir dos contetidos
para o resto e partir dos contetidos para o
enquadramento instituctonal. Que con-
tetddos deve um servigo ptblico estatal
(SPE) proporcionar?® Essa é, para mim, a
tnica pergunta importante, e fulcral. S6
depois de se saber que contetidos deve
o SPE proporcionar se deve estabele-
cer como proporciond-los. Para isso, é
preciso prever o passado, verificar como
estfio as geracdes do futuro a consumir
conteddos. Nao faz para mim qualquer

sentido avangar com mais canais quando

3 Uso a expressdo “um servigo publico estatal”,
pois indicd-lo, como habitualmente se pratica,
apenas como “o servigo ptblico” é um erro
propositado para inculcar uma ideologia nos
receptores.

sabemos que as pessoas nfio véem ca-
nais, véem contetidos e, naturalmente,
quando sabemos quais os contetidos que
o actual operador de SPE, a RTP, est4
a apresentar actualmente, hoje, a esta
hora, logo a tarde, logo & noite. Sdo estes
os contetidos que queremos? Vale a pena
pagarmos por estes contetidos?

A questdo do preco a pagar nfio é de
menos importincia, pois todo o dinheiro
publico deve ser bem aplicado, criterio-
samente. Nao vou discutir orcamentos.
Mas chamo a atencéo para a despro-
porg¢do entre o que o actual operador de
SPE gasta em contetidos e o que gasta
em estrutura, etc. Julgo que nos tltimos
anos, o operador de SPE, a RTP, gasta
em contetdos, apenas, entre 1/4 ¢ 1/5 do
seu orcamento total. A meu ver, e dado
que dou total primazia aos contetidos de
interesse publico, julgo que o operador
de SPE deveria ser reformado de forma a
inverter esta relagdo, passando a gastar
entre 3/4 e 4/5 em contetdos e apenas
o restante em estrutura, etc.

Naturalmente, a questdo essencial
regressa, qualquer que seja o orgamento
disponivel: que contetidos deve o SPE
proporcionar? Julgo que ndo é dificil um
consenso alargado sobre ideias gerais,

baseadas nos principios consagrados do



que deve ser um SPE. Dificil é passar
das ideias gerais para o concreto.
Parece-me correcto usar a concep-
¢do que parte pela negativa: um SPE
deve proporcionar contetidos de inte-
resse publico alternativos aos que os
privados podem ou querem oferecer; ou:
um SPE deve proporcionar contetidos
que os privados nfio podem ou ndo que-
rem proporcionar. Naturalmente, devem
ser contetidos de interesse publico. Se
ndo tiverem interesse publico, porqué
financid-los com dinheiro piblico? E,
desse modo, os contetidos proporcio-
nados no passado e no presente pelo
actual operador de SPE, n&o no futuro,
devem ser escrutinados segundo o seu
interesse publico. E esse escrutinio ndo
pode limitar-se a conceitos gerais, como
sd0 os de género. E muito f4cil dizer que
o operador de SPE faz servigo publico
usando a classifica¢do em géneros, mas,
se isso bastasse, também os generalistas
privados o fariam: avaliando os géne-
ros exibidos pela RTP1, SIC e TVI em
Outubro de 2013, verifiquei que néo ha
qualquer diferenca significativa entre os
trés canais, pelo contrdrio. Além dis-
s0, a classifica¢do de géneros pode ser
for¢ada para agradar a classe politica,

a quem estd cometida o escrutinio do

servico prestado pelo operador de SPE.
Dois exemplos: o programa Principes do
Nada foi classificado pela RTP como
documentdrio, o que ofende qualquer
estudioso ou apreciador do género no
cinema ou na televisdo; e telenovelas
apresentadas na RTP1 sfo classificadas
como séries, para desvirtuar as esta-
tisticas. Deste modo, a verificacdo do
interesse ptblico ndo pode ser realizada
por andlise genérica ou andlise de con-
tetido, mas caso a caso, com um minimo
de anélise textual. Se for avante a pro-
posta de novo Contrato de Concesséo do
Estado com o actual SPE, espero que o
escrutinio ndo s6 seja mais acutilante
como verdadeiro, sendo inescapdvel que
se concretize através da andlise textual

de cada programa ou segmento.

4.

O actual governo j4 teve diferentes
estratégias em relagdo ao SPE. Aconte-
ceu 0 mesmo com governos anteriores. As
estratégias esbarram sempre na questio
institucional: a RTP. A meu ver, a questdo
institucional RTP sobrepde-se a qualquer
debate razodvel, para ndo dizer racional,
sobre o tema do servigo publico.

Desta forma, os debates ficam en-

viesados a partida, pois nfo se parte do
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interesse publico para o modo institucio-
nal adequado, mas do modo institucio-
nal para o que a institui¢do deve fazer.
Para mim, o essencial do servigo publi-
co de media sdo contetidos de interesse
publico, que melhorem a qualidade da
cidadania. O essencial é proporcionar
contetddos de interesse publico aos ci-
daddos, onde quer que estejam e como
quiserem consumi-los. O que precisamos
é de pensar o servigo puiblico, ndo como
“servigo puiblico de media”, mas como
Servigo Puiblico de Contetidos, contetidos
concretos, que é aquilo que os cidadaos
de hoje e os cidaddos de amanha véem
nos ecras. Para isso, precisamos de pre-
ver o passado recente, prever o presente
e nflo embarcar no canto da sereia sobre
o “futuro”, que serve em primeiro lugar
para ocultar o que se fez e o que se vem

fazendo.
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Servigo ptiblico
e democracia.

Condigdes para um recentramento
dos media de servigo piiblico

Public service and democracy: Requirements
for the refocusing of the public service media

Resumo:

A situagfo do sistema geral dos media nas
nossas sociedades (os seus desequilibrios)
impde uma requalifica¢do do servigo pablico
de comunicagdo, sobretudo por imperati-
vos democraticos. Aqui sdo discutidas as
condi¢des para um recentramento deste
servigo, considerando desafios a nivel do
seu funcionamento interno e outras matérias
que dizem respeito as relagdes estabelecidas
com outros setores importantes dos media
(o empresarial privado, o de mercado social
e 0 dos media civicos). Por outro lado, e em
face das presentes condigdes tecnolégicas,
a comunica¢do publica para ser pensada
como central no sistema dos media ndo pode
jé restringir-se a um formato tradicional de
servigo publico (de radiodifusdo), mas deve
assumir uma escala mais vasta — abarcando
as novas tecnologias e os chamados novos
media. E a esta escala que o servigo piiblico
merece ser hoje pensado e, cada vez mais,
ndo como uma questdo apenas do dominio
da politica de comunica¢do, mas também
e em primeiro lugar como uma matéria de
cidadania, que se joga plenamente enquanto

um direito de comunicago.

Palavras-chave: Democracia, comuni-
cacdo publica, sistema dos media, merca-
do, servigo publico de radiodifusio e dos

media, direitos de comunicacéo.

Abstract:

The situation of the general media system
in our societies (its imbalances) impo-
ses a renewal of public service media,
mainly due to democratic imperatives.
The text discusses the conditions for a
refocusing of the service, considering
the emerging challenges in terms of its
internal operations and other matters
concerning the relationships with other
major media sectors (private business,
the social market and the civic media).
On the other hand, and in view of present
technological conditions, in order to cri-
tically consider public communication as
a central element in a media system, the
former can no longer be restricted to a
traditional public service (broadcasting)
format, but must assume a broader scale
- embracing new technologies and the
so-called new media. It is on this scale
that public service needs to be conside-
red today and, increasingly, not as just
a matter of the realm of communication
policy, but also and primarily as a matter
of citizenship, fully enacted as a commu-

nication right.

Keywords: Democracy; Public Commu-
nication; Media System; Market; Public
Broadcasting and Media Service; Com-

munication Rights.
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Nos dias de hoje sdo muito diver-
sificadas as razdes que podem motivar
uma discussdo em torno do servigo
ptblico dos media. Mas, como sabe-
mos, nem todas essas razoes (e discus-
sdes) sdo necessariamente virtuosas
— querendo com isto dizer o assumir
de uma posicdo de defesa do servigo
publico. A situacdo portuguesa, desde
longa data, é prédiga em episédios e
situacdes deste tipo, de tal forma que
talvez se possa mesmo afirmar que
as discussdes sobre servigo ptblico
de radiodifuséo sdo, entre nés, quase
sempre dominadas por uma espécie de
instinto homicida — por vezes assu-
mido frontalmente, noutras situagdes
(quase sempre) manifestando-se por
vias mais sinuosas e insidiosas.

Foi, porém, bem diferente o con-
texto que presidiu ao evento académi-
co e debate publico que estiveram na
origem da publicagéo que agora é aqui
dada a estampa: bem pelo contrério,
foi num espirito de vigilancia e sob o
signo da dentincia critica de manobras
recentes em torno do servigo piblico
de radiodifusdo nacional — perigosas
movimentagdes que, na ocasido, es-
tavam em marcha. Esse motivo ins-

pirador animou os organizadores do

evento, assim como, estou certo, tam-
bém a generalidade dos participantes
e autores aqui reunidos: pela minha
parte, aqui fica desde j4 a confissdo
de partilha desse espirito, como decla-
racfio de interesses e esclarecimento
da motiva¢iio que me anima.

Ja de seguida, passo a traduzir este
interesse préprio numa pergunta sim-
ples, mas fundamental, que servird
aqui, a0 mesmo tempo, como ponto
de partida para uma reflexdo sobre
algumas matérias importantes rela-
cionadas com comunicagfo piblica.

A quest@o é a seguinte:

De que forma pode o servico pii-
blico dos media contribuir, satis-
fatoriamente, para uma (maior)
democratiza¢do do nosso sistema

comunicacional?

A este propésito, dois esclareci-
mentos metodolégicos prévios. Por um
lado, a no¢do de sistema comunica-
cional é aqui utilizada num sentido
abrangente, quase como sinénimo de
comunicagéo pablica: incluindo esta
os media de servigo publico, mas ndo
se restringindo a eles. Por outro lado,

no que diz respeito a um papel ativo

em termos democrdticos do servigo
publico de comunicacdo, assumimos
que, para equacionar este, se torna ne-
cessdrio responder a um duplo desafio:
1) encontrar uma posigéo bem definida
para o servigo piblico no quadro de
uma ecologia geral dos media; e 2)
clarificar a estrutura e forma de orga-
nizacgdo interna deste mesmo servico
(no que se refere pelo menos a um
conjunto de grandes desafios que re-
sultam da resposta a questfio anterior).

Em Portugal (mas néo s6), quase se
deixou de pensar a Politica quando se
fala de servigo publico. Sdo sobretudo
os jogos estratégicos (também politi-
cos, mas de uma outra politica de le-
tra mindscula) e os negécios que hoje
dominam essa agenda de discussdo;
motiva¢des diversas e objetivos difu-
sos, desde finais dos anos 70 do século
passado, tém convergido para por de
pé uma cerrada barreira de fogo con-
tra os media de servigo publico (e a
prépria no¢do de servigo piblico num
sentido mais amplo) (Hood, 1986: 60),
numa alianca de franjas mais acirra-
das do espectro politico em que es-
querda e direita se encontram. Neste
quadro, quando a questdo da democra-

cia chega sequer a ser equacionada,



Em Portugal

(mas ndo so),
quase se deixou de
falar em Politica
quando se fala de

servigo puiblico

quase sempre se limita a um ponto
de vista meramente interno sobre o
servigo ptblico de radiodifuséo; e a
uma questdo que se pretende ver di-
rimida no horizonte de uma disputa
partiddria pela atencéo do piblico.
Em boa verdade, neste contexto, até
o termo “ptiblico” surge deslocado,
pois o que aqui estd em cena é, de
facto, uma massa enquanto audiéncia
de consumidores (leitores, ouvintes e
espectadores dos media). Em certo
sentido, ndo deixa de ser também
politica esta forma de perspetivar o
funcionamento do servigo publico, mas
ndo pode é ser considerada propria-
mente como democratica, bem pelo
contrdrio: visa uma agfo dirigida ao
publico a partir do exterior e tem como
objetivo, antes de mais, “influenciar
este com o propésito exclusivo de uma
manutengdo do poder politico consti-
tuido, ou pretende apenas extorquir
do espago ptiblico a lealdade de uma
populag¢do que se encontra reduzida a
uma massa” (Habermas, 1998: 460).

Em func¢éo de um propésito poli-
tico de mais longo alcance, conside-
ramos que a discussdo da democracia
no interior dos media de servigo pu-

blico s6 fard sentido ap6és uma prévia
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clarifica¢do do papel (democratico)
que cabe a este mesmo servigo no
conjunto dos media nas nossas so-
ciedades. Ou, dito de outra forma, a
democracia em termos comunicacio-
nais tem como significado a comuni-
cagdo publica, cujo horizonte, porém,
s6 pode ser definido pelos media em
geral e ndo exclusivamente pelos me-
dia de servigo ptblico. Assim, pensar
um papel relevante do servigo pibli-
co em termos democrdticos ndo pode
deixar de significar a atribuicio a
este servigo de um lugar central no
sistema geral dos media; significando
isto muito mais do que apenas uma
questdo de democraticidade (interna)
do servigo publico de comunicagdo e,
sobretudo, equivalendo isto a muito
mais do que aquilo a que hoje temos
acesso em termos de comunicagio
ptblica.

Feito este trajeto, somos chegados

a uma segunda questdo essencial:

Como pode ser definida essa
centralidade do servigo piblico
de radiodifusao, em fun¢do das
relagdes que os media deste tipo
é suposto estabelecerem com os

restantes media (os demais setores/



subsistemas do sistema geral dos

media das nossas sociedades)?

Em primeiro plano, a relagdo que
pretendemos equacionar — a mais
nevrilgica e, também, a mais critica
— é a do servigo ptiblico com o setor
empresarial dos media, os chamados
media mainstream, que se encontram
organizados numa légica privada e que
tém por base o lucro.

Se a equagdo que estabelecemos
para valorizar a democracia determina
a centralidade do servigo piiblico no
sistema geral dos media, isto significa
entdo que temos aqui, desde logo, um
problema. Sem didvida que esse lugar
pertence hoje ao setor empresarial
privado — com uma série de proble-
mas conhecidos que dai decorrem,
nomeadamente em termos politicos.
Mas n#o € o servigo publico, s6 por
si, que tem a possibilidade de inverter
esta situacdo: trata-se de um problema
de vontade politica (e de capacidade
de decisdo), que se situa muito para
além do funcionamento dos media de
servigo ptiblico. Uma outra questéo
¢ a importancia (e a necessidade) de
estes media se encontrarem prepa-

rados para uma tal mudanca: a sua

organizacdo e forma de funcionamen-
to devem poder justificar a atribui¢ao
dessas responsabilidades refor¢adas,
ou seja, devem tornar plausivel a ideia
de que a sociedade tem alguma coisa a
ganhar (e todos nés de um modo geral)
com esse reordenamento de posic¢oes
a nivel do sistema global dos media.

Os media de servigo publico de-
vem estar preparados para contribuir
diretamente para essa alteracéo, pois,
se a questdo é aqui de vontade politi-
ca, trata-se entdo, também, e antes de
mais, de um problema de consciéncia
civica — a condigdo bdsica que permi-
te tornar operacional uma capacidade
de influéncia efetiva sobre os 6rgaos
politicos legitimos (de decisdo). O que
se pretende afirmar, pois, é que esta
mudanca ndo dispensa em nenhuma
circunstancia um apoio cfvico decidi-
do; e este, nos dias de hoje, é indis-
socidvel de uma consciéncia ptblica
a que os media nfo sdo sem divida
indiferentes.

A centralidade do servigo publico
no quadro do sistema geral dos media
apenas poderd ser alcancada numa
sociedade preparada para esse obje-
tivo, que mostre disponibilidade em

se bater pela democracia; e ndo é de

A centralidade do

servigo puiblico no

quadro sistema
geral dos media
apenas poderd
ser alcangada
numa sociedade
preparada para

esse efeito



esperar que sejam os media comerciais
os promotores dessa coragem civica, ao
contrério dos media de servigo publico:
alids, essa é mesmo, de certo modo, a
sua obrigac¢do, atendendo a responsabi-
lidade de que se encontram investidos.

Nao pretendemos afirmar que o
setor empresarial dos media é, em si
mesmo, um obstdculo para a democra-

z

cia, mas ji diferente é a questdo da
sua posi¢do cada vez mais central no
conjunto do sistema dos media — esta
sim, hoje, potencialmente ameagadora
para a generalidade dos outros setores
(todos os demais tipos de media). Mas
importa sempre recordar que esse lugar
corresponde, na verdade, a uma con-
cessdio, por assim dizer, que as nossas
sociedades vém conferindo aos media
comerciais — ou seja, a responsabilida-
de ultima desta situagdo cabe a todos
nés (seja de forma intencional, seja por
omissio).

O engodo que tem sido utilizado
para perpetuar esta realidade dd pelo
nome de “liberdade de escolha” (de
que supostamente o mercado, e s6 ele,
seria o guardido); mas, como explica
Jean Seaton, trata-se de uma ideologia
absurda e com alguns perigos muito

sérios:

“A radiodifusdio comercial é ba-
seada ndo na venda de programas
a audiéncias, mas na venda de
audiéncias a publicidade. (...) O
resultado é muito provavelmente
uma menor variedade do tipo de
programas que muitos de nés veem
algumas vezes, e que alguns de
nés veem a maior parte do tem-
po, mas que ndo atingem grandes
ratings de audiéncia. Todos nés,
ocasionalmente, somos membros
de minorias. Assim, pois, as viti-
mas da concentragdo dos media
sdo a variedade, a criatividade
e a qualidade, ao mesmo tempo
que a proliferacio de canais na
méo de um grupo restrito de ope-
radores, “livres” pelas politicas
governamentais de obrigagdes
de variedade de servigo publico,
muito provavelmente arrastard um
agravamento da situagdo. “Esco-
lha” sem uma direg¢do positiva é
um mito, por muito que o merca-
do ofere¢a mais — mas s6 mais do
mesmo” (Curran & Seaton, 1991:

308 e 309).

N&do esquecemos o outro regis-

to de funcionamento de um setor
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empresarial dos media hegeménico
que, para operacionalizar a 16gica do
lucro, tem por base os servigos de ra-
diodifusdo pagos. S6 que, em termos
politicos, nem sequer podemos falar
aqui de uma outra face da moeda, pois
a ameaga para a democracia que resul-
ta de um servigo de radiodifusao cada
vez mais dependente de um sistema de

canais fechados é também muito séria:

“a privatiza¢do da informacdo, da
cultura e do entretenimento pode
muito bem criar uma sociedade
de dois niveis, de ricos e “pobres,
no que respeita a estes recursos.
Um desenvolvimento deste tipo
acabard por minar os principios
democriticos fundamentais sobre
os quais assenta o servico publico
de radiodifusdo” (Scannell, 1992:
321).

Resolver estes problemas passa por
encontrar um registo mais adequado
para o funcionamento deste setor dos
media, de modo a que a préprio se pos-
sa afirmar com algo realmente positivo
para a democracia, a que seja possivel
associar algum contributo concreto

para uma comunica¢do publica mais



democratica. Como explica James
Curran, em condi¢des de uma justa
regulacdo do sistema geral dos me-
dia, o setor privado empresarial pode
trazer esse contributo, na medida em
que a ele se associa a expectativa de
uma representacio mais equilibrada
do espectro politico (salvaguardando
a presenca das posi¢des mais de direi-
ta), bem assim como de um refor¢o da

fun¢ao de watchdog dos media:

“mesmo a sua independéncia
em relag@o ao governo sendo um
equivoco, a sua vulnerabilidade a
influéncia do governo assume, po-
rém, uma forma diferente daquela
das organizagdes que formalmente
se encontram ligadas ao Estado
— ainda que modesta, esta dife-
renga representa uma medida de

seguranca” (Curran, 1991: 110).

Como j4 antes afirmado, a questio
da democracia da comunicagdo pu-
blica é um problema que envolve o
conjunto do sistema dos media, isto
significa, portanto, que terd de ser
no interior deste sistema que devem
conjugar-se diferentes contribuicoes,

de modo a se atingir esse desejado

resultado final. O todo (também aqui)
¢é sempre algo que estd para além das
partes (ou da soma destas): nenhum
segmento especifico dos media (nem o
proprio servigo publico) redne em si a
totalidade dos atributos e a for¢a ne-
cessdrios para garantir uma democra-
ticidade satisfatéria da comunicacgdo
putblica. Neste sentido, o contributo
democrético que se pode esperar dos
media comerciais corresponde, de fac-
to, a uma complementaridade com o
servigo publico — e ndo a uma rivali-
dade ou, muito menos, a uma posic¢éo
de superioridade. Podemos imaginar,
muito concretamente, um exemplo de
qualidade e diversidade que os media
comerciais observam a nivel do servico
publico e que, depois, eles préprios
podem emular fazendo valer a sua
maior independéncia em relagdo ao
Estado, e assumindo a funcéo de wa-
tchdog como um verdadeiro exercicio

de cidadania.

Outras complementaridades, mas
ainda de acordo com este mesmo sen-
tido geral, devem ser equacionadas
entre o servigo publico e os outros
dois mais importantes segmentos do

sistema global dos media — os media

civicos e os media de mercado social.
Recordamos o propésito transversal a
todo este conjunto de inter-relagdes:
elas visam contribuir para uma maior
democraticidade dos media na sua to-
talidade.

Quanto a estes dois setores — e ao
contrario daquilo que equaciondmos
para os media empresariais privados
—, o desafio que hoje se coloca é o do
seu fortalecimento, a criagdo de con-
di¢des para que os media destes dois
tipos possam assumir (ou recuperar)
uma presenga mais forte na comuni-
cacdio publica dos nossos dias. Este
fortalecimento em nome da democra-
cia pode ser justificado por motivos
genericamente distintos num caso € no
outro, embora ambos muito relevantes:
no caso dos media de mercado social é
de salientar o seu compromisso prima-
cial com o pluralismo da comunicagéo
(a diversidade), enquanto em relagdo
aos media civicos, aquilo que talvez
importe mais valorizar seja a facilita-
¢do do préprio acesso aos media e a
comunicag¢do piblica — o acesso mais
direto por parte de um certo nimero
de atores sociais, na condigdo, pois, de
sujeitos de discurso (sem necessidade

de mediagdes de outro tipo).



Quando pensamos no fortaleci-
mento destes dois setores, equacio-
namos complementarmente alguma
forma de apoio por parte do servigo
publico e, de modo ainda mais preciso,
politicas ptblicas de apoio & comu-
nicagfio que tenham em atengdo as
ameacas que hoje pairam sobre estes
setores; a menor das quais ndo serd,
por certo, e mais uma vez, a posi¢do
de hegemonia que o setor empresarial
tem vindo a assumir sobre o conjunto
dos media. As legisla¢gdes anti-con-
centragdo que, nos nossos dias e nas
sociedades ocidentais, se tornaram por
assim dizer como que obrigatérias, en-
contram a sua justifica¢do primordial
numa defesa resoluta desses valores
democriticos essenciais que se con-
sidera ameacados. O caso portugués a
este nfvel, no entanto, ndo é de modo
algum paradigmético, como se traduz
de forma muito precisa no retrato ra-

pido que se segue:

“A diversidade de fontes e de con-
teddos é formalmente valorizada
em principio, sendo expressa nos
mais importantes instrumentos
legais e incorporada nos progra-

mas e discursos governamentais.

Puxar pelos media
ctvicos e pelos
media de mercado
social significa
para o servigo
ptiblico, também,
a possibilidade de
este vir a firmar
mats solidamente
a sua centralidade
no sistema geral

dos media
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Contudo, esta preocupacio as-
sumida ndo se traduz em acdo
pragmiética. Os grupos de media
estdo autorizados a desenvolver as
suas estratégias de negécio sem
barreiras efetivas a sua expansao
vertical e horizontal, e os canais
de televisdo generalistas podem
tornar-se de facto operadores de
entretenimento, abandonando as-
sim as suas obrigacdes originais”

(Sousa e Silva, 2009: 99).

Puxar pelos media civicos e pelos
media de mercado social significa para
o servigo ptiblico, também, a possibi-
lidade de este vir a firmar mais solida-
mente a sua centralidade no sistema
geral dos media, na medida em que,
de um ponto de vista democritico,
os setores referidos cumprem uma
importante fungdo de complementa-
ridade em relag¢do ao préprio servigo
puablico. Por muito que o pluralismo
e a livre publicitac¢do sejam para este
também principios axiais, dificilmente
no funcionamento do servigo piblico
dos media o grau de concretizagdo
destes principios podera rivalizar com
aquilo que é oferecido pelos media

de mercado social e os media civicos.



A maior dificuldade em conseguir po-
tenciar sinergias (democréticas) a este
nivel talvez esteja no facto de exis-
tir aqui uma certa falta de sincronia
operacional entre os diversos planos
medidticos (e todos estes setores); por
exemplo, na medida em que o servigo
ptblico é apenas de radiodifusdo e
os outros dois setores tém presenca
preferencialmente a nivel de imprensa
e de internet — com os jornais locais e
regionais, para os media de mercado
social, e as publica¢des oficiais dos
mais diversos tipos de associagdes e
organizacdes sociais, para os media
civicos.

E verdade que as novas tecnologias
de informagfo e comunicagfo vieram
baralhar bastante estas divisdes, mas
ndo é certo que as altera¢gdes produzi-
das sejam suficientes, s6 por si, para
definir uma nova arrumacéo do siste-
ma geral dos media. Se as vozes em
defesa de um civic commons no &mbito
da internet cada vez mais hoje se fa-
zem ouvir (Coleman & Blumler, 2009:
179 e 180), isso também significa que
as novas tecnologias mais do que tra-
zerem uma resposta democratica para
os problemas da comunicacdo pidbli-

ca, ameacam elas mesmas tornar-se

um problema suplementar e, por este
motivo, a necessidade urgente do seu
préprio ordenamento em termos de-

mocraticos.

Depois de equacionadas estas
condi¢des necessdrias a afirmacdo
da centralidade do servigo publico no
sistema geral dos media das nossas
sociedades, é chegado o momento de
passar 2 discussdo de outras questdes
importantes relacionadas com este
mesmo objetivo, mas agora de ordem
mais interna, por assim dizer, que
envolvem a organizac¢do propriamen-
te dita do servigo publico dos media.

A ligagdo entre estes dois planos
de andlise é absolutamente necesséria
e, nesse sentido, ajuda se conseguir-
mos encontrar um certo fio condutor
para as diversas questdes mais especi-
ficas que discutiremos em seguida. A
pergunta que pode dar-lhe visibilidade

é a seguinte:

Quais os grandes desafios internos
a que o servigo piiblico dos media
deve responder para assumir de
uma forma satisfatoria as respon-
sabilidades inerentes a sua posi¢do

num lugar central do sistema geral

dos media dos nossos dias? Como
deve ele organizar-se internamente
para poder retvindicar — e assumir
— essa posig¢do nuclear no plano da

comunicag¢do publica?

Vontade e capacidade de decisdo
politica pressupdem discurso e co-
municag¢io, mas nfo é de palavras
vazias ou de enunciados vagos que se
espera uma resposta a estas questoes.
Discursos sobre estas matérias sem
densidade pragmaética, bem sabemos
que tém sido moeda corrente entre
nés, para alcancar propésitos per-
formativos obscuros, quase sempre
perfeitamente antagénicos a intencio-
nalidade expressa. Em referéncia aos
problemas que temos aqui discutido,
esta deceg¢do pode ser traduzida do
seguinte modo: palavras e mais pa-
lavras que se encadeiam e atropelam
para nomear a democracia, mas que
apenas tém servido para criar uma
situacdo cada vez mais desconfortavel
em termos democrdticos para o servi-
¢o publico dos media — e a comuni-
cagdo ptblica. A incerteza quanto a
virtude democrética deste setor dos
media ndo é hoje em menor grau, bem

pelo contrdrio — como afirma mais



uma vez Jean Seaton, ao recordar
a quebra do consenso fundamental
que esteve na origem da filosofia de
servigo ptblico de comunicagdo (e
dos seus diferentes modelos operacio-
nais), que assumia ser “a regulacgdo
do Estado a melhor garantia para a
independéncia e a responsabilizagdo
dos servigos de radiodifusdo” (Curran
& Seaton, 1991: 299).
Discutiremos, em seguida, ainda
que brevemente, um conjunto de t6pi-
cos da organizacdo interna do servigo
publico que se afiguram especialmen-
te criticos no que diz respeito & pre-
tensdo de reordenamento do sistema
geral dos media antes equacionado.
Trata-se de matérias que, do nosso
ponto de vista, podem hoje dar uma
dimenséo propriamente pragmaética a
qualquer discurso que queira assumir
a defesa do servigo publico dos media.
E sdo, a0 mesmo tempo, estas matérias
os grandes desafios que nesta drea
hoje se colocam aos decisores politi-
cos, bem assim como a sociedade no
seu conjunto e a todos nés enquanto
cidaddos — como responséveis tltimos,
em democracia, pela formac¢ao da von-
tade politica. Alias, nfio restam muitas

didvidas de que um grande nimero de

problemas quanto ao servigo publico
dos media com que hoje continuamos
a debater-nos se fica a dever a uma
situacdo, por assim dizer, de faléncia
civica. E, também, por certo, todos
estaremos mais ou menos conscientes
de que a possibilidade de qualquer in-
versdo do presente estado de coisas no
dominio da comunicagéo serd precisa-
mente por aqui que tem de comecar.

Talvez o primeiro grande desafio
com que hoje o servigo piblico de ra-
diodifusdo se debate, quando pensa-
mos na sua afirmagao no sistema geral
de media, diga respeito a questdo da
propriedade. O modelo tradicional de
servigo publico, como é sabido, é o de
uma propriedade também ela publi-
ca, mas j4 de h4 algum tempo a esta
parte que se encontra em aberto uma
discussdo sobre outras possibilidades
a este nivel. Ser4 possivel, ou até de-
sejavel, um servigo publico dos media
de propriedade privada ou de proprie-
dade mista? Também entre nés este
assunto conheceu mais recentemente
alguns desenvolvimentos importantes
no plano do debate politico, embora
persistam fundadas duvidas se o seu
sentido alcancou algum efeito real-

mente esclarecedor.
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N&o podemos deixar de enquadrar
esta questdo num tempo em que se vem
afirmando, e de uma forma bastante
aguda, a consciéncia da importancia
das préticas regulatérias no que se
refere ao funcionamento dos media em
geral, assumindo a este nivel a questdo
da propriedade um significado espe-
cial, inclusive nesse aspeto tdo bésico
como é o de um escrutinio quanto a
honorabilidade pessoal dos préprios

proprietdrios dos meios; hoje,

“a lei pode ser usada para res-
tringir uma série de matérias
inerentes ao negécio dos media,
a primeira das quais é a da pro-
priedade, e isto pode mesmo in-
cluir a sele¢do de quem é consi-
derado uma pessoa idénea para
assumir a propriedade de um
canal ou de um jornal privado.”

(Frost, 2013: 500).

Perante este quadro, no caso de
Portugal, comegar uma discusséo so-
bre esta matéria pondo em cima da
mesa (ou por debaixo da mesa, talvez
mais propriamente) a possibilidade
de se vir a privatizar o servigo pu-

blico de radiodifusdo numa légica



essencialmente empresarial, perfilan-
do-se de imediato na primeira linha
de interessados grupos econémicos
estrangeiros (de paises sem quaisquer
créditos dignos de nota em termos de
democracia), hd que reconhecer que
nfo é propriamente a situagdo mais
auspiciosa para uma matéria desta
importancia. Os fatores de entropia
assim criados foram tantos, logo a
partida, que o assunto nem chegou
propriamente a ser objeto de um ver-
dadeiro debate, ficando talvez para a
histéria apenas o registo de mais um
caso exemplar dos tais discursos e
enunciados vazios — ou falseados de
modo grosseiro, talvez mais precisa-
mente, dado aqui a vacuidade pragma-
tica se encontrar ao servico, de facto,
de uma performatividade ardilosa (de
intengdes ndo declaradas).

Porém, é um desafio pensar a pos-
sibilidade de se verem equacionadas
outras hipéteses — mesmo com o risco
de estas se apresentarem como bas-
tante extravagantes, a luz do padréo
do mais recente debate internacional
sobre estas matérias. Mas vamos assu-
mir que Portugal é um pafs com uma
capacidade especial de surpreender,

e quem sabe se ndo estaremos aqui na

Num mundo
cada vez mats
globalizado

a formula de
uma espécie de

franchising de

“grandes marcas”

de servigco piiblico
dos media terd
pernas para

andar?

senda de algo mesmo muito original;
hoje, em nome da cartilha neolibe-
ral, as nossas empresas ptblicas sdo
gloriosamente vendidas a empresas
ptblicas de pafses estrangeiros, e a
isto se d4 o nome de “privatizac¢des”,
por que nfo pensar a possibilidade de
no servigo piblico dos media poder
vir a surgir também uma méozinha
estrangeira? Mas, para baralhar os
dados (neoliberais), assumindo que o
primado néo serd agora de ordem eco-
némica, mas politico e democritico,
ficamos a espera das manifestacgoes
de interesse por parte de possiveis
operadores estrangeiros. Serd que a
britanica BBC, a ARD alemi ou a
France Télévision, s6 para dar alguns
(bons) exemplos, terdo algo a dizer
sobre este assunto?... Num mundo
cada vez mais globalizado como o
nosso, esta férmula de uma espécie
de franchising de “grandes marcas”
de servigo piblico dos media terda
pernas para andar? Para servigos
ptblicos quase irrelevantes (como o
nosso), para os quais as questdes de
qualidade nunca se impuseram como
um critério de distin¢do fundamental,
esta pergunta pode ser muito mais do

que retérica e assumir um sentido que

%

Wedeiros



estd bem para além da mera provo-

cacdo intelectual.

E se a situa¢do de “protetorado
democratico”, com a possivel entre-
ga do servigo publico nacional dos
media a alguma empresa estrangeira
congénere de referéncia, pode suscitar
reticéncias, quem sabe se alguma so-
lugdo de regime misto de propriedade
ja se apresentard patrioticamente mais
aceitével...

A decegdo com o nosso servigo
ptblico — e ndo apenas o atual — é
demasiado grande para afastarmos
liminarmente qualquer destas hipé-
teses, ou pelo menos, e para j4, a sua
discussdo académica. Se outros efei-
tos ndo alcancar esta discussdo, talvez
pelo menos possa ajudar a algum des-
pertar de consciéncia civico — serd ja
um comego (¢ um bom comeco) para
dar infcio a construcdo de algo bem
diferente desta triste realidade que
todos nés hoje conhecemos.

A questdo da propriedade do
servico ptblico dos media é um ter-
reno propicio & afirmacdo de velhas
formulas ideolégicas. Para ilustrar
as faldcias que estas normalmente
encerram, James Curran refere-se

a “watchdogs ligados ao Estado que

ladram, enquanto os watchdogs pri-
vados dormem, ao mesmo tempo que
é também possivel que quer uns quer
outros permane¢am num estado de so-
noléncia” (1991: 90). Quem sabe se
a questdo da propriedade do servigo
ptiblico nos reserva ainda algum novo
capftulo da epopeia sobre estes nossos

mais fiéis amigos?

Outro desafio democrdtico impor-
tante que se coloca ao servigo publico

N

diz respeito a sua dimensdo. E uma
questdo que tem sido também bastante
discutida entre nés ao longo do tempo,
mas talvez nunca propriamente equa-
cionada segundo o prisma do interesse
para a democracia — conforme alids foi
ja referido, como quase tudo o que por
cé se tem falado sobre servigo publico.

A dimensdo do servigo puablico
pode, com certeza, ser equacionada
atendendo a outras varidveis e a ou-
tras prioridades. Numa atividade tdo
complexa e exigente como é hoje a
dos media, condicionalismos de or-
dem econémica ou administrativa
estdo inevitavelmente presentes, mas
isso ndo deverd constituir um fator de
confusdo no que diz respeito a priori-

dades. A resposta a questdo sobre a
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dimensao ideal que o servigo piblico
deve assumir, o ndimero de canais de
televisdo e de rddio que deve compor-
tar, serd muito provavelmente diversa
se perspetivada politicamente ou em
termos econémicos; € mesmo quan-
do equacionada em termos politicos,
poderd essa resposta ser também di-
ferente, consoante a énfase seja colo-
cada em principios democraticos ou de
outro tipo — e até mesmo em funcdo de
principios diferentes de democracia.

Nao haverd exatamente uma for-
mula matemética para resposta a este
problema. O que significa que mes-
mo numa perspetiva de democracia,
a extensdo do servigo piblico dos
media pode ser uma matéria contro-
versa, na certeza, porém, de que ndo
poder4 estar em qualquer modelo de
“servigos minimos” a chave para a
questdo, tendo em aten¢do os valo-
res bdsicos a respeitar deste ponto
de vista. O pluralismo (de socieda-
des culturalmente pluralistas, como
as nossas cada vez mais se assumem,
e ndo o pluralismo timido que ainda
hoje domina o discurso anacrénico dos
partidos politicos) e a qualidade da
oferta cultural (servida por uma cer-

ta competitividade a este nivel) — de



um servigo ptblico que, portanto,
deve ser capaz de criar internamente
condi¢des para um escrutinio sobre a
qualidade das suas préprias produgdes
e um sistema de incentivo permanente
a inovagdo — ndo sdo valores que se
mostrem compativeis com um servigo
ptblico unitdrio ou tendencialmente
uniformizado, falemos tanto a nivel de
televisdo como de rddio. “Se a radio-
difusdo é nos dias de hoje defensédvel
enquanto servigo ptblico, ela s6 o
poderéd ser enquanto um servigo para
o ptiblico” (Scannell, 1992: 317): este
é o significado de um servigo publi-
co de radiodifusdo seriamente com-
prometido com a democracia, que se
quer assumir numa posi¢do central no
atual sistema dos media, e que nessa
medida nfo se pode ver reduzido a
uma expressdo exigua (desde logo, a
comegar pela oferta de servigos que

deverd ser capaz de garantir).

Outro desafio sério com que o ser-
vigo publico dos media se tem debati-
do ao longo do tempo diz respeito aos
seus mecanismos de dire¢éo. Matéria
absolutamente critica para uma afir-
magdo da legitimidade democratica

destes media, tanto mais por nfio ser

hoje ainda uma questéo que se possa
considerar resolvida — também entre
nés, apesar de alguns mais recen-
tes avangos que permitiram jé, pelo
menos, a descolagem de um modelo
extremamente governamentalizado
(mais de acordo com aquela que é a
nossa tradi¢do, de um servigo oficial
de media).

O valor democrético primacial
aqui em jogo e que importa preservar é
o da ndo governamentalizagdo do ser-
vigo publico. Quer o modelo histérico
anglo-saxénico (BBC) de um servigo
civil neutral, quer o modelo germani-
co de base representativa (regional e
corporativo) constituem alternativas
vdlidas a este nivel; no é por acaso
que os dois sdo normalmente apre-
sentados como os grandes paradigmas
do servigo ptiblico europeu (Potschka,
2012). Mas também quanto a esta ma-
téria, a nossa experiéncia diz-nos que
os modelos formais sdo apenas parte
do problema; uma parte importante,
mas indissocidvel de outra de ordem
mais prética: a existéncia de uma
verdadeira cultura civica que permita
operacionalizar de uma forma virtuosa
os modelos abstratos. No caso portu-

gués, somos chegados a um ponto em

que é possivel afirmar que ndo serd
tanto por caréncia de modelos que os
problemas persistem, mas sobretudo
pela auséncia dessa cultura (ou a sua
fragilidade pelo menos).

Para os servigos ptblicos de radio-
difusdo mais consolidados, a questdo
do perigo de governamentalizagao ja
h4 muito que deixou de se apresentar
com um caréter critico (mesmo perma-
necendo como um problema adorme-
cido), enquanto para nés ndo restam
dividas de que ainda hoje continua
a constituir um desafio de primeira
ordem; e mais em concreto, um obst4-
culo a afirmacdo inquestiondvel deste
servigo no quadro geral dos media,
numa posi¢do central como grande re-
feréncia democrética. A ideia decorre
da conclusfio principal apresentada
num grande estudo de referéncia sobre
esta matéria: “uma maior independén-
cia politica dos servigos ptblicos de
radiodifusdo, se for assegurada j4 hoje,
pode livrar estes servigos de terem de
enfrentar no futuro ameagas maiores
a sua prépria existéncia” (Hanretty,

2011: 196).

Mais complexa ainda é a situa-

¢do no que diz respeito as teias de



influéncia social que se tecem em
torno dos media de servigo piblico e
que podem, no limite, acabar mesmo
por capturar todo o seu funcionamen-
to. Falamos do perigo de a informa-
¢do, os programas culturais ou os de
entretenimento se tornarem um fator
de protec¢do ou de favorecimento de
determinados grupos ou setores so-
ciais, de elites ou fagoes, etc.; algo que
pode acontecer ndo necessariamente
por efeito deste ou daquele modelo de
direcdo do servigo piblico, ou mes-
mo, eventualmente, por influéncia das
entidades diretivas competentes, mas
como resultado de complexas relagoes
de influéncia que podem estender-se
pelos niveis intermédios de decisdo
(ou até mesmo pelos niveis inferiores),
e que poderdo ser — sdo normalmente
de facto — determinantes no que diz
respeito aos inputs finais da programa-
¢do, a nivel de enunciados e das for-
mas discursivas concretas oferecidas
pela comunicagdo publica televisiva
e radiofénica.

Se um servigo ptblico exemplar
depende de uma direc¢do isenta, néo
depende em menor grau de um de-
sempenho imparcial a nivel da sua

programagdo — afastando légicas de

Se um servigo
piblico exemplar
depende de uma
direcdo isenta,
ndo depende em
menor grau de
um desempenho
imparcial a
nwel da sua

programac¢do
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favorecimento de uns em detrimento
de outros (orientacdes politicas, gru-
pos sociais, tendéncias culturais, etc.).
Disto depende, também, absolutamen-
te, a possibilidade de afirmacdo do
servigo ptiblico como referéncia para
o presente sistema dos media. Sendo
certo que, neste caso (como em certo
grau também em todos os anteriores),
0 meio mais eficaz para enfrentar este
perigo se encontra muito mais no ex-
terior do que no interior do préprio
servico putblico: depende do poder
critico e da capacidade de vigilan-
cia da sociedade em geral e do pré-
prio publico (do servigo publico) em
particular. Mesmo os exemplos mais
paradigméticos de servigos publicos
de radiodifusdo na Europa tém nesta
verdade insofismédvel uma lei absoluta

do seu sucesso:

“Os dois sistemas [britanico e
alemdo| podem ser melhorados.
A representagdo da radiodifusdo
na Alemanha deve incluir um
maior nimero de representantes
dos novos movimentos sociais, ao
mesmo tempo que a diversidade
ideolégica e cultural deve ser ado-

tada na Gra-Bretanha enquanto



um objetivo explicito de servigo
ptblico. Mas o aperfeicoamento
das regras e estruturas da radio-
difusdo apenas pode alcangar me-
lhoramentos limitados. Isto por-
que a natureza do didlogo piblico
conduzido através do servigo pui-
blico de televisdo reporta sempre
ao debate piiblico mais amplo que
tem lugar na sociedade” (Curran,

1991: 107).

Finalmente, um breve apontamen-
to relacionado com o desafio tecno-
l6gico com que, também, o servigo
ptblico dos media hoje por todo o
mundo se debate. De acordo com
muita literatura, as novas tecnologias
de informacdo e comunicacio consti-
tuem, porventura, a principal ameaca
que recai sobre estes media, pelo que
elas representam como subversgo, por
assim dizer, e corrosdo dos alicerces
da prépria no¢do de servigo publi-
co. Importa recordar que, na origem
da grande crise que se abateu sobre
este servigo, nas tltimas décadas
do século passado, se encontra uma
revolucdo tecnolégica (das teleco-
municag¢des) que veio pdr em xeque

uma das premissas fundamentais

da prépria no¢do de servigo publico

neste Ambito:

“0 cabo e os satélites puseram
fim & escassez do espectro radioe-
létrico. Num certo sentido, este
espectro continua hoje a ser tdo
escasso como era nos anos 20, no
entanto com as novas tecnologias
0 seu uso tornou-se mais eficiente
e, em consequéncia, passou a ser
possivel fazer o licenciamento de
mais canais. A legitimag¢ao tecno-
l6gica de um monopdlio publico
da radiodifusdo tornou-se, deste
modo, dificil de manter” (Don-

ders, 2012: 13).

Os efeitos desta revolucio tecno-
l6gica no dominio das telecomuni-
cagdes sobre o servigo ptblico ndo
podem, porém, ser dissociados da
concomitante deriva liberal e entro-
niza¢do dos mercados que, a partir
dessa mesma época, tomou conta
das sociedades ocidentais. Alids, s6
mesmo em fung¢do deste signo liberal
é que o desafio tecnolégico se assu-
me como ameacga (um perigo) para o
servigo piblico de comunicacio; este

é o seu enunciado:

“Os novos desenvolvimentos no
campo dos media na Europa [mas
ndo s6], como a televisdo digital ou
os media online, tornam-se uma
realidade pela simples razao de
eles serem fortemente influencia-
dos pelas necessidades da indds-
tria, pelas preocupagdes financei-
ras e por um marketing intensivo
(...). Tal como no passado, esta
necessidade industrial tem sido
associada & emergéncia das ideo-
logias neoliberais que professam a
reestruturagfio e modernizacgio da
economia e, na verdade, a mercan-
tiliza¢do do setor da comunicagdo
ptblica” (Papathanassopolus &
Negrine, 2011: 36).

Por um lado, h4 a considerar um
importante efeito subversivo que as
novas tecnologias de informacdo e
comunicagdo tém sobre todo o ecos-
sistema tradicional dos media, de
que a extraordindria pulverizacio
de audiéncias ndo serd, por certo,
o problema menor. Por outro lado, é
uma nova ecologia dos media nascida
ja da acdo destas novas tecnologias
que vem reclamando, e cada vez mais

intensamente, a presenca ordenadora



de algo parecido com um servigo
ptblico de comunica¢do — de forma,
precisamente, a que se torne possivel
a preservagdo de um sentido demo-
crdtico essencial para o conjunto. A
deslocacéo do conceito tradicional de
servigo publico de radiodifuséo para
o de um servigo ptblico dos media
(mais abrangente) traduz ja o assumir
deste desafio, mesmo que esta nova
designacéio permaneca ainda muito
indefinida quanto ao seu significado.
Podemos, no entanto, distinguir dois
tipos de recorte que, de certo modo,
definem j4 hoje o seu conteddo: um
servigo publico de edigdo (public
service publisher), que estd essen-
cialmente preocupado em responder
as transformacdes que atingem as
tradicionais empresas (ptblicas) de
radiodifus@o com a sua entrada no
mundo digital (Donders, 2012: 21-
23), e um civic commons que estd
direcionado de forma mais especifica
para o universo global da internet.
Ja antes nos referimos em passagem
a este servigo, mas agora de forma

mais precisa:

“Um ctvic commons no ciberes-

pago tem por objetivo criar uma

estrutura estdvel que possa con-
cretizar mais eficazmente o poten-
cial democratico dos novos media
interativos. Isto requer a criagéo
de uma entidade publica inteira-
mente nova, concebida para forjar
novos lagos entre a comunicagdo e
a politica e para por em conexdo
de forma mais efetiva as vozes
das pessoas com as atividades
quotidianas das institui¢des de-
mocraticas” (Blumler & Coleman,

2001: 16).

A dificuldade de um “servigo pi-
blico dos media que ja existe, mas
para o qual ndo h4 ainda um con-
senso tedrico e politico quanto aos
seus fundamentos” (Donders, 2012:
23), acresce uma outra dificuldade
a nivel da sua operacionaliza¢io

N

que diz respeito a necessidade de
conseguir uma conjugacio de forcas
(energias civicas) a escala planetdria,
a dimensdo em que hoje, cada vez
mais, o funcionamento da comuni-
cacdo pidblica se processa; isto ao
mesmo tempo que, como sabemos,
toda a légica de existéncia dos ser-

vigos publicos permanece ainda, nos

nossos dias, quase exclusivamente
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confinada aos limites das fronteiras
dos Estados nacionais.

Nao existe nenhuma solugdo
acabada para este tipo de desafio,
alids, para os vdrios problemas que
as novas tecnologias colocam a co-
munica¢do publica dos nossos dias
— mas a situa¢do ndo é muito dife-
rente, em boa verdade, relativamente
a todos os outros desafios do servigo
puablico que aqui equaciondmos. Hoje
talvez seja jd mais nitida a percecéo
de que “a abundéincia de espectro
radioelétrico (a multiplicac¢do de ca-
nais e circuitos) nfo é a mesma coisa
do que pluralismo de conteddos, de
programacio e de software” (Barber,
2003: 34); e, como afirma Michael
Tracey, isso ajudou a consolidar me-
lhor a convicgdo de que “o interesse
ptblico ndo deixou de existir ape-
nas por hoje termos ao nosso dispor
o cabo de banda larga” (1995: 126).
Nao encontramos ainda as respostas
para todos os problemas com que nos
deparamos, ou a safda para a crise do
servigo publico, mas a mobilizac¢ao
de energias em torno destes objetivos
é hoje j4 bastante expressiva, o que
nos permite olhar para o futuro com

(mais) algum otimismo.



Por outro lado, sabemos que
este género de situacdes é de cer-
to modo tipico da prépria natureza
da democracia: um caminho que
se faz caminhando e que apenas
se pode fazer desse modo. Ou, dito
de outra maneira, a afirmac¢do do
servigo ptblico de comunicagao
numa posi¢do central do sistema
dos media nos nossos dias, mais
do que depender de uma resposta
precisa e indiscutivel a cada um dos
desafios aqui equacionados, deve
comecar poder ser sustentada por
uma clara consciéncia desses pro-
blemas e pela disponibilidade de
para eles se procurar as melhores
respostas politicas, no quadro de
um inequivoco compromisso com a
nossa democracia — uma democracia
entendida, propriamente, como uma
forma de vida e ndo apenas como
um solu¢do de governacéo.

Neste sentido, o servigo ptblico
que sempre foi considerado, antes
de mais, como uma questdo de po-
litica de comunica¢do, perante as
ameagas que sobre ele hoje recaem,
merece ser equacionado — e priori-
tariamente — como uma questdo de

direitos, um direito de comunicacao

(communication entitlement) no ple-

no sentido da palavra:

“0 igual acesso para todos a um
amplo e variado leque de servigos
comuns de informagdo, entreteni-
mento e cultura, através de canais
que possam ser recebidos em todo
o territério, merece ser pensado
como um direito de cidadania im-
portante nas sociedades democra-
ticas de massa. Este é um meio
essencial — talvez o tnico no pre-
sente — pelo qual os conhecimen-
tos e os prazeres comuns numa
vida ptblica partilhada podem
ser preservados como um bem
social para o conjunto da popu-
lagdo. Como tal, esse direito deve
ser defendido dos seus inimigos”

(Scannell, 1992: 346).

Este é o sentido essencial do
otimismo moderado com que ob-
servamos a delicada situa¢do que o
servigo ptiblico de comunicagao hoje
atravessa — bem assim como a nossa
democracia. Ponto de vista a que ndo
podemos deixar de juntar, por outro
lado, uma certa dose de ceticismo,

que estas palavras desencantadas

de Denis McQuail por assim dizer

exprimem:

A performance dos media refle-
te as imperfei¢des da sociedade
muito mais do que as suas pré-
prias falhas. O puablico, na sua
qualidade de audiéncia, também
tem a sua responsabilidade e nés
ndo podemos estar seguros de que,
mesmo com mais oportunidades, o
publico se regozije com a chegada
de ‘melhores” media ou abra os
bragos a formas de accountability
que requerem da sua parte algum
esforco mais continuado. E tam-
bém ilusério pensar que melhores
media conduzem necessariamente
a uma melhor sociedade” (1997:

528).

Este olhar desencantado sobre a
rela¢do media-sociedade assume um
ambito muito abrangente, mas n#o
estd em causa a sua pertinéncia, nem
a sua atualidade, para nos ajudar a
entender um pouco melhor toda esta
crise do servigo piblico aqui em dis-

cussao.
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The Public Service Media, RTP and the challenges of the Digital Era

Resumo

Num contexto de crise econémica e de de-
pressdo do mercado publicitdrio — e, por-
tanto, de dificuldades acrescidas para os
operadores privados de televisdo —, a fun-
¢do complementar e “reguladora” do Public
Service Media (PSM), designadamente no
setor da televisdo aberta, vé-se inevitavel-
mente reforgada. Neste contexto, espera-se
do PSM néo s6 um forte compromisso com
uma programagcdo que espelhe a identidade,
a diversidade e a heranga cultural europeia
de um modo geral, mas também a garantia
de uma informago rigorosa e independen-
te, focada no pluralismo da diversidade das
vozes, da politica & economia e a cultura.
O papel dos meios piblicos deve ainda re-
centrar-se em torno da dimensdo das novas
literacias mediéticas e das novas competén-
cias digitais no atual contexto da cultura das
redes, contribuindo, assim, também para
satisfazer as necessidades democraticas, so-
ciais e culturais da sociedade nas respetivas

plataformas online.

Palavras-chave: Televisdo, servigo
publico, diversidade, legitimagdo, era

digital.

Abstract

In a context of economic crisis and
depression in the advertising market —
and therefore with increased difficul-
ties for private television broadcasters
—, the complementary and “regulatory”
function of Public Service Media (PSM),
particularly in free-to-air television, is
inevitably strengthened. In this con-
text, PSM is expected not only to have
a strong commitment to quality program-
ming that reflects the identity, diversity
and the European cultural heritage in
general, but also to guarantee rigorous,
pluralistic and independent news, fo-
cused on the diversity of voices, from
politics to economy and culture. The role
of the public media should also focus on
the issue of new media literacies and
new digital skills in the current network
context, thereby contributing to fulfill
the democratic, social and cultural di-
mensions of society in their own online

platforms.

Keywords: Television, public service,

diversity, legitimation, digital era.
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O servigo ptblico de televisdo
atravessa agora no infcio de 2015 um
dos momentos mais estimulantes da
sua histéria na era democratica, em
Portugal. O que h4 uns anos (2011/12)
passava por efeitos de implicagoes
imprevisiveis no setor de media em
geral — a questdo da privatizagdo de
um canal da RTP - est4 hoje apa-
rentemente superado com orientac¢des
estratégicas que finalmente procuram
repor o servigo publico de televisdo
no seu lugar préprio: o de alternativa
inequivoca a oferta comercial.

Vamos procurar fazer aqui uma
anélise global deste problema, tentando
discutir ndo somente a questdo da alter-
nativa, mas ainda possiveis saidas para
a crise sistémica do modelo publico/
privado no audiovisual e para a crise
do sistema de media, considerando-se
que a necessdria inflexdao do modelo é
cada vez mais evidente e estd agora
também claramente mais exposta neste
contexto de crise econémica e finan-
ceira europeia e, particularmente, no
contexto da crise portuguesa.

Propomo-nos, assim, neste texto
fazer um exercicio de reflexdo funda-
mentalmente no sentido de discutir o

investimento do setor publico na drea

de media e novos media a curto/mé-
dio prazo. No curto prazo julgamos
que se deve procurar aprofundar uma
transi¢fio entre os servigos ptblicos
de televisdo tradicionais e um public
service media claramente distintivo
da oferta comercial. A médio prazo
a nossa proposta orienta-se para um
novo modelo assente num sistema
multiplataforma, mas com uma rede-
fini¢do dos conteddos ptblicos, que
se deverdo orientar tendencialmente
para a divulgagdo, o conhecimento e
a heranga cultural portuguesa, com-
plementando, assim, a oferta privada,
deixando essencialmente as dreas do
entretenimento light, por assim dizer,
aos operadores comerciais.

Dentro desta légica, consideramos
genericamente que o reforgo da estra-
tégia de legitima¢do dos media pabli-
cos, no contexto de migragdo para o
digital, ou passa por uma inequivoca
distin¢éio do seu modelo e dos seus
conteuddos face a oferta dos operadores
comerciais — seja no sistema de radio-
difusdo televisiva, seja em ambiente
Web — ou caminhar4 rapidamente para
um rdpido declinio da sua presenga
histérica nos sistemas duais europeus

desde finais dos anos 50.

Novo paradigma,

novas questoes

Como pensar, entdo, no novo pa-
radigma digital o lugar do Servigo
Piblico de Televisdo? Como argu-
mentar, no &mbito da reconfigura¢ao
do envolvimento ptblico no setor de
media, em torno de uma nova opg¢do
aberta as potencialidades da Web?
Nesta reconfiguragdo do modelo do
public service media, ha que manter
prioritariamente a presen¢a da nos-
sa identidade e da heranca cultural
portuguesa.

Surgem agora dindmicas novas, no
contexto do digital, que o sistema de
media tradicional ndo estd a acom-
panhar da melhor maneira: refiro-me
aos modelos de produgdo colaborativa
que utilizam a inteligéncia, o conhe-
cimento coletivo e um “saber fazer”
disseminado na rede. Por exemplo, nas
préticas jornalfsticas, evolufmos cada
vez mais para um jornalismo assimé-
trico, com a reconversfo de praticas
e modelos de informag¢&o. As politicas
publicas, por exemplo, ndo podem es-
quecer estas dinAmicas no plano dos
conteddos informativos, culturais e

criativos. E os produtores dos novos



contetidos publicos serdo, no fundo,
os fautores desse vinculo identitdrio
do ser portugués. Daf a sua enorme
responsabilidade no atual contexto.

As dividas que se podem colocar
sdo, portanto, miltiplas e complexas.
Que novo modelo e novas estratégias
se podem configurar face as debili-
dades endémicas do nosso setor de
media, mas também face as potencia-
lidades e dinAmicas de convergéncia
desta drea, que engloba hoje os media,
as comunicacdes e as redes? Como
argumentar, no Ambito da hipotética
— mas também algo real — reconfigu-
ra¢do do envolvimento publico tradi-
cional no setor de media, em torno
de uma nova ordem comunicacional
aberta as potencialidades dos novos
media e da Internet? Como pensar o
novo paradigma e o lugar do Servigo
Publico de Televisao (ou do Public
Service Media) no novo contexto da
era Digital?

A primeira questdo é ver este pro-
blema de forma distanciada, a dois
niveis: quer relativamente a crise do
sistema de media portugués em si
mesmo, quer relativamente ao card-
ter algo estanque do velho campo dos

media face a toda uma componente

criativa, interativa, especfifica desta
era dos digital natives.

No que concerne a redefini¢éo do
investimento piblico nos conteddos da
convergéncia — e também nessa outra
perspetiva da reconfiguracdo do mo-
delo do public service media —, uma
primeira questdo reside justamente no
potencial de um modelo estratégico de
convergéncia entre as dimensdes da
comunicagdo e da cultura e os digital
media numa légica integrada com as
préprias inddstrias culturais e criati-
vas, tendo por objetivo final a promo-
¢éio da lingua e da cultura, das artes e
do patriménio portugueses/europeus,
num quadro de distribui¢éo hibrida
— audiovisual/net. Convergéncia que
deve garantir, por um lado, a presenca
ou a permanéncia «em aberto» (e sem-
pre «no ar») da heranga cultural por-
tuguesaleuropeia e dos seus contetdos
culturais publicos, e, por outro lado,
a presenca da Ideia de Europa, como
defendeu conceptualmente George
Steiner, através do novo modelo de
informag¢do multiplataforma.

Esta é j4 uma outra légica que,
em termos de defini¢do de politicas
ptblicas, é claramente «pés-medid-

tica», procurando abranger néo sé o
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comunicacional, mas também o histé-
rico e o criativo j4 em ambiente Web,
fazendo convergir conhecimento, lazer,
experiéncia, interagdo e participagdo.
Como se essas novas plataformas de
convergéncias, assentes numa cultura
de new media e nos novos ambientes
Web, nos convocassem enquanto pro-
dusers para essa imersdo, para expe-
rienciar/partilhar o acontecimento, as
comunidades, os prazeres e lazeres,
as redes, o capital social, a meméria
e a histéria...

Para pensar este modelo politico-
-cultural e de gestdo de plataformas e
redes do dominio puiblico, assente em
estruturas agregadoras mais «leves» e
o mais flexiveis possivel, muito embora
suportadas em redes de nova geragéo,
é fundamental que se repensem um
tanto radicalmente as op¢des a tomar
no dominio das politicas piblicas in-
tersectoriais: a convergéncia estratégi-
ca (de redes e contetidos), o modelo de
gestdo e orcamental, a formagdo e os
recursos humanos. A redefinicio des-
tas dreas reencontra-se, assim, num
novo cluster — o da economia cultural
e criativa —, sendo que este poderia
ser um designio nacional/europeu de

médio prazo.



A pertinéncia do debate sobre o
novo paradigma inscreve-se desde logo
naquilo que penso ser uma crise con-
juntural de média duragdo do setor da
comunicagdo social — e que se verifica
ja também no 4mbito dos novos media.
Essa crise comega ainda nos anos 90 e
continua a ser reforcada no final des-
sa década, com a crise das dot.com,
com o rebentar da bolha tecnolégica
e, simultaneamente, com a inflexdo
dréstica do mercado da publicidade
no infcio da década seguinte, em
2000/01. A combinacdo destes dois
fatores afetou grandemente, nomea-
damente em Portugal, os mercados de
media tradicionais — imprensa, rddio
e televisdo.

Daf resultaram novas engenharias
de compromisso (nos sistemas de me-
dia, no econémico-politico) que nos
fizeram chegar ao ponto onde estamos.
O atual contexto é, portanto, consen-
sualmente reconhecido como um tem-
po de crise complexa no setor de me-
dia tradicional desde o culminar das
grandes crises dos anos 2000-2010.

Vérios analistas e académicos
consideram que houve uma falta de
escrutinio por parte dos media no

desenrolar e concretiza¢do dessas

crises — crise dotcom, legitimacdo
da invasdo do lraque, subprime, en-
dividamento obsceno dos Estados e
das familias, produtos téxicos, crise
financeira, regulagdo dos mercados,
etc. Para alguns autores como Max
Otte, por exemplo, hd como que uma
espécie de virus no sistema de media
que faz propagar no a sociedade do
conhecimento, mas uma sociedade da
desinformacao.

E, assim, evidente que os media,
de um modo geral, contribuiram para
este sistema de desinformacao, o qual,
pela experiéncia vivida designada-
mente ap6s os anos 2007/08, conduziu
a um ciclico e quase eminente colapso
social e econémico do chamado mundo
desenvolvido. A emergéncia de fené-
menos como o Wikileaks, por exem-
plo, deve comegar por ser pensada, na
atual conjuntura, no contexto da mar-
cante crise do jornalismo e do sistema
de media, quer no plano econémico,
quer no plano de contetdos. A verda-
de é que, como dizia Jay Rosen, um
académico norte-americano de grande
prestigio, “the watchdog press died” —
a imprensa vigilante, escrutinadora,
aparenta atravessar uma espécie de

coma induzido.

Os media
contribuiram para
este sistema de
desinformagdo
que, apos os anos
2007/08, conduziu
a um ciclico e
quase eminente
colapso social

e economico do
chamado mundo

desenvolvido



Surgem, por outro lado, dindmicas
novas, no contexto do digital, que o
sistema de media tradicional ndo est4
a acompanhar: refiro-me ao crowd-
sourcing e ao modelo de peer produc-
tion (de producéio colaborativa) que
se sobrepdem 2 arquitetura da rede
e & computacdo em rede, utilizam a
inteligéncia, o conhecimento coletivo
e o saber fazer disseminado na rede, o
que, de forma colaborativa, contribui
para criar e disseminar informacéo,
produzir contedido ou desenvolver
software.

O que isto significa é que hoje,
do ponto de vista das préticas jorna-
listicas, como diziamos atrds, evolui-
mos para um jornalismo assimétrico.
Quer dizer que o jornalismo e os me-
dia necessitam de reconverter préti-
cas e dindmicas, integrando de forma
interativa as novas comunidades em
rede e deixando a sua tradicional
resisténcia & mudanga. O novo ecos-
sistema digital, de tipo matricial,
apela a esse novo tipo de jornalismo
fortemente colaborativo, assimétrico
— entre fontes tradicionais, fontes
colaborativas, data mining (bases
de dados, regularidades, padroes

consistentes, alertas), jornalistas

propriamente ditos, social media,
produsers, etc.

Porém, a Internet ndo é, ainda
hoje, nenhuma espécie de mirifica
salvacdo (veja-se o caso Wikileaks, o
jornalismo locativo, colaborativo, etc.).
Daf que a divulga¢do do segredo ndo
queira dizer absoluta transparéncia
sobre o mundo e as coisas. Significa
que a divulgacdo de um segredo pode
esconder outro e a transparéncia tor-
nar-se opacidade, ou converter-se mes-
mo numa ideologia da transparéncia.

Por outro lado, a Internet estd a
trazer-nos alguns dissabores: pensava-
-se que a Net era um espago de grande
abertura e partilha, mas isso s6 em
parte é verdade. Mathew Hindman, no
livro O Mito da Democracia Digital,
esclareceu cabalmente que em termos
de grandes sistemas e conglomerados
de media/new media a Net tem um
grau de concentragio mais elevado do
que sucede nos mercados tradicionais
(ex: EUA).

Da mesma forma, a politica na Net
(salvo o caso Obama e pouco mais)
¢ mais do mesmo, por assim dizer...
Um certo ciberotimismo sobre a pos-
sibilidade de a Internet estar a demo-

cratizar a politica é uma ideia jd em
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faléncia, uma vez que ndo somente h4
mais desigualdades na politica online
do que na esfera politica tradicional,
como também a Net acaba por absor-
ver a quase totalidade do trafego dos
cibernautas, pelo que o essencial do
que caracterizava o analégico estd a
migrar para o digital.

Fala-se nas espirais de siléncio
que estdo a retirar & democracia a di-
mensdo de «valor universal», tal qual
era pensada no passado, fala-se nas
l6gicas de terror — bio ou cyber — que
vulnerabilizam ainda mais o sistema
democrético... Mas fala-se também
num novo humanismo marcado pela
multiculturalidade e pelo imperativo
de responsabilidade, pela necessidade
de criar contetddo nos media, fala-se
numa nethics.

Isto para dizer, finalmente, que
as novas politicas piblicas em maté-
ria de media/new media ndo podem
iludir esta complexidade, nem estas
realidades emergentes, sob pena de
contribuirem para o adiamento da mu-
danga e para a manutencdo do atual
estado de coisas.

Justifica-se, portanto, numa estra-
tégia de convergéncia entre o cultu-

ral e o comunicacional, uma op¢do



direcionada prioritariamente para
uma aproximac¢do as CCI (Cultural
and Creative Industries), ultrapas-
sando as velhas politicas dos setores
de media. Salvaguardar, portanto, a
possibilidade de mudar as politicas
ptblicas de convergéncia, desde logo
na reconfiguraco do sistema piblico
de media num contexto de migracio
para o digital. E isso também que se
exige hoje ao public service media e
ao reposicionamento das politicas eu-
ropeias de media, audiovisual e new
media, que do nosso ponto de vista
se devem orientar para essa conver-

géncia.

O digital e a legitimac¢do

dos media publicos

Na nossa andlise, uma das razoes
para a crise de legitimidade do audio-
visual piblico europeu, sobretudo nos
paises da Europa do Sul, encontra-se
naquilo que designamos por faléncia
da politica audiovisual europeia, de-
finida na origem da identificagéo dos
grandes problemas do setor, sobretudo
a partir das orienta¢des definidas pelo

Livro Verde de 1984, aos principais

objetivos da “Diretiva Televisdo Sem
Fronteiras” de 1989, revista por duas
vezes nas décadas seguintes, sem que,
no entanto, se conseguisse proceder a
um forte recentramento das grandes
opgdes estratégicas.

Genericamente podemos defi-
nir essa inconsequéncia da politica
Audiovisual da UE como ndo tendo
conseguido resolver vérios problemas
ou «pecados» originais. Um deles é o
predominio dos filmes e das fic¢oes
televisivas americanas nos ecris eu-
ropeus, que continuam hoje como hé
trinta anos, sendo que o défice comer-
cial anual no dominio do audiovisual
entre a Unido Europeia e os EUA con-
tinua a ser enormemente desfavordvel
para a Europa.

Por outro lado, em mais de vinte
anos de politicas e apoios no domfnio
do audiovisual, a Unido Europeia nun-
ca conseguiu concretizar uma politi-
ca efetiva de circula¢do europeia das
obras com a recupera¢do do investi-
mento na produc¢do através da cria¢do
de um segundo mercado. Associada
a esta questdo estd o facto, também
muito negativo, de os sistemas publi-
cos preencherem as suas quotas com

obras de produg¢do nacional e ndo com

obras provenientes de outros pafses
europeus. Ainda para mais, a prépria
produ¢do independente de origem
europeia aumentou, de facto, mas o
problema é que uma boa parte das
empresas de produgfio de programas
de televisdo da Unido Europeia sdo
sucursais dos difusores, e, portanto,
ndo cumprem exatamente o principio
da diretiva.

A ndo resolugdo, ao longo das
dltimas trés décadas, destes proble-
mas centrais do audiovisual europeu,
conduziu a situagdo atual, em que os
sistemas ptiblicos de audiovisual sdo
uma espécie de espelho das crises
econémicas e financeiras dos seus pré-
prios paises, nunca tendo potenciado,
nomeadamente através da Unido Euro-
peia ou da Unido Europeia de Radiodi-
fusdo, as suas valéncias, numa légica
de maior partilha de conteddos e de
regular circulag¢do da sua producéo.

Nao admira, pois, que entre os
pontos criticos principais dos modelos
publicos, estejam ainda questdes como
a ambivaléncia da radiodifusdo publi-
ca, que mantém a predominancia de
uma opg¢do econdémica face a dimenséo
cultural e de cidadania da misséo de

servigo piblico. Ou a distor¢do da



Num contexto de
crise, mais se exige
relativamente

ao esforco da
estratégia de (re)
legitimacdo dos

media piiblicos

concorréncia com a oferta de contetdo
do tipo light entertainment, o que tem
conduzido aos chamados mimetismos
com os privados. Ou o deficit de inter-
venc¢do nas dreas criticas — sobretudo
em matéria de producéo e distribuicdo
de contetido original europeu para o
mercado europeu e para terceiros. E
ainda, a questdo da falta de rigor e
exigéncia na monitoriza¢do da qua-
lidade dos contetidos, do pluralismo,
da diversidade, etc., e do desempenho
geral da televisdo publica europeia.

Nesta perspetiva, consideramos
que se mantém absolutamente védlido
o principio da identifica¢do do inte-
resse geral dos conteddos de servigo
puablico numa légica de Public Service
Media, quer para os contetidos broad-
cast, quer para os novos produtos no
ambito do digital. A exigéncia de uma
avaliagd@o sobre o interesse geral de
um servico, permite verificar, como
sucede na Gra-Bretanha ou na Alema-
nha, no caso dos novos contetidos para
a Web, se um novo servico ou contei-
do fazem ou ndo parte integrante da
missdo de servigo publico.

Se é verdade que a migragdo
para o digital do Public Service

Media comega a estar devidamente
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monitorizada nalguns pafses euro-
peus por sistemas de testes ptiblicos,
é paradoxalmente ainda no broadcast
que essa monitorizagdo mais se faz
sentir, sobretudo em pafses como
Portugal, onde os testes ainda n#o
se aplicam.

Por exemplo, no que se refere ao
on-line, o BBC Trust reconhece o
potencial da bbe.co.uk para desen-
volver e agregar conteddos em dreas
prioritdrias (como na educagdo, por
exemplo), para reforcar contetdos es-
pecificos, mas também para excluir
da BBC contetddos que ndo tenham
uma l6gica manifesta de servigo pu-
blico.

Trata-se, no fundo, de avaliar a
estratégia da TV publica, sabendo es-
timar de forma mais eficaz a natureza
especifica dos seus conteddos, comu-
nicar a mudanga de comportamento
exigido por esta estratégia, ajustando
a oferta das miltiplas plataformas as
mudancas tecnolégicas e aos novos
ambientes Web. Note-se que o con-
tinuado refor¢o do entretenimento no
broadcast tem implicado uma pro-
gressiva despolitizac¢do dos ptblicos,
0 que mais nos obriga a repensar os

objetivos, a missdo, as prdticas e as



plataformas de distribui¢éo dos con-
teddos (dos media) piblicos.

O facto é que, desde os anos 80
para c4, tudo mudou e muito. Se exis-
tiam apenas quatro canais privados na
Europa no inicio dos anos 80, hoje, na
era da hiper-fragmentagdo da oferta
falamos de mais de dez mil canais
de televisdo na Europa. S6 que, nes-
tes mais de trinta anos, entre 1982 e
2015, a UE alterou por duas vezes a
sua diretiva, mas n#o atacou verda-
deiramente os principais problemas
que referimos.

Neste contexto de hiper-fragmen-
tacdo, é para nés claro que o servigo
ptblico deve garantir a produgéo de
contetidos compativeis nomeadamen-
te com a identidade, a diversidade
e a heranca cultural europeia, con-
tribuindo, neste dltimo caso, para
uma experiéncia democrdtica mais
participada pela cidadania e pela
virtude civil; e garantir o pluralismo
de largo espectro, ndio somente um
pluralismo politico-partidério, que é
redutor da experiéncia democritica,
mas o pluralismo da diversidade das
vozes — das culturas minoritdrias a
multiculturalidade da grande casa

europeia.

Portanto, no contexto de um mer-
cado hipersegmentado e com a emer-
géncia de multiplas plataformas di-
gitais, em que a Internet ganha cada
vez mais espago ao préprio broadcast,
é cada vez mais dificil justificar a
existéncia de operadores publicos em
regime de concorréncia tradicional,
ou, pelo menos, tirando vantagem de
atividades comerciais em dreas de
distribui¢do de conteddos jd clara-
mente ou adequadamente assegura-
das por operadores privados.

O atual contexto é, sem ddvida,
radicalmente diferente do perfodo
de monopdlio ou de oligopélio, pelo
que o sistema puiblico deve evoluir
sim, mas no sentido da sua obje-
tivagdo a da densificacdo qualita-
tiva dos seus contetidos e ndo na
tendéncia inversa. Importaria aqui
uma defini¢do mais aprofundada e
objetivada da missdo de servigo
ptblico no novo contexto; na pro-
ducdo e distribui¢do de contetidos
de origem europeia, com especial
relevancia para os conteddos cultu-
rais publicos; no acompanhamento
da independéncia de operadores e
reguladores; na adequacéo dos prin-

cipios estabelecidos para o servigo

ptiblico online versus servigo publi-
co tradicional.

Nesta perspetiva, consideramos
que a presenca do servigo publico de
media nas novas plataformas deve ser
repensada continuamente e fortemen-
te monitorizada, quer pelo regulador,
quer por entidades independentes,
como centros de investiga¢do universi-
tdrios, por exemplo. Os seus conteddos
ndo podem sendo destinar-se a satis-
fazer as necessidades democriticas,
sociais e culturais da sociedade, sem
colocar em causa a sua legitimidade
devido a efeitos desproporcionais in-
troduzidos no mercado e ndo neces-
sdrios ao cumprimento da missdo de
servigo publico.

Daf que seja fundamental limitar
a oferta do servigo piblico de media
a oferta editorial que reflita um valor
acrescentado em torno das dimen-
sdes da informacéo, da educacéo, da
cultura, das artes, do pensamento,
dos filmes, da muisica, enfim, em
torno da heranca e do patriménio
cultural da grande casa Europeia.
O papel dos meios audiovisuais
ptblicos deve, entdo, recentrar-se
em torno da dimensdo das novas

literacias medidticas e das novas



competéncias digitais no atual con-
texto da cultura das redes.

Ora, como referimos, num con-
texto de crise, mais se exige relativa-
mente ao refor¢o da estratégia de (re)
legitimagdo dos media publicos, que
passard sempre por uma inequivoca
distin¢do do modelo e dos contetidos
dos media piblicos face a oferta co-
mercial, por muito que esta questdo
continue a ser tratada por parte dos
operadores, como se de uma questdo
secunddria se tratasse.

O ndo entendimento deste ponto
essencial ndo retirard, ou mais de-
pressa arrastard, consoante os casos,
o sistema ptiblico de audiovisual para
a banalidade concorrencial e o mi-
metismo com os privados, retirando
legitimidade ao investimento piblico
no setor e pondo em perigo a prépria
existéncia do modelo. Daf que se exija
um modelo de servigo publico de le-
gitimidade refor¢ada, bem delimitado
na sua missio e dimensfo, mas sobre-
tudo enquadrado pelas exigéncias e
necessidades do interesse publico e

da cidadania.
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Servigco Piiblico de Media
e politicas publicas
no contexto do sistema dos media

portugués: 2003-2013"

Public service media and public policies
in the Portuguese media system context: 2003-2013

Resumo:

A presente comunicag¢fio tem por objeto a
anélise dos modelos de financiamento, go-
vernagdo e prestacdo de contas do servigo
publico de media em Portugal, entre 2003
e o dltimo trimestre de 2013. As conclusdes
da investigagfio apontam para a redugfio pro-
gressiva do financiamento publico da RTP,
em sintonia com uma tendéncia mais vasta de
reposicionamento do papel do Estado na so-
ciedade. Constata-se que o Estado, enquanto
acionista da RTP, perpetuou até ao momento
um modelo de governagdo ‘governamentali-
zado’, no qual é patente a existéncia de um
significativo grau de ligag¢do entre o siste-
ma politico e o operador de servigo publico.
Reconhece-se, ainda, que os mecanismos
institucionais de prestacdo de contas da RTP,
relativamente ao cumprimento da sua missdo
de servigo publico, tém como destinatdrio
principal o Estado, em detrimento de préticas
de presta¢fio de contas mais direcionadas
para o cidaddo e para os restantes agentes

do sistema de media.

Palavras-chave: Democracia, finan-
ciamento, modelo de governagao, regu-

lagd@o, RTP, servigo ptblico de media.

Abstract:

This article aims to analyze funding,
governance and accountability models
of public service media in Portugal,
between 2003 and the last quarter of
2013. The research findings point to
the progressive reduction of public
funding for RTP, in line with a broa-
der trend of repositioning the role of
the state in society. It appears that the
State as RTP’s shareholder perpetua-
ted a ‘governmentalized’ governance
model, in which it is clear that there
is a significant degree of connection
between the political system and the
public service operator. Furthermore,
it recognizes that the institutional
mechanisms of accountability in RTP,
for the fulfillment of its public service
mission, are primarily addressed to the
State at the expense of practices to
provide more targeted accounts for the
citizen and for the other agents of the

media system.

Keywords: Democracy, funding, go-
vernance, public service media, regula-

tion, RTP.
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O debate na esfera ptblica sobre
os modelos ideais de servigo ptiblico
de radio e televisdo, designadamente,
a problemadtica da legitimidade e inde-
pendéncia perante os poderes politico e
econémico, Ambito da missdo e modali-
dades de financiamento do servigo pu-
blico, assume uma natureza essencial-
mente normativa, ancorada em valores
sociopoliticos (Humphreys, 1996; Lowe
& Berg, 2013; Nord & Glowacki, 2010)
e ideolégicos (Jakubowicz, 2008%).

A compreensio da realidade com-
plexa que constitui o conceito de ser-
vigo publico de rddio e televisdo ou, na
acecfio mais abrangente e tecnologi-
camente neutra, de servigo ptiblico de
comunicacdo (Collins, 2010; Tambini
e Cowling, 2004), servico ptiblico de
contetdos (Torres, 2011), ou servigo
publico de media (Bardoel & Lowe,
2008; losifidis, 2011; Jakubowicz,
2008?), passa em parte pela anélise
do papel do Estado enquanto agen-
te modulador do sistema de media
(Hallin & Mancini, 2010), em par-
ticular, a sua intervencéo enquanto
proprietdrio, financiador e regulador
do servigo publico.

No caso Portugués, a discussio

sobre 0 modelo de servigo ptblico de

rddio e televisdo tem sido um tema
recorrente durante o regime democré-
tico, ap6s 1974, e com uma particular
incidéncia no perfodo subsequente a
abertura da atividade televisiva aos
operadores comerciais, em 1992.
A RTP, enquanto institui¢do que
atua proativamente no campo social
e medidtico, num dado espaco e tem-
po (Pinto, 2011), ndo fica imune aos
tempos de mudanca e de incerteza que
caracterizam a sociedade e os media
(Santos, 2006).

As sucessivas op¢des de politica
ptiblica sobre o modelo de servigo
ptblico de rddio e televisdo refletem,
em parte, op¢des ideolégicas pré-exis-
tentes e o poder de influéncia que
determinadas elites detém e exercem
junto dos sistemas politico e econémi-
co. O tema RTP assume, assim, uma
natureza simbélica, mobilizadora de
outros significados, nomeadamente, de
opgdes ideolégicas sobre o papel do
Estado na sociedade e na economia.
Neste contexto, a ideia da privatizagfo
da RTP ¢ utilizada como uma estra-
tégia simbélica de afirmacdo politi-
ca (Conde, 2013), assimilada a uma
estratégia de representatividade dos

agentes politicos, e de convencimento

da opinido publica e dos demais atores
politicos.

Pela importancia que a radio e a
televisdo tém para a sociedade, desig-
nadamente, a salvaguarda de princi-
pios fundamentais como o pluralismo
informativo e a diversidade cultural,
bem como a prossecucéo de objetivos
de interesse geral tais como a promo-
¢do da qualidade do discurso piblico
e o desenvolvimento social, afigura-se
pertinente analisar as op¢des politicas
sobre o modelo de servigo ptblico de
rddio e televisdo em Portugal, desig-
nadamente, no que concerne as moda-
lidades de financiamento, modelo de

governacdo e de prestacgio de contas.

Objetivos

e metodologia

O presente artigo tem por objeto a
andlise das op¢des de politica piblica
em torno do modelo de financiamento,
governagdo e prestagdo de contas do
servigo publico de rddio e televisdo
em Portugal. O intervalo temporal
da investiga¢do situa-se entre 2003,
ano em que é aprovado o novo modelo

de financiamento da RTP, e o dltimo



Tabela 1 | Etapas do modelo
de financiamento da RTP

Fonte: Autor, Carvalho (2009).

trimestre de 2013, momento em que o
XIX Governo Constitucional, apés ter
decidido suspender o entdo anuncia-
do processo de privatiza¢do da RTP,
enuncia as grandes linhas do plano de
reestruturac¢do do operador de servigo
publico.

Reconhecendo o financiamento
como uma questdo central da estrutura
e modo de funcionamento do servigo
ptiblico de media (Carvalho, 2009:
299; Santos, 2013: 60), dado que a
natureza e dimensdo do financiamento
é suscetivel de condicionar a indepen-
déncia politica e econémica do ope-
rador de servigo publico, bem como o
tipo de programaco que o mesmo ird
disponibilizar aos cidaddos, a presente
investigacdo analisa de forma critica a
tendéncia evolutiva do financiamento
do operador publico RTP, entre 2003
e 2012.

Tendo por referéncia o ano de
2011, analisa-se de forma compara-
tiva o financiamento da RTP com o
de outros operadores de servico pu-
blico do espac¢o da Unido Europeia,
cujos pafses tenham uma populacio
até 11 milhdes de habitantes (Tabela
4). A op¢do metodolégica de compa-

rar pafses com pequena dimensdo

Anos Etapas

(1957 — 1991)
(1991 - 2003)
(2003 - 2013)
(2014 - ....)

Financiamento misto (taxa e publicidade)
Aboli¢do da taxa e crise de financiamento
Financiamento tripartido (CAV, indemnizag¢ao compensatéria, publicidade)

Reforma do modelo de financiamento (CAV, receitas comerciais)

justifica-se, a contrario, pelo facto de
os mercados audiovisuais de pafses
com mais populacdo beneficiarem de
economias de escala em virtude da
sua dimensdo (Picard, 2011: 45), algo
que um pafs de pequena ou média
dimensdo como Portugal, com cerca
de 10,5 milhdes de habitantes, nio
possui, daf a comparagfio com pafses
de pequena dimens3o.

A comparagéo de Portugal com ou-
tas experiéncias europeias congéneres
é relevante, pois permite contextua-
lizar a realidade nacional no Ambito
da famfilia dos pafses da Unido Euro-
peia. No entanto, importa ter presente
que ndo existe um modelo ideal de
financiamento, j4 que cada pafs tem
a sua especificidade social, cultural
e politica (Picard, 2006).

Na presente investigac¢do é ainda
abordado o modelo de governagdo e
de prestagdo de contas do operador
de servigo publico. Trata-se, no fundo,
de compreender qual é o modelo de
designacdo dos dirigentes do operador
de servigo piblico e quais as moda-
lidades previstas para a supervisao,
inter-relacdo e prestacdo de contas
da RTP perante o Estado, cidaddos e

demais agentes do sistema de media.
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A partir de um conjunto de dados
secund4rios, designadamente, legis-
lacdo e documentos (Observatério
Europeu do Audiovisual e Rédio e
Televisdo de Portugal), a investiga-
¢do, situada na intersecdo entre as
dreas cientificas de Economia Politica
e Politicas da Comunicacéo (Sousa,
2011: 397), pretende alcancar respos-
ta para as seguintes questdes: qual é
a tendéncia evolutiva do modelo de
financiamento da RTP? Quais sdo as
caracterfisticas essenciais do modelo
de governagdo da RTP? Qual é o mo-

delo de prestagdo de contas da RTP?

Etapas do modelo de

financiamento da RTP

O financiamento da RTP, desde o
infcio regular das emissdes televisi-
vas, em 1957, até ao final de 2013,
compreende quatro grandes etapas
(Tabela 1).

0O modelo inicial, que vigorou de
1957 a 1991, caracteriza-se por uma
forma de financiamento misto, assente
maioritariamente em receitas prove-
nientes da denominada ‘taxa de te-

levisdo’, prevista no Decreto-Lei n.°



Ano
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2003*
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2007 , 710
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2011 2,250
2012 2,250
2013 2,250

0,096 1,696
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0,135
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40341, de 18 de outubro de 1955, que
estabeleceu as bases da concessdo de
servigo publico para a RTP e das re-
ceitas da publicidade. Como fontes
adicionais de financiamento cabe re-
ferir o recurso a aumentos do capital
social da RTP, verificados em 1958 e
1961, detendo o Estado cerca de 60%
do capital em dezembro de 1975, data
em que se verifica a nacionalizac¢do da
empresa. Desde a fundagdo da RTP,
em que o Estado detinha uma parti-
cipagdo de um ter¢o do capital, até ao
perfodo da nacionalizagio, o Estado
triplicou a sua participacdo no capital
social da concessiondria (Carvalho,
2009: 343).

0 modelo de sustentabilidade eco-
némico-financeira da RTP, assente no
regular crescimento do nimero de es-
petadores e das receitas da taxa de
televisdo e da publicidade, entra em
erosdo a partir do 25 de Abril de 1974.
Carvalho (2009: 341- 43) identifica
como fatores explicativos do infcio da
crise financeira da RTP o aumento
significativo das despesas com o pes-
soal, os elevados niveis de inflagdo, as
sucessivas atualizacdes do valor da
taxa sempre abaixo dos valores da

inflagdo anual, a crise no mercado

publicitdrio, o aumento das despesas
de funcionamento e a instabilidade
vivida na empresa, com sucessivos
conselhos de geréncia.

A segunda etapa do modelo de
financiamento da RTP inicia-se com
a extin¢do da ‘taxa de televisao’, con-
cretizada com a publica¢do do Decre-
to-Lei n.° 53/91, de 26 de janeiro de
1991. A conjugacio da abolicdo da
taxa no inicio de janeiro de 1991,
com a abertura do mercado publici-
tario televisivo a SIC e TVI, a partir,
respetivamente, de outubro de 1992
e fevereiro de 1993, provocaram im-
portantes modificacdes no modelo
de financiamento da RTP (Carvalho,
2009: 360). A RTP atravessa, entdo,
um grave perfodo de crise financeira.
Nesta segunda fase do modelo de fi-
nanciamento da RTP e para fazer face
a situagdo de crise financeira que o
operador publico atravessa, o Estado
recorre a vdrios expedientes, nomea-
damente a inje¢des de capital.

Em 2003, com a publicacio da
Lei n.° 30/2003, de 22 de agosto, é
aprovado o novo modelo de financia-
mento da RTP. Nesta terceira etapa do
modelo de financiamento do servigo

ptblico, a RTP passa a ser financiada

Tabela 2 | Contribuigio para o Audiovisual
2003/2013 (Euros)
Fonte: Didrio da Republica

* setembro a dezembro de 2003

através de uma nova fonte de receita,
a contribui¢do para o audiovisual, bem
como através de indemnizacdes com-

pensatérias e das receitas comerciais.

No que respeita a nova fonte de fi-
nanciamento da RTP — a contribuico
para o audiovisual, que incide sobre o
fornecimento de energia elétrica, sen-
do devida mensalmente pelos respe-
tivos consumidores —, o valor mensal
é atualizado a taxa anual de inflacao,
através da Lei do Or¢camento do Estado
(artigo 4.° da Lei n.° 30/2003, de 22 de
agosto). Conforme consta na Tabela 2,
o valor da contribui¢do para o audiovi-
sual foi inicialmente estabelecido em
€ 1,69 (IVA incluido), para o perfodo
compreendido entre 2003 e 2004, e foi
sucessivamente aumentando, exceto
no ano de 2010, com uma reducdo de
€ 0,01 relativamente ao ano transato,
atingindo em 2013 o valor de € 2,38
(IVA incluido). Na proposta de Or¢a-
mento do Estado para 2014, prevé-se
um aumento de 26 céntimos, passando
o valor para 2,65 euros por més.

Ainda para melhor enquadramento
da evolu¢do do modelo de financia-
mento da RTP, acrescente-se que a

21 de agosto de 2003, os operadores



2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Rendimentos Operacionais (142+3) 230,2 261,7 266,1 292,1 3149 2984 3059 308,6 317,1 259,0

(1) Fundos Piblicos 165,8 194,1 200,5 224,3 240,3 227,5 234,6 230,6 240,1 211,0

Indemniza¢ao Compensatdria 98,7 1204 120,8 1240 1259 117,5 119.3 121,1 89,0 73,2

Contribui¢cao Audiovisual 67,1 73,7 79,7 100,3 114.4 110,0 115,3 109,6 151,1 137,8

(2) Receitas Comerciais 64,4 67,6 65,6 67,8 4,6 70,9 69,7 75,8 60,3 16,3

Publicidade 18,7 50,5 47,7 48,1 54,2 51,5 48,6 49,9 39,6 26,4

Distribuig¢io Cabo n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. 11,8 14,0 13,7 14,7

Tabela 3 ‘ Rendimentos Operacionais Distribuig¢io e Multimédia n.d. n.d. 8.8 10,1 10,8 11,1 n.d. n.d. n.d. n.d.
da RTP 2003/2012 (Milhses €) Prestagao Servigos Técnicos n.d. n.d. n.d. n.d. n.d n.d 5,0 3,0 1,0 2,5
Venda Contetidos n.d. n.d. n.d. n.d. n.d n.d 0,9 6,6 0,8 0,6

Fonte: RTP (2004, 2005, 2006, 2007, Outras receitas 15.7 17.1 9.1 9.6 9.6 3.3 3.4 2.3 2.9 2.1
(3) Outros Rendimentos e Ganhos n.d. n.d. n.d. n.d. n.d n.d 1,6 2,2 16,7 1,7

2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013)

televisivos RTP, SIC e TVI celebram
um Protocolo, alterado a 15 de feve-
reiro de 2005, nos termos do qual,
a partir de 1 de setembro daquele ano,
o tempo de publicidade na RTP1 fica
reduzido em 50% (6 minutos por hora),
comparativamente ao limite hordrio de
inser¢do de publicidade previsto para
os operadores televisivos comerciais
(12 minutos). No 2.° canal de servi-
¢o puablico (RTP 2), ndo é permitida
a inserc¢éo de publicidade comercial.
Nesse mesmo ano, o Estado e a RTP
celebraram um Acordo de Reestrutu-
racdo Financeira nos termos do qual
as receitas de publicidade da RTP
revertem para o pagamento da divida

acumulada.

Relativamente aos rendimentos
operacionais da RTP no perfodo
compreendido entre 2003 e 2012,
e tendo presente os valores constantes
na Tabela 3, cabe salientar o aumento
dos rendimentos entre 2003 e 2007,
ano em que a RTP regista um resulta-
do de 314,9 milhdes de euros. Nesse
periodo (2003/2007), os rendimentos
operacionais subiram 36,79%, os fun-
dos publicos 44,93%, e as receitas

comerciais 15,84%.

No ano de 2008, regista-se uma
quebra nos rendimentos operacionais
da RTP (298,4 milhoes de euros),
0 que representa uma varia¢fo nega-
tiva de 5,24% face ao valor de 2007,
mas ainda assim superior ao valor de
2006. Idéntico cendrio para a varia-
¢do negativa dos fundos publicos e
das receitas comerciais em 2008,
relativamente a 2007, respetivamente,
5,33% e 4,96%, ficando ambos acima
do valor de 2006.

No periodo subsequente, de 2009
a 2012, cabe salientar a tendéncia
de evolugdo negativa dos indicadores
econémicos da RTP. Os rendimentos
operacionais registaram uma varia-
¢do negativa de 15,33%, bem como
os fundos publicos (-10,06%), a par
de uma quebra acentuada das receitas
comerciais (-33,57%).

A tendéncia de evolug¢do nega-
tiva dos indicadores econémicos da
RTP nos dltimos quatro anos coloca
a empresa numa situac¢fo financeira
delicada. Se nos concentrarmos na
anélise da evolucgéio dos rendimentos
entre 2011 e 2012 (Tabela 3), verifica-
mos que os rendimentos operacionais
da RTP decresceram 18,32%, tendo

para o efeito contribuido a redug@o dos

fundos publicos, em cerca de 12%,
e das receitas comerciais, em 23,2%.

A quarta e dltima etapa do mode-
lo de financiamento da RTP consiste
na elimina¢do das indemnizag¢des
compensatérias a partir do final de
2013. De acordo com o Orcamento de
Estado para 2014, a RTP terd como
fontes de rendimento a Contribuicéo
para o Audiovisual, cujo valor sobe
para 2,65 euros por més, e as receitas

comerciais.

O financiamento da RTP
no contexto da uniao

europeia

A partir de dados coligidos pelo
Observatério Europeu do Audiovisual
(European Audiovisual Observatory,
2012), respeitantes ao financiamento
dos operadores de servigo ptiblico no
ano de 2011, e optando por comparar
Portugal com outros paises da Unido
Europeia cuja populacio nao excede
0s 11 milhaes de habitantes, sistema-
tizou-se um conjunto de indicadores
(Tabela 4) sobre o montante total do
financiamento ptblico, o volume total

das receitas dos operadores ptblicos
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Pafs Financiamento piblico

(Milhoes Euros)

Total Receitas

(Milhoes Euros)

Peso do Financiamento

Financiamento ptiblico

Piblico nas Receitas (%) p/ habitante (Euros)

Austria 584,7 991,5
Bulgéria 59,9 64,8
Chipre 31.7 36,9
Dinamarca 71,7 828.8
Eslovdquia 116,0 122,5

Eslovénia 89.1 130,1

Esténia 25,0 28,3
Finlandia 115.4 137,1
Hungria 222,2 3109
Irlanda 183,6 350,9
Leténia 15,8 22,2
Lituénia 11,6 18,9
Malta 2.5 9,0

Portugal
Repiblica Checa 329,0 387.5

Suécia

59,0 69,5

92.4 8.2

94,7 21,5
68.5 13,3
88,3 18,7
95,0 76,9
71,5 22,4
52,3 10,1
71,2 7.7

61.4 3,9

27,8 6.0

75,7 22,8

Tabela 4 | Financiamento do servigo
ptiblico na UE (2011) (Pafses < 11
Milhdes habitantes)

Fonte: European Audiovisual

e o peso percentual do financiamento
publico e, por fim, 0 montante anual do

financiamento piblico por habitante.

Da leitura dos dados constantes na
Tabela 4, constata-se que o montante
total do financiamento publico da RTP
em 2011 (240 milhdes de euros), que
representa cerca de 75 por cento do
valor total das receitas da empresa,
estd longe dos valores praticados nos
paises do norte da Europa, desig-
nadamente, a Suécia, Dinamarca e
Finlandia, respetivamente, com 753,
471 e 415 milhges de euros de finan-
ciamento piblico em 2011.

Se atendermos 2 proposta de
Hallin e Mancini (2010: 24-25) de
classificacdo de sistemas de media,
que os autores designam por “tipos
ideais”, identificamos um trago comum
e distintivo dos pafses que pertencem
ao denominado Modelo Corporativista
Democrético, que predomina no Nor-
te do continente europeu e onde se
incluem os trés pafses anteriormente
referidos, que consiste no reconhe-
cimento e valorizagdo do papel do
servigo publico de rddio e televisdo
para o desenvolvimento da sociedade

e para a salvaguarda da democracia,

independentemente dos circulos po-
liticos de governagdo.

Em contraponto, se tivermos em
consideracdo as caracteristicas cul-
turais e politicas dos pafses inclui-
dos no denominado Modelo Plura-
lista Polarizado (Hallin e Mancini,
2010), que prepondera nos paises
mediterrdnicos e no Sul da Europa,
incluindo Portugal, constatamos, no
caso deste tltimo, a inexisténcia de
estabilidade na defini¢do politica de
um modelo para o servigo publico,
com os inerentes reflexos no grau de
alocagdo de fundos ptblicos para o
seu financiamento.

Prosseguindo a andlise compa-
rativa dos dados da Tabela 4, e em
linha com as conclusdes anteriormente
apontadas, cabe salientar que Portu-
gal, com uma populacio cerca de 10
milhdes e quinhentos mil habitantes
(segundo a Eurostat, a 1 de janeiro de
2012), regista um valor de financia-
mento piblico anual por habitante in-
ferior ao praticado nos pafses do norte
do continente europeu: a importancia
anual de 22 euros e oitenta céntimos
por habitante em Portugal, contrasta
significativamente com o financiamen-

to publico por habitante verificado na

Observatory (2012)

Dinamarca (84,5 €), Suécia (79,5 €)
e Finlandia (76,9 €).

Modelo de governacao

e prestacio de contas

0O modelo de governagdo da RTP,
desde a sua fundacdo em 1955, foi
pautado pela influéncia decisiva do
Governo (Carvalho, 2009: 249) “na
estrutura e no quotidiano da empre-
sa”. O fim da ditadura, com o 25 de
Abril de 1974, e a nacionalizacio da
empresa, em dezembro de 1975, ndo
implicaram uma mudanga significativa
do modelo de governagdo da RTP. No
periodo imediato pés-revolugéo ndo
foram assegurados mecanismos de sal-
vaguarda da independéncia da RTP
face ao poder politico, verificando-se
inclusive (Carvalho, 2009: 256) “a
sucessiva formacdo de cadeias hie-
rdrquicas de controlo politico”.

A instabilidade que se verificou
na vida societdria da RTP, palco de
sucessivas mudangas na estrutura di-
rigente da empresa e nas dire¢des de
programas e de informagdo, acompa-
nhando o frenesim dos ciclos politicos

de governagdo, ndo contribuiu para



Entidade

Competéncias

Parlamento Audi¢do anual, ou sempre que necessdrio, dos membros do conselho de administragao da RTP
e dos responsdveis pela programacio e informag¢ao (Lei n.” 8/2007, de 14 de fevereiro).
ERC - Entidade Parecer prévio e vinculativo sobre a nomeacéo e destitui¢do dos responsdveis pela
Reguladora para a programagio e informacéo.
Comunicagao Social Parecer prévio e ndo vinculativo sobre os contratos de concessdo de servigo publico de rddio e
televisdo, bem como das respetivas alteragdes.
Auditorias anuais a execugdo dos contratos de concessdo (Lei n.” 53/2005, de 8 de novembro).
Direc¢ao-Geral do Orientagdes estratégicas destinadas ao setor empresarial do Estado (Resolug¢do do Conselho
[esouro e Finangas de Ministros n.* 70/2008, de 27 de mar¢o de 2008).
Conselho de opinido Parecer ndo vinculativo sobre planos de atividades e or¢gamento, relatério e contas,
. _ cumprimento da missdo, propostas de contratos de concessdo.
labela 5 | Modelo de Prestagao
Parecer vinculativo sobre pessoas indigitadas para os cargos de provedor do telespetador e de
de Contas da RTP provedor do ouvinte (Lei n.” 8/2007, de 14 de fevereiro).
Provedores do ouvinte  Mediagao entre os publicos e os profissionais da RTP.

Fonte: Autor

e do telespetador

Pareceres sobre queixas e sugestdes.

Relatério anual.

Programa semanal (Lei n.* 8/2007, de 14 de fevereiro).

uma cultura de responsabilizacdo
da gestdo do servigo publico (Sena,
2011: 29).

A partir de 1992, com a Lei n.°
21/92 (Estatutos da RTP), foi insti-
tucionalizado o Conselho de Opinido
da RTP, representativo de diversos se-
tores da sociedade mas sem parecer
vinculativo sobre a nomeacéo e exone-
racfio dos gestores da concessionéria,
com exce¢do do perfodo entre 1998 e
2002 (Lei n.* 31-A/98), e foi atribuida
aos diretores das respetivas 4reas a
responsabilidade exclusiva pela sele-
¢do e contetido da programacao e da
informagdo. No ano de 2002, com a
alteracdo da Lei da Televisdo (Lei n.”
18-A/2002), foi introduzido o princi-
pio da inamovibilidade dos gestores
da RTP, salvo casos excecionais tipi-
ficados na lei.

A partir de 2002, a entidade regu-
ladora competente de entdo, a Alta Au-
toridade para a Comunicagdo Social,
emite parecer vinculativo sobre a no-
meacdo e exoneracdo dos diretores de
programas e informacdo. Tal compe-
téncia transita para a ERC — Entidade
Reguladora para a Comunicagdo So-
cial —em 2005. Com a Lei n.° 8/2007

(Reestruturagdo da concessiondria do

servigo publico de rddio e televiso),
é estabelecido o principio do acom-
panhamento parlamentar do trabalho
efetuado pelos gestores e diretores de
programas e de informagdo da RTP.

De forma sintética, e tendo presen-
te 0 quadro normativo vigente (novem-
bro de 2013), identificamos de seguida
(Tabela 5), as entidades que intervém
no processo de prestacdo de contas
da RTP, enquanto concessiondria do
servico ptblico de rddio e televisdo,

junto do Estado e dos cidaddos.

Tendo presente as competéncias
efetivas das diversas entidades (Tabe-
la 5) envolvidas no processo de pres-
tagdo de contas da RTP, e salientando
que o Governo designa livremente o
Conselho de Administracgéo, o qual,
por seu turno, nomeia os diversos di-
retores da empresa, embora a desig-
nacdo dos diretores de informacéo e
de programas esteja dependente de um
parecer vinculativo da Entidade Re-
guladora para a Comunicagéo Social,
considera-se o modelo de governagdo
da RTP como governamentalizado.

Consequentemente, e na esteira
do pensamento de Jakubowicz (2008":
108), interpretamos o modelo da RTP
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a luz do principio do “paralelismo sis-
témico”, segundo o qual, o sistema
politico de um pafs é transposto para
o modelo de governa¢do do operador
de servigo publico. Na perspetiva do
autor (2008: 108), o fator decisivo ndo
é tanto a interven¢do do poder politico
no servigo ptblico, por exemplo, na
designacdo de cargos dirigentes, mas
sim a qualidade de tal relacionamento,
ou seja, a cultura politica subjacente
a tal conduta.

Importa, assim, repensar o modelo
de governagdo e de prestagdo de con-
tas da RTP. Para o efeito, sera titil
o recurso a lente critica do conceito
de governance proposto por Hanretty
(2011: 165-166), segundo o qual im-
porta ter em consideragfio a inevita-
bilidade da existéncia de intera¢des
entre o poder politico e o operador de
servigo ptblico, nas suas componentes
formais (legalistas) e reais (sociais).

No novo “contexto de hiperfrag-
menta¢do da oferta” (Cadima, 2012),
e tendo em consideracdo a necessi-
dade de institucionalizar mecanismos
de accountability do servigo publico,
de que sdo um exemplo os contra-
tos de concessdo (Coppens e Saeys,

2006: 281), afigura-se desejdvel que



o langamento de novos servigos de
conteuddos seja precedido de uma ava-
liagdo do interesse piblico inerente.

Na reflex@o sobre o novo modelo
de governagdo da RTP, que se deseja
mais focalizado no cidaddo, enquanto
destinatdrio dltimo e causa justifican-
te da prépria existéncia da missdo de
servigo piblico, importa ter em con-
sideracdo a necessidade de reforgar
o papel do Provedor do ouvinte e do
telespetador, o qual, a par do seu pa-
pel pedagégico (Gomes, 2010: 124),
deverd ser encarado como uma instan-
cia promotora da autorregulag¢do dos
profissionais (Oliveira, 2007: 8-13), e
agente impulsionador do aperfeigoa-
mento da qualidade e das responsa-
bilidades inerentes a execucdo da
missdo de servigo pidblico (Oliveira,

2009: 70).

Conclusoées

A problemética da independéncia
do servigo piblico de media, perante
os poderes politico e econémico, estd
intrinsecamente relacionada com as
questdes do financiamento e do mo-

delo de governagdo do operador de

servigo ptblico. O debate, na sua
esséncia normativo, sobre o mode-
lo ideal de servigo piblico, assume
uma natureza simbélica, mobilizado-
ra de outros significados, nomeada-
mente, de op¢des ideolégicas sobre
o papel do Estado na sociedade e
na economia.

No caso portugués, assiste-se a
tendéncia para uma redugdo progres-
siva dos rendimentos operacionais da
RTP, com uma particular incidéncia
nos ultimos dois anos. A diminui-
¢do do financiamento ptblico, que
se agudizard com a eliminacdo das
indemniza¢des compensatdrias a par-
tir de 2014, a par da tendéncia de
redugdo das receitas comerciais, co-
loca a RTP numa situacéo complexa
dado o amplo conjunto de obrigacdes
de servigo ptblico que estd legal e
contratualmente obrigada. Tendo em
considera¢do o ambiente macroeco-
némico e o atual contexto politico de
Portugal, conclui-se que a redugéo
do financiamento ptiblico da RTP se
enquadra numa tendéncia mais vas-
ta de reposicionamento do papel do
Estado na economia.

No que concerne o modelo de

governacdo da RTP, e atendendo ao

critério da origem da designacio
dos dirigentes do operador ptiblico,
considera-se o modelo vigente como
governamentalizado, pese embora o
escrutinio parlamentar, a interven-
¢do da ERC na nomeacdo ou desti-
tui¢do dos diretores de informacdo e
de programagdo, o papel fiscalizador
do Conselho de Opinido e a funcéo
de mediacdo dos Provedores do te-
lespetador e do ouvinte.

A luz do conceito de “paralelismo
sistémico” proposto por Jakubowicz
(2008"), segundo o qual o sistema po-
litico de um pafs é transposto para o
modelo de governacdo do operador de
servigo puablico, e atendendo ao cara-
ter governamentalizado do modelo de
governagdo da RTP, conclui-se pela
necessidade de o modelo institucio-
nal de prestac¢do de contas da RTP
ser aperfeigoado, de modo a garantir
estabilidade e coeréncia na defini-
¢do e prossecucdo dos seus objetivos
programéticos. Para o efeito, deverd
ser promovida uma nova cultura de
relacionamento entre o poder politico
e os responsdveis pela gestdo da RTP,
a par da cria¢do de mecanismos de
prestacdo de contas mais direciona-

dos para o cidadao.
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What is the Ombudsman for?
The competence of the public service broadcaster Ombudsman

Resumo:

Este artigo pretende avaliar e discutir o
papel e a eficdcia das figuras do provedor
do ouvinte e do provedor do telespectador
do servigo publico de rddio e televisao,
apoiado numa conceptualizac¢do tedrica
que nos permite fazer uma breve recons-
trugdo histérica do surgimento dos pri-
meiros provedores no panorama medidtico
portugués, tentando demonstrar as vanta-
gens e desvantagens da existéncia de uma
figura de mediacao entre os meios audiovi-
suais do servigo ptblico e as audiéncias,
recorrendo aos relatérios de atividades
dos diversos provedores do ouvinte e do
telespectador. Concluimos que, apesar de
se terem debatido com alguns obstédculos
e contingéncias iniciais, hd uma grande
diferenca quanto a aceitagfio e ao respeito
pela figura do provedor no interior das
redagdes dos diversos 6rgios de servigo
ptblico, desde que surgiram até aos dias
de hoje, o que se traduz num indicio de
uma maior aceitagfo da critica, quer por
parte dos jornalistas, quer por parte dos
responsaveis, no sentido de melhorar a
qualidade da informacdo, da programacao

e do compromisso com as audiéncias.

Palavras-chave: Servigo piblico, autor-

regulagdo, provedores.

Abstract:

This paper aims to review and discuss the
role and effectiveness of the ombudsmen
of the public service broadcasting in Por-
tugal, supported by a theoretical concep-
tualization that allows us to make a brief
historical reconstruction of the emergence
of the first ombudsmen in the Portuguese
media landscape, trying to demonstrate
the advantages and disadvantages of ha-
ving a figure of mediation between the
public audiovisual media service and the
audiences, analysing the activity reports
of the ombudsmen.

We conclude that despite having debated
with some initial obstacles and contin-
gencies, there is a big difference on the
acceptance and respect for the ombud-
sman of the public service of radio and
television, since it emerged up to today,
which represents an indication of a greater
acceptance of criticism, both by journa-
lists and mangement, to improve the qua-
lity of information, programming and the

commitment with the audiences.

Keywords: Public Service, self-regula-

tion, ombudsmen.
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Perante a atual discuss@o e incer-
teza do futuro do servigo publico de
rddio e de televisdo em Portugal, os
provedores assumem-se como uma
importante ponte entre os ouvintes,
os telespectadores e a empresa con-
cessiondria e como uma das principais
formas de indagar a satisfa¢do das au-
diéncias relativamente aos contetidos
emitidos. A sua importincia é rele-
vante para os legisladores e, por esse
motivo, foi-lhes dedicado um capitulo
na Lei n.° 8/2007 de 14 de feverei-
ro que procede a reestruturacio da
concessiondria do servigo ptblico de
rédio e televisdo.

Desde a sua origem até aos dias
de hoje, foram vdrios os autores que
se dedicaram ao estudo da figura do
provedor ou ombudsmam (como foi
originalmente designado), nas suas
diferentes vertentes, catalogando-o
sempre como uma plataforma de dia-
logo entre jornalistas, diretores, pro-
gramadores e audiéncias que, embora
ndo sendo uma garantia absoluta de
qualidade, é, pelo menos, uma esfe-
ra de influéncia tanto para fora como
para dentro de portas do meio de co-
municag¢fo em que atua, contribuindo

para uma melhoria do conhecimento

mituo e uma maior compreensdo dos
processos comunicativos por parte do
publico.

Claude-Jean Bertrand (1997) in-
ventariou um conjunto de procedimen-
tos a que chamou “Meios para Asse-
gurar a Responsabilidade Social dos
Media (M.A.R.S.)”, como forma de os
tornar responsdveis perante o piblico,
a partir de um conjunto de experién-
cias efetuadas nos Estados Unidos da
América (EUA) nos anos 1960, susten-
tados na necessidade de associagfo do
publico ao processo critico da ativida-
de dos media. Os M.A.R.S., apresen-
tados por Bertrand (1997: 100-112),
traduzem-se num conjunto de docu-
mentos escritos (quadros de corre¢do,
correio dos leitores, questiondrios de
exatiddo, circulares internas, cartas
ou cédigos deontolégicos), individuos
ou grupos (ombudsman, conselheiros
de deontologia, criticas internas, jdri
de utentes representativo do piblico
do jornal, associa¢des, conselho de
imprensa, conselho de disciplina, etc)
e processos (educagdo universitdria,
formagdo continua, estudos de opinido,
auditorias deontolégicas, etc.).

E no seguimento destas ideias que

se enquadra o objeto de estudo deste

artigo, o ombudsman, cujo surgimento,
enquadramento histérico e competén-

cias abordaremos de seguida.

Génese e competéncias do

provedor

De um ponto de vista histérico, o
primeiro ombudsman foi nomeado, em
1967, pelo Louisville Courrier Journal,
sedeado no Kentucky, embora existam
relatos de que, jd em 1913, Ralph Pu-
litzer tinha criado um gabinete de
exatiddo e equidade para receber as
queixas dirigidas ao New York World
(Bertrand, 1997: 105). Daniel Cornu

confirmou esta ideia, assegurando que:

E portanto & imprensa americana
que ficaremos a dever a introdu-
¢fdo em vdrios jornais, segundo o
modelo sueco de um ombudsman.
O papel deste provedor é servir de
intermedidrio entre a redagdo e o
seu publico, conciliar os pontos
de vista, se necessario defender
os interesses do leitor. Ao mesmo
tempo serve de vigia, no préprio
interior da redacéo, vela pela ob-

servacdo das regras deontolégicas



durante o trabalho jornalistico,
lembra incessantemente a dupla
exigéncia da informag¢do, que é
respeitar a verdade e as pessoas

(Cornu, 1994: 56).

Em Portugal, o primeiro provedor
surgiu no jornal desportivo Record em
1992, seguido depois pelos jornais ge-
neralistas Didrio de Noticias e Puibli-
co, em 1997, e Jornal de Noticias, em
2000 (Fidalgo, 2006: 521). Quando
o cargo foi criado, ndo existia ainda
uma designagfo concreta. Foram des-
cartadas as hipéteses “ombudsman”
— que em portugués seria traduzido
como “ouvidor” — e “mediador”, por
se temer que os leitores portugueses
ndo se adaptassem ao termo. A op¢ao
“representante dos leitores”, bastante
usada nos EUA, também n#o foi apro-
vada, uma vez que seria “inexata,
porque se trata de alguém nomeado
pela empresa jornalistica, sem possuir
qualquer mandato que permita falar
em representa¢do”. A corrente espa-
nhola — “defensor do leitor” — também
ndo foi aceite porque, “para além de
demasiado bélica, afigura-se inadequa-
da”, acabando por se optar pela op¢ao

“provedor” (Mesquita, 1998: 10-11).

A forma de atuagdo do provedor
e a eficdcia do seu exercicio foram
definidas por Mério Mesquita, do se-

guinte modo:

O provedor atua sempre a poste-
riori e os seus poderes circuns-
crevem-se a possibilidade de “dar
voz” as vozes dos leitores, criticar
o didrio nas suas préprias pagi-
nas e formular recomendagdes
e sugestdes. Mas a eficdcia do
seu exercicio dependerd, em boa
parte, dos leitores, dos jornalistas
e da direc¢do da publicacdo. (...)
O provedor serd, na melhor das
hipéteses, um intermedidrio, que
poderd contribuir para reduzir o
isolamento dos leitores perante o

seu jornal (Mesquita, 1998: 23).

Maria José Mata (2005: 45-46)
analisou a atuacdo dos provedores e
defendeu que o tipo de atuagdo varia
consoante a pessoa que desempenha
o cargo, ou seja, para além daquilo
que sdo os estatutos dos provedores
de cada publica¢do hd que ter sem-
pre em conta a subjetividade inerente
a personalidade e a forma com que

cada provedor decide orientar a sua
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conduta. A autora alertou para o facto
de o provedor ser uma figura indepen-
dente da direcdo que serve de interme-
didrio entre a publica¢do e o ptblico e
que “a utilidade do ombudsman para
o autocontrolo dos jornalistas deve ser
aferida, ndo apenas pelos leitores, mas
sobretudo pelos elementos da prépria
redacdo.” (Mata, 2002: 111).

Ou seja, o provedor ndo deve ser
visto como um inimigo da redacéo e
defensor das audiéncias, mas antes
como uma espécie de ponte concilia-
dora entre estas duas entidades, pro-
porcionando uma maior aproximag¢do

entre ambas.

O papel do ombudsman, jogando-
-se na valéncia de uma critica por
dentro do estabilishment, simul-
taneamente legitimadora e ques-
tionadora dessas ideologias, pode,
no entanto, lancar as bases para
uma forma de intervengdo exterior
e mais estruturante, suscetivel de
induzir no seio da reda¢do uma
nova atitude, mais interventiva e
auténoma. (...) A a¢do do ombuds-
man institui novas formas de reci-

procidade entre o jornal e o leitor,



estabelecendo, entre estes, uma
maior aproximagao efetiva (Mata,

2002: 112- 114).

No sentido de aproximar o publico
e os 6rgaos do servigo publico de rddio
e televisdo, foram criados os prove-
dores do ouvinte e do telespectador
da Rédio e Televisdo de Portugal, em
2006, na sequéncia de alteracdes
legislativas propostas pelo Governo.
E a esta questdo que dedicaremos a

seccdo seguinte.

Os provedores
do ouvinte

e do telespectador

Em Portugal, através da Lei
n.° 2/2006, de 14 de fevereiro, foram
designados para os cargos José Nuno
Martins como provedor do ouvinte e
José Manuel Paquete de Oliveira como
provedor do telespectador. Esta lei de-

fine que o provedor deve:

Representar e defender as perspeti-
vas dos Ouvintes e dos Telespecta-
dores diante da oferta radiofénica e

televisiva (...) acentuar a fiabilidade

do Servigo Publico prestado pelas
Estacdes de Rédio e Televisdo da
RTP, SGPS, SA, bem como pro-
mover a credibilidade de todos os
seus profissionais (...) estimular o
cumprimento da ética profissional
e dos cédigos deontolégicos (...) fo-
mentar os indices de recetividade
dos diversos agentes das estrutu-
ras que participam na produgdo
de conteddos (...) contribuir para
uma cultura de autocritica e de
prevencdo de eventuais atitudes
corporativistas no interior das
Empresas, mas também por parte
dos cidaddos a quem representam

(Lei n.° 2/2006).

No caso do provedor do ouvinte,
o cargo foi desempenhado por José
Nuno Martins entre setembro de 2006
e abril de 2008, sendo posteriormente
substituido por Adelino Gomes, que
iniciou as func¢des em agosto de 2008,
mantendo-se no cargo até julho de
2010. Em setembro de 2010, o cargo
passou a ser desempenhado por M4-
rio Figueiredo, que se manteve em
fungdes até junho de 2012. A atual
provedora, Paula Cordeiro, iniciou

func¢des em setembro de 2012.

Para o desempenho da funcédo, o
provedor dispde de uma pdgina na
Internet', através da qual os ouvin-
tes podem enviar as suas criticas,
reclamacgdes ou sugestdes, e de um
programa semanal difundido em to-
das as esta¢gdes da RDP; Antena 1,
Antena 2, Antena 3, RDP Madeira,
RDP Acores, RDP Africa e RDP
Internacional, com uma duracéo
minima imposta pela lei, em que
apresenta as suas opinides e conside-
ra¢des em relagdo as mensagens re-
cebidas, bem como outros temas que
ache por bem difundir. Na pdgina da
Internet estdo disponiveis os guides
de todos os programas, as emissdes
em podcast dos programas dos dois
primeiros provedores, a legislacdo
referente ao provedor, alguns pare-
ceres importantes, uma apresenta¢ao
do provedor, estatutos e propésitos e
os relatérios de atividades de todos
os provedores.

No caso do provedor do telespec-
tador, o cargo foi desempenhado por
José Manuel Paquete de Oliveira, en-

tre setembro de 2006 e abril de 2010,

1 http://wwl.rtp.pt/wportal/grupo/provedor_
ouvinte/provedor.php



No sentido de

aproximar o
ptiblico e os
orgaos do servico
ptiblico de rdadio
e televisao,
foram criados

os provedores

do ouvinte e do
telespectador da
Rddio e Televisdo

de Portugal

sendo posteriormente substituido por
José Carlos Abrantes (que j4 tinha
sido provedor do leitor do Didrio de
Noticias, entre abril de 2004 e julho
de 2007), que desempenhou as fun-
¢oes de provedor entre maio de 2011
e abril de 2013. O atual provedor,
Jaime Fernandes, assumiu o cargo
em maio de 2013. Para o desempenho
da func¢do, o provedor dispde de um
programa semanal que é transmitido
na RTP 1, RTP Madeira, RTP Acores,
RDP Meméria, RTP Internacional e
RTP Mobile e de uma pédgina na In-
ternet?, através da qual os telespec-
tadores podem contactar o provedor,
onde estdo disponiveis as emissdes
online do programa Voz do Cidadao,
a legislacdo referente ao provedor,
alguns pareceres importantes, uma
apresentacio do provedor, estatutos
e propoésitos, bem como os relatérios
de atividades.

O nome escolhido para o programa
do provedor do telespectador reflete
exatamente aquilo que se pretende
que seja o provedor. Uma plataforma

que tem por base a participag¢ao ativa

2 http://wwl.rtp.pt/wportal/grupo/prove-
dor_tv/provedor.php
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dos cidaddos, uma ideia confirmada
pelo primeiro provedor, Paquete de

Oliveira:

Sendo um procedimento de
autorregulacio, o Provedor do
Telespectador é fundamental-
mente um mecanismo que im-
plica os cidaddos. Ndo é, por
isso, somente uma entidade de
vigilancia da ética da televisdo.
(...) Essencialmente é uma pla-
taforma de didlogo entre jorna-
listas, programadores e telespec-
tadores. Tal como na imprensa,
o Provedor é um mediador (Oli-

veira, 2005: 7).

Até aqui, apresentdmos a figura
do provedor, nas suas diferentes con-
cegdes, como provedor do leitor, do
ouvinte e do telespectador e referimos
algumas ideias sobre a sua 4rea de
atuacdo, fungdes e intengdes. Pare-
ce-nos importante abordar, agora, al-
guns contributos criticos em relacéo
a esta figura que entrou no panorama
jornalistico portugués hd quase vinte
anos, hd quinze nos jornais genera-
listas e hd cinco na rddio e televisdo

publicas.



A eficacia e o

poder do provedor

Marcus Minuzzi (2006: 1) levan-
tou algumas questdes quanto ao papel
do provedor, ao seu poder, eficdcia,
autonomia e independéncia perante
diferentes instancias (saber, por exem-
plo se consegue ser independente,
ao mesmo tempo, frente & empresa
jornalistica que o contrata e aos pré-
prios leitores). Em relacdo a questao
do papel do provedor, Mario Mesquita
(1998: 16-17) definiu sete niveis de
atua¢do do provedor dos leitores que,
quanto a nés, também se podem apli-
car aos provedores dos media audiovi-
suais: uma fungdo critica e simbdlica,
na medida em que debate no espago
publico decisdes editoriais que de ou-
tra forma ndo sairiam das redacoes;
uma fungdo mediadora que estabelece
uma ponte com as audiéncias; uma
fungdo corretiva que tenta retificar
algumas matérias tratadas de forma
inveridica, inexata e incompleta, po-
dendo recorrer a opinifio de peritos;
uma fung¢@o persuasiva que se traduz
em recomendacdes as hierarquias dos
meios de comunicacio para que ado-

tem medidas destinadas a reparar atos

lesivos dos direitos das audiéncias;
uma fung¢d@o pedagdgica destinada a
explicar as audiéncias como se pro-
cessam os mecanismos de produg¢do
jornalfstica; uma fungdo dissuasiva
que pode influenciar alguns compor-
tamentos dos editores e jornalistas e,
por fim, uma fun¢d@o ctvica que pode
promover o debate dos temas politicos,
econémicos e sociais.

Em relagdo a efetivagdo prati-
ca destas funcoes, Maria José Mata
(2002: 40-41) identificou trés formas
de poder, “delineadas pela natureza do
cargo, em si”: um poder de influéncia
decorrente das criticas e recomenda-
¢des, vdlido em relago as hierarquias,
aos jornalistas e as audiéncias; um
poder de enquadramenio social da
atividade dos media, a partir da ado-
¢do de uma atitude pedagégica, tendo
em vista a promoc¢do do debate sobre
a atuagdo dos media e um poder de
correcdo traduzido na corre¢do piblica
das falhas cometidas pelo meio de co-
municac¢io em que exerce fungdes. E
este tdltimo tipo de poder que suscita
uma das questdes mais persistentes
em relag¢fo ao trabalho dos provedores.

Joaquim Fidalgo, que foi prove-

dor do leitor do jornal Piblico, alertou

para a existéncia de um “conflito de
lealdades” entre o provedor, a dire¢do

e a redacéo:

Embora parega claro que eles de-
vem, antes e depois de tudo, prestar
contas aos leitores — pois precisa-
mente para isso sdo contratados —,
nem sempre a empresa que lhes
paga o saldrio ou a redagdo que
com eles convive d4 mostras de
ser capaz de “encaixar” as criticas
mais duras, acabando por vezes a
perguntar-se se ndo estard, com
tudo isso, a “dar tiros no préprio
pé”, vendo expostas publicamente
as suas insuficiéncias, fragilida-
des ou derrapagens éticas. Neste
sentido, este mecanismo autorre-
gulador, embora livre e voluntdrio,
ndo é um mecanismo f4cil — tanto
mais que se confronta ainda com
alguns vicios atdvicos da “corpo-
ragio jornalistica”, frequentemen-
te arrogante, fechada sobre si e
mais propensa a pedir contas a
terceiros do que a prestar as suas

proprias (Fidalgo, 2006: 525).

Apesar das criticas, Joaquim Fi-

dalgo (idem) acreditava que a figura do



provedor poderia aproximar as empre-
sas medi4ticas e os jornalistas dos seus
leitores, ouvintes ou espectadores, des-
de que houvesse uma vontade efetiva
de associar as audiéncias ao processo
informativo do qual fazem parte.

A questdo da independéncia é um
pressuposto essencial para a credibi-
lidade do provedor. Nesse sentido, os
estatutos do provedor, devem acolher
certos principios bdsicos de atuacio
dessa entidade (Fidalgo, 2006: 526-
527). No caso dos provedores do ser-
vigo ptblico de rddio e televisdo, a
independéncia estd patente no estatuto
constante no ponto 1 do artigo 25.° da
lei que procede a reestruturagio da
concessiondria do servigo ptblico de

rdadio e televisdo:

O Provedor do Ouvinte e o Pro-
vedor do Telespectador gozam de
independéncia face aos 6rgios e
estruturas da concessiondria do
servigo publico de rddio e de tele-
visfio e respetivos operadores, sem

prejuizo da remuneracéo que lhes
é devida (Lei n.* 8/2007).

N

No que diz respeito 2 eficdcia,

tendo por base os resultados de um

inquérito realizado a jornalistas, Joa-
quim Fidalgo (2006: 536) assegurava
que o provedor era uma figura con-
siderada ttil e eficaz pela maioria e
funcionava como um suplemento que
estimulava o rigor ético e a capacida-
de autocritica da empresa jornalfsti-
ca onde exercia fung¢des. Porém, José
Nuno Martins, o primeiro provedor do
ouvinte, no seu primeiro relatério de

atividades, queixou-se de:

uma generalizada atitude de reser-
va corporativa dos Profissionais,
quanto a qualquer proposta de al-
teracdo reclamada pelo Ouvinte
acerca de prdticas convenciona-
das, incidindo sobre as mais diver-
sas dreas da atividade radiofénica.
O siléncio costumava ser tradicio-
nalmente a resposta mais comum
a invetivas e sugestdes recebidas,
num regime instalado infelizmente
préximo da imunidade. Por isso
estava de certo modo preparado
para que, do meu trabalho como
Provedor, muitas vezes pudesse
parecer a Ouvintes que nada se
avangaria e que pouco iria re-
sultar de modo rédpido e evidente

(Martins: 2007: 24).
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Adelino Gomes, sucessor de José
Nuno Martins, apresentou uma cri-
tica semelhante, no seu relatério de

atividades:

uma indiferenga que ndo consigo
classificar, num quadro geral de
cortesia que registo, mas que me
parece curta (2 exce¢do dos di-
retores das diferentes estruturas,
sempre disponiveis mesmo nos
perfodos em que as solicitagdes
sdo mais frequentes) (Gomes,

2010: 77).

Ja Mario Figueiredo, no relatério de

2011, apontou num sentido diferente:

No que diz respeito aos contactos
com os profissionais, ndo posso
referir, durante o ano de 2011,
qualquer sinal de incomodidade.
Bem pelo contrdrio. Vdrias foram
as demonstragdes de reconheci-
mento e até de solicitacdo para
aconselhamento na melhoria pro-
fissional. Facto que se considera
poder advir do reconhecimento de
que o Provedor é um profissional
do mesmo oficio (Figueiredo,

2012: 76).



Com base no discurso dos pro-
vedores do ouvinte, presente nos
seus relatérios de atividade, not4-
mos que houve uma evolu¢éo posi-
tiva da relacdo do Provedor com os
profissionais de rddio. Talvez n#o
pela clara aceitacdo da figura do
Provedor, mas sim da pessoa que
desempenha a fung¢do de provedor.
O tal reconhecimento a que Mdrio
Figueiredo se referia.

Outros constrangimentos, relacio-
nados com a administracdo da em-
presa, foram referidos por José Nuno

Martins:

A época da elaboragdo do Relaté-
rio de 2006 entendi que ndo era
ainda oportuno referir alguns ja
preocupantes indicios do que, com
o decorrer dos tempos, viria a tor-
nar- se numa soma de condicio-
nantes e obstdculos, de natureza
operacional e comportamental,
ao desempenho livre das fun¢des
de Provedor do Ouvinte no seio
da Empresa. (...) Porém, com o
acumular dos episédios, os cons-
trangimentos foram-se agravando
em diversos planos, até ao limite

do suportavel.

Muito embora na primeira reu-
nido conjunta com o anterior Pre-
sidente da Empresa, as palavras
de boas intengdes tivessem corri-
do soltas da parte deste Senhor e
do Senhor Administrador a quem
o Senhor Presidente delegara os
contactos connosco, bem cedo
percebi que, terfamos de contar
mais com o nosso esforgo e com
a disponibilidade intelectual dos
Profissionais nossos interlocu-
tores, do que propriamente com
a abertura institucional da Em-
presa e os seus ilustres Gestores,
para nos facilitar o desempenho
critico independente (Martins,

2008: 3).

J4 para Adelino Gomes, a re-
lagdo com a dire¢do da empresa
foi menos conflituosa. Contudo, o
antigo provedor do ouvinte, conti-
nuou bastante critico, em relacéo
a eficdcia do provedor: “continuei
a ndo ver sinais que indiciassem a
cria¢do de uma dindmica de intera-
¢do entre os trés polos (audiéncia,
profissionais e estrutura dirigente),
propiciada pelo provedor” (Gomes,

2010: 77).

Uma posigédo diferente teve Mdrio

Figueiredo:

No que diz respeito as Estruturas
Diretivas, nomeadamente as que
mais solicitei nestes meses (...)
refira-se que nfo senti a mfni-
ma incomodidade ou reserva. Os
pedidos de esclarecimentos e as
reunides solicitadas tiveram sem-
pre uma resposta pronta, cordial e

atempada (Figueiredo, 2012: 76).

Todavia, alertava que a relagdo,
tanto com os profissionais como com

os diretores, poderia piorar:

Se continuo a acreditar que a
considera¢do que me tém de-
monstrado é consequéncia do
reconhecimento e estima ao
profissional, temo que, no futuro,
eventualmente no préximo Rela-
tério, tenha de reportar que os
profissionais e os diretores tam-
bém ndo se sentiram estimulados

para responder as solicita¢des do

provedor (Figueiredo, 2012: 86).

O facto ndo se consumou e as re-

lagdes com profissionais e diretores



mantiveram-se boas, durante os pri-
meiros meses do mandato da prove-

dora Paula Cordeiro:

Até ao momento de execugdo
deste cargo, sou obrigada a lou-
var a forma como, na qualidade
de provedora, ja fui convidada a
intervir nas emissdes de radio,
para além do programa Em Nome
do Ouvinte; bem como a dispo-
nibilidade demonstrada pelos
profissionais e representantes
das diferentes dire¢des, em co-
laborar na recolha de informa-
¢do e constru¢do do programa
Em Nome do Ouvinte (Cordeiro,

2013: 28).

Em relacdo ao primeiro provedor
do telespectador, Paquete de Olivei-
ra, apenas conseguimos perceber o
seu relacionamento com as estru-
turas dirigentes e os jornalistas a
partir dos agradecimentos deixados
no tdltimo relatério de atividades.
Conseguimos também aferir que este
“bem estar” se deveu, sobretudo,
a postura assumida pelo provedor,
mesmo na redacdo dos seus rela-

térios:

Notdmos que houwve
uma evolucdo
positiva na relacdo
do Provedor com
os profissionats de
rddio, talvez ndao
pela aceitagdo

da figura, mas

sim da pessoa

que desempenha

0 cargo

93

Evitei embarcar numa certa 16-
gica de que em televisdo “quan-
to mais sangue”, quanto mais
polémica, melhor. Tenho cons-
ciéncia de que fui pouco inci-
sivo, consequentemente muitas
vezes pouco concreto ao apontar
o erro, o exagero. Ndo desconhe-
¢o que, como na atual vida so-
cial, a atividade comunicacional
(informativa/jornalfstica) anda
alheia na observancia atenta de
préticas éticas e deontolégicas.
Mas ainda na procura de um en-
riquecimento destas dimensdes,
julgo e defendi que a prética de
portar-me como “mediador” era
a via mais indicada (Oliveira,

2010: 65).

Por sua vez, José Carlos Abrantes,
para além dos agradecimentos bas-
tante semelhantes aos deixados por
Paquete de Oliveira, acrescentou a
cooperacdo dos jornalistas e direto-
res, inclusive através da participagdo

direta no programa do provedor:

Um dos aspetos mais positivos e
enriquecedores para o programa

foi a presenga dos diretores (...)



Sempre que os solicitei obtive
uma resposta de manifesta coo-
peracdo e empenho. E de louvar,
também, a cooperagdo dos jor-
nalistas a quem pedi esclareci-
mentos ou entrevistas (Abrantes,

2012: 21).

No entanto, considerou que seria
necessério estreitar ainda mais as re-
lagdes com os diretores jornalistas e
criadores para cumprir melhor a tarefa
de mediacdo que lhe estava atribuida
(Abrantes, 2012: 39).

Em relagdo a questdo da eficé-
cia, as maiores criticas surgiram da
parte do provedor do ouvinte, Mdrio
Figueiredo, que defendeu, no rela-
tério de atividades de 2010, que o
formato do programa do provedor do
ouvinte tinha uma eficdcia reduzida
e que os hordrios eram inadequados,
bem como a duragéo do programa (15
minutos obrigatérios por lei), que o
impediam de ser emitido em hora-
rios prime time, sendo escutado por
uma margem reduzida de ouvintes
(Figueiredo: 2011: 5). Essa critica
foi mantida no relatério de 2011,
acrescentando algumas anomalias

técnicas e informdticas que foram,

inclusive, alvo de um inquérito (Fi-
gueiredo: 2012: 27).

Mario Figueiredo, propds no seu
relatério de 2012 um aumento da
intervencdo do provedor em antena
“eventualmente em direto e em hordrio
nobre” (Figueiredo, 2012: 26). O que
acaba por ser o refor¢o de uma questdo
ja levantada por Adelino Gomes que
chegou mesmo a propor uma alteragéo
a alfnea que regula a periodicidade
e a duragdo do programa, patente da
lei que estabelece as normas sobre o
provedor do ouvinte e do telespectador
(Gomes, 2009: 23).

José Carlos Abrantes, provedor do
telespectador, no seu relatério de ati-
vidades debrucou-se também acerca
da eficécia do Provedor considerando

que:

a eficdcia do Provedor estd na
critica piblica do jornalismo e
dos programas. O jornalismo e a
programacéo tém os seus préprios
métodos de se conterem e expan-
direm para outros territérios. As
reunides, as chefias, a critica dos
pares, os cédigos deontolégicos
sdo alguns dos instrumentos que

tém a seu dispor.

(-..) A eficdcia do Provedor é, pa-
radoxalmente, uma tarefa solitdria
mas também de partilha. Solitdria
na decisdo, mas de partilha com os
telespectadores, com os diretores,
com os autores, com as chefias,
com a equipa que trabalha no
Gabinete do Provedor (Abrantes,
2012: 41-42).

H4 ainda muitas arestas para limar,
de forma a que a atuacdo dos provedores
se torne mais efetiva e ttil mas, como
alertava Joaquim Fidalgo (2006: 541),
trata-se de um processo lento cujos
efeitos sdo refletidos a médio e longo
prazo, por ser um trabalho de orientagdo
pedagégica, mais voltado para modificar
e melhorar atitudes mentais e compor-
tamentos permanentes. Pelos exemplos
que aqui trouxemos, recorrendo aos re-
latérios de atividades dos provedores,
percebemos que a tarefa dos primeiros
provedores foi bastante complicada,
sobretudo por ser uma novidade e por
mexer com atitudes instituidas, mas que,
com o decorrer do tempo € com as a¢des
que foram sendo tomadas, conseguiram
conquistar o seu espago e o respeito dos
profissionais dos meios em que estdo

inseridos. Fidalgo (2006: 542) ndo teve



dividas em afirmar que o provedor é um
mecanismo fragil, limitado e imperfeito,
mas é apenas um, entre muitos outros,
que procura confrontar os media com
as suas responsabilidades e, sobretudo,
com a exigéncia de prestar contas ao
publico e parece ter um grande poten-
cial para contrariar alguma impopu-
laridade dos media, desde que conte
com a cumplicidade dos jornalistas na
tarefa de salvar o jornalismo da queda
na propaganda e no divertimento, para a
qual alertou Mério Mesquita, em 1999.

Foi com base nessa ideia de media-
¢éio e correcdo de atitudes que Adeli-
no Gomes, provedor do ouvinte entre
agosto de 2008 e julho de 2010, tra-
¢ou 0s seus propoésitos, posteriormente

publicados no relatério de atividades:

A fungéo de provedor — defendi —
revelar-se-4 ttil na medida em que
toque e faga tocar de forma atuan-
te cada um daqueles polos, numa
atividade “essencialmente polif6ni-
ca”. (...) Isto é, veicule as queixas,
sugestdes, criticas de quem ouve,
oferecendo-lhes um canal de con-
tacto mais direto; questione o campo
profissional e os responsdveis, inci-

tando o primeiro a reavaliar op¢des

O Provedor

€ apenas um
mecanismo

que procura
confrontar os
media com as suas
responsabilidades
e parece ler um
grande potencial
para contrariar a
impopularidade
dos media, desde
que conle com

a cumplicidade

dos jornalistas
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técnico-profissionais, metodologias,
modos de trabalho, competéncias,
e os segundos, a fornecerem meios,
criarem condigdes suficientes de
trabalho e a conterem eventuais
tentagdes de interferéncia nos
contetdos; e, por fim, leve a cada
um destes polos eco do olhar dos
outros, criando uma dindmica que,
quando melhor funciona é, neces-
sariamente, criativa e, quando ndo,
tem o mérito, ao menos, de tornar
mais transparente e participada a
forma de prestacdo do servigo pu-

blico (Gomes, 2009: 17).

Apesar de todas as criticas e con-
tingéncias apresentadas, os provedo-
res foram uninimes em reconhecer a
importincia da existéncia da figura do
provedor, apesar de algumas criticas
que devem ser vistas de uma perspe-

tiva construtiva.

Conclusao

Numa época em que se debate
a reestruturacdo do servigo piblico
de rddio e de televisdo e se discute

a possibilidade da participagio do



ptblico, tendo em vista a melhoria
da qualidade do servigo, o provedor
surge como um dos exemplos que serve
essa intengdo, entre outras possibili-
dades e instrumentos de critica e de
autorregulacio j4 existentes.

Nao se tratando de uma anélise
empirica exaustiva, este estudo revela
alguns aspetos que devem ser alvo de
reflexdio em relagdo as reais vantagens
da existéncia da figura de um provedor
nos meios audiovisuais de acesso livre.

A partir da leitura dos relatérios de
atividades dos provedores do ouvinte
e do telespectador, podemos afirmar
que h4 uma grande diferenga quanto a
aceitacdo e ao respeito pela figura do
provedor no servigo puablico de rddio e
televisdo, desde que surgiram até aos
dias de hoje, o que indica uma maior
aceitacfio da critica, no sentido de
melhorar a qualidade da informagao
e do compromisso com as audiéncias.

A participacdo da sociedade civil
na discussao sobre os media e o jorna-
lismo, tendo como mediador a figura do
provedor, parece-nos ser vantajosa para
uma maior credibiliza¢do da empresa
concessiondria, desde que o provedor
tenha condi¢des e autonomia para a

desempenhar de forma auténoma, em

conjunto com outros instrumentos de

autorregulacdo, j4 existentes.
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A inflexd@o quotidiana
do servigo ptiblico de media

The daily inflection of the public service media

Resumo:

Historicamente, o Servigo Piblico de Me-
dia tem sido associado a duas dimensdes
interrelacionadas: a dimensao politico-
-democrdtica e a dimensdo educativa. Por
um lado, ele subentende um papel pre-
ponderante de formag@o de uma opinido
publica esclarecida como parte essencial
do processo politico. E, ao contribuir para
o fortalecimento democratico, enquanto
instncia simultaneamente separada do
Estado e do Mercado, o Servigo Piblico
de Media estd igualmente a desempenhar
um papel educacional. Para além da infor-
macdo e do entretenimento, ele possui a
obrigacdo de garantir e preservar elevados
padrdes de qualidade na sua programacao
que correspondam ao modelo moral das
sociedades.

Uma terceira dimenséo igualmente impor-
tante é a dimensdo integradora do Servigo
Piblico de Media, ou se quisermos, a re-
la¢do que se estabelece entre sociedade
e publicidade na sua articula¢do com os
dispositivos tecnolégicos de mediagdo
simbélica.

Este artigo procura refletir sobre a di-
mensdo convergente do Servigo Piblico
de Media através do destaque concedido a
sociabilidade mundana, quer ao nivel das

teméticas, quer ao nivel da organizagdo da

propria programacdo. O que estd em causa
nesta enfatiza¢io da mundanidade é que o
interesse geral parece agora moldado por
uma motivagfo em ver representado no
Servigo Piblico de Media a prépria vida
quotidiana das préprias pessoas a quem se
dirige. E um discurso néio apenas voltado
para a objetividade e atualidade informa-
tiva, como também para a subjetividade

e autenticidade dos préprios individuos.

Palavras-chave: Servico piblico de
media, publicidade, quotidiano, autenti-

cidade, subjetividade.

Abstract:

The Public Service Broadcasting has
historically been associated with two
interrelated dimensions: a political and
democratic dimension, and an educational
dimension. It has an important role for
forming an enlightened public opinion as
an essential part of the political process.
While contributing to the strengthening of
democracy (apart from State and Market),
the Public Service Broadcasting is also
playing an educational role. In addition
to information and entertainment, its duty
is to protect and uphold high standards
of quality in its programming that cor-

respond to the moral model of societies.
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A third equally important dimension is
the social integration dimension of Public
Service Broadcasting and the relationship
between society and publicity, and their
interaction with Media.

This paper seeks to ponder on the conver-
gent dimension of Public Service Broad-
casting highlighting its everyday sociabili-
ty, both in terms of the topics, and in terms
of its structure. What is important in this
everydayness is that the general interest
now seems framed by a motivation to see
represented in the Public Service Media
the daily lives of the very people to whom
it is addressed. It is a discourse not only
facing the objectivity and information, as
well as to the subjectivity and authenticity

of the individuals.

Keywords: Public service
broadcasting, publicity, everyday life,

suthenticity, subjectivity.



Introducao

Um dos tragos marcantes do fun-
cionamento do Servico Publico de Me-
dia é a sua — ainda que maior ou menor
— associagdo ao Estado. No inicio do
séc. XX, e tomando como modelo a Bri-
tish Broadcasting Corporation (BBC),
o Servico Piblico de Comunicacéo foi
assumido como um operador sob con-
trolo estatal a quem era reconhecido
o estatuto de institui¢do do dominio
piblico (Sondergaard, 1999: 22). O
Servigo Puiblico de Media ndo pode ser
completamente dissociado do contro-
lo estatal, tanto em termos politicos,
como em termos tecnolégicos. Afinal,
cabe ao Estado a gestdo puiblica de um
bem escasso como € o caso do espectro
radioelétrico; além de que tem como
missdo, ndo apenas garantir que uma
multiplicidade de bens e servigos se-
jam assegurados aos cidaddos, como
também deve assumir, ele préprio, o
fornecimento de servigos fundamen-
tais (de acordo com os principios do
Estado-Providéncia).

O Servigo Publico de Media,
enquanto utilidade ptblica e bem
coletivo em prol do interesse cole-

tivo, reveste-se de uma dimensio

democrética incontorndvel face ao
seu enorme potencial de criacdo de
uma cidadania esclarecida e informa-
da. Permite a um vasto conjunto de
pessoas tomar conhecimento e obter
informacéo relevante que ajudem a
formar a sua prépria compreensdo dos
acontecimentos. A ideia de Servigo
Publico de Media incarna, entdo, a
constitui¢do de uma Opinido Publica
elucidada e razodvel como elemento
fundamental do processo politico das
sociedades democriticas. Ele baseia-
-se no pressuposto de que o fomento
da autonomia de decisdo dos grupos
sociais prevenird uma sociedade buro-
crética e centralizada, encontrando na
participagdo dos cidaddos a sua maior
valia (Masuda, 1980: 81). Pinto (2005:
43) considera que uma das condic¢des
de democratizagéo e qualifica¢do do
servico ptblico é precisamente pen-
sé-lo e realizd-lo em harmonia com
o sentir geral da sociedade e propoe
que o servigo ptiblico o seja de uma
cidadania e para a cidadania.
Paralelamente ao papel politi-
co-democrético do Servico Publico
de Comunicacfo, encontramos nele
um papel concomitante: o educati-

vo. Significa que, com vista a ser um

elemento unificador (politica, lin-
guistica e culturalmente), o Servigo
Pdblico de Media procura manter
um distinto padro moral que eleve
a erudi¢do e conduza o gosto. Deste
modo, muitos programas de televisdo
e rddio dignificam as tradi¢des nacio-
nais e regionais (Portugal em Direto,
RTP1I) histérias e lendas (Horizontes
da Memdria, RTP2; Histérias assim
mesmo, Antena 1), educam a expressdo
linguistica (Cuidado com a Lingua,
RTP1) ou utilizam a televisdo como
meio de difusdo do conhecimento
(Universidade Aberta, RTP2). O Ser-
vigo Piblico de Media adquiriria a sua
qualidade propriamente publicitdria
enquanto vetor cultural e ético das
sociedades, funcionando de acordo
com uma orienta¢do baseada na pe-
dagogia politica, cultural e social da
sua programagdo.

Uma terceira dimensdo, tdo impor-
tante quanto a politico-democrética
e a educativa — mas a que tem sido
dedicada menos atencéo —, é aquela
que tem a ver com a integragdo social
e a reprodugdo de padrdes de socia-
bilidade que encontramos na vida de
todos os dias. Muitos talk-shows (Por-

tugal no Coragao, RTP1) dedicam-se



O Servigo
Piiblico de Media
significa um
espago simbdlico
de congregacdo

e de unificagdo

das sociedades

principalmente a reencenar as peque-
nas conversas do quotidiano, as in-
certezas e curiosidades ou o didlogo
ameno como forma de atenuar o efeito
de soliddo de muitas das pessoas que
diariamente assistem a esses progra-
mas. A dimensfo propriamente social
do Servigo Publico de Comunicacgio
inscreve-se na sua missao ecuménica,
isto é, a de fornecer um espago de me-
diag¢do simbélica onde a transmissdo
publica de acontecimentos (desporti-
vos, politicos ou culturais) de eleva-
da relevancia coletiva funciona como
uma espécie de cimento aglutinador
(Scannell, 1989: 14).

O Servigo Publico de Media, e
em especial nesta segunda década do
séc. XXI, parece procurar ser popular
e universal, evitando que se transfor-
me num gueto cultural e social. H4,
assim, uma abertura em direcdo ao
exterior, as pessoas, a vida e ao tri-
vial. Ele concentra-se, sobretudo, em
ser um servigo que opera o proprio
principio de publicidade: é nessa me-
dida que o Servigo Publico de Media
interpela néo apenas o cidaddo, mas
o individuo comum, a pessoa vulgar,
o publico indiscriminado, tornando

os acontecimentos acessiveis a todos.
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E, pois, na medida em que articula
e agiliza o processo publicitdrio que
o Servigo Piblico de Media significa
um espago simbélico de congrega-
¢do e de unificacdo das sociedades.
O espectador, ouvinte ou leitor ndo
é apenas considerado enquanto con-
sumidor ou audiéncia, mas também
enquanto membro de uma sociedade
que converge para os Media.

Podem ser distinguidos dois ti-
pos de convergéncia publicitdria: a
convergéncia dos olhares em que a
atengdo publica se volta para determi-
nado acontecimento — a convergéncia
implicada pela televisdo cerimonial
(Dayan & Katz, 1999); e a convergén-
cia ptblica do individuo comum sobre
o0s Media. K este individuo vulgar, pre-
sente no chamado “Grande Piblico”
(Wolton, 1994), nessa heterogeneidade
e pluralidade social, que aflora no ecra
televisivo ou nas ondas hertzianas da
rddio dos Media Publicos.

O Servigo Puablico de Media ope-
ra ambos os tipos de convergéncia: a
convergéncia da atenc¢do da sociedade
sobre determinados eventos de rele-
vancia publica incontorndvel; e, ao
mesmo tempo, opera a convergéncia

da sociedade sobre si prépria, sobre os



préprios individuos que a constituem.
A dimensao englobante do Servigo Pi-
blico de Media manifesta-se, na con-
temporaneidade, pela sua incidéncia
sobre o individuo anénimo. Agora séo
os proprios espectadores a serem os
objetos privilegiados de aten¢do do
Servigo Publico.

O presente artigo procura apro-
fundar esta dimensdo convergente
e interpeladora do Servigo Piblico
de Media. Na atualidade — é argu-
mentado — observa-se uma tendéncia
em espelhar a realidade. Contudo,
a representacdo da sociedade ndo é
operada apenas em termos objetivos e
factuais; é sobretudo operada de modo
subjetivo, através dos olhos dos pré-
prios individuos que a experienciam.
Recorrendo a exemplos retirados do
Servigo Publico de Televisao e de R4-
dio, serdo analisadas trés dimensdes
deste processo: “quotidianizacio”,

autenticidade e subjetividade.

Servic¢o “Publico™:

diversidade e universalidade

O Servigo Piblico de Media dis-

tingue-se, hoje, pela forma como

interpela os individuos, se lhes diri-
ge, e os coloca como instincias enun-
ciativas fazendo-os pivots do acesso
a experiéncia social. E um aparelho
“publico” que ausculta em discurso
direto, na primeira pessoa e em pri-
meira mio, um servigo publico que
se centra na universalidade de todos
sem obliterar as particularidades de
cada um. Eis o Servigo Piblico como
plataforma coletiva acessivel a qual-
quer um.

Entre Servigo Piblico de Media e
individuos a distancia esboroa-se. J&
néo é o intervalo de um “eu” e “tu”, mas
a coincidéncia de um “nés” enquanto
expressdo convergente. Face a peda-
gogia do papel educativo dos Media
Piblicos, interpde-se agora um papel
“amigdvel”, um companheirismo me-
didtico baseado numa relagéo de convi-
vialidade que acompanha o espectador/
ouvinte ao longo do dia de acordo com
os ritmos da vida quotidiana. Pense-se,
por exemplo, na distribuigéo estratégi-
ca de alguns programas de rdadio pelo
dia de modo a que coincidam com as
horas de maior trafego automével.

O Servico Pudblico de Media mar-
ca encontro com a proépria sociedade,

simula-lhe os ritmos, repete os ciclos

horarios, emite em sincronia com a hora
do almogo e do jantar. Ocorrem, assim,
intera¢des ritualizadas (Lopes, 2005:
83), refletindo os espagos exteriores
(Praca da Alegria, RTP1), por vezes
mesmo invadindo o Espacgo Piblico
(Aqui Portugal, RTP1; Brasileiros pelo
Mundo, TV Brasil Internacional), in-
corporando os hébitos rotineiros como
o café matinal (Quem Tu Pensas que
Es', RPT1), ou mesmo constituindo-se
como réplicas de sociabilidade (Clube
da Amizade®, RDP Internacional).

A saliéncia da trivialidade bem
como o protagonismo concedido ao
lado mais humano, emocional e inti-
mo das pessoas ndo constituem uma
disrup¢do do normal funcionamento
do Servico Piblico. A énfase na di-

mensdo social e publicitdria face a

1 Na descrigdo do programa feita pela RTP
pode-se ler: “Programa factual em registo
de documentério que procura responder a
pergunta — sabe realmente quem é? — atra-
vés da descoberta da drvore genealégica e
de histérias reais sobre os antepassados do
convidado de cada programa”.

2 A RDP caracteriza-o do seguinte modo:
“0 convivio de sdbado. Programa aberto a
participagdo dos ouvintes; langa temas para
discussao, relata experiéncias pessoais e as-
sociativas, confronta diferentes modos de
vida e serve de ponte entre as diferentes
comunidades”.



dimensdo politico-democratica e edu-
cativa corresponde até a uma perfeita
interpretag¢do do principio de muta-
bilidade consignado no Relatério do
Grupo de Trabalho para a Defini¢do
do Conceito de Servigo Publico de Co-
municacdo Social (Duque et al., 2011)
e que impde ao Servigo Piblico de
Comunicagdo uma constante adapta-
¢do e apropriagdo a sociedade. Se o
interesse ptblico se encontra em de-
vir, entdo, cabe ao Servico Publico
de Media reconhecer esses interes-
ses e acomodd-los nas suas préticas.
O recente advento do individuo comum
na televisdo e na rdadio publicas ins-
creve-se nesse processo. Como lembra
o relatério da UNESCO sobre “Servico
Publico™

No servigo putblico de media, a
informagdo ndo se restringe a
boletins noticiosos ou programas
de assuntos piblicos; estende-se a
todos os programas que permitam
os cidaddos tomar conhecimento
de diferentes tépicos de interes-
se e todos aqueles programas de
interesse geral que tratam assun-
tos de interesse pratico ou mun-

dano (...). E através deste tipo de

programacao que o servigo pabli-
co se aproxima das necessidades
especificas das pessoas (UNES-
C0, 2001: 18).

Estamos, pois, a enfatizar, a pala-
vra publicitdria do servigo de Media
sublinhando as ligacdes afetivas que
estabelece com a sociedade, ligacoes
essas tdo mais importantes quanto
mais se regista a tendéncia de frag-
mentacfo e individualismo. Um Ser-
vigo Publico de Media que se invente
em termos de programas de interesse
geral é um Servigo Puablico capaz de se
adaptar a realidade social, econémica
e politica colocando-se ao servigo da

comunidade que serve.

Em direcdo ao quotidiano

A dimensdo sociolégica e conver-
gente do Servigo Piblico de Media
pode ser mais bem compreendida
enquanto viragem rumo a uma enfa-
tiza¢do da vida quotidiana do indi-
viduo comum. A atengdo prestada a
banalidade e ao desenrolar das roti-
nas didrias por muitos dos programas

que compdem o Servigo Piblico de
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Comunicagdo indicam uma tentativa
de levar aqueles que assistem (os es-
pectadores e os ouvintes) a identifi-
carem-se com os que af participam.
O Servigo Publico de Media apre-
senta duas relagdes com o quotidiano.
Por um lado, uma rela¢do de emulagéo,
reproduzindo o quotidiano no cendrio
dos seus programas. Ele procura ins-
tituir uma cépia perfeita, nfio apenas
das preocupagdes do individuo comum,
mas também aspetos do dia-a-dia. Um
exemplo paradigmético no caso do Ser-
vigo Publico portugués de Televisdo é
o programa Praga da Alegria (RTP1).
Emitido ininterruptamente desde 1995,
o talk-show simula em estidio um es-
pago publico (uma praca) e uma espla-
nada. A plateia integra o cendrio em
volta da “pracga” nfo sendo, portanto,
mera observadora. Nos anos 1990, o
apresentador deambulava de mesa em
mesa, por entre os individuos anénimos
da plateia, consoante a coloca¢do do
entrevistado. A emulagao do quotidiano
por intermédio da reproducao do espaco
publico atingia, nessa época, laivos de
perfeita sincronia com uma qualquer e
trivial esplanada. Havia empregados de
mesa a servir café e d4gua, nfio apenas

aos convidados do programa como a



toda a plateia. O chdo imitava a cal¢ada
portuguesa e, a rodear a “praga”, largas
arcadas donde pendiam grandes can-
deeiros completavam o cendrio inspi-
rado numa qualquer paisagem urbana.

Por outro lado, o Servigo Piblico
de Media contemporaneo parece re-
criar o préprio quotidiano, trazendo
tépicos da vida prética para a cena
ptblica. Praga da Alegria serve-nos,
de novo, como exemplo pelo modo
como integra aspetos da vida mun-
dana na sua organizag¢io temética.
Até inicios do séc. xXx1, a rubrica de
culindria era indispensdvel no pro-
grama e continua esporadicamente a
aparecer. Além disso, temas do foro
privado relacionados com a vida pra-
tica sdo recorrentes. Recentemente,
ensinava-se ao publico feminino como
colocar um soutien corretamente. Mas
0 que sobressai em Praga da Ale-
gria da RTP1 — mas também noutros
programas como Bom para Todos da
TV Brasil, se quisermos estender este
atributo do Servigo Publico de Media
a outros pafses — sfo as transforma-
¢oes ao nivel da enunciagio que se
aproximam da coloquialidade infor-
mal, adquirindo mesmo, por vezes,

um tom intimista e confidente.

O que se nota nestes programas
de Servigo Publico é que o seu estilo
de comunicag¢do ndo é o do discurso
ptiblico, da comunicag¢éo politica ou
da deliberacdo; o seu estilo discur-
sivo recorda-nos, pelo contrdrio, um
estilo aparentado com a conversa
intima, mundana e familiar, assente
nos contextos da vida didria. Alids,
Scannell (1991: 9) atribui o desenvol-
vimento da rddio e da televisdo a este
estilo de comunicacdo, semelhante
aos contextos interativos da vida de
todos os dias. Aproveitando este pa-
dréo discursivo de fei¢do coloquial
e quotidiana, os diferentes Servigos
Piablicos de Media tém assegurado
na sua programacio — e de acordo
com graus diversos — uma dimensfo
banal que aproxima os individuos e
onde eles se reconhecem (modos de
vestir, hdbitos de comportamento, ex-
pressdes linguisticas frequentemente
associadas a gfrias, etc.).

O Servigo Publico est4, deste modo,
ndo apenas a difundir comportamentos
quotidianos como também utiliza um
registo informal para se dirigir aos ci-
daddos. Isto é, ele ndo apenas incorpora
pessoas banais anénimas e comuns,

como repete padrdes de discurso e de

Mais do que
observar, o
individuo parece
hoje desejar
participar

(ex: apps interativas
da RTP e da TVI)
— mesmo que a
distancia —

nas proprias
emissoes e assistir

a eventos genul’nos



interagfio que reiteram a dimensao tri-
vial das suas emissdes.

Estamos, pois, perante dois niveis
de anilise: 1) 0 modo como o individuo
comum e as preocupacdes quotidianas
se apossam das emissdes do Servigo
Piblico; ii) o modo como o préprio
Servigo Piblico de Media replica uma
certa sociabilidade e dimenséo conver-
sacional associada a vida quotidiana
através da temdtica mundana e do estilo
de apresentacdo (Bonner, 2003: 44).

Arguimos uma quotidianizagio
do Servigo Publico, tendo citado dois
talk-shows. Esta tendéncia, porém,
repercute-se noutros géneros tele-
visivos. Por exemplo, no género in-
formativo. Portugueses no Mundo?,
emitido diariamente pela Antena
1, espelha as realidades sociais,
profissionais e afetivas enfrenta-
das pelos emigrantes portugueses.
Af se conta, na primeira pessoa, o
dia-a-dia do cidaddo portugués no
estrangeiro, seja em Macau ou em
Goa, seja em Boston ou Amesterdéo.

Como estudou, onde trabalhou, que

3 Com apresentagdo de Alice Vilaga, o progra-
ma surge no site da RTP como “uma conversa
com os portugueses espalhados pelos quatro
cantos do mundo”.

dificuldades enfrenta na adaptacéo
a cultura. Este tipo de programa-
¢do, presente quer na Rddio, quer
na Televisdo (Portugueses pelo Mun-
do, RTP1) ndo apenas do Servico
Piblico de Media portugués, como
também brasileiro (Brasileiros pelo
Mundo, TV Brasil Internacional),
transpira o quotidiano.

No caso do programa televisivo,
os individuos s@o acompanhados pela
equipa de reportagem desde que se
levantam, passando pelo emprego
ou pelo almogo com os colegas num
restaurante famoso da cidade, até as
saidas noturnas pelos bairros tipicos
com os amigos locais. O espetador
imerge, assim, na mundanidade, tal
como vivida e experienciada pelo
emigrante. Constata a vida quotidiana
de uma cidade estrangeira tornando-
-se, ndo tanto um observador, mas
sobretudo uma testemunha: senta-se
a mesa do café, entra no laboraté-
rio, percorre as ruas de uma cidade
mundial presenciando a distancia
o bulicio de que o emigrante todos
os dias toma parte. Na descri¢do de
Portugueses pelo Mundo, no site ofi-
cial da RTP, é flagrante a insisténcia

sobre a mundanidade:
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Ao mesmo tempo, haverd lugar para
que os entrevistados mostrem, na
primeira pessoa, os costumes do
lugar visitado, em muitos casos
curiosos ou ousados, alguns ini-
magindveis para a mente ocidental
ou, simplesmente, portuguesa. Par-
tilhar um passeio por um mercado
cheio de gente e produtos; praticar
um ritual pagio rodeado de pes-
soas pouco amigdveis; assistir a um
casamento onde os noivos ndo se
conhecem um ao outro; provar e
comer um estranho prato tipico com
ingredientes que nunca pensdmos
que poderfamos vir a comer, sdo
apenas algumas das miltiplas e
variadas situa¢des que irdo suce-
der-se em cada uma das emissdes.
Assim, os nossos protagonistas
serdo sempre os melhores guias
para conhecer a vida quotidiana

do lugar onde estamos.

A inflexdo registada pelo Servigo
Publico de Media acompanha, pois,
esta tendéncia de dar visibilidade ao
quotidiano trivial, tanto nas pessoas
que aparecem representadas, como na
prépria expressdo dessa representa-

¢éo, como veremos de seguida.



Em direcdo a autenticidade

A participacdo dos individuos no
Servigo Piblico de Comunicagdo néo
¢ apenas garantida pela emergéncia do
quotidiano nos programas de radio e
televisdo; é também, como afirmdmos,
marcada pela sua prépria emergéncia
enquanto sujeitos.

Abragando uma tendéncia presente
narddio e televisdo mainstream (priva-
das e de pendor comercial) (Jost, 2003:
62), o Servigo Piblico tem, em graus
diversos de acordo com especificidades
impostas pelo seu préprio modelo de
financiamento, também ele, preferido a
palavra do individuo anénimo, da pessoa
comum e vulgar. Ele associa, de forma
cada vez mais estreita, o espectador a
concegdo, desenvolvimento e orientagdo
dos seus programas. O maior exemplo
serfio os programas televisivos de reali-
dade, os quais constituem o culminar do
envolvimento do piblico na dramaturgia
televisiva (Mehl, 2006: 169).

Esta preferéncia — que encontra-

mos, por exemplo, em Chef’s Academy”

4 Descrito de acordo com o slogan: “Aprenda a
cozinhar na maior escola de cozinha do pafs.
Este é um formato de cozinha que, além da
componente de concurso, pretende ensinar

(RTP1, 2013) — ¢, talvez, justificada
por uma busca de autenticidade exigi-
da pelo cidaddo. Mais do que observar,
o individuo parece hoje desejar parti-
cipar (ex: apps interativas da RTP e da
TVI) — mesmo que a distdncia — nas
préprias emissdes e assistir a eventos
genufnos. Porém, este imperativo de
autenticidade ndo responde apenas a
uma exigéncia por parte dos cidadaos
que assistem, ele é também desejado
pelos préprios operadores do Servigo
Pidblico de Media, na medida em que,
ao conceder a palavra ao individuo
comum, isto é, ao secularizar o acesso
aos media, eles espelham, de forma
direta, a prépria sociedade para a qual
trabalham.

Programas do Servigo Ptblico de
Televisdo como Inesquecivel (RTP Me-
moria), em Portugal, Toute une Histoi-
re (France 2), em Franca, ou Vivo en
Argentina (Tv Publica), na Argentina,
ilustram — com as devidas diferencas —
o lugar concedido a palavra auténtica,
as histérias contadas na primeira pes-
soa do singular, & experiéncia vivida. O

individuo comum desliza subtilmente

verdadeiramente a cozinha (...). Esta é a
verdadeira oportunidade de mudar de vida
e de profissdo”.

da posi¢do de espetador para a de ator,
tornando-se duplamente agente: agen-
te de uma sociedade em movimento e
simultaneamente agente de uma televi-
sdo que se aproxima progressivamente
da mundanidade. O individuo comum
é testemunha da realidade e delator
dessa realidade, descreve-a, relata-
-a, torna-a partilhada. O que estd em
causa nestes programas é a “exibicdo
do relacional” (Mehl, 2006: 172), é a
contemplacdo da autenticidade dos in-
dividuos através das relagdes interpes-
soais, dos acontecimentos e das suas
préprias experiéncias. O discurso sobre
violéncia doméstica passa a ter um ros-
to; o pesadelo do desemprego passa a
ter uma voz; ou a rejei¢io profissional
passa a ser enunciada por alguém que

a viveu por dentro.

A importancia que a televisdo as-
sume na encenagdo publica con-
temporanea impede que se reduza
o espago putblico a um férum de
ideias ou a um palco de debates.
A dimensdo de comparéncia, da
visibilidade, torna-se central em
qualquer processo de coletiviza¢do
de uma ideia, de uma proposta ou

de uma agdo (Mehl, 2006: 185).



A autenticidade é um aspeto fun-
damental de programas como Babel®
(TVE) ou Comegar de Novo® (Antena
1). Neles, as gentes aparecem com
dignidade prépria, surgem imbuidas
do seu discurso e dissertam, com mais
ou menos emo¢do, sobre os desafios
que ultrapassaram. Por exemplo, Co-
meg¢ar de Novo implica a Réddio Pu-
blica portuguesa (Antena 1) na missdo
de dar voz aos testemunhos pessoais
das pessoas que viveram nas antigas
colénias portuguesas, antes e apés a
Revolugdo dos Cravos. E o relato emo-
cionado de quem chegou a metrépole
vindo do Portugal Ultramarino e teve
justamente de comecar de novo. Af
ouvimos as vivéncias, contadas muitas
vezes com profundas saudades, de um
tempo em que a rdadio suplantava a

televisdo.

5 “Babel en TVE es larevista de la diversidad
de TVE. Una mirada plural y cémplice a un
fenémeno social, la inmigracién, que dia a
dia contribuye de manera crucial a confor-
mar la Espaiia del siglo xx1. Es una venta-
na abierta a la vida cotidiana espafiola que
muestra c6mo viven aquf los inmigrantes;
su trabajo, sus formas de ocio, su cultura”.

6 “O regresso a 1975/76. A chegada a Por-
tugal em discurso direto. Testemunhos de
quem saiu das ex-colénias para «Comegar

de Novo» ”

Por conseguinte, o Servigo Publi-
co de Media tem dado oportunidades
para a publicizacfo da autobiografia,
isto é, para o retrato de uma época
feito pelas gentes que a viveram. Este
mesmo objetivo integra o horizonte de
Retratos™ (RTP1), série documental
onde diferentes personalidades, num
registo intimista e confessional, teste-
munham os acontecimentos mais mar-
cantes de uma dada época, a partir
precisamente das suas préprias ex-
pectativas e da sua perspetiva. Ocorre,
assim, com a publicizag@o autobiogra-
fica, um deslocamento das fronteiras
da vida privada.

Muitas vezes é esta busca da
autenticidade que impele o privado
a tornar-se ptuiblico e onde a vida
familiar é compartilhada no e pelo
Servigo Piblico de Media. Referimo-
-nos particularmente a uma rdibrica
de Praca da Alegria (RTP1, 2003)
onde semanalmente casais vinham

revelar a sua intimidade sob pretexto

7 Segundo o site oficial do programa, “«Re-
tratos» € uma série documental de cariz par-
cialmente autobiogréfico. Pretende-se mostrar
como de facto é uma determinada persona-
lidade, o que ela pensa da sua prépria vida,
e como justifica a sua intervengdo pessoal
nos principais acontecimentos que viveu”.

da comemoracgdo das bodas de prata
ou de ouro. Era toda a familia da
pessoa entrevistada que vinha ao
estidio como gesto de homenagem
perante o patriarca ou matriarca. Se
é verdade que o tema familiar desde
sempre esteve presente na Televisdo
Publica (novelas, boletins informa-
tivos, séries de fic¢do), ndo é menos
verdade que esse mesmo tema tende
agora a ser acompanhado do ponto
de vista de pessoas anénimas, as
quais acedem ao palco televisivo,
para fazer partilhar a sua prépria
ideia de familia.

Em suma, a autenticidade implica,
em muitos casos do atual Servigo Pu-
blico de Media, o recurso a experién-
cia vivida ou 2 histéria autobiografica.
Ao fazé-lo, arrasta consigo novas con-
figuracdes de como as categorias de
privado e ptblico convivem na Radio

e Televisdo contemporéneas.

Em direcdo a subjetividade

O Servigo Pidblico de Comuni-
cagdo, de forma global, apresenta
outra tendéncia na sua programagao

relacionada com a quotidianizac¢do e



o trabalho de autenticidade: o dispo-
sitivo de personalizacéo.

Enquanto num dispositivo im-
pessoal, as representac¢des sociais
sdo abordadas de forma abstrata,
factual e analitica, num dispositivo
de personalizacdo a realidade social
é compreendida a partir da prépria
perspetiva do sujeito (Sennett, 1992:
193). Construidas em volta do senti-
mento e da comoc¢do, as representa-
¢oes dependem de um individuo “em
carne e 0sso”. A sociedade é descrita
pelos olhos de um “eu” através das
relagdes pessoais que empreende com
outros sujeitos. O que conta na per-
sonalizag¢do é a manifestagdo de uma
subjetividade e da sua “psicologia”,
a medida que se elabora em relagdes
intersubjetivas.

Esta dimensgo pessoal, que facil-
mente se transforma numa invocagdo
subjetiva, ndo é obviamente recente.
Porém, no séc. xx1, adquiriu um maior
destaque no conjunto da programagio
dos Media Publicos, os quais apre-
sentam exemplos deste dispositivo
de personaliza¢fio centrado sobre a
enunciacdo subjetiva do individuo. A
importincia maior desta subjetividade

tem a ver com as consequéncias da

sua presencga no Servigo Piblico de
Comunicagdo: o pessoal, o subjetivo
e o relacional ndo integram somente
a esfera privada, como entram hoje no
dominio das paixdes publicas, isto é,
entram no espaco de publicidade das
sociedades ocidentais. E toda uma ou-
tra maneira de comunicar que se erige:
em vez da neutralidade, a motivacio
pessoal; em vez da deduc¢do légica,
a intui¢do; em vez do geral, o par-
ticular e situado. As representacdes
veiculadas por alguns dos programas
apoiam-se em contextos préticos, fun-
dados nas vivéncias do individuo co-
mum, preferindo o discurso vulgar ao
discurso profissional do especialista.

O que se nos depara em programas
como Comment ¢a va Bien (France 2,

2013) ou Nada a Esconder® (RTP1,

8 Eis a descrigdo do programa no site da RTP:
«Nada a Esconder» é um programa de entre-
tenimento que procura revelar o lado humano
do mundo empresarial (...). Mas «Nada a
Esconder» ndo se limita a contar as histérias
de sucesso do ponto de vista dos préprios.
Cada programa oferece ao seu protagonista a
possibilidade de analisar o seu éxito pessoal
a partir do olhar daqueles que o conhecem
melhor, tanto no Ambito profissional como
pessoal. Quais as caracterfsticas que me-
lhor o definem? O que faz dele uma pessoa
tdo especial? Em que € que se revela a sua
capacidade de lideranca?”.

2013) é o olhar subjetivo, sfo os afe-
tos que deixam de ser incégnitos para
se personalizarem em olhares, gestos
ou ldgrimas. As Televisdes do Servigo
Publico, sem deixarem de privilegiar a
palavra, fazem-se hoje lugares confes-
sionais onde as subjetividades emergem
em conversas intimas de tom confi-
dente. Nada a Esconder, por exemplo,
busca o individuo por detrés do lider, a
pessoa por detrds do empresério, o pai
ou mée de familia que se esconde sob
a capa de gestor de sucesso. Procura
que sejam os préprios a contar a sua
histéria de vida, fazendo sobressair o
lado humano ocultado pelo empreen-
dedorismo. A descri¢éo do programa é
clara: “Na companhia de Silvia Alber-
to, o protagonista (...) conversard com
a apresentadora sobre si préprio, sobre
a imagem que tem de si e a que lhe é
devolvida por aqueles que trabalham e
convivem com ele diariamente”.

Um programa semelhante mas de
pendor ainda mais subjetivo € Quem ¢
que tu pensas que és?° (RTP1, 2013).

9 Caracterizado como um “Programa factual
em registo de documentdrio que procura
responder a pergunta - sabes realmente
quem é? - Através da descoberta da drvore
genealégica e de histérias reais sobre os an-
tepassados do convidado de cada programa.



Personalidades de perfil medidtico
empreendem uma jornada pessoal de
descoberta das suas origens. Inves-
tigando a sua ascendéncia, partem
em busca de familiares que nunca
conheceram ou de quem perderam
o contacto. Na pdgina da RTP est4

escrito sobre o programa:

Em cada episédio, uma celebri-
dade diferente ird encetar uma
intensa pesquisa sobre as suas
origens e histéria familiar. Apés
a andlise da 4rvore genealégica,
seguem-se encontros profunda-
mente emocionais e, a0s poucos,
serdio revelados acontecimentos
incrivelmente inspiradores. Sdo
histérias de herofsmo, amor, trai-
¢do, intriga e, por vezes tragédia.
A medida que cada celebridade é
surpreendida com a descoberta de
novos e inesperados familiares, o
telespectador serd encaminhado
para uma arrebatadora viagem

através da nossa histéria.

Os convidados sdo celebridades das mais
variadas dreas da sociedade que acompa-
nhamos, descobrindo a sua histéria e a dos
seus antepassados a0 mesmo tempo em que
conhecemos e caracterizamos a época em
que viveram e o nosso préprio passado”.

Aqui o
entretenimento nao
visa apenas fazer

a ocupagdo do

dcto mas, também,
a replicag¢do

de padroes de
sociabilidade

sem esquecer o
patrimonio cultural

das sociedades
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O que o programa faz, no fun-
do, é percorrer diversos marcos da
histéria recente de Portugal. F4-lo,
todavia, recorrendo a um dispositivo
enunciativo baseado na personali-
zagdo, onde as origens familiares
do individuo sdo o pretexto para
acompanharmos, de forma emoti-
va, o desenvolvimento da sociedade
portuguesa. Pelos olhos da persona-
lidade, o espectador revive alguns
momentos da histéria social dos
dois dltimos séculos: a emigracio
dos avés, a mudancga de pafs ainda
crianga ou o crescimento no seio de
familias desavindas, etc.

O que é interessante é o para-
lelismo que o programa do Servigo
Publico portugués de Televisdo faz
entre a ancestralidade da persona-
lidade convidada e a ancestralidade
da histéria coletiva dos portugueses.
E como se, por intermédio das rai-
zes e origens do convidado, Quem é
que tu Pensas que Es indagasse as
préprias origens da sociedade por-
tuguesa num curioso exercicio que
faz coincidir individuo e sociedade,
singular e coletivo, histérias e His-

téria, Servigo Piblico de Media e

Sociedade.



Conclusao

Concentrando-nos especialmente
sobre o caso portugués, mas sem deixar
de referir outros pafses, procurdmos
refletir sobre a dimensdo integradora
do Servigo Ptblico de Comunicagdo.
A par da dimenséo politico-democra-
tica e da dimensdo educativa, a di-
mensdo sociolégica sublinha praticas
de inclus@o do individuo comum no
discurso de televisdo e rdadio. Estas
praticas de inclusdo assumem uma
fei¢d@o convergente num duplo sentido:
convergéncia enquanto publicidade,
enquanto reunifo da atencéo coletiva;
e convergéncia enquanto emergéncia
do individuo vulgar e da mundanida-
de na Televisdo e Radio Piblicas. O
que estd em causa nessa dupla con-
vergéncia continua a ser o horizonte
comunitdrio e coletivo das sociedades.
Todavia, esse plano comum distingue-
-se do trabalho politico-democrético
e educativo e recorre a trés exercicios
principais: o do quotidiano, a da au-
tenticidade e o da subjetividade do
individuo.

Estes trés exercicios repetem-se nos
media privados. Pode-se inclusivamente

falar, como o faz Bonner (2003), numa

televisdo do vulgar (ordinary television)
ou, na expressdo de Jost (2003) numa
televisdo do quotidiano (télévision du
quotidien). Mas o que tentdmos foi
salientar o carécter distinto com que
o Servigo Piblico de Media articula
essas trés categorias de acordo com
um principio de sociabilidade (Clube
da Amizade, RDP internacional) que
busca inspira¢fo nos ritmos quotidianos
(Praga da Alegria, RTPI). Essa articu-
lacdo distinta reside, pois, em trabalhar
a identificacdo coletiva (Portugueses no
Mundo, Antena 1), a heranca cultural
de um pafs e a histéria nacional (Quem
tu pensas que és, RTP1) através de uma
perspetiva mais humilde centrada em
torno das ideias de autenticidade e
subjetividade. Ndo estamos j4 perante
uma identidade coletiva enfética, cla-
mada com orgulho sébrio, mas uma
que se constréi de olhar em olhar, de
individualidade em individualidade, de
quotidiano em quotidiano.

A sensibilizag¢do e educacdo de
uma sociedade (duas das mais fortes
matrizes do Servigo Piblico de Media)
desaguam, na atualidade, nessa ma-
triz (por vezes reprimida, outras vezes
completamente assumida) de entreteni-

mento. Todavia, aqui o entretenimento

ndo visa apenas fazer a ocupacdo do
6cio mas, também, a replicagdo de pa-
droes de sociabilidade sem esquecer
o patriménio cultural das sociedades.

Assim, o conceito de “ptiblico”
dentro da expressdo “Servigo Puibli-
co de Media” sofre uma importante
amplia¢do: ndo apenas “Publico” num
sentido relacionado com a propriedade
detida pelo Estado, mas igualmente
“publico” no sentido em que se opera
a partilha simbdlica das sociedades.
“Publico” no seu cardter mais univer-
sal e acessivel. A inflexdo quotidia-
na, ao enfatizar a mundanidade, mas
também a autenticidade e a subjetivi-
dade de individuos comuns, procede
a operacionaliza¢iio desta ampliagdo
publicitédria do Servigo Piblico de Me-
dia. Servigo piblico porque congre-
gacdo, porque convergéncia medidtica
do individuo anénimo, servigo publi-
co porque representa um exercicio de
reunido coletiva (sendo, como sabe-
mos, a televisdo e rddio dois dos mais

abrangentes e inclusivos Media').

10 Com efeito, embora ambos requeiram um
certo grau de literacia, esse grau é menos
exigente do que a literacia da Internet, por
exemplo, onde é exigido um conhecimento
técnico minimo para utilizagdo do hardware
informatico.



Daf a réplica do quotidiano e de
autenticidade, mas igualmente de
subjetividade. Daf a relevancia so-
cial e a originalidade da paisagem
contemporanea da Televisdo e Rddio
Pidblicas em que os cidaddos sdo eles

préprios atores desse Servigo Piblico

de Media.
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Radiodifusao

publica brasileira:

O desafio de conquistar credibilidade e representatividade social

Brazilian public service broadcasting:
the challenge to build credibility and social representation

Resumo:

A estrutura de radiodifusdo brasileira é
regida constitucionalmente pelo principio
da complementaridade entre os sistemas
privado, ptblico e estatal. A comunicago
mididtica do pafs foi estruturada, histori-
camente, com forte predomfnio do privado,
enquanto as emissoras puablicas ficaram
numa posi¢do subalterna e marginal quanto
a sua representatividade e legitimidade so-
cial. Dados de pesquisa realizada no Brasil
mostram que, embora mudangas estejam
em andamento, as audiéncias ainda per-
cebem rddios e televisdes publicas como
meios oficiais, de qualidade inferior e, so-
bretudo, destituidas de credibilidade. A
partir dessa situagdo, o texto propde uma
reflexdio sobre os desafios atuais para a
existéncia das emissoras piblicas no con-
texto mididtico e cultural brasileiro em face
da urgente necessidade que este segmen-
to tem de reverter a imagem negativa que
possui perante o publico. O enfrentamento
desse desafio é condi¢do essencial para que
rddios e televisdes piblicas possam, em
alguma medida, reinventarem-se perante
o ouvinte/telespectador e assim, justificar
a necessidade de se promover investimento
que garanta a sua existéncia, permanéncia
e aprimoramento no ambiente audiovisual

brasileiro.

Palavras-chave: Radiodifusdo, radio-
difusdo publica, meios publicos, comu-

nicagdo publica.

Abstract:

A survey of opinion conducted by the
Observatory of Public Broadcasting in
Latin America indicates that one of the
biggest challenges for Brazilian public
broadcasting lies in changing the per-
ception that has been crystallized by the
public in relation to such stations. Initial
analysis of the data obtained so far shows
that the respondents have a negative ima-
ge in relation to public media. At times,
the people manifest themselves in favor
of the principles that should delimit the
performance of radios and TVs, such as di-
versity, independence and differentiation
from commercial media, but, which are not
fully followed. At other times they criti-
cize the quality of programming and the
political-governmental character of these
stations. In this critical scenario, the text
presents a discussion on the challenges
facing the sector considering the complex
historical, cultural, and economic policy
circumstances, that have contributed to
the maintenance of this “symbolic liabi-

lity” between media and the audience/
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citizens, and which reflects on the possible

strategies to face the problem.
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Introducao

Mudar e mudar rapidamente. Este
talvez seja o maior desafio enfrentado
atualmente pelos meios publicos de
comunicagfo brasileiros. Uma neces-
sidade de transformacdo apontada pelos
préprios ouvintes e telespectadores que
participam da pesquisa intitulada Cida-

daos e Meios Piiblicos', realizada pelo

1 A investigacdo teve inicio em julho de 2012
eird até o final de 2015. O objetivo é avaliar
o nivel de satisfagdo do cidadao brasileiro
em relagd@o as emissoras de rddio e de TV
pertencentes ao campo publico. Para isso, foi
elaborada uma plataforma virtual de pesqui-
sa, disponivel 24 horas, contendo um elenco
de questdes abertas e fechadas sobre qua-
tro eixos temdticos: consumo mididtico dos
respondentes; participagdo/importancia dos
meios publicos neste consumo; nivel de satis-
fag@io dos participantes com as programacdes
e programas ofertados; e imagens que a au-
diéncia elabora das emissoras de radio e TV
publicas. Participaram da investigagdo, até o
presente, pouco mais de seiscentas pessoas.
A meta é alcangar uma amostra composta
por duas mil pessoas por meio de uma am-
pla divulgac¢do em redes sociais e em sites
de entidades néo governamentais ligadas a
defesa da democratizagdo da comunicagdo
e de emissoras publicas de rddio e de TV.
Como se trata de uma adesdo espontinea a
pesquisa, sem estabelecimento de cotas de
participantes por faixa etdria, escolaridade
ou local de moradia, num primeiro momento,
os respondentes, na sua maioria (46.8%),
tém idade entre 20 a 35 anos, 34,6% vivem
na regido Sudeste, a mais desenvolvida do
pafs, e 42,9% no Centro-Oeste. Em relagéo

Observatério da Radiodifusdo Publica
da América Latina®. As primeiras in-
formacdes recolhidas e analisadas nos
permitem discutir as imagens que a au-
diéncia possui das rddios e TV publicas
brasileiras. Pode-se afirmar, com base
nos dados preliminares, que existe um
enorme “passivo simbélico” na relagao
entre meios publicos e audiéncia no Bra-
sil. A imagem das rddios e TV publi-
cas sempre esteve atrelada a governos.
Embora parte delas tenha feito esforgo
nos dltimos 10 anos para se vincular a
principios de independéncia, diversida-
de e oferta diferenciada de conteddo por
meio da renovagfo de programacéo, re-

posicionamento de marca e constituigéo

a classe social, 37% deles tém rendimento
mensal familiar entre um a trés mil délares.
A maioria tem escolaridade alta em relagéo
a média brasileira: ensino superior.

2 Criado em 2011 por pesquisadores brasi-
leiros, o Observatério é vinculado ao La-
boratério de Politicas de Comunicagdo da
Universidade de Brasilia (UnB) em parceria
com o Programa de Pés-Graduagéo em Co-
munica¢do da Universidade do Estado do
Rio de Janeiro (UER]). Trata-se de espago
publico online bilingue (portugués e espa-
nhol), de tipo thinktank, que promove discus-
sdo, andlises e diagnésticos sobre avangos e
impasses na estruturac¢do e manutengdo dos
sistemas publicos de radiodifusédo, por meio
de indicadores e ferramentas metodolégicas
de cardter quantitativo e qualitativo. Ende-
reco: www.observatorioradiodifusao.net.br.

de mecanismos de participagéo social
na gestdo, a audiéncia ainda as percebe
como veiculos de qualidade inferior e

destituidos de credibilidade.

Breve contexto da

radiodifusio publica

A radiodifusdo piblica é percebida
na América Latina e, particularmente
no Brasil, como sinénimo de midia go-
vernamental. Na maioria dos pafses do
continente o conceito de emissora pi-
blica aplicado a radiodifus&o tem sido
construido pelos operadores dos canais
de comunicag¢@o sob controle de orga-
nismos governamentais pertencentes
ao universo da administracéo ptblica.

Por essa condi¢do de origem, os
sistemas de radiodifusdo piblica se
estruturaram no subcontinente com
base em duas tradig¢des: a) sistema
ptblico associado aos setores educa-

tivo e cultural®; e b) sistema ptiblico

3 A vertente educativo-cultural teve origem
entre as décadas de 1920 e 1930 quando
surgiram as primeiras emissoras educativas.
As condigdes limitadas de desenvolvimento
na América Latina contribufam para a ma-
nuten¢do de indices restritos de alfabetiza-
¢do na regido, com uma populagio formada



vinculado a agenda governamental e

estatal®. Nestes contextos, as estruturas

por grupos étnicos de origem e conformagao
cultural bastante diferentes entre si. Pela
abrangéncia e penetragfo social, o rddio ofe-
recia a possibilidade de alcancar, por meio
de escolarizagd@o suplementar, ptblicos ndo
atendidos pelo sistema escolar formal, além
de colaborar para vencer as longas distancias,
superando problemas de comunicagdo em re-
gives de acesso restrito. Esse vinculo original
a ideia de superacdo do subdesenvolvimento
é uma espécie de “mito fundador” do radio
educativo que inspirou / direcionou a maioria
dos programas de educagéo a distancia produ-
zidos no Brasil, a partir dos anos 50. A partir
da década de 60, 0 mesmo processo se repete
nas primeiras emissoras de TV educativas que
operam em institui¢des estatais, confessionais
e universidades.

4 A vertente da radiodifusdo puiblica vincu-
lada a esfera governamental e estatal ocorre
a partir da década de 1940 com a criagdo
das chamadas “rddios nacionais”, emissoras
que surgiram bem estruturadas tecnicamente,
capazes de chegar a audiéncias em todo o
territério. A programagdo era constituida por
noticidrios (em especial aqueles relacionados
a atos oficiais do Estado), programas cultu-
rais e musicais. Em termos de financiamen-
to foram criadas considerando recursos do
orgamento do governo. Ao longo do tempo,
essas emissoras converteram-se em porta-vo-
zes de governos, em muitos casos utilizadas
como meio para o atingir fins politicos ou
promover autoridades governamentais. Seu
teor ‘oficialista’ permaneceu inalterado tan-
to em governos ditatoriais como em gestdes
democréticas, com algumas variagdes nas
instancias de influéncia por parte do ouvinte/
espectador como, por exemplo, no compromis-
so com a diversidade da programacao, com as
formas de acesso e participacdo da audiéncia
etc. Com o tempo, emissoras educativas e

da radiodifusdo publica ficaram, tra-
dicionalmente, & margem das politicas
de investimento e custeio dos governos
que, no contexto institucional conti-
nental da América do Sul, deveriam
sustenté-las. Isso ocorreu ao longo do
tempo e continua acontecendo, por
falta de capacidade financeira, pela
falta de visdo estratégica, de projetos
e de planejamento governamental ou,
em casos mais graves, pela adogdo de
politicas de favores e privilégios ofe-
recidos & midia privada baseada nos
grandes conglomerados empresariais

de comunicacio®.

governamentais amargaram a perda gradual
de audiéncia e de credibilidade. Nas décadas
de 1980 e 1990 tiveram sua sustentabilidade
ameagada pela crise financeira mundial que
impulsionou mudangas estruturais na defini-
¢éo do tamanho do Estado.

5 Em uma andlise da situac¢@o dos meios pt-
blicos no continente, o pesquisador chileno
Valério Fuenzalida (Fuenzalida, 1998) apon-
ta trés razdes estruturais para a crise que
atingiu o segmento com maior intensidade
na década de 90: a) a m4 administra¢do
industrial/empresarial em consequéncia
de uma dire¢do executiva sujeita a inter-
feréncia politica que gera descontinuidade
de metas, muitos casos de corrupgdo e de
irresponsabilidades impunes; b) a falta de
sustentabilidade econdmica, agravada pela
estratégia de subsistir ignorando os interes-
ses da audiéncia e sem estabelecer meca-
nismos para diversificar o financiamento;
¢) a programacdo pouco atraente, que néo
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Outro aspecto a ser considerado
é que a radiodifusdo financiada pelo
Estado surge como “lugar privado” em
contextos onde a estrutura mididtica
passa a trabalhar mais em beneficio
do grupo politico que controla transi-
toriamente o governo e em detrimento
dos reais interesses da populagdo®.
E preciso considerar também que no
inicio do século XXI, com a ascensio
ou reafirmagdo no poder de governos
de partidos de esquerda (a exemplo de
Brasil, Bolivia, Paraguai e Equador),

comprometidos historicamente com

seduz o grande publico e a mantém restrita a
audiéncia marginal. Segundo o pesquisador,
no contexto da década de 1990, em que se
desconfiava da capacidade administrativa
do Estado, ndo havia respaldo politico para
propostas de investimento de dinheiro pibli-
co em canais operados de modo ineficiente
e com audiéncia insatisfatéria.

6 Isso ocorre nas emissoras: a) pela auséncia
de uma cultura de préticas publicas susten-
tada por procedimentos e a¢des efetivamente
democriticas e de consolidagdo dos valores
publicos; b) pela inexisténcia de um conjun-
to de regras profissionais (impessoais) que
proteja as estruturas publicas de comuni-
cac¢do de influéncias e desmandos politicos
de momento; ¢) pela falta de interesse em
promover uma legislagdo que pudesse garan-
tir independéncia econdmica e regras pre-
visiveis e estdveis de repasses financeiros
incluidos nos orgamentos governamentais
e d) pela necessidade de profissionalizagdo
do corpo técnico, gerencial, operacional das
estacgdes publicas.



grupos de defesa da democratizagéo
dos meios de comunicacdo, teve inicio
o processo de reorganizagdo dos ca-
nais educativos, culturais ou estatais,
aproximando-os de preceitos que os
caracterizam como servigo publico.
Apesar das resisténcias e conflitos ve-
rificados em cada contexto nacional, é
possivel afirmar que existem tentativas
consistentes de implantar mudancgas —
algumas timidas e outras audazes — nos
marcos normativos de vdrios pafses e
na reorganizagfio da gestdo de emis-
soras. A forma como esse processo de
transformacao estd ocorrendo d4 pistas
sobre o grau de maturidade de cada
pais para estabelecer consenso social
em torno da proposta de oferecer a po-
pulacdo um servico ptiblico de comu-

nicacdo independente e democratico.

Contexto recente brasileiro

A radiodifusdo ptblica brasileira
parece viver na atualidade um aparen-
te paradoxo. De um lado, tém-se inten-
sificado as discussdes sobre o papel
putblico que rddios e TV, financiados
por recursos governamentais, devem

ter na sociedade brasileira e sobre os

limites da influéncia que os governos
devem exercer sobre estes meios. De
outro, pela existéncia de um contexto
social marcado pelo desconhecimen-
to, rejeicdo e preconceito de grande
parte dos cidaddos, sobre o real papel
desempenhado por meios governamen-
tais e ou publicos ao longo da histéria
e até mesmo sobre as possibilidades
imaginadas para o futuro.

Com a chegada a presidéncia da
reptblica de Luiz Indcio Lula da
Silva (2003-2010), o governo tentou
promover juntamente com entidades
da sociedade civil a¢des cujo obje-
tivo fora redirecionar as discussdes
sobre o papel e o funcionamento dos
meios de comunicacfo brasileiros.
Especificamente no Ambito da radio-
difuséo publica, a criagdo da Empresa

Brasil de Comunicagio — EBC? em

7 Criada pelo governo federal em 25 de ou-
tubro de 2007, quando da publicagdo no
Didrio Oficial da Unido, do decreto 6.246
de 24 de outubro de 2007 e convertida em
lei n°11.652 de 7.04.2008. Trata-se de uma
empresa publica vinculada a Secretaria de
Comunicagdo Social da Presidéncia da Re-
publica. Congrega uma agéncia nacional de
noticias, trés canais de TV, sendo que um
deles atua em rede nacional, e mais sete
emissoras de rddio. A EBC Servigos é o
brago estatal da empresa responsdvel pela
operacgdio e gestdo de todas as atividades

2007 pode ser considerada um marco
nesse processo. Com a aprovagdo da
lei de criagdo da empresa, o governo
definiu objetivos e principios que de-
vem pautar a conduta de servigos de
radiodifusdo explorados pelo poder

executivo de ambito federal®.

de interesse da Secretaria de Comunicacgdo
Social do Governo Federal — Secom, que
estavam sob a responsabilidade da extinta
Radiobrés — empresa estatal que deu origem
a EBC. Entre os mais de 20 servigos presta-
dos 4 Secom, nas 4reas de televisio, rdadio,
clipping e publicidade, estdo a operacao da
NBR —a TV do Governo Federal; a produgao
e a veiculagdo de A Voz Brasil — bloco do
Poder Executivo; a producéo e a distribui-
¢do do Café com o Presidente; a cobertura
e a transmissdo dos atos da Presidéncia
da Republica; a intermediac¢do de toda a
Publicidade Legal do Governo Federal; a
edi¢do da Midia Impressa, além de diversos
servigos de clipping.

8 Entre os objetivos estdo: oferecer mecanis-
mos para debate publico sobre temas de rele-
vancia nacional e internacional; desenvolver
a consciéncia critica do cidaddo mediante
programacdo educativa, artistica, cultural,
informativa, cientifica; apoiar processos de
inclusdo social e de socializagdo da produgao
de conhecimento garantindo espagos para
exibir produgdes regionais e independentes;
buscar exceléncia em contetdos e lingua-
gens e desenvolver formatos criativos e ino-
vadores, constituindo-se em centro de ino-
vacdo e formacdo de talentos; direcionar sua
producéo e programacdo pelas finalidades
educativas, artfsticas, culturais, informati-
vas, cientificas e promotoras da cidadania,
sem com isso retirar seu cardter competitivo



A radiodifusao
financiada pelo
Estado, no Brasil,
surge como
“lugar privado”,
em beneficio do
grupo politico
que controla
transitoriamente

0 governo

O modelo institucional da EBC
contempla mecanismos tipicos do ser-
vigo ptiblico. A gestdo da empresa se
concentra em torno de trés conselhos
— administrativo, financeiro e curador
— e uma diretoria executiva. A ideia é
que os conselhos se regulem entre si e
regulem o funcionamento da empresa
e, sobretudo, em relagdo ao cumpri-
mento do seu compromisso social na
producdo e transmissdo de contet-
dos de qualidade e interesse publico.
O Conselho Curador é o instrumento
de participagdo da sociedade na ges-
tdo da empresa’. Entre as suas atri-
buicdes estdo a aprovacio do plano de
trabalho anual da empresa, ratificar
e acompanhar a aplica¢do da linha
editorial e observar a veiculacdo da
programacio, fiscalizando e fazen-
do recomendacdes de acolhimento
obrigatério pela diretoria-executiva

da organizagdo. Apesar de lutar pela

na busca do interesse do maior niimero de
ouvintes ou telespectadores.

9 0 Conselho Curador da EBC é composto por
22 membros: 15 representantes da sociedade
civil, quatro do Governo Federal (ministros
da Educacédo, Cultura, Ciéncia e Tecnolo-
gia e Secretaria de Comunicagdo Social da
Presidéncia da Republica), um da Camara
dos Deputados, um do Senado Federal e um
funcionério da Empresa.
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autonomia editorial frente ao governo,
a estreita relacdo com o Executivo
fica evidente ao ter o diretor-presi-
dente e diretor-geral da empresa in-
dicados diretamente pela presidéncia
da Reptblica. Além disso os repre-
sentantes da sociedade no Conselho
Curador precisam passar pelo aval do
Presidente da Republica. O governo
ocupa também a maioria das cadeiras
de dois dos trés conselhos 1.

E certo que a EBC é um exemplo
importante do que ocorre na radio-
difusd@o piblica no Brasil, mas ela
significa apenas uma parcela pe-

quena do setor. No pafs estdo em

10 Ao mesmo tempo, sua sustentabilidade
por meio de fundos piblicos enfrenta re-
sisténcia. A lei de criagdo da EBC previu
que seu financiamento seja constituido, em
parte, pela Contribui¢do para o Fomento
da Radiocomunicagdo Piblica com recur-
sos oriundos do Fundo de Fiscalizacdo das
Telecomunicagdes. Mesmo sem representar
uma nova taxagfio para as operadoras, as
empresas de telefonia brasileiras moveram
uma Ac¢dio Direta de Inconstitucionalidade
para questionar a utilizagio de recursos do
Fundo destinados para as telecomunicagoes
na radiodifusfo publica. A agfo continua em
trAmite na Justica aguardando decisdo final.
Enquanto isso, a EBC segue dependente dos
recursos do Tesouro Nacional, impedida de
anunciar bens e servigos de empresas priva-
das, apesar de fazer propaganda de érgaos
publicos e receber apoio cultural para al-
gumas produgdes.



funcionamento cerca de 200 rdadios
e 90 canais de TV vinculados a
instdncias de poder politico como
governos estaduais e municipais,
bem como, a universidades publicas.
Sdo canais definidos pela legislagao
brasileira como exclusivamente de
finalidade educativa, ndo tendo ca-
rdter comercial e nem fins lucrativos.

De acordo anélise do Observatério
da Radiodifusdo Piblica sobre o mo-
delo de funcionamento e gestdo que
abrangeu 30 emissoras de TV e 70
de rddio do pafs, boa parte delas fun-
ciona muito mais como institui¢des
governamentais do que propriamen-
te entidades que possuem vinculos
estreitos com a populacfo, que dela
participam e na qual percebem al-
guns de seus interesses refletidos
no conteddo das programagdes que
oferecem (Bianco, Esch & Moreira,
2012). Além da EBC foram identifi-
cadas no pafs somente mais quatro
empresas puiblicas e fundagdes que
institufram conselhos com represen-
tantes da sociedade civil atuando no

sentido de supervisionar a gestdo de

11 Dados do Ministério das Comunicacdes.
Disponivel em http://www.mc.gov.br/acoes-
-e-programas/radiodifusao/dados-gerais

suas emissoras. O modo de funciona-
mento desses conselhos nem sempre
segue parAmetros de transparéncia,
tais cromo critérios claros para esco-
lha de representantes da sociedade ou
divulgacdo de atas de reunido.

Observou-se, ainda, que, embora
a lei de criagdo da EBC tenha estabe-
lecido principios de atuagdo pautada
pelo interesse ptblico como autono-
mia, independéncia, diversidade de
contetido e participagdo social, emis-
soras subordinadas a institui¢des fede-
rais, como as universidades publicas,
por exemplo, ndo alteraram substan-
cialmente seu modelo de organizagdo
e gestdo.

Na andlise sobre o funcionamen-
to e as rotinas das institui¢des fica
claramente perceptivel que existe um
“déficit” entre o marco regulatério
de algumas emissoras e a cultura
publica de funcionamento interno
praticada no cotidiano delas. Muitas
ainda guardam uma forte relagéo com
o governo, responsdvel direto pelo re-
passe de verbas para sua manuten-
¢do. Condi¢do de dependéncia que
favorece o estabelecimento de uma
situagdo indesejdvel de subordinag¢ao

politica e editorial.

O modelo
instituctonal da
EBC contempla
mecanismos
tipicos do servigco
puiblico. A gestio
da empresa se
concentra em torno
de trés conselhos
— administrativo,
financeiro e
curador — e uma

diretoria executiva



Para compreender o que

pensa a audiéncia

Para compreender os significados
da defasagem de imagem entre os
meios putblicos e a audiéncia, parti-
mos de uma perspectiva de anélise
que contempla as condi¢des de ori-
gem e funcionamento de rddios e TV
publicas, suas a¢des, programagdes,
produgdes e a sua prépria trajetéria
histérica em um contexto social cons-
truido a partir da interacdo entre seus
membros e institui¢des. Uma interacdo
que ocorre em distintos niveis e de
forma diferenciada, mas que €, fun-
damentalmente, a caracterfstica que
marca a vida em sociedade e a con-
vivéncia em grupo. A relacdo entre
os meios publicos e a audiéncia estd
imersa no campo das intera¢des que
ocorrem na vida cotidiana. E parte
de um fendmeno maior que caracte-
riza as sociedades contemporineas a
partir da forte e progressiva presenca
da comunica¢do massiva eletrénica no
acontecer social contemporaneo.

O conceito fundamental do qual
parte nossa anélise é o da interacdo.
Etimologicamente, a palavra interacdo

expressa, primordialmente, a nogéio de

desenvolvimento de uma ac¢do miitua,
ou seja, pressupde reciprocidade entre
todos aqueles que dela participam. Em
uma relag¢fo nfo basta apenas perce-
ber o outro para que se estabeleca
a interagdo. Deve-se produzir uma
modificagdo na percepcio do sujeito
que aprecia, a partir da resposta que
o sujeito observado oferece diante da
sua a¢do. Da mesma maneira, o fato
de que o sujeito percebido sinta-se
assim, observado, pode provocar-lhe
desejos de modificar a sua aparéncia,
modificar suas atitudes, sua forma de
falar, sua conduta ou qualquer outro
elemento que sirva de referéncia para
a elaboragéo de juizos formados no su-
jeito que percebe, transformando a sua
percep¢do. Em sintese, esse processo
continuo de observacéo e resposta estd
na base da relagéio que une, inclusive,
os meios de comunicagdo, sejam eles
quais forem, e suas audiéncias, como
possiveis segmentos de consumidores.

Percebe-se, assim, que a intera-
cdo é, essencialmente, uma relacdo
dialética pois, a natureza retroalimen-
tadora da a¢do entre as partes envol-
vidas nela, permite que a interagdo
seja 0 momento no qual as relacgdes

sociais atualizam e se reproduzem
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continuamente. Pode ser também um
espago para a intervengdo e inovagdo
e onde, em cada momento, se fundam
e refundam os vinculos sociais (Mead,
1982). Lagos que conformam a socie-
dade a partir da atuac¢do dos grupos
sociais formados por uma diversidade
de consciéncias individuais que agem
e reagem umas sobre outras desde a
comunicacdo estabelecida.

E pela existéncia dessas agdes e
suas consequentes reagdes, ou seja,
pelo conjunto de interacgdes estabe-
lecidas que reconhecemos uma de-
terminada sociedade (Mauss, 1969).
Portanto, a intera¢do pode ser vista
como um “fendmeno social total” no
sentido que entendia Mauss, ou seja,
um fendmeno implicado na totalidade
da sociedade e suas distintas institui-
¢Oes nas quais interatuam, simulta-
neamente, as dimensdes psicolégicas,
culturais e sociais.

Essa perspectiva, desenvolvida
pelo interacionismo simbélico, par-
te de trés pressupostos. O primeiro
considera que o ser humano adquire
uma postura diante das coisas com as
quais se depara no mundo, de acordo
com o que estas significam para ele.

O segundo é que os significados que



tais coisas adquirem, sdo fruto da inte-
racdo social que cada um de nés man-
tém com os demais que compartem o
mesmo espaco social. E, finalmente, o
terceiro pressuposto diz que os signi-
ficados surgidos dessas interagdes se
manipulam e sfo alterados por meio
de um processo de interpretacdo rea-
lizado pela pessoa, a medida que se
confronta com o universo de coisas
compostas a partir de suas vivencias
como ser (Blumer, 1982; Perrota,
1988; Baert, 2001).

A viso interacionista sustenta que
o significado ndo emana, enquanto
proprietdrio de uma natureza prépria,
do objeto e nem “brota” na percepg¢io
do ser humano a partir de processos
de fndole merarmente psicolégica,
mas € o resultado de um processo de
interacdo entre os individuos. Nes-
se processo, o significado que uma
coisa encerra para uma pessoa € 0
resultado das distintas formas como
outras pessoas atuam diante dela em
relacdo a essa coisa. Os atos dos de-
mais produzem o efeito de definir-lhe a
coisa a essa pessoa (Ritzer, 2002). Ou
seja, para o interacionismo simbélico
o significado se constitui, sobretudo,

socialmente por meio de um conjunto

de acoes definitérias que sdo desenvol-
vidas pelos individuos a medida que
interagem (Mead, 1982).

Diante dessa perspectiva, para
esclarecer as circunstancias ao redor
do estabelecimento de imagens pelos
cidaddos brasileiros sobre meios de
comunicacfo publicos, é necessério
ter em mente, em primeiro lugar, a na-
tureza processual da acdo comunica-
tiva cotidiana das emissoras de rddio
e televisdo. Ao falarmos de imagens,
estamos nos referindo aos sentidos
que emergem a partir de uma atua-
¢do didria, continuada e histérica, na
qual os meios se confrontam ao longo
do tempo com uma série de situagdes
e fatos que ocorrem no mundo e que
invadem — ou nfio — seus programas e
programacdes sob a forma de noticias,
opinides e, até mesmo, manifestagdes
da prépria audiéncia.

Dessa forma, os meios elaboram
uma série de significados sobre to-
dos esses acontecimentos, os quais
alimentam diariamente os discursos
midiéticos transmitidos aos ouvintes
e aos espectadores. Ao longo desse
processo, também se compdem ima-
gens e simbolismos vinculados aos

meios e constituidos a partir do que

pensam, acreditam, criticam e elogiam
as audiéncias destes veiculos. A for-
mag¢do destas imagens e a carga de
sentido que contém podem ser com-
preendidas a partir de dois momentos
consequentes.

O primeiro tem relagdo com a
forma como os meios atuam e, conse-
quentemente, com os potenciais papéis
que passam a desempenhar perante o
puablico. O significado que cada meio
passa a ter diante de seu ptblico é o
resultado direto de um dinmico pro-
cesso de avalia¢do que a audiéncia
elabora do que o meio faz, oferece,
defende ou omite em sua programa-
¢do e da forma como o faz. O segundo
pertence exclusivamente & audiéncia
e surge desse processo de apreciagdo
no qual cada um de seus membros, a
partir de suas necessidades e valora-
¢bes, atribui os significados que os
meios € seus programas assumem no
contexto das experiéncias individuais.

Esse fendomeno de constituicio de
representacdes simbélicas corrobora
a ideia de que a caracterfstica funda-
mental da humanidade e dos proces-
sos que conformam a vida social é a
utiliza¢do de uma grande variedade

de simbolos com distintos graus de



complexidade (Saperas, 1998). A co-
municacio realizada através dos vei-
culos, inclusive os piblicos, ndo est4
a margem disso. Ao contrério, se apre-
senta como uma acdo de sentidos e se
caracteriza como um “instante” a mais
do processo social, no qual se estabe-
lecem, continuadamente, uma série de
relagdes reciprocas entre individuos e
institui¢des, inclusive as mididticas.
Nesse contexto, meios e audiéncia,
interagem com fatos, pessoas, ideias
e situagdes que acabam pautando, de
alguma forma, as posturas, posic¢des e
comportamentos que ambos poderdo
adotar. Disto se infere que, em razdo
das diferencas encontradas nos con-
textos e nos processos individuais e
coletivos de interacdio social, pode se
produzir uma maior ou menor aceita-
¢do dos préprios meios e do que eles
apresentam aos seus publicos.

Por isso é certo que o “tom” das
acdes, programagdes e dos produtos
que produzem acabam influenciando
favoravelmente7 ou ndo, no surgimento
de sentimentos de respeito, admiracéo,
valoragéio e aprovacfio por parte do
ptblico em relagdo a determinadas
emissoras de rddio ou de televisdo.

No final das contas, recordemos que os

programas sdo produzidos e emitidos
em ambientes sociais distintos com
variagdes significativas de necessida-
des e desejos por parte de um publi-
co que é segmentado por diferencas
multiplas.

Assim, no meio dessa comple-
xa dindmica interativa estabelecida
entre variados atores da cena social
— aqui representados por ouvintes/es-
pectadores e meios ptiblicos — que se
“encontram” nos espacos discursivos
elaborados pelas suas programacdes, é
que se configuram e adquirem sentido
as acdes mididticas e se estabelecem
suas repercussdes reais efou simbé-
licas. E foi para revelar alguns dos
significados que conformam a imagem
dos meios publicos é que nos propuse-
mos a ouvir o ptblico brasileiro, suas
ideias e conceitos sobre esse universo

mididtico em particular.

Nivel de satisfacao
da audiéncia com

os meios publicos

A relagdio entre meios publicos e
audiéncia abriga uma interagdo “pri-

mordial” que é estabelecida no Ambito
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do consumo de midia. Entre os partici-
pantes da pesquisa “Cidadaos e Meios
Pdblicos”, observa-se que a Internet e
o celular tornaram-se o novo suporte
para se consumir a musica, a informa-
¢do e o entretenimento anteriormente
oferecido pelas midias tradicionais.
Enquanto 97% utilizam diariamente
a internet e 93% o celular, cai quase
pela metade o habito de ver TV aberta
(57%), TV por assinatura (50%) e ra-
dio (46%). Trata-se de um publico que
consome Internet em qualquer lugar,
em casa, no trabalho, na escola, em lu-
gares publicos. No rddio, seu interesse
é ouvir musica e noticias. Enquanto na
TV aberta, a predile¢do é por noticié-
rios, na TV por assinatura o consumo
maior é de filmes, documentdrios e
séries internacionais'?.

Em relagdo ao consumo de meios
putblicos, h4 mudancas significativas
se comparado com as respostas ofere-

cidas sobre a midia comercial. Quando

12 Pode-se afirmar que o nivel de importancia
para as suas vidas atribuido pelos partici-
pantes da pesquisa aos meios de comunica-
¢do, se encontra entre 3 e 5 em uma escala
valorativa na qual 1 é nenhuma importancia
e 5 muito importante. Nessa escala, a In-
ternet é a tnica que estd no nivel “muita
importéncia” no cotidiano (87%), seguido
pelo celular (66%).



se perguntou qual a primeira ideia que
surge na mente quando se fala em ra-
dios e TV publicas, dois tergos fizeram
comentdrios negativos por acreditarem
que estes meios estdo historicamente

vinculados aos governos:

“Lugar de politicagem do governo...”
“Lugar de propaganda descarada
dos governos...”

“Programagdio direcionada para o
governante do momento”

“Sdo governistas ao extremo, me-
nos publicas...”

“Sao voltados para noticiar aquilo
que interessa ao governo...”
“Tudo fachada. Deveriam ser
confidveis e mais isentas que as
privadas, mas nfo é a nossa rea-

lidade...”

O que mais chama atengéio é que
essa percepc¢do é formada a partir
de um baixo nivel de consumo dos
préprios meios ptblicos. Enquanto a
maioria sempre vé TV (54%) e ouve ré-
dios comerciais (29%), 41% declaram
assistir a TV pidblica somente as vezes
e 27% dizem que raramente ouvem ra-
dio pidblica. A baixa frequéncia desse

consumo é significativa: 52% veem TV

e 41% ouvem rddio piblicas de 3 a 1
vez por semana. No entanto, é preci-
so destacar que quase 30% disseram
nunca ouvir rddio e 18% nunca assis-
tem a TV puablica. Embora esse grupo
ndo seja consumidor, fez comentdrios
negativos sobre os meios piblicos. E
provével que essa opinifo tenha sido
formada a partir da imagem social-
mente construida e disseminada, ao
longo do tempo, e que perfilam meios
putblicos como sindnimo de esfera de
acfio governamental. Nesse sentido,
a dimensd@o governamental pode ser
entendida como algo distinto do que
deveria ser o papel dessas emissoras,
ao atuarem, idealmente falando, a ser-
vigo do interesse publico.

A partir dessa perspectiva, os
participantes da pesquisa, em sua
maioria, entendem que os meios
ptiblicos ndo os representam. E de-
fendem ideias a respeito de como

deveriam atuar:

“Deveriam ser instrumentos ori-
ginais de comunicac¢io que ajam
conforme interesse ptblico, coisa
dificil no nosso pafs...”

“Deveriam ser espagos onde a

voz comunitdria tem espago. Ou

melhor, onde a midia se volta para
a producdo de conteddo que enri-
queca a sociedade...”

“Penso que deveriam ser meios de
comunicagfo que veiculam ac¢des
e produtos destinados ao interesse
publico, como educacionais, cul-
turais e de cidadania... ainda falta

no Brasil”

A partir da pesquisa foi possivel
também interpretar uma terceira via
de criticas aos meios ptblicos, rela-
cionada agora com a linguagem ado-
tada por programas que fazem parte
das grades de programacdo. De modo
geral, 41% dos que ouvem rddio e
quase metade (48%) dos que veem
TV piblica se dizem parcialmente
satisfeitos.

Aqueles que consomem, com al-
guma frequéncia TV publicas estdo
parcialmente satisfeitos com noticid-
rios (48%), programas de entrevistas
(41%), filmes (36%) e documentérios
(35%). Em relagdo ao rddio, o pu-
blico se diz satisfeito (42%) apenas
com a programacio musical. Em re-
lagdo aos programas jornalfsticos, a
maioria estd parcialmente satisfeita

com noticidrios (38,4%) e programas
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de entrevistas (38,1%). A satisfacdo
parcial pode ser explicada pela per-
cep¢do de que a programacfo ndo é
atraente do ponto de vista estético

e de linguagem:

“Uma coisa chata e macante...”
“M4 qualidade da programacdo...”
“Programas aborrecidos e ente-
diantes...”

“ Emissoras com programagéo
ruim e chata de se ver e ouvir...”
“As rddios ptblicas ndo se mos-
tram convidativas aos ouvintes na
forma como sdo feitas e na forma
como sdo transmitidas, tornando-
-se cansativas. J4 as televisdes pu-
blicas atendem apenas a interes-
ses especificos dos espectadores e,
por isso, acabam sendo acessadas
somente, e apenas, quando h4 al-

gum interesse muito pontual...”

O jornalismo de parte das emis-
soras publicas foi criticado pela au-
diéncia por ndo oferecer, de forma
substancial e significativa, noticid-
rios que poderiam ser uma alterna-
tiva a produ¢do da midia comercial.
Quando perguntados se o jornalismo

é de boa qualidade, 47% disseram

concordar parcialmente. A mesma
avaliacdo foi maioria para afirmacdes
como “aborda temas de interesse da
populacdo” (44%), “aborda temas de
interesse do governo” (34%), “ofere-
ce diversas perspectivas da noticia”
(36%), “é imparcial” (26%). A falta
de independéncia editorial é apontada
como um problema para metade dos
participantes que disseram assistir a

TV publica:

“0O jornalismo e os programas
de entrevista da TV Cultura tem
tradi¢do em ser de 6tima quali-
dade, mas nos dltimos anos tem
se mostrado tendencioso em favor
do governo estadual de Sdo Paulo,
com agravamento desde meados
de 2012.7

“A TV Brasil inda mostra muita
incidéncia de cobertura do gover-
no Dilma.”

“Ainda conserva o padrio do jor-
nalismo praticado pelas emissoras
comerciais privadas. Falta ousa-
dia e abertura & experimentagao.
Deve incentivar mais as cobertu-
ras nacionais com destaque para
as noticiais de todas as regides

do Brasil.”

Embora facam criticas baseadas
na ideia de que as emissoras deveriam
seguir principios de diversidade, inde-
pendéncia e pluralidade de visdes, a
audiéncia chega a reconhecer méritos
de parte da programacéo. Por exem-
plo, a maioria observa que nem a TV
nem a radio publica exibem programas
sensacionalistas (58%), que o contet-
do da programacéo é variado (37%) e
que, na construg¢do das noticias, ainda
conseguem fazer uma abordagem um
pouco mais aprofundada em relagdo

as emissoras comerciais (30%).

Em defesa de meios publicos

em sociedades democraticas

A radiodifusio no Brasil se estru-
turou em torno das emissoras comer-
clais gracas a uma relac¢do contigua
que se estabeleceu entre as empresas
de comunicacdo e os agentes politicos.
Essa proximidade permitiu, ao longo
do tempo, um sistema de concessdes
ptblicas estabelecido e operado a
partir de interesses e conveniéncias
politico-partidérias, seja na obtengdo
de incentivos e subsidios fiscais, par-

ticipagdo privilegiada na distribui¢ao



da verba publicitdria governamental,
obtenc¢do de vantagens pelo desenvol-
vimento direcionado de infraestrutu-
ras de telecomunicagdes e pelo esta-
belecimento de atos regulatérios que
garantiram o livre fluxo de capitais. O
modelo simbiético entre comunicagdo
e politica favoreceu a uma forte con-
centracdo de poder econdmico, politi-
co e simbélico nas maos de entidades
privadas.

Em contraste a hegemonia dos
meios privados, os veiculos ptblicos
ficaram em segundo plano, condi¢ao
agravada pelo atrelamento de emis-
soras a governos, pela falta de inves-
timentos na infraestrutura e para a
producdo de contetido, dificuldades
estruturais e burocrdticas para reno-
var quadro de profissionais entre ou-
tras. Embora esse ambiente de mar-
ginalizacdo tenha colaborado para o
estabelecimento de uma percepcao
publica negativa, os participantes da
pesquisa entendem (68%) que rddios
e TV publicas sdo importantes para a
democracia e, por isso, devem ter sua
existéncia garantida e apoiada. Quase
metade (45%) reconhece que h4 di-
ferencas significativas de qualidade

entre as programacdes de TV e rddios

ptblicas e as congéneres comerciais.
Acreditam que hé potencial desse
segmento em oferecer diversidade de
conteddos sobre a cultura brasileira
(41%), de apresentar programas que
permitam conhecer mais o Brasil e
sua prépria cidade (43%) e, por fim,
pensam que as emissoras publicas
também sdo capazes de entreter e
educar (32%).

O reconhecimento desse poten-
cial, no entanto, néo leva a audién-
cia a concordar com a possibilidade
de implantar modelos tradicionais
de sustenta¢do financeira de meios
ptblicos através da adocdo de taxas
especificas pagas pelo cidaddo. Para
43% dos respondentes é inaceitdvel
pagar uma taxa especifica para a ma-
nutencdo dessas emissoras. Também
recusam a ideia de manté-las exclu-
sivamente com recursos publicitdrios
(55%). A saida seria estabelecer um
financiamento misto. A maioria (37%)
estd totalmente de acordo com a ideia
de que emissoras piblicas deveriam
ser mantidas com recursos ptblicos
e publicitdrios. H4 razoes histéricas
para essa postura evidenciada em
comentdrios dos participantes da

pesquisa:
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Nao hd problema em ter recur-
sos publicitdrios desde que os
comerciais veiculados ndo sejam
de produtos prejudiciais a satide e/
ou que causem danos evitdveis ao
meio-ambiente e, principalmen-
te, desde que isso ndo interfira
na imparcialidade dos programas
veiculados. Pagar uma taxa, a cur-
to prazo, parece impraticdvel no
Brasil. Contudo, num momento
futuro, pode ser vidvel, desde
que potencializadas as produgdes
desses veiculos e a participagdo
do publico na definigdo e anélise

do contetido produzido.

“Embora a histéria, mostre a di-
ficuldade de se manter emissoras
publicas apenas com dinheiro pi-
blico, por outro lado, acho de-
sinteressante ter que brigar por
audiéncia e se “nivelar por baixo”
para conseguir patrocinio. Com
tantos impostos que pagamos,
com certeza, se tudo funcionasse
direito, se todos os funciondrios
fossem concursados (para ndo
haver cabide de emprego a cada
mudan¢a de mandato) nfo falta-

ria dinheiro. Nem imagino para



nada porque jd pagamos muitos
impostos e um dos retornos deve-
ria ser uma comunicacdo ptblica

de qualidade, sem politicagens”.

Passivo simbélico

Esses primeiros dados interpre-
tados indicam que o grande desafio
para o segmento da radiodifuséo
ptblica brasileira serd superar o
que chamamos de “passivo simbé-
lico” perante a audiéncia nacional.
A ideia do passivo simbdlico se apoia
na concepg¢do de que existe um repre-
sentativo déficit de imagem da midia
ptiblica perante a audiéncia, ou seja,
ao longo da histéria parece haver se
constituido um “saldo simbélico ne-
gativo”, relacionado ao processo de
constitui¢do das imagens estabeleci-
das pelos meios ptblicos perante o
cidaddo brasileiro. Essa defasagem
se materializa por meio das ddvidas
que os cidaddos apresentam quanto:
a) a qualidade do trabalho que as
emissoras realizam frente a relativa
independéncia perante a estrutura
governamental que as financiam e

subordinam administrativamente; b)

A vinculag¢do dos
metos ptiblicos
com a percepeao
negativa de
atrelamento a
governos produziu
um significado
social que criou
distanciamento
entre audiéncia

e metLos

a real natureza das propostas de suas
programacdes no tocante a qualidade
do contetido oferecido e a atratividade
dos programas. Esse desencontro de
perspectivas gera um contexto para-
doxal sintetizado pela contraposi¢do
entre a imagem que mfidia publica
tem de si e a que o publico faz dela.
A predominéncia da desconexdo aca-
ba fazendo com que parte significa-
tiva da populac@o situe esses meios
em uma espécie de “gueto simbdli-
co” que qualifica e define o valor,
importancia e representatividade
que ocupam no cendrio mididtico e
cultural brasileiro e que os isola e
os diferencia, qualitativamente, dos
meios comerciais.

Sob a perspectiva do interacionis-
mo simbdélico, o sujeito é concebido
como um ser que age no presente, sen-
do influenciado ndo somente pelo que
aconteceu no passado, mas também
pelo que acontece no tempo da intera-
¢do. A agfo do sujeito estd relacionada
com o significado que ele tem do mun-
do. Historicamente foram construidos
no Brasil significados negativos dos
meios ptiblicos referendados por pra-
ticas que distanciavam suas atuagdes

do que se espera de um servigo de



interesse publico, a exemplo da vin-
culagﬁo estreita com estruturas de
governo, acabando, assim, por minar
sua autonomia e independéncia.

Ao lado disso, agrega-se a per-
cepcdo dos brasileiros que desvin-
cula o governamental/estatal com a
dimensdo piblica. Essa visdo tem
sido alimentada por formas de ex-
clusdo social vivenciadas cotidiana-
mente pelo cidadao (falta de moradia,
de sadde, de educacdo entre muitas
outras), além da incapacidade e da
inoperancia da administra¢do pabli-
ca em oferecer servicos bdsicos de
modo satisfatério. Outro fendmeno
que fragiliza a no¢do de Estado como
promotor do bem-pidblico é a prati-
ca do patrimonialismo, que ocorre
quando o governante trata a adminis-
tragdo politica como assunto pessoal,
ao mesmo tempo em que explora a
posse do poder politico como se fora
predicado de sua propriedade pri-
vada. A gestdo patrimonial consiste
em administrar e proferir sentengas
caso a caso, combinando o exercicio
discriciondrio da autoridade pessoal
com a consideracdo imbuida na tra-
di¢éio ou de acordo com os direitos

individuais estabelecidos. Pautado

pelo clientelismo, ndo se estabelece
uma administracfo profissional, in-
dependente, e nem o Estado realiza,
em sua completude, os designios de
ordem coletiva aos quais se presta a
proteger (Bendix, 1986; Buarque de
Holanda, 1995).

Conclui-se que a vinculagdo dos
meios ptiblicos com a percepcio
negativa de atrelamento a governos
produziu um significado social que
criou distanciamento entre audiéncia
e meios. E mesmo quando parte das
emissoras jd estd promovendo mudan-
¢as na programacdo e se pautando,
de modo mais claro, por principios
de diversidade e pluralidade, ainda
néo houve tempo suficiente para que
novas imagens pudessem ser cons-
tituidas e introjetadas pelos cida-
ddos. Uma das barreiras para que
o cidaddo perceba e compreenda
simbolicamente as mudancas que
estdo em curso no setor estd no que
definimos como “passivo simbélico”,
uma espécie de “lastro histérico de
avalia¢des negativas” que associa no
imagindrio coletivo os meios publicos
a falta de qualidade e de autonomia
com relacgfio a instdncias de poder

governamental.
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A existéncia dessa perspectiva de
insatisfacdo resulta de um somatério
de a¢des pouco afirmativas levadas a
cabo pelas emissoras ptblicas. Elas
terminaram por estabelecer ao longo
da histéria, uma trajetéria inconstante
e conturbada para os processos que
configuraram seus significados no
imagindrio de parte significativa da
populacdo brasileira. O fato de par-
cela representativa dos participantes
da investigagdo estar insatisfeita com
essas emissoras ndo pode ser atribuido
ou justificado como algo momentaneo.
Estd referenciada, em parte, pela in-
teragdo com a programacdo de forma
esporéddica e a imagem que se formou
no seu imagindrio a partir da opinido
negativa disseminada socialmente. O
problema é bem mais profundo pois,
apesar de parte dos pesquisados se
apresentarem como consumidores
eventuais de meios ptblicos, possuem
uma visdio contrdria a eles e o pior,
com pouca disposi¢do de alterar a sua
postura critica.

Esse distanciamento existente
entre cidaddos e meios ptiblicos pode
ser percebido nos dados de audién-
cia do setor. No caso da EBC, os

melhores fndices de audiéncia em



sua rede de televis@o ndo alcangcam
sequer, no Rio de Janeiro e em Sdo
Paulo, as duas maiores pracas do
Brasil, a casa de 1%, em média, nos
seus melhores momentos'. A situa-
¢do apresentada nesses dois centros
urbanos é representativa da precdria
penetracdo dos meios ptiblicos. O
contexto tende a piorar ainda mais
se considerarmos, também, que em
muitas outras cidades brasileiras
uma expressiva quantidade de emis-
soras de rdadio e televisdo publicas
nem sequer aparecem listadas em
pesquisas de registro de audiéncia.
Circunstancias que o mercado re-
presenta pelo “traco”'.

Essa situacgdo, que termina por
demonstrar a séria crise de repre-
sentatividade vivenciada pelos meios
ptblicos, antecipa os desafios que
estes veiculos terdo de enfrentar j4,
para se tornarem uma opc¢éo vidvel do
“cardédpio” mididtico para os distintos
segmentos da popula¢do, notadamente
os mais jovens. Dessa maneira, o setor

parece estar em um “beco sem saida”,

13 Dado constante no Plano de Trabalho da
EBC para 2013.

14 Termo utilizado para expressar niveis de
audiéncia inexpressivos ou préximos do zero.

jd que parcelas representativas da
populagdo ndo os consomem e outras
chegam a expressar, inclusive, a sua
prévia rejei¢fo em assisti-los, mesmo
sem conhecer suas programagdes mais
recentes.

“...se é publica, ndo me importa,

pois eu ndo vou ver mesmo*

“...eu ndo conhec¢o muito bem essa
drea, mas se for pablico, com cer-

teza é chato”

Nesse contexto, os dados colhi-
dos e analisados até o momento nos
indicam que seria altamente reco-
mendédvel que dirigentes e gestores
de meios publicos, inicialmente,
tomassem consciéncia da comple-
xidade do quadro atual que define
arelacdo entre meios e audiéncias e
pensassem multiplas estratégias de
aproximagdo com seus ptblicos, vi-
sando conquistar maior credibilida-
de e aumentar os niveis de aceitacdo
da populacdo. Faz-se necessdrio en-
frentar a situagdo que denominamos
de passivo simbélico ndo somente
com declaragdes de intencdo em se

vincular aos principios universais

da radiodifusdo ptblica. Trata-se de
estabelecer, no Ambito dos meios,
andlises e avaliagdes do que fazem e
de como fazem, estabelecendo novas
posturas em suas programacdes e
apresentando um perfil de produgao
que se aproprie de elementos do co-
tidiano de seu ptblico e, com isso,
crie maior identidade e aproximagdo
com o cidaddo.

Dessa forma, deverd ser poten-
cializada a elaboracfo de novas ima-
gens que poderdo propiciar um pro-
cesso de ressignifica¢do dos meios
ptiblicos, recolocando-os de outras
maneiras no imagindrio coletivo.
O vinculo social — entre ouvinte/es-
pectador e meios — envolve inserir-se
no modo de vida da sociedade, com-
partilhar patrimdénios comuns como
a lingua, a musica, o trabalho, os
esportes, as festas, enfim, o imagind-
rio representa a forma como vivemos.
Significa transformar o meio em um
espaco onde as pessoas se reconhe-
¢am como pertencentes e participan-
tes de um determinado contexto. Se-
ria um lugar de identidade cultural,
de integragdo social com uma visdo
plural sobre o mundo. Implicaria em

adotar uma atitude dinadmica, que



consiste em prever, em compreender
e em promover o que quer ser. O
que ndo pode ser feito somente por
meio de um discurso construido a
partir de si mesmo, ensimesmado,
mas, sobretudo, em profunda sinto-
nia positiva com a audiéncia, vista
ndo como um mondlito, mas essen-
cialmente complexa, multifacetada,
desigual e plural. A partir da l6gica
de identificacdo, é possivel que os
meios ptiblicos encontrem seu lugar
no cotidiano, colaborando para o re-
conhecimento e identificacfo entre
pessoas que habitam o mesmo local,
que vivem e partilham um modo de
vida em comum, interesses, gostos

enfim a sua cultura.
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From assumed public to real public: The influence of the
metrics on the editorial decisions of online media

Resumo

Este trabalho procura responder a uma
questdo que tem vindo a ganhar impor-
tancia no cendrio online: em que medida a
audiéncia influencia as decisdes editoriais
numa organizagdo jornalistica. Para res-
ponder a questdo, o trabalho comega por
introduzir o conceito de métricas. Segue-
-se a revisiio bibliografica que aborda os
processos de gatekeeping e gatewatching,
aprofundando seguidamente questdes re-
lacionadas com a mensurabilidade da au-
diéncia no jornalismo Web. A parte empi-
rica do trabalho é constituida pela andlise
das entrevistas realizadas a jornalistas de
cinco organizagdes jornalisticas de Por-
tugal e do Brasil. As conclusdes indicam
que as opg¢des editoriais nas publica¢oes
online resultam de um processo em que a
cultura profissional e as preferéncias do
publico (expressas em métricas de inter-

pretagdio) sdo usadas de forma equilibrada.

Palavras-chave: Métricas, audiéncia,

newsmaking, gatekeeping.

Abstract:

This paper tries to answer a question that
has become paramount in the online sce-
nario: how do the audience influences
editorial decisions in a news organiza-
tion. To answer this particular question,
the present work begins by introducing
the key concept of Web metrics. This is
followed by a literature review which ex-
plains the gatekeeping and gatewatcher
processes, expanding issues related to
the measurability of the audience in Web
journalism. The empirical part of the
work consists of the analysis of interviews
with journalists from five newspapers in
Portugal and Brazil. The findings indi-
cate that the editorial choices in online
publications are the result of a process
in which the professional culture and
public preferences (expressed in the in-
terpretation of Web metrics) are used in

a balanced way.

Keywords: Web metrics, audiences,

newsmaking, gatekeeping.
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Introducao

A finalidade da primeira pédgina
dos jornais em papel é idéntica a da
pégina inicial (homepage) dos jornais
na Web: classificar os acontecimentos
noticidveis e apontar as principais no-
ticias através de uma hierarquia de
apresentacdo dos contetidos. S6 que no
caso do papel pretende-se incentivar o
ptblico a comprar o jornal, enquanto
no online pode ter outros objetivos,
pois aceder & homepage de um jornal
é apenas uma das vérias formas de
aceder ao jornal. Hoje, percebe-se o
enfraquecimento das homes enquan-
to produtoras de sentido (Barsotti e
Aguiar, 2015) e hé reflexos dessa
mudanga na cultura jornalistica'. Por
exemplo, se a noticia é distribuida iso-
ladamente numa rede social, como se
pode controlar a circulagéo do jornal
neste contexto de distribuigdo por

unidade?

1 Num documento de 2014, apés constatar
que os leitores acediam cada vez menos a
sua pégina inicial, o The New York Times
incentivou os editores e jornalistas a ado-
tar estratégias de producdo que atrafssem
novas audiéncias. < http://www.niemanlab.
org/2014/05/the-leaked-new-york-times-in-
novation-report-is-one-of-the-key-documen-
ts-of-this-media-age/>

Os meios de comunicagfo sofre-
ram grandes mudangas com a digi-
talizagdo e a expansdo da internet,
mas as questdes relacionadas com a
necessidade de conhecer a audiéncia
sdo as mesmas de sempre: quando e
como acede o utilizador aos contet-
dos? Durante quanto tempo? Qual a
idade, género e atividade profissional?
Que habilitacdes literdrias tem e qual
o seu nivel econémico? Quais sdo os
seus contetidos preferidos? Estes sdo
apenas alguns exemplos de perguntas
cujas respostas interessam aos meios.

A necessidade de conhecer o
leitor é fundamental para todos os
meios de comunicagdo social, mas é
particularmente importante no setor
online devido as suas potencialidades
de interagdo e personalizacio. Neste
trabalho usaremos o termo “métricas”
para designar o processo de medicdo e
estudo dos h4dbitos da audiéncia, bem
como o estudo do desempenho do site/

aplicacdo.

2 Do termo em inglés Web Metrics. Também
chamada de Web Analytics, é usada por pro-
fissionais de monitorizagao e investigadores
do Brasil e Portugal para apontar as dife-
rentes maneiras de monitorizar os hdbitos
de consumo do utilizador e o desempenho
dos produtos.

Usar métricas para mensurar um
processo de distribui¢do ubiqua e
permanente envolve o tratamento de
trés elementos: o objeto a mensurar,
os resultados da mensuracéo e as ope-
racdes empiricas de mensuragdo, ou
seja, a forma como os dados brutos
ganham significado (Henshaw, 2006).
Uma métrica é um sistema de medi-
¢do que quantifica uma tendéncia,
uma dindmica ou uma caracteristica.
Usam-se bases de dados para gerar
métricas, procurando-se desta for-
ma explicar fenémenos, diagnosticar
causas, partilhar descobertas e pro-
jetar os resultados de eventos futuros
(Farris, Bendle, Pfeifer & Reibstein,
2010). No jornalismo é semelhante: as
métricas sdo utilizadas para avaliar o
desempenho dos sites, para perceber o
ritmo e hdbito de consumo de noticias
e para planear estratégias de producido
jornalfstica.

Mensurar as preferéncias e hdbitos
da audiéncia no consumo de informa-
¢do ndo é novidade no jornalismo. H4
décadas que existem dados cuja inter-
pretagdo ajuda a traduzir o compor-
tamento do leitor. A novidade é que,
se antes os dados eram escassos, hoje

sdo quantitativamente abundantes e



qualitativamente precisos. Durante
décadas, os mecanismos de recolha
e tratamento destes dados eram pou-
co sofisticados, dificultando o trata-
mento das informacdes recolhidas.
Atualmente, a digitaliza¢do permite o
armazenamento em grandes escalas e
garante eficiéncia na sua recuperagao.
As miquinas que gerem estes dados
sdo preparadas para cruzar e relacio-
nar a informag¢fo em tempo real, o
que possibilita o desenvolvimento de
novas formas de usar as métricas e,
consequentemente, permite o apareci-
mento de diferentes tipos de andlises
e abordagens de investiga¢do.

A preocupagdo da investigagdo
universitdria em relagdo as implica-
¢des que a audiéncia pode ter no fazer
jornalistico também n&o é novidade.
Na obra Deciding What’s News, semi-
nal sobre as rotinas produtivas, Her-
bert Gans (1979) registou comentérios
fundamentais para se estudar o com-
portamento dos jornalistas ao longo
das dltimas quatro décadas. Numa
das conversas referidas pelo autor,
um editor foi questionado sobre a im-
portancia de monitorizar a audiéncia
e produzir contetidos orientados para

as preferéncias do leitor. A resposta

foi elucidativa: “You do the show for
a cell of people - the office staff, the
wife, and the kids. These are the only
know audience. I know we have twenty
million viewers, but I don’t know who
they are. I don’t know what the au-
dience wants, and I don’t care. I can’t
know, so I can’t care» (Gans, 1979:
234). A resposta deste editor, que es-
pelha o cendrio profissional da época,
foi condicionada por duas ordens de
razdes: os dados imprecisos (o que
causava duvidas sobre sua relevan-
cia) e a forte tendéncia dos jornalistas
para a inclusdo do instinto e do faro
jornalistico nas rotinas de trabalho.
O diagnéstico feito por Herbert
Gans (1979) analisava uma época em
que o paradigma da distribui¢éo de
informacdo jornalistica se baseava na
inten¢dio de manter a atengdo da au-
diéncia, sistema a que Jenkins, Ford e
Green (2013) chamam «stickness», em
alternativa ao atual paradigma de dis-
tribui¢do, a que chamam «spreadable»
numa alusdo a necessidade de orientar
a producéo do contetido para a distri-
buigdo em redes digitais. Este novo
contexto, onde estd inserida a no¢do de
spreadable media, nfo exclui a exis-

téncia do paradigma anterior: perceber
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as suas légicas ajuda a compreender
a emergéncia do poder, tanto técnico
como cultural, conquistado pela au-
diéncia para partilhar informagdes.
Neste contexto «espalhdvel», os
dispositivos méveis emergem como
uma tecnologia definidora de novos
padrdes de producdo, distribuicéo
e consumo, sendo “objetos particu-
larmente promissores no Ambito dos
estudos voltados para o surgimento e
desenvolvimento de inovag¢des em jor-
nalismo” (Palacios, Barbosa, Silva &
Da Cunha, 2015: 14). As funciona-
lidades presentes em smartphones
e tablets, como a “opticabilidade” e
“localibilidade” (idem, 2015), geram
e potencializam affordances® que sio
assumidas no contexto spreadable em
que as preocupacdes sdo a monitori-
zacdo e a medicdo da distribuigdo de
informacdes jornalisticas. No jorna-
lismo em papel, por exemplo, era pos-

sfvel saber a circulag¢do de um jornal

3 O termo é originado do verbo inglés to afford
(conceder, dispor, proporcionar). A teoria

das affordances é apresentada por James
J. Gibson no final dos anos 1970 e tenta
explicar como objetos sdo percebidos num
determinado ambiente. E comum entre pes-
quisadores de lingua portuguesa referir-se

ao termo sem tradugdo.



num determinado bairro, conhecendo
as vendas dos quiosques naquela re-
gido. Atualmente, utilizando o sensor
de GPS de um smartphone (localibi-
lidade), é possivel saber exatamente
a posi¢do do utilizador no momento
em que l& um contetddo especifico.
E quando um leitor regista um acon-
tecimento com a cAmara de seu tablet
(opticabilidade) e envia a foto para
uma organizacio, pode medir-se qua-
litativamente o nivel de participagao

e colaboracdo.

As especificidades dessas novas
plataformas tém potencialmente
uma alta capacidade de gerac¢do ou
reconfiguragdo de modos de pro-
ducgdo, publicagdo, circulagdo e
recirculagdo, consumo e recepgdo
de novos contetdos e novos for-
matos/géneros, além de sugerirem
e propiciarem o aparecimento de
novos modelos de negécios. (Pala-
cios, Barbosa, Silva & Da Cunha,
2015:14).

As affordances assumidas neste
novo contexto espalhdvel obrigam a
repensar aspetos profissionais e teé-

ricos relacionados com a medicdo da

audiéncia. Como monitorizar e medir
a distribui¢do de informagdes jorna-
listicas nesse ambiente espalhdvel e
mével? As métricas usadas nos meios
tradicionais, como a televisdo, a radio
e os jornais/revistas em papel, con-
seguem ajudar a compreender este
novo contexto? As métricas utilizadas
para mensurar audiéncias funcionam
em jornais online? A quantidade de
page views num site jornalistico, por
exemplo, talvez ndo seja tdo eficiente
para diagnosticar o alcance da audién-
cia como a possibilidade de medir o
envolvimento dos leitores, o seu grau
de atenc¢do ou a influéncia de uma
organizacio no mercado de noticias,
por exemplo.

O objetivo deste trabalho é saber
em que medida as métricas online in-
fluenciam as decisdes editoriais numa
organizagdo jornalistica, fazendo-se
uma reflexfio sobre as continuidades
e as ruturas existentes no jornalismo
contemporaneo. Inicialmente faz-se
uma revisdo da literatura sobre as-
petos tedricos do newsmaking, especi-
ficamente acerca da teoria do gatekee-
ping e dos processos de sele¢do da
noticia. Seguidamente sdo analisadas

entrevistas com jornalistas de duas

organizagdes jornalisticas brasileiras
(Zero Hora e iBahia) e trés portugue-

sas (Correio da Manhda, Observador e

Piblico).

Teoria do gatekeeping:
da audiéncia presumida

ao publico personalizado

Um jornalista diz em voz alta:
“recorde de leitores neste momento!”.
A informag¢do é comemorada em toda
a redacdo e o trabalho continua. Um
monitor, colocado em lugar de desta-
que na parede da redac¢do, anuncia em
tempo real as métricas de acesso ao
jornal. Os gréficos mostram o niimero
total de leitores, as noticias mais lidas,
a plataforma de origem do utilizador e
o tempo médio de permanéncia no site,
entre outros dados. Dois profissionais,
denominados “Gestores de Comunida-
des e Analistas Digitais”, dividem a
redagdo com os jornalistas, sendo os
responséveis por interpretar os dados
e, através de relatérios, informar dire-
tores e editores sobre a audiéncia do
jornal. Sdo ainda eles quem gere as
publica¢des em redes sociais e inte-

rage com a audiéncia online.



A interpretacgéo das métricas tem
consequéncias na relacéo dos leitores
com os jornalistas, editores e diretores
de organizagdes jornalisticas. “Os jor-
nalistas constroem antecipadamente a
audiéncia” (Vizeu, 2005: 94) e fazem
isso recorrendo a vdrios processos. O
conceito de audiéncia presumida no
telejornalismo (Vizeu, 2005) procura
identificar estas situac¢des, afirmando
que a construcdo da audiéncia é feita
“a partir da cultura profissional, da or-
ganizacdo do trabalho, dos processos
produtivos, dos cédigos particulares
(as regras de redagfo), da lingua e
das regras do campo das linguagens
para, no trabalho da enuncia¢ao, pro-
duzirem discursos” (Vizeu, 2005: 94).
Nesta perspetiva, a audiéncia obedece
de forma passiva as decisdes editorais,
consagrando o sistema de estimulo e
resposta, possibilitando um “falso
efeito de participacdo, na verdade uma
participacdo iluséria porque as diver-
sas vozes que constituem a sociedade
néo estdo presentes” (Vizeu, Rocha &
Siqueira, 2010: 8). Cabe ao jornalista
estruturar e selecionar as noticias.

A metéfora do gatekeeper (Whi-
te, 1950) oferece aos investigadores

em jornalismo uma metodologia para

pensar e avaliar a forma como acon-
tece esta estruturagéo e selecéo. Par-
te-se da premissa que o jornalista, ao
aplicar critérios de noticiabilidade e
julgamentos de ordem subjetiva, de-
cide que acontecimentos serdo esco-
lhidos para publicac¢do (Shoemaker &
Vos, 2010). “O processo de gatekee-
ping comeca quando um profissional
da comunicacdo transforma a informa-
¢o sobre um evento numa mensagem.
Esse é o primeiro portdo do evento.”
(Shoemaker & Vos, 2010: 37). Shoe-
maker & Reese (1996) delinearam um
método de cinco niveis de influéncias
sobre gatekeepers, ao qual chamaram
“hierarquia de influéncia”, argumen-
tando que o processo de gatekeeping
nao acontece apenas num portdo, mas
em VArios.

O primeiro nivel, o de menor in-
fluéncia, estd relacionado com fatores
particulares do jornalista, nomeada-
mente experiéncias pessoais e crengas.
Num segundo nivel consideram-se as
rotinas, incluindo orientacdes edito-
riais e processos produtivos. O tercei-
ro nivel concentra-se nas influéncias
organizacionais. O quarto nivel estd
relacionado com as forgas externas

aos media, incluindo a audiéncia, o
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controlo governamental e a concor-
réncia de mercado. O tltimo nivel, e
mais importante, é o chamado media
ideology. Neste modelo, em que os ni-
veis tém uma importéncia crescente,
a audiéncia situa-se a meio da tabela.

Shoemaker e Vos (2010) também
propdem cinco niveis para o estudo do
gatekeeping em contextos contempora-
neos. Semelhantes ao regime de pro-
ducdo de discursos de Vizeu (2005)
e aos niveis de hierarquia de influén-
cia de Shoemaker e Reese (1996), o
primeiro nivel proposto pelos inves-
tigadores € o individual (a influéncia
dos comunicadores individualmente,
tais como antecedentes pessoais).
0 segundo sdo as rotinas (a influéncia
das normas de comunicac¢do, como a
pirAmide invertida). O terceiro é o
nivel organizacional (a influéncia da
dinAmica ao nivel do grupo, como a
propriedade dos media). O quarto ni-
vel é social institutional (a influéncia

N .

de fatores exteriores A organizagdo,
tais como anunciantes ou governo), e,
por tltimo, o sistema social (a influén-
cia da ideologia e da cultura).

O estudo das métricas em orga-
nizagdes jornalisticas posiciona-se

no nivel organizacional, uma vez que



as novas dinidmicas de trabalho, in-
fluenciadas pelo acompanhamento
sistem4tico e constante dos hdbitos
de leitura, sdo percebidas na redac¢3o.
O aparecimento de novos profissionais
nos jornais, como os gestores de comu-
nidades e os analistas digitais, é um
exemplo da mudanga organizacional
com impacto no processo de escolha da
informag¢do que deve passar a noticia
e da que deve ser rejeitada. Equipas
de monitorizagdo, como especialistas
em SEO, designers e programadores,
ganham for¢a nas decisdes editoriais
que acontecem em redagdes de todo o
mundo. Canavilhas et al. (2014) cha-
mam a estes novos elementos «tec-
noatores», destacando que apesar de
o jornalista ainda ter o lugar central no
funcionamento da redago, “é evidente
que a sua dependéncia em relagfo aos
tecnoatores est4d crescendo” (Canavi-
lhas et al., 2014, p.93).

Percebem-se também as alteragoes
que a cultura das métricas pode provo-
car no nivel social institucional, princi-
palmente pela for¢a externa que a au-
diéncia (e a sua presenga nas redagdes
simbolizada pelos dados oferecidos por
softwares de web analytics) indica nas

decisdes editoriais e na hierarquizacio

das informagdes oferecidas ao leitor.
Revisdes da teoria do gatekeeping apon-
tam para a emergéncia de um audien-
ce gatekeeping (Lee, Lewis & Powers,
2014) nas redes digitais, um processo
em que os leitores conseguem facilmen-
te distribuir os seus conteddos preferi-
dos, tornando-os visiveis. As acdes de
leitura, acesso e redistribui¢fo indicam
também a influéncia em decisdes que
se concentram em produtos externos
ao site de uma organizacdo jornalisti-
ca, como as pédginas no Facebook. Os
jornais na Web jd dedicam parte da sua
atencdo a esta participacdo da audiéncia
quando incluem tops de “noticias mais
lidas” e “mais partilhadas”, come¢ando
a planear as estratégias de produgdo
de noticias de acordo com as métricas
de audiéncia.

Por tudo isto é cada vez mais in-
teressante entender a forma como sdo
monitorizadas e medidas a distribuicéo
de informacdes jornalisticas online num
ambiente espalhdvel/dissemindvel* de
distribuicdo e redistribuicdo de noticias.
Neste contexto, como pode ser mensu-

rada a distribui¢fio das noticias online?

4 Spreadable media, termo cunhado por

Jenkins, Ford e Green (2013).

Mensurar a audiéncia online:
métricas na distribuicio

das noticias

O modelo de “hierarquia de in-
fluéncias” foi pensado numa conjun-
tura de media tradicionais, ambiente
em que os jornalistas profissionais,
de acordo com Gans (1979), se man-
tinham distantes da audiéncia. Atual-
mente, o jornalista recebe abundante
informacdo relacionada com os hébitos
dos leitores, com a forma como o seu
contetdo circula, podendo saber em
tempo real quantas pessoas estdo a
ler a sua noticia, (ou a média didria,
semanal, mensal, etc.), quanto tem-
po o leitor demorou a ler o conteddo,
0 momento exato em que deixou de
acompanhar uma reportagem ou quais
as partes da reportagem mais lidas.
Mudancas nos contextos culturais e
tecnolégicos aumentaram a concor-
réncia e fragmentaram a audiéncia,
pelo que as métricas podem eviden-
ciar, ainda mais, a importincia da au-
diéncia na hierarquia de influéncias.

A digitalizagdo e a webizagéo do
jornalismo levaram ao aparecimento
de novas formas de estudar o leitor e

os seus hébitos, abrindo dessa forma



a possibilidade de se verificar a forma
como esse conhecimento interfere na
producfio jornalistica. A gestdo das
bases de dados que recolhem infor-
magdes sobre o comportamento online
dos leitores é cada vez mais visivel nas
redagdes. Vdrios trabalhos de investi-
gacdo (Moretzsohn, 2014; Lee, Lewis
& Powers, 2014; Tandoc Jr & Thomas,
2014; Usher, 2013; Anderson, 2011)
apresentam e discutem provas de que
as organizacgdes jornalisticas monito-
rizam e mensuram hébitos de leitura,
interesses partilhados e preferéncias
de contetddo nos seus produtos. Todos
os estudos salientam que os desejos do
utilizador sdo rigorosamente avaliados
nas redes digitais, por isso justifica-
-se perguntar: basear a escolha dos
temas a abordar pelo jornal com base
em audiéncias presumidas (the office
staff, the wife, and the kids) tornou-se
incoerente?

A circulagéio das noticias, expressa
nas métricas observadas em progra-
mas como o ChartBeat ou o Google
Analytics, leva a reflexdes acerca do
papel do gatekeeper secundério (Sin-
ger, 2014) que a audiéncia acaba por
exercer, ao revalorizar as noticias, par-

tilhando-as em plataformas digitais

como as redes sociais. Ao redistribuir
informagdes provenientes dos media
online acaba por fazer um julgamento
de valor sobre o contetido, além de in-
fluenciar as métricas calculadas pelos

programas de monitorizacéo.

The result is a two-step gatekee-
ping process, in which initial edi-
torial decistons to reject or include
an item in the news product are
Jfollowed by users decisions to up-
grade or downgrade the visibility
of that item for a secondary au-

dience (Singer, 2014: 67).

Ao determinar a visibilidade da
noticia para uma audiéncia secund4-
ria, a audiéncia assume o papel de
editor de contetddos, embora fora da
institui¢fo jornalfstica. O papel social
de comentar e redistribuir contetidos
coloca a audiéncia perante uma certa
“autoridade editorial” em rela¢do aos
contetidos que circulam dentro da sua
comunidade de referéncia nas redes
sociais. “Users now have the capa-
bility to make and implement what
essentially are editorial judgments
about what is worthy and what is less

so, about what others should read and
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what they might as well ignore (Idem,
p- 56)”.

Bruns (2011) considera que estes
utilizadores ativos realizam uma ati-
vidade de producéo, ao realizar a¢oes
de curadoria dos contetddos partilha-
dos na sua rede social. Ao selecio-
nar, partilhar e comentar estas pegas
jornalisticas, o utilizador acaba por
assumir o papel de produsage, “como
em projetos tdo diversos como a Wiki-
pedia e o desenvolvimento de fontes
abertas” (Bruns, 2011: 124).

Sao préticas que modificam a 16gi-
ca do gatekeeping interno do jornal e
apontam para processos que ji ultra-
passam os limites fisicos da redag¢do
do jornal e os limites humanos dos
jornalistas. Bruns (2011) chama estes
processos «gatewatching», confirman-
do mesmo num nivel maior de envolvi-
mento, as acdes da audiéncia sobre as
noticias, fazendo com que elas sejam
importantes para o jornal no proces-
so de redistribui¢do. A sua influéncia
sente-se igualmente na producéo de
novos conteddos porque o jornal tende
a abordar futuramente temas seme-
lhantes ao de pecas j4 publicadas e
bem recebidas e redistribuidas pela

audiéncia nas redes sociais.



No amago de ambas estas mu-
dancas que deixam o gatekeeping
para trds estd uma prdtica que se
pode descrever ultimamente como
gatewatching. Naturalmente, os
usudrios envolvidos em organizar
e fazer a curation da torrente das
matérias noticiosas disponiveis
e das informag¢des que tém valor
como noticias que estdo atualmente
disponiveis em multiddo de canais,
ndo tém condicdes de guardar — de
controlar — os portdes de quaisquer
destes canais; entretanto, o que
eles tém condicdes de fazer é de
participar em um esforgo distribui-
do e folgadamente organizado de
observar — de acompanhar — quais
as informagdes que passam por es-

ses canais (Bruns, 2011: 124).

No papel de gatewatching desta-
cam-se as atividades de redistribuir,
divulgar, contextualizar e de curador
de material j4 existente. Esses dados,
refletidos em programas informéticos
fornecedores de métricas, sdo usados
nas redagdes dos jornais online es-
tudados neste trabalho. A motivacao
da audiéncia para desempenhar essas

fungdes levanta a possibilidade de

existir uma nova organizagdo no pro-
cesso de gatewatching ou secondary
gatekeeping, a exemplo dos niveis do
processo tradicional de gatekeeping
descritos anteriormente por Shoemaker
e Reese (1996) como uma “hierarquia
de influéncias”. Estas a¢des estarfo
entranhadas no nivel mais importante
(media ideology) e pode mesmo ocorrer
noutros niveis, os quais serdo alvo de
uma investigagdo j4 em curso.

Mesmo com todo o aparato tec-
nolégico disponivel para recolha de
informagdes sobre a audiéncia, certas
decisdes editoriais ainda passam pela
subjetividade do editor e pela cultura
profissional. Pelo menos é essa uma
das conclusdes de uma investigacdo
conduzida por Vu (2014).

This, perhaps, is because the

journalistic occupational pride of

sustaining autonomy against any
kind of non-professional influen-
ces made it harder for editors to
admit that their editorial decision-
-making is affected by audience

metrics (Vu, 2014: 1105).

Vu constata que os editores usam

estes dados da audiéncia com a intengéo

de monitorizar o seu comportamento
em relacgfio aos contetidos publicados
online, além de planear a produgdo de
contetidos futuros e de lhes dar desta-
que na homepage do jornal.

Neste contexto é oportuno atuali-
zar ou reinterpretar as velhas teorias
desenvolvidas numa época marca-
da pelo paradigma dos mass media.
Atualmente vive-se num periodo em
que as praticas antigas convivem com
novos procedimentos até aqui impos-
sibilitados pelos limites tecnolégicos.
Para além do que foi referido por Vu
(2014), destaque-se ainda o estudo de
Warren Breed (1955) acerca da cultu-
ra profissional e da sua influéncia na
producdo das noticias. Os valores agre-
gados a cultura profissional do jorna-
lista apresentam-se dentro da redagdo,
entre colegas de profissdo. “Instead of
adhering to societal and professional
ideals, he re-defines his values to the
more pragmatic level of the news-room
group” (Breed, 1955: 335).

Neste contexto vale a pena refletir
sobre o equilibrio entre as decisdes
baseadas na cultura profissional e
as que se fundamentam nos resulta-
dos das medi¢des de audiéncias, ou

seja, em que medida a mensuragdo



da audiéncia (métricas) interfere nos

processos de producdo de noticias?

O reflexo das métricas

na producio de noticias

A qualidade dos dados recolhidos €,
aparentemente, suficiente para oferecer
experiéncias de consumo hiperpersona-
lizadas. Sites que ndo produzem noticias
e trabalham sob a légica da agregacdo
podem ser descritos como produtos jor-
nalisticos hiperpersonalizados. Nestes
produtos, o processo de hierarquizacdo
dos contetidos noticiosos é automatizado
e tem como principal e unica forga de
hierarquizagdo os dados e métricas de
acesso e leitura (Torres, 2013). Em sites
jornalisticos produtores de noticias esta
légica ndo aparenta ser fundamental.
Trabalhos recentes apontam para uma
significativa diferenga entre as prefe-
réncias do jornalista e do leitor (Lee,
Lewis & Powers, 2014; Bockzkowski &
Mitchelstein, 2013; Macgregor, 2007)
“Namely, that journalists generally pre-
fer “hard” news (public affairs) while
consumers generally prefer “soft” news
(nonpublic affairs)” (Lee, Lewis & Powers,

2014: 506). Esta diferenga, quando

solucionada com o apoio de métricas de
audiéncia, poderia provocar duas situa-
¢oes: 1) colocar em xeque o instinto e
faro jornalistico em relagdo aos valores
noticia; 2) destacar o papel preponde-
rante de novos atores nas organizagdes
jornalisticas, nomeadamente os analistas
digitais e os gestores de comunidades.

Monitorizar os hébitos de leitura
da audiéncia e orientar as estratégias
de produgdo pelos resultados das mé-
tricas poderia provocar tensdes no
entendimento que certos profissionais
tém dos factos a ser noticiados. Mon-
tserrat Dominguez, diretora do Hu-
ffington Post Espanha, aposta nessa
estratégia fundamentalmente orien-
tada pela monitoriza¢do do leitor:
“A audiéncia é o objetivo e qualquer
recurso € licito para alcangarmos mais
pessoas. Usamos métricas para cum-
prir esse objetivo: um maior ndimero
de leitores. Pela primeira vez sabe-
mos exatamente quem nos 18”7, disse
a jornalista em palestra de novembro

de 2014°.

5 Montserrat Dominguez falou durante a aber-
tura do VI Congresso de Ciberjornalismo e
Web 2.0, em 2014, na Universidade do Pafs
Basco, Bilbao, Espanha.
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Dentro das redagdes convive-se
com o que Moretzsohn (2014: 71)
considera ser “a busca do equilibrio
entre o que o leitor deseja e o que o
jornal considera informacéo relevan-
te: audiéncias sdo indiscutivelmente
fundamentais, do contrdrio nenhuma
empresa se sustenta, mas ndo podem
ser obtidas a qualquer preco”.

Parece claro, pois, que o piblico
interfere nos processos de produgao de
noticias. O uso cada vez mais frequente
de informagdes provenientes de pro-
gramas especificos para tragar perfis e
informar sobre os passos que os leitores
ddo dentro do ecossistema medi4tico
digital demonstra a aproximacéo cada
vez maior das preferéncias e gostos da
audiéncia na defini¢do dos contetdos
que serdo publicados em jornais na
Web, aplicagoes e redes sociais.

A for¢a do jornal como institui-
¢do social aceite e culturalmente
consolidada na sociedade ocidental
é refor¢cada quando se questionam os
publishers de jornais online sobre o
peso e a influéncia de suas decisdes
editoriais. As escolhas, independen-
temente de abordarem temas pouco
lidos ou que respondam as reais pro-

curas da audiéncia, estdo vinculadas



as rotinas empresariais. A noticia se-
gue um método institucionalizado de
disponibilizar a informag¢&o aos con-
sumidores, sendo produzida com base
numa alianga entre institui¢des legiti-
madas e profissionais que trabalham
nessas institui¢des (o jornal). “Thus it
is inevitably a product of newsworkers
drawing upon institutional processes
and conforming to institutional prac-
tices” (Tuchman, 1978: 4).

Ao tratar da estrutura de uma rede
de noticias®, Tuchman (1978) refere-se a
recolha de informagdes, aos jornalistas
e a tecnologia que possibilita o fluxo de
informagdes entre as fontes e a redacao.
“This arrangement of intersecting fine
mesh (the stringers), tensile strength
(the reporters), and steel links (the wire
services) supposedly provides a news
blanket, insuring that all potential news
will be found” (Tuchman, 1978: 22-23).
Atualmente, esta rede amplia-se para

além dos locais institucionais — fontes

6 O termo news net remete para uma metédfo-
ra, apresentada por Tuchman (1978), para
se referir a recolha de informacdes. Sugere
que a rede de noticias equivale a uma rede
de pesca: quanto menos espagos existirem
entre os nés criados pela interse¢do entre
as linhas da rede, maior € a possibilidade
de capturar peixes mais pequenos.

oficiais de informacdo — ao incluir as
preferéncias do ptiblico que contribuem
para o enquadramento da realidade
quotidiana como notfcia.

Na ecologia de multiplas plata-
formas de produgdo e distribuicéo de
noticias, percebe-se que a estrutura
de recolha de informagdes, e respetiva
rede tecnoldgica de apoio, se vail ex-
pandindo. Os novos atores inserem-se
na teia medidtica e ganham posicao de
destaque, influenciando mesmo as ro-
tinas de produgfo de noticias. O puibli-
co recetor dessas mensagens interage
de forma ativa por meio de mecanis-
mos de redistribuicéo e partilha de
contetddos, quer em redes sociais, quer
dentro de sites ou aplica¢des. Mas em
que medida as métricas de monitori-
za¢do da audiéncia online influenciam
a tomada de decisdes editoriais numa

organizacdo jornalistica?

Gatekeepers e audiéncia:
a perspetiva do equilibrio
entre cultura profissional e

preferéncias do publico

Para responder a pergunta de

partida (em que medida a audiéncia

influencia as decisdes editoriais numa
organizacdo jornalistica) optou-se por
recorrer & entrevista semiestrutura-
da, uma técnica que permite recolher
dados qualitativos num formato mais
aberto e na linguagem do entrevista-
do, um aspeto muito importante num
trabalho em que os entrevistados uti-
lizam um jargdo préprio da profissio.
As entrevistas (presenciais, via Skype
ou por email) foram realizadas nos
meses de fevereiro e marco de 2015,

Da amostra fizeram parte jornalis-
tas e editores de jornais (online e em
papel) portugueses e brasileiros. Em
Portugal foram escolhidos o Correto
da Manhd, o Observador e o Publico.
De acordo com a Alexa’, o Publico
é o didrio de informagdo geral mais
visitado em Portugal. O Correio da
Manha esté igualmente entre os sites
de informag¢do mais visitados, sendo
o jornal em papel mais lido no pafs.
Por fim, o Observador é atualmente
o jornal nativo digital mais acedido.
No caso brasileiro foram escolhidos
jornais de referéncia nas suas re-
gives. O Zero Hora, com sede em

Porto Alegre, Rio Grande do Sul, é o

7 htip://www.alexa.com



maior jornal na regifio Sul do Brasil.
O iBahia é um dos maiores jornais
da regido Nordeste e é também um
nativo digital.

Uma das primeiras constatagdes é
que existe hoje uma presséo resultante
da aplicacéo de modelos de produg¢io
guiados por métricas de audiéncia.
Para exemplificar, um jornalista do
Piiblico refere a pratica de produzir
titulos e leads diferentes para os mes-
mos contetidos publicados no online

e no papel.

Os titulos que 14 estdo sdo coisas
muito etéreas e que ndo denunciam
a partida sobre o que se trata a no-
ticia. E isso muitas vezes passava
para o site. Continua a passar, mas
jd passa menos. Hoje hd o cuidado
a fazer titulos para que eles sejam
apanhados pelos motores de busca.
Perde-se em poesia, mas ganha-se
em eficiéncia (jornalista do Puibli-

co, entrevista aos autores).

Outro exemplo de uma alteracéo
nas redagdes foi avangado por um jor-
nalista brasileiro, quando questionado
sobre a pressdo que as métricas cau-

sam no mercado jornalistico:

N6s temos metas: recirculacio,
meta de capa, cliques... todos os
reporteres do ‘digital’ tem cons-
ciéncia disso, precisam estar ‘por
dentro’. Eu diariamente envio um
relatério de fechamento do meu
dia, com minhas metas, as ma-
térias que eu fiz, quantas pes-
soas estavam lendo essa matéria,
quantos por cento ela teve de re-
circulagdo, se as pessoas a partir
das minhas matérias navegaram
pelo site e a audiéncia — como foi
no Facebook (jornalista do Zero

Hora, entrevista aos autores).

O jornalista fala de uma cultura
que associa as tecnologias de mo-
nitorizacfo ao fazer jornalistico, e
afirma categoricamente a sua atual
preponderancia na produg¢do de no-

ticias:

Hoje o repérter ndo s6 escreve, ndo
pensa somente na estéria que vai
conlar, ele também precisa estar
preocupado se deu certo, se é pre-
ciso mudar o titulo para melhorar
0 SEO, melhorar minha colocagao
nas buscas (jornalista do Zero

Hora, entrevista aos autores).
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Pelo seu lado, os editores entrevis-
tados parecem habituados ao uso de
métricas nas tomadas de decisdes, ten-
do uma ideia precisa sobre o papel das
métricas no jornalismo. De acordo com
a defini¢do operacional adotada neste
trabalho, uma métrica é um sistema de
mensuragdo que indica uma tendéncia,
dinimica ou caracteristica. Mas ndo é
apenas um dado isolado: usar métricas
requer a interpretagfo dos dados para
a sua aplicacdio, de forma estruturada,
numa estratégia de publicacdo ou pla-
neamento de produgéo e distribui¢do
de noticias no ambiente online. Esta
hipétese é confirmada por um editor
brasileiro, quando questionado sobre o
que é uma métrica de audiéncia. Métri-
cas de audiéncia, ao meu entender e como
viamos na redacfo, sdo dados seminais
que balizam o desempenho do site e tam-
bém sua producdo de contetddos (editor do

iBahia, entrevista aos autores).

O conceito de mensurabilidade
ser4 entio o resultado da interpretagéo
de um dado numérico oferecido por
programas informéticos de medigéo, a
partir de relatérios oferecidos por ana-
listas de media (social media). Este

resultado é usado no planeamento,



producéo e distribui¢do de noticias
em ambiente online.

Procurando saber em que medida
a cultura das métricas influencia a
tomada de decisdes editoriais, o editor
de um jornal portugués é categérico ao
afirmar que estes dados influenciam
decisivamente o dia-a-dia do jornal em
relacdo as escolhas editorais. Ainda
assim, a importincia das métricas é

relativizada:

N4o significa que aquilo seja lido
como uma tdbua rasa, e ndo nos
impede de fazer textos que nés sa-
bemos, pelas mesmas razdes, que
as pessoas ndo vio agarrar. Mas
nés agarramos nesses temas por-
que eles sdo importantes e porque,
independentemente de haver mui-
ta ou pouca gente a ver, aquilo faz
parte do que sdo as escolhas edi-
toriais que o jornal quer fazer. Na
escolha dos destaques na homepa-
ge procuramos sempre criar algu-
ma dinimica entre os temas que
nés achamos muito importantes
para as pessoas e aqueles temas
que nés sabemos que as pessoas
querem. Isso permite-nos fazer

uma grelha mais diversificada do

que se ndo tivéssemos o analytics
(Editor do Observador, entrevista

aos autores).

Estes profissionais procuram fe-
char o espaco existente (gap) entre o
que lhes diz o instinto e o que dizem
as métricas.

Mas nem sempre as preferéncias
da audiéncia sdo tidas em considera-
¢do, principalmente quando se trata
de temas mais frios e fait divers, tal
como refere outro editor de um jor-
nal portugués. As decisdes editoriais,
neste caso, costumam focar-se no que
dizem as métricas de audiéncia em
relagdo a determinado assunto. Quan-
do a noticia na qual se investe acaba
por ser esquecida ou pouco acedida
pelo piblico, as atualiza¢des param.
Outra, ou outras, ganham destaque e
seguem o fluxo dinAmico das medigoes
dos programas de métricas usadas na

redacéo.

Se a métrica me disser “o que as
pessoas querem ver é isto”, en-
tdo vamos ver se vale a pena in-
vestirmos nisso. Se alguém quer
saber muito sobre o avido que

caiu nos Alpes, nés agarramos

e, se j4 investimos nisto, con-
tinuamos a investir. Mas se no
site h4 outro assunto que nés
gostamos, que achamos impor-
tante as pessoas terem acesso
e até podemos medir se esse
assunto interessa a opinido pu-
blica, entdo agarramo-lo (Editor
do Correio da Manhd, entrevista

aos autores).

A aproximagdo do jornalismo aos
tecnoatores preocupados com a gestdo

das métricas agrada aos jornalistas:

Eu acho é6timo que se tenha uma
equipe com essa fungdo, que este-
ja a monitorizar o trafego do site, o
que estd acontecendo fora do site e
nas redes sociais. A diferenga estd
no que ser4 feito com esses dados
(Jornalista do Publico, entrevista

aos autores).

A edigdo baseada no trabalho nas
métricas é que o Tandoc Jr (2014)
chama “de-selection”. Este processo
refere-se a decisdo de quais serdo
os artigos que, ap6s ultrapassarem
os “portdes” dos editores e serem

publicadas nas homepages, serdo



substitufdos por outras noticias aos
longo do dia.

Apesar da valoriza¢do das métri-
cas, a sua importéncia nas estratégias
de publicac¢do usadas em cada redagéo
varia de meio para meio, com alguns
casos em que ela é apenas mais um

dado a ter em conta.

Isto funciona um bocado ad hoc,
isto é, caso-a-caso e nfio de uma
forma sistemdtica. O jornal onde
trabalho tem escolhas editoriais
muito préprias e, portanto, uma
aco desse género (decisdes edi-
torias guiadas por métricas) mui-
tas vezes entra em conflito com a
politica editorial. Nés temos essa
postura, embora nem sempre seja
verdade (jornalista do Piblico, en-

trevista aos autores).

Noutros casos as métricas sdo um
elemento fundamental na defini¢éo
das politicas editoriais. “Hoje uma
redac¢do digital sem métricas deixa
de existir. Ndo é s6 contar estérias
e ver o que acontece. Tem que ter
esse pensamento de hierarquia” (jor-
nalista do Zero Hora, entrevista aos

autores).

Mas a posi¢do mais habitual é uma
certa moderagdo em relacdo a impor-
tancia das métricas no funcionamento

da redacdo:

H4 coisas que surpreendem, por-
que, repare, volta e meia temos
textos mais longos, especiais, fei-
tos por nés com mais tempo, que a
partida tu dirias que teoricamente
ndo é daqueles temas votados ao
sucesso. Mas por vezes percebes
no ChartBeat que esses temas, os
mais trabalhados por nés, sdo aque-
les que as pessoas vdo estar mais
tempo a ler e tém mais aceitagdo.
Isso tira um bocadinho aquele mito
que nés temos na cabeca de que
as pessoas s6 se interessam por
coisas leves, isto ndo é verdade.
E o ChartBeat mostra-nos isso per-
manentemente. Agora, acredito que
h4 temas mais leves que as pessoas
gostam de ler e hd temas mais s6li-
dos que menos pessoas gostam de
ler, mas nés achamos importantes
oferecé-los para aquelas pessoas
que efetivamente queiram (...)
E nesse cruzamento de coisas que
nés decidimos o dia-a-dia (editor do

Observador, entrevista aos autores).
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Independentemente do maior ou
menor valor atribuido as métricas no
processo de producdo de noticias, é
indiscutivel que os bons resultados
de uma noticia agradam aos jor-
nalistas. “As métricas na redacfo
fazem com que o envolvimento dos
jornalistas e de todas a pessoas que
produzem contetdo seja efetivamente
mais visivel. As pessoas perguntam
se estd a ter saida” (Editor do Correio

da Manha, entrevista aos autores).

Os dados e as métricas tornaram-
-se numa varidvel presente em todas
as redacdes dos meios online. Ao for-
necerem indicac¢des preciosas sobre
a audiéncia, estes dados permitem as
empresas jornalisticas a identifica-
¢do dos temas que mais interessam
aos leitores e, dessa forma, atrairem
mais publicidade. Mas também os
jornalistas passam a ter uma ima-
gem mais real do seu piblico e dos
seus interesses, permitindo ajustes
nas teméticas abordadas e na prépria

abordagem aos temas.



Consideracdes finais

Ferramentas de andlise de dados,
como o Google Analytics ou o Char-
tBeat, oferecem hoje mecanismos que
permitem ultrapassar o antigo cen4rio
de um piblico presumido. As informa-
¢oes disponibilizadas pelas métricas
da audiéncia online permitem tragar
perfis de acesso e de utilizadores,
oferecendo aos jornalistas um retrato
fiel dos seus leitores e respetivos in-
teresses temdticos.

Os tecnoatores que gerem trafego
e acessos as pdginas das organizac¢des
jornalisticas tém hoje um papel funda-
mental dentro das reda¢des digitais,
acumulando a sua atividade com a
funcdo de arquitetar estratégias de
producéo, divulgacdo e distribui¢do
de contetidos jornalisticos noutras es-
feras que vdo para além da homepage
do jornal.

Este trabalho permitiu verificar
que as decisdes editoriais sdo mui-
to influenciadas pelas andlises de
métricas, mas isso ndo significa que
estejamos perante um modelo de jor-
nalismo totalmente dependente das
opgdes da audiéncia. O que se percebe

é um modelo de producéio de noticias

caracterizado pelo equilibrio entre as
decisdes editoriais (critérios de no-
ticiabilidade tradicionais e cultura
profissional jornalistica) e as decisdes
orientadas pelos dados provenientes
das métricas de audiéncia online.

Se as métricas ganharem maior
importancia, a ponto de exercerem
pressdo sobre as rotinas e decisdes
editoriais, a audiéncia transforma-se
num constrangimento que se insere na
cultura profissional e nas rotinas de
producdo de noticias, passando a fazer
parte do sistema social que influencia

os gatekeepers.
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La exploracion de los recursos digitales
para la construccion de narrativas: El caso Impresa

Resumo:

O nosso propésito, neste artigo, é proble-
matizar as transformagdes narrativas do
jornalismo a dois niveis

Em primeiro, utilizaremos trés conceitos
que se entrecruzam na questdo do storyte-
lling digital (a transmedialidade ou story-
telling transmedidtico, a multimedialidade
e a interatividade) para perceber as trans-
formagdes decorrentes das potencialidades
da web para a construgdo de narrativas.
Em segundo lugar, uma vez que vamos
trabalhar com narrativas criadas no seio
do maior grupo medistico portugués — Im-
presa - tentaremos perceber se a concen-
tragdo empresarial influencia a construgdo

e difusdo de narrativas multimédia.

Palavras-chave: Storytelling digital;

multimedialidade; interatividade; narrativa

Abstract:

Our purpose in this article is to discuss
the narrative transformations of journa-
lism at two levels.

First, we will use three concepts that
cross each other on the issue of digital
storytelling (transmediality or trans-
media storytelling, multimediality and
interactivity) to understand the changes
stemming from the web capabilities to
build narratives.

Second, since we work with narratives
created within the largest Portuguese
media group — Impresa — it is our inten-
tion to understand how the concentration
affects the construction and dissemination

of multimedia narratives.

Keywords: Digital storytelling; multi-

mediality; interactivity; narrative
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Resumen:

Nuestro propdsito, en esto articulo, es pro-
blematizar las transformaciones narrativas
del periodismo en dos niveles.

En primer lugar, vamos a utilizar tres con-
ceptos que se intersectan en la quistién del
storytelling digital (la transmedialidad o story-
telling transmedidtico, la multimedialidad y la
interactividad) para alcanzar las transforma-
ciones derivadas de las potencialidades de la
web para la construccién de narrativas.

En segundo lugar, porque vamos a trabajar
con narrativas creadas dentro del mayor
grupo medidtico portugués — Impresa — va-
mos a tentar comprender si la concentracién
empresarial influencia la construccién y

difusién de narrativas multimedia.

Palabras-clave: Storytelling digital;

multimedialidad; interactividad; narrativa



1.

O ambiente digital:
potencialidades para a
construc¢iio de narrativas

jornalisticas

Segundo Hélder Bastos (s.d.: 1), o
jornalismo digital, ou ciberjornalismo,
distingue-se do jornalismo tradicional
“por caracteristicas essenciais como a
multimedialidade, a hipertextualidade
e a interactividade”. Outra das cara-
terfsticas potenciadas pelo ambiente
digital é, segundo vdrios autores (Dias
Souza, 2010; Sousa, 2014; Ryan &
Thon, 2014), a transmedialidade, isto
é, a distribui¢do das narrativas por
vdrios media.

Todas estas caraterfsticas acabam
por convergir no conceito de storyte-

lling, que consiste

[n]uma técnica para narrar fac-
tos como se fossem histérias. Ao
enfatizar a narracdo e descrigdo,
h4 um esfor¢o de recriar cenas e
personagens, tarefa estética de
despertar sensagdes no consumi-
dor de noticia, seja ela impressa
ou audiovisual, para que ele se

identifique com o relato e goste do

texto jornalistico como apreciaria
um texto mais elaborado, propria-

mente literdrio ou poético (Cunha

& Mantello, 2014: 58).

Na verdade, o storytelling é, prova-
velmente, mais estudado ao nivel das
narrativas ficcionais. Contudo, como
salienta Bryan Alexander (2011: 12):
“nonfiction storytelling is widespread.
Journalists often describe their work
as ‘telling the story’ of a present-day
event, as ‘history’s first draft’”.

Os jornalistas tém, pois, hoje em
dia, ao seu dispor, um manancial de
ferramentas que lhes permitem con-
tar as histérias de uma forma mais
inovadora, diversificada e, consequen-
temente, atrativa. A nosso ver, a prin-
cipal caraterfstica digital potenciadora
dessa inovacgdo é a multimedialidade,
isto é, a possibilidade de “tirar pro-
veito da totalidade das modalidades
comunicacionais (texto, dudio, video,
graficos, animagdo), incluindo moda-
lidades emergentes” (Bastos, s.d.: 3).
Deste modo, a internet, enquanto pla-
taforma de desenvolvimento de media
digitais, ndo limita as pecas jornalfs-
ticas a um s6 meio, como a imprensa

faz com o texto (permitindo, contudo, o

uso de imagem), a rddio com o som ou
a televisdo com o video. Pelo contrario,
a internel permite ao jornalista criar
as suas narrativas combinando todos
estes suportes.

No entanto, a escolha dos supor-
tes semiGticos a utilizar ndo pode ser

aleatéria:

a escolha de um meio expressivo
ndo se limita ao piblico da mensa-
gem, nem tdo pouco aos desejos do
criador, deve levar em conta tam-
bém o que se pretende comunicar.
(-..) nem todos os meios servem da
mesma forma a expressividade, j&
que sfo em esséncia distintos, e
desse modo a escolha do meio deve
levar em conta aquilo que se pre-

tende expressar (Zagalo, 2014: 8).

Deste modo, o ciberjornalista aca-
ba por ver o seu trabalho complexifi-
cado, ao ter de escolher que meios vai
utilizar para construir uma narrativa
coerente, em que a predominéncia
da linguagem verbal é confrontada
(Hallet, 2014: 171). Esta é, pois, uma
das mais desafiantes tarefas com que
os autores se confrontam, ja que, como

salienta Wolfgang Hallet (2014: 166),



Its narrative discourse breaks up
the discursive linearity and tex-
tual coherence of the novel and
transforms it into a hypertextual
ensemble of different types of
symbolic representations that the

reader must interrelate (...).

Esta construcfo de sentido, atra-
vés da inter-rela¢do de informacdes
de que fala Hallet, que deve ser feita
pelo leitor, tem que ver ndo s6 com a
hipertextualidade, isto é, a relacdo da
“estéria com outras estérias, arquivos,
e outros recursos através de hiperliga-
¢oes” (Bastos, s.d.: 2-3), mas também,
e sobretudo, com a transmedialidade.

A transmedialidade consiste, se-
gundo autores como Harvey (2014),
Ryan e Thon (2014) ou Sousa (2014),
em distribuir os fragmentos de uma
narrativa, ou mesmo vdrias narrativas
construidas em diferentes formatos,
em vérias plataformas, ligando-as por
hiperlinks, criando um mesmo mun-
do diegético'. Este mesmo conceito é
chamado, por Harvey, de storytelling

transmedidtico:

1 Importa, aqui, ressalvar que a transmediali-
dade néo é caraterfstica exclusiva dos media

digitais (Dena apud Harvey, 2014: 280)

Transmedia storytelling refers to
the endeavor of conveying connec-
ted stories using a variety of me-
dia platforms. These stories can
either be understood in isolation or
viewed contingently with regard to
those other stories that share the
same storyworld but are conveyed
using different media (Harvey,

2014: 278).

Se o papel do leitor assume fulcral
importncia perante qualquer narra-
tiva, como se pode depreender, aqui,
onde ele pode também ser chamado
de utilizador, o seu papel é muito mais
relevante, ja que é ele quem escolhe
o seu caminho de leitura/utilizacdo
da narrativa. Isto acontece, portanto,
devido a outra das carateristicas do
meio digital a que j4 anteriormente nos
referimos: a interatividade, “that is,
the dynamic means by which consu-
mers engage with the various aspects
of the storyworld” (Dena apud Harvey,
2014: 281). De facto, em teoria, as

narrativas digitais constituem

an unusually user-centered expe-
rience, requiring readers to choo-

se their own pathways through, to

contribute, to interact in a basic, if
not radical, sense. Stories were co-
-creations, partially determined by

the audience (Alexander, 2011: 19).

Esta interatividade traz consigo
uma possibilidade que pode ser um
fator de potencial interesse para a
construgdo de narrativas jornalisticas

digitais — a imersdo:

a imersdo possibilita ao piblico
‘entrar’ no universo da narrativa
e ter uma experiéncia mais apro-
Jfundada com a histéria, como nos
Jjogos de computador e nos parques
temdticos. Quando aplicados ao
Jjornalismo, os recursos imersivos
permitem ampliar a percep¢do dos
acontecimentos, oportunizando di-
ferentes perspectivas da realidade

(Dias Souza, 2010: 2).

Por tudo o que expusemos, a téc-
nica do storytelling afigura-se como
um ideal para a construcdo de narra-
tivas jornalisticas que, por um lado,
potenciem ao méximo as caraterfsti-
cas do ambiente digital e, por outro,
representem uma lufada de ar fresco

para o jornalismo, ao criar histérias



Caso Artigo
Facebook «Viagem & maior na¢do do Mundo»' Revista £
«Viagem a maior na¢io do Mundo»" Expresso online
«Facebook. 11 anos, 11 niimeros»'" Expresso online
«Expresso no Facebook. Bar aberto, doces e outras regalias»'  Expresso online
«Expresso no Facebook. Como numa galeria de arte»" Expresso online
«Expresso no Facebook. Um mundo em tons de azul. Sabe porqué?»*'  Expresso online
Jihad «Na pista da Jihad»"" Revista £
«Matar e morrer por Al4. Cinco portugueses no Estado Islamico»"™  Expresso online
Edwin «Edwin. O rapaz que aprendeu a sonhar»'* Expresso online
Somos o que “A prevengio da diabetes, do cancro ou das doengas Visdo online
comemos cardiovasculares comeca na barriga da mae”*
«Reportagem multimédia SIC. As consequéncias dos maus Expresso online
hdbitos alimentares™!
«Somos o que comemos. E o que comemos estd a matar-nos»*"'  Visdo online
«Obesidade, diabetes, AVCs: como aquilo que comemos nos A\ctiva online
anda a matar»"
“0 agticar é o maior veneno que damos as criangas”!" Visao online
«Reportagem interativa SIC. Somos o que comemos»*" SIC/SIC Noticias online

que “atinge[m] os cinco sentidos, ndo
deixando que o sujeito fuja da mensa-
gem” (Cunha & Mantello, 2014: 59),
através da “valorizacfio das pessoas-
-personagens envolvidas” (tbidem: 63),
representando, consequentemente, as
dimensdes emotiva e interpessoal da
narrativa (Hoffmann, 2010: 3). Num
mundo hipermediatizado, em que te-
mos ao nosso dispor intimeros meios
de comunicagdo social que nos con-
tam uma mesma histéria, narrativas
criadas com esta técnica poderdo
constituir um fator diferenciador, ja
que “no lugar de noticiar o que todos
os vefculos jd noticiaram, sdo esco-
lhidos angulos desenvolvidos sobre
histéria de personagens” (Cunha &
Mandello, 2014: 65), sendo esta ca-
tegoria narrativa uma das que assume
principal relevancia.

Apesar de todos estes aspetos a
que nos fomos referindo constituirem
um grande potencial de transforma-
¢do das narrativas jornalfsticas, Lits
(2015) refere um estudo em que se
analisam comparativamente pecas
jornalisticas tradicionais (impressas)
e pecas do jornalismo online, que con-
clui que “os novos media eletrénicos

do tipo participativo retomam, afinal,

inconscientemente ou ndo, os padrdes
da escrita jornalistica cldssica” (ibi-
dem: 15-16), isto €, as potencialida-
des que o meio digital oferece para a
criacdo de narrativas, de que tantos
teéricos falam, ndo sdo aproveitadas

ao maximo.

2.

O caso Impresa

2.1. Constitui¢io do corpus

Desafiados pelos reptos dos vdrios
autores a que nos fomos referindo,
tentaremos, por agora, através de um
estudo de caso do grupo portugués
Impresa, perceber como sdo utilizadas
as novas potencialidades da web para
a construgdo de reportagens jornalfs-
ticas, tentando compreender o modo
de adaptagdo de media ndo nativos

digitais?®.

2 Expressio baseada no termo “Digital Nati-
ves”, da autoria de Mark Prensky, referente
aqueles que nasceram em ambiente digital.
Deste modo, a expressdo “media néo nativos
digitais” refere-se a 6rgdos de comunicagéo
social que nasceram em formato tradicional
e que se digitalizaram.

Tabela I. Corpus de andlise

Fonte: Préprias autoras

O nosso corpus é constituido por
15 pecas jornalisticas publicadas em
6rgdos de comunicag¢do social perten-
centes ao grupo Impresa. Estes traba-
lhos dizem respeito a quatro casos de

estudo, descritos na tabela I.

As pegas acima discriminadas
abrangem as védrias formas de uso
do digital por parte dos dois maiores
6rgdos do Grupo Impresa. O nosso
propésito, com este estudo de caso, é
problematizar as transformacgdes nar-
rativas do jornalismo a dois niveis:
i) as transformagdes decorrentes das
potencialidades da web para a cons-
trugdo de narrativas; ii) a forma como
a estrutura da empresa influencia ou
nfo a construcio de narrativas, isto
é, se e como é que os conteddos de
um mesmo caso se distribuem pelos

varios 6rgdos do grupo.

2.2. Metodologia

Estudar-se-do os cédigos utili-
zados na construcfio das narrativas
tradicionais e os mobilizados para a
construcfio das narrativas digitais,

recorrendo a técnicas da andlise do



Tabela I1. Categorias de andlise

Fonte: Préprias autoras

discurso, de modo a explorar os c6-
digos escrito, sonoro e visual. Além
disso, observar-se-4 a difusdo dos con-
teddos pelas plataformas dos vérios
6rgdos do grupo, bem como os profis-
sionais envolvidos na sua criagdo, de
modo a estudar o impacto da concen-
tragdo empresarial na construgdo e
difusdo das narrativas jornalisticas.
Para tecer conclusdes sobre o pri-
meiro aspeto que queremos problema-
tizar, ou seja, o uso ou ndo das poten-
cialidades da web para a constru¢ao de
narrativas, procedemos a uma andlise
do discurso. Para tal, foi construida
uma tabela de anélise, com as catego-
rias apresentadas na tabelall.?
Além desta andlise, de cariz mais
quantitativo, a leitura/utilizac¢do das
narrativas foi feita de modo a analisar
as temdticas abordadas em cada uma
delas, bem como a sua relacio com o

suporte semiético escolhido.

3 Termo criado para designar cada unidade
com uma certa coeréncia visual, isto é,
enquanto ndo houver altera¢des substan-
ciais na visualiza¢do da reportagem — por
exemplo, passagem de um texto corrido, com
imagens ou videos intercalados, para um
video que ocupa a totalidade do ecrd - con-
sideramos uma sequéncia.

1 Caso

11 Fotos?

2 Titulo

12 Nimero de fotos

3 Autor(es)

13 Audio?

| Data

14 Nidmero de clips de dudio

5 Orgdo de Comunicagdo Social

15 Video

6 Tipo (tradicional/digital)

16 Ndmero de clips de video

{ Nimero de pdginas

17 Hiperlinks?

8 Nimero de sequéncias®

18 Links internos?

9 Texto verbal?

19 Links externos?

10 Nimero de pardgrafos

20 Remissdo para outro formato?

J4 no que ao segundo aspeto diz
respeito - a forma como a estrutura da
empresa influencia ou ndo a constru-
¢do de narrativas - é a inter-relagdo
entre as categorias 1) caso, 3) autor(es)
e 5) 6rgdo de comunicagio social, em
confronto com bibliografia sobre o ci-
berjornalismo em Portugal, que nos
permitird perceber a influéncia da
concentragdo empresarial na cons-

trugdo e difusdo das vdrias narrativas.

2.3. A explorac¢ao dos
recursos digitais para a

construc¢io das narrativas
2.3.1.Caso Facebook

“Viagem a maior na¢do do Mundo”
fez capa da revista £, no dia 14 de fe-
vereiro de 2015. Esta reportagem, que
ocupou 9 pédginas da referida edigéo, é
constituida por 30 pardgrafos de texto
e 27 imagens.

Referentes ao mesmo caso, foram,
entre 11 e 18 de fevereiro, publicadas
5 pecas no site do Expresso, também
elas constituidas por texto e imagem.

A excegdo de uma das pecas on-

line, em que é a imagem o principal

suporte semiético, em todas as outras
continua a ser o texto a ocupar o lugar
de destaque.

Enquanto na revista nfio hd qual-
quer referéncia as pecas publicadas no
site, 3 das 5 pecas digitais promovem a
compra/consulta da reportagem publi-
cada na edigfio impressa, ao dizerem
“uma reportagem para ver e ler este s4-
bado, na préxima edi¢do da revista E”.

Uma vez que constatdmos que
20 das 27 fotos publicadas na edi-
¢do impressa eram as mesmas que se
encontravam na infografia homénima
a reportagem impressa, analisdmos a
informagdo contida nas respetivas le-
gendas, numa reportagem e noutra,
tendo constatado que h4d diferencas
entre elas: ou se d4 a mesma informa-
¢do noutras palavras, ou se d4 infor-
magio mais desenvolvida ou, entdo, a
informagdo é completamente diferente.
Nesta peca, que conta, na sua com-
posic¢do, com um video, uma das fotos
é de um QR code, embora ndo haja
qualquer apelo para que ele seja lido
(0 que provdmos ser possivel).

As seis pegas que constituem este
caso sfo todas assinadas por Mafal-
da Anjos, sendo que, em duas delas,

h4 outro nome associado a autoria de



questdes mais ligadas ao multimédia,

como a infografia ou o video.

2.3.2. Caso Jihad

Durante mais de um ano, o jornal
Expresso dedicou-se a investigar jiha-
distas portugueses a combater pelo
Estado Islamico. Esta investigagdo
resultou em vdrias pecas, que foram
sendo publicadas no semaniério.

A 14 de margo de 2015, a revista
E publica a reportagem “Na pista da
Jihad”, identificando a pe¢a, no lead,
como os “bastidores de uma reporta-
gem”. Com o0 mesmo tema, é feita, pe-
los mesmos jornalistas — Hugo Franco
e Raquel Moleiro — uma reportagem
multimédia: “Matar e Morrer por Al4.
Cinco Portugueses no Estado Islami-
co”. Alguns dos contetidos sdo seme-
lhantes numa reportagem e noutra®.

Contudo, a reportagem multimédia

4 E interessante de se notar algumas incoe-
réncias entre os dados fornecidos num su-
porte e noutro. Dados simples como a idade e
até o nome das personagens das reportagens
sdo apresentados de forma diferente: Nero
Saraiva, assim apresentado na reportagem
“Na pista da Jihad”, é chamado de Patricio,
na reportagem multimédia e nenhuma das
idades é igual nos dois formatos.

estd muito mais desenvolvida, tanto
em termos de quantidade de informa-
¢do, como na pluralidade de fontes
e na informacdo de contextualizacdo
que oferece (como sejam informagdes
sobre os outros portugueses jihadistas,
a regido londrina por onde passaram,
a Guerra da Siria e o préprio Estado
Islamico). Nenhuma das pe¢as remete
para a outra.

A reportagem em papel é composta
por um texto de 15 pardgrafos, que
relata a experiéncia dos jornalistas
na investigacdo dos portugueses no
Estado Islamico: contam a sua chega-
da a Londres, como conheceram uma
das suas principais fontes, por que
comecaram a investigar, a pesquisa
nas redes sociais, o contacto com as
familias dos portugueses, terminando
por falar, especificamente, dos cinco
portugueses que constituem a célula
de Leyton e que sdo as personagens
principais da reportagem digital. Da
peca em formato tradicional, fazem
ainda parte 11 fotografias, algumas
delas comuns a pe¢a multimédia. Um
aspeto de ressalvar é que muitos dos
factos que, no papel, sdo narrados, no
digital sdo mostrados (por exemplo,

um telefonema de que se fala no papel

é colocado como clip de som, uma con-
versa com o dono do café é filmada e
os conteddos em video colocados pelos
préprios jihadistas nas redes sociais
sdo também integrados.

Por seu turno, a reportagem mul-
timédia é composta pelos seguintes
elementos: 113 pardgrafos de texto,
19 fotos, 1 ¢lip de dudio, 11 clips
de video e ainda algumas ilustra-
¢des. No total, a reportagem, divi-
dida em cinco capitulos, soma 25
sequéncias’.

Se, como vimos, a escolha do cé6-
digo a usar tem de ser coerente com
a mensagem que se pretende pas-
sar, procuramos identificar a fung¢éo

de cada elemento multimédia, na

5 Esta reportagem estd alojada numa pégi-

na prépria, dentro do site do Expresso, ndo
havendo interferéncia de quaisquer outros
contetidos. Assim que se entra na pagina, é
dito, no canto inferior direito, “fa¢a scroll”,
sendo esta a forma de avangar nos conted-
dos. Na primeira sequéncia, que aparece
imediatamente a seguir a introdugdo, a parte
superior da pdgina é ocupada por uma barra,
onde se vé o simbolo do Expresso, o titulo dos
capitulos (é possivel passar de um capitulo
para outro carregando sobre eles), bem como
o botdo para ver os créditos da reportagem
e ainda os botdes para partilha nas redes
sociais. No final de cada capitulo, hd duas
setas, uma que permite avangar para o ca-
pitulo seguinte e outra que faz regressar
ao anterior.



narrativa. Assim, constatou-se que
as fotografias podem ser retratos das
pessoas de ou com quem se estd a
falar, espacgos ou situagdes vividas no
contexto jihadista (neste caso, imagens
difundidas pelos seus membros); as
ilustragdes servem uma fungao de lo-
caliza¢do, quando se trata de mapas,
ou uma funcdo meramente estética,
quando sdo retratos desenhados; o vi-
deo mostra entrevistas (funcionando
em substituicdo das citacdes de tex-
t0®), imagens de ambiente e, tal como a
fotografia, quando hd registos filmicos
de situacdes vividas no Estado Islami-
co, eles sdo integrados. O tnico clip
de dudio que faz parte da reportagem
tem também a fun¢do de citagéo, mas
o0 dudio é escolhido porque a entrevista
foi gravada por telefone, ndo havendo
imagens. O som é também utilizado,
integrado nos videos ou em forma de
musica, com a funcdo de criagdo de

ambiente.

6 Quando h4 cita¢des no corpo do texto, esta-
mos perante “atribui¢éio com reservas”, isto

é, “ndo se identifica explicitamente a fonte,

mas ela é situada num contexto e podem
citar-se as suas informagdes” (Fontcuber-
ta, 2010: 48). Sempre que o discurso pode
ser atribuido, a pessoa é colocada a falar

na peca.

2.3.3. Caso Edwin

“Edwin. O rapaz que aprendeu a
sonhar” é uma reportagem multimé-
dia, publicada no site do Expresso, que
narra a histéria de um rapaz quenia-
no, cujo sonho é ser futebolista e foi
adotado por uma familia portuguesa.
Este é um conteddo exclusivamente
online, sem repercussdo noutros 6rgdo
do Grupo Impresa.

Em termos de estrutura, e até de
layout, esta reportagem é muito seme-
lhante a “Matar e Morrer por Al4”7,
sendo estas, até a data, as duas tnicas
reportagens feitas neste formato. Deste
modo, o trabalho é composto por 12
sequéncias, cujos conteddos sdo 30
pardgrafos de texto, 3 fotografias e 7
clips de video.

Também no que diz respeito as fun-
¢oes de cada c6digo semidtico, “Edwin”
é semelhante a “Matar e Morrer por Al4™

o texto narra a histéria da personagem,

7 Quando h4 cita¢des no corpo do texto, esta-
mos perante “atribui¢do com reservas”, isto

é, “ndo se identifica explicitamente a fonte,

mas ela é situada num contexto e podem
citar-se as suas informagdes” (Fontcuber-
ta, 2010: 48). Sempre que o discurso pode
ser atribuido, a pessoa é colocada a falar

na peca.
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enquanto o video reforca essas mesmas
informagdes ou introduz informacdes
novas a essa narrativa, através das en-
trevistas ao préprio Edwin, a sua mae
adotiva e a outras pessoas préximas
(fungdo de citagfio) ou mostra — tal como

as fotografias — aspetos da sua vida.

2.3.4. Caso “Somos

o que comemos”

“Somos o que comemos” é conside-
rada a primeira reportagem interativa

feita pela SIC?, da autoria da jornalista

8 “Com a Grande Reportagem SIC estreamos
um formato interativo onde pode encontrar
mais contetidos. Guiados pela pediatra Julia
Galhardo mostramos-lhe, por exemplo, como
preparar pequenos almogos equilibrados ou
como convencer criangas e adolescentes a
comer peixe e legumes. Com o contributo
de alguns dos maiores especialistas de cada
drea, pode aprofundar questdes como o papel
da alimentac@o na prevengéo do cancro desde
a infancia ou as dependéncias alimentares.
Textos, videos, entrevistas e graficos que
podera explorar, ao seu ritmo. O préximo
contetido interativo vai acontecer aos 4 mi-
nutos e 29 segundos.” — Esta descri¢do € o
primeiro conteddo com que nos deparamos,
na utilizagdo da reportagem digital. Todos
os contetdos aparecem sinalizados com uma
barra vertical que atravessa toda a altura da
linha de tempo que marca a sua duracao e
avango. Quando se chega ao momento de apa-
ricdo de um contetdo, sdo colocadas duas



Miriam Alves, apoiada por uma equipa
de mais dez profissionais, todos eles
ao servico de especificidades técnicas,
tanto da televisdo, como do digital®.

Com emissdo televisiva no dia 2 de
abril de 2015, a reportagem tradicional
foi colocada online, no mesmo dia, no
site da SIC Noticias, sendo feita uma
pagina prépria para a alojar (sem inter-
feréncia de quaisquer outros contetidos).

Ao video de base, sido acrescen-
tados 15 contetidos, na edic¢do digi-
tal, tratando-se de galerias de fotos
(3 galerias, que somam 15 imagens),
4 videos e 8 textos (constituidos por
137 paragrafos).

No que a fung¢@o diz respeito, o su-
porte semiético ndo é tao determinante
como nas reportagens do Expresso: todos
os acrescentos tém o intuito de aprofun-
dar a informacéo fornecida. Sendo esta
uma reportagem sobre a alimentagao, as

imagens constituem-se como infografias

caixas no canto superior direito, uma com
texto e outra com um desenho, simbolo do
tipo de contetddo a que se refere. Ao clicar, a
reportagem fica em pausa, até que se feche a
caixa que aparece com o conteddo, sendo que,
af, a reportagem é automaticamente retomada.

9 Cf. Ficha Técnica: http://sicnoticias.sapo.
pt/programas/2015-04-02-Ficha-tecnica-
-Somos-o-que-comemos [dltima consulta

em 28/07/2015]

sobre calorias e temporadas de producao
dos alimentos; os videos sdo entrevis-
tas a outros especialistas ou a confec¢do
de receitas sauddveis; ja os textos sdo
artigos cientificos, com hiperlinks para
paginas de organizagdes e associagoes,
revistas cientificas e publicacdes.

Dos 15 conteddos que constituem
o nosso estudo de caso, este é, por-
tanto, o tnico que contém links ex-
ternos. Contudo, estes sdo colocados
pelos préprios autores dos textos, ou
seja, nfo é a propria SIC que toma a
opg¢do prévia de criar textos com hi-
perligacdes, apesar de manter os links
colocados pelos autores.

Além da reportagem propriamente
dita, deste caso fazem ainda parte 5
pecas publicadas nos sites do Expres-
so e das revistas Visdo e Activa. Os
conteddos das mesmas estdo sempre
relacionados com a prépria reporta-
gem: podem ser informacdes ali dadas,
transcri¢do de entrevistas a interve-
nientes, ou simplesmente a remisséo
para o contetido principal, através de

links', que podem tambhém remeter

10 Um dos contetidos foi, inclusivamente, pu-
blicado horas antes da emissdo televisiva,
com a indicagfo: “José Camolas participa
na Grande Reportagem SIC “Somos o que

para os outros conteddos que fazem

parte deste caso.

3.
As implicacoes da
concentracio empresarial

nas narrativas jornalisticas

Num estudo sobre “convergéncia
jornalistica dos media em Portugal”,
elaborado por vérios autores (Bastos

et al, 2013), constata-se que

agora a concentragdo também co-
mega a verificar-se nos processos
de produgdo. De facto, a conver-
géncia no plano empresarial acar-
reta novas formas de organizagéo
logistica, orientadas para propiciar
um aumento da produtividade.
Os media reorganizam as suas
equipas redatoriais com o objetivo
de possibilitar uma produgao infor-
mativa mais 4gil, diversa e capaz de
responder as exigéncias das novas

plataformas digitais. (ibidem: 7).

comemos”. Para ver esta noite no Jornal da
SIC. E, em versdo interativa, com conteti-
dos extra exclusivos, nos sites da Visdo, SIC
Noticias, Expresso e Activa.”.



A Impresa tem a sua génese, em
1972, no jornal Expresso, constituin-
do-se como grupo empresarial em
1991. Hoje em dia é, como constata
Jodo Figueira (2012: 125), “o maior
grupo portugués de comunicagdo so-
cial”, possuindo nfio s6 o semanério
que lhe d4 origem, mas também 13 ou-
tras publicagdes, entre jornais e revis-
tas, e todo o conjunto de canais SIC'.
A aposta no mercado digital é feita em
2007, nascendo assim uma nova 4rea
de negécios — a Impresa Digital.

A luz dos casos estudados, no
que a este grupo diz respeito, pode-
mos falar em dois tipos de efeitos da
concentragdo empresarial, ndo tanto
no que a construcdo das préprias
narrativas diz respeito, mas quanto a
sua difusfo: i) o pluriemprego, “que
consiste em trabalhar como jornalista
para vérios média ao mesmo tempo,
subentendendo-se que esses média

N

pertencem a mesma empresa jorna-
listica” (ibidem: 8), j4 que um mesmo
jornalista (a quem, por vezes, se jun-

tam outros profissionais, para criar ou

11 Confrontar a cronologia do grupo em http://
www.impresa.pt/apresentacao-grupo e o por-
tefélio de marcas em http://www.impresa.pt/
portfolio-marcas .

adaptar contetidos a especificidade do
meio digital) produz contetidos para os
vdrios 6rgdos do grupo, sobre o mesmo
tema; ii) prética intermediética, j4 que
“[se verifica] que a grande maioria dos
média em anélise distribui conteddos
noutros média” (ibidem: 26).
Embora estes fenémenos se pos-
sam situar ao nivel da difuséo, consi-
deramos que, direta ou indiretamente,
as narrativas também sdo afetadas pe-
los fatores socioeconémicos, jd que se
criam fragmentos de um mesmo mundo
diegético, isto é, conteddos associados
a uma mesma reportagem, a fim de
alimentar os vérios 6rgdos do grupo

empresarial.

4.

Conclusoes

Chegados ao momento de tecer al-
gumas conclusdes, debrucar-nos-emos
na questdo central deste trabalho: a
exploracdo dos recursos digitais para
a construg¢do das narrativas, no Grupo
Impresa. Como tal, relacionar-se-4 a
andlise dos casos de estudo com os
conceitos tedricos expostos na pri-

meira parte.
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A multimedialidade ¢é, pois, a
caraterfstica mais aproveitada pelos
6rgdos do grupo, principalmente pela
SIC e pelo Expresso. Verifica-se que o
potencial de cada suporte semiético é
aproveitado para a construgdo de narra-
tivas coerentes. E até interessante que
h4 mais coeréncia do que, por exemplo,
numa reportagem impressa, constituida
por fotografias, legendas e caixas de
destaque de texto, j4 que, nesse caso,
o leitor tem de decidir quando sai do
texto principal e vai dar atengdo a esses
paratextos, o que aqui ndo acontece, ja
que os elementos ndo-verbais sdo parte
integrante da narrativa.

A técnica de storytelling comeca
também a ganhar expressdo, nas re-
portagens multimédia. Isto nota-se,
sobretudo, no investimento que é feito
no processo de figura¢do das persona-
gens, que acaba por se traduzir numa
humanizagdo das narrativas. Este fa-
tor, aliado & pertinente cria¢do de am-
bientes, possibilitada pela mostra dos
espacos, através de videos com som
ambiente, potencia ao leitor/utilizador
uma experiéncia mais imersiva.

Menos exploradas sdo a transme-
dialidade e a interatividade. A primei-

ra ndo é, de todo, aproveitada, j4 que,



como vimos, o facto de serem feitas
vérias pegas referentes a0 mesmo tema
é mais uma estratégia empresarial do
que propriamente narrativa. Alids, o
que acontece é que esses contetidos sdo
criados, principalmente, para chamar a
atengfio dos consumidores para a narra-
tiva principal, ndo sendo, por isso, frag-
mentos dessa mesma narrativa. Quanto
ao segundo conceito, pensamos poder
falar de uma falsa interatividade, ja que
o utilizador tem o poder de controlar o
que vé, mas ndo lhe é dada liberdade
para escolher caminhos de leitura.

Consideramos, portanto, que, ape-
sar de nfo serem ainda aproveitadas
todas as potencialidades que o meio
poe ao dispor dos seus utilizadores,
acabamos por ndo verificar um retomar
dos “padrdes da escrita jornalistica
cldssica”, de que fala Lits (2015: 15-
16). Pelo contrdrio, tendo em conta que
nenhum dos 6rgéos do Grupo Impresa
é um nativo digital, parece-nos que se
estd a seguir um bom caminho para a
adapta(;ﬁo a0s novos tempos.

Quanto a influéncia das estruturas
empresariais na construgéio das narra-
tivas, apesar de este corpus ser bastante
reduzido para se poder tomé-lo como

exemplo do que se passa em todo o grupo

Impresa, parece-nos interessante notar
que se podem daqui retirar conclusdes
que vdo de encontro ao que tem sido
estudado a propésito do ciberjornalismo,
nomeadamente, a “dilui¢do do jornalista
no ciberjornalista” (Bastos, 2012), que
se traduz num jornalismo pouco apro-
fundado, causado pela instantaneidade
inerente 2 internet e, por consequéncia,
no atropelo de praticas que sfo con-
sideradas as do bom jornalismo, como
o “cultivo de fontes préprias” (tbidem:
286) ou o “rigor na verifica¢do dos fac-
tos” (tbidem: 287). Ora, ndo é isso que
verificamos no nosso caso de estudo:
na verdade, estamos perante casos que
ndo tém emergéncia de novidade e, por
isso, ansia de dar informacéo rapida-
mente. Pelo contrario, estas narrativas
digitais estdo ao servigo de um jorna-
lismo aprofundado, com uma atualidade
que ndo se esgota no imediato. Além
disso, o facto de se investir neste apro-
fundamento para trabalhar com temas
de atualidade quase permanente e ndo
com assuntos que todos os orgdos de
comunicacgdo abordam e que perdem a
atualidade pouco tempo depois de as
noticias serem construidas, acaba por
eliminar a concorréncia: aposta-se na-

quilo que é exclusivo.
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O que nos dizem
os escindalos politicos
sobre os media?

What do the political scandals say about the media?

http://dx.doi.org/10.14195/2183-6019_2_12

Resumo:

0 escandalo politico é um fenémeno social
que tem alcangado preponderancia nas
sociedades democréticas contemporaneas.
Isso deve-se sobretudo a uma maior aten-
¢do jornalistica que é concedida aos casos.
Os media concedem a sociedade percegdes
sobre temas e acontecimentos, influindo
sobre a intele¢do dos cidadaos.

Neste trabalho analisamos alguns tragos da
cobertura jornalistica do escandalo politico
em Portugal ao longo do periodo democréti-
co, entre 25 de abril de 1974 e 25 de abril
de 2014, pretendendo cotejar padroes de
cobertura jornalistica a partir das pecas
extraidas de quatro jornais semandrios ge-
neralistas de expansfo nacional — Expresso,
O Jornal, O Independente e Sol.

Como revela o nérdico Mats Ekstrom
(2000), numa frase lapidar que se poderia
aditar a este trabalho sem causar surpresa,
os escandalos encaixam-se numa cultura
de noticias e de media «em que a oferta do
que é chocante, espetacular, sensacional
e anormal € a estratégia fundamental para

supostamente atrair audiéncias».

Palavras-chave: Escandalo politico,
corrupg¢do politica, comunicagdo politi-

ca, jornalismo politico.

Abstract:

Political scandals are a social phenomenon
of ascending relevance in modern demo-
cratic societies. This is mostly the result
of the profuse media coverage granted to
such cases. Consequently, the media offer
society perceptions on topics and events
that impact the intellection of citizens.
The present paper focuses on some as-
pects of the press coverage of political
scandals in Portugal over the democratic
period from 25 April 1974 to 25 April
2014. It seeks to collate press coverage
patterns, based on the clippings of four
weekly newspapers of general circula-
tion in the country — Expresso, O Jornal,
O Independente and Sol.

As the Nordic sociologist Mats Ekstrom
(2000) highlights in a bold statement
which could, unsurprisingly, be quoted
herein, scandals fit perfectly into a news
and media culture “in which the offe-
ring of what is shocking, spectacular,
sensational and abnormal is the most
fundamental strategy for attracting and

fascinating presumptive audiences”.

Keywords: Political scandal, political
corruption, political communication,

political journalism.
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Introducao

E sabido que um dos esforcos
mais significativos dos politicos
consiste em influenciar o contetdo
das noticias. O que converge para
enfatizar a proeminéncia que os
media tém nas sociedades moder-
nas. Como sintetiza Manuel Castells
(2013: 267), “a politica medidtica é a
forma de fazer politica nos e através
dos meios de comunicacdo”. Nesse
sentido, reforca-se a convicgdo de
que hoje a politica estd diligente-
mente centrada nas suas capacida-
des de mediatiza¢do. Mas, para tal
acontecer, é necessério que politicos
e jornalistas cultivem uma relacdo
que pode ser caracterizada como de
interdependéncia, em que ambos co-
lham daf vantagens: os jornalistas
porque angariam informac&o privile-
giada; e os politicos porque veem os
media seguir o enfoque pretendido.

Antes de mais, é necessdrio,
como acautela Ana Cabrera, “partir
do principio de que os jornais ndo
sdo entidades neutras, pelo contrério.
Eles encerram, em qualquer época,
lutas pelo poder, interesses econé-

micos, sociais e politicos” (Cabrera,

2011: 7). Nesse ambito, o escandalo
politico — enquanto fenémeno me-
didtico que incide sobre alegadas
transgressdes de normas ou valores
morais, cometidas por sujeitos poli-
ticos, podendo estas causar danos a
sua reputac¢do e inviabilizar as suas
pretensdes de poder —, concede-nos
uma ténica util e relevante para o
estudo e o aprofundamento do papel
dos media na sociedade.

Cremos em que a exposicio de
circunstincias geradoras de escin-
dalos politicos desempenha uma
importante parte na ideologia pro-
fissional do jornalismo. A investiga-
¢do de institui¢des poderosas e de
figuras publicas é essencial para o
cumprimento das metas profissionais
dos jornalistas, trazendo alguma
verdade ao mito dos media que os
reputa de “quarto poder”. Contudo,
seria desproporcionado dizer que na
caga aos escandalos os jornalistas
sd0 meros assistentes, sem qualquer
papel ativo, pois sdo eles que optam
por dar um determinado enfoque a
uns casos, em vez de outros, e sabem
copiosamente como fazer para que o
vulcdo se mantenha em permanente

erupcao.

A anatomia do escandalo

Ao designarem um caso como es-
candaloso, os media estdo a ameagar
a reputacdo e a posicdo de poder do
politico envolvido (Thompson, 2002;
Lull e Hinerman, 1997; Markovits
e Silverstein, 1988). Qualquer coi-
sa que possa ser criticada ou vista
como uma transgressdo de normas
pode hoje receber este rétulo nos no-
ticidrios, mesmo quando os préprios
media tratam o assunto como uma
histéria menor.

Considerando que a altera¢do das
sociedades trouxe inevitavelmente
uma nova visibilidade que supera a
pequena escala localizada, o escAnda-
lo passou a acontecer nas sociedades
modernas, necessariamente, por via
da agd@o dos media. Isto ndo significa
que os escandalos, a um nivel mais
localizado, como numa associagdo
local, por exemplo, ndo tenham ocor-
rido ou ndo continuem a ocorrer sem
a intervencdo da comunicacdo social.
Nesta 6tica, como Thompson vem a re-
conhecer, realgamos que numa esfera
global ndo h4 outra forma de tornar um
caso publico e com ampla visibilidade

sem a necessdria interven¢do de meios



abertos e massivos como a comunica-
c¢do social (Thompson, 2002: 46-47).
A nova visibilidade proporcionada pe-
los media, incluindo o on-line, veio
possibilitar que muitos eventos que
nfo estavam ao alcance das massas
passassem a estar agora visiveis, ao
mesmo tempo que deixou mais incon-
trol4veis os fluxos de informag¢do que
se movimentam na cena publica. O
escandalo, de forma geral, apresenta
seis caracterfsticas frequentes, embo-

ra ndo cumulativas.

i. Presume-se a infracdo de valores,
normas ou c6digos morais por par-
te de um sujeito ligado ao campo
politico;

ii. Existe a possibilidade de a trans-
gressdo poder desencadear a desa-
provagdo publica pela afronta aos
valores e normas estabelecidos,
mesmo dizendo respeito apenas
a formalidades rotineiras da vida
social;

iii. Deve surgir a manifestagdo da de-
saprovacdo por parte de sujeitos
ndo participantes, pois é necessa-
rio que alguns individuos se sin-
tam incomodados e escandalizados

com a transgressio;

iv. A revelagdo de uma transgresso é
suscetivel de provocar prejuizo a
reputa¢do de um individuo;

v. Na maior parte dos casos hd uma
tentativa de segredo ou ocultagdo
dos factos por parte dos sujeitos
implicados;

vi. Para o escandalo ocorrer ¢ indis-
pensével que o assunto transite
para o conhecimento ptblico, o
que acontece nas sociedades mo-

dernas através dos media.

Embora haja divergéncias naquilo
que é o conceito de escandalo politico,
sobretudo quando se trata de o confi-
nar ao plano do estrito exercicio po-
litico (Markovits e Silverstein, 1988;
Midtbo apud Allern e Pollack, 2012:
14) ou de o estender também a ac¢des
da vida privada dos seus protagonistas
— corrente que encontra em Thomp-
son (2002: 124-127) a principal re-
feréncia — a literatura apresenta-nos
as tipologias dos escindalos mais fre-
quentes: os de poder, os financeiros
e os sexuais. A disparidade cultural,
funcionando como uma ecosfera po-
litica, tem ela prépria intervengdo na
ocorréncia dos tipos de escéndalos

politicos que vdo germinando em
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cada sociedade. Veja-se, a titulo de
exemplo, a aplicabilidade da tipifica-
¢do do escandalo politico fornecido
por Thompson (2002), sustentando
este que as trés tipologias mais fre-
quentes cingem-se aos escindalos
de poder, financeiro e sexual. Parece
claro que o professor de Cambridge
elaborou esta segmentacfo centrado
no seu contexto anglo-americano, ou
ndo encontrdssemos em Portugal a
existéncia de um nimero considerdvel
de casos sem amparo nesse enqua-
dramento, tendo-nos levado a propor,
em consequéncia, uma nova estirpe.

A nova tipologia que observamos,
denominada “escandalo politico de
conduta”, que vem trazer pertinéncia a
vérias ocorréncias que ndo se ajustam
as trés tipologias principais estabe-
lecidas por Thompson, reporta-se a
contravengdes de comportamentos que
s#o moral e culturalmente reprovéveis.
Visando um protagonista politico, tan-
to pode englobar furtos, homicidios,
agressdes e violéncia (na forma ten-
tada ou consumada), comportamento
indecoroso em piblico, consumo de
substancias proibidas ou fraude aca-
démica (incluindo pldgio e obteng¢do

irregular de graus académicos), entre
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muitas outras prevaricag¢des que po-
dem derrubar os capitais de reputa-
¢do dos politicos e enfraquecer a sua
legitimidade perante os cidaddos.
Inserem-se nesta catalogac¢io casos
como o gesto de “cornichos” dirigido
pelo ministro Manuel Pinho a um de-
putado da oposi¢do (que conduziu a
sua demissdo), o furto dos gravadores
de jornalistas da Sdbado pelo depu-
tado Ricardo Rodrigues no decurso
de uma entrevista, o alegado envolvi-
mento de Duarte Lima no homicidio
da sua cliente Rosalina Ribeiro ou as
ddbias licenciaturas de José Sécrates
e Miguel Relvas. Em suma, tal como
propomos, a segmentagfio dos casos
deve, pois, passar a desdobrar-se em
quatro tipologias: escandalo politico
de poder, financeiro, de conduta e se-
xual (ou da vida intima)'.

Embora os escandalos politicos
financeiro e de poder sejam os mais
frequentes, como podemos observar no

primeiro grafico, e de o escandalo de

1 Entendemos que a terminologia “escandalo
sexual” deve ser substituida por “escandalo
da vida fntima”, por aludir a casos ndo ape-
nas sexuais mas também conjugais e cuja
frequéncia em Portugal é praticamente nula,
ao contrdrio do que acontece nos pafses an-
glo-americanos.

conduta se revelar expressivo, como
sustentdmos, é o sexual que motiva
alguma reflexdo mais escavada, no
que concerne ao campo dos media. De
acordo com o grifico 1, os jornalistas
portugueses, em matéria de cobertu-
ra da vida sexual dos politicos, estdo
distantes do que é tipico na imprensa
dos pafses anglo-saxénicos, onde as
transgressdes de ordem sexual prota-
gonizadas por politicos colhem tradi-
¢dio de exaustiva exposiciio e mesmo
de quase humilha¢do puiblica pelos
media, facto notado por Thompson
(2002: 164). Em Portugal, pelo con-
trdrio, raros foram os casos que se
tornaram conhecidos®. Nesta tipologia
encontram-se incluidas as revelagdes
sobre a vida privada de um politico,
digam elas respeito a infra¢des puni-
das por lei (como a pedofilia ou a pros-
titui¢do, por exemplo) ou simplesmen-
te a “formas de conduta impréprias

ou inconvenientes”, como classifica

2 Podemos aqui referir o mais emblematico
e quase solitdrio caso “Ballet Rose”, que
marcou a ditadura de Salazar na década de
1960, envolvendo prostitui¢do e pedofilia. E,
mais tarde, ja quase 30 anos volvidos sobre
a implantagdo da democracia, s6 o caso de
pedofilia Casa Pia voltou a suscitar ampla
cobertura mediética.

Figura 1
A representacdo das tipologias

de escandalo politico.

Thompson (2002:154). Nesse senti-
do, apropriada seria a migrac¢do do
epiteto “escandalo sexual” para “es-
candalo da vida fntima”. Nesta ma-
téria Portugal parece coincidir com
a mesma linha liberal que se verifica
em pafses como a Franga ou o Brasil.
Ainda assim, afastando-se de um certo
“yoyeurismo”, os jornalistas ndo sfo
isentados da percecdo de que cometem
abusos ao exporem a vida privada dos
visados, como revela o grifico da fi-
gura 2, referente ao estudo de opinido
que realizdmos em dezembro de 2014,
feito via online, utilizando a aplicacdo
Google Forms: 78,2% dos 1419 res-
pondentes, consideram que os media
cometem abusos na exposi¢ao da vida

privada dos seus alvos.

O interesse dos media

pelo escandalo

A voragem de fornecer noticias
ao publico, de as divulgar antes da
concorréncia e de publicar a “cacha”
tem contribuido para precipitar casos
escandalosos, ainda que por vezes es-
tes se afigurem insustentados. Uma

caracterfstica de alguns escandalos



Figura 2
Questdo colocada sobre se os media
cometem abusos na exposigdo da

privacidade.

politicos é que eles comegam como
algo relativamente menor e s6 depois
se convertem num caso mais grave. Por
vezes, o caso evolui muito por for¢a de
declaracoes e de um emaranhado de
justifica¢des, negacgdes ou atitudes que
acabam por configurar novas violagdes
de normas.

Os escandalos encaixam-se numa
cultura de noticias e de media “em que
a oferta do que é chocante, espetacu-
lar, sensacional e anormal é a estra-
tégia fundamental para supostamente
atrair audiéncias” (Ekstrom, 2000). O
sensacionalismo tem-se tornado mais
notério com o avanco dos meios tec-
nolégicos e a correspondente oferta
informativa, onde estdo incluidos os
canais noticiosos que transmitem 24
horas por dia, “com incessantes infor-
macdes de tdltima hora para saciar o
apetite de sensacionalismo, dvido de
novidades” (Castells, 2013: 333-334),
mas também pelo facto de a Internet
permitir uma imediata difuséo viral,
com milhdes de partilhas instantaneas
de factos controversos.

A importéncia estratégica que o
jornalismo avoca na atualidade re-
side, de acordo com alguns autores,

nido s6 no facto de dar visibilidade

aos acontecimentos mas também na
capacidade de determinar aquilo que
se transformard em noticia, construin-
do e reconstruindo significados que
atuam sobre a percecdo social (Tu-
chman, 1978; Cabrera, 2001). Nessa
perspetiva, os escindalos politicos
sdo frequentemente contados como
uma encenacdo teatral onde o palco
pertence a um vildo, havendo como
cendrio uma prevaricagfo reprovével.
As a¢des vio sendo descritas durante
0 ato, com pormenores aliciantes para
o ptblico. Como notam os nérdicos
Sigurd Allern e Ester Pollack, “os es-
candalos captam a atengdo dos sites,
ajudam a vender jornais e aumentam
as audiéncias dos canais televisivos.
Nesse contexto, os jornalistas ndo
exercem apenas o papel de repérte-
res, eles também interpretam e, em
diferentes graus, direcionam o curso
do escandalo” (Allern e Pollack, 2012:
9). De acordo com Bell (1998: 64),
“os jornalistas ndo constroem apenas
artigos, mas também histérias, com
estrutura, ordem, pontos de vista e
valores”. Os jornalistas tém assim uma
agdo crucial nos escandalos, por serem
eles a definir os dngulos do caso, a es-

colha das vozes ou as fontes da noticia.
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P10: NA COBERTURA DOS CASDS, DS
MEDIA COMETEM ABUSOS QUANDD
EXPOEM A VIDA PRIVADA DOS VISADOS?

B sim

Nesse aspeto, no processo de produgdo
noticiosa, a relagdo entre o jornalista
e as suas fontes é um dos mais com-
plexos temas. Estas fontes garantem
aos media um volume de informacao
que é a sua matéria-prima e que acaba
por resultar na peca informativa que
chega finalmente ao publico.

Os dados coligidos permitem-nos
apurar que as pegas sem referéncia a
qualquer fonte sdo as que tém maior
representatividade no Ambito do es-
candalo politico, encontrando-se em
40,5% dos casos, ou seja, em 1917
pecas. Destas, 474 ndo sdo assinadas,
representando o valor numérico mais
elevado entre as pe¢as deixadas sem
a referéncia ao seu autor. O nimero
elevado de pecas sem referéncia as
fontes, acalenta a ideia de que, no
processo de negociag¢do entre jorna-
listas e fontes, os primeiros acedam
em acomodar informagdo sob o man-
to do anonimato. Por um lado, isso
pode ser compreensivel dado que, de
outra forma, o jornalista ndo obteria
a informacdo desejada ou perderia a
“yantagem competitiva no acesso a in-
formacdo qualificada” (Fidalgo, 2009:
128). Mas, por outro, a sua contribui-

¢do para o “dever ser” deontolégico de



privilegiar a identifica¢do das fontes
acaba por anular-se.

Uma peca que mostra as falhas da
investiga¢do, ainda que irrelevantes,
ird por certo condicionar a percegdo
ptblica face a justica. Da mesma
forma, ao ignorar essas falhas e ao
expor as ddvidas que pairam sobre o
papel dos atores politicos envolvidos,
é promovida uma condenag¢do popular
antecipada. Enquanto o enredo se re-
velar estimulante e promissor, a pega
nfo sai de cena e o cartaz mantém-
-se nos escaparates medidticos. Dessa
forma, “um escandalo ndo é apenas
algo que é revelado, mas também algo
que é mostrado, relatado, encenado e
mantido vivo dia apés dia” (Ekstrom
e Johansson, 2008: 72).

A maioria dos autores vé uma afi-
nidade clara entre o escandalo e os
media: “o escandalo vende”, sintetiza
Thompson (2002: 59). Embora nenhum
estudo de andlise dos media tenha con-
cretamente demonstrado esta premis-
sa, curiosamente estabeleceu-se uma
certa unanimidade em torno dela. Com
alguma contundéncia, Thompson nota
que aqueles que mais tém a ganhar
em alimentar o espaco ptblico com

escandalos “tém poucas razdes para

se abster de lucrar com isso quando a
oportunidade se apresenta” (Thomp-
son, 2002: 21). Como também havia
mais cautelosamente concluido Paixdo
(2010: 181), o escandalo pode manter
“estimulante e atrativa uma edigdo
de jornal” e, em tempo de declinio
e quebra nas tiragens, pode inclu-
sive ajudar a segurar as audiéncias.
De acordo ainda com Thompson, os
6rgdos de comunicagio tém interesse
financeiro na venda de temas como
os escandalos, pois estes “fornecem
histérias vivas, picantes, que podem
ajudar esplendidamente a conduzir
esse objetivo” (Thompson, 2002: 59).
Tal como refere Mar de Fontcuberta,
“os indices de audiéncia e as tira-
gens converteram-se nos verdadeiros
motores da cria¢fo, permanéncia ou
desaparecimento de certos contetidos”
(Fontcuberta, 1999: 35). Esta andli-
se é corroborada por Baum (2002),
ao notar que grande parte dos media
americanos sdo empresas comerciais
que tém de se preocupar em atrair os
tipos de clientelas e anunciantes que
lhes permitam obter lucros substan-
ciais. Baum justifica ainda o uso per-
sistente do infotainment com os dados

sobre audiéncia, advogando que estes

revelam a propenséo do ptblico para o
entretenimento, a0 mesmo tempo que
evitam noticias de certa complexida-
de, o que legitima a apresentac¢io das
noticias com esse enfoque.

Este diagnéstico ndo isenta a de-
terminag¢fo econémica que emana do
capitalismo globalizado, uma vez que
este fez sucumbir principios de cidada-
nia face a prevaléncia de principios de
consumo, trazendo como consequéncia
uma subordinacéo dos media e do jor-
nalismo, nos planos tanto econémico
como profissional, ao financiamento
exterior, a0s sponsors e aos anuincios
publicitdrios. O que, como nota Isabel
Ferin Cunha, sé acontece se houver
“boa imprensa”, “opinido favordvel” ou
“omissdes convenientes”, determinan-
do esse apoio dos grandes grupos eco-
némicos e financeiros a “continuidade,
o0 lucro e os postos de trabalho num
determinado 6rgdo de comunicacio”
(Cunha, 2015a e 2015b). A investiga-
dora e professora da Universidade de

Coimbra considera que:

« ~ . -
A assungdo que a informagdo e
o jornalismo, tanto nos media pui-
blicos como privados, constituem

dreas que devem ser geridas como



um qualquer negdcio, traz como
consequéncia a fragilizagdo dos
profissionais, atormentados por
ameagas de redugdo de custos —
isto €, ameagados constantemente
de despedimentos e de precariza-
c@o de func¢does — tornando-os
vulnerdveis perante as pressoes
de governantes e de empresas com

interesses nos grupos medidticos”

(Cunha, 2015a).

Nido serd linear a andlise que
conjuga a publicagdo de escandalos
com o volume de vendas, sobretudo no
presente contexto, em que é patente o
declinio generalizado na receita das
empresas de media, levando a fortes
restrigdes e mesmo ao encerramento
de diversas publicag¢des, verifican-
do-se em paralelo o acesso massivo
a informagdo gratuita, a que nfo sdo
alheias as modificagoes introduzidas
pela era digital (Fenton, 2010). Essa
légica de mercado, sustenta o socidlo-
go francés Rémy Rieffel (2003:148),
repercute-se no produto jornalistico,
ele préprio cada vez mais direcionado
para o entretenimento e para a infor-
macdo-espetdculo. Este processo de

“tabloidizac¢do”, segundo Kees Brants

(2005: 47), caracteriza-se pelo cres-
cimento da importancia do sensacio-
nalismo e das noticias que suscitam
um certo “voyeurismo”, ou seja, “o in-
fotainment situa-se entre dois polos e
mistura elementos de informac&o poli-
tica em programas de entretenimento,
ou caracterfsticas de entretenimento
em programas tradicionalmente in-
formativos” (Brants, 2005: 50). Esta
posi¢do é também realgada por Fi-
gueiras (2012: 7), ao considerar que
“a cobertura jornalistica se estruturou
na politica-espetdculo: na personali-
zagdo, na imagem, na dramaticidade
e em pseudocrises”.

Noutra perspetiva, atribui-se a
acdo da comunicag¢do social uma fun-
c¢dio de vigilancia e dentncia relativa-
mente a transgressoes cometidas pelos
politicos, o que gera como efeito uma
conformagdo dos cidaddos, que ficam
assim inativos, dada a sua concilia¢do
tdcita com o desempenho dos media.
Esta utilidade dos jornalistas é, por
Fitoussi e Rosanvallon, apelidada de
“utopia positiva dos meios de comuni-
cacfio”, na perspetiva de uma crenga
pela sociedade de que os media “serdo
capazes de resolver as questdes que a

democracia ndo consegue solucionar
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no terreno das institui¢des politicas”.
Mas, como advertem os autores, esta
crenga pode conduzir a “uma espécie
de utopia perigosa”, dado que os meios
de comunicac¢do podem pensar ser “os
verdadeiros representantes do povo
(--.)- No limite, sonham inclusivamen-
te ser produtores de decisdo politica

ou judicial” (Fitoussi & Rosanvallon,

1997: 131).

Opcdes metodologicas e

analise de (outros) dados

No que concerne & observacdo
empirica do presente trabalho, inte-
ressa-nos perscrutar qual a cobertura
jornalistica do fenémeno do escandalo
politico nos semandrios portugueses
de referéncia, ao longo do perfodo
democridtico, cotejando se é possivel
identificar padrdes de cobertura jorna-
listica, bem como aferir a existéncia de
tendéncias evolutivas. Para tal, ana-
lisdmos as pecas presentes no cader-
no principal das edi¢des dos jornais
Expresso, O Jornal, O Independente e
Sol, no periodo 1974-2014, resultando
isso num apuramento de 2101 edi¢des

com escindalos politicos, das quais



extraimos 4739 pecgas noticiosas,
tendo sido apurados 99 casos. Em-
pregdmos, na nossa andlise, a men-
suracdo dos dados recorrendo a EIM
(Escala de Intensidade Medi4tica),
que consiste num padrio de medi¢do
caracterizado por uma sequéncia de
valores e de classes, aferidos através
de um algoritmo construido com base
num conjunto de opera¢des numéricas,
visando mensurar e classificar ocor-
réncias medidticas®. Com a aplicagdo
desta escala torna-se exequivel o es-
tabelecimento de um ranking, tendo
em vista graduar a intensidade que
um tema tem nos media, permitindo
ndo s6 atribuir-lhe um valor numé-
rico concreto na escala, como tam-
bém enquadré-lo quantitativamente
numa classificagdo segmentada em
dez niveis. Em sintese, a Escala de
Intensidade Medidtica consiste num
método matemdtico baseado em varig-
veis integradas presentes nas pecas
jornalisticas, como o tipo de pégi-

na, a presencga do objeto no titulo, a

3 Cfr. Tese de doutoramento de Bruno Paixao,
intitulada “A mediatizagfo do Escandalo Po-
litico em Portugal no perfodo democratico”,
defendida em 17 de dezembro de 2015, na

Universidade de Coimbra.

localiza¢do da peca, o espago ocupado
ou a valorizagdo gréfica, com o obje-

tivo de aferir o relevo que um caso

EIM 1.23

0 enriquecimento

de Duarte Lima

financeiro

EIM 1,45

Processo dos Hemofflicos

poder

EIM 0.45

As obras particulares de

Cavaco

financeiro

31 EIM 0,52 O matadouro da Guarda poder
propaga num determinado nimero 32 EIM 0,32 INDESP poder
33 EIM 0,08 Fichas falsas na JSD poder
de 6rgﬁos de infOl‘magﬁO, num dado 3] EIM 0,14 A Sisa de Ml\u[eiru Nabo : financeiro
35 EIM 0,09 Camara de Celorico da Beira  poder
per]’odo. OS 99 casos em anélise sdo 36 EIM 0,39 O lobby de Gomes da Silva poder
. 37 EIM 0,14 Os impostos de Judas financeiro
0S Segulntes: 38 EIM 0,11 Caso Saleiro financeiro
39 EIM 0,16 Monte dos Vendavais financeiro
10 EIM 0,22 O patriménio de Narciso poder
Casos iniciados no periodo de Revolucao Miranda
Democratica (1974-1976) 41 EIM 0,19 JAE poder
1 EIM 0,84 Spinola/ Wallraff poder 12 EIM 0,04 José Raul dos Santos poder
Casos iniciados no periodo de acusado de fraude
Consolida¢dao Democratica (1976-1986) 13 EIM 4,96 Universidade Moderna financeiro
2 EIM 0,30 Processo das Armas financeiro 14 EIM 0,03 José Mota e os subsidios poder
3 EIM 0,43 Soares Carneiro e os poder 15 EIM 0,20 As inconfidéncias conduta
internamentos em Angola de Sousa Franco
I EIM 0,62 A divida de S4 Carneiro financeiro 16 EIM 0,36 A famflia Soares e os financeiro
5 EIM 0,41 Cafés Delta financeiro diamantes angolanos
6 EIM 0,16 Adelaide Paiva e os rumores  financeiro A7 EIM 4,40 Saco Azul de Felgueiras poder
de tréfico de droga 18 EIM 0,43 Avelino Ferreira Torres poder
7 EIM0.23 Dossié Mesquita Machado  poder 49 EIM 0,89 Fundagao para a Prevengio e poder
8 EIM 0,21 Custédio Simdes acusado de  poder Seguranca
fraude 50 EIM 0,29 Catarina Vaz Pinto em poder
9 EIM 1,49 Subsidios de Rui Amaral sob poder empresa que subsidiou
suspeila 51 EIM 0,23 Saco Azul de Agueda poder
10 EIM 0,44 DOPA e o trdfico de divisas financeiro 52 EIM 6,57 Isaltino Morais poder
Casos iniciados no periodo de Transformacio 53 EIM 6,51 Casa Pia sexual
Estrutural (1986-2008) 54 EIM 1,08 Caso da Mala financeiro
11 EIM 1,80 Viagens-Fantasma poder 55 EIM 0,64 Filha do MNE com entrada poder
12 EIM 0,18 A poder facilitada em Medicina
13 EIM 0,21 TIrregularidades de Monterroso poder 56 EIM 3,94 Apito Dourado poder
na Camara da Nazaré 57 EIM 0,23 Amadora Connection poder
14 EIM 7,85 Processo da Satide poder 58 EIM 0,04 O licenciamento poder
15 EIM 1,41 TDM/Emaudio poder da casa da Arrdbida
16 EIM 1,31 A Sisa de Cadilhe poder 59 EIM 0,08 Favorecimentos poder
17 EIM 6,32 Fax de Macau poder na Camara do Porto
8 EIM 0,51 Oliveira e Costa perdoa poder 60 EIM 7,58 Freeport poder
dividas a empresas 61 EIM 0,09 Negécios imobilidrios poder
19 EIM 0,09 Irregularidades de Mdrio poder de Judas
Pedra em Valenca 62 EIM 1,30 Portucale poder
20 EIM 0,36 Partex financeiro 63 EIM 0,24 Negoécio dos CTT poder
21 EIM 0,05 A manta da TAP conduta 64 EIM 0,63 Bragaparques poder
22 EIM 1,02 Fraude na UGT poder 65 EIM 1,32 Irregularidades poder
23 EIM 1,00 Monte dos Frades financeiro na Camara de Lisboa
24 EIM 0,29 A casa de Couto dos Santos poder 66 EIM 0,21 Suspeitas nas SCUT poder
25 EIM 0,27 Xavier Xufre poder 67 EIM 0,10 Caso de Salvaterra poder
26 EIM 0,15 Nobre Guedes suspeito de financeiro 68 EIM 2,79 A licenciatura de Sécrates conduta
fuga ao fisco 69 EIM 0,99 Submarinos poder
27 EIM 0,95 Lista Negra da Guarda conduta 70 EIM 0,13 Delitos na Camara do Funchal poder




Casos iniciados no periodo de Mudanca de Ciclo

(2008-atualidade)

71 EIM 6,85 BPN financeiro

72 EIM 0.76 Jackpot para o Casino de poder
Lisboa

73 EIM 0,10 Projetos da Guarda financeiro

74 EIMO0,11 O empreendimento da Ponte  poder
Galante

75 EIM 0,27 Camara de Lisboa atribui poder
casas

76 EIM 0,31 Coelho e os negécios da poder
Mota-Engil

77 EIM 0,06 Quinta do Ambrésio poder

78 EIM 5,98 Negécio PT/TVI poder

79 EIM 0,77 Encerramento do jornal de poder
sexta da TVI

80 EIM 0,57 Os “cornichos” de Pinho conduta

81 EIM 0,27 Enriquecimento de Mesquita poder
Machado

82 EIM 2,10 Escutas ao Presidente poder

83 EIM 6,51 Face Oculta poder

84 EIM 0,45 Caso Mario Crespo conduta

85 EIM 1,54 Taguspark poder

86 EIM 0,49 O furto dos gravadores conduta

87 EIM 0,04 As elei¢des no PS de Coimbra poder

88 EIM 3,00 O homicidio de Rosalina conduta

89 EIM 1,65 Caso das Secrelas poder

90 EIM 0,47 PPP nas rodovidrias poder

91 EIM 0,11 Censura a programa da poder
Antena 1

92 EIM 0,75 Homeland financeiro

93 EIM 2,35 A licenciatura de Relvas conduta

94 EIM 0,15 Macario Correia perde o poder
mandato

95 EIM 0,02 Paulo Julio faz concurso a poder
medida

96 EIM 1.25 Swaps poder

97 EIM 0,64 Machete mente ao parlamento conduta

98 EIM 0,34 Machete pede desculpa a poder
Angola

99 EIM 0,02 Narciso Miranda suspeito de  financeiro

desvio de fundos

Suportados pelos valores extraidos
com recurso a EIM (Escala de Inten-
sidade Mediatica), podemos afirmar
que a aten¢do concedida pelos media
ao escandalo politico em Portugal per-
mite caracterizd-lo como sendo pre-

dominantemente de baixa magnitude,

havendo 59,6% de casos com as clas-
sificacdes mais baixas (Micro, Mui-
to Pequeno e Pequeno), 28,3% nas
classificagdes intermédias (Ligeiro,
Brando e Moderado) e apenas 12,1%
nos valores mais elevados (Relevante,
Grande e Muito Grande), ndo tendo
sido detetado no perfodo de anilise,
até 25 de abril de 2014, qualquer caso
na classificacio “Extrema”.

No que diz respeito a duragdo, em
média, cada caso arrasta-se na im-
prensa, ainda que de forma interrupta,
durante mais de quatro anos (a maior
durago registada é superior a 19 anos
e a menor é de 8 dias, nos periédicos
estudados). Este padrao de cobertura
jornalistica estd estreitamente ligado
ao andamento dos processos judiciais,
o que faz com que a justica marque
ndo apenas o ritmo como também as
incidéncias medidticas, influindo so-
bre a visibilidade dos politicos sob
investigagdo. Assim, as investigagdes
judiciais, buscas, interrogatérios, jul-
gamentos, recursos, novas acusagoes,
etc., compdem os momentos que, inde-
pendentemente de serem ou ndo publi-
cos, sdo suscetiveis de exposi¢do nas
capas dos jornais. No fundo, quando

se tenta ilustrar a proeminéncia da
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justica face a politica, esta ideia fica
mais nitida, expondo o fenémeno do
escandalo politico. A numerosa quan-
tidade de informag@o proveniente de
fontes da justi¢a induz a que estas pro-
curem reabilitar a sua imagem através
de diligéncias tornadas piblicas, mos-
trando trabalho feito, necessitando por
isso de recorrer aos canais mediéticos
quando lhes é conveniente.

O processo de escandalizagdo, i.e.,
a sucessdo de fases em que o escanda-
lo politico se desenrola, sugere que os
casos seguem uma sequéncia que es-
tipuldmos ter infcio no Pré-escandalo,
seguindo-se 0 momento da Revelacdo,
a Narrativa, o Desfecho e o Pés-es-
candalo. O “Pré-escandalo” ocorre
quando a transgressdo ainda circula
reconditamente. A “Revelacido” é a
fase em que surgem as primeiras noti-
cias e em que os media comegam a sua
cobertura. A “Narrativa” diz respeito
ao perfodo da exploracéo do caso, com
entrevistas, investigac¢des, contra-ar-
gumentacdes, explanagdo de porme-
nores e detalhes. E sobretudo nesta
fase que o escandalo propaga o seu
desenvolvimento, 2 medida que novas
abordagens e novos argumentos — ndo

necessariamente novas informacdes



— sfo apresentados, em que se assiste
ao fluir dos acontecimentos e mesmo
a novas descobertas. O “Desfecho”
aponta para o final estipulado do caso,
onde a resolug¢do faz diminuir o inte-
resse dos media, podendo esta concer-
nir tanto a uma sentenga como a uma
demissdo, a uma assuncdo de culpa,
a uma comprovacdo da prevaricagdo
ou, ao invés, até mesmo a ilibagdo
do visado. No fundo, é esta fase que
cunha o resultado final do caso. Por
fim, o “Pé6s-escandalo” constitui a fase
em que, ja desaparecido o escandalo,
ele é recuperado esporadicamente e
abordado nos media em algumas cir-
cunstincias, como a peleja politica
entre adversdrios ou a evocagdo de
um tempo marcado pela sua ocorrén-
cia, por exemplo, dado que o muito
extenso repositério possibilitado hoje
pela Internet acaba por permitir ter
a mao qualquer caso, sempre que se
afigure necessério, acessivel a todos,
em qualquer instante. A sequéncia ndo
é rigida, podendo ndo se verificar a
totalidade das fases em alguns casos.
Este encadeamento possibilita-nos
constatar que a fase mais expressi-
va em termos de volume de pecas e

de nimero de edi¢des é a Narrativa

(com uma média de 36,8 edi¢des por
caso nos semandrios nacionais que
integram o nosso corpus de andlise).
Embora seja na Revelagdo que os ca-
sos sdo precipitados, é a Narrativa que
constitul maior preocupacio para os
politicos visados, pois é nesta fase que
ocorre a exploracdo dos temas, onde
os detalhes vdo sendo adicionados e
as novas descobertas jornalisticas vdo
sendo expostas. E também na Nar-
rativa que se d4 maioritariamente o
pico dos casos, ou seja, o “auge”. Este
representa o apogeu da cobertura e
pode acontecer em etapas distintas
do novelo do escandalo, verificando-
-se 0 seu surgimento em apenas trés
das cinco fases: Revelacdo (29%),
Narrativa (62%) e Desfecho (9%). A
andlise da cobertura jornalistica do
escandalo conduz-nos a refutacio de
uma premissa que tem sido utilizada,
demonstrando-se aqui que o auge ndo
deve constituir-se como uma fase au-
ténoma, mas, sim, como um elemento
que pode ocorrer em qualquer altura,
o que vem, inclusivamente, reforcar o
padrdo de imprevisibilidade do escan-
dalo politico.

As pecas jornalisticas sobre o

fenémeno, grosso modo, apresentam

formatos mais extensos e sdo tenden-
cialmente colocadas na zona superior
das pdginas. Em 78% dos casos ana-
lisados, verifica-se que a cobertura
medidtica é efetuada por mais do
que um jornal (o que vem fortalecer,
por um lado, a observacdo do efeito
mimético patente na comunicagéo
social e, por outro, a relevancia do
escandalo para os media). Os géneros
jornalisticos mais utilizados em todas
as décadas e por todos os jornais sdo
a noticia/reportagem. A noticia néo é
apenas composta pelos factos que véo
sucedendo na rotina quotidiana, mas
por informacgdes e enredos que alimen-
tam a histéria do escandalo, para ser
interpretada, enquadrada e narrada
pelos jornalistas, informando o publi-
co e mantendo-o em linha com o caso.
A opgdo por noticiar um acontecimen-
to, ou dar relevo a um assunto, ndo sé
resulta da ponderagdo de valores-noti-
cia presentes nos media em geral, mas
também das singularidades editoriais
de cada redacdo. Um desses critérios
de noticiabilidade prende-se com a
personaliza¢do, o que vem permitir ao
publico identificar-se com heréis ou
viloes, “colorindo” acontecimentos e

situagdes (Correia: 1997: 186).



Figura 3
Evolugdo dos géneros noticia/reportagem e

opinido em cada década democritica.

Apesar da sua predominéncia, os
géneros noticia/reportagem tém sofri-
do um decréscimo no seu valor percen-
tual, tendo as pecas de opinido, por
contraste, vindo a aumentar a sua re-
presentagdo, como é percetivel a partir
do gréfico 3. Isso deve-se sobretudo
ao conjunto de colaboradores perma-
nentes do espaco opinido, de onde se
destaca a participac¢do cada vez maior
de jornalistas, passando estes a ter um
duplo papel: de informadores do publi-
co (e zeladores da verdade informativa,
alicer¢ada em critérios de objetivida-
de) e de especialistas interessados em
analisar e avaliar as consequéncias
politicas dos casos.

Dos protagonistas envolvidos em
casos de escandalo politico, os mais
visados pelos media sdo os que tém ou
tiveram liga¢des ao poder governati-
vo, podendo-se daqui extrair o maior
enfoque que lhes é dado pela comuni-
cacdo social, dada a sua visibilidade
e escrutinio medidtico, como também
a proximidade ao poder e a decisdo
executiva. Na mesma linha, autarcas
e agentes partiddrios seguem-se na
lista, o que leva a enfatizar a con-
clusdo de que os escdndalos recaem

mais frequentemente sobre os politicos

EVOLUCAD DOS GENERDS JORMALISTICOS [noticia//reportagem e opiniSo) POR DECADA

que se encontram no poder, seja ele
governativo, autdrquico ou partiddrio,
o que pode ser justificado pela visi-
bilidade medidtica que o poder atrai.
Esta é, por isso, para os politicos, uma
faca de dois gumes: aprecidvel quando
abonatdria; evitdvel quando nociva ou
adversa.

Quando procurdmos cotejar qual
o tom das pecas publicadas face aos
protagonistas do escandalo, observan-
do quer os espagos de opinido, quer as
pecas de cariz informativo, verificd-
mos que o tom conferido aos politicos
visados é negativo em 78,3% dos ca-
sos, notando-se um aumento gradual
ao longo do periodo democritico, com
especial énfase para a dltima década,
quando ocorreu um crescimento mais
acentuado quer do volume de pecas
quer do niimero de casos, verifican-
do-se uma subida drastica do tom
negativo. Os dados obtidos permitem
relacionar o aumento do nimero de
casos com um impacto pejorativo na
sua cobertura quando colocada em sa-
liéncia a varidvel do tom atribuido aos
protagonistas. Esta perspetiva apre-
sentada pelos 6rgdos de informacio,
justa ou injustamente, concorre para a

md imagem da classe politica. N&o se
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estranha, por isso, que, no inquérito j4
referido, quando perguntdmos a 1436
pessoas se confiam na classe politica
portuguesa, s6 9% tenham respondi-
do afirmativamente. Do mesmo modo,
quando perguntdmos se os media atin-
gem mais audiéncia com a cobertura
de escandalos, ou seja, se lucram com
a sua inclusdo, 93,6% responderam

afirmativamente.

Notas de remate

Os temas suscitados neste tra-
balho, no seu conjunto, sdo parte
fundamental para se refletir sobre a
importancia do escandalo politico na
democracia portuguesa e a relevincia
dos media no mesmo contexto. Ter-
minamos, por isso, este ponto com
a questdo que fez despertar o nosso
interesse pelo assunto, procurando
nesta tese proceder a desocultagéo de
algumas matérias confinadas aos bas-
tidores dos media e da politica: depen-
derd necessariamente o escandalo da
ocorréncia prévia de uma transgressdo
ou poderd ele nascer de um simples
rumor ou de uma mentira construi-

da para ser depois massificada?



E iniludivel que o escandalo nio se
subordina impreterivelmente a ocor-
réncia de uma infra¢do, mas, sim,
a uma narrativa que tanto pode ser
real como ficcionada. Nesse sentido,
a verdade e a mentira sdo indistintas
para a deflagracdo de um caso. Esta
ilagdo é ainda mais preocupante se
atendermos a observacdo de Castells
(2013: 337), de que “o escandalo é
o instrumento eleito para resolver as
batalhas politicas do nosso tempo.”
Mas ndo deixa de ser menos enf4-
tica a ilagdo de que o escandalo po-
litico, hoje, ocorre apenas por via da
acfio dos media. Estes, como vimos,
espoletam os casos, expdem os visa-
dos e ecriam uma narrativa que chega
ao publico. Os media tendem a dar
maior atengdo aos casos € a expor mais
volumosamente e por mais tempo a
sua cobertura. Concorrem para tal a
“utopia positiva” do ethos profissional
do jornalista, mas também a convicgdo
de que o tema ajuda a captar a aten-
cdo das audiéncias, facto muito valioso
num tempo em que a crise financeira
se abateu com estrondo sobre o setor,
acentuando a encruzilhada deontolé-
gica e comercial com que os media

se confrontam.
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Resumo:

Em Portugal continental, sdo frequente-
mente definidas duas grandes tipologias
identitdrias territoriais: a local e a nacio-
nal. O discurso quotidiano ndo se revela
coincidente com esse pressuposto. Daqui
nasceria a tese de doutoramento que susten-
ta este artigo. Pretendeu-se, portanto, iden-
tificar e caraterizar a eventual existéncia de
identidades regionais em Portugal, no caso
particular dos territérios associados a Vi-
seu para o perfodo entre 1959 (extingdo das
Provincias) e 2011 (esvaziamento legislativo
dos Distritos). Serdo tragadas aqui algumas
linhas essenciais desse trabalho, resultantes
sobretudo da andlise de contetido sobre a
produgfo discursiva da imprensa regional
viseense, no caso do Jornal da Beira e do
Noticias de Viseu. Constatou-se a existén-
cia de identidades regionais caracterizadas
como sedimento comemorativo orientado no
sentido do seu criador, o Estado Novo, cujo
idedrio regional se mantém presente ao longo

do perfodo democritico.

Palavras-chave: Identidade Regional
Portuguesa, Imprensa Regional Viseen-
se, Identidade Legitimadora, Centra-
lizagdo Estatal, Provincia e Distrito,

Regionalizagdo.

Abstract:

In continental Portugal two major terri-
torial identity types are often defined:
local and national. However, the reoc-
curring daily speeches does not follow
that assumption. These are the main li-
nes in the doctoral thesis that sustains
this text: to identify and characterize the
possible existence of regional identities
in Portugal, in the particular case of
the associated territories to Viseu for
the period between 1959 (extinction of
Provinces) and 2011 (legislative end
of Districts). This work mainly results
from the content analysis of the Viseu
regional press, in the case of the Jornal
da Beira and Noticias de Viseu. From
this study, it was observed that there
are regional identities characterized
as a memorial sediment oriented in the
direction of its creator, the Estado Novo,
whose regional ideology remains present

throughout the democratic period.

Keywords: Portuguese regional identity;
regional press in Viseu; legitimizing iden-
tity; centralization; portuguese Provinces

and Districts; regionalization.
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A metafora oceanica

e a identidade regional

A expressdo da identidade regio-
nal na imprensa viseense no perfo-
do balizado entre 1959 e 2011 é a
matéria identitdria aqui em estudo e
serd entendida 2 luz de um contexto
metaférico que lhe permitiré estear-se
com alguma solidez. O cendrio em que
mergulha o nosso campo de andlise
serd um megaoceano global de marés
agitadas cuja superficie iluminada im-
pede o fécil vislumbre de quaisquer
elementos estdveis, aparentemente
diluidos nas dguas. Esta metéfora
inspirada nos conceitos de Moderni-
dade Liquida de Bauman (2006: 2)
de Nevoeiro de José Gil (2008: 12) e
de Invisibilidade de Innerarity (2009:
51) pretende traduzir a complexidade
do contexto social contemporaneo ca-
racterizado pela grande visibilidade e
pela enorme volatilidade. Ainda as-
sim, para o nosso estudo, aceita-se ser
possivel surpreender af padrdes iden-
titdrios bem definidos, que podem ser
descritos como correntes de profun-
didade nesse oceano global. Elas de-
vem ser perscrutadas com atengfo. Os

processos construtivos das identidades

sdo seguramente resultado ou tradugéo
de algumas dessas correntes. A sua
identificacdo resultou do entendimento
prévio — no nosso ponto de vista sufi-
cientemente suasoério — da inevitdvel
aceitacdo de limites (na sua acegdo
mais lata) para qualquer manifestacdo
identitéria, seja qual for o momento ou
a escala em andlise. Assim, refletindo
precisamente sobre a problemética do
limite, perceciona-se na fronteira a
inevitabilidade da existéncia de uma
matéria autoral (a “referéncia” pro-
dutora do limite, sujeito de um agir
demarcatério identificdvel) a “par de
elementos de imprevisibilidade e dis-
persdo (a “contingéncia”)” (Martins,
2008: 23) que podem ser entendidos
como circunstancias que operam a par
da acfio demarcatéria, ndo necessa-
riamente no mesmo sentido. A tensdo
entre os dois elementos, numa perspe-
tiva de continuidade, no “progressivo”,
serd “constitutiva” da fronteira. Na
senda de David Justino (Justino, 2011:
63) e José Esteves Pereira (2011: 65),
apurou-se a existéncia clara de duas
grandes correntes autorais, a Estatal e
a Nacional, operando frequentemente
a primeira como protagonista na impo-

sicdo de uma “ordem”, na preservacio

da memoria e na identifica¢do de um
propésito (Justino, 2011: 63). No nos-
so estudo, o processo de construgdo
identitdria regional foi analisado a
partir dessas duas grandes correntes
construtivas, aqui traduzidas em duas
expressdes do seu agir: a acdo demar-
catoéria estatal e o discurso identitdrio

da imprensa regional.

Esbhoc¢o de uma tipologia
identitaria regional para

o caso em estudo

Da leitura dos resultados da an4-
lise de conteddo realizada e do veri-
ficavel frenesim da a¢do demarcatéria
estatal (Simdes, 2015)!, é possivel
afirmar a plausibilidade da existéncia
de um sentir regional que persiste no
tempo, apesar das continuas altera-
¢des demarcatérias frequentemente

diversas das consagradas por esse

1 Estaremos perante um excesso labirintico
de desconcentragio centralizadora, como
se pode atestar exemplarmente na and-
lise de José Rocha quando identifica, em
2005, setenta e quatro “diferentes formas
enumeradas de organizagdo espacial da
administracdo publica do Estado” relativas
aos “servigos desconcentrados dos diversos

Ministérios” (Rocha, 2005: 55).



sentimento. Tal existéncia memorial
¢ instantaneamente evidenciada pelo
grande ndmero registado de referén-
cias a demarcagdes anteriores ao re-
gime democrdtico e de enunciagdes
imprecisas como “a nossa regido”
ou a “regido de Viseu”. De facto, o
discurso regionalizante estatal — que
culmina frequentemente na delimita-
¢do quase compulsiva de dezenas de
demarcagdes pouco funcionais —, no
que concerne 2 cartografia dos limites
regionais, raramente corresponde ao
discurso presente na imprensa regio-
nal. Essa ndo coincidéncia entre a
acfio central e o discurso medidtico
de proximidade, no mesmo momento,
revela um sentir identitdrio regional
distante da acdo demarcatéria admi-
nistrativa frequentemente verificada.
Constata-se, portanto, a coexisténcia
de novas demarcagdes politicoadmi-
nistrativas com regides identitdrias
de raizes anteriores ao perfodo estu-
dado. Deste modo, para as fronteiras
regionais identitdrias, confirma-se um
cardcter tdo intensamente gravado que
estas tendem a persistir, revelando um
perfil de resisténcia ao seu apagamen-
to. Por outro lado, as demarcacdes

administrativas tendem a manifestar

uma profunda oscilagdo e efemeridade
sem tradugdo significativa no discur-
so identitdrio da imprensa regional.
Portanto, somos levados a assumir,
para o territério e perfodo estudados,
que o ato demarcatério estatal apés
1959 apresenta dificuldades em se
instituir como reificador de fronteiras,
ndo espelhando claramente os limites
configurados no tempo histérico. A hi-
pervisibilidade de uma luta descentra-
lizadora estatal oculta aparentemente
uma realidade absolutamente contré-
ria: um claro refor¢o da centralidade
por parte dos sucessivos governos
desde 1959, sem excecdo operativa
verdadeiramente digna de nota. Tal
ndo é inesperado, pela prépria teori-
zacdo do ato de demarcar, na senda de
Pierre Bourdieu (1989: 113), quando
refere que delimitar serd sobretudo
um ato de sacralizacfo do seu autor.

Pelo discurso identitdrio da im-
prensa regional estudada, foram entdo
reveladas as fronteiras beird e dis-
trital, que encontram na cronologia
o refor¢o da sua prépria existéncia,
também pelo cumprimento estrito
das trés dimensdes teéricas da rela-
¢fo da fronteira com a temporalidade:

a interparadigmdtica, a paradoxal e
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a de concretizagdo multiforme (Cruz,
2006). Num traco explicativo, as fron-
teiras marcadas no discurso identitd-
rio da imprensa regional cumprem a
dimensdo interparadigmdtica ao atra-
vessarem sucessivas padronizagdes,
coexistindo com elas e resistindo mes-
mo a uma mudanga radical do regime
politico sem perder a sua operativida-
de. Cumprem também a segunda di-
mensdo, a paradoxal, ao realizarem-se
paradoxalmente enquanto limitagéo e
ilimitacdo?, impossibilitando a sua ul-
trapassagem. Daf revelam também um
perfil de resisténcia ao apagamento,
na medida em que, apesar de limite,
s@o também um espago tendente para

a abertura®. Estas fronteiras cumprem

2 Servem para aqui os conceitos de border
e de frontier, perfeitos exemplos do funcio-
namento paradoxal da fronteira enquanto
limitadora e como tendente para a ilimitagdo.
Border sera entendida como limite estabe-
lecido de um pafs, enquanto que a frontier
remete para a ilimita¢@o, como no caso dos
Descobrimentos Portugueses ou da Ameri-
can Froniier que, mais do que limitadora,
compele os pioneiros ao seu alargamento.

3 As intimeras agremiagdes beirds espalha-
das pelo pafs e pelo estrangeiro servirdo de
exemplo claro para ilustrar esse cardcter
paradoxal da fronteira regional beird que
tende para a ilimitagdo, para a desmultipli-
cacdo, ndo se confinando a identidade beira
ao interior dos seus limites.



ainda com a terceira dimensdo, de
concretiza¢do multiforme, uma vez
que a elas corresponde ndo apenas
uma linha, mas uma mirfade de di-
mensdes humanas, tidas como comuns
no seu interior, desse modo aceitando
a passagem do tempo e as alterac¢des
que ele acarreta.

Referimo-nos entdo a uma duali-
dade constatdvel de coexisténcia de
limites identitdrios e de limites admi-
nistrativos. Por um lado, no discurso da
imprensa regional, temos a existéncia
de regides enunciadas, autorreferen-
ciais de matriz histérica e de frequente
argumentacdo étnica; por outro, temos
a agfo administrativa central de valores
politicoadministrativos, sujeita a osci-
la¢des constantes, como que alheadas
desse sentir nacional.

Aqui convird também referir as
dualidades caracterizadoras do viver
nacional portugués (Norte-Sul, Lito-
ral-Interior, etc.), na medida em que
nelas assentard uma busca constante
de identidade, como se dessa dicoto-
mia resultasse uma necessidade de
precisdo e que, também por isso, vai
legitimando a a¢do do Estado como
entidade suscetivel de impor uma

“ordem”. David Justino diria mesmo

2

que “a Nagfo ndo é suficientemente
forte e coesa para o fazer” (2011: 63),
refor¢ando esse lugar do Estado como
um dos grandes protagonistas desse
trabalho de construcdo e ordenacdo
identitdria. A leitura que aqui fazemos
das suas palavras remete-nos, portan-
to, para a aceita¢do de um lugar de
grande destaque do Estado na cons-
trugdo identitdria portuguesa, ainda
que ndo incorrendo no absurdo de lhe
atribuir a exclusividade da funcao.
Nesse sentido, considerando esse
discurso estatal demonstradamente
ativo na demarcacdo por decreto, com
facilidade se poderia esperar a exis-
téncia de uma construgdo identitdria
muito préxima de uma identidade legi-

timadora®, como referida por Castells,

4 De acordo com o autor, identidade legiti-
madora serd aquela que é “introduzida pe-
las institui¢des dominantes da sociedade
no intuito de expandir e racionalizar sua
dominagdo em relagdo aos atores sociais”
(Castells, 1999: 24). Na sua teorizacdo,
haverd ainda a identidade de resisténcia
(“criada por atores que se encontram em
posi¢des/condi¢gdes desvalorizadas e/ou
estigmatizadas pela légica da dominagdo,
construindo assim trincheiras de resistén-
cia e sobrevivéncia com base em principios
diferentes dos que permeiam as institui¢cdes
da sociedade, ou mesmo opostos a estes tl-
timos”) e a de projeto (“quando os atores
sociais, utilizando-se de qualquer tipo de

ainda que salvaguardando-se os pres-
supostos de que “nenhuma identida-
de pode constituir uma esséncia e
nenhuma delas encerra, per se, valor
progressista ou retrégrado se estiver
fora do seu contexto histérico” (Cas-
tells, 1999: 24). Ou seja, nada exclui
a possibilidade de uma transformacao
identitdria, aceitando-se, na senda do
autor, que aquilo que comega como
identidade de resisténcia, se possa
transformar em projeto e, posterior-
mente, em identidade legitimadora
como forma de “racionalizar a sua
dominacéo” (Castells, 1999: 24). No
caso do nosso estudo sobre a produ-
¢do estatal, foram-se repetindo as
evidéncias de estarmos em presenca
de um registo identitdrio de marcadas
caracteristicas desse terceiro tipo legi-
timador. A esse respeito é conveniente
perscrutar novamente Castells quan-
do descreve a identidade legitimadora
como dando origem a uma sociedade
civil, a um conjunto de organizac¢des
e institui¢cdes, “bem como uma sé-

rie de atores sociais estruturados e

material cultural ao seu alcance, constroem
uma nova identidade capaz de redefinir a sua
posicdo na sociedade e, ao fazé-lo, de buscar
a transformacdo de toda a estrutura social”).



organizados, que, embora as vezes
de modo conflitante, reproduzem a
identidade que racionaliza as fontes
de dominacdo estrutural” (Castells,
1999: 24-25).

Aqui residiu um dos problemas
mais pertinentes do nosso estudo e que
convird esclarecer. De facto, a andlise
da continua acdo demarcatéria estatal
apontaria para essa tipologia identit4-
ria, para a possibilidade de estarmos
perante identidades correspondentes a
demarcagdes criadas por decreto, ndo
ligadas a uma exclusiva agdo social
comunitdria, mas sobretudo a uma in-
tensa atuagdo do centro decisor. No
entanto, tal nio é verificdvel através
da produ¢do discursiva identitdria
regional coeva analisada. Ou seja, a
identidade regional evidenciada no
discurso dos media estudados nfo
apresenta correspondéncia ou relagéo
direta com a acdo estatal demarcatéria
de 1959 a 1974 e, muito menos ainda,
no periodo democrdtico na nossa ja-
nela temporal. Esta situac¢do poderia
surgir como primeiro argumento para
a clara contradi¢@o ou negacdo dessa
tipologia identitdria legitimadora.

Um segundo argumento contra-

riador da possibilidade de estarmos

perante uma identidade legitimadora
poderia prender-se com a tipologia do
regime democratico vigente. Por outras
palavras, considerando a existéncia
de uma democracia representativa,
seria expectdvel que o discurso es-
tatal devesse corresponder, em hipé-
tese, a um sentir nacional emanado
das bases sociais, ou seja, as ac¢des
demarcatérias poderiam corresponder
aos sentimentos regionais da Nagdo.

Tal problemética ndo carece de jo-
gos de azar para se encontrar uma solu-
¢do eficaz. Para o primeiro argumento,
as demarcacdes de matriz identitdria
mais persistentes, ou sdo imprecisas, ou
encontram a sua origem num passado
histérico e, sobretudo, no momento de
menor representatividade democrética,
ou seja, no Estado Novo, o que se re-
vela perfeitamente compativel com os
pressupostos de uma identidade legiti-
madora para aquele perfodo. Quanto ao
segundo argumento, a agfo represen-
tativa do Estado da III Reptblica tem
apresentado profundas dificuldades,
pelo que a evocagéo da democracia ndo
se revelard suficiente para se aceitar
as suas medidas como absolutamente
préximas do sentir das comunidades.

Com efeito, o Estado em Portugal tem
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sido caracterizado como labirintico
e extraordinariamente centralizador,
com dificuldades em respeitar posi-
¢oes entre Centro e Periferia. Alids, o
caso portugués encontra mesmo fortes
proximidades com a teorizagfo de Cas-
tells para a identidade legitimadora,
dado o lugar macrocéfalo do centro
decisor ao longo de toda a Histéria,
sendo hoje pacifico o reconhecimento
do papel central predominante do Esta-
do em Portugal (Ruivo, 2000: 44). Aqui
convird recordar o explanado por Fer-
nando Ruivo a respeito dos trés pilares
da regulacao do projeto sociocultural
da modernidade (o Estado, o mercado
e a comunidade). No seu entender, no
caso portugués, o Estado terd assumido
sempre uma posic¢do de extraordina-
rio destaque e centralidade, sendo os
mercados por si tutelados e as comuni-
dades caracterizados por dificuldades
de concretizag¢do (2000: 45).

Por tudo isto, ndo é de todo invero-
sfmil aceitar as profundas marcagdes
identitdrias regionais detetadas nos
periédicos viseenses (Simdes, 2015:
267-269), como resultantes de um pro-
cesso de demarcacdo estatal legitima-
dor e sacralizador, mas de um outro

momento. As evidéncias emergentes



dos dados apontam a atengfo para os
tracos de continuidade do discurso
regionalizante de teor comemorativo,
como se a regifo se instituisse como
elemento intrinseco & prépria existén-
cia do Estado, melhor ainda, como re-
sultado processual da inevitabilidade
genética da estrutura estatal anterior
ao regime democratico.

Da anélise de contetdo realizada
(Simdes, 2015), poderdo entdo ser in-
feridas caracteristicas de anamnese no
seu perfil mais pragmaético, como pre-
conizava Fernando Catroga. De facto, é
possivel perceber nessa co-memoragao
de identidades provinciais ou distritais,
nessa permanéncia sedimentar, quase
ritual, de carédter retrospetivo, uma di-
mensdo teleolégica que visa apaziguar,
como j4 haviamos visto, “o aleatdério,
o casual, os efeitos perversos e des-
continuos do real-passado quando este
foi presente” (Catroga, 2001: 20). Tal
permanéncia é confirmada pela pre-
senga continua de uma evidenciada
memdria regional traduzida em iden-
tidades regionais ndo correspondentes
as demarcagdes operativas de cada
momento e pelo aparente alheamento
face as decisdes administrativas, como

se estas fossem exteriores 2 existéncia

das comunidades. Nos momentos de
discussdo mais ampla, mais aberta a
periferia e fora dos circulos do poder
central, recuperam-se sistematicamen-
te as mesmas linhas identitdrias de tom
anacrénico, sedimentar. Desse modo,
perde também intensidade o argumento
contrdrio a uma identidade legitima-
dora baseado numa leitura superficial
dos dados da andlise de contetido. De
facto, os dados revelaram que, sempre
que confrontada com a possibilidade de
discussdo publica, a periferia reativa
elementos discursivos sedimentares
apropriados a partir de determinadas
criacgdes estatais de delimitagdo. Serd
uma reserva de sentido que, no perfodo
estudado, é mobilizada sempre que a
regido se vé de algum modo confron-
tada, revelando em si mesma a pre-
sen¢a marcada dos tragos identitdrios
regionais que, no caso, se identificam
largamente com os do idedrio do Es-
tado Novo. Nesta acecdo, os tragos
identitdrios regionais da Beira podem
mesmo funcionar num sentido metaf6-
rico, sendo entendidos como parte de
um sedimento memorial comum que,
quando agitado, se eleva em suspensdo
no tal oceano da liquidez, dessa forma

operando como comemoragdo capaz de

conferir sentido a uma existéncia gru-

pal que assim se reifica.

O carater sedimentar
da identidade regional

em estudo

Temos entdo, por um lado, uma
profusa a¢do demarcatéria estatal evi-
dente no perfodo apés 1974 que ndo
se corporiza facilmente em construgéo
identitdria, qui¢d revelando profundas
dificuldades de afirmacéo do regime
democrdtico, verdadeiramente incapaz
de se descentralizar. Por outro lado,
verifica-se a existéncia marcada de
identidades regionais aparentemente
de resisténcia, mas resultantes de
acoes legitimadoras, quase que se tra-
duzindo numa absoluta incorporagdo
do discurso estatal do Estado Novo e
que vai marcando os anos que lhe su-
cederam. Estaremos, de algum modo,
perante fenémenos de resisténcia ao
apagamento de tragos identitdrios de
raiz legitimadora.

A este propésito, convird realgar
que a identidade regional detetada,
muito raramente é utilizada para es-

grimir argumentos de dissensdo ou de



contesta¢do da autoridade do poder
central, caracterizando-se mais por
ser incorporada numa tipologia muito
particular de nacionalismo, & seme-
lhang¢a do que sucedia no Estado Novo.
O argumento da identidade regional é
frequentemente utilizado como autor-
referencial e incorpora em si mesmo
os valores nacionais. Mesmo quando
sdo rejeitadas propostas de demarcacdo
administrativa, é frequente a aluséo
a identidade beird como garantia do
bom portugués, nunca questionando a
unidade nacional, de modo andlogo ao
perfodo antes da Revolugdo de Abril.
Na verdade, o nimero de ocorréncias
discursivas na imprensa regional, cla-
ramente desfavordveis a propostas ou
medidas governamentais, é extraordi-
nariamente reduzido. De alguma forma,
confirma-se a natureza desses tragos
identitérios: de origem no Estado Novo,
as identidades regionais beiras identi-
ficadas sdo também e ainda elemento
“pela Nag@o”, marca sedimentar que
continua a operar no mesmo sentido em
que operava durante o anterior regime
politico portugués. Nesta ace¢do, o dis-
curso da identidade beira revela-se do-
tado de um cardcter ndo disruptivo que

muito contribui para o entendimento da

sua permanéncia. Na realidade, para
além de assentar no simbolismo her-
dado do Estado Novo, ele identifica-se
como sendo o genuino sentir do povo
portugués. Ou seja, a Nagdo continua
a ser um elemento fundamental para a
afirmacdo da sua especificidade/espe-
cialidade identitdria. A aceitar-se esta
posicdo e dada a permanéncia de clara
identidade regional, naturalmente que
se torna plausivel o mesmo fenémeno
para a demarcacdo distrital, ou mes-
mo para os tracos regionalistas tidos
como imprecisos de que sdo exemplo
expressdes como “Regido de Viseu”
ou “a nossa Regido”.

Na senda da perce¢ao das correntes
de profundidade identitdrias a que nos
propusemos, serd agora possivel marcar
com maior precisdo a existéncia des-
se sedimento de identidade regional
legitimadora. No entanto, face a uma
realidade politicoadministrativa que re-
petidamente busca afirmar uma centra-
lidade autoral, incorrendo num excesso
de producdo demarcatéria de elevada
opacidade, verifica-se a existéncia de
um discurso que, até do ponto de vista
politico e académico aceita a plausibili-
dade de se considerar a inexisténcia de

realidades identitdrias regionais.
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Serd interessante aqui atender ao
artigo de Moisés de Lemos Martins,
questionando sobre a natureza mitifi-
cadora do discurso da regionalizacéo,
nomeadamente se é da ordem da tradi-
¢do portuguesa ou se resulta da “acomo-
dagdo estratégico-politica, no contexto
de mundializa¢go de cultura” (Martins,
1991: 205). Na sua perspetiva, deve-
rdo ser entendidos dois grandes polos
na dinimica da realidade nacional, o
Centro e a Periferia. Pelo verificado no
presente estudo, consideramos poder
trazer algum contributo ao seu racioci-
nio. Na verdade, essa dinAmica nacio-
nal é visivel e notéria, aceitando-se esse
lugar maior do centro administrativo,
bem & maneira do preconizado pelo
Estado Novo. No entanto, a continui-
dade discursiva da enunciago regional
percorre as linhas da administra¢do e
do discurso de proximidade dos media
regionais, sendo inevitdvel considerar
a plausibilidade da aceita¢do dessa po-
liédrica dinAmica identitdria regional
como coexistindo com fortes sentimentos
nacionais e locais, pelo menos no que a
identidade territorial concerne.

A toada de alguma produgdo aca-
démica a propésito da problemética

identitdria portuguesa tem assumido



como quase exclusiva a existéncia de
identidades locais e nacionais, para
além das outras 6bvias manifestagdes
identitdrias pessoais e sociais inevit4-
veis. Sérgio Claudino serve aqui como
primeiro exemplo, dada a particular
ambivaléncia operativa do seu discurso.
Baseando-se nos acontecimentos “que
marcam a evolucdo da populagdo de
Portugal peninsular” como a emigracdo
acentuada dos anos 60, o éxodo rural
para o litoral, o regresso de centenas
de milhares de “retornados” e mesmo a
acentuada vaga de imigrantes dos anos
90, assume-se ser possivel considerar
uma “dilui¢éo das identidades regio-
nais” (Claudino, 2006: 111).

Tal posi¢do tem efetivamente vindo
a ser defendida de forma insistente por
outros autores, como Mendes (2001:
511), Oliveira (1996: 19) ou Gaspar
(1993: 15). No entanto, no tal posto
ambivalente, Claudino apresenta ele-
mentos que ndo devem ser postos de
parte e que nos parece que sdo por
si considerados com alguma ligeireza,
minimizando claramente o impacto e os
efeitos da inculcago ideolégica do Es-
tado Novo. Salienta que, antes da extin-
¢do das Provincias em 1959, “Amorim

Girdo (1958) povoara o continente de

estere6tipos regionais, como as searei-
ras alentejanas, o pastor beirdo ou o
pescador minhoto”. Refere ainda que
“Orlando Ribeiro (1957) reconhecera
que as provincias constituem, sobre-
tudo, unidades de identifica¢do “sen-
timental” dos portugueses, assumindo
também que os Distritos, “apesar de
divisdes heterogéneas, adquiriram al-
guma tradi¢ao” (Claudino, 2006: 111).
Assim, a Provincia teria sido alvo de
uma profunda campanha de construcéo
discursiva pela a¢do dos movimentos
regionalistas, do Estado e dos préprios
intelectuais, muito para além da j4 re-
ferida a¢do do préprio sistema educa-
tivo e também por si mencionada. Tais
evidéncias contribuem claramente para
a corroboracdo da validade dos nossos
resultados da anélise de contetido onde
se evidencia essa permanéncia e a ndo
dilui¢éo da identidade regional — no
minimo, para o caso em estudo — em
torno das referéncias de Provincia e
de Distrito.

E aceitdvel, portanto, que apesar
de todos esses acontecimentos refe-
ridos como potencialmente erosivos,
a matriz identitdria regional ndo se
tenha dissipado, pelo menos na tota-

lidade. Daqui advém um aspeto que

consideramos ser 6bvio e, no entanto,
ainda assim dotado de pertinéncia dig-
na de mencéo: o impacto de décadas
de Estado Novo continua a carecer de
continuada andlise cuidadosa, sobre-
tudo no que ao tecido social portugués
diz respeito e no que a sua identidade
e valores concerne. No caso, esta acei-
tacdo do cardter sedimentar da iden-
tidade regional ultrapassard mesmo o
proprio regime ditatorial, uma vez que
a existéncia regional apresenta rafzes
histéricas considerdveis, pelo que o
aceitar da sua completa obliteragdo
serd, no minimo, arriscado. A mini-
mizag¢do da profundidade da a¢&o dou-
trinadora do Estado Novo pode mesmo
aproximar-se de um perigoso processo
de esquecimento ou de reescrita que
roga os revisionismos que muitas vezes
vdo proliferando no mundo ocidental
em face a sua Histéria mais recente.
De facto, pelas palavras de Fernando
Rosas, é reconhecido que o Estado
Novo se empenhou ativamente em
executar um “projeto totalizante de
reeducacdo dos “espiritos”, de cria¢do
de um novo tipo de portuguesas e de
portugueses regenerados pelo idedrio
genuinamente nacional de que o re-

gime se considerava portador”. Esse



empenho seria de tal ordem que, “lon-
ge de se limitar a ser proclamado, ou
de se restringir a formacéo do “escol”,
foi levado ao espago e as sociabili-
dades privadas da massa, procuran-
do modificar de raiz, e em extensdo,
0s comportamentos, as atitudes e as
condic¢des sociais e mentais da sua
gestacdo” (Rosas, 2001: 1032).

O investimento numa construgéo
simbdlica totalizante durante o Esta-
do Novo pode ser descrito, ainda pela
pena de Fernando Rosas, a partir de
sete mitos ideolégicos que descreve
como “mito palingenético” (ou mito do
recomeco, da regeneragio trazida pelo
regime), o “mito do novo nacionalis-
mo” (a afirmac¢do de que, pelo Estado
Novo se cumpria o verdadeiro e genuino
destino da Nagfio), o “mito imperial”
(a crenga na missdo portuguesa de co-
lonizar e evangelizar, “continuando a
gesta heroica dos nautas, dos santos
e cavaleiros”), o “mito da ruralidade”
(referindo-se as virtudes de uma rura-
lidade tradicional sem obsesstes com a
miragem do enriquecimento), o “mito da
pobreza honrada” (a ideia de aurea me-
diocritas e do conformismo da felicidade
possivel), o “mito da ordem corporativa”

(a ideia de uma espontanea hierarquia

social antiliberal) e 0 “mito da esséncia
catdlica da identidade nacional” (Rosas,
2001: 1035-1036). Este idedrio ganha-
r4 particular dimensdo com a ac¢do da
“politica do espirito” de Anténio Ferro,
cuja a¢fo sobre essa “matéria-prima da
alma dos homens e da alma dos povos”
associada ao “aparelho da educagfo
nacional” abarcard o mais possivel a
totalidade do sentir do povo portugués.
A sua a¢do combinada sobre todas as
valéncias da cultura e da arte nacionais®
e até sobre a propria imprensa regional,
ndo podem ser relegadas para um campo
da inconsequéncia ou da minimizacdo
dos seus efeitos a longo prazo.

A construgdo ideolégica do ar-
quétipo regional, a figura do beirdo,
excede a do mero habitante desse ter-
ritério, podendo considerar-se como
“um verdadeiro paradigma do homem
modelo do Estado Novo, partilhando
de forma absoluta do seu quadro de
valores” (Simdes, 2005: 137). Essa
carga simbglica é ainda dotada de um
regime de reprodutibilidade que pode
ajudar a esclarecer a sua aparente per-

sisténcia. O investimento simbélico no

5 A esse propésito veja-se também Rosma-
ninho (2008) e Santos (2008).
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idedrio que se espelha nessa figura-tipo
é, pois, tido como deliberado, sendo
evidente o “propésito de fabricar, pela
for¢a, sem alternativa, violentando os
espacos tradicionais da privacidade
ou da autonomia, um novo ser virtuo-
so que fosse o suporte da defesa e da
reproducdo da “ordem nova” (Rosas,
2001: 1054). Serd nesse mecanismo
autorreprodutor e no investimento da
construgo simbélica que poderemos
encontrar as primeiras razdes para a
suspeita deste perdurar do sedimen-
to de identidade de raiz legitimadora

verificada.

Notas prospetivas para
a identidade regional
em estudo e o lugar da

imprensa regional

As conclusdes relativamente a esse
perdurar da matriz identitdria regional
do Estado Novo podem afigurar-se par-
ciais quando entendidas de forma abso-
luta e imutével, devendo ser matizado
algum estranho equivoco a propésito da
imutabilidade dos tracos identitérios,
mantendo-se sempre presente a ideia

da natureza construtiva e poliédrica



das identidades (Mendes, 2001: 490-
491). Atendendo-se a evolug¢do dos
dados revelada pelo nosso estudo,
verificdmos que hé efetivamente evi-
déncias desse processo transformativo
da identidade regional. A hipétese de
trabalho levantada para a andlise de
contetido — a aceitacfio da existéncia de
identidades regionais que poderdo ser
encontradas como sedimento comemo-
rativo orientado no sentido do seu cria-
dor estatal — encontrou também neles a
sua valida¢do, aceitando-se, portanto,
como verificada essa fragmentagdo gra-
dual de identidades regionais que se re-
velam sedimentares e co-memorativas
do demarcador Estado. De facto, como
vimos, tais identidades encontrario a
sua autoria na delimitacdo estatal e
confirma-se certa tendéncia para al-
guma mutabilidade, como serd de es-
perar de qualquer processo identitério.
Nao escamoteando essa constatagio da
presenga de identidades regionais de
origem no Estado Novo, em particu-
lar nos momentos de maior discussdo
ptblica, foi também constatada uma
gradual reducdo das suas ocorréncias
numa dimens@o mais macroscépica,
acompanhada de um aumento das ocor-

réncias de reivindicagdes regionais de

natureza imprecisa e de um aumento de
ocorréncias favordveis a demarcagoes
como as Comunidades Intermunicipais.
Se, de acordo com Castells, se pode
verificar um movimento transformador
de sentido Resisténcia-Projeto-Legiti-
macdo, configura-se como plausivel, pe-
los dados, a aceitago, ou, pelo menos, a
ponderacdo da hipétese de se comecar
a assistir a uma identidade regional
de projeto a partir de uma base legi-
timadora, como se pode verificar pela
considerdvel aceitacio das Comunida-
des Intermunicipais, onde a periferia,
ainda que na sua dimensdo de poder
local, se pronuncia sobre preferéncias
de agrupamento, podendo escolher qual
a comunidade a que deseja pertencer.
No entanto, tal assuncio carece ainda
de validade histérica, dada a proximida-
de temporal deste estudo, assumindo-se
aqui apenas como projecdo possivel.
Verificando-se, por um lado, a
clara expressdo de resisténcias iden-
titdrias de origem legitimadora e, por
outro, a continua a¢do construtiva de
qualquer fenémeno identitdrio, con-
vird agora assentar posicdes sélidas
no que a imprensa regional e ao seu
papel concerne, neste tracejar de uma

cartografia identitdria regional.

Sendo plausivel a constatagio da
existéncia de identidades regionais de
tipo legitimador, é também aceitdvel
a ponderagfio da sua mutabilidade a
partir de um jogo entre fenémenos
erosivos e construtivos. Considerando
a elevada a¢do demarcatéria estatal so-
bretudo para o perfodo democratico,
terd inevitdvel cabimento a possibili-
dade de uma gradual modifica¢do dos
valores identitdrios de raiz histérica,
em particular de origem no Estado
Novo e a sua transformagdo ou mes-
mo eventual substitui¢do. Além disso,
reforgard esta posi¢do a certeza que
o processo identitdrio ndo se fabrica
exclusivamente por decreto e que re-
sulta sempre da combinagdo da a¢do de
todos os agentes envolvidos. A continua
mudanga legislativa ou o incremento da
comunicacdo global serdo certamente
alguns dos contribuidores para expec-
taveis alteragdes identitdrias em vdrios
sentidos. Serdo disso exemplo as novas
Comunidades Intermunicipais de cres-
cente adesdo pelo sentir regional (como
confirmado pela nossa anélise de con-
teddo), acompanhadas de fenémenos de
marketing territorial associados mui-
tas vezes a rituais co-memorativos de

matriz histérica fortemente mitificada.



Tais processos podem-se verificar, para
o caso viseense, no retomar das cele-
bra¢des do Dia de Viriato em 2014,
80 anos depois da sua extingdo, ou
até na campanha que visa a aceita-
¢do e oficializa¢do do nascimento de
Afonso Henriques nessa cidade, con-
sumada mesmo através da producéo
de iconografia e arte piblica, como se
verifica na existéncia da recente es-
tdtua comemorativa do nascimento do
rei numa das entradas da cidade. Tais
movimentos vdo operando uma efetiva
construgdo identitdria regional, como
que rearticulando pecas existentes e
adquirindo novos componentes.

No caso, estaremos perante uma
ativa constru¢do identitdria que se
processa em diferentes niveis, néo
se limitando a uma a¢do do centro
governamental da Nac¢éo, nem sequer
a uma a¢do exclusivamente politica.
Com efeito, do mesmo modo que os
sedimentos identitdrios de matriz his-
térica foram sobrevivendo apesar da
profunda agdo estatal, serd de esperar
que a sua modifica¢do se continue a
operar sem o cunho exclusivista de
um agente tnico.

Da leitura cronolégica dos dados da

nossa andlise de contetido é possivel

entdo esperar novas posturas identi-
tarias regionais de marcada agéo lo-
cal. Nesse quadro de perspetivas serd
particularmente relevante esta reflexdo
sobre o papel da imprensa regional,
agente essencial de proximidade. O seu
lugar tem muitas vezes sido referido
como essencial — frequentemente le-
vado ao extremo e apresentado mesmo
como alternativa a uma comunicacio
globalizada, quase como reconstrutor
maior de um espaco publico fragmenta-
do. No caso, surge como particularmen-
te pertinente o lugar de Isabel Férin da
Cunha que encontra um posto, na nossa
Gtica, perfeitamente tradutor dos cené-
rios j4 explorados. Nas suas palavras,
assume-se que “os media regionais ou
locais ndo devem ser pensados como
formas de resisténcia aos processos de
globalizagdo, mas sim dentro de uma
complementaridade cultural voltada
para as expectativas de comunidades
geograficamente delimitadas” (Cunha,
2008: 382).

Nesse sentido de complementari-
dade surge-nos com particular per-
tinéncia a problematiza¢io que vai
sendo reiterada a propésito dos novos
lugares da proximidade e que espelha

bem os contornos do que poder4 ser o
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papel da imprensa regional. Fugindo
ao absurdo de colocar sobre a impren-
saregional o peso da exclusividade da
preservagdo e construgdo identitdria
regional, devemos, contudo, coloc4-
-la em posto de relevancia, como j4
referido, salvaguardando o seu lugar
privilegiado de expressdo e agente
também construtor da existéncia co-
munitédria. Nesse sentido, a sua agdo
deverd ser pensada também para 14 do
medium utilizado, ponderando-se os
tracos de uma ética da proximidade
capaz de posicionar o segmento com
mais seguranca na complexa trama
das sociedades atuais.

No seu esclarecimento a respeito
da comunica¢do como proximidade
que seré expectdvel na imprensa re-
gional e local, Paulo Serra refere que
a proximidade “ndo é a “fusdo” ou

~ 9

“comunhdo” num todo que constituiria
uma mera pluralidade de eus mais ou
menos silenciosos”, nem tdo-pouco “a
simetria entre o eu e o tu” (2006: 5).
Nio sendo fusdo, nem simetria, con-
vird entender a sua dimensio ética,
para melhor enquadramento. Pelas
palavras de Carlos Camponez, vemos

que “a ética da proximidade é uma

ética que deixa espago ao desacordo



e a pluralidade; é, finalmente, uma
ética do outro: o outro enquanto ex-
pressdo de uma alteridade a quem é
preciso dar voz, mas também o outro
como diferente” (2012: 44). O autor
refere ainda que esta serd sobretudo
uma “ética da responsabilidade” im-
plicando todos os agentes nas variadas
dreas da acdo social.

Este lugar da proximidade deve
também ser pensado atendendo a uma
“economia da distancia”, “nem dema-
siado perto, que nfo permita ver, nem
demasiado distante, que nfo permi-
ta o reconhecimento das diferencas”
(Camponez, 2012: 44). Mais do que
determinar solugdes generalistas
aplicdveis & mirfade de formatos e
perfis de publicacdes de proximida-
de a respeito da sua rela¢do com a
publicidade, com os poderes locais,
ou sobre a necessidade de elevar a
qualidade dos seus profissionais, entre
outras facetas essenciais, concorda-
mos e apontamos também para uma
ética de proximidade para a imprensa
regional e local que contemple a res-
ponsabilidade e o cuidado como va-
lores essenciais. Obviamente que tais
reflexdes estdo ainda aquém do neces-

sério face a acelera¢do das mudancas

nos fenémenos comunicacionais, no
entanto, vao-se conﬁgurando como
ferramentas capazes de permitir uma
reducdo da invisibilidade e do nevoei-
ro, posicionando-se nessa “economia
da distdncia” como soluc¢do para o
“modelo dominante do ‘jornalismo
distanciado’™ (Camponez, 2012: 44)
e assim permitindo & imprensa regio-
nal e local o preenchimento de um
lugar que € a sua vocagdo primordial
enquanto agente e expressao do viver
e do sentir das comunidades nas novas

graméticas identitdrias.
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Andringa, D. (2014). Funciondrios da Verdade — Profissionalismo e responsabilidade social dos jornalistas do servigo piiblico de

televisdo. Lisboa: Tinta-da-china.

Funciondrios da Verdade — Profis-
stonalismo e responsabilidade social
dos jornalistas do servigo publico de
televis@o é um livro que resulta de uma
investigacdo de doutoramento reali-
zada pela jornalista Diana Andringa,
onde nos confrontamos com um duplo
olhar metodolégico: o olhar académico
da investigadora e o olhar da jornalista
que, depois de anos de experiéncia
profissional, nfio enjeita os riscos de
um regresso reflexivo ao lugar onde
trabalhou, sem temer nem a meméria,
nem o exercicio compreensivo sobre a
atualidade. Para um leitor interessado
na compreensio das transformacoes
da profissdo, em especial no caso por-
tugués, este livro permite dois niveis
de leitura. Por um lado, o resultado da
investigacdo, tendo por base as fer-
ramentas concetuais das Ciéncias da
Comunicagdo e das Ciéncias Sociais e
Humanas e, por outro lado, a reflexdo
que resulta de um saber acumulado
ao longo de décadas de jornalismo.
Estamos, porém, perante algo mais do
que uma tentativa de pensar o vivido
a partir da academia. Jodo Teixeira
Lopes, Professor do Departamento
de Sociologia da Universidade do

Porto, ativista do Bloco de Esquerda

e prefaciador deste livro, utiliza as pa-
lavras corretas para definir o que nos
espera: «um cruzamento feliz entre
jornalismo e sociologia» (p. 9). Sobre

essa experiéncia, fala-nos a autora:

“Ao longo da minha investigag3o,
transportei sempre comigo a me-
moéria da jornalista que ali fui [na
RTP]. Nao no sentido nostdlgico
de “nesse tempo é que era bom”,
porque todo ele foi, como o de ago-
ra, de luta no interior do campo e
contra os constrangimentos que
o afectam. Antes, no sentido de
saber que ponto o entusiasmo que
sentimos em cada trabalho, a em-
patia pelo entrevistado, a emogao
perante uma catédstrofe, um bom-
bardeamento, uma epidemia, ou
a velocidade que nos é exigida,

pode afectar o nosso julgamento.

Resumindo: serviu-me de instru-
mento de reflexfio e anélise para,
na comparacgdo constante com a
minha experiéncia, poder olhar a
actuagdo dos jornalistas da RTP,
tendo em conta os postulado de
Espinoza: ‘Nao deplorar, ndo rir,

ndo detestar, mas compreender’.
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Compreender — digo agora, a
terminar — e compreender — me.
Escrever sobre os jornalistas é,
também, escrever sobre mim.

E pensar-me”.

As perguntas de investigacdo que
orientam a autora tém como ponto
central a nocdo da responsabilidade
social do jornalista que, na sua pers-
petiva sdo o esteio da legitimidade da
profissdo, em particular do jornalista
de uma empresa de servigo publico.

A nogdo de responsabilidade so-
cial dos jornalistas da RTP ter-se-4
alterado com o fim do monopélio do
Estado e da entrada de operadores
privados no mercado televisivo? Se
sim, em que sentido, sob que cons-
trangimentos e com que possibilidade
de resisténcia as légicas das estagdes
concorrentes privadas?

Para responder a estas questdes,
Diana Andringa leva-nos, num pri-
meiro momento, por um percurso que
procura estabelecer um paralelismo
entre a evolucfio das teorias da co-
municaco e do jornalismo no século
passado e a histéria do jornalismo em
Portugal, demonstrando e denuncian-

do o desfasamento entre um e o outro



mundo. Este desfasamento explica a
razdo pela qual, apés o 25 de Abril
de 1974, o jornalismo em Portugal
estivesse perante o desafio de fazer
um urgente aggiornamento, quer com
a teoria, quer com a profissdo, através
de profundas reformas legislativas e
de um novo pensamento sobre o jor-
nalismo e a profissdo.

E ainda neste contexto de cruza-
mento de perspetivas entre a academia
e o jornalismo que somos conduzidos,
de seguida, a fazer idéntico percurso,
mas agora debrugando-nos em par-
ticular sobre o jornalismo enquanto
profissdo e dos jornalistas enquanto
grupo social. Com efeito, depois de
anos sucessivos de censura prévia, os
jornalistas portugueses sdo chamados
a assumir as responsabilidades ine-
rentes A liberdade que lhes foi con-
ferida pela jovem democracia. Nestes
primeiros anos, refere Diana Andringa
recuperando o pensamento de Thomas
Brante, encontramo-nos em Portugal
perante um grupo social que pode ser
integrado no conceito de “profissdes
politicas”, ou seja, aquelas “em que a
competéncia é dada ndo pelo grau aca-
démico”, mas pelo conhecimento da

tecnologia politica, “que transcende as

divisdes entre departamentos e mesmo
entre partidos”. Esse conhecimento
advém-lhes da experiéncia granjeada
nas associagdes de estudantes e nos
meios da oposi¢do que ndo s6 lhes
permitird resistir “a todas as tentati-
vas de limitacdo dessa autonomia” ,
bem como enfrentarem as lutas que
rapidamente se alastraram as reda-
¢des, nos anos de 1974 e 1975 (p.54).
Num “curto” espaco de 20 anos, mui-
tos destes jornalistas enfrentardo os
desafios de um jornalismo ideolégico
e militante dos “anos de brasa”, terdo
de se adaptar a fun¢do de porta-vozes
das institui¢des, que decorre do pe-
rfodo de normalizago politica que se
sucedeu a Revolugdo e, apés a adesdo
de Portugal & Comunidade Europeia,
para, enfim, assumirem a sua ideo-
logia corporativa, menos empenhada
politicamente e mais aberta a aceitar
as regras do mercado nos media e na
profissdo.

As profundas alteragdes verifica-
das no aggiornamento empreendido
pela profissdo entre 24 de abril de
1974 e meados da década de 90 do sé-
culo passado, passam frequentemente
despercebidas ao olhar geral da His-

téria sobre o jornalismo e os media

de Portugal conemporaneo. Esta an4-
lise s6 mais recentemente comecou a
surgir, na sequéncia de uma série de
estudos sociolégicos sobre a profissio.
Entre esses estudos destacamos o pu-
blicado mais recentemente, coordena-
do por José Rebelo, Ser Jornalista em
Portugal — Perfis Sociolégicos (2011),
de que é também devedora a investi-
gacdo realizada neste livro.

E aqui que Diana Andringa reve-
la as raizes do seu pensamento quer
do ponto de vista teérico quer pro-
fissional. O pressuposto é o de que
o jornalismo faz sentido num quadro
de exigéncia de responsabilidade dos
seus profissionais para com a socieda-
de e a democracia. Nesse quadro de
pensamento, assume particular relevo
a teoria da Responsabilidade Social do
Jornalismo, e que teve uma das suas
expressdes maximas com a publicagdo
do Relatério coordenado por Robert
Hutchins, A Free and Responsible
Press, em 1947. Esta abordagem as-
sume particular acuidade na anélise
sobre o caso dos jornalistas da RTP,
uma vez que, neste caso, mais do que
uma questdo tedrica, a responsabili-

dade social é uma questdo existencial,



suportada num contrato de concesséo
de servigo publico de televisdo e radio.

Dar as noticias — doa a quem doer —
e/ou ponderar sobre as consequéncias
da divulga¢do do trabalho realizado;
formar um publico e/ou criar audién-
cias; prestar um servigo a empresa
onde se trabalha e/ou (in)transigir
com o principio de lealdade para com
o ptiblico; conciliar convicgdes sobre a
boa prética do jornalismo com as condi-
¢oes de trabalho capazes de tornarem
as convic¢des numa realidade... eis
alguns dos muitos dilemas que inter-
pelam os profissionais da RTP.

As formas como esses dilemas se
expressam e sdo vividos no quotidiano
dos jornalistas serd a grande tarefa
de investigagdo de Diana Andrin-
ga realizada na redacio do Servigo
Publico. Para isso, sdo mobilizadas
quatro estratégias de andlise empirica:
a observacfio participante, as entre-
vistas semiestruturadas, os inquéritos
e o estudo de trés casos de grande
cobertura mediética (o referendo sobre
a interrupcdo voluntdria da gravidez; o
caso de Manuel Subtil que se barricou
nas instalacoes da RTP; e a noticia
sobre o pseudo-arrastdo na praia de

Carcavelos).

Talvez aqui nos confrontemos com
alguma das situa¢des menos conse-
guidas da investigacdo. Com efeito,
a adesdo ao inquérito realizado aos
jornalistas parece ter sido bastante
reduzida, comprometendo a sua vali-
dade. Esta componente foi de alguma
forma compensada com o trabalho de
observagdo participante, cujas refe-
réncias constituem parte importante
deste livro, assim como com as en-
trevistas realizadas. Mas se a meto-
dologia seguida neste tdltimo caso, a
da representaco dos jornalistas, pa-
rece clara, o mesmo jd ndo sucede,
aos olhos do leitor, no que se refere a
observagdo participante que carecia
de uma maior explanagéo e discussdo.
Tanto mais que a investigadora que vai
fazer esta observacdo ndo é somente
uma investigadora com experiéncia
profissional no jornalismo: para uma
boa parte dos jornalistas da redag¢do
da RTP, trata-se ainda de uma ex-co-
lega de trabalho que assumiu vérios
cargos de dire¢do. Uma questdo inte-
ressante que mereceria ser discutida
em termos metodolégicos seria, pois,
a de se saber até que ponto este facto
condicionou a obten¢do de dados para

a investigagdo.
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O mesmo se poderia dizer das an4-
lises de caso realizadas. Em particu-
lar, um deles representa o regresso a
uma discussdo realizada pela prépria
Diana Andringa, num, alids, particu-
lar momento do jornalismo critico rea-
lizado em Portugal, denunciando um
acontecimento que apenas ocorreu nos
media: o famigerado caso do Arrastdo
de Carcavelos.

A jornalista e investigadora de-
monstra, varias vezes, estar conscien-
te de alguns destes problemas e dos
riscos neles implicitos. Mas também
como se lhe reconhece do seu perfil
de jornalista, as dificuldades ndo sdo
motivo para a dissuadir das tarefas
a que se propds; sdo apenas proble-
mas a enfrentar que urge resolver e
ultrapassar.

Mais do que uma altera¢do do sen-
tido da responsabilidade dos jornalis-
tas da RTP — que continuam a pensar
na sua responsabilidade para com o
pablico no momento de produzirem
as suas pegas — a autora confron-
ta-se com as légicas sistémicas que
se implantaram na redagfo: a pres-
sdo do tempo; o direto transformado
em género jornalistico; a diminui¢do

dos espacos fisicos de encontro e de



discussdo entre profissionais da mes-
ma redacdo; a auséncia de perspetivas
na carreira profissional, que promove
o individualismo e o cinismo; o poder
do servico de agenda na determinagéo
do que é noticia...

Neste quadro, poder-se-ia dizer
que a expressdo que d4 o titulo a este
livro, Funciondrios da Verdade, talvez
ndo possa ser interpretada de forma
muito elogiosa para os jornalistas da
RTP. Com efeito, a funcionalizacdo
da verdade nos jornalistas talvez seja
o pior que se pode esperar de uma
profissdo que — talvez fosse exigivel
— deveria ser marcada por um senti-
do de inquietagdo permanente sobre
o quotidiano, que lhe advém da res-
ponsabilidade para com o piblico e

para com a democracia.
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Lopes, F. (2015). Jornalista ProfissGo Ameagada. Lisboa: Alétheia Editores.

Crise, ameaca, pressdo, risco sem-
pre foram palavras de ordem do Jor-
nalismo, desde que se afirmou como
profissdo auténoma, hd mais de um
século. Em contextos diferentes, por
motivos diversos e com origens distin-
tas, sempre esta profissio constituiu
um barémetro fiel do estado das socie-
dades em que é exercida. Em parte de-
vido a sua grande exposi¢do publica,
mas também por ser uma atividade de
mediacdo que cobre um largo espectro
da fenomenologia social, o Jornalismo
tem sido um dos campos profissionais
mais sensiveis as mudancas politicas,
as alteracdes paradigmaticas do tecido
social e as revolugdes tecnoldgicas.
Assim foi quando da sua afirmagéo
como profissdo auténoma, na transi-
¢do do século XIX para o século xx;
assim foi nos perfodos das grandes
guerras, sob as ditaduras fascistas ou
fascizantes ou em contextos revolucio-
ndrios; assim é em pleno século xxi,
com as particularidades inerentes ao
seu tempo.

As ameacas a esta profissdo sio
o tema do mais recente titulo de Fe-
lisbela Lopes Jornalista profissdo
ameag¢ada, saido no final de 2015,

com chancela da Alétheia. Contudo,

deixando de lado o lastro histérico
desta “ameaga”, o que a autora nos
propde é uma descri¢do temporalmen-
te balizada daqueles que considera
serem os grandes desafios profissio-
nais da atualidade. Trata-se de um
diagnéstico da atividade profissional,
inspirado num conjunto de cem en-
trevistas realizadas a jornalistas de
diversos 6rgdos de comunica¢do so-
cial portugueses, que é ilustrado por
exemplos de casos concretos vividos
nos tltimos anos pelo Jornalismo na-
cional. Tendo em considerag¢do que,
atualmente, o nimero de jornalistas
com carteira profissional ascende
aos cerca de 5600, o universo dos
inquiridos pela autora da obra cor-
responde apenas a 1,7% da classe.
Niao se trata, portanto, de uma aus-
cultagdo exaustiva. Reconheca-se,
apesar de tudo, que houve a preocu-
pacdo de diversificar esse pequeno
universo, tentando ouvir respostas de
profissionais de variados érgdos, de
géneros e idades diferentes, e com
categorias profissionais distintas. Se
pode parecer abusivo considerar que,
na génese desta obra, esteve a pré-
via preocupacfo de “ouvir a classe”,

ndo deixa de ser relevante sublinhar
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a diversidade profissional da amos-
tragem: jornalistas novos e seniores,
de televisdes (publica e privadas), de
agéncia, de imprensa escrita (jornais
e revistas) e de radio.

Por outro lado, como a autora ex-
plicita no primeiro dos cinco capitu-
los da obra, a ‘entrevista’ cingiu-se
a apenas uma pergunta — “Quais os
maiores constrangimentos a liberdade
de imprensa que os jornalistas por-
tugueses enfrentam hoje?” (p. 6) —,
que se repete em cada final de ca-
pitulo, onde se apresentam excertos
selecionados de respostas. Ora, tam-
bém a formulac¢io da questdo merece
um comentdrio, pois parece conter
um problema formal, j4 que explicita
uma posicdo irredutivel da autora: a
constatacio de que existem, de fac-
to, “constrangimentos a liberdade de
imprensa”. Estas imprecisdes meto-
dolégicas, pouco consentneas com
a metodologia mais ortodoxa da aca-
demia, adequam-se ao cardter polé-
mico do livro, que pretende trazer ao
espago ptiblico um tema de urgente
discussdo. Alids, quer o estilo, quer
o tom do discurso sdo suficientemente
reveladores do engajamento da autora

nesta questdo: mais do que um estudo,



uma andlise ou um ensaio, este livro
¢é um grito de alerta.

Nao se inibindo nunca de exprimir
subjetivamente a sua opinifio, por vezes
com recurso a um discurso marcada-
mente avaliativo e até hiperbélico —
basta atentar nos titulos de certos capi-
tulos —, Felisbela Lopes discrimina as
principais pressdes a que os jornalistas
portugueses se sujeitam hoje em dia:
econémicas, organizacionais, polfticas.
Reserva, assim, os segundo e terceiro
capitulos da obra aquelas que consi-
dera serem as principais ameagas que
dominam a profissdo: a pressdo econé-
mica e a pressdo das fontes. Recorren-
do ao desenho do panorama medi4tico
portugués, a autora defende que uma
das grandes ameacas a liberdade de
imprensa é precisamente o dinheiro,
nicleo nevrélgico do novo ecossistema
informativo. Trata-se, como é sabido,
de uma questdo que ndo é nova nem
restrita a este domfnio profissional: o
neoliberalismo capitalista tem tido con-
sequéncias similares em outros campos
de atividade. Ja em 2008, Manuel Pinto
fez uma radiografia bastante bem cir-
cunstanciada das multiplas crises que
atravessam o campo jornalistico neste

inicio de milénio, explicando como a

formacdo de grandes oligopédlios me-
didticos e a ditadura da rentabiliza-
¢fo que preside a légica de mercado
tiveram consequéncias muito negativas
para o Jornalismo (Pinto, 2008). Uma
realidade que n#o se restringe a Por-
tugal, como bem assinalaram diversos
autores, também jd h4 algum tempo:
o conceito de hiperconcorréncia, pro-
posto pelos investigadores canadianos
Jean Charron e Jean Bonville, é um
neologismo eloquente para caracterizar
o campo dos media como um terreno
de disputa pela conquista de publicos
(Charron e Bonville, 2004). Ora, a
descricdo socioeconémica da profissdo,
feita por Felisbela Lopes, com base na
interpretagdo dos testemunhos escritos
dos jornalistas auscultados, bem como
no estudo dos oligopélios medidticos
nacionais, mostra como esta profissao
é atualmente uma realidade fraturada:
de um lado, a maximizagdo dos lucros,
perseguida pelos conglomerados me-
didticos, do outro, o negro reverso que
é precariedade laboral: “Eis o retra-
to real de um pafs em que os media
correm permanentemente atrds do di-
nheiro, perdendo pelo caminho um bem
essencial a democracia: a liberdade

de imprensa. Hoje o cartdo de crédito

substitui o ldpis azul.” (p. 45). Acres-
centamos nés que, apesar de tudo, no
tempo do ‘l4pis azul’, as ousadias dos
jornalistas tinham um pre¢o muito mais
elevado do que hoje.

No capitulo seguinte, o terceiro,
intitulado “Liberdade de imprensa em
risco face & hegemonia das fontes do
poder dominante”, a autora dedica-se
a um outro desafio: a relacéio entre
jornalistas e as fontes, hoje cada vez
mais profissionais e dominadas pelas
sofisticadas maquinas de assessoria e
comunicacdo, frente as quais o poder
dos jornalistas é diminuto. Descreven-
do sucintamente as diversas teorias
que estudam as relagdes entre fontes
e jornalistas, a professora da Univer-
sidade do Minho parece advogar a via
da negocia¢do equilibrada, em que
o jornalista consiga preservar a sua
autonomia, na defesa do interesse pu-
blico. Porém, o diagnéstico que traga é
extremamente pessimista. Nele, o jor-
nalista cede, tem medo, submete-se,
ndo tem poder: “Hoje os jornalistas
ndo se sentem livres diante das fontes
de informag@o. Porque trazem consigo
o peso dos constrangimentos econé-
micos que sufocam os projetos edito-

riais onde trabalham, porque temem



as represdlias dos interlocutores com
mais poder” (p. 86).

Esta subalternizacio dos profis-
sionais do jornalismo é analisada com
mais detalhe no capitulo seguinte,
em que se tomam de exemplo casos
concretos da realidade medidtica por-
tuguesa, para ilustrar o modo como
certos campos sociais concorrem,
com seus discursos e préticas, para
o controlo dos jornalistas. A justiga,
a religido, os processos eleitorais e o
futebol sdo, segundo Felisbela Lopes,
quatro dominios sociais que maiores
desafios representam ao jornalis-
mo auténomo, sério e independente.
Embora com légicas organizacionais
diversas e com estruturas de poder
dissemelhantes, todos eles, a seu
modo, constituem ameacas e desafios
para a classe profissional. Tratando-se
de dreas tdo vastas e complexas, as
questdes aqui colocadas ndo sdo de
todo aprofundadas, porém, sintetiza-se
com suficiente desenvoltura os prin-
cipais dilemas éticos e deontolégicos
que, nas suas rotinas quotidianas, os
jornalistas enfrentam ao cobrir estas
dreas da realidade social. Curiosa-
mente, aquele que tem sido, na dltima

década, considerado o grande desafio

para o Jornalismo — a revolug¢ao tec-
nolégica da WEB — é apenas aflorado,
em jeito de concluséo, neste capitulo
quarto, ndo merecendo grande desen-
volvimento, embora reaparega, no final
da obra, como indice de oportunidade.

O panorama tracado nos quatro
primeiros capitulos de Jornalista
profiss@o ameagada é extremamente
disférico e perturbador. Partindo do
principio de que este diagnéstico feito
pela autora assenta no testemunho dos
cem jornalistas inquiridos, percebe-se
que a perce¢do dos jornalistas rela-
tivamente a sua profissdo tem sofrido
uma clara deteriora¢do. De facto, em
2010, de acordo com inquérito feito
pela Obercom, uma clara maioria dos
inquiridos mostrava-se ‘algo otimis-
ta’ (47,1%) ou ‘muito otimista’ (7,9%)
com o futuro do 6rgdo de comunica-
¢do em que trabalhavam (Obercom,
2010). Mais: quando questionados
sobre as principais ameagas ao seu
desempenho profissional, os trés prin-
cipais fatores de perturbacéo diziam
respeito i) ao declinio de consumo en-
tre os jovens, ii) a falta de inovag¢do
editorial e iii) & entrada na era digital.
Ora, a situagdo reportada por Felisbe-

la Lopes, na presente obra, inverte a
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ordem dos fatores, pois que claramen-
te as ameacas econémicas e politicas
surgem agora como protagonistas, o
que pode traduzir — e sublinhamos
a modalizacdo — um visivel declinio
das condigdes profissionais, no decur-
so dos tltimos anos.

Apesar de tudo, a autora deixa
para o final uma nota de alento: no seu
quinto e dltimo capitulo, ensaia um
conjunto de “vias alternativas” para a
construcdo de um futuro da profissio.
Propde, antes que tudo, uma via legis-
lativa e reguladora, que modere os mo-
vimentos de concentra¢do dos grupos
medidticos e, simultaneamente, pro-
mova o pluralismo; concomitantemen-
te, apela a uma consciencializagdo,
por parte das empresas, em relagéo
as préticas deontolégicas (embora ndo
explique como se daria essa radical
transformag¢&o num mundo fortemente
dominado por l6gicas concorrenciais e
mercantis). A segunda via aposta na
renovacdo do espago ptiblico, em que
os media noticiosos passem a dar voz
a outros atores sociais, de provenién-
cias diversificadas, quer geogréaficas,
quer sociais, assegurando, assim, a
pluralidade, a diversidade e a liberda-

de. Finalmente, o terceiro caminho, a



que poeticamente a autora chama “Por
uma classe jornalistica que reinvente o
seu futuro”, aposta na criatividade, na
inovacdo e na qualidade, encarando os
desafios digitais como oportunidade e
ndo como pressio (todavia, ndo se ex-
plicitam os termos dessa reinvencéo).

Embora o perfil da profissdo aqui
tracado seja extremamente disférico,
demonstrando como, hoje, o Jornalis-
mo é uma profissdo cindida por crises
vdrias, ameagada por poderosas forgas
exégenas que fazem da atividade um
campo instdvel e em risco, é impor-
tante que a obra termine com uma
tentativa de superacdo dessa crise
profissional. Mesmo que as propos-
tas avangadas pela autora ndo tenham
nem a solidez nem o nivel de concreti-
zac¢lo que esperarfamos, ndo deixam
de esbogar caminhos que nos permi-
tem concluir que existe “outra via”.
Também por isso, este livro deve ser
lido quer por profissionais, quer por
aspirantes a jornalistas. Sobretudo por

estes, pois a mudanga est4 no futuro.
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Um fresco notdvel sobre a fase Bairro Alto do Didrio de Noticias

Por motivos muitos diversos, o Did-
rio de Noticias foi e é noticia regular,
desde que naquele 29 de dezembro de
1864 apareceu nas ruas de Lishoa a
proclamar através das vozes agudas
dos middos ardinas que era “um jor-
nal de todos para todos”. Em rigor, o
primeiro nimero ndo foi ainda vendi-
do pelas méos dos ardinas, mas néo
tardaram em surgir, como resposta ao
boicote dos postos de venda que se
recusavam a aceitar um jornal quatro
vezes mais barato que a concorréncia.
“Um 6rfao que eu acolhera na minha
prépria casa, de seu nome Jodo Bap-
tista Borges, ofereceu-se para vender
o Didrio de Noticias nas ruas, apre-
goando-o pela cidade inteira. Assim
o fez, e foi apedrejado. Mas tornou-se
o primeiro ardina em Portugal” (p.
140), recorda o cofundador e primeiro
diretor, Eduardo Coelho.

Daf para c4, a histéria do jornal
confunde-se com a do Pais e com a
histéria do jornalismo portugués. Em
plena era de crise da imprensa — e
do préprio jornal —, um seu antigo
redator, Pedro Foyos, escreve sobre
os primérdios de um titulo que intro-
duziu a reportagem, o cartunismo e

a ilustra¢do na primeira pdgina, em

Portugal, antes de contratar, a entra-
da da quarta década de publicagdo, o
primeiro repérter fotografico — tudo
por 10 réis, o que, & época, custava
“metade do preco da talhada minima
de sabdo macaco” (p. 32).

“0 grande jornalzinho” da rua
dos Calafates, assim se chama o li-
vro editado pela Prelo, constitui um
fresco notével da Lisboa dos finais
de oitocentos e primeiras décadas do
século XX, misturando o fervilhar da
cidade e dos ecos que lhe chegavam
do pafs rural com as miiltiplas realida-
des, desafios e constrangimentos que
diariamente o jornal viveu e enfrentou.
A histéria deste “grande jornalzinho”,
como lhe chamou Bulhao Pato e a cuja
expressdo Pedro Foyos foi buscar o
titulo para o livro, confina-se ao perfo-
do em que ele permaneceu no Bairro
Alto — até 1940 — essa fase inicial de
que menos se conhece e sabe sobre
este didrio.

Nascido num tempo onde a im-
prensa era um prolongamento da agéo
politica, quando ndo o seu instrumen-
to, o Didrio de Noticias afirmou-se
pela diferenga e pela vontade de ser
a0 mesmo tempo um projeto editorial

com viabilidade econémica, como
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agora se diz, fruto do casamento feliz
de duas personalidades que se com-
plementavam bem, Eduardo Coelho e
Thomaz Quintino Antunes, como, de
resto, o livro nos d4 conta em vérios

momentos e de forma bem detalhada:

“0 Didrio de Noticias incre-
mentou em Portugal, num prazo
brevissimo, o aparecimento de
publica¢des congéneres, patente
no facto de se terem publicado na
década sequente a fundagdo, mais
de trinta e trés jornais ao prego de
e réis” (...) Apesar da competitivi-
dade em género e preco, nenhuma
publicag¢@o logrou alcangar o éxito
do Didrio de Noticias, que no es-
paco de um ano duplicou a tiragem
didria, de cinco mil para nove mil
exemplares, ndo cessando de au-
mentar, para fortuna também da
fabrica da Abelheira, produtora
do papel” (p. 23).

O novo jornalzinho, “tdo pequeno
que Rocha Martins o equipara a um
“lengo de algibeira” dos usados na
época” (p. 21) ird ser alvo, nas dé-
cadas seguintes, de constantes mu-

dancgas de formato, ora aumentando,



ora diminuindo novamente, o mesmo
sucedendo com o niimero de pdginas
— oito ou doze —, variagdo ditada pelo
volume de publicidade (p. 81- 83). Até
que “em 1910 uma nova impressora
rotativa, ainda mais potente, chega as
oficinas do Bairro Alto, acompanhada
de uma paraferndlia de equipamentos
de composigéo e de paginagdo, desco-
nhecidos por completo em Portugal e
que no conjunto marcardo o infcio de
uma nova era tipografica, s6 equipara-
da a futura revolugéo do offset” (p.83).

Dividida em 12 capitulos, esta
obra de Pedro Foyos, além de muito
bem documentada em fotografias e
ilustragdes, tem o ritmo e a vivacida-
de descritiva da reportagem que gosta
de ser apelativa e “acessivel a todas
as inteligéncias”, como proclamava o
DN no seu ntimero inaugural, mas que
respeita o rigor das fontes — e as cruza
— sem nunca sacrificar a precisdo do
que é dito em favor de uma qualquer
artificialidade narrativa.

Neste contexto, assume particu-
lar relevo o modo como o autor nos
envolve e remete para o final da tar-
de de 1 de fevereiro de 1908, para
acompanharmos por dentro o frene-

sim, os dilemas e as didvidas de uma

redacdo que j4 tinha a primeira pagina
fechada, quando soube do regicidio
“ali ao lado” (p. 74). O que fazer,
quando escasseavam dados sobre o
acontecimento e quando “um atraso de
poucos minutos pode arruinar metade
da edic¢do” (p. 75), se esta ndo chegar
a tempo de o comboio a transportar?
Eis como Pedro Foyos revela ao leitor
os detalhes que este desconhece sobre
o processo de produgdo de um jornal,
neste caso quando um acontecimen-
to histérico revoluciona toda a rotina

instalada:

“Opta-se enfim por um expediente
inédito. Todo o texto em chumbo
contido na primeira pdgina, distri-
buido por oito colunas, desce em
bloco. Este arrastamento origina
inevitavelmente que as linhas fi-
nais, em baixo, fiquem ceifadas
as cegas. Logo se tentard um
modo de as noticias ndo sofrerem
truncagens grosseiras. Algumas
serdo mesmo excluidas. A enge-
nhosa manobra tem por fim abrir
a cabeg¢a uma calva que acolherd
atoda a largura um titulo com trés
linhas, seguido de uma prosa in-

trodutéria. Tudo o mais permanece

inalterado, como se nada de espe-
cial tivesse ocorrido nas dltimas

horas” (p. 77).

A histéria de um jornal nao se faz,
contudo, sem as vidas e as estérias
dos que, mais direta ou indiretamen-
te, foram construindo o seu percurso.
(Carateristicas, alids, que encontra-
mos em outras obras do género: Mo-
lina, 2009, Talese, 2007, Staraselski,
2004, Evans, 1983). Dai, os espagos
e atencdo dados aos ardinas, aos ilus-
tradores, aos repérteres fotogréficos,
a publicidade — e até ao seu principal
concorrente, O Século.

O dltimo capitulo, no entanto,
escapa 2 linha dominante do livro.
Vai recuperar o trabalho publicado
em 1984 no DN, por Maria Augusta
Silva que, com base numa aturada
pesquisa sobre os textos escritos por
Eduardo Coelho e que sobre ele escre-
veram personalidades como Oliveira
Martins, Pinheiro Chagas, Jilio César
Machado, Anténio Augusto Teixeira
de Vasconcelos, Alfredo da Cunha e
Magalhdes Lima, mostra-nos um exer-
cicio jornalistico interessante, através
da construgdo de uma entrevista pés-

tuma ao primeiro diretor do jornal.



O objetivo é, em poucas pdginas, dar
ao leitor o essencial do pensamento
de Eduardo Coelho, como cidadio,
como homem e como jornalista.
O que é conseguido.

O que sentiria ele se soubesse que
a sua obra, que um dia considerou
que tinha “o valor das obras dignas da
cooperacdo e do aplauso dos homens
justos e imparciais” (p. 148) é hoje,
fruto de muitas circunstancias, noticia

de uma morte anunciada?

Certo que os tempos eram ou-
tros, quando a compra de um jornal
“era um ato socialmente distintivo”
(p-32), embora a época se adquirisse
um didrio “com o propésito de o ler
na fntegra e ndo porque a divulgagdo
de um determinado tema tenha su-
gestionado em particular os leitores
virtuais” (p.33). Lia-se um jornal
como se lia um livro, da primeira
para a tltima pdgina. Hoje, os leitores

virtuais preferem comentar ou fazer
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like nas redes sociais sem se darem
ao trabalho de se informar primeiro.
O facebook é, neste sentido, o ardi-
na dos tempos modernos que, a sua
medida, contorna, apregoa e substitui
a forma tradicional de distribuicdo
de informacdo. Quem nos dera um
novo “grande jornalzinho”, capaz de
revolucionar o modo de fazer jorna-
lismo, como o soube fazer o Didrio
de Noticias quando nasceu na velha

rua dos Calafates.
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Reis, C. (2015). Pessoas de Livro. Estudos sobre a personagem. Coimbra: Imprensa da Universidade de Coimbra.

Apenas h4 cerca de duas décadas
a personagem COmMeEoU a ocupar um
lugar de destaque no campo dos Es-
tudos Narrativos, atraindo a atenc¢do
dos investigadores que, focados no
seu potencial semantico e ideoldgico,
a tém resgatado do relativo esqueci-
mento a que a antiga narratologia a
votara. Como é sabido — e circuns-
tanciadamente explicado pelo autor
da obra que agora se apresenta — a
narratologia de matriz estrutura-
lista, que durante décadas pontuou
nos estudos literdrios, desprezou o
estudo da personagem, reduzindo-a
a um conjunto de eixos funcionais
que explicariam o funcionamento de
certas narrativas.

No entanto, a partir da década
de 90 do século passado, assiste-se
a “ressurrei¢fo” desta categoria narra-
tiva, em parte fruto de uma vasta revi-
sdo conceptual, operada no quadro de
Estudos Narrativos progressivamente
mais abrangentes, interdisciplinares e
atentos 2 evolucdo das narrativas con-
temporaneas. Disso sfo testemunho
os estudos narrativos cognitivistas, o
incremento de investigagdes sobre a
construcfio social de identidades, os

media studies, os estudos culturais,

entre outras atuais correntes de pensa-
mento das ciéncias sociais e humanas.

Tributdrio deste movimento de
revitaliza¢do da personagem, Carlos
Reis redne agora em livro um conjunto
de ensaios que, no decurso dos dlti-
mos dois anos, produziu no 4mbito do
projeto de investigacdo que coordena
no Centro de Literatura Portuguesa
(CLP) — Figuras da Fic¢do' — e que
culminard com a publicac¢do do pri-
meiro diciondrio de personagens da
ficgdo portuguesa. Com um sugestivo
titulo tomado de empréstimo a Sara-
mago, Pessoas de Livro, com a chan-
cela da Imprensa da Universidade de
Coimbra, este livro propde ao leitor um
percurso denso pela compreensdo da
personagem, a luz das mais recentes
teorias narrativas.

Os sete textos reunidos neste volu-
me, embora escritos em tempos e con-
textos diversos, exibem uma unidade
temética e uma complementaridade que
dizem bem do intuito sistematizador
que presidiu a sua reorganizagfo e que

fazem deste livro uma referéncia dentro

1 Para uma melhor compreensdo dos obje-
tivos e Ambito deste projeto, consulte-se
o respetivo blogg: https://figurasdaficcao.
wordpress.com/
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dos estudos narrativos nacionais, trans-
cendendo claramente o limite do projeto
em que foi pensado. Equilibrando uma
visdo retrospetiva, em que Carlos Reis
apresenta o estado da arte da questdo,
com um alcance projetivo, responsével
pelo avanco do conhecimento sobre a
matéria, este livro concilia textos de
teor mais reflexivo com outros de apli-
cagdo que nos surpreendem pela vasta
cultura literdria do autor e pela origi-
nalidade com que procura exemplos de
outras artes em que o fazer personagem
é central. O mesmo é dizer que aqui se
encontram reflexdes de ambito tedrico
que procuram, ndo apenas uma revi-
sdo das problem4ticas da personagem
de fic¢do, mas que constituem sobre-
tudo propostas teoréticas inovadoras,
que cobrem o estudo da personagem
também em universos paraficcionais
suportados por narrativas de tipologias
muito distintas: das historiograficas, as
cinematograficas ou as jornalisticas.
A este respeito, parece-nos signifi-
cativo que o tltimo ensaio deste livro
roube aos media a inspirac¢io do seu
titulo: “The Special One. Fenomeno-
logia do heréi desportivo”. Aqui, de
facto, fica evidente um dos propésitos

desta obra: olhar para a personagem



— no caso, o heréi — a luz das novas
narrativas do século XXI, hipertex-
tuais, multimediais e interativas.
Longe estamos do heréi modelar da
Antiguidade cldssica, resguardado
em livros de papel canénicos. Agora,
os herois sdo outros e chegam-nos fi-
gurados por linguagens multimédia,
em contextos triviais, envoltos num
manto de espetacularidade, inseridos
em légicas de vedetizago, sem a qual
ndo vivemos jd, como bem constata
Vargas Lllosa na sua Civiliza¢do do

Espetdculo.

Antes, porém, de chegar a esta
fase exploratéria, Carlos Reis tem o
cuidado de organizar um conjunto de
textos de enquadramento, nos quais
tece a malha teérica que suporta as
suas incursdes mais praticas. O ensaio
inicial — “Estudos Narrativos: a ques-
tdo da personagem ou a personagem
em questdo” — é, assim, absolutamente
decisivo para se perceber ndo apenas
o que fica dito mas, sobretudo, para se
compreender o posicionamento episte-
molégico do autor dentro do campo dos
estudos de personagem. Consciente de
que, no seio dos Estudos Narrativos,

existe um fildo recente e muito fértil

de explorac¢do da personagem, prota-
gonizado por autores como David Her-
man, Fotis Jannidis ou Uri Margolin,
a quem presta a devida homenagem,
o autor procede a um estado da arte
critico sobre a questdo, percorrendo
diacronicamente as diversas correntes
que, de modos diversos e com impac-
tos diferentes, tém contribuido, des-
de a década de 60 aos nossos dias,
para a compreensdo daquela que é
a categoria narrativa por exceléncia.
Ora, embora distante j4 das aborda-
gens estruturalistas que, no ensejo de
tudo esquematizar, reduziram a per-
sonagem a uma mera fun¢do textual,
Carlos Reis ndo se deixa deslumbrar
pelas novas teorias apenas e é sufi-
cientemente ‘justo’ para reconhecer o
quanto devemos a autores como Gé-
rard Genette.

Resgatando o conceito de metalep-
se, introduzido no estudo da narrativa
por este autor francés e crucial para se
perceber o papel, construcdo e alcance
da personagem nas narrativas de hoje
(ja ndo cingidas a pdginas de roman-
ces, antes suportadas em linguagens
e media muito diversos — do cinema,
ao romance gréfico, das histérias di-

gitais aos jogos de video), o professor

de Coimbra inaugura, assim, uma
linha de anélise importante para os
estudos narrativos mediéticos, que em
muito contribui para a compreensdo
de novas dindmicas comunicativas,
ensaiadas nas histérias e nas figuras
que preenchem o universo narrativo
contemporaneo (a questdo do esbati-
mento de fronteiras entre o real e o
ficcional, por exemplo). E sobretudo
no texto dedicado as “Figuragdes da
personagem realista”, a propésito da
representacdo de Alencar n’Os Matias,
que abundam os exemplos de proce-
dimentos metaléticos, dos quais nos
permitimos destacar a ousadia de
Woodie Allen — realizador de eleigdo
do autor — com a criacéo do “aven-
tureiro e explorador” Tom Baxter em

Rosa Piirpura do Cairo.

Além da recuperagio de conceitos
ja antigos, o valor deste livro reside
essencialmente na forma como ensaia
uma nova teoria da personagem, evi-
denciando um renovado modo de pro-
blematizacdo das questdes. Fi-lo so-
bretudo através da exploragdo de novos
conceitos: figura, figuragdo e sobrevi-
da. Olhando para esta categoria narra-

tiva em todas as suas facetas, Carlos



Reis propde o estudo da personagem
nas suas trés dimensdes: como cons-
tructo discursivo, da responsabilidade
de um narrador que mobiliza um con-
junto de procedimentos estilisticos,
textuais e retéricos para construir a
figura; enquanto entidade de dimenséo
trans-histérica, que transcende a nar-
rativa que a acolhe originariamente;
como signo aberto que se oferece a
leituras diversas, em fun¢do do tem-

L.

po e do modo como é interpretada.
Com base nestes pressupostos, o autor
consegue propor uma abordagem atua-
lizada, que, sem rasurar cegamente
estudos prévios, tem a vantagem de
permitir um enquadramento episte-
molégico suficientemente eldstico que
suporta o estudo de personagens como
as vedetas de Hollywood a par com
as grandes herofnas de oitocentos; os
atores da cena medidtica ou os tipos
queirosianos.

Dito de outra forma, sugerindo o
conceito de figura¢do como “um con-
junto de processos constitutivos de
entidades ficcionais de fei¢do antro-
pomorfica, conduzindo a individuali-
zagdo de personagens em universos
especificos, com os quais interagem”

(p- 122), o autor orienta o estudo desta

categoria narrativa, atendendo ao seu
dinamismo e a sua complexidade. Des-
conhecemos se Carlos Reis ter4 lido o
repto langado por Marc Lits, em ensaio
recente, sobre a urgente criacdo de
uma hipernarratologia que desse conta
das novas narrativas do espaco piblico
(Lits, 2015). Certo é que, olhar deste
modo a personagem, como represen-
tagdo (ou deveriamos dizer figura?) da
pessoa, tal como nos é proposto em
Pessoas de Livro, é um passo impor-
tante na constru¢do dessa renovagdo
a que apela o professor belga.

Tanto assim é que esta obra, quer
pelo substrato teérico que contém,
quer pelos objetos que analisa — desde
personagens romanescas canénicas,
como Emma Bovary ou D. Quixote, a
heroéis desportivos mediatizados, como
Eusébio ou José Mourinho — passar4
a ser, estamos certos, uma referéncia
para vdrias dreas do saber: desde os
Estudos Literdrios, aos Estudos Inter-
-artes, passando pelos Media Studies.
Para além do seu valor cientifico, ha
que realgar também a clareza expo-
sitiva, a variedade de bibliografia
citada e consultada, o estilo fluente,
a reproducdo de imagens e os intime-

ros exemplos ilustrativos, que fazem

207

deste livro também um interessante
objeto pedagégico para todos quan-
tos se queiram dedicar ao estudo do

fascinante universo da personagem.
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