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Titulo: A Influéncia da Publicidade no Jornalismo

Resumo: Este relatério de estagio realiza-se no ambito do segundo ano do Mestrado em

Ciéncias da Comunicacao, especializacdo em Informacao e Jornalismo. Numa primeira fase
narra as experiéncias mais importantes do estagio. Aquelas que me fizeram reflectir acerca da
profissdo e de certa forma articular o que foi debatido durante o percurso académico. E uma
fase de analise e reflexao baseada na observacao que pude fazer dentro da empresa - o jornal
Grande Porto. Na segunda parte, pretendo conduzir uma investigacdo que articula uma
experiéncia de estagio, a mais marcante, com as problematicas do campo jornalistico. Esta
investigacdo estara subjugada a tematica das influéncias da Publicidade no Jornalismo e
pretende analisar, recorrendo a entrevistas a jornalistas e a bibliografia, se hoje em dia os
jornalistas fazem Publicidade ao mesmo tempo que fazem Jornalismo. Para isso, darei a
conhecer a posicao do Codigo Deontologico, da Lei, dos jornalistas e publicitarios sobre o tema,

de forma a alcancar uma conclusao fidedigna e comprovativa.

Palavras-chave: Publicidade, Jornalismo, Poder Economico, Etica, Lei.



Title: The Influence of Advertisement on Journalism

Abstract: This internship thesis is a part of the second year programme requirements of the

Master in Communication, specialization in Information and Journalism.

On a first stage this thesis will present the most important experiences of the internship, those
that made me reflect on the profession and, to some extent, incorporate what was discussed
during my academic path. This first phase is one of analysis and deep thought and is based on

the observation | was able to do inside the company | worked in — the Grande Porfo newspaper.

On the second stage of the thesis, | intend to lead an investigation that allies an Internship
experience, the most significant one, with the questions the journalistic field raises. The
investigation will reflect about the influences of advertisement on Journalism and is set to
analyze, by means of interviews and bibliography research, whether nowadays journalists do
advertisement and Journalism at the same time. In order to do that, | will enunciate the
Deontological Code and the law’s position and some journalists and advertisers stand on the

matter. With this | will be able to get a trustworthy and ratifying conclusion.

Key-words: Advertisement, Journalism, Economic Power, Ethics, Law.
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Introducao

Enquanto aluna do mestrado em Ciéncias da Comunicacdo, na especialidade em Informacao e
Jornalismo, realizei um estagio curricular de trés meses no semanario Grande Porfo (GP.
Proponho-me agora fazer o relatorio desse estagio, através de um relato critico e reflexivo acerca
das varias experiéncias que este me proporcionou, de forma a partilhar o quanto foi importante

para completar a minha aprendizagem.

Assim, procederei numa primeira fase a analise dos acontecimentos mais marcantes dessa
experiéncia de estagio, desde o primeiro contacto com a profisséo, até as questdes da relacao
com as fontes ou com a Direccao do jornal. E, posteriormente, farei uma pequena dissertacao
acerca de um tema por mim escolhido, que sera articulado com uma experiéncia decorrida

durante o estagio.

A investigacao que me proponho fazer é relativa a uma problematica das Ciéncias Sociais e, em
termos metodoldgicos, incluirda consulta bibliografica, na qual me apoiarei para fazer um
enquadramento tedrico da questdo a investigar e também de forma a conhecer os estudos ja
realizados acerca do assunto, e, numa segunda fase, um conjunto de entrevistas a ser realizadas
tanto a jornalistas como a profissionais da area da Publicidade, de modo a expor a opinido de
ambas as partes envolvidas nesta reflexao. Na primeira parte deste relatério sera utilizada como
metodologia uma espécie de ‘observacado participante’, embora de caracter informal, uma vez
que os pontos sobre os quais procurarei reflectir decorreram da observacao critica que pude

fazer enquanto estive inserida, e trabalhando activamente, na redaccao do jornal Grande Porto.

Esta investigacdo tem como tema a influéncia da Publicidade no Jornalismo. Mais
especificamente, pretende perceber se o0s jornalistas actualmente fazem publicidade, apesar da
proibicdo deontologica e legal. Esta situacdo pode ser justificada pela crescente dependéncia

financeira do campo jornalistico para com o capital que provém das empresas publicitarias.

Devo salientar que apesar de me propor a responder as questdes que forem surgindo, ser-me-a
dificil conseguir abordar todas as visdes e angulos que a problematica engloba. Assumo, assim,

que esta investigacao é limitada e pode deixar questdes por responder.












| Parte







Estagio

A Empresa — Grande Porto

Numa conjuntura econdémica pouco propicia ao investimento, mais concretamente devido a crise
economica/financeira nacional e internacional, que se traduziu em muitos despedimentos em
varios grupos de media, o Grande Porfo surge no panorama social portugués no dia 3 de Julho
de 2009, uma aposta da empresa Sojormedia Comunicacdes SA, propriedade do Grupo Lena. A
primeira edicdo do Grande Porfo foi para as bancas com 64 paginas, poucos meses depois do
lancamento do jornal diario “/' pela mesma empresa. Apesar de serem ambos propriedade do
Grupo Lena, o GPe o “/' tém caracteristicas muito distintas — o primeiro é de ambito regional,
mais propriamente da zona Norte, e tem uma edicdo semanal, saindo apenas a sexta-feira, em
contraste com o “/’, diario e de ambito nacional. No entanto, mantém uma relacao bastante
estreita, visto que o GP é responsavel pelas noticias da zona Norte publicadas no “/. Outro
aspecto que confirma essa diferenca é o facto de ao longo do ano passado, o diario ter
alcancado bastante notoriedade, tendo recebido varios prémios a nivel internacional, enquanto o

Grande Porto continua a tentar afirmar-se como semanario regional de referéncia.

O Grupo Lena

O Grupo Lena tem as suas origens em Leiria, na década de 50, através de Antonio Vieira
Rodrigues. Em 1974 constituiu-se a Construtora do Lena, Lda. (actual Lena Engenharia e
Construcdes, SA) e, mais tarde, em 2000, foi constituida a antecessora Lena SGPS, SA,
originando assim a criacao formal do Grupo Lena.

Na década de 90, este grupo apostou no crescimento e diversificacdo das suas actividades,
sobretudo em areas complementares a construcado. Actualmente, o Grupo Lena encontra-se
estruturado em cinco sectores estratégicos, com mais de 70 empresas e aproximadamente
cinco mil colaboradores directos e indirectos. O grupo tem apostado também a nivel
internacional, tendo os sectores da Construcdo, Turismo e Servicos, Automdveis e Inovacao,
representados no estrangeiro. Este grupo leiriense esta organizado em cinco Conselhos
Estratégicos: Construcoes; Ambiente e Energia; Automoveis; Turismo e Servigos; Comunicacao e
Internacional. E neste ultimo sector que se encontra o semanario Grande Porto, um dos varios

jornais regionais detidos pelo grupo Lena Comunicac¢des/ Sojormedia — Comunicacao Social SA.



Esta ‘subholding’ do Grupo Lena detém, actualmente, onze jornais regionais, um diario nacional,

uma editora, uma televisao online e duas radios regionais’.

Objectivos e Valores

No Estatuto Editorial*> do Grande Porfo pode-se ler que este jornal é “um projecto de informacéo
generalista que se abre a todo o tipo de canais de comunicacado num tempo em que as

tecnologias criam um mundo novo de possibilidades para explorar”.

O semanario assume-se como “independente de todos os poderes”, no entanto “nédo € neutro
em relacao as ideias e aos projectos do conjunto da sociedade”. Diz também que “tera especial
atencdo para os problemas do Norte de Portugal, mas sem deixar de reflectir sobre todo o

Mundo”.

O Grande Porto adopta publicamente uma posicdo a favor da Regionalizacdo Administrativa do
pais e afirma, ainda, que quer “debater com todos esse projecto, cumprindo assim o objectivo e
o dever de esclarecer e informar os cidadaos com a pluralidade necessaria e também com a
capacidade critica inerente”. Além disso, o GP compromete-se a facultar sempre uma
“informacao de qualidade virada para o leitor e para as suas necessidades, no respeito pelos

valores do rigor, da isencéo e da honestidade, sem ceder ao sensacionalismo”.

Apesar de ter apenas uma edicdo semanal em papel, 0 GP compromete-se ainda a fazer um
“acompanhamento diario de todos os assuntos locais, regionais, nacionais ou internacionais em
todas as plataformas em que entender desenvolver o seu projecto”. E, finalmente, o semanario
assume o respeito pelos direitos e deveres constitucionais da liberdade de expressao e de

informacéao, como ideologia base do jornal.

Organizacao e Funcionamento
No que diz respeito a organizacao do semanario, na ficha técnica do jornal constam os seguintes

dados: Direccdo — Manuel Queiroz; Editores — Isabel Cristina Costa, Miguel Angelo Pinto e Nuno

! Diario As Beiras; Grande Porto; Jornal da Bairrada; Jornal de Abrantes; Jornal do Centro; Negocios & Noticias; O
Algarve; O Aveiro; O Eco; O Ribatejo; Regido de Leiria; “i"; Imagens & Letras; TV Ribatejo; Radio Antena Livre
(Abrantes); Radio NOAR (Viseu);

“http://www.grandeportoonline.com/document/document.do?documentld=41fe9187197¢9a%9e0119990d9efc005a


http://www.grupolena.pt/areas.php?aid=4

Corvacho; Redaccdo - Aida Sofia Lima, Ana Caridade, Jodo Queiroz, Pedro José Barros, Pedro

Sales Dias, Sérgio Pires; Fotografia — Anténio Rilo.

O semanario conta ainda com um Departamento Comercial, constituido por Norberto Vieira
(Director Comercial), Mario Goncalves, Pedro Aimeida e Catia Matos (Assistente Comercial) e um
Departamento Grafico com Pedro Cunha, Tiago Sousa, Joaquim Freitas. A Administracao esta a
cargo de Francisco Rebelo dos Santos, Pedro Costa, Angela Gil e Rogério Gomes. Esta era a
organizacao hierarquica do Grande Porfo durante os meses em que |a estagiei. Actualmente, a
organizacao tem sofrido algumas alteracdes, provocadas pela saida do director, Manuel Queiroz,

para a Direccéo do jornal associado “/'.

No que respeita a organizacao do jornal em papel, ele esta dividido nas seccoes de Actualidade,
Negdcios, Ciéncia, Cultura, Desporto, Entrevista e Opinido. Para além destas seccdes, comuns a
generalidade dos jornais, este semanario tem também algumas seccdes mais especificas, como
Regionalizacao - ja referida como tendo a ver com a posicdo assumida pelo jornal -, Televisdo,
Celebridades e Tendéncias. O GP possui também um espaco dedicado as pessoas oriundas do
Norte do pais, que de alguma forma tiveram sucesso no estrangeiro (o Norte Global), e ainda o

Grande Tema, onde sao abordados de forma mais aprofundada temas da sociedade.

As seccdes Actualidade, Negocios e Cultura tém diferentes editores, que partilham entre si os
jornalistas e a redaccédo. Ha, no entanto, certas rubricas que estao atribuidas a um jornalista
especifico, como por exemplo as seccdes “Celebridades” e “Tendéncias”, a encargo de Ana
Caridade, ou as “Diferencas a Mesa” que contavam sempre com a presenca do director, Manuel
Queiroz, fazendo-se acompanhar por um jornalista & escolha, e a Ciéncia, quase sempre
realizada por Jodo Queiroz. Os editores de Negocios e Cultura escrevem a maior parte dos
artigos para essas seccdes, devido a falta de jornalistas disponiveis para colaborar com essas
areas, ja ocupados com a Actualidade. O GP apresenta ainda todas as semanas uma seccao
destinada a opiniao, o Painel. Aqui sao expostas as opinides de varias figuras publicas de
diferentes areas, sobre temas escolhidos pelo jornal, que estao em destague nessa semana. A

autoria do Painel vai alternando de semana para semana.

Os temas e noticias a ser destacados cada semana sao decididos normalmente a sexta-feira a
tarde, numa reuniao onde também se analisa a edicao dessa semana. Enquanto pude observar,

eram apontadas criticas a qualidade de impressao e realcava-se a necessidade de contratar um



revisor, para evitar as gralhas que todas as semanas saiam na impressao. Na reuniao semanal
todos apresentavam o0s assuntos que na sua opiniao mereciam destaque e era efectuada a

agenda para essa edicao.

Na organizacao do jornal estdo presentes, também, a Opinido e a Regionalizacado, areas ao

encargo do director.

Mercado e Audiéncias

Segundo dados da MeioRegional, empresa especialista em imprensa regional, o Grande Porto

tem uma tiragem semanal de 30 mil exemplares®. Fazendo uma breve analise a lista de jornais

regionais existentes na area metropolitana do Porto, apresentada pela empresa supracitada, no

seu sitio na Internet, o GP apresenta uma das maiores tiragens* dentro dos jornais do género,
semanarios e regionais. No sitio na Internet, pode-se ver também que dessa tiragem, 90 por
cento dos exemplares séo destinados ao Porto e apenas dez por cento ao resto do pais. O GP
pretende chegar a um publico-alvo principalmente do Norte de Portugal, numa area que se pode

circunscrever como indo de Aveiro até Tras-os-Montes.

A audiéncia média do jornal, que vai para as bancas apenas a sexta com um numero médio de

56 paginas, ainda nao é conhecida. Mas é sabido, segundo dados do Marktest - Bareme

Imprensa Regional® relativos ao ano de 2009, que no Porto apenas 36,7 por cento das pessoas
tém por habito ler jornais regionais e 75,1 preferem os nacionais. Quem mais Ié sao os homens,
com 53,8 por cento, contra 46,2 das mulheres. A idade em que mais se |é jornais é entre os 24-
35, logo seguida pela faixa etaria dos 35-44. No que respeita & classe social, as classes que
compram mais jornais sdo a Média Baixa e a Média Média, respectivamente. Em termos de
ocupacao, sao os trabalhadores especializados e qualificados que consultam mais a imprensa
escrita. No que diz respeito a audiéncia média, ainda ndo estao disponiveis quaisquer estudos

na area, presumivelmente devido ao caracter recente da publicacéo.

*http://www.meioregional.pt/index.php?content=34&publicacao_id=196&tipo=5&subtipo=3&distrito=13&concelho=
0

* http://www.meioregional.pt/index.php?content=32&concelho=0&distrito=13
® http://www.meioregional.pt/index.php?content=3384&variaveis_sd_id=0&distrito=13



A Concorréncia

O Grande Porfo ¢ um jornal que da destaque ao Norte de Portugal, principalmente a zona
metropolitana do Porto. O jornal foi criado para preencher um lugar que estava vago, pois nao
havia até entdo nenhum jornal que focasse toda a sua atencdo nessa area do pais. No panorama
actual existem apenas dois jornais, para além do Grande Porto, que reservam maior parte das
suas paginas para as noticias do Norte do pais: Jornal de Noticias e O Primeiro de Janeiro.
Sendo O Primeiro de Janeiro um jornal pouco lido, pode-se dizer que o JV é a principal
concorréncia do GP. Isto porque, no que diz respeito a circulacdo do JN, o jornal, que possui
instalacdes no Porto, tem uma tiragem superior a 104 mil exemplares e uma circulacdo que

excede 0s 79 mil no ultimo trimestre de 2009¢ a nivel nacional. Porém, sé no Porto, este jornal

excede 0s b5 mil exemplares de circulacao’.

Assim, apesar de existirem varios jornais regionais que poderiam lutar pelas mesmas audiéncias,
ou diarios nacionais que noticiam ocorréncias do Norte, é o JNV que pode ser visto como principal
ameaca para 0 semanario em questao, pois é este que ocupa maior parte das suas paginas com

a mesma zona do pais que o GP, e, além disso, é visto como o diario de referéncia no Norte.

A Imprensa Semanal
Em Portugal existem varias publicacdes semanais, tanto de cariz especifico, como regional, caso
do Grande Porfo. A nivel nacional podem-se salientar neste género de imprensa as revistas

Sabado, Visdo e Focus e os jornais Expressoe Sol.

Em termos de circulacdo® na area metropolitana do Porto, onde o GP se insere, o Expresso leva
clara vantagem com cerca de 13 mil exemplares por semana, contra os mais de seis mil do So/,
dados da ‘central de venda de publicidade para jornais regionais’ (como a propria empresa se
define), MeioRegional. Em termos globais, no segundo semestre de 2009, quando o GP surgiu, o

Expresso apresentava em termos de tiragens mais de 143 mil exemplares e mais de 113 mil de

® http://www.apct.pt/analisesimples_00.aspx?indice=4.1
7 http://www.meioregional.pt/index.php?content=3378&distrito=13&periodicidade=2
8 http:/ /www.meioregional.pt/index.php?content=3378&distrito=13&periodicidade=3



circulacdo. O So/, pelo seu lado, tinha mais de 64 mil de tiragem e cerca de 42 mil de circulacao

- dados da Associacao Portuguesa para o Controlo de Tiragem e Circulacao (APCT)°.

Contudo, segundo dados da APCT, divulgados pela MeioRegional®, a circulacdo paga dos
semanarios e diarios regionais esta em queda. De acordo com a APCT, nos catorze semanarios
regionais inscritos na base de dados da Associacao, registou-se de 2008 para 2009 uma
diminuicao de 2,67 por cento na circulacéo paga, o que se traduz em menos 3035 exemplares.
Assim, pode-se dizer que a aposta no GPfoi feita numa altura de crise, nao s6 econémica, mas
também de leitores. Esta diminuicao da circulacao dos jornais pode ter como principal factor a
crise mundial que se instalou no ano passado, mas também nao nos podemos esquecer das
novas tecnologias, da Internet que cada vez mais facilita o acesso a informacao. A Internet
possibilita acesso rapido, barato e com constantes actualizacdes as informacdes que farao
manchete nos jornais no dia seguinte. Levanta-se entdo a questdo: por que ird o leitor comprar

um jornal, quando pode aceder as mesmas noticias no seu computador sem pagar nada?

Experiéncias vividas no estagio

As primeiras noticias publicadas

A minha primeira semana de estagio foi marcada por uma mistura de diferentes estados de
espirito e emocdes, de duvidas e receios quanto ao que estava para vir. Era o impacto de entrar
pela primeira vez numa redaccéo, um mundo completamente diferente daquele que conheco, e

0 receio das provacdes que se avizinhavam.

Desde logo, fiquei surpreendida com a redaccao do jornal, bastante diferente da imagem mental
que eu tinha. O correr contra o tempo e o ambiente frenético, que sempre imaginei ser normal
num jornal, ali ndo existiam. Os jornalistas passavam o tempo a conversar, a fazer telefonemas,
e raramente se ausentavam do jornal. O que me fez reflectir acerca de um tema j@ mencionado
durante a incursao na vida académica, o ‘jornalismo de secretaria’. Hoje em dia é cada vez mais
normal fazer-se ‘jornalismo de secretaria’: o jornalista ndo precisa sair da redaccao, porque as

informacdes vém ter com ele, na maior parte das vezes através de comunicados de imprensa.

° http://www.apct.pt/analisesimples_00.aspx?indice=4.1
10 http://www.meioregional.pt/index.php?content=3858



Esta pratica, utilizada também pelo GP. ¢ muito perigosa e tem tido muita adesdo por variadas
razdes, mas acima de tudo porque facilita o trabalho do jornalista, € muito menos dispendiosa e
ajuda a colmatar a falta de recursos dos jornais que se traduz, na sua maioria, na falta de
funcionarios. Muitas vezes os jornais ndo dispdem de recursos para enviar um jornalista ao local,
ou nao tém nenhum jornalista disponivel para o fazer e, assim, os comunicados de imprensa e o
‘jornalismo por telefone’ podem ser a solucdo. Esta pratica traz, no entanto, certos entraves a
profissdo, pois a actividade no terreno da a possibilidade ao jornalista de ver certos detalhes ou
ambientes, entre outros aspectos, que ficariam perdidos caso a noticia fosse feita por telefone. A
banalizacao do ‘jornalismo de secretaria’ pode tornar os jornalistas preguicosos e desleixados e
0 jornalismo um mero meio de transmissao de mensagens institucionais, sem questionar ou
investigar, o que podera levar o jornalista a publicar informacdes tendenciosas ou pouco

objectivas.

No caso do GP, a falta de recursos, tanto monetarios como fisicos, era notoria. Estou em
condicoes de afirmar isto, pois assisti a um episddio em que o director pediu a um jornalista que
se deslocasse a pé para o proximo serico, a cerca de um quildmetro de distancia, para poupar

nos gastos com os taxis.

Ainda no meu primeiro dia de estagio foi-me atribuido um orientador, Miguel Pinto, editor da

Actualidade, que me deixou muito & vontade desde o inicio; todos os outros jornalistas foram

também muito simpaticos e cooperantes. Nos primeiros dois dias, fiz duas noticias* baseadas
em comunicados de imprensa, que mais tarde foram colocadas no site do jornal. Este raramente
era actualizado, ao contrario do que seria de esperar nos dias de hoje em que se da muito valor
as versoes online dos jornais: no sife apenas eram colocadas as noticias que sairam na versao

impressa da semana.

Nessa semana ainda escrevi uma noticia'? que veio a ser publicada no jornal impresso, e que,
apesar de nao estar assinada, foi a minha primeira noticia publicada num jornal. No final da
semana ficou a promessa de ter mais trabalho nas semanas seguintes e um feedback muito

positivo por parte do meu orientador.
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As primeiras noticias publicadas sado sempre as mais dificeis, visto que ndo se tem a nocao do
que é desejado pelo jornal, nem do que se deve fazer. Durante o ensino universitario foram-me
ensinadas as regras basicas para realizar uma noticia, mas fazé-la de facto para ser publicada
num jornal, para ser lida por varias pessoas, é algo bastante diferente, pois deve-se respeitar o
estilo proprio de cada meio de comunicacdo. Quando me foi pedido para fazer as noticias
mencionadas anteriormente, eu ndo tinha tido contacto com o jornal, ndo sabia qual a sua forma
de escrita ou estilo, portanto fiz exactamente o que me foi ensinado. Apesar de ter recebido
algumas indicacdes, foi-me dito que cada jornalista tem o seu estilo e que se deve manter fiel a
ele. Pude observar que, de facto, no GP cada jornalista tinha a sua forma de escrever,
respeitando, claro, as normas estabelecidas pelo jornal. Essas normas nao eram forcadas aos
jornalistas, nem sequer lhes eram ensinadas; é algo que se aprende, que com o tempo se

assimila quase sem nos apercebermos.

Considero ainda que o feedback regular do orientador e as ‘dicas’ dos colegas de redaccao
foram uma mais-valia, principalmente nesta primeira semana em que estava um pouco
desorientada, pois ajudaram-me a perceber o que era esperado do meu trabalho e de mim.
Nestas primeiras semanas de adaptacédo tanto ao jornal em si, como ao Jornalismo ‘a sério’,
aprendi que nao basta saber escrever e hierarquizar as informacdes consoante a sua
importancia, & preciso saber questionar, fazer as perguntas certas enquanto se pode, pois nao
se pode perder a oportunidade. O jornalista deve ser perspicaz e critico. No entanto, nestas
primeiras semanas de estagio eu ainda nao tinha alcancado essas caracteristicas e,
consequentemente, quando me era pedido que interagisse com fontes de informacao, eu nao
sabia 0 que perguntar ou o que era relevante aprofundar. Essas aptidoes foram adquiridas com

a pratica.

O primeiro contacto com o exterior

A primeira vez que fui para o terreno, fui a acompanhar o jornalista destacado para a area de
Justica no semanario. Fomos assistir a leitura de uma sentenca, num caso de maus-tratos a
idosos, num lar do Porto. Foi uma experiéncia completamente nova para mim, que nunca tinha
entrado num tribunal. Poder assistir a tudo aquilo, orientada por um profissional que ha muito
conhece aquele ambiente, foi um grande passo na minha formacao profissional, pois pude
observar e aprender a movimentar-me dentro de um tribunal. Além disso, também me foram

ensinados o0s passos que devem ser dados quando se realiza uma noticia baseada na leitura de



uma sentenca, como, por exemplo, o direito a consultar os autos do processo, de forma a
completar e confirmar os dados obtidos durante o julgamento. Constatei também que o sistema
judicial portugués é bastante complicado e nem sempre os jornalistas estdo preparados para
trabalhar nessa area. No meu caso concreto, pude, com esta experiéncia, aperceber-me de que
no que concerne ao nosso sistema penal, tenho ideias preconcebidas e erradas, provocadas
provavelmente por uma confusdo com o sistema de justica americano, tdo divulgado pelo

cinema e televisao que consumo diariamente.

Durante esta experiéncia, posso salientar ainda que foi curioso assistir a convivéncia amigavel
que se estabelece entre os jornalistas de diferentes orgdos de comunicacao. Também foi
caricato assistir a uma conversa bastante informal entre os jornalistas presentes e o juiz
responsavel pelo caso, antes da leitura da sentenca. Apercebi-me com isto que no dia-a-dia do
jornalista sao criadas relacoes de proximidade entre os profissionais de 6rgaos de comunicacao
concorrentes ou mesmo com as fontes ou outras pessoas envolvidas. Assim, apesar de terem
uma relacdo de concorréncia imposta pelos meios de comunicacdo para quem trabalham, os
jornalistas podem manter uma relacdo de amizade, instigada pelo facto de frequentarem os
mesmos sitios e de serem presencas constantes nos tribunais (neste caso), onde acabam por se
encontrar varias vezes. Estabelece-se assim uma relacdo proxima em que cada um faz o seu
trabalho e nao se sente ameacado pelos outros. No que diz respeito as fontes de informacéao, é
necessario que exista uma relacao afavel entre as partes, até porque estdo dependentes uma da
outra. O jornalista, se quer manter as suas fontes, precisa de estabelecer um bom

relacionamento com elas, até porque sem as fontes, ele ndo é nada.

Nessa tarde, ouvimos a sentenca, tentamos obter reaccoes e, mais tarde, consultdmos a
documentacdo disponibilizada pelo Tribunal de Sdo Jodo Novo, onde decorreu todo o
julgamento. Quando voltei para o jornal, foi-me pedido que escrevesse o artigo, posteriormente
corrigido pelo jornalista que me acompanhou. Foram-me apontados, acima de tudo, problemas
na hierarquizacédo da informacao. Penso que foi um optimo exercicio de aprendizagem e pude
notar que a noticia que escrevi era, em muitos aspectos, semelhante a que acabou por ser
publicada. Além disso, também criei uma ligacdo com esse colega que a partir de entdo me

ajudou, dando ‘dicas’ para que eu pudesse escrever melhor.



Uma experiéncia no estrangeiro
Depois de ter realizado algumas noticias sobre variados temas, como politica® (autarquias),

moda®*, (Modtissimo), ou solidariedade social’®, e depois de ja ter tido algum contacto com o
exterior, o0 meu orientador decidiu mandar-me dois dias para a Galiza, mais especificamente
para um evento gastronémico, para o qual o GP tinha sido convidado. O interesse do Grande
Porto nesta accao de promocao da Galiza para o Norte de Portugal baseava-se nas declaracoes
do Presidente do Patronato do Turismo de Rias Baixas acerca do Ano Jacobeu e do caminho
portugués de Santiago de Compostela. O transporte, a alimentacéo e estadia estavam a cargo da
Federacao Provincial de Empresarios de Hotelaria de Pontevedra (FEPROHOS), que promovia a

divulgacao da regiao junto dos rmedia portugueses.

Parti, entdo, numa comitiva de trés jornalistas portugueses, acompanhados pela profissional de
Relacbes Publicas encarregada pela organizacdo da promocédo do evento gastronémico em
Portugal, com a nocao de que uma grande responsabilidade tinha sido depositada em mim, visto
que ia sozinha para outro pais durante dois dias. No primeiro dia, conhecemos a zona de
Mondariz Balneario, a vila termal onde ficamos instalados. Foram-nos dados a conhecer marcos
historicos da regido, a oferta hoteleira e de restauracao, gastronomia e vinhos e as tradicoes e
mitos, que envolviam personalidades portuguesas. Conversamos com o Alcaide de Mondariz
Balneario, assistimos a palestras sobre actividades caracteristicas da Galiza, como a caca e a
pesca da lampreia. No segundo dia, os jornalistas foram convidados a tomar o pequeno-almoco

com o Presidente do Patronato de Turismo de Rias Baixas (Galiza), José Manuel Figueroa.

Depois das declaracdes que obtive, escrevi um artigo'® que teve direito a chamada de capa e a

ser posteriormente publicado no “/'.

Para além do Ano Jacobeu, Figueroa falou acerca das dificuldades que os aeroportos da Galiza
enfrentam, devido a concorréncia com o “Francisco Sa Carneiro”, aeroporto do Porto. Este tema,
que até ja tinha sido noticiado pelo GP, era sem duvida muito importante para o jornal, de forma
que tive a oportunidade de escrever um artigo de grande relevo na edicdo dessa semana.

Acredito que foi uma das experiéncias mais ricas e completas que tive em todo o estagio. Falar
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directamente com a fonte, numa lingua estrangeira, sobre questdes tao importantes e com total

autonomia, foi uma responsabilidade enorme, que me ajudou a crescer profissionalmente.

No entanto, tenho nocao que este convite para conhecer a Galiza ndo passava de uma accao de
divulgacao, junto dos jornalistas portugueses, com o objectivo de estes escreverem algo a
publicitar essa zona de Espanha. Uma estratégia das Relacdes Publicas (RP), que oferecendo
todas as regalias ja mencionadas, esperavam ver esse investimento repercutido nas paginas dos
jornais do Norte de Portugal, o publico-alvo escolhido por essa zona espanhola. A FEPROHOS
apostou na publicidade no Norte de Portugal e usou os meios de comunicacdo para conseguir
essa divulgacdo. Pagando a estadia, alimentacéo, oferecendo servico de termas, entre outras
coisas, a organizacao tentou influenciar os jornalistas convidados a publicar noticias favoraveis a
zona, conseguindo assim publicidade para a Galiza junto dos publicos pretendidos e através dos
orgdos de comunicacao social crediveis. Acredito que esta deve ser uma pratica comum,
principalmente nas seccoes de roteiro ou sugestao de fim-de-semana. No meu caso, nunca foi
intencdo do GP noticiar a regido espanhola, e apesar das pressdes que sofri posteriormente da
parte das RP da federacdo espanhola, nunca publiquei nada que tivesse a ver com a
gastronomia ou historia local e afins, apenas noticiei aquilo que acreditei ser mesmo relevante:

as declaracdes do Presidente do Patronato em relacdo ao Aeroporto Francisco Sa Carneiro.

A relacao com o “/’
A situacdo descrita anteriormente esta de certa forma interligada com a questdo que pretendo

referir neste ponto, uma vez que apenas publiquei duas noticias no jornal “/’, associado do GP-

a noticia acima referida e uma outra?, acerca da tomada de posse de Valentim Loureiro na

Camara Municipal de Gondomar. Esta ultima foi feita especificamente a pedido do “/".

O Grande Porfo, como delegacdo do “/' no Norte, & responsavel pelas noticias dessa zona que
saem no jornal diario. Nos trés meses de estagio no GP, apenas realizei uma noticia para o
jornal “/’. Acompanhada pelo fotografo do GP, fui assistir & tomada de posse de Valentim
Loureiro como presidente da Camara de Gondomar. A cerimonia alongou-se e quando cheguei a
redaccao dispunha de pouco tempo para escrever o artigo. Depois de alinhar as ideias e
escrever a noticia, enviei-a ao meu editor, que a reviu e enviou para Lisboa. Nunca tinha sentido

tal pressdo, uma vez que, sendo o GP um semanario, havia sempre tempo para escrever as
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noticias. No fim, o meu editor elogiou 0 meu trabalho. A nota foi positiva. No dia seguinte, a
noticia saiu exactamente como eu a tinha escrito e assinada por mim. Todos me felicitaram e eu

fiquei contente por saber que mais um teste tinha sido superado.

No entanto, esta situacdo levantou em mim uma questdo: nao terei ficado menos bem
preparada pelo facto de ter estagiado num jornal semanal, onde ndo ha o mesmo ritmo e a
pressao do tempo? No GP nao havia o constrangimento do tempo e por semana, no maximo,
podia publicar trés noticias. Assim, foi positivo ver que, apesar de nao estar sob pressao no meu

dia-a-dia, quando ela surgiu, consegui ultrapassa-la.

A relacido com os profissionais de Relacdes Publicas

Durante o estagio, foram varias as vezes em que contactei com profissionais de Relacdes
Publicas, tanto no contacto com Camaras Municipais, como com qualquer outra empresa. No
GP confirmei que a relacdo entre jornalistas e RP, muitas vezes abordada durante a minha
formacao académica, é muito dificil. Na minha curta experiéncia, houve situacoes em que pude
contar com a ajuda do assessor de imprensa ou RP para me fornecer dados importantes para a
noticia, mas, na sua maioria, estes profissionais foram muito pouco cooperantes. Durante as
eleicbes autarquicas, por exemplo, fui encarregada de falar com os candidatos a Camara de
Viana do Castelo e notei claramente que os candidatos sem assessoria para a area da
comunicacao com o0s /media foram muito mais prestaveis, enquanto todos os outros, que
possuiam gabinetes de comunicacao, por algum motivo recusavam-se a falar. Também durante
a minha ida a Galiza, pude observar outro aspecto negativo da relacdo com os RP: a tentativa de
manipulacdo e a pressao sobre os jornalistas. Fui acompanhada por uma profissional das
Relacoes Publicas que pretendia que eu escrevesse uma sugestao de fim-de-semana e, apesar
de o GP ndo possuir nenhum espaco desse género, semanas depois ainda me telefonava e

enviava e-mails a pressionar para que a escrevesse.

Assim, tal como me foi dito ao longo do meu percurso académico, aprendi por experiéncia
propria que a relacao entre Relacdes Publicas e Jornalistas é problematica, porque as profissoes
necessitam uma da outra, sendo obrigadas a interagir constantemente, mas nenhuma pode

ceder, pois corre o risco de estar a defender interesses diferentes dos seus.



As queixas das fontes

No que pude observar nos trés meses de estagio, no GP o contacto com as fontes é
maioritariamente efectuado por telefone e os jornalistas s6 saem da redaccdo quando € mesmo
necessario, como ja referi anteriormente, devido a falta de recursos do jornal, tanto monetarios
como de pessoal. As entrevistas feitas por telefone normalmente ndo sdo gravadas, ou seja, as
noticias tinham como base unicamente os apontamentos do jornalista. A questdo que se impde
aqui é saber como podera o jornalista defender-se se a fonte ndo concordar com o que foi
publicado? Esta questdo foi-me suscitada por um telefonema efectuado pela reitora de uma
Universidade, que tinha sido entrevistada para o “Grande Tema” do jornal. O tema dessa edicado
era como as Universidades poderiam suportar os custos adicionais trazidos pela obrigatoriedade

de pagamento das taxas de avaliacao e acreditacao de novos cursos, imposta pelo Estado. A

pedido do jornalista responsavel pelo “Grande Tema” nessa semana, eu colaborei nesse artigo®®,
uma vez que eram muitas as fontes a serem ouvidas. Assim, varios representantes de
Universidades do Norte do pais foram entrevistados, Associacdes de Estudantes e Sindicatos,
também. No fim da semana, a noticia foi finalmente publicada. Quase imediatamente, o
jornalista responsavel pelo artigo recebeu uma chamada de uma das reitoras ouvidas para a
noticia, que se queixava de nao ter dito o que vinha publicado. Imediatamente o jornalista em
questdo confrontou-a com os seus apontamentos e a fonte acabou por admitir que realmente
tinha dito o que saiu no artigo. Porém, discordava do titulo dado a peca, pois, segundo ela, trazia
uma conotacdo negativa para a instituicdo. Ou seja, todo o conteudo da noticia estava em
conformidade com o que tinha sido relatado, inclusive o titulo, mas a reitora acreditava que se
devia ter chamado a titulo algo menos representativo da situacdo da Universidade, de forma a

nao prejudicar a imagem da instituicao.

Penso que este ¢ um bom exemplo da dificuldade que existe no relacionamento com as fontes,
gue nem sempre percebem como funciona o Jornalismo, ou os principios e valores que o regem.
Nesse momento surgiu-me ainda a duvida: o que aconteceria se uma das fontes que eu
consultei desmentisse o que me tinha dito? Sem mais provas, que ndo os meus apontamentos,
como poderia eu comprovar a verdade dos relatos? A relacdo com as fontes € muito semelhante
a relacao com os RP e assessores — um relacionamento de interdependéncia que a todo

momento pode trazer problemas ao jornalista, se este nao for cuidadoso e profissional.
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A semelhanca entre noticias de 6rgaos de comunicacao diferentes
E usual encontrar as mesmas noticias, com os mesmos dados e fontes em diferentes jornais. E
também, frequente os alinhamentos dos noticidrios televisivos serem semelhantes e as

manchetes dos jornais online serem quase as mesmas ao longo do dia. Durante o estagio pude

comprovar este facto com uma entrevista® realizada ao presidente da empresa de tintas Barbot

— Carlos Barbot.

A saida de uma palestra acerca do investimento de empresas portuguesas em Espanha, eu e
uma colega do GP entrevistamos Carlos Barbot na presenca de outros jornalistas. De volta ao
jornal, escrevemos o artigo, depois corrigido pela editora de Negocios. Foi curioso, entao,
quando consultdmos a agéncia Lusa e nos deparamos com uma noticia sobre as Tintas Barbot
muito parecida com a que tinhamos acabado de escrever - as informacdes eram as mesmas € a
hierarquizacado das ideias também. Trés jornalistas diferentes e desconhecidos escreveram uma
noticia praticamente igual, sem ter havido qualquer contacto entre si. Como foi muitas vezes
salientado em varias unidades curriculares durante o meu percurso universitario, os jornalistas
estdo ensinados a pensar da mesma forma, o que faz com que mesmo nao trocando
impressdes acerca do assunto, saibam quais os temas mais importantes, o que chamar a ‘/ead”
ou a titulo, o que & noticia ou ndo. Como Bourdieu (1997: 34) refere no seu livro Sobre a
Televisdo, “os jornalistas tém em comum estruturas cognitivas, categorias de percepcao e de

apreciacao ligadas a sua origem social, a sua formacao”.

A primeira entrevista ‘a solo’

A minha primeira entrevista sozinha, sem orientacao, foi realizada para a seccao de Negocios, ao
socio-gerente de uma das maiores saboneteiras do pais, com grande relevo no estrangeiro,
principalmente nos Estados Unidos da América. Depois de ja ter realizado algumas noticias para
a seccao de Negocios, a editora responsavel por essa area do jornal decidiu que ja seria tempo

de me confiar algo com um grau de dificuldade mais elevado, de forma que fui encarregada de

escrever uma noticia® de meia pagina, com uma entrevista conduzida por mim.

Desta experiéncia retenho principalmente a boa relacdo que estabeleci com a fonte,

extremamente prestavel, pois disponibilizou-se imediatamente para responder a todas as minhas
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questdes e, quando eu tinha duvidas, ndo se importava de voltar a explicar. No final da entrevista
ainda facultou o seu contacto, para a eventualidade de precisar de esclarecer dados ou duvidas.
Apesar da ansiedade e de algumas falhas no que respeita a termos mais especificos de

economia, o resultado foi positivo.

Penso que o facto de ter colaborado com varias seccoes do jornal me ajudou a entender melhor
a profissao e as suas areas. Colaborei com Politica, Economia, Solidariedade Social, Moda. E
também escrevi para o Desporto e para a Cultura, apesar de nao ter sido publicado. Depois de
ter conhecido varias areas, posso afirmar que elas diferem entre si, cada uma tem as suas
formas diferentes de escrita e critérios de noticiabilidade. Para se escrever para Economia é
preciso ter conhecimentos na area que nao se adquirem no dia-a-dia, € preciso ter nocao dos
termos basicos, assim como na Ciéncia, na Medicina, ou Astronomia. O jornalista, por mais
instruido que seja, nunca tera conhecimentos tao vastos, que abranjam todas estas areas, ¢ algo
que se vai adquirindo com a experiéncia a escrever sobre essa tematica. E normal que um
jornalista que sempre escreveu sobre Cinema saiba mais sobre esse tema e as formas de
escrever variam conforme a area. Falar sobre filmes é diferente de falar sobre cancro ou
catastrofes naturais que mataram milhares de pessoas. Na minha experiéncia pessoal, pude
observar que é bastante diferente escrever sobre Politica ou sobre Desporto, por exemplo. O
estilo de escrita é o que mais difere. O jornalismo desportivo tem uma forma muito especifica de
relatar os acontecimentos, deixando por vezes duvidas quanto a imparcialidade das observacoes
do jornalista. Enquanto nas outras areas se relatam factos concretos ou ideologias, no que toca
ao desporto é dificil fazer a separacao entre o que é realmente objectivo e aquilo que possa ser a
opinido e tendéncia do jornalista. Posso aqui dar o exemplo dos alegados erros dos arbitros, algo
bastante usual no futebol. Assinalar ou ndo grande penalidade, foras de jogo, ou a exibicdo de
cartao amarelo/vermelho, sao factos que muitas vezes dividem opinides e 0 mesmo acontece
nas paginas dos jornais. Apds esses supostos erros, que muitas vezes marcam um jogo, 0S
jornalistas costumam assumir posices, nem sempre aceites por todas como verdadeiras. Se a
base da noticia fossem factos concretos, talvez nao houvesse lugar para interpretacdes
subjectivas. Assim, acredito que, mais do que as tendéncias politicas ou religiosas, o ‘clubismo’
¢ algo muito mais dificil de pbr de parte no Jornalismo, devido ao espaco que é dado a

subjectividades e interpretacoes proprias.



As noticias nao assinadas
Durante o tempo de estagio, quase todas as noticias que escrevi foram assinadas por mim,
exceptuando na primeira semana, em que foram assinadas pelo meu orientador ou

simplesmente ndo foram assinadas, devido a minha falta de experiéncia. Desde entao, todas as

noticias que escrevi foram assinadas. Contudo, na ultima semana de estagio, escrevi um texto®
que saiu na edicdo impressa a complementar uma noticia de um colega, que nao foi assinado,

dando a entender que o texto era da autoria do jornalista que escreveu a noticia.

Acredito que todos os jornalistas tém o direito de assinar as suas pecas e sou contra o facto de
aquele texto ter sido incluido na noticia sem qualquer referéncia ao seu verdadeiro autor. Esta
questdo inquietou-me, pois senti que o meu trabalho nao foi reconhecido. Foram varias as vezes
que colaborei para 0 “Grande Tema"# para ajudar o jornalista responsavel por escrevé-lo nessa
edicdo e, mesmo que o meu trabalho fosse pouco e quase irrelevante, 0 meu nome surgiu
sempre, quer fosse no final do artigo ou mesmo com um asterisco. Esta situacdo, em que o
texto ndo foi identificado, foi a Unica mas, mesmo assim, revoltante e pouco ética, uma vez que
0 Codigo Deontolégico estabelece no seu ponto 5 que “O jornalista deve assumir a
responsabilidade por todos os seus trabalhos e actos profissionais (...)”. Penso que essa
responsabilidade deve ser assumida através da assinatura de todos os textos noticiosos
realizados. No entanto, talvez por medo, nada fiz para confrontar os meus superiores com esta

situacao.

As intromissoes ilegitimas na redaccao
Na minha experiéncia no Grande Porto, 0 que mais me marcou foi poder conhecer a profissdo
por dentro, conhecer profissionais que ha muito trabalham na area, conhecer as suas historias e

experiéncias. No entanto, com o estagio pude também conhecer o ‘lado negro’ dos media.

Durante os trés meses de estagio estive inserida na redaccao do GP, o que me facultou uma
observacao directa do que acontece por dentro de um jornal. No semanario era pratica comum
haver reunido a sexta-feira para delinear os temas da semana seguinte na presenca do director.
No entanto, todas as semanas, principalmente no dia de fecho de edicdo e no dia anterior a

esse, o director e o administrador marcavam presenca assidua na redaccao. Pude entao
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presenciar algumas vezes em que novas entrevistas foram incluidas na agenda e o interesse de
outras foi questionado, com o argumento de a pessoa visada ser amigo do director ou do
administrador. Apesar de os jornalistas questionarem estas decisdes entre si, continuavam a
obedecer e a fazer o que lhes era ordenado. Ora, de facto, cabe ao director, como uma das suas
funcdes dentro do jornal, fazer o alinhamento da edicdo semanal do jornal, mas fazé-lo baseado
em motivacbes pessoais, como questdes de amizade, € questionavel e causava algum
desconforto dentro da redaccao. Mais grave é o facto de o administrador ser presenca assidua
na redaccao e intrometer-se nas questoes editoriais, que competem aos jornalistas e ao director.
Ao administrador compete apenas escolher um director que conduza a parte jornalistica da
empresa mediatica. Esta deve ser a Unica influéncia exercida pelo administrador, uma influéncia
indirecta, que se concretiza através do director. No caso de GP, posso dizer que foram varias as
vezes que a redaccao se queixou que certa noticia nao podia entrar no jornal ou pelo contrario ia

ser incluida porque a pessoa em questao ‘é amiga do administrador’.

Outro aspecto que notei foi a preferéncia, na minha opiniao, excessiva dada ao FCPorto, tanto na
primeira pagina, como na secc¢ao de Desporto, sempre preenchidas com entrevistas a jogadores
do clube. O caso mais flagrante foi a chamada de capa dada a uma entrevista feita a esposa de
‘Hulk’, jogador do FCP, com a qual toda a redaccao discordou. Neste caso as escolhas do
director foram questionadas, pois nado pareciam possuir o distanciamento ‘clubistico’

aconselhavel a um dirigente de um meio de comunicacao imparcial.

A influéncia dos superiores hierarquicos e dos administradores das empresas detentoras dos

media é uma questao que abordarei mais a frente neste relatorio.

Consideracdes globais acerca do estagio

Depois de relatadas algumas das experiéncias do meu estagio curricular, as que mais marcaram
a minha formacéao profissional e académica, resta-me fazer um balanco do que de positivo e

negativo retirei desta minha vivéncia.

Os trés meses de estagio em que estive inserida na redaccdo do semanario Grande Porto
ajudaram-me principalmente a perceber que, realmente, é esta a profissao que quero para mim
no futuro. Desde o ensino secundario que nunca me senti vocacionada para nenhuma profissao

em especial, tendo optado pelo jornalismo um pouco ao acaso, SO porgue me parecia uma



profissao interessante, a qual me poderia adaptar bem. No entanto, agora que tive 0 meu
primeiro contacto com o campo jornalistico, percebi que realmente é esta a profissédo que quero.
Na realidade, ao contrario dos meus colegas que procuraram ter contacto com a area, através
de actividades extra-curriculares, eu nunca me sentira motivada a fazé-lo, pelo que este estagio

curricular foi, entdo, bastante elucidativo e clarificador.

Além disso, na minha passagem pelo GP pude pbr em pratica o que fui aprendendo durante a
minha formacao académica e complementa-la com a experiéncia ‘no terreno’. E apesar de ter
tido menos oportunidades do que o que gostaria, uma vez que poucas tarefas me foram
atribuidas, durante este estagio ganhei experiéncia em situacdes que nunca tinha enfrentado,
como a interaccao com as fontes, a reportagem, a entrevista e o ‘estar no local' quando as
coisas acontecem. Tive oportunidade, por exemplo, de assistir pessoalmente a tomada de posse
de Valentim Loureiro, entrevistar o fundador de uma das maiores empresas de sabonetes em
Portugal, ou assistir ao lancamento de medidas para ajudar a mobilidade de pessoas com
deficiéncia nos transportes publicos do Porto, entre outras situacoes igualmente importantes.
Nunca teria tido estas oportunidades sem o estagio, que beneficiou muito a minha formacao

enquanto jornalista.

Outro aspecto muito positivo do meu estagio, foi o facto de poder publicar as minhas noticias
assinadas. Como refere Neveu (2005:16), “ser jornalista pressupde uma relacao profunda com
o terreno, uma agenda de contactos, uma série de técnicas e truques para a recolha rapida de
apontamentos, a triagem da informacao e a mestria na conversacao”, capacidades que s6 com

a experiéncia e a pratica da profissdao podem ser adquiridas.

De todas as experiéncias que fui acumulando ao longo dos trés meses, saliento pela positiva a
minha ida a Galiza, pois penso que me ensinou muito, principalmente porque me obrigou a ser
auténoma, a fazer tudo sozinha. Acredito que esta foi uma das experiéncias que mais me
ajudaram a crescer profissionalmente, mas, para além disso, também me deu a oportunidade
de escrever uma noticia com chamada de capa, sem duvida uma grande responsabilidade. Pela
positiva, destaco ainda o facto de ter escrito duas noticias para o ‘/’, um jornal diario importante

no panorama nacional.

No entanto, também pude observar aspectos menos positivos do Jornalismo. As pressoes,

manipulacdes e interesses subliminares que rondam a profissao, o facto de a maior parte do



trabalho ser feito por telefone, o chamado ‘jornalismo de secretaria’, a notodria falta de condicoes
do Grande Porto - falta de jornalistas, paginadores ou revisor, ou a falta de ferramentas de
trabalho, etc. Considero que o0 semanario Grande Porto é ainda um projecto em construcao, com
falhas. Porém, dos meus meses de estagio também pude observar que a actuacado dos cargos
superiores do jornal compromete um dos valores mais importantes do Jornalismo - a
imparcialidade. Infelizmente este parece ser um caminho que a profissdo tem seguido ha algum

tempo.

No que diz respeito as experiéncias vividas durante o estagio, destaco pela negativa a
“reportagem” Ruas do Porto, que relatarei a seguir, pois violou o Codigo Deontolégico dos
Jornalistas e levou-me a fazer aquilo que chamo de Publicidade mascarada de Jornalismo. Da
experiéncia de estagio fica ainda a insatisfacao de nao ter podido escrever mais noticias, uma
vez que, sendo o GP um jornal semanal, o trabalho era menor e o ritmo mais lento, em

comparacao com um diario.

Apesar de tudo, faco um balanco positivo de tudo o que me aconteceu nesses trés meses, pois
quer seja um aspecto negativo ou positivo da profissdo, tudo me fez conhecer melhor o
Jornalismo e aprender um pouco mais. Pude relacionar-me com fontes, Relacdes Publicas,
Assessores, conheci uma empresa de media por dentro, tive contacto com varias areas do
Jornalismo, fiz amizades, e com tudo isto pude articular o que aprendi durante 0 meu percurso

académico com a realidade da profissao.

A experiéncia motivadora e guia da investigacao

Os media actualmente estdo repletos de publicidade, sendo cada vez mais dificil para o leitor
distinguir o que é noticia e o que é apenas publicidade, resultado daquilo que acredito ser uma
estratégia do meio publicitario para conseguir persuadir mais consumidores. Assim, a minha
experiéncia de estagio seleccionada para reflexdo e analise é resultado desta estratégia
publicitaria de tentar camuflar como noticia 0 que nao passa de publicidade. A situacao
seleccionada resulta de uma experiéncia que me marcou durante o estagio e suscitou varias
duvidas. Foi o0 momento em que me vi confrontada com uma situacdo muitas vezes debatida e

abordada durante as aulas, mas que nunca tinha experienciado. Concretamente, foi-me proposto



pelo meu editor que fizesse uma reportagem? acerca do comércio na Rua Pedro Hispano, no
Porto, acompanhada por uma pessoa do Departamento Comercial. Mostraram-me um artigo
semelhante ao que deveria escrever, que tinha saido noutro jornal nesse dia, e assim fui para o
‘terreno’ convicta que iria reportar as dificuldades vividas pelo comércio tradicional numa rua

pouco atractiva do Porto, em plena crise econdmica.

A medida que fui falando com alguns comerciantes, previamente contactados pelo
Departamento Comercial do jornal, fui construindo mentalmente um artigo de cariz informativo.
No final desse dia, a pessoa que me acompanhou quis fazer uma troca de ideias, para saber o
que eu pretendia escrever. Logo ai percebi que a pessoa estaria mais inclinada a ‘abrilhantar’ a

imagem da rua e do seu comeércio.

No dia seguinte, voltamos para a rua para entrevistar mais lojas € empresas e 0 que se seguiu
foi bastante esclarecedor do que estava a acontecer. Primeiro, entrevistei a dona de uma loja
que era amiga intima do ‘comercial’ que me acompanhava, depois fomos para uma loja de
carpetes, cujo dono so falava em inglés, lingua que o ‘comercial’ ndo dominava, o que levou a
que tivesse de ser eu e o fotdgrafo, que também nos acompanhava, a tentar convencer o
proprietario a colaborar com o jornal. Porém, a loja ja tinha tido um contrato de publicidade com
0 Grande Porfo no passado e ndo estava muito satisfeita com o resultado, ou seja, ndo estava
muito predisposta a participar na entrevista. Depois de muita discussao, agora ja com a
presenca do ‘comercial’ em questdo, ficou acordado que eu seria obrigada a escrever um
determinado numero de linhas acerca daquela loja, caso contrario, o pagamento nao seria feito.
A partir dai presenciei todas as negociacdes e percebi que o que estava em cima da mesa era: o
GP teria de fazer uma ‘reportagem’ sobre as lojas/empresas da rua e publicar um anuncio nas
paginas do jornal, em troca de um determinado valor monetario que seria pago pelos

comerciantes que quisessem participar.

Estando eu devidamente avisada e ciente de que nao poderia dizer nada de negativo acerca da
rua e do comércio la instalado, depois de terminada a recolha de informacdes, foi a altura de
escrever a ‘reportagem’. Escrevi entdo os textos e entreguei-os a pessoa em questdao do
Departamento Comercial, que posteriormente enviou cada texto a empresa/loja nele frisada,

para que este fosse alterado e aprovado. Assim, posso dizer que o resultado final foi pura
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propaganda. A ‘publi-reportagem’ foi publicada como um especial na edicdo 17 do GP e nédo
assinada, a meu pedido. Nos dias seguintes, todos os jornalistas expressaram o seu desagrado
quanto ao que aconteceu. Também fiquei a saber que fui escolhida pelo director para fazer a

‘publi-reportagem’ sé depois de outro jornalista se ter recusado a fazé-la.

Seleccionei esta experiéncia como tema a desenvolver na segunda parte deste relatério, porque
ela levanta questées muito importantes no Jornalismo. E de notar a crescente tentativa da
Publicidade de manipular/persuadir o leitor utilizando a imagem e credibilidade do Jornalismo.
Pretendo, entdo, averiguar se de alguma forma os jornalistas sdo ‘levados’ a fazer publicidade,

violando o Codigo Deontoldgico e mesmo a lei.









Il Parte

» Bases Teoricas

» Investigacao Empirica









Bases Teoricas

A questao de partida

Depois de partilhadas as vivéncias de estagio e todas as reflexdes adjacentes, procederei agora a
articulacado da experiéncia de estagio por mim escolhida com uma questao do campo jornalistico
que pretendo investigar. Desta forma, a investigacdo que conduzirei de seguida tem por base a
questao: Até que ponto é respeitada, nos media actuais, a incompatibilidade legal

entre fazer jornalismo e fazer publicidade?

A escolha desta questao é justificada precisamente com a situacao que descrevi anteriormente.
De uma infinitude de problematicas existentes no Jornalismo, escolhi esta pois foi a situacdo que
mais me marcou ao longo do estagio. Passarei, entdo, a apresentacao do tema e das duvidas

gue ele me suscita.

Apresentacao do tema

A investigacdo que me proponho realizar nesta fase do relatério de estagio tem por base a
problematica da influéncia e tentativas de manipulacao da Publicidade no Jornalismo. Ao longo
desta pequena dissertacdo, pretendo demonstrar que é cada vez mais uma pratica comum a
Publicidade, através do capital que injecta nos media, limitar a independéncia e imparcialidade
que devia reger o Jornalismo. A situacdo que experienciei durante o estagio no semanario
Grande Porto, anteriormente descrita, suscitou em mim algumas duvidas, que gostaria ver
respondidas, e, assim, proponho-me a tentar respondé-las, apesar de todas as limitacdes que

esta reflexdo encerra.

Acima de tudo, pretendo apurar se os jornalistas actualmente sdo de alguma forma ‘forcados’ a
fazer publicidade; se através de pressdes hierarquicas ou por qualquer outro motivo €
desrespeitada a incompatibilidade legal de o jornalista fazer publicidade. Pretendo ainda
averiguar quais os motivos que poderiam levar o jornalista a desrespeitar o seu Cddigo
Deontologico e realizar publicidade — o medo de perder o emprego, ou de ser prejudicado na
ascensao a cargos melhores e na sua carreira, etc. Acredito que existem profissionais ou

situacOes profissionais mais vulneraveis, que sob pressao cedem mais facilmente e fazem o que



lhes é pedido, mesmo sendo contra o seu codigo ético, profissional. Através desta investigacao

pretendo fundamentar esta opiniao.

A crescente influéncia do poder comercial e econémico no Jornalismo, nomeadamente através
da compra dos media por parte de empresas de outros sectores, cujo unico objectivo € o lucro,
também sera abordada nesta fase de construcdo das bases tedricas da problematica. E do
conhecimento publico que actualmente parte dos meios de comunicacdo social em Portugal e
no resto do mundo desenvolvido é detida por estas empresas. E o caso do Grande Porto, detido
pelo Grupo Lena, uma empresa da area da construcéo civil. Assim, ha uma questdo que se
impde: como podem o0s jornalistas conviver com a «censura invisivel» (Bourdieu, 1997: 6) que
0s envolve e usa para transmitir as ideias do poder econdémico dominante? E o que podem eles
fazer para se defenderem de todas as formas de manipulacdo do poder economico? Estas
questdes levam-me obrigatoriamente a interrogar: nao estara o Jornalismo a perder credibilidade
quando é associado a Publicidade ou a empresas com objectivos unicamente comerciais? Como
véem os leitores esta nova condicdo do Jornalismo? A perspectiva do leitor nao sera, contudo,
analisada nesta investigacao; devido a limitacdes de tempo, incluirei apenas a perspectiva de

jornalistas e farei uma achega a visao dos publicitarios.

Enquadramento teérico

A imprensa escrita nasce no século XV através da invencao revolucionaria de Johann Gutenberg,
que criou uma forma mais rapida de impressao e copia de textos, porém so dois séculos depois
aparecem as primeiras publicacdes de impressa periodica regular. A imprensa escrita tal como a
conhecemos hoje surge no século XIX, impulsionada pela evolucao do sistema econémico, muito
devido a Revolucdo Industrial, pelos avancos tecnoldgicos, como o telégrafo, ou mesmo pelo
reconhecimento da sua importancia por parte do poder politico. E também nesse século que os
empresarios se apercebem do potencial comercial do Jornalismo como negdcio lucrativo.
Surgem entdo os jornais de massas e agéncias noticiosas. A radio e televisdo apareceriam

décadas mais tarde, ja no século XX, que ainda trouxe a Internet para o panorama social.

E no século XIX entdo que “a fase industrial da imprensa vai significar a ruptura com essa
imprensa de elite. Aos pequenos grupos de leitores, com afinidades doutrinarias e religiosas, vao

suceder os jornais «para todos», baseados em projectos que visam atingir toda a populacao



alfabetizada” (Mesquita, 2004: 12). Segundo o autor de 7eorias e prdticas do jornalismo: do
telégrafo ao hipertexto, é nesta fase da imprensa escrita que se da a transicao dos “jornais de
opiniao” para os “jornais de informacéo” e se revela a sua dupla natureza de produto intelectual
e comercial, de divulgador de conhecimento e de empresa comercial (/bid.. 11). Nesta mesma
obra, o jornalista é definido como “o filésofo transformado em comerciante” (R. Park, cit. por

Mesquita, 2004: 11).

0 crescimento do polo comercial dentro do Jornalismo

S&o varios os autores que pensam no Jornalismo como um campo dividido entre dois pélos, o
polo intelectual e o comercial. Autores como Benson e Neveu (2005: 41), baseando-se nas
teorias de Bourdieu, referem que “o campo jornalistico (...) é estruturado na base de uma
oposicao entre estes dois polos, entre aqueles que sao «puros», mais independentes do poder
do Estado, poder politico, e poder economico, e aqueles que sao mais dependentes desses
poderes e dos poderes comerciais”. Pierre Bourdieu acrescenta mesmo que hoje em dia
estamos a assistir a um processo em que “as forcas da heteronomia comercial, incarnadas pela
televisdo mais comercial, estdo a ganhar terreno progressivamente numa extensao que todos os
campos - Jornalismo, Editoras, etc. — sdo governados por aquilo que pode ser chamado de

«mentalidade de niveis de audiéncia»” (Bourdieu em Benson & Neveu, 2005: 43).

Neste seguimento, Nelson Traquina diz:

“O pdlo positivo é o «pdlo intelectual», em que a ideologia profissional desenvolvida ao longo do tempo
define o Jornalismo como um servico publico que fornece aos cidadaos a informacéo de que precisam para
votar e participar em democracia, e age como guardido de defesa dos cidaddos contra eventuais abusos de

poder” (Traquina, 2002: 15).
No que respeita ao pdlo negativo, 0 mesmo autor afirma:

“Para os jornalistas e para muitas vozes na sociedade, o polo negativo do campo jornalistico € o pdlo
economico, que associa o Jornalismo ao perfume do dinheiro e a praticas, como sensacionalismo, em que o
principal intuito é vender o jornal/telejornal como um produto que prende os leitores/os ouvintes/a

audiéncia, esquecendo os valores associados a ideologia profissional” (/bidem).

Esta critica é partilhada por varios autores. E normal ler-se que o campo jornalistico actualmente
tem um interesse Unico — as audiéncias e, consequentemente, o financiamento através da

publicidade. O Jornalismo é acusado de esquecer os seus valores mais “puros”, como informar



e propiciar o debate, para se dedicar apenas a procura do lucro usando a noticia como

mercadoria, como entretenimento do publico.

Ainda assim, Traquina afirma que a expansao da imprensa escrita ao longo do século XIX trouxe
um novo objectivo, o de “fornecer informacao e nao propaganda” (/bid.: 20). Este novo objectivo
levou a adopcao de valores como “as noticias, a procura da verdade, a independéncia, a
objectividade e uma nocao de servico publico — uma constelacao de ideias que dao forma a uma
visao do «pdlo intelectual» do campo jornalistico” (/bider). Porém, a crescente comercializacédo
da imprensa com o progressivo aumento das tiragens dos jornais € um facto que o autor nao

esquece.

Foi ainda no século XIX que nos Estados Unidos da América surgiram a penny press € o
Jornalismo Amarelo, dois géneros de imprensa que véem o Jornalismo como um negocio
lucrativo e tentam aumentar a sua rentabilidade através do sensacionalismo ou da diminuicao
violenta dos precos, medidas que se inserem no «pdlo comercial» do campo jornalistico. Em
Sociologia do Jornalismo, Neveu compara o modelo de Jornalismo americano ao francés do
século XIX. Para o autor, o Jornalismo que comecou a ganhar espaco nos EUA veio matar os
artigos de discussao e acabou com a critica literaria que caracterizavam o modelo francés, para
0s substituir por despachos noticiosos, amontoados de pequenos factos uns sobre os outros. O
Jornalismo francés, por seu lado, era feito nesta época por individuos que o utilizavam como um
percurso intermédio para atingir as suas verdadeiras carreiras na literatura e na politica, ou seja,
nao havia jornalistas na imprensa francesa, havia escritores que faziam com que a profissao se
encontrasse entre a literatura e a politica (Neveu, 2005). O autor salienta ainda que “nos finais
do séc. XIX, muitos diarios americanos tém nela [publicidade] 60 por cento das suas receitas,
enquanto o Le Petit Parisien dificilmente ultrapassa os dez por cento” (/bid.: 18). Hoje em dia a
Publicidade é a principal fonte de rendimento dos meios de comunicacdo social e,
consequentemente, a principal preocupacdo, o que leva as empresas de comunicacdo a
apostarem na producao de informacao que cative 0 maximo de audiéncias e o investimento

publicitario.

Como afirma Nelson Traquina (2002: 22), “o Jornalismo transformou-se num negocio com um
numero crescente de proprietarios que comecaram a publicar jornais visando o lucro, e o
objectivo central seria a expansado da circulacdo”. Também Patrick Champagne partilha desta

opinido. No capitulo que assina no compéndio de Benson e Neveu, Champagne (2005: 57)



refere que “[os jornalistas] estdo divididos entre as necessidades contraditdrias do lucro

economico, de assumir posicoes politicas, e os imperativos do trabalho intelectual”.

Neste sentido, Bourdieu (1997: 82) menciona que o campo jornalistico se constituiu em torno
da oposicao entre os jornais que ofereciam noticias sensacionais e jornais que propunham
analises e comentarios, empenhados em marcar a sua distincao frente aos primeiros e

afirmando valores de objectividade. Este campo, para o autor,

“é assim lugar de uma oposicao entre duas logicas e dois principios de legitimacao: o reconhecimento pelos
pares concedido aqueles que reconhecem mais completamente os “valores” ou 0s principios internos, e o
reconhecimento pela maioria, materializado no numero de entradas, de leitores, de auditores ou de

espectadores, e portanto através dos numeros comerciais e do lucro em dinheiro” (/bid.: 83).

Esta ¢ uma referéncia a dualidade do campo jornalistico — “puros” e “comerciais”. Bourdieu

|n

refere ainda que “a alternativa entre o “puro” e o “comercial” que se observa em todos os
campos impde-se aqui [campo jornalistico] com uma brutalidade particular e o peso do pélo
comercial torna-se particularmente forte: sem precedentes em termos de intensidade” (/bid.:

57).

Na histéria do Jornalismo ndo se pode deixar de mencionar que “o desenvolvimento da
imprensa esta relacionado com a industrializacdo da sociedade e com o desenvolvimento de
uma nova forma de financiamento: a publicidade” (O'Boyle, cit. por Traquina, 2002: 21). A
citacado de um magnata do Jornalismo anglo-americano do século XIX que se auto-define como
«vendedor de noticias», feita por Eric Neveu, ajuda a fundamentar esta ideia — “estamos aqui
para vender publicidade e fazé-o a um preco que seja comercialmente interessante para quem
investe. Mas precisamos, desde logo, de produzir um jornal com informacao atractiva que facilite

a sua distribuicao e torne a publicidade eficaz” (Neveu, 2005: 17).

A publicidade tem um papel tdo importante nos jornais de hoje, que Traquina (2002: 85) diz
mesmo que “o espaco ocupado pela publicidade intervém directamente na realizacdo do
produto jornalistico. Basicamente, os jornalistas enchem o espaco deixado em aberto pela
publicidade”. Fica aqui bem claro que o espaco das noticias é determinado pela publicidade. E
bastante usual uma noticia ‘cair’ da edicdo do jornal porque surgiu um anuncio de ultima hora. A
noticia & assim percepcionada como um produto a venda, que deve satisfazer as exigéncias do

cliente.



Neste seguimento, Bourdieu (1997: 81) afirma que “o grau de autonomia de um drgao de
difusdo mede-se, sem duvida, pela parte das suas receitas que provém da Publicidade e do
auxilio do Estado e também pelo grau de concentracédo dos anunciantes”. Assim, sendo cada vez
maior o financiamento da imprensa por parte da publicidade, ndo estara a sua autonomia em

relacdo ao poder comercial posta em causa?

Os proprietarios dos media

O Jornalismo tem ao longo dos anos caminhado no sentido da busca das audiéncias e do
financiamento através da Publicidade, o que me leva a acreditar que hoje em dia o pélo
comercial esta fortemente representado no campo. Entre os aspectos que me levam a pensar
gue a imprensa tem assumido cada vez mais uma postura comercial, como a procura do lucro,
destaco o facto de actualmente as empresas de outros sectores, que nado o da informacao,
estarem a ganhar poder dentro dos media, nomeadamente através de participacées minoritarias.
Este facto ndo é, porém, muito evidente em Portugal, onde as maiores empresas de media se

dedicam ainda, quase exclusivamente, a esse sector unicamente, como sao os casos da

Controlinveste®, Impresa® e Media Capitat®.

O grupo Controlinveste tem presenca na imprensa, radio, televisdo e Internet e ainda gere
participacdes em empresas com actividade na area da Publicidade, comunicacdo multimédia,
producédo de conteudos e design, desporto, entre outras. Este grupo é detentor do Jornal de
Noticias, Didrio de Noticias, O Jogo, TSF, SportTV, etc. A Controlinveste € uma das maiores
empresas de media em Portugal e direcciona os seus negdcios maioritariamente para o sector
da comunicacao; o Grupo /mpresa, detentor da S/C e Expresso, entre outros, é propriedade de
Francisco Pinto Balsemao e actua também acima de tudo na area dos media, a Media Capital,
que divide o seu capital por Vertix SGPS SA — Grupo Prisa (94,69%) e Caixa de Aforros de Vigo,

Ourense e Pontevedra (5,05%), é detentora da 7V/, Radio Comercial, IOL, entre outras.

Por fim, considero igualmente importante referir o caso da Sonaecom, SGPS, SA, parceira da
Sonae, que detém o jornal Publico. A Sonae € uma empresa maioritariamente do ramo dos

hipermercados, que decidiu apostar nos media, criando um diario de referéncia em Portugal. E,

24 http://www.controlinveste.pt/Pt/QuemSomos,/Apresentacao.aspx
2 http:/ /www.impresa.pt/
% http:/ /www.mediacapital.pt/content.aspx?’hMenulD=11



também, voltar a referir 0 caso do grupo Lena, uma empresa dedicada a construcao civil que

possui o jornal “/’, um diario que tem conseguido afirmar-se no panorama mediatico portugués.

No que diz respeito a penetracao de empresas de outras areas nos /media, Bourdieu, em Sobre a
Televisao, da o exemplo do canal privado francés 7F1 propriedade do grupo Bouygues (empresa

imobiliaria) e salienta que

“é evidente que ha coisas que um governo nao fara a Bouygues sabendo que ele esta por tras da 7F1. Sao
factos tdo grandes e grosseiros que a critica mais elementar se apercebe deles, mas que escondem
mecanismos anonimos, invisiveis, por meio dos quais se exercem as censuras de todas as ordens”

(Bourdieu, 1997: 7/8).

0 sociologo francés refere-se aqui a accdo do Governo, mas julgo importante reflectir sobre outro
cenario. A censura invisivel mencionada por Bourdieu deve, também, ser analisada pelo angulo
das interferéncias da empresa proprietaria no alinhamento do jornal, na escolha do que pode ou
nao ser noticiado. Podera um meio de comunicacao publicar noticias que prejudicam a imagem
da empresa que o detém? A imparcialidade do Jornalismo fica posta em causa, uma vez que um
jornalista impedido de publicar informacdes negativas sobre a empresa dona do jornal, ndo esta
a cumprir o seu dever enquanto profissional da informacdo. Até que ponto ¢ um meio de

comunicacao imparcial e confiavel quando publica informacdes sobre a empresa proprietaria?

Neste sentido, Marshall (2003: 136) afirma que “a dependéncia dos media de massas do poder
estatal ou do poder econdmico leva muitas empresas jornalisticas a submeter a sua linha
editorial (...) aos gostos e as vontades dos detentores do poder, criando o “clima” ideal para que
o veiculo seja palco de anuncios publicitarios”. No entanto, € certo que as tentativas de
manipulacdo do jornalista por parte do poder dominante dependem em ultima instancia da
decisdo do mesmo em pactuar ou ndao com a ‘distorcao’ dos factos. Acerca disto, Bourdieu

(1997: 81) afirma:

“Quanto ao grau de autonomia de um jornalista particular, depende em primeiro lugar do grau de
concentracao da imprensa (que, reduzindo o numero de empregadores potenciais, aumenta a inseguranca
do emprego); em seguida, da posicdo do seu jornal no espaco dos jornais, quer dizer, mais ou menos
préximo do poélo “intelectual” ou do pélo “comercial”; depois ainda, da sua posicéo no jornal ou no 6rgéo de

imprensa (...); e, por fim, da sua capacidade de producéo autonoma da informacao (...) ".

Todos estes aspectos podem tornar o jornalista mais ou menos vulneravel as possiveis

interferéncias hierarquicamente impostas.



Para além das influéncias da empresa empregadora, também os superiores hierarquicos, como
director ou administradores, podem pressionar o jornalista para que publique apenas o desejavel
para eles, ou mesmo tome atitudes pouco aceitaveis a luz do Codigo Deontolégico, como € o
caso de fazer publicidade. Acerca desta questdo, Marshall (2003: 129) diz que “o sector
comercial ou mesmo a directoria-geral das organizacdes jornalisticas acaba condicionando ou
introduzindo a linha editorial do jornal, imputando-lhe, muitas vezes, um caracter ostensiva ou

|”

veladamente comercial” e acrescenta que “os veiculos de informacdo sado ‘coagidos’ ou

‘constrangidos’ a se render a ética do capital e do capitalismo” (/bidem).

O jornalista pode ceder as pressoes do poder dominante por variados motivos, entre os quais
posso salientar 0 medo de perder o emprego ou de nao conseguir progredir na carreira, entre
outras punicdes possiveis. Fidalgo (2002: 11) refere que a “precariedade laboral tem,
naturalmente, as suas repercussdes no exercicio profissional, sobretudo nos elos mais frageis da

cadeia produtiva, como sao os jovens ou os colaboradores em busca de um emprego estavel”.

Também Nelson Traquina enumera algumas razdées que possam explicar o conformismo do
jornalista perante certas decisdes editoriais, mesmo que nao esteja de acordo com o resultado.
Baseando-se na analise de Breed, Traquina identifica a autoridade institucional e o medo das
sancdes como as razdes mais relevantes, seguidas pelos sentimentos de obrigacdo e de estima
para com 0s superiores, isto €, os lacos de amizade que sdo criados com o passar do tempo.
Outra razao apresentada é o facto de para jornalistas com aspiracdes de mobilidade na carreira,
a luta contra as politicas editoriais pode ser um obstaculo; a auséncia de grupos de lealdade em
conflito, o prazer da actividade e as noticias como valor, sdo outras razdes apresentadas
(Traquina, 2002: 80-82). Ainda sobre este tema, Breed diz que o jornalista tem como objectivo
obter mais noticias nao contestando a politica editorial da empresa, de forma que a harmonia
entre os jornalistas e a direccao consolida-se no interesse comum pela noticia (Breed, cit. por

Traquina, 2002: 82).

Assim, ¢é sugerido que um jornalista inserido no «polo comercial» do jornalismo estd mais
disponivel a influéncia do poder dominante, o que podera de facto condicionar a sua liberdade
de expressao, pelo menos no que diz respeito aos interesses da empresa proprietaria e dos seus

dirigentes.

Segundo Bourdieu (1997: 39),



“o mundo do jornalismo é um microcosmo que tem as suas leis préprias e que ¢ definido pela sua posicao
no mundo global, e pelas atraccdes e repulsdes que sofre da parte dos outros microcosmos. Dizer que é
autéonomo, que tem a sua prépria lei, é dizer que aquilo que ai se passa ndo pode ser compreendido de

modo directo a partir de factores exteriores”.

O autor diz ainda que o Jornalismo é um campo de forcas, onde ha dominantes e dominados e

ha relacoes de desigualdade permanentes que se exercem no interior do campo.

“Assim, o reforco da influéncia de um campo jornalistico, ele proprio cada vez mais submetido & dominacao
directa ou indirecta da logica comercial, tende a ameacar a autonomia dos diferentes campos de producéo
cultural, reforcando os agentes ou as empresas mais inclinadas a cederem a seducéo dos lucros “externos”

(..)" (/bid: 88/89).

De acordo com o socidlogo francés, o campo jornalistico é entdo auténomo, possui as suas
proprias leis, e esta sob a crescente dominacdo do poder comercial. Assim sendo, cabe as
normas do Jornalismo regular esta situacao e impedir que a légica de mercado interfira com os

valores da profissao.

Ainda sobre a influéncia das empresas detentoras dos media nos meios de comunicacao que
possuem, existem algumas teorias que tentam explicar como se da este processo, como s@o 0s
casos da Teoria Organizacional e da Teoria de Accao Politica (de esquerda), enunciadas por
Nelson Traquina, no livro Jornalismo. Segundo o autor, a primeira cré que o jornalista € mais leal
as normas da politica editorial do que as suas proprias crencas, uma vez que ao ser inserido
numa organizacao, este vai aprendendo ao longo do tempo as normas da empresa. E vai
interiorizando através de um processo de recompensa e punicao aquilo que deve ou nao fazer.
“A aprendizagem da politica editorial € um processo através do qual o novato descobre e
interioriza os direitos e as obrigacdes do seu estatuto, bem como as suas regras e valores”

(Traquina, 2002: 80).

Para a Teoria Organizacional “(...) a autonomia do jornalista &€ uma «autonomia consentida», ou
seja, & permitida enquanto for exercida em conformidade com os requisitos da empresa
jornalistica” (Curran, cit. por Traquina: 2002: 84). Assim, o jornalista, sabendo que o seu
trabalho é verificado pelos seus superiores hierarquicos, deve fazer o que dele é expectavel de
forma a evitar retoques nos seus textos ou reprimendas, que podem ter repercussdes na

manutencdo do seu lugar e na sua carreira profissional.



No que respeita a Teoria de Accao Politica, na sua vertente de esquerda é defendido que as
noticias sao determinadas pelos interesses capitalistas. “Nesta versao da teoria, uma relacéo
directa ¢ estabelecida entre o resultado do processo noticioso e a estrutura econémica da
empresa jornalistica” (/bid.: 91). Isto é, sdo os dirigentes capitalistas que escolhem os directores
dos jornais, os jornalistas e mesmo o que sai nos jornais. Esta teoria, defendida por Herman e
Chomsky, como refere Traquina (/bidem), acredita que o papel dos proprietarios dos media é
determinante, pois existe uma ligacao estreita entre a classe capitalista, as elites dirigentes e os
produtores mediaticos e uma total concordancia entre o produto jornalistico e os interesses dos
proprietarios e das elites. Estes pensadores referem mesmo alguns factores que explicam a

submissao do jornalismo aos interesses capitalistas:

“1) A estrutura de propriedade dos media, 2) a sua natureza capitalista, isto é, a procura do lucro e a
consequente importancia da publicidade; 3) a dependéncia dos jornalistas das fontes governamentais e do

mundo empresarial; 4) as ac¢des punitivas dos poderosos; (...)" (/bid.: 92).

No entanto, Traquina identifica também visdes discordantes desta de Herman e Chomsky, que
afirmam, entre outros aspectos, o facto de os jornalistas terem alguma autonomia e raramente
saberem quem sdo os Administradores da instituicao para a qual trabalham, ou mesmo o facto

de os donos invulgarmente se encontrarem com os directores dos jornais que possuem.

‘A queda do muro entre Igreja e Estado’

A conjuntura exposta até aqui pode acrescentar-se aquilo que varios autores (Neveu, 2005 e
Marshall, 2003) chamam da ‘queda do muro entre Igreja e Estado’, isto ¢, deixa de existir a
linha que separava a redaccao do departamento comercial, da Publicidade. Essa situacéo
acontece principalmente devido a crescente comercializacdo do Jornalismo, anteriormente
referida, que tem como consequéncia o desenvolvimento de uma dependéncia dos meios de
comunicacao face ao capital publicitario. E facto que actualmente os jornais tém na Publicidade
a sua maior fonte de rendimento, como demonstrou Bagdikian. Nem sequer ha uma década, os
rendimentos da imprensa escrita provinham em 75 por cento dos anuncios publicitarios
(Bagdikian, cit. por Marshall, 2003: 107). Sendo entao a Publicidade a maior financiadora dos
meios de comunicacao actuais, os valores de mercado inserem-se nas redaccoes dos media, de
forma que “o Jornalismo pds-moderno transforma-se num ‘Jornalismo cor-de-rosa’,
‘marketizado’, mercantilizado, estetizado e essencialmente /ight' (Marshall, 2003: 17). De

acordo com este autor, hoje existe uma promiscuidade entre informacao e propaganda, que



proporcionou a Publicidade a possibilidade de “pular o muro” e invadir o territério da

informacao, provocando uma forma mestica de comunicacao (/bid.: 41).

Assim, também Neveu (2005: 117) acredita que hoje em dia ha a tendéncia para aquilo que se
apelida de ‘queda do muro entre Igreja e o Estado’, ou seja, existe uma evolucdo do campo
jornalistico no sentido da crescente influéncia dos servicos comerciais das empresas de
comunicacao sobre a redaccao. Os valores comerciais, mais especificamente, a procura do
lucro, da rentabilidade, através do aliciamento das audiéncias e dos investimentos publicitarios,
com estratégias sensacionalistas, por exemplo, estdo enraizados nas empresas jornalisticas
direccionadas para o «polo comercial» e acabam por interferir com o trabalho do jornalista, que
por variadas razoes se vé forcado a aceitar esses valores. Como acrescenta Neveu (/bid.: 116), o
Jornalismo de mercado da prioridade as rubricas consideradas mais propicias a maximizar os

publicos e tende para a perda de autonomia das redaccoes face aos servicos de gestao.

Assim, Leandro Marshall reitera, no seu livio O Jornalismo na era da Publicidade, que o
Jornalismo depende da Publicidade para sobreviver, tendo de se curvar perante os valores do
capital, tornando-se entdo ‘um jornalismo cor-de-rosa’. Essa dependéncia financeira extrema dos
meios de comunicacdo para com a Publicidade pode levar aquilo que Champagne defende no
capitulo que assina no compéndio dedicado a analise das obras de Bourdieu, elaborado por
Benson e Neveu. Champagne (em Benson & Neveu, 2005: 52) diz entdo que “para além das
pressdes gerais, n6s sabemos que as firmas, especialmente as grandes, podem exercer pressao
individualmente retirando (ou ameacando retirar) a sua quota de publicidade de certos jornais

que publicaram (ou querem publicar) artigos desfavoraveis”.

A dependéncia financeira que se estabeleceu entre as duas areas € assim muito perigosa, pois
pde em risco a imparcialidade e mesmo liberdade dos media. A Publicidade pode assim
manipular os jornais, principalmente os mais necessitados que nao conseguem lutar contra esta

estratégia de interferéncia no campo jornalistico.

Marshall (2003: 114/115) apoia-se numa pesquisa feita por Manuel Chaparro a imprensa
escrita portuguesa e brasileira, onde € mostrado que 41,89 por cento do espaco dos jornais
portugueses é ocupado por publicidade, para afirmar que “a publicidade nao aceita mais apenas
fazer vizinhanca com o jornalismo (...) submete-o as mesmas regras e valores do capital,

obrigando-0 a relativizar o seu compromisso com a verdade e com o interesse publico”. O



jornalista brasileiro refere ainda que “os jornais poés-modernos, na sua maioria, estdo desistindo
ua i énci itori u romi ot i r a éti
da sua independéncia editorial e dos seus compromissos éticos para incorporar a ética do

capital” (/bid.- 111).

Patrick Champagne (em Benson & Neveu, 2005: 54) fazendo uma analise a televisao, refere

mesmo que:

“Os programas de entretenimento, que também s&o noticias, sdo entendidos e concebidos como formas de
atrair o maximo de quota de mercado, sendo o publico levado a assistir aos anuncios que passam antes,
durante e depois de cada programa. O custo de cada programa tem de ser pago pela publicidade que ele

gera, que depende da audiéncia”.

Hallin e Mancini (em Traquina, 1993: 317) concordam que “a televisdo americana vende a
atencdo de um vasto publico aos publicitarios; a sua tarefa mais fundamentalmente como
negocio é de gerar e manter essa atencao”. Assim, os meios de comunicacao deixam de se
preocupar com a verdade, a noticia, a informacao, o interesse publico, entre outros valores, para
focarem a sua atencdo nos niveis de audiéncias e na obtencdo de investimento publicitario.
Daniel Hallin emprega uma expressao curiosa para definir este novo modelo de jornalismo
televisivo — “infotainment” — uma juncao de informacdo com entretenimento por onde passa o

jornalismo americano actual.

‘0 Jornalismo cor-de-rosa’

Todas estas mudancas nos media sao vistas por Leandro Marshall como a queda do muro que
separava as noticias, o jornalismo ou as redaccdes da Publicidade. O autor diz que “a ordem ¢é
hibridizar a natureza persuasiva da publicidade, dissolvendo-a no espaco jornalistico, como se
fora parte da propria natureza jornalistica” (2003: 119). Com isto o autor pretende apontar para
um “jornalismo transgénico”, ou seja, “rompem-se os arames farpados que dividiam o campo
do jornalismo e da publicidade e passa-se a criar, no seu lugar, uma mutacdo genética dirigida
essencialmente ao mercado” (/bid.: 120). Essa mutacdo genética da origem ao que o autor
intitula de Jornalismo cor-de-rosa. Este novo género jornalistico que Marshall preconiza pode ter
varias ‘caras’. Pode surgir como publicidade disfarcada de noticia, sem identificacéo do seu cariz
publicitario; publicidade disfarcada de noticia, mais propriamente devido a escrita jornalistica,
mas com identificacdo do seu cariz publicitario, que passa despercebido por maior parte dos
leitores; ‘releasemania’, isto €, a publicacao de press-releases na integra ou noticias feitas com

base nesse acessorio das Relacdes Publicas; producéo de noticias pelo sector comercial de uma



empresa jornalistica, ou seja, entrega de espaco no jornal ao sector comercial para que
publiqguem “reportagens” com material promocional disfarcado; producao de neoticias
encomendadas pelo sector comercial de uma empresa jornalistica - baseia-se na
encomenda, feita pelo director ou editor, de noticias especificas que atendem aos interesses da
organizacao; e, noticia-isca para a publicidade, ou seja, noticias como estratégias para atrair a
atencdo de anuncios para dentro do jornal (Marshall, 2003). Estas sao algumas das
caracteristicas, enunciadas por Marshall, que fazem parte do ‘jornalismo cor-de-rosa’, nas quais
pude rever a experiéncia de estagio que escolhi para orientar esta investigacao em curso. A
‘publi-reportagem’ que realizei foi, de facto, encomendada pelo sector comercial e pelos
superiores hierarquicos e publicada como material informativo, escondendo o proposito de
promover interesses privados e particulares (alinea destacada a negrito acima), tal como

Marshall apregoa.

Para consolidar algumas ideias base deste relatério, questionei a docente de Publicidade na
Universidade do Minho, Sara Balonas, acerca da estratégia da Publicidade de aproximar a
imagem dos anuncios publicitarios para a imprensa escrita a imagem das noticias. Neste
sentido, a docente afirmou que “a publicidade recorre a adaptacao de muitas narrativas para
captar a atencdo de acordo com o publico-alvo. Dai ser recorrente encontrarmos
intertextualidade com o cinema, a religiao, etc. Sao muitos os exemplos”. No entanto, afirma que
“a publicidade feita em agéncias e por profissionais nao se "mascara" de artigo jornalistico”.
Segundo Balonas, ha duas situacdes diferentes: “anuncios em estilo reportagem, nesse caso é
obrigatorio incluir a expressao PUB num dos cantos; e a preparacao de informacdo empresarial,
por parte das agéncias de assessoria, que entendem ser relevante para publicacao,

estabelecendo contacto com os jornalistas, propondo-as como matéria de reportagem”.

Outro ponto de vista tem Martinez (2007: 338), que refere que “a realidade mostra-nos cada dia
exemplos de uma ‘festa de disfarces’ em que a publicidade se veste com as roupas dos
elementos jornalisticos e ocupa o lugar e o desenho que tradicionalmente se dedicava a peca
informativa e ao material editorial” e acrescenta que “a missao da publireportagem, baseando-se
nesta capacidade da publicidade de confundir, & aproveitar-se da credibilidade das formas

jornalisticas utilizando a sua imagem” (/bidt: 344).

Picard (2008: 704) acrescenta que “as actividades dos jornais contemporaneos s&o

completamente dependentes dos recursos provindos da Publicidade e as alteracdes no fluxo de



capital afectam escolhas de emprego, processos de trabalho e custos dos jornais”. Assim, de
acordo com estas duas ultimas visdes enunciadas, o Jornalismo é completamente dependente
das receitas provenientes da Publicidade, o que afecta as decisdes tomadas pelos media, e a
Publicidade tem como estratégia aproximar-se da imagem do Jornalismo para se aproveitar da

credibilidade que a area tem junto do publico.

Berte e De Bens (2008), por seu lado, introduzem outro aspecto importante no contexto da
dependéncia das empresas mediaticas para com a Publicidade. Hoje em dia a imprensa escrita
tem de competir com novas empresas, como Google, Yahoo e MSN, ou seja, com a Internet.
Estas novas empresas, que sao totalmente dependentes da Publicidade, procuram atrair
grandes audiéncias para conseguirem investimento publicitario, apostando na publicacao de
contelidos noticiosos online. Segundo as autoras, actualmente os consumidores gastam mais
tempo consultando os novos media e cada vez menos lendo jornais ou revistas. Este facto
associado a imagem ‘fora de moda’ que os jornais apresentam, quando comparados com
formatos audiovisuais e interactivos, leva a que Berte e De Bens aconselhem a imprensa escrita
a aliar-se aos novos media, por exemplo através da criacao de formatos digitais dos jornais
impressos, de forma a conseguirem competir com o meio digital no que respeita ao investimento

publicitario.

0 descrédito do Jornalismo

A estratégia, ja mencionada, da Publicidade se disfarcar de Jornalismo ou tentar aproximar a sua
imagem a imagem das noticias para usufruir da credibilidade que o Jornalismo tem perante os
leitores, de forma a persuadiHos a consumir, pode estar a provocar descrédito dos leitores, no
que diz respeito ao Jornalismo. Resultados de um estudo de 1998 mostram que 78 por cento
das pessoas acreditam que o poder politico, econémico e pessoas ricas tém capacidade de
influenciar um jornal, de forma a omitir, construir noticias ou mesmo manipular a realidade.
Metade da amostra utilizada declarou ainda que as decisdes editoriais sao influenciadas pelos
interesses dos anunciantes (Marshall, 2003: 26). Os jornais tém, assim, sofrido uma queda de
credibilidade e, consequentemente, existem cada vez menos leitores ou pessoas a comprar

jornais.



Um exemplo dessa descredibilizacao da imprensa séo as queixas recebidas por Mario Mesquita
enquanto Provedor do Leitor. Mesquita, no livro em que aglomera as varias cronicas que realizou

enquanto provedor do leitor do Didrio de Noficias, expde dois casos interessantes neste contexto.

Primeiro surge a reclamacdo de uma leitora que acusa o DN de ter publicado “Publicidade
encapotada de Jornalismo”. Mais especificamente, a leitora queixa-se de uma reportagem sobre
um desfile levado a cabo por uma loja de roupa, publicada na seccao ‘Sociedade’ do jornal que,
segundo a mesma, nao justificaria a atencdo que lhe foi dada. A queixosa levanta ainda a
questao: “Sera que ha aqui um nitido esbater dos limites entre matéria noticiosa e publicidade?”
(Mesquita, 1998: 120). Numa analise a este texto noticioso, o provedor acaba por concluir que
nao se tratava de Publicidade encapotada, mas “é inegavel, contudo, que este texto se insere
num tipo de «informacao comercial», muito desenvolvido a nivel nacional e internacional, que se
situa numa area nebulosa algures entre jornalismo e publicidade” (/bid.: 122). O segundo caso
que referi revela a tendéncia do DN para fazer Publicidade nas paginas do jornal a 7SF, radio
pertencente ao mesmo grupo mediatico. Mais especificamente, é apontada ao jornal a tendéncia
para salientar a performance da 75F no que diz respeito ao nivel de audiéncias em detrimento
de todos os outros media, mesmo quando estdo mais bem classificados. Mesquita (/bid.. 193)
diz entdo que “nao deve confundir-se Jornalismo com Publicidade. Mas, quando esta em causa

a propria empresa proprietaria do jornal, as fronteiras tendem a esbater-se”.

Assim, o autor expde dois casos reveladores das caracteristicas do Jornalismo actualmente: as
pecas noticiosas que deixam duvidas quanto ao seu caracter meramente informativo e as
interferéncias da empresa detentora do jornal nas noticias nele publicadas, neste caso especifico

através da Publicidade a outro 6rgao do grupo mediatico.

Noutra obra, 0 mesmo autor, Mario Mesquita (2004: 56), diz:

“Nos anos 90 o afastamento de certos padrdes tradicionais do jornalismo proveio ndo da aspiracdo dos
profissionais a ascenderem a categoria de escritores, mas das pressdes de certos gestores no sentido de
abolirem o «muro invisivel» entre as redaccdes e os departamentos editoriais, convidando os reporteres a

usarem linguagens mais préximas da persuasdo do que da informacao”.

Citando um gestor dos media americanos, diz: “Vou usar uma bazuca para destruir o tradicional
muro entre a seccdo de publicidade e a redaccdo” (Willes, cit. por Mesquita, 1998: 66). Este
gestor teria como plano instalar especialistas em Publicidade e marketing ao lado dos editores,

para que as seccoes do jornal se tornassem auténomas e autofinanciadas (/bidem).



Aquilo que comecou por ser uma caracteristica do Jornalismo americano, internacionalizou-se e
pode-se afirmar que é hoje uma pratica crescente no campo jornalistico a nivel mundial, de tal
forma que, como acabamos de ver, sdo varios os autores a acreditar na queda das fronteiras

que separavam o Jornalismo da Publicidade dentro dos jornais.

Pseudo-eventos

Carla Freitas (2009: 18/19) estabelece, na sua tese de mestrado, os principais instrumentos e
praticas da Assessoria de Imprensa, numa lista onde destaco os comunicados de imprensa, as
conferéncias de Imprensa e a organizacdo de eventos. Ndo me alongarei no que respeita aos
comunicados de imprensa ou press-teleases, uma vez que ja foram referidos neste relatorio.
Para este ponto da investigacdo interessam entao as conferéncias de imprensa e a organizacéo
de eventos, como o lancamento de produtos, jantares/almocos de convivio com os jornalistas e

todo tipo de pseudo-eventos, que apenas tém o proposito de chamar a atencédo dos media.

Neste contexto, Champagne explica que “estes especialistas [RP] desenham eventos altamente
elaborados e campanhas mediaticas incrivelmente sofisticadas para os clientes cujos pedidos
sao normalmente ingénuos” de forma a obter a atencao dos media (Champagne, em Benson &
Neveu, 2005: 54). Assim sendo, as conferéncias de imprensa e os lancamentos de livros, por
exemplo, nao passam de estratégias das Relacdes Publicas para conseguir chegar aos meios de
comunicacao social. Tentam assim vender a ideia de acontecimento importante, para
conseguirem publicitacdo por parte dos media, ou seja, publicidade gratis. Nao sendo um
acontecimento socialmente relevante, é criado todo um ambiente especial para fazer crer que ha

interesse publico naquele evento.

Os pseudo-eventos nao passam entdo de situacdes rotineiras elevadas ao estatuto de ‘do
interesse publico’ através da accdo dos RP, que assim tentam ludibriar os jornalistas, para que
estes noticiem o evento. Uma vez noticiado, o evento alcanca o seu objectivo, chega ao grande
publico através dos meios de comunicacao social, que Ihe emprestam, assim, o seu estatuto de
credibilidade e seriedade. Desta forma, ndo estdo os jornalistas a fazer publicidade quando
abrem espaco nos noticiarios ou nas suas edices para estes eventos que, sem a accao das RP,
nunca chegariam aos ouvidos do Jornalismo? Estara o jornalista a informar as audiéncias,
quando da destaque ao lancamento de um produto, como um livro ou um software, e nao o faz

com todos os outros?



Pseudo-eventos sao estratégias das RP e Assessoria de Imprensa com o objectivo Ultimo de
manipular a informacéo publicada e fazer do jornalista apenas um mensageiro dos seus
objectivos comerciais. Cabe entdo ao jornalista saber distinguir aquilo que realmente é do

interesse publico e ndo se deixar influenciar pelos artificios dos profissionais da comunicacéo.

Leis e normas
Depois de expostas algumas batalhas que o Jornalismo actual tem de enfrentar para manter os
seus valores, & imperativo ressalvar o que a lei tem a dizer em relacdo a realizacdo de

Publicidade por parte de jornalistas credenciados.

Assim sendo, devo comecar por referir o que esta inscrito no Cédigo Deontoldgico do Jornalista
Portugués, apesar de este nao ter forca juridica, uma vez que apenas serve como um guia de
conduta do jornalista no que respeita a ética profissional. No que diz respeito a realizacao de
Publicidade por parte de jornalistas portadores de carteira profissional, o codigo indica, no seu
ultimo ponto, que “o jornalista deve recusar funcOes, tarefas e beneficios susceptiveis de
comprometer o seu estatuto de independéncia e a sua integridade profissional. O jornalista nao
deve valer-se da sua condicado profissional para noticiar assuntos em que tenha interesses”. De
acordo com esta norma deontologica, o jornalista ndo pode realizar nenhuma tarefa que ponha
em causa a sua integridade profissional e independéncia, o que inclui a Publicidade, as Relacdes
Publicas e a Assessoria, entre outras profissdes. Ou seja, o jornalista esta proibido pelos seus
valores éticos de fazer Publicidade, sob pena de ter de entregar a sua carteira profissional, como

refere o Estatuto do Jornalista.

No artigo trés do Estatuto do Jornalista, um documento com forca legal, sdo estabelecidas varias
incompatibilidades com o exercicio da profissao de jornalista, entre as quais importa mencionar
no ponto um as alineas a) e b). “Funcdes de angariacado, concepcdo ou apresentacao de
mensagens publicitarias” e “funcdes remuneradas de marketing, relacdes publicas, assessoria
de imprensa e consultoria em comunicacdo ou imagem, bem como de orientacdo e execucao de
estratégias comerciais” estao vedadas ao jornalista. O Estatuto define também as penas a serem

aplicadas caso as alineas mencionadas nao sejam respeitadas.

Antes disso, importa referir ainda o ponto dois do mesmo artigo, que estipula que “é igualmente
considerada actividade publicitaria incompativel com o exercicio do jornalismo o recebimento de

ofertas ou beneficios que, nao identificados claramente como patrocinios concretos de actos



jornalisticos, visem divulgar produtos, servicos ou entidades através da notoriedade do jornalista,

independentemente de este fazer mencao expressa aos produtos, servicos ou entidades”.

No que concerne as penalizacdes por desrespeito as normas impostas pelo Estatuto, este artigo
obriga o jornalista que aja contra o estabelecido pelo Estatuto a entregar a Comissédo da Carteira
de Jornalista o seu titulo de habilitacdo, que podera ser recuperado assim que cesse as
actividades incompativeis com a pratica do Jornalismo. Em alguns casos sera necessario
apresentar prova de que essa actividade tera de facto cessado e o profissional ficara proibido de

exercer por um periodo minimo de seis meses.

Ainda no Estatuto do Jornalista, considero importante salientar a enumeracao dos deveres do
jornalista, em muito semelhantes ao estabelecido no Cddigo Deontoldgico. E entdo afirmado ser
dever desse profissional “respeitar a orientacdo e os objectivos definidos no estatuto editorial do
orgdo de comunicacdo social para que trabalhem”. O jornalista deve respeitar os interesses e

valores da empresa empregadora.

Nesse seguimento, introduzo agora o exemplo do Livro de Estilo, o documento em que sao

dados a conhecer aos jornalistas os valores e as regras de trabalho do jornal empregador.

Assim, no Livro de Estilo do Publico é estabelecido, quanto a Publicidade?, que “todo o material
publicitario vem sempre graficamente assinalado de forma clara e explicita que evite confusdes
ou associacdes ambiguas & mancha informativa. Publicidade sob a forma de texto escrito é
encimada pela palavra «PUBLICIDADE», por extenso ou pela abreviatura «PUB»". O livro impde
ainda que o espaco cedido para a Publicidade nao pode ultrapassar o tamanho da mancha
informativa e proibe todo o tipo de Publicidade nas suas colunas informativas, sendo apenas

possivel fazé-lo quando a referéncia a uma marca ou produto vise informar.

Este Livro de Estilo determina também os principios e normas de conduta® dos seus
profissionais, entre 0s quais considero relevante salientar a proibicao de aceitar cargos e funcoes
incompativeis com o Estatuto do Jornalista, por exemplo Publicidade, Relacbées Publicas,
Assessoria e Gabinetes de imprensa e/ou de imagem; a proibicao do envolvimento publico em
tomadas de posicao de caracter politico, comercial, religioso, militar, ‘clubistico’, uma vez que

comprometem a imagem de independéncia do jornal e dos seus jornalistas; a imposicao de ser

27 hittp://static.publico.clix.pt/nos/livro_estilo/ 15-publicidade.html
% http://static.publico.clix.pt/nos/livro_estilo/ 06-principios-n.html



encarada apenas como uma pista, para um trabalho jornalistico independente, qualquer
informaca@o com caracteristicas publicitarias ou proveniente de um servico de Relacdes Publicas.
O jornal Publicové a propaganda oculta, quer politica, quer comercial, como inaceitavel e afirma
mesmo que “fontes inquinadas, estratégias proprias de (des)informacdo, gabinetes de
propaganda e imagem sao, entre outros, veiculos da manipulacdo jornalistica cada vez mais

sofisticada nos tempos actuais”.

Finalmente, & de referir que O Publico se assume como um jornal onde “nao misturam
informaca@o com opinido, noticias com propaganda, interesses pessoais com o interesse publico,

jornalismo com publicidade”.

Com este Livro de Estilo, o jornalista que trabalhar no jornal Publico tem assim uma orientacao
dada pela empresa do que podera ou ndo fazer, em acréscimo as normas do Cddigo
Deontolégico da profissdo e do estabelecido pela lei. No entanto, na maioria dos casos, as
normas determinadas pela empresa empregadora sobrepdem-se as estabelecidas
genericamente no Cadigo Deontoldgico, o que provoca aquilo que Freitas preconiza, citando o
jornalista Victor Barone: “A ética acaba no momento em que comeca o interesse do patrdo”

(Barone, cit. por Freitas, 2009: 32). Francisco Karan também admite que:

“Hoje, arriscamos dizer que os cddigos sao quase meramente referéncias formais afastadas da conviccao
interior dos jornalistas ou efectivamente limitadas pelos varios interesses expressos pelos proprietarios dos

meios, apesar da relativa boa vontade dos profissionais e de suas preocupacdes éticas” (Karan, 1997: 58).

Interessa ainda referir a visao de Neveu (2005: 133) que acredita ser necessario impor formas
de assegurar a responsabilidade social dos jornalistas e para isso sugere algumas modificacdes
ao campo jornalistico, como por exemplo o estabelecimento de cadigos deontologicos a nivel
internacional, nacional e de redaccao; a instituicao de observatérios ou foruns onde se debatesse
e analisasse as praticas jornalisticas; a criacdo de associacoes de leitores ou a aplicacdo de
inquéritos junto deles; o estabelecimento de estruturas de reflexdo dentro das redaccdes que
fossem capazes de fazer prevalecer os imperativos éticos sobre os comerciais e a criacao de
instituicdes habilitadas a julgar atentados a deontologia. Estas alteracbes no campo jornalistico
seriam uma forma de assegurar o cumprimento das normas existentes e de manutencéo dos

principios e valores do Jornalismo tao ameacado hoje em dia.



Para além das normas ja referidas, finalizo com dois apontamentos retirados da lei portuguesa

acerca da problematica da Publicidade e das interferéncias do sector comercial no Jornalismo.

Primeiramente, a Constituicdo da Republica® delibera no nimero quatro do artigo 38° intitulado
“Liberdade de imprensa e meios de comunicacao social” que “o Estado assegura a liberdade e
a independéncia dos o¢rgaos de comunicacdo social perante o poder politico e o poder
economico, impondo o principio da especialidade das empresas titulares de o6rgaos de
informacao geral, tratando-as e apoiando-as de forma ndo discriminatéria e impedindo a sua

concentracao, designadamente através de participacdes multiplas ou cruzadas”.

Em segundo lugar, refiro a Lei da Imprensa Portuguesa®, que no artigo 28° impde entre outras
coisas que “toda a publicidade redigida ou a publicidade grafica, que como tal ndo seja
imediatamente identificavel, deve ser identificada através da palavra «Publicidade» ou das letras
«PUB», em caixa alta, no inicio do anuincio, contendo ainda, quando tal ndo for evidente, o nome

do anunciante”.

2 http:/ /www.jornalistas.online.pt/noticia.asp?id=90&idselect=24&idCanal=24&p=8
% http://www.jornalistas.online.pt/noticia.asp?id=23&idselect=24&idCanal=24&p=8



A Investigacdo Empirica

Metodologia

O Estudo de Caso foi 0 método por mim escolhido para utilizar na fase de investigacdo empirica
deste relatdrio. Essa escolha justifica-se com o facto de o relatorio ter por base um estagio
repleto de situacdes muito Uteis para a minha aprendizagem, das quais uma especifica foi

seleccionada para ser aqui aprofundada e analisada.

Segundo Yin, o Estudo de Caso é usado para compreender fendmenos sociais, “é uma forma de
se fazer pesquisa social empirica ao investigar-se um fenémeno actual dentro do seu contexto de
vida real, onde as fronteiras entre o fenomeno e o contexto ndo sao claramente definidas” (Yin,
cit. por Campomar, 1991: 96). Para este autor, existem varias razdes que poderdo levar um
investigador a escolher o Estudo de Caso como metodologia a utilizar, entre as quais penso que
0 meu caso encaixa no ‘caso revelador’, isto é, o investigador tem, de alguma forma, acesso a
uma situacdo ou fenomeno até entdo inacessivel, como, por exemplo, a minha experiéncia de
estagio, mais especificamente, o facto de me ter sido pedido para fazer Publicidade mascarada

de Jornalismo.

Para definir esta metodologia, Yin diz ainda que “uma investigacdo caracteriza-se como um
estudo de caso se «surge do desejo de compreender fendmenos sociais complexos» e «retém as
caracteristicas significativas e holisticas de eventos da vida real»” (Yin, cit. por Alves-Mazzotti,
2006:S/P). Assim, tal como o autor refere, 0 meu caso insere-se num contexto especifico da

sociedade, da vida real, que eu, enquanto investigadora, pretendo compreender.

A acrescentar ao Estudo de Caso, utilizei também entrevistas directivas — perguntas iguais para
todos os entrevistados, seguindo uma ordem preestabelecida, para as quais se esperam
respostas curtas — com o objectivo de, através dos relatos de profissionais a exercer o
Jornalismo, conseguir enriquecer a investigacdo e complementar a minha experiéncia. As
entrevistas foram aplicadas a uma amostra de seis jornalistas a exercer a profissao em Portugal.
Os jornalistas foram questionados via e-mail/ e pessoalmente, consoante a disponibilidade de
cada um. Anteriormente, foram realizadas também entrevistas exploratdrias a uma docente de
Publicidade e a um jornalista em exercicio da profissdo, de forma a enriquecer o meu ponto de

vista, adquirir novas perspectivas e suportar as ideias defendidas neste relatorio. Algumas das



ideias recolhidas nessas entrevistas foram introduzidas no enquadramento teérico ou serao

utilizadas nesta fase da investigacao.

Com a aplicacao das entrevistas a jornalistas experientes, € meu objectivo perceber se, de facto,
a Publicidade e os poderes comerciais influenciam os profissionais que exercem o Jornalismo,
no seu dia-a-dia. Questionando os jornalistas acerca da possivel interferéncia dos superiores
hierarquicos e/ou departamentos comerciais nas suas rotinas de trabalho, pretendo responder a
minha pergunta de partida: Até que ponto é respeitada, nos media actuais, a
incompatibilidade legal entre fazer jornalismo e fazer publicidade? Acredito que a
resposta encontrada por esta investigacao podera contribuir para a melhor compreensao das

praticas do Jornalismo actual e a conjuntura que o envolve.

As entrevistas realizadas a profissionais do Jornalismo com experiéncia na profissdo, de forma a
corroborar ou nao as ideias que baseiam esta investigacao, as visdes recolhidas de variados
autores, através da andlise da bibliografia existente sobre a tematica e a minha experiéncia
pessoal durante o estagio serdo as ferramentas utilizadas para elaborar conclusdes satisfatérias.
Através das entrevistas, da consulta bibliografica e da minha capacidade critica e de observacao
proponho-me a responder a questdo de partida, anteriormente enunciada, e concluir, de forma

coerente, se é ou ndo respeitada a incompatibilidade entre fazer Jornalismo e Publicidade.

Apresentacao dos Resultados

Esta fase deste relatorio destina-se a exposicao global dos dados obtidos através das entrevistas®
realizadas a seis jornalistas portugueses e a trabalhar em imprensa escrita. Aos jornalistas, que
aceitaram colaborar com as suas opinides e vivéncias pessoais nesta investigacao académica,

foram apresentadas as seguintes questdes:

1. Alguma vez lhe foi pedido pelos seus superiores hierarquicos que fizesse publicidade ou
algum trabalho supostamente jornalistico, porém com caracteristicas dubias que possam
sugerir interesses econdmicos implicitos?

2. Alguma vez publicou um trabalho jornalistico que tivesse como objectivo publicitar ou

persuadir em vez de informar?
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3. Que razdes o levariam a aceitar fazer publicidade, enquanto jornalista?

4. Considera que existem profissionais/situacoes profissionais mais vulneraveis a pressao
exercida pelos superiores hierarquicos para fazer publicidade? Porqué?

5. Alguma vez os interesses privados da empresa detentora do jornal em que trabalha (ou ja
trabalhou) influenciaram ou tentaram influenciar os conteudos publicados no jornal? E os
orgdos de chefia?

6. E considera que as normas do actual Cdédigo Deontologico dos Jornalistas Portugueses sao
ajustadas as necessidades e desafios actuais da profissdo? Precisariam de ser

modificadas?

Os jornalistas que aceitaram colaborar com esta investigacao foram, entdo, do Didrio do Minho,
Jorge Oliveira; do Grande Porfo, a editora de Negdcios, Isabel Costa; do jornal desportivo O Jogo,
Jorge Maia; da delegacdo do Norte do Jornal de Noticias, Nuno Cerqueira; do Publico, Samuel

Silva; e uma jornalista, com dez anos de carreira, que pediu anonimato.

Farei entdao agora uma apresentacao global das respostas obtidas depois da aplicacdo das
entrevistas e a posteriori sera feita uma analise da informacéo recolhida, isto ¢, identificarei os
pontos de discérdia e de conformidade nos dados recolhidos e discuti-los-ei, de forma a poder

responder a questao de investigacao.

Assim, nas respostas recolhidas para a primeira pergunta comecam as disparidades nas
respostas. Apesar de trés jornalistas afirmarem taxativamente que nunca lhes foi pedido pelos
superiores hierarquicos que fizessem publicidade ou trabalhos jornalisticos de caracter duvidoso,
no que respeita a interesses econémicos, ha outros trés que afirmam ja o ter feito. De entre os
jornalistas que admitem ter feito trabalhos menos jornalisticos as razdes variam — um afirma té-
lo feito, mas apenas para um suplemento comercial: “Peguei pelo que era noticia e ndo inclui na
"peca 0 acessorio ou o que poderia ser entendido como publicidade”; outro refere que ja o fez
tanto na imprensa escrita como na radio. O jornalista salienta que “embora houvesse motivo
jornalistico, havia claramente algum interesse publicitario na questdo”; E, finalmente, outro

afirma que nao foi pedido, mas “mandado fazer varias vezes”.

Para a segunda questao, as respostas sao quase unanimes. Porém, para contrariar as cinco

respostas negativas, ha um jornalista que afirma ja ter feito alguns trabalhos que tinham o



objectivo de publicitar. Segundo este elemento, da amostra de seis jornalistas: “Estes trabalhos

nunca sao assinados (...) e nao conheco um jornalista que nunca o tenha feito”.

Em seguida, é perguntado se por algum motivo aceitariam fazer publicidade, apesar de
exercerem o Jornalismo. Novamente, as opinibes dividem-se. Enquanto trés dos entrevistados
afirmam ndo existirem razdes que os levassem a aceitar fazer publicidade, como jornalistas,
uma vez que tal acto viola o Codigo Deontolégico do Jornalista, os outros trés dizem que
possivelmente aceitariam. As razdes apontadas para essa violagcdo das normas deontoldgicas
prendem-se com a sobrevivéncia, pois “um jornalista encontra-se muitas vezes numa posicao
excessivamente vulneravel para rejeitar fazer este tipo de trabalhos”, e o medo de sofrer
represalias. Como refere um dos jornalistas entrevistados, “sendo uma ordem que vem do

director ou da administracao, nao temos margem de manobra para dizer que nao”.

Na quarta pergunta ha, pela primeira vez, unanimidade nas respostas obtidas. Todos os
jornalistas acreditam que existem profissionais ou situacdes profissionais mais vulneraveis as
influéncias e pressdes dos superiores hierarquicos. Os exemplos apresentados sdo: estagiarios e
profissionais em inicio de carreira, situacdes de vinculos contratuais mais frageis e “os érgaos de
comunicacdo menos profissionalizados, isto é, onde nao haja uma separacao clara e consciente
entre o departamento comercial e a redaccdo”. E também referido que “as dificuldades do
mercado em absorver todos os jornalistas formados no pais torna mais vulneraveis os jovens
profissionais. Se a isto juntarmos uma gradual precariedade dos vinculos, podemos perceber
que é cada vez mais dificil dizer ndo a este tipo de atentados & credibilidade do Jornalismo”. E
ainda defendido, por um dos seis jornalistas, que “exceptuando os mais antigos, a maioria dos
jornalistas actualmente estdo vulneraveis a pressdo, sobretudo por questdes economicas (...) a
minha geracdo (trabalho ha dez anos) e as posteriores sdo muito mal remuneradas, nao tém
horario fixo e ndo recebem horas extras. (...) Os colegas que recebem a peca tém de se sujeitar

a ser “paus mandados” para todo o tipo de servico”.

No que diz respeito as interferéncias dos superiores hierarquicos nos contetdos publicados pelo
orgdo de comunicacdo (quinta questdo), quase todos os jornalistas afirmam que isso nao
acontece. No entanto, ha um jornalista que afirma ja ter tido de alterar noticias a pedido do
director para “suavizar a coisa”, como o proprio refere. Este mesmo profissional conta que
“ninguém publica informacdes que possam desagradar aos principais anunciantes”, pois

“segundo as chefias, estdo em causa anuncios que pagam seis a sete salarios por més”.



Também outro jornalista afirmou que, apesar de nunca ter presenciado ou sofrido qualquer tipo
de interferéncia dos superiores, “nao [0] espantaria se viesse a saber que uma empresa

influenciou os contetidos do jornal de que é detentora para tirar proveitos financeiros disso”.

E, finalmente, quando interrogados acerca da viabilidade do Codigo Deontologico actual, as
opinides voltam a dividir-se. Uma parte dos jornalistas entrevistados considera que o Codigo esta
perfeitamente adequado, outros acreditam que o problema estd nos profissionais que nao o
respeitam — “o problema ndo esta no Codigo, mas na sua aplicacdo”. No entanto, ha quem
considere que o Cddigo esta de facto desactualizado e que “devia ser feito um ajustamento das
normas a realidade de hoje em dia”. Um dos jornalistas questionados da o exemplo de uma
empresa de Guimaraes detentora de dois jornais, uma radio, uma agéncia de comunicacdo e
uma revista, onde o papel do jornalista ndo é respeitado. Assim, sugere que fosse feita uma
alteracdo, de modo a “dificultar este tipo de praticas, aumentando o controlo sobre estas
empresas e impondo penas que sejam verdadeiramente dissuasoras”. Por ultimo, é ainda dito
que o problema esta na divisao da classe — “os jornalistas s@o uma classe muito desunida e

muito explorada”.

Discussao dos Resultados

Depois de apresentados os dados obtidos através das entrevistas aplicadas a jornalistas no
exercicio da profissdo, principalmente na imprensa escrita, ¢ agora tempo de analisar as
respostas alcancadas, de forma a poder concluir se ¢ ou ndo respeitada, em Portugal, a
incompatibilidade legal entre fazer publicidade e jornalismo em simultaneo. Essas conclusdes
serao expostas através de uma analise das opinibes e experiéncias de cada jornalista
questionado, através da opiniao e trabalho investigatdrio de varios pensadores e também, com

base na minha experiéncia de estagio, através da observacao realizada.

Primeiramente, baseando-me nos dados expostos anteriormente, saliento que nao é comum ser
pedido ao jornalista que faca Publicidade. No entanto, quando se fala de trabalhos dubios, que
podem ter interesses economicos subentendidos, os jornalistas ja admitem que isso acontece.
Assim, ha quem admita ja ter feito trabalhos duvidosos, mas poucos admitem ter feito

publicidade; ha como que uma moralidade que impede os jornalistas de fazer (ou admitir ter



feito) publicidade explicita. O mesmo ndo acontece com trabalhos de indole questionavel, menos

explicitos no que toca a afirmacao dos seus propositos econémicos subentendidos.

Luis Miguel Loureiro, reporter da A7P, afirmou, numa entrevista exploratéria que me concedeu:
“Ja me chegaram as maos trabalhos de caracteristicas dubias, como é o caso de produtos
encapotados de noticia através de press-releases”. O jornalista admite ja ter publicado trabalhos
com caracteristicas duvidosas, no entanto nega ja ter feito publicidade, pois segundo 0 mesmo
“quando é publicidade descarada recuso-me a fazer {(...) tenho um vinculo com o servico publico

que me da essa seguranca”.

Se considerarmos que os comunicados de imprensa tém, muitas vezes, apenas o objectivo de
levar os jornalistas a publicitar eventos ou produtos e que os jornalistas, talvez por estarem de tal
forma habituados a essa pratica ja rotineira para eles, publicam-nos, na maior parte das vezes,
sem questionarem o real interesse publico daquelas informacdes, nao estardo os media em

ultima analise a fornecer publicidade vestida de informacao util, sem se aperceberem?

Ainda no que diz respeito a fazer publicidade, e apesar de quase todos afirmarem que nunca
publicaram nenhuma noticia que tivesse como objectivo persuadir ou publicitar, ha quem afirme
que aceitaria fazer publicidade, enquanto jornalista, se isso fosse imperativo para a sua
sobrevivéncia, pois, segundo outro entrevistado, o jornalista encontra-se numa situacao
vulneravel para poderem recusar. Assim, pode-se dizer que alguns jornalistas estdao dispostos a

violar o Codigo Deontologico da profissao, para conseguirem manter o seu emprego.

Ainda segundo as entrevistas realizadas, os profissionais mais vulneraveis e predispostos a fazer
publicidade para manter o emprego sao os profissionais com condicées de trabalho mais
precarias, como estagiarios, profissionais em inicio de carreira, ou com vinculos contratuais
frageis. Também sao apontadas situacdes em que nao haja uma separacdo consciente do
Departamento Comercial e a redaccado dentro do érgdo de comunicacdo, o que leva a que o
Departamento Comercial possa envolver-se na parte jornalistica do 6rgdo. A precariedade de
emprego, provocada pelo excesso de oferta de trabalhadores e falta de emprego/procura por
parte do mercado, pode levar a que essa pressao, para que o jornalista faca publicidade, seja

mais forte, pois ha um risco muito grande de perder o emprego e nao conseguir um novo.

Luis Miguel Loureiro explica, ainda, que essa vulnerabilidade dos jornalistas mais novos na

profissao se deve ao facto de estes ndo terem ‘bagagem pessoal’, isto &, estes profissionais ndo



tém experiéncia, conhecimentos, cultura e Anow-how suficientes para saberem se estdo a ser

manipulados, para fazerem a distincao entre noticia e publicidade.

Assim, pode-se concluir que estes profissionais, que enfrentam todas estas pressdes a nivel do
mercado de emprego e a nivel pessoal, como, por exemplo, a falta de experiéncia, séo

facilmente influenciados para fazerem trabalhos que violam as normas jornalisticas.

Depois de todas estas limitacdes a liberdade profissional do jornalista, sempre assombrado pelo
medo de perder o emprego, impde-se a questdo: fara actualmente o Cdédigo Deontoldgico tudo
para proteger o jornalista de todos estes ataques externos e internos a profissao? Trés, dos seis,
entrevistados acreditam que o Codigo esta correcto. Desses trés, apenas um pensa que o
problema estd nos profissionais, pois sdo eles que nao respeitam o Codigo. No entanto, os
restantes jornalistas acreditam que o Codigo ja ndo estd adequado a situacdo vivida pelos
profissionais do Jornalismo actualmente. Segundo esses trés jornalistas, o mercado tem mudado
e 0 Cadigo ja ndo esta adequado as novas realidades da profissao. E referido o caso de uma
empresa que possui varias empresas de comunicacao, nem todas jornalisticas, onde é ordenado
aos jornalistas que escrevam para as varias areas. Quem ira proteger aqueles jornalistas de
serem pressionados a colaborar com as outras areas da empresa que ndo sejam jornalisticas?
Esta é a questdo levantada pelo jornalista do Publico. Neste sentido, Luis Miguel Loureiro diz que
0 problema reside no facto de o Codigo Deontoldgico s6 se aplicar a profissionais com carteira
profissional, ou seja, o administrador, por exemplo, ndo se importa com o Codigo Deontologico.
Levanto, entdo, a questdo: se o Codigo Deontologico se aplicasse também aos administradores

dos media, existiriam menos violacdes as normas que regem a profissao?

De salientar, também, que apenas um jornalista se queixa de interferéncias do poder
econodmico, isto &, dos donos e administradores, dentro do jornal. Este jornalista diz mesmo que
ja lhe foi ‘pedido’ pelo director do jornal onde trabalha que alterasse uma noticia, de forma a
suavizar o que era dito. O jornalista acusa ainda os érgaos de chefia de ndo serem imparciais,
no que diz respeito a questdes politicas ou a anunciantes, porque “os anuncios, institucionais ou

nao, pagam muitos salarios”.

Sobre este tema, Luis Miguel Loureiro afirma que as interferéncias por parte dos orgaos de
chefia e do Estado, no caso da A7P, sdo conhecidas desde sempre. Porém, sao

constrangimentos exercidos através de pressdes invisiveis, isto €, “quem for contra as cadeias



de comando, contra o poder dominante, nao ira muito longe; sao pressdes que nao se notam no
dia-a-dia, mas que estao presentes na logica de gestao da carreira de cada um”. Refere ainda,
em relacao as interferéncias do administrador no jornal, que “logo na marcacao dos servicos, 0s
interesses comerciais, a estratégia do lucro estdo presentes, numa agenda feita pelos superiores

hierarquicos, aceite pelos jornalistas”.

Quero, por fim, salientar que a jornalista que pede anonimato, devido ao teor das suas
afirmacdes, faz declaracdes muito diferentes dos restantes. Confessa ja ter feito publicidade e
acrescenta, mesmo, que nao conhece nenhum jornalista que ainda nao o tenha feito; diz que é
usual ser-lhe ordenado que faca ‘publi-reportagens’; admite que quando as ordens vém do
director ou da Administracdo, os jornalistas nao tém como dizer ndo, pois tém medo das
represalias — segundo a mesma, para 0s orgaos de chefia “a Deontologia ndo paga o salario no
final do més”; e diz ja ter sofrido interferéncias no seu trabalho por motivos econdmicos, como,
por exemplo, nao prejudicar um anunciante importante para o seu jornal. Estas declaracoes
auxiliam todas as questdes que fui apontando durante este relatorio e estdo em concordancia
com a observacao que pude realizar durante esses tempos no Grande Porfo. Contudo, estao
isoladas. Todos os restantes jornalistas questionados parecem ter uma vivéncia diferente da
minha e desta que acabei de enunciar. Fica a duvida se terao estes jornalistas sido totalmente

honestos ou se, pelo contrario, estas situacdes nao sao comuns a todos os jornais.

Posso, no entanto, depreender que a minha experiéncia com a ‘publi-reportagem’ “Ruas com

Histdria” ndo é um caso isolado.



Consideracoes finais

Pierre Bourdieu escreveu numa das suas obras mais conhecidas — Sobre a Televisdo:

“As pessoas descobrem cada vez mais cedo as necessidades terriveis impostas pela profissdao e, em
particular, todas as limitacdes associadas aos niveis de audiéncia, etc. O Jornalismo é uma das profissdes
onde encontramos mais pessoas inquietas, insatisfeitas, revoltadas ou cinicamente resignadas, onde se
exprimem muito generalizadamente a coélera, 0 nojo ou o desanimo perante a realidade de um trabalho que

continua a ser vivido e reivindicado como «diferente dos outros»” (Bourdieu, 1997: 36/37).

Tal como a frase de Bourdieu afirma, durante o estagio pude conhecer a realidade do
Jornalismo, recheada de aspectos positivos e negativos. Foi através de um desses aspectos
negativos que construi este relatdrio, mais especificamente, através da ‘reportagem’ “Ruas com
Historia”, que me deu bases para a discussao de um problema muito actual no campo

jornalistico: as possiveis influéncias da Publicidade no Jornalismo.

Depois de me ter sido pedido que realizasse Publicidade mascarada de Jornalismo, isto €, uma
‘publi-reportagem’ vestida de “Especial” na edicdo 17 do Grande Porto, que serviu de base para
esta investigacao, decidi, entao, tentar perceber se & normal ser pedido ao jornalista que viole a
lei e as suas normas éticas, de forma a realizar Publicidade e Jornalismo simultaneamente.
Como foi visto, no enquadramento tedrico deste relatorio, tanto o Cédigo Deontologico, como o
Estatuto do Jornalista, a Lei da Imprensa Portuguesa, ou mesmo o Livro de Estilo do Publico
proibem (uns com forca de lei, outros ndo) a realizacdo de Publicidade por parte de jornalistas
profissionais. Desta forma, esta actividade é passivel de ser sancionada com a entrega da

carteira profissional, por exemplo.

No entanto, vivemos dias em que o poder economico tem ganho cada vez mais espaco dentro
dos meios de comunicacao social, seja através da interminavel luta pelas audiéncias, ou pela

busca do auxilio financeiro da Publicidade.

Como refere Bourdieu (1997: 81) “o grau de autonomia de um 6rgao de difusdo mede-se, sem
duvida, pela parte das suas receitas que provém da Publicidade {(...)". Segundo Bagdikian, nem
sequer ha uma década, os rendimentos da imprensa escrita provinham em 75 por cento dos
anuncios publicitarios (Bagdikian cit. por Marshall, 2003: 107). Assim sendo, tudo leva a

concluir que a autonomia dos media actuais é questionavel.



Como foi visto no enquadramento teorico, o poélo comercial tem ganho cada vez mais terreno
dentro do jornalismo, que assim substitui a informacao e o debate, entre outras funcdes, pela
procura do lucro e das audiéncias. O Jornalismo mudou, a noticia tornou-se mercadoria e a
barreira que dividia as redaccdes dos Departamentos Comerciais caiu, como afirmam autores
como Marshall e Neveu. Neste sentido, Leandro Marshall (2003: 111) afirma que o Jornalismo
depende da Publicidade para sobreviver, tendo que se curvar perante os valores do capital,

tornando-se entao “um jornalismo cor-de-rosa”.

O mesmo autor enumera algumas formas de fazer este novo género de Jornalismo, o
“jornalismo cor-de-rosa”, das quais uma corresponde a situacao de estagio seleccionada para
elaborar esta investigacao: “a producao de noticias encomendadas pelo sector comercial de uma
empresa jornalistica”, isto é, a encomenda, feita pelo director ou editor, de noticias especificas

que atendem aos interesses da organizacao (/bid.. 125/126).

Leandro Marshall (2003) denuncia a existéncia de um novo Jornalismo hibrido, onde Jornalismo
e Publicidade andam de maéaos dadas. No entanto, as experiéncias recolhidas, através de
entrevistas directivas realizadas a jornalistas profissionais, ha muito a exercer o Jornalismo,
revelam que o pedido para o jornalista fazer publicidade mascarada de Jornalismo nao é uma
pratica comum. Apenas um jornalista garante ja ter enfrentado essa situacdo e mais do que uma
vez. Os restantes admitem terem feito trabalhos com caracteristicas dubias, no que diz respeito
a interesses econémicos implicitos, mas nao consideram ja terem algum dia feito publicidade.
Contudo, alguns deles confessam que aceitariam realizar publicidade, mesmo violando o seu

Cadigo Deontologico, se a sua sobrevivéncia estivesse em causa.

Assim, quando questiono ‘Até que ponto é respeitada, nos media actuais, a
incompatibilidade legal entre fazer jornalismo e fazer publicidade?’ apenas posso
responder que em alguns casos essa incompatibilidade parece ser respeitada, embora haja
relatos em que noutros isso nao acontece. Através desta investigacao, posso concluir, entdo, que
a minha experiéncia de estagio, escolhida para ser aprofundada ao longo deste relatorio, nao é
um caso isolado. Ha jornalistas profissionais a quem, apesar dos dez anos de carreira, é pedido

que facam publicidade enquanto Jornalistas.

Seja por medo de represalias, por receio de ser despedido ou de nao progressao na carreira,

esta situacao é aceite por alguns. Segundo um dos jornalistas entrevistados, o argumento



apresentado pelas chefias para a realizacao desses trabalhos é a crise, isto &, em tempos dificeis
0s jornais tentam sobreviver através da Publicidade e “estes trabalhos nao prejudicam

ninguém”.

Tal como a realizacao de publicidade vestida de Jornalismo, também a interferéncia indevida dos
orgaos de chefia nas redaccdes e, consequentemente, dos interesses econdmicos, € confirmada.
Uma das entrevistas denuncia ainda o facto de os jornais nao noticiarem nada que prejudique as
suas relacdes com os seus anunciantes ou poderes politicos, suspeita que ja tinha sido

levantada no enquadramento teorico deste relatorio.

E certo que os entrevistados que admitem sofrer pressdes para desobedecer ao seu Codigo
Deontoldgico ou denunciam praticas questionaveis, por parte das chefias, sdo uma minoria, mas
ainda assim penso que essa € a prova que estas situacdes existem e que ¢ preciso ser feito algo
para as travar. Um campo jornalistico onde os media se regem pela procura dos lucros € uma

deturpacao da verdadeira funcdo desta classe.

Os meios de comunicacao social sdo uma area muito propicia a suscitar o interesse econémico,
politico, etc. Assim sendo, é importante que os superiores hierarquicos, dentro do Jornalismo, se
mantenham fiéis aos valores da profissao, caso contrario, corremos o risco de o Jornalismo se

tornar um meio de manipulacédo das audiéncias.

Tudo isto é agravado pelo facto de o Jornalismo ser uma profissdo precaria, no que toca a
condicoes de trabalho. Tal como é dito pelos entrevistados, os profissionais que nao possuam
um vinculo contratual seguro vivem com o receio de perderem o seu emprego, tal como
estagiarios, profissionais em inicio de carreira, freelancers, ou jornalistas que ganham a peca. O
Jornalismo é uma profissdao mal remunerada, que encerra situacées profissionais muito
precarias, que conduzem a essa disponibilidade para violar as normas ou leis, em nome do

‘manter o emprego, porque ha contas para pagar no final do més’.
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Anexo 1

CCDR procura oportunidades de

‘ Cooperagao e negdcios na Inglaterra

+ Empresas de Sheffield apresentam-se na sede da instituicio

Virias instituices e
empresas de Sheffield,
Reino Unido, estardo
presentes hoje, a partir das
9h30,na sede da Comisséio
de Coordenagdo e Desen-
volvimento Regional do
Norte (CCDR-N), no sen-
tido de procurar encontrar
oportunidades de coope-
racdo, investimento e ne-

gdcios nas Industrias Cria-
tivas, Satide e Tecnologias
de Produgio.

Esta regido britanica é a
quartacidade mais populo-
sadaInglaterra e constitui
um ponto de referénciano
que diz respeito ao desen-
volvimento metaliirgicoea
investigacdo e desenvolvi-
mento de base industrial,

£ a quarta cidade
mais populosa da
Inglaterra e cons-
titui um ponto de
referéncia no que
diz respeito ao
desenvolvimento
metaltirgico

Segundo a CCDR-N,
neste encontro, que pro-
curaidentificar oportuni-
dades de cooperagdo e ne-
gbcio, estardo presentes 0
Vereador do Municipio
doPorto paraa Educagio,
Juventude e Inovagio, o

presidente da ADDICT

llustracao 1 - Primeira noticia publicada

- Industrias Criativas, o
presidente da UPTEC,
entre outros. Também,
comparecerao empresas
britanicas, como a UK
Trade & Investment, a
Creative Sheffield, o ges-
tor de Centros de Inova-
¢do Universitaria, e ou-
tros responsaveis de em-

_ presas nesta area.
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Anexo 2

es0 4 Comunidade |
inho-l ima marca cam

rtermunicipa
vanha em Viana

Mudanca+ Defensor Moura, um dos historicos autarcas socialistas, sai da camara para o Parlamento

HELIALIMA

No inicio deste ano, 0s
vianenses foram a votos
para decidir se Viana do
Castelo devia ou néo jun-
tar-se a0s restantes nove
concelhos do Alto Mi-
nho na Comunidade In-
termunicipal do Minho-
Lima (CIM). A decisao foi
a0 encontro da j tomada
pelo executivo de Defen-
sor Moura: “nao”, numavo-
tagdo em que a abstengdo
rondou0s70 por cento. Em
consequéncia, arecandida-
tura de Defensor Moura,
Presidente da CAmara de
Viana durante 16 anos, foi
chumbada pela Federacao
Distrital do PS, uma vez
que, segundo esta, 0 autar-
ca tera mantido, aquando
do processo de integracdo
na CIM, um clima de inji-
tia, ataque pessoal e politi-
0 a0s camaradas do Par-
tido.

O PS avanga, entdo, nes-
tas eleicdes com o actual
presidente da Concelhia,
José Maria Costa, que ja
fez saber que, caso ganhe

/8

N

£ Viana do Castelo esta dividida quanto & adeséo a Comunidade

aseleicbes, Vianado Caste-
lo continuara fora da CIM,
umavez que ndo concorda
coma politica de votonela
praticada- “umaautarquia,
um voto”, Carvalho Mar-
tins, candidato dacoligacio
PSD/CDS-PP “Juntos por
Viana”, por seu lado, afir-
ma que se ganhar as elei-
¢Oes ird aderir de imediato

4comunidade, pois acredi-
taque ndoentrarnaCIM¢é
“perder dinheiro todos 0s
dias” e assim Viana “per-
de projectos eacapacidade
para acelerar o seu desen-
volvimento”, Antomio Silva,
da CDU, e Jorge Teixeira,
do Bloco de Esquerda, sao
também a favor da entra-
da do concelho na comu-

Minho-Lima

nidade. A CDU refere ain-
da que ‘este referendo néo
deve ser levado em conta,
primeiro porque apenas
yotaram18 por.centodapo-
pulacdo e depois porque 0
resultado foi viciado, uma
vez que 0 entfo Presidente
da Camara garantiu a po-
pulagio que, mesmo néo
aderindoa CIM, teriam di-

reito s verbas. Além dis-
50, ainda ameacou aban-
donar o cargo caso 0 “sim”
ganhasse, quando jd tinha
recebidoum convite paraa
Assembleia daRepublica”
0 PS defende-se, dizendo
que “os vianenses decidi-
ram que ndo queriam ade-
rir 3 comunidade e vamos
respeitar esse desejo, por
iss0 vamos espetar que a
lei da representatividade
sejamudadana Assembleia
daReptiblica”. Quanto as
criticas pela suposta perda
deverbas daCIM, José Ma-
ria Costa argumenta que
“pelo menos 33 milhdes de
euros estdo ja garantidos,
parainvestimentos nacida-
de e ainda vamos alcangar
0s 12 milhGes a que Viana
tem direito da Comunida-
de Intermunicipal” Neste
sentido, 0 partidoja entrou
com uma ac¢ao em tribu-
nal para resgatar esse ca-
pital.

Muito pouco falado foi
0 “prédio Coutinho”, um
edificio de 13 andares que
a Cimara socialista quer
demolir, no Ambito do Pro-

grama Polis, mas cujo pro-
cessoesta “‘encravado” nos
tribunais, nasequénciadas
providéncias cautelares in-
terpostas por um grupo de
moradores para assegurar
a manutengdo dos tribu-
nais.

CAMPELG ABANDONA

Entretanto,umdos histo-
ricos autarcas do Alto Mi-
nho, Daniel Campelo, nao
se recandidata 2 Camara
de Ponte de Lima.

0 autarca, que se nota-
bilizou com uma greve de
fome no Parlamento e com
a viabilizacao dos Orca-
mentos de EstadodoPS de
Antonio Guterres, deixou
0legado ao actual nimero
dois do executivo autarqui-
co, Victor Mendes. Moti-
vos pessoais e a obrigacdo
de cumprir um mandato
Jonge dos cargos politicos
foram as principais raz0es
apresentadas pelo Presi-
dente da CAmara de Pon-
te de Lima parajustificaro
seu afastamento dos destis
nos davila, onde jd estava
ha16.anos.

llustracao 2 - Autarquicas Viana do Castelo
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Jovens Talentos+ Saldo de moda abre-lhes as portas

HELIALMAESARADIASTEXTOS apantesapossibﬂldadede
m@mwmw iag realizar novos negcios.
A'“‘?'“”WW,. Eosvmtanhespuderam
aoorioBraneporonlnegt - tenores.Feltasascontas, adlversasactm- :

! estiveramno Modissimo  da
“malsdetrésmllpessoas miné

o ‘dores) a0s tecidos e aces-
i sorios, as criangas (Mun-
ece  dodasCriangas)eoespago
~ - ForumTextelsdoFuturo
poraonaamdaaospartl‘ foi dedicadoao “Habitat”.
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Manuel Serro organiza evento ha 17 anos

0Salio Modtissimo tem o'selo da Associacio Selectiva Moda, queresuta de umaparceriaen-
tre a TP léxtiLe vestusriol eaANIL lanifcios]. Com um orcamento de cerca de 600 mileuros,

oModtissimotem o apoiodo GREN e do Fundo Europeu de Desenvolvimento Regional.

Mundo da Crianca

Espacodestinadoaos mais pequencs, onde se podiaver roupa, acesscrios, bringuedos e ob-
jectosde decoracao. Micaela Larisch fojuma das marcas portuguesas presentes naexpos-
cdo.Sequndoadesigner de roupapara danca “estar nafeira gudaadivulgaroproduto’.

llustracao 4 - Modtissimo continuacao
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Concurso Jovens Criadores
Marta Fonseca, da Escola Superior de Artese Design, foia
vencedoradoconcurso, utiizando os tecidos da Beirala.0
sequndolugarfoiparalva Sila, da Escolade ModadoPor-
to,assoclada Lemar, e oterceiro para Sarade Andrade,
daUniversidade da Beira nterior com tecidos da Gierlings
Velpor.Avencedoraira realizar um estagiocom um esfilista
adesignar. 0s dezmelhores jovens criadores témugar ga-
rantidonoprorimoModtissimo com uma mini-coleccao.




Clube de Confeccionadores

Esta drea recebeu empresas portuguesas e estrangeiras, que mostraram as ultimas tendéncias de mercado. Anténio Cunha,
da Orfama, diz que o evento, “apesar de ndo trazer encomendas, fortalece a indistria téxtil portuguesa”. E considera que se
deve mostrar o que ha de novo nos tecidos industriais no mercado portugués, mesmo sendo de reduzida dimensao.

Seminarios e debates

Durante os dois dias em que decorreu o Modtissimo realizaram-se
seminarios sobre moda, obviamente. Entre eles destaca-se o “Di-
reito da Moda” e o “Clusters Regionais da IndUstria da Moda: Coo-
peracao ou Competicao”. Entre os oradores estiveram, por exem-
plo, André Bertrand, advogado e professor da Universidade de Pa-
ris |. O director da TVI, Jilio Magalh&es, foi um dos moderadores.

Forum Texteis do Futuro - Salao Habitat

Aprincipal atraccao do Forum Téxteis do Futuro foi o piso amortecedor para quartos de crianca desenvolvido pelo Centro Tec-
nolégico das Indéstrias Téxtil e do Vestuario de Portugal (CITEVE]. Este piso amortece as quedas, evitando que as criancas se

magoem, é anti-bacteriano, lavavel e retardador de chamas. O objectivo do centro tecnoldgico do sector téxtil € mostrar que o
téxtil pode ter varias aplicacoes, para além das comuns.

llustracao 5 - Modtissimo continuacao
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llustracao 6 - Noticia publicada no
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Anexo 5

(saliza rende-se e quer unido com
0 Aeroporto Francisco S4 Carneiro

Proposta+ Criacdo da marca Galiza/Norte de Portugal pode potenciar turismo

HELIALIMA

A criagdo daregido Ga-
liza - Norte de Portugal e
aunido de esforcos entre
os trés aeroportos da Ga-
liza e o Francisco Sa Car-
neiro é a solucio apresen-
tada pelo presidente do
Patronato do Turismo de
Rias Baixas (Galiza), José
Manuel Figueroa, de for-
maacombater alideranca
do aeroporto do Porto,no
que diz respeito aos voos
donoroeste ibérico.

Estas declaracoes sur-
gem depois da reaccdo
do Governo espanhol
a lideranca do aeropor-
to do Porto, nomeada-
mente através da criacdo
de um comité de desen-
volvimento de rotas aé-
rease daadopcdo de uma
sigla comum aos trés
aeroportos galegos, de
forma a criar um aero-
porto tnico com trés ter-
minais, pretens3o ji no-
ticiada pelo GRANDE
PORTO.

O presidente do Patro-
nato do Turismo enun-
cia mesmo algumas ra-
z0es para a desvanta-
gem apresentada pelos
galegos, como o facto de
0 aeroporto portugués
possuir “42 voos com li-
gacio directa para todo
o mundo, enquanto dois
dos galegos nem sequer
possuem voos internacio-
nais”. Acrescenta ainda

que “através da auto-es-
trada, o aeroporto do Por-
to encontra-se apenas a
45 minutos de distincia,
competindo com o de
Santiago de Compostela,
ameia hora.” Isto aliado
“aos precos baixos prati-
cados no Sa Carneiro, faz
com que 0s aeroportos da
Galiza precisem de tomar
uma medid””. Assim, Fi-
gueroa sugere que “todos
deviam unir esforcos e
criar um destino chama-
do Galiza e Norte de Por-
tugal”, de forma a atrair
mais turistas.

Na sua intervencao,
durante a 22 Mostra
Gastronémica de Ponte-
vedra, organizada pela
Federacao Provincial de

Empresarios de Hotelaria
de Pontevedra (FEPRO-
HOS), Figueroa foi ainda
questionado a cercadasi-
tuacdo da linha do TGV
na Galiza, mais especifi-
camente no que diz res-
peito a conclusio do eixo
Porto - Vigo, que é dado
como pronto para entra-
daemservico em2013. No
entanto, o presidente do
Patronato do Turismo de
Rias Baixas afirma que,
na melhor das hipéteses,
0eix0 s estar pronto em
2017/18.

ANO SANTO JACOBEU
COM DESCONTOS

2010 € ano Santo Jaco-
beu e os peregrinos de
Santiago de Compostela

DR

José Lorenzo, José Manuel Figueroa e Magaz Ledo apresentaram apostas galegas

poderdo contar com des-
contos de 10 por cento
em hotéis e restaurantes,
anunciou José Manuel
Figueroa na 22 Mostra
Gastronomica de Ponte-
vedra. O presidente do
Patronato do Turismo de
Rias Baixas tornou, assim,
ptiblico o “Passaporte Ja-
cobeu” que dara descon-
tos todo o0 ano, havendo
também a possibilidade
que esteja disponivel em
Portugal. De acordo com
Figueroa, “nas préximas
semanas ird ser estabele-
cido contacto com varios
Presidentes de CAmarado
Norte de Portugal, parase
negociar essa hipotese”.
O passaporte podera ser
adquirido por toda a Ga-

liza em postos de turisme
e em Portugal em todas
as Camaras Municipais
do percurso dos Cami-
nhos de Santiago. No que
diz respeito a0 Caminho
Portugués de Santiago.
Figueroa explicou ainda
queestd aser tudo tratade
paraque sejam oficializa-
dos dois Caminhes, um
que vem do Porto e atra-
vessa a fronteira por Va-
lenca/Tui e outro que se-
gue a costa portuguesa e
entraem Espanha por C=-
minha/Laguardia.

CRISE PODE
COMPLICAR

No entanto, o presiden-
te do Patronato do Turis-
mo teme que “com acrise
as pessoas acabem por &-
car menos dias, poupan-
dono pernoitar e tambem
no que consomem’”. Pensa
mesmo que No proximo
anonao se devera registar
qualquer aumento no ne-
mero de peregrinos, em
relaco a anos santos 2n-
teriores, ‘devendo man-
ter-se entao nos seis on
sete milhdes de turistas’

Por outro lado, 2 “cri-
se também pode ser uma
oportunidade de negdcio.
pois quando as pessoas
ndo tém dinheiro zpos-
tam mais no turismeo de
proximidade, o que pode-
rélevar mais portugueses
e espanhdis a Santiaga™,
acrescenta.

llustracao 7 - Noticia com chamada de capa no GP
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® Radar Dinheiro

Galiza rende-se
e quer uniao com o
aeroporto do Porto

Regido espanhola
ligou as suas trés
pistas, criando um
SO aeroporto, mas
com trés terminais

A criacgo da regido Galiza — Nor-
te de Portugal e a unizo de esfor-
¢os entre os trés aeroportos da
Galiza e o Francisco Sa Carnei-
ro € a solucao apresentada pelo
presidente do Patronato do Turis-
mo de Rias Baixas (Galiza), José
Manuel Figueroa, para comba-
ter a lideranca do aeroporto do
Porto no que diz respeito aos
voos do Noroeste ibérico.

A confirmacio surge depois da
reaccao do governo espanhol a
lideranca do aeroporto do Por-
to, nomeadamente através da
criacdo de um comité de desen-
volvimento de rotas aéreas e da
adopcao de uma sigla comum
ao0s trés aeroportos galegos, de
forma a criar um aeroporto Gini-
co mas com trés terminais.

O presidente do Patronato do
Turismo enuncia mesmo algu-
mas razoes para a desvantagem
apreseniada pelos galegns. como
o &0 de o acvopono pormgnes

ta para todo o mundo, enquan-
to dois dos galegos nem sequer
possuem Voos internacionais”.
Acrescenta ainda que “através
da auto-estrada, o aeroporto do
Porto encontra-se apenas a 45
minutos de distancia, competin-
do com o de Santiago de Com-
postela, a meia hora.” Aliado
“aos precos baixos praticados
no Sa Carneiro, isto faz com que
os aeroportos da Galiza preci-
sem de tomar medidas”. Assim,
Figueroa sugere que “todos
deviam unir esforcos e criar um
destino chamado “Galiza e Nor-
te de Portugal”, de forma a atrair
mais turistas.

JACOBEU COM DESCONTOS 2010
€ Ano Santo Jacobeu e os pere-
grinos de Santiago de Compos-
tela poderao contar com des-
contos de 10% em hotéis e res-
taurantes, anunciou José Manuel
Figueroa. O presidente do Patro-
nato do Turismo de Rias Baixas
revelou que o “Passaporte Jaco-
beu” dara descontos todo o ano,
podendo ainda estar disponivel
em Portugal. Hélia Lima

llustracao 8 - Noticia publicada no "/'




Anexo 6

Adiar das regioes nao convence

Discussao+ Para Paulo Morais, Rui Moreira e Carlos de Brito a regionalizacao atenuara a crise

PEDROJOSE BARROS
HELIALIMA

Afinal nfo é para ja.
O Governo encara a
regionalizacdo como uma
meta, mas PS e PSD s6 vao
discutir o assunto depois
das eleicdes presidenciais
previstas para Janeiro de
2011. O lider dabancada do
PSD na Assembleia da Re-
pblica, José Pedro Aguiar-
Branco, alude a premén-

llustracao 9 - Colaboracao com o Grande Tema

cia de se combater primei-
ro a crise. Pelos socialistas,
Francisco Assis também ja
admitiu que nfo ha condi-
cOes para avancar antes. As
justificagdes incluem a ne-
cessidade de se chegaraum
“consenso politico”, mas va-
rias personalidades ouvidas
pelo GRANDE PORTO re-
futam estes argumentos.

0 ex-vereador da Cama-
ra do Porto, Paulo Morais,
refere que “arazdo queleva

a que muitos politicos de-
fendam que o debate sobre
aregionalizagio se fagano
final da legislatura é por-
que véem que esta seria
uma das formas de garan-
tir emprego a muitos pre-
sidentes de camara que es-
tdo no seu terceiro e tltimo
mandato e com problemas
de orientagdo de carreira”.
Também ndo vé “em que
é que as presidenciais vdo
afectar positiva ou nega-

tivamente” o processo. “E
uma falsa questdo. Influen-
cia tanto como as fases da
lua”, ironiza. Frisa ainda
que “ndo hdnenhumarazio
para a discussdo ser adia-
da em termos da estrutura
politico-administrativa do
pais”. Quanto a necessida-
de de consensos politicos, a
questdo deve ser discutida
“em funcdo do interesse do
pais e ndo dos politicos”.
Sobre o argumento da

> TTAsvuEsLAUY 11U

crise, advoga que “com o

desmantelamento do Esta-

docentral”, aregionalizagio

“pode reduzir a despesa e

ajudar aresolucdodacrise”.
Este modelo s fara sentido
se existir para “diminuir a
despesa do Estado” e quem
utiliza a crise como justifi-
cagao “é porque estd a es-
pera que a regionalizacio
represente um aumento de
despesa e a manutencio
desse sistema farta vilana-

ve

UTAD pode diminuir oferta

Reduzir a oferta de cur-
sos do ensino superior é
uma das soluces aponta-
d?s Por Maria Isolina Poeta,
Vvice-reitora da Universida-
de de Tras-os-Montes eAlto
Pouro (UTAD),em resposta
a obrigatoriedade de paga-
mento das taxas de avaliacdo
€ acreditacio por parte das
Institui¢Ges de ensino,
Contactada pelo GRAN-
DE PORTO, a vice-reitora
queixa-se de “estrangula-

e

mento financeiro” das unj-

versidades e diz mesmo que

0 Estado deveria ajudar a

Custear essa acreditaco.

.Maria Isolina Poeta acre-

dita que a Agéncia de Ava-
liacdo e Acreditacio é muj-
to importante porque eleva
a qualidade dos cursos que

as universidades oferecem,
'Porém, diz também que ¢
Impossivel as universidades
arcarem com os custos da
acreditacio,

llustracdo 10 - Colaboracao com o Grande Tema

AUTAD possuilzo cursos

em funcionamento, no 18, 20
e3°ciclo. Se por cada avalia-
¢do tiver de desembolsar 0s
600 euros Dbrevistos, tera de
Pagar 72 mil euros s6 para
avaliar os cursos existentes.
Quatro escolas deverio pro-
DPOrnovos cursos para o ano,
Se aUTAD tiver que pagar
todas essas avaliagGes e acre-
ditacGes, “poder4 haver uma
reducionaoferta de cursos”,
admite a vice-reitora,
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Acreditacoes apenas
de dez em dez anos

O reitor da Univer-
sidade Fernando Pes-
soa, Salvato Trigo, acre-
dita que o processo de
acreditacio imposto
“nao traz melhorias na

qualidade cientificae

educativa das institui-
¢Oes” e, assim, deveria
ser direccionado as uni-
versidades, e n3o aos
cursos. Como alternati-
Vva a este processo, pro-
poe a acreditacdo “das
universidades” de modo
a verificar a sua “quali-
dade pedagégica, cien-
tifica e de instalacGes”.
Esta acreditacdo da ins-
tituicio “repercutir-se-ia
depois na qualidade dos
Cursos”, num proces-
SO que se repetiria num
prazo de dez anos.

Esta sugestdo de dez
anos entre avaliacoes

opde-se a0 que acon-
tece actualmente, uma
Vez que 0S cursos tém
que ser acreditados de
cinco em cinco anos, o
que aumenta bastante os
encargos da instituicio.
O reitor da universidade
privada aponta para um
aumento de cinco por
cento. Segundo o mes-
mo, a acreditacio deve-
ria ser feita apenas uma
VeZ, NUIN Processo mais
simples, isto porque o
actual é “extremamente
burocratico”.

Outra critica aponta-
da € o facto de este mo-
delo ser “prejudicial a
competitividade que
deve existir entre as uni-

-versidades, umavez que

pode levar a normaliza-
cdo e homogeneizacio
dos cursos”.

llustracdo 11 - Colaboracido com o Grande Tema
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llustracdo 12 - Painel (espaco de opinido)
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Anexo 8

Quimica Barbot volta 3 compras em Espanha
e Investe numa fabrica de raiz em Angola

HELIALIMAE SARADIAS
inograndeportoonlinept

A Barbot vai voltar s
compras em Espanha, “Até
20 final doano” e depois de
teradquirido;70 por centoda
congénere espanhola Jallut,
Carlos Barbot quer, agora,
comprar “uma empresa de
fabrico de revestimentos”,

Em declaragges ao
GRANDE PORTO, o pre-
sidente da Barbotjustificou
anovaintencio de investi-

mentocomanecessidade de
“consolidagio no mercado
ibérico e reforgo dapolitica
deexpansio”,

Quanto aallut, adquirida
10 inicio do ano, “est4 com
as contasequilibradas” por-
que, apesar de o “primeiro
semestre ter sido mau, 0 se-
gundo correu bem’, fisoy,

Paraalém da filial espa-
nhola, a Barbot tem ainda
empresas em Angola, onde
registaum ‘fucro brutal” a0

llustracao 14 - Carlos Barbot

contrdrio do que acontece
em Portugal, que apresen-
touumaquebra de trés por
Centonas vendas,

Em Angola, a Barbot pre-
tende “criarumaempresade
aiz perto de Luanda, para
ajudar naproduio”, acres-
centou Carlos Barbot, £ ym
investimentoaavancar jano
proximo ano,

Durante o semin4rio
“Crescercomprando empre-
sasemEspanha” organizado

pela Associagdo Empresa-
tial de Portugal, na passa-
daquarta-feira, Carlos Bar-
bot contou que tentou dy-
rante muitos anos comprar
uma empresa em Espanha,
masosprecosinflacionados
provocados por um merca-
doemaltaimpediram-no e
concretizar esse projecto.
Até que a crise veio pro-
porcionar essa possihilida-
de. O presidente da Barbot
explicou ainda que aaposta

emEspanhase deveu o fac-
todeopaisvizinho ter “uma
répida capacidade de recy-
peracio face 4 crise” com-
parando com Portugal,

Carlos Barbot esta aapontar haterias para Espanha e Angola

HERNANIPEREIRA

ABarbot, de acordo com
O presidente, prevé facturar
este ano 45 milhes de ey-
105, mais 10 milhdes do que
€m2008,
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Anexo 9

Sahonetes Castelbel aproveita o Natal para se virar para mercado interno

HELIALIMA

Aquilo que comegou
por ser uma medida para
combater a acumulacéo
de stocks, tornou-se numa
aposta vencedora. A Cas-
telbel, um dos poucos fabri-
cantesnacionais de sabone-
tes, lancou-se no mercado
doméstico no final do ano
passado e os resultados s
animadores.

Aquiles Aratjo Barros,
socio-fundador daempresa
daMaia, garante queacrise
niose temyindo asentirna
Castelbel, pois amarcatem
tido “um crescimento supe-
rior a0 esperado”.

A Castelbel que decidiu
comegar avender produtos
no mercado portugués em
2008 € apenas como uma
soluco face & acumula-
¢do de stocks, encara ago-
ra Portugal como um dos
seus principais clientes.
Para este ano, as expecta-
tivas sdo “duplicar o valor
atingido em 2008”, que foi
de 300 mil euros, revela o
socio-gerente da empresa.

Em termos de facturagao
global, em 2008, a empre-

B 4 %,
i e

saregistou dois milhdes de
euros e espera alcancar 0s
2,6 milhoes no ano corren-
te. As exportac0es assegu-

S

** Aquiles Barros no espaco aber

IVOPEREIRA

to no Hotel Infante Sagres

ram 80 por cento das ven-
das totais.

A empresa, que inaugu-
rou esta semana um espa-

llustracao 15 - Entrevista Sabonetes Castelbel

¢o de venda no Hotel In-
fante de Sagtes, no Porto,
tem como principais mer-
cados s Estados Unidos, a
Australiae, agora, Portugal,
estando também presente
em Inglaterra e na Alema-
nha.

Recentemente decidiu
apostar no mercado espa-
nholeitaliano. Aquiles Bar-
ros, refere que de todos s
mercados em que estdo pre-
sentes, a Inglaterra é aque-
e que esta a sentir mais a
crise, uma vez que ‘14 ven-
demos actualmente cinco
oU Sels vezes menos que em
Portugal.”

Em Portugal, a marca
também pode ser encontra-
da no Palicio da Pena, em
Serralves, no Museu Berar-
do e agorano Hotel Infante
de Sagres, neste tltimo es-
pago tem expostos 0s pro-
dutos até a0 proximo dia 6
de Janeiro, Diade Reis. Nes-
ta campanha especial de
Natal estdo variados tipos
de sabonetes, velas, difuso-
res, vaporizadores de am-
biente e papel perfumado
para forrar gavetas. A Cas-
telbel tem como péiblico-al-

70 05 segmentos médio-al-
toealto.

FORRAR GAVETAS COM

0 sdcio-gerente, que ndo
se sente intimidado pela
concorréncia, afirma que
aCastelbel “tem-se demar-
cado através da inovagao
constante e da criacao de
novos produtos”, dando o
exemplo do papel aroma-
tizado para forrar gavetas,
que “mais ninguém possui
tanto anivel nacional,como
internacional’.

Nos Estados Unidos,
Aquiles Barros afirma que
“aconcorrénciaé muitofor-
te, pois existem mais em-
presas e comgrandes recur-
508", Mas MEsmo assim “as
vendas daempresa continu-
am estévels”, acrescenta.

0 mesmo responsavel
assegura, no entanto, que
o mercado nacional “ndo
trard mais evolucdo paraa
Castelbel”. E explica por-
qué: “Jando estamos a acei-
tar mais clientes”.

Quanto aos lucros da
empresa, Aquiles Barros
ndo adiantou nimeros,

mas adianta que a mat-
ca sofreu “uma profunda
reestruturacio em 2006,
tendo mudado de instala-
¢oes e comprado novos
equipamentos”.

A Castelbel nasceu em
1999 com um inico cliente,
uma empresa norte-ame-
ricana, que para além de
cliente também era socia,
Em 2003, esse socio aban-
donouaempresaque seviu
obrigada a procurar novos
clientes. Assim, em2006 2
Castelbel voltouaassociar-
se, destavezaumaempresa
inglesa, que se tornou sdcia
maioritiria, a Asquith 8 So-
merset.

A Castelbel emprega 37
pessoasno CastélodaMaia,
mas 0 design nasce em In-
glaterra. No que diz respei-
to a0s produtos, podem ser
feitos por encomenda, per-
sonalizadados ou desenha-
dos pelamarca.

No panorama nacional,
aempresa de Aquiles Bar-
10s ja trabalhou com mar-
cas como Paula Régo oua
nova linha de Amalia, e vai
ainda produzir sabonetes
paraa Gulbenkian.
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1100 U VdlulRo IdIcd Ovro com conto

de Natal para recolher mais fundos

ADICE + Instituicdo presta servicos e d4 apoio a quase trés centenas de criancas, idosos e deficientes

HELIALIMA

A ADICE, Instituicdo
Particular de Solidarieda-
deSocial (IPSS), vailancar
umlivrodeNatal, de forma
aobter fundos paraa cria-
¢ao de uma oficina para
pessoas com deficiéncia.

Enquanto IPSS sem fins
lucrativos, luta pela inser-
¢ao profissional, cultural
e ambiental em Valongo,
assim como pelo desenvol-
vimento do municipio, Se-
gundo a fundadora, Maria
Vale, “ainstituicioprocura
apoiar todas as franjas da
populacio, desde criancas,
idosos, mées solteiras, sem
qualquer auxilio familiar, e
ainda pessoas com outros
problemas”.

De acordo com a funda-
dora, aIPSS foi criada em
2000 com 0 objectivo de
combater 0 insucesso es-
colar, através da formacdo
profissional dos jovens
que abandonavam a es-
cola. Actualmente, ains-
tituicéo tem também uma
valéncia de centro comu-
nitdrio de apoio aos jovens,
um centrode convivio para
osmais velhos. Além disso,
possuiumacomunidadede
insercio destinadaa ex-re-
clusos e pessoas com defi-

A Brawa
sm\ Gﬁﬂ\

Livro é mais uma forma de angariar verhas paraaaccio social da ADICE

ciéncia, entre outros.
“Fazer comque as pesso-
as seintegrem na socieda-
dee contribuir parao bem-
estar da populacéio é o ob-
jectivo dainstituicio”, diz
Maria Vale. Assim, a insti-
tuico pretende lancar um

livro comum conto de Na-
tal, que inclui oito postais
desenhados pelas crian-
cas dos varios ATLs geri-
dos pela ADICE. O valor
das vendas reverte paraa
instituicio sem fins Jucra-
tivos.

Maria Vale refere ain-
da que a missdo da ADI-
CE ¢ “seguir as pessoas
desde que estas nascem
até a0 final”. E afirma que
tem 0 sonho de no futuro
poder criar uma oficina
para apoiar pessoas com

llustracao 16 - Solidariedade Social

deficiéncia, tal como criar
uma valéncia de apoio
domicilidrio aidosos, de
formaaacompanha-losem
casa durante o dia, Actu-
almente, a instituicio tem
varias actividades, como
cursos dejardinagem para
pessoas com deficiéncia,
adequados & dificuldades
decadaum.

AIPSS é constituida por
112 p“soas;numﬂﬁqﬂlpa
multi-disciplinar, remune-
rada, que presta servicos
apessoas dos seis a0s 90
anos. A fundadora refere,
também, que a instituicio,

com sede em Ermesinde,

apoia 296 criangas nos v4-
tios ATL, espalhados pe-
las freguesias do concelho,
que oferecem aulas de In-
glés, expressao plastica e
dramatica, e acrescenta
que “s6 no Centro de No-
vas Oportunidades ja pas-
saram1500 pessoas”. A ins-
tituicéo acolhe também 26
pessoas com deficiéncia.
Maria Vale salienta ain-
daque Valongo “é um con-
celhode boas préticas, que
ajuda e reconhece o traba-
lho dainstituicio”. A ADI-
CEtemprotocolos comv4-
rias empresas € parcerias
com outros municipios,

como Gaia ou Maia, § :

ressono’distnto do
Porto, registando um

crescimentode 10
por centonos dltimos

(UDIPSS- Porto] que ,
realizaa 16 de De-
zembrooCongres-
soEntre o Passa-
doeoFuturo, sobre
otema Alnovacdo
Social”, De acordo
comafonte, ‘60 por
centodas receitas
das PSS sdodoEs-
tado, 32porcentode
comparticipaces
familiares e oito por

.~ centode donativos”.

Porto: crise
faz crescer

AsIPSS dodistrito do
Porto cresceram 10
porcento nos Ultimos
doisanosdecrise e ja
empregam mais de
15 miltrabalhadores.
e 0 tercelrosector 1

T -
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Anexo 11

lendes Bota propée comissao

na Assembleia da Republica

A convocacgido de uma
reunido, para debater a
Regionalizagdo, dentro do
Grupo Parlamentar do PSD
e acriacdo de uma Comis-
sdo Eventual na Assembleia
daReptblica, para a discus-
s30 deste tema, foi solicita-
da pelo deputado eleito na
regiao do Algarve, Mendes
Bota. O deputado propde
que essa reunifo se realize
€m 2010, no reatar dos traba-
lhos parlamentares, e acredi-
taque o processo da criacdo
das regides administrativas
deve passar pelo di4logo na
Assembleia da Republica,

consenso entre os partidos.
Na proposta entregue a
Aguiar-Branco, presidente
do Grupo Parlamentar do
PSD, Ié-se que Mendes Bota
pretende que seja debatido
dentro do partido a criagio
de uma ‘Comissao Eventual
na Assembleia da Republi-
ca, pelo periodo de 9 meses,
para o acompanhamento e

- reflexdo sobre o processode

Regionalizacao Administra-
tiva, tendo em vista arealiza-
¢do de um novo referendo’,
Esta comisséo teria como
objectivo ‘o estabelecimen-
to de um méximo denomi-

llustracdo 17 - Texto nao assinado

alidade entre as diferentes
forcas partidarias’,

Depois de o Primeiro-
Ministro ter considerado
a Regionalizacdo como “in-
dispensavel e urgente”, o
deputado vem dizer, nes-
se mesmo texto, que é im-
portante debater o tema da
Regionalizacdo, uma vez
que observou que “todos
os partidos politicos actu-
almente representados na
Assembleia da Republi-
ca assumiram compromis-
sos relativos ao processo de
Regionaliza¢do Administra-
tivanos seus programas elei-
toraig”




Anexo 12 - ‘Ruas com Historia’

llustracao 18 — ‘Publi-reportagem’

Omovimentodaruaéapon-
tado como a principal mais-
valia para os comerciantes

Tedlogo, fildsofo, médico,

- professorde medicinae Papa,

o Unico Papa portugués e o
tinico Papa médico, estas fo-
ramas ocupacgesde Jodo XXI
durante a sua vida. Foi bap-
tizado Pedro Julido Rebeloe
viveu no século XIll, Feieste o
homem que deu nome arua

_portuense Pedro Hispano. 0

seu pontificado foi breve, uma
vez que faleceu num aciden-
te que ocorreu nos fundos do
Pal4cio Papal, onde mandou
construir um laboratério para
realizar estudos cientificos.
Estas praticas fizeram com
que ficasse conhecido como
“Mago”. Durante o tempoque
comandou a Igreja Catdlica,
teve come principais preocu-
pacdes conseguiruniros cris-
t3os de Roma e do Oriente e
\preparar uma nova cruzada
para libertar Jerusatém, No
Porto existe uma rua como
seu nome. Essa rua, trans-
versal 3 Avenida da Boavis-
ta, tem um cariz habitacio-
nal e tr@nsito permanente.
Hoje enfrenta um problema
que se impde um pouco por
todo o Porto, o vandalismo e
oabandono das habitagdes.
Assim, os comerciantes que
2qui se instalaram convivem
de perto com os graffitis’ e o
aurnento de animais vadios e
davegetacdo, quecresce sem
qualquer controlo. No entan-
to, maior parte das empresas
instaladas na Pedroe Hispano
néo pbemaquestiode mudar
delocalizacao, porque apesar
destes problemas e da “falta
de lugares de estacionamen-
to”, a rua continua a ser uma
mais-valia para as lojas que
L4 estao, como referiu Ménica
Marques, proprietaria de uma
loja de mobiliario exdtico, que
para fazer face a este proble-
ma rmandou construirtrés lu-
gares de estacicnamento pri-
vativos para a sua loja. A Mex
existe ha mais de dez anos,
sempre nesta rua, apesar de
jéter mudado de instalacges.
Agora esta a pensar mudar
novamente, mas permane-
cer na Pedro Hispano. Mdni-
cadizainda que s loja come-
cou por ser uma loja de mo-
bilidrio mexicano, o gue era
algo muiteinovader naépoca,
mas entretanto decidiu dife-
renciar-se da concarréncia
que comecou a surgir, nome-
adamente no Norteshopping,
passando a possuir também
produtos oriundos da india,
China, Tailéndia, entre ou-
tros’, A proprietaria contou
que aloja de mobiliario exdtico
pretende, ndo mobilar casas,
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mas introduzir uma pega ou
duasdeformaa “daralmaa
decoragdo”, isto &, "sdo pe-
cas linicas, com uma histé-
ria propria, pelas quais te-
nho que me apaixonar para
comprar”. Assim sendo, 0
publico-alvo é bastante es-
pecifico, com uma cultura
geral alargada e viajado, co-
nhecendo os locais de onde
as pegas sao originais. Mo-
nica queixa-se dafaltadees-
tacionamento, mas acredita
que o facto de muitas pes-
soas passarem diariamente
na rua, visto que faz ligacdo
com a Avenida da Boavista e
coma rua da Constituicao, &
aformamais eficaz de divul-
gacao das marcas que nela
se encontram.

Nesta mesma rua, este
inicio de ano, trés sécias
inauguraramum restauran-
tevegetariano - o Esséncia -
que pretende ser uma refe-
réncia noseu sector. Aesco-
tha da localizacdo, segundo
as proprietarias, "foi um ris-
co, porque esta €, acima de
tudo, umazenz habitacional,
parecendo até uma aldeia,
onde toda a gente se conhe-

ce”. Epreciso entdo dar-sea
conhecer e a divulgagdo de-
pois serd feita boca a boca,
isto &, um amige recomen-
dando @ outro o local, afir-
mou Isabel Machado, uma
das socias. Alexandra Rola,
outrasacia, contaque aideia
de abriro restaurante surgiu
porbrincadeira, num restau-
rantevegetariano em Lishoa,
quandose aperceberamque
no Porto existe pouca esco-
tha nesta area especifica.
Assim, o restaurante vege-
tariano Esséncia possuiuma
cozinhadeautor, comopgdes
diversificadas, ndo 56 vege-
tarianas. O preco normal de
um menu devera rondar os
20e25 ,ondesepoderdo
encontrar pratos como: na-
zes caramelizadas, soufflé
de cogumelos com aveluda-
do de soja, bifes de seitane
espinafres ou tofu no forne
com motho de beterraba e
abacate, entre outros. Ores-
taurante emprega dez pes-
soas e estd aberto todos os
dias excepto domingos e fe-
riados.

Outra empresa que hé
muitos anos esta instalada

naruaPedroHispano éaira-
niana Zia Carpet. Estaéuma
empresa internacional que
possuidelegacdes portodaa
Europaepensajd emexpan-

dir-se para os Estados Uni-
dosda América.AZia Carpet
tem como objectivo levara
culturade seu pais paratedo
o mundo, dande assim a co-

nhecerastradicies doirdo. A
loja, queesta presente nesta
rua hadezanos comercializa
carpetes iranianas e orien-
tais de desenho tradicional,
mas também medernas fei-
tas 3 mao, sem qualquer re-
CUrs0a maquinas, coma ex-
plicou Claudio Freitas, fun-
cionario daloja. Estas podem
ser feitas de seda cu |3, ten-
do entre 200 mil a 1 milhao
de nds. O processo de tintu-
raria nao envolve quimicos,
porgue as cores 530 obtidas
através de um processo de
cozedura da matéria-prima,
por exemplo {3, com folhas,
flores, ouraizes, quedardoa
coracarpate. Apds este pro-
cesso, a core a qualidade da
carpete manter-se-3o du-
rante geragdes, refere tam-
bém o funcionario. Ainda de
acordo com Sérgio Freitas,a
escolhadestaruaparaains-
talacao do negdcio ter-se-a
devido ao facto de muitagen-
te viver e trabalhar 13, assim
como devido a forte presen-
cade hotéis e outras empre-
sas nestazona.
DavidBarbosa, proprieta-
rio da loja de mobiliario PH-

llustracdo 19 — 'Publi-reportagem' continuacao

Sete, afirma que a tocaliza-
¢dodalojanaguelaruaéum
beneficio, uma vez que sen-
do esta uma rua de passa-
gem, com bastante transito,
as pessoas tormam conheci-
mento da lejae podem apre-
ciar os produtos da montra,
sendo a rua, assim, uma
forma de divulgagao. Ape-
sardisso, o donoda PH-Sete
queixa-se também da falta
de estacionamento. A PH-
Sete iniciou-se ha cerca de
dez anos com mobiliario de
escritdrio e lojas. Passados
cinco, David Barbosa refe-
re que tiveram que ser fei-
tas alteracdes no conceito
da loja para fazer face a cri-
se gue comegou a sentir-se
nomercado, nomeadamente
a loja passou a direccionar-
se mais para o mobilizrio de
design de casas, decoracdo
ematerialem segunda mio,
apostando também no res-
tauro. David Barbosarealiza
também leilGes, onde com-
pra e vende mobiliario anti-
go. pecasdearte, esculturas
epintura.

0 principal ponto de refe-
réncia da rua Pedro Hispano
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¢aCasadeSaldedaBoavista
maisconhecida por Carcerei-
ra. Esta pertence a Congre-
gagao das Irmas Francisca-
nas Hospitaleiras da Imacu-
lada Conceicao desde 1934
e & uma Instituicdo de salide
privada, de inspiragdo Caté-
lica e de utilidade pibtica. A

Casa de Salde surgiu como

uma forma de dar resposta
anecessidade de preparar
técnica e cientificamente as
Irmas Enfermeiras. Actual-
mente, a Casa de Salide da
Boavistapartithainstalacdes
erecursos comoSMIC-Ser-
vico Médicodeimagem Com-
putorizada e a Clinica Orma-
sa, que possuem umaligacdo
protocolar com aquela insti-
tuic3o. 0 SMIC existe desde
1985 e disponibiliza servicos
comno radiologia e neurorra-
diologia, fazendo, assim, va-
rios tipos de exames, como
raio X, ecografia, mamogra-
fia, TAC e ressonancia mag-
nética, entre outros. 0 SMIC
pretende mostrar-se como
um servico inovador e em-
preendedor, tendo comeum
grande motivo de orgulhe
um corpa clinico com gran-
de reconhecimento cientifi-
<o, utilizando equipamentos
com tecnologia de ponta. 0
SMIC caracteriza-se, tam-
bém com o servigo que estd
direccionado para todas as
classes sociais, como refere
o Director Clinico, José Car-
los Vasconcelos. 0 médico,
especialista em radiologia,
afirmou ainda que "no SMIC
os utentes podem deixar su-
gestdes e criticas que serao
posteriormente respondi-
das, adoptando um servico
virado para o utente”. A cli-
nica aposta também naino-
vagao, executando exames
ainda pouco comuns como
aressondncia fetal, cardiaca
e funcional e a colonoscopia
virtual por TAC. Ne queres-
peita as mais-valias deste
servico, o director clinico re-
fere a "boa localizagdo, uma
vez gue estd perto do metro
e do viaduto, gozando assim

de boas acessibilidades e
grande visibilidade™, Econ-
clui que a rua Pedro Hispano
acaba por ser um beneficio
para 0s seus comerciantes.
Aindanequediz respeitoaos
pontos atractivos da clinica,
José Jodo Maia, administra-
dor, refereque “0Grupo SMIC
esforca-se por prestaroser-
vico mais completo possivel
na drea dos exames com-
plementares de diagndstico,
executando j3 colheitas para
andlises clinicas, e exames
na areada cardiologia de in-
tervengao e neurofisiologia”
Estainstituicio temmaisum
centro no Porto, nomeada-
mente no Estadio do Dragae
e também em Gondomar,
em parceria com a clinica de
Gondomar, Guimaraes, Bra-
gaeVilaReal. 0SMIC execu-
taaindarelatériosde exames
realizados em hospitais ou
outras instituicGes, através

de um conceito de telemedi--

cina baseado na rede de In-
ternet.

Talcome o SMIC, também
a Clinica Ormasa mantém
uma ligagao protocolar com
aCasadeSaldedaBoavista,
partilhando assim instala-
cdes, oque para Sérgio Cos-
ta Pinheiro, Director Clinico,
pode-se tornar um prable-
ma, uma vez que confunde
um pouco os pacientes. Ou

»

sefa, " énecessarioquecada

vez mais a Clinica se funda

com a Casa de Salde, no
sentido deevitar queas pes-
soasquenecessitam ficarca
internadas, nao tenham que
tratardeburocraciasdeam-
bas asinstituicoes”. O espe-
cialista em cirurgia vascu-
lar refere também que, bu-
rocraciasaparte, “ofactode
a3 Ormasa estarinserida na
Casa de Satde da Boavis-
ta tem sido muito benéfica,
porque esta é uma institui-
cdode referéncia, muitocre-
diveljuntoda populacde”. De
acordo como médico, a Clini-
casurgeparacolmatarane-
cessidade da Casa de Salide
em ter alguém responsavel
pelo servigo de urgéncia 24
horas disponivel. Este servi-
o ja tinha sido prestado pe-
las Irmas de Caridade res-
ponsaveis pelo hospital, mais
precisamente em 1952, sen-
do conhecido como as “Ur-
géncias da Carcereira”, mas
foi mais tarde encerrade
por falta de condicdes fisi-
cas, técnicas e econdmicas.
Assim, ha cerca de 9 anos
e meio, o servico de atendi-
mente permanente foj no-
vamente aberto, agorasoba
direccio da Clinica Ormasa.
0 Director Clinico daunidade
orgulha-se, entdo, de prestar
um servico de atendimento

llustracao 20 - 'Publi-reportagem' continuacao

permanente, com qualidade
técnica acima da média.

AClinica que oferece ca-

pacidade de internamento,
dediagnésticoecirurgia,tem
como principal preacupacao
proporcionar umserviga ra-
pidoe eficaz, aliadoapreocu-
pacdocom o bem-estareco-
modidade dos clientes”, afir-
ma Sérgio Costa Pinheiro.

No que diz respeito a rua
Pedro Hispane, onde se en-
contram, o Director Clinico
acredita que é “excelente,
visto que tern dptimos aces-
505 € 5e encontra mesmo
no centro da cidade™. A "Ur-
géncia da Carcereira”, como
é conhecida, orgutha-se de
ter um corpo clinico “coor-
denado, com bea comunica-
¢ao entre si, gue seidentifica

" como projecto, oquefaztoda

a diferenca num momento
emque, ho que diz respeito
& concorréncia, todos esta-
mos no mesma patamar de
conhecimento e detécnicas”,
refere o Director Clinico.
Nestamesmarus, hapes-
s50as que nao tém medo de
investir, mesmo em tempos
decrise. Este & o casedeumn
empresério, queja possuindo
uma loja na Pedro Hispana,
vai ainda este ano abriruma
clinica de medicinas alter-
nativas, de nome SpaMédi-
co. Esta serd uma clinica de
servicos partilhados a sai-
de, como por exemplo trata-
mentos anti-envelhecimento,

tratamentos para emagre-
cer, perder celulite, nutricdo,
tratamento da dor, massa-
gens de recuperacdo e rela-
xamento, terapias ocupacio-
nais, como gindsio, entre ou-
tras. Assim, aqui as pessoas
poder3o procurar cura a ni-
vel fisico, emocional, men-
tal e energético, através da
medicina tradicional chine-
sa e também homeopatia.
0 proprietario diz ainda que
nesta clinica as pessoas en-
contrarde tratamentos para
o stress e ansiedade, para
alergias, estades depressi-
vos ou fobias, tal como esta-
dosemocionais desequilibra-
dos. O mesmo empresério
tem como objectivos futu-
ros a criagac de uma galeria
de arte, nessa mesmarua,
“paradivulgar novostalentas
das artes plasticas, pintura,
escultura e joatharia™.

Num seguimento urn pou-
co diferente, encontra-se
também nesta rua a Asso-
ciagao dos Deficientes das
Forgas Armadas [ADFA]
Urna associacao sem fins
lucrativos que presta auxi-
lic 20s ex-combatentes, da
zona do Porto. Ou seja, '
uma Assaciagdo solidaria,
que da apoio administrativo
social, médico, psicologico e
ccupacional a um vasto nd-
merode deficientes militares
esuas familias’ AADFA tem
como ideologia a luta pela
igualdade de direitos, prin-
cipalmente o direite ao tra-
batho, isto é, 2 lutacontraa
esmola, Assim, esta asso-
ciac3o pretende conseguir
a reahilitacdo e integracao
social das pessoas com de-
ficiéncias militares’. Neste
sentido, existe desde 1974,
narua PedroHispanoe,aqual,
para o presidente Abel For-
tuna, possui ainda algumas
caracteristicas rurais, mis-
turando o urbano com a ru-
ralidade. O presidente, com
lesdes de guerra notdrias,
afirma também que ja teve
possibilidade demudardelo-
calizag2o, mas n3oofez devi-
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doaafectividade quemantém
pelo lugar. Numa visita pelo
local, podemosobservaruma
horta, 20 encargo de Antonio
Cardoso, um dos funciena-
rios da associacdo, uma sala
onde s3o realizadas pinturas
e vérios tipes de artes plas-
ticas, um pavilhdo, onde no
momente se jogava Bdccia.
Adélio Claro, par exemplo, é
invisual e mostra com orgu-
Lho as suas pinturas. No to-
tal s8o 20 trabalhadores as-

salariados e mais alguns vo-
luntarios. "Nestaassociacdo
acreditamos que temosddirei-
toatrabalhar, talcomotedaa
gente”, afirma Abel Fortuna,
o presidente da associacdo,
que ainda este anc alcancou
uma vitéria pessoal ae con-
seguir que as pensdes mili-
tares fossem consideradas
indemnizacoes. AADFA per-
tence a Federacdo Mundial
deAntigos CombatenteseVi-
timas de Guerra e tem como

i L b,

principais fontes de rendi-
mento os subsidios do Esta-
do, a comparticipacdc de as-
saciados e receitas proprias,
que consegueatravésdaven-
dadeprodutose prestagiode
servicos. Além disso, a ADFA
também beneficia da afectu-
osidade de parceiros, como
alnvacare, uma empresa de
fornecimento de equipamen-
tos médicos, como cadeiras
derodas, andarilhos e outras
sjudas téenicas.

llustracdo 21 - 'Publi-reportagem' continuacao
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Gripe A: Virus continua similar ao estado inicial

Autor: Agéncia Lusa E-mail: agenda@grandeportoonline.pt Data: 21-09-2009 - 13:27 Foto: DR

0O virus da Gripe A HIN1 n&o evoluiu para uma forma mais grave desde Abril deste ano garantiu,
esta segunda-feira, a directora-geral da Organizacdo Mundial de Saude (OMS). Margaret Chan
afirmou, também, que as vacinas, até agora, tém sido muito eficazes e que o seu

desenvolvimento esta dentro do esperado.

Na abertura da reunido anual da OMS para a regiao do Pacifico Ocidental, Chan salientou que
apenas pacientes de alto risco, como idosos, pessoas com doencas cronicas ou obesos, poderao

correr maiores riscos caso sejam afectados pelo virus.

Hong Kong ja comecou a tomar medidas para combater a epidemia, nomeadamente o reforco

do controlo das fronteiras, enquanto que na China ja comecou a vacinacao da populacao.
Brinquedos retirados

O Hospital da Luz, em Lisboa, decidiu retirar todos os brinquedos das salas de espera, por
considerar que estes podem ser um meio de contagio. A Sociedade Portuguesa de Pediatria
(SPP), por outro lado, considera que sé deverdo ser retirados os brinquedos de dificil lavagem e

recomenda que sejam usados desinfectantes comuns que permitam a destruicdo do virus.

Em declaracdes a Lusa, Francisco George, director-geral da Saude, referiu que existem “medidas
pontuais, previstas nos planos de contingéncia, que implicam a limpeza de mesas, brinquedos,

macanetas de portas ou corrimdes que visam travar a transmissao indirecta do virus da gripe”.

Porém, ha quem pense que estas medidas poderao incentivar ao medo entre a populacdo. O
pediatra Mario Cordeiro afirmou a Lusa que a abolicdo dos brinquedos das salas de espera

apenas trara as criancas “tédio, monotonia e receio”.

Ryanair introduz nova forma de fumar a bordo

Autor: Miguel Angelo Pinto E-mail: miguel.pinto@grandeportoonline,pt Data: 22-09-2009 12:30



A companhia aérea Ryanair vai disponibilizar uma gama de Cigarros sem Fumo, que permite aos
passageiros obter a sua dose de nicotina sem pdr em causa a estabilidade do avido ou a saude
dos restantes passageiros. Segundo a Ryanair, estes cigarros sao visualmente idénticos e tém o
mesmo sabor, com a diferenca de ndo precisarem de ser postos a arder, ndo infringindo, assim,

a lei que proibe que se fume a bordo.

A medida foi tomada em resposta a um inquérito efectuado pela companhia aérea, no qual 24

mil passageiros afirmaram que gostariam de fumar durante os voos.

Daniel de Carvalho, da Ryanair, afirmou, em comunicado, que “os Cigarros sem Fumo Similar
da Ryanair libertam uma dose semelhante de nicotina em relacdo aos cigarros tradicionais”,
com uma diferenca fundamental de ‘ndo causar qualquer desconforto para outros passageiros’.
Este novo tipo de tabaco esta disponivel, a bordo de todos os voos da companhia, para todos os

passageiros com mais de 18 anos e tera o custo de seis euros por dez unidades.

Anexo 14 - Entrevistas

Jorge Oliveira (Didrio do Minho)

12 Questao: Alguma vez lhe foi pedido pelos seus superiores hierarquicos que fizesse

publicidade ou algum trabalho supostamente jornalistico, porém com caracteristicas dubias

gue possam sugerir interesses econdmicos implicitos?

Nunca nenhum superior hierarquico me pediu directamente para fazer textos a publicitar quem
quer que fosse. Ja me aconteceu, isso, sim, ter de escrever sobre a actividade de uma ou outra
empresa no ambito de um suplemento com intuito comercial. Fi-lo sem qualquer pressdo e com
total liberdade de abordagem tematica, o que me permitiu redigir um texto seguindo os critérios
jornalisticos. Peguei pelo que era noticia e nao inclui na "peca" o0 acessorio ou o que poderia ser
entendido como publicidade. No fundo, fiz uma noticia de economia como tantas que sao
publicadas diariamente nos jornais. E claro que o teor da noticia ndo era prejudicial @ empresa,

mas também nao a valorizava. Procurei apenas informar.

22 Questao: Alguma vez publicou um trabalho jornalistico que tivesse como obijectivo publicitar

ou persuadir em vez de informar?




Nao. Como podes aferir pela resposta anterior, quando me sdo sugeridas entidades ou assuntos
para abordar tenho sempre a preocupacao de separar o que € informacao do que é propaganda

ou publicidade. Nem sempre é um exercicio e requer muita atencao.

32 Questao: Que razdes o levariam a aceitar fazer publicidade, enquanto jornalista?

Como sabes, os jornalistas estao impedidos de fazer publicidade, mas ha profissionais que nao
cumprem as regras e violam a lei. Nao vou dizer que jamais aceitaria fazer isso, porque ninguém
sabe 0 que o futuro nos reserva. Como nao sou nenhum herdi, é claro que teria que fazer

publicidade enquanto jornalista se isso fosse um imperativo para a minha sobrevivéncia.

42 Questao: Considera gque existem profissionais/situacées profissionais mais vulneraveis a

pressdo exercida pelos superiores hierarquicos para fazer publicidade? Porqué?

Sim. E provavel que os jornalistas estagiarios e aqueles que estdo a comecar a sua carreira ou
nao tém um vinculo seguro a empresa sejam mais vulneraveis. Mas isso compreende-se,
querem segurar o lugar e cedem as chefias. Se me pergunta se concordo ou acho bem,
respondo que nao. Mas também nao vou recriminar quem o faz... porque se ha quem faca é

porque alguém, superior, pede ou exige.

52 Questao: Alguma vez os interesses privados da empresa detentora do jornal em que

trabalha (ou ja trabalhou) influenciaram ou tentaram influenciar os conteudos publicados no

jornal? E os orgdos de chefia?

Sinceramente, ndo lhe sei responder a esta questdo com conhecimento de causa. O que lhe
posso dizer & que nenhuma empresa de Comunicacdo Social entra no mercado editorial para
perder dinheiro, a ndo ser que seja para esconder negocios/operacdes obscuras. Nao me
espantaria, pois, se viesse a saber que uma empresa influenciou os conteudos do jornal de que

¢ detentora para tirar proveitos financeiros disso. Com a concorréncia que anda por ai...

62 Questao: E considera que as normas do actual Cddigo Deontoldgico dos Jornalistas

Portugueses sdo ajustadas as necessidades e desafios actuais da profissdo? Precisariam de ser

modificadas?



Penso que as normas que existem sao suficientes para o regular funcionamento da profissao,
agora como em todas as areas profissionais ha quem cumpra e quem desrespeite. O problema

nao esta no Codigo, esta na sua aplicacao.

Nuno Cerqueira (Jornal de Noticias)

12 Questao: Sim, isso ja aconteceu tanto a nivel de radio como de imprensa. Embora houvesse

motivo jornalistico, havia claramente algum interesse publicitario na questéo. E tive de fazer...

22 Questao: Nunca. Comigo nunca aconteceu. Tento sempre ter muito cuidado com isto. Se na
questdo anterior havia interesse jornalistico, mas havia algum objectivo publicitario, ok. Mas
agora publicar um trabalho jornalistico que tivesse como objectivo publicitar ou persuadir em vez

de informar, isso nunca aconteceu.

32 Questdo: So faria se nao fosse jornalista. Entregaria a carteira profissional e, assim, sim,

fazia Publicidade.

42 Questao: Sim, porque ha duas formas de fazer Publicidade. Ha Publicidade com fins
comerciais e ha Publicidade com o fim de transmitir apenas uma comunicacdo, ou seja, ha
jornais que sao claramente tendenciosos neste aspecto, pode nao ser Publicidade na questao de
vender um produto, mas as vezes € na questdo de vender um voto. Ha formas muito simples de
o fazer, dando destaque mais a uma noticia do que a outra, e ha pressdes para isso ser feito.
Aqui até defendo que os jornais deviam clarificar a sua posicao em relacdo a partidos politicos
ou até no desporto. A partir dai tudo era permitido, as pessoas saberiam o que estdo a
“comprar”. Ha profissionais que fazem publireportagens que nao vém posteriormente
identificadas como isso e ha pressdes para que isso aconteca, porque infelizmente ¢ uma

situacao precaria que a maioria dos jornalistas vive. Acontece com muita frequéncia.

52 Questao: Nao. Posso dizer que nao, porque sempre tive a sorte de ter liberdade para fazer
aquilo que quero fazer, ou aquilo que ha razao noticiosa para fazer. Nunca senti alguma pressao
ou influéncia neste aspecto. Ha as vezes um aconselhar, nunca me influenciaram a fazer nada

ou tentaram influenciar.



62 Questao: Boa questdo. O Cddigo existe, mas ninguém o respeita. Por exemplo, muitos
jornalistas nem sequer carteira profissional tém; ha jornalistas a fazer Assessoria a0 mesmo
tempo; ha Jornalismo ‘opnitivo’, ou seja, ndo fazem perguntas, ddo respostas, ou tentam com
uma pergunta conseguir as respostas que querem. Falo do que assisto por parte dos meus
colegas. Também ponho a questdo: serd que alguns jornalistas ja leram alguma vez o Cadigo
Deontoldgico? Porque iam perceber que muito do que fazem nao é correcto. Entdo, sim, devia
haver um ajustamento, por uma questao logica: tempos em tempos tem de haver um ajustar
das coisas, porque hoje em dia a informacdo ¢ completamente diferente do que ha dez anos
atrads. Hoje em dia os suportes de informacdo sdo diferentes. Tem de haver um ajustar a
Internet, aos blogues. Até onde vai a informacao, se aquilo é Jornalismo ou ndo. E o Codigo

Deontolodgico nao esta completamente ajustado a estas questoes.

Isabel Costa (Grande Porto)

12 Questao: Nao. E se o fizessem eu recusaria.

22 Questao: Nao. Mas quando escrevemos um artigo acabamos, de alguma forma, por dar
“publicidade” as partes envolvidas. Publicidade entre aspas porque se trata de chamar pessoas,
instituicdes, empresas e coisas pelos nomes, que, na maioria dos casos, ttm uma imagem de

marca ou nomes de marcas associados.

32 Questao: Nenhuma porque a violar o cédigo deontoldgico pelo qual um jornalista deve reger

a sua actuacao.

42 Questao: Creio que sim. Em drgdos de comunicacdo menos profissionais, isto &, onde nao
haja uma separacdo clara e perfeitamente consciente entre o departamento comercial e a
redaccdo, independentemente da dimensdo do 6rgdo em causa. Quando ha essa separacdo,
creio que ¢ possivel trabalhar sem problema. E 6bvio que pode haver situacdes de conflito, mas
ndo cabe ao jornalista tomar partido nem envolver-se nesse tipo de discussdo. Os superiores
hierarquicos sao quem deve fazer ver aos clientes de publicidade que a redaccédo trabalha

autonomamente e que os jornalistas nao sado comerciais.

52 Questao: Nao.



62 Questao: Sao ajustadas.

Jorge Maia (0 Jogo)

12 Questao: Nunca me foi pedido que fizesse publicidade pelos meus superiores hierarquicos
nem trabalhos com caracteristicas dubias. Mas ha certamente interesses econdémicos
associados a actividade jornalistica. Os 6rgaos de comunicacao de social privados vivem de
receitas de publicidade que apenas se conseguem garantindo audiéncias. Nada que implique a

realizacao de trabalhos com caracteristicas dubias.

22 Questao: Antes de mais, convém sublinhar que nem todas as pecas jornalisticas tém como
objectivo informar. Os artigos de opinido, por exemplo, ndo tém como primeira preocupacdo a
informacao dos leitores, antes a formacéo e a partilha da opinido. Ja tentei persuadir pessoas a
ndo apedrejarem outras. Ja tentei persuadir pessoas a ir ao futebol em vez de se limitarem a vé-

lo em casa. Nada que se possa confundir com publicidade.

32 Questao: Enquanto jornalista, nenhuma razdo me levaria a fazer publicidade. Poderia fazer
publicidade abandonando a profissdo, mas nunca aceitaria fazer publicidade utilizando o meu

nome e identidade profissional.

42 Questao: Naturalmente, quanto mais fragil for o vinculo contratual entre trabalhadores e

entidades profissionais, mais vulneraveis sdo os primeiros as pressdes dos segundos.

52 Questao: Por parte da administracao, nunca tive conhecimento de qualquer tentativa para
influenciar os contetidos do jornal. Quanto aos 6rgéos de chefia e a Direccdo é evidente que sim.
E parte das suas funcdes orientar e influenciar os contetidos publicados no jornal, normalmente
em respeito com a linha editorial do mesmo. Se se refere a influéncias no sentido de publicacéo

de conteudos de natureza publicitaria, tal nunca aconteceu.

62 Questao: Sim, considero o Codigo Deontolégico ajustado as necessidades e desafios actuais
da profissdo que nao se confunde, em nenhum momento, com qualquer tipo de actividade

publicitaria. Nao vejo a necessidade de ajustes.



Samuel Silva (Publico)
12 Questao: Nao.
22 Questao: Nao.

32 Questao: |dealmente, nenhumas. Mas atendendo as dificuldades por que passa o0 mercado
de trabalho dos jornalistas, percebo que um jornalista se encontra muitas vezes numa posicao

excessivamente vulneravel para rejeitar fazer este tipo de trabalhos.

42 Questao: As empresas que detém participacdes em grupos de meédia, tém interesses
noutras areas de actividade, nomeadamente na comunicacdo. E comum encontrar-se empresas
que detém ao mesmo tempo um o6rgao de comunicacao social e uma agéncia de publicidade ou
comunicacao, por exemplo. Nessas empresas, os profissionais estdo mais sujeitos a que o0s
obriguem a confundir papéis. As dificuldades que o mercado tem para absorver todos os
jornalistas formados no pais torna mais vulneraveis os jovens profissionais. Se a isto juntarmos
uma gradual precariedade dos vinculos, podemos perceber que é cada vez mais dificil dizer nao

a este tipo de atentados a credibilidade do jornalismo.
52 Questao: Nao.

62 Questao: O Codigo Deontologico e 0 mercado estdo desajustados. Mas o problema nao é do
codigo, antes do mercado. O quadro legal parece-me adequado para a proteccdo dos jornalistas
e da populacdo que contacta com o trabalho dos profissionais que trabalham nos 6rgios de
comunicacao social portugueses. A questao esta em saber se os donos das empresas estao

dispostos a cumpri-lo. E ai creio que nao, particularmente nos jornais locais e regionais.

Seria interessante comparar realidades e perceber que nos meios pequenos ha maior tendéncia
para acontecer esta confusdo de papéis entre jornalismo e publicidade, por exemplo. Em
Guimardaes ha um grupo média que detém dois jornais, uma radio, uma agéncia de
comunicacao e uma revista. A revista e a agéncia de comunicacao, por exemplo, ttm o mesmo
nome. E os jornalistas assinam contrato com o grupo, pelo que o administrador se sente no
direito de os colocar a trabalhar para os varios suportes do grupo. Ha casos de colegas que sao
contratados como jornalistas e fazem animacdo de radio de manha, fazem contactos com

clientes da agéncia de tarde e ainda escrevem noticias e paginam os jornais ou a revista.



A Unica alteracdo que o quadro legal devia sofrer era no sentido de dificultar este tipo de
praticas, aumentando o controlo sobre estas empresas e impondo penas que sejam

verdadeiramente dissuasoras.

Anénimo (feminino/10 anos de carreira)

12 Questao: Sim. Nao diria pedido, mas sim 'mandado fazer' e por mais do que uma vez.

Refiro-me as chamadas 'publi-reportagens'.

22 Questao: Esse tipo de trabalhos nunca é assinado. Ja fiz alguns e acho que nao conheco
um jornalista que nunca o tenha feito. Sao sobretudo os jornalistas que trabalham em situacao

precaria (e que sao a grande maioria da classe) que se tém de submeter a essas situacoes.

32 Questao: Sendo uma ordem que vem do director ou da administracao nao temos margem
de manobra para dizer nao, sob pena depois de sofrer represalias. O argumento utilizado pelas
chefias é a evocacao da crise e que 0s jornais sobrevivem com a publicidade e de que este tipo
de trabalhos ndo prejudica ninguém. Passa a ideia de que a Deontologia ndo paga salario no

final do més.

42 Questao: A maioria dos jornalistas actualmente esta vulneravel a pressao, sobretudo por
questdes econdmicas. Exceptuando os 'mais antigos', a minha geracao (trabalho ha 10 anos) e
as posteriores & muito mal remunerada, ndo tem horario fixo de trabalho, ndo recebe horas
extras... penso que 0 cenario € mesmo negro e 0 nosso sindicato fecha os olhos.

Pior que isso sdo os colegas que ganham a peca e tém de se sujeitar a ser "paus mandados"
para todo o tipo de servico. Estamos a falar de pessoas que trabalham 12 horas por dia, sem
folgas, sem férias, sem direitos nenhuns... e que no fim do més levam pouco mais que 500

€uros para casa!

52 Questao: Sim. Ja tive de alterar algumas noticias que tinha escrito, a 'pedido’ do director.
Foi mais o "suavizar a coisa", como se diz na giria comum.

Mas esta & uma coisa comum em todos os jornais que conheco. Por exemplo, ninguém publica
informacdes que possam desagradar aos principais anunciantes. o argumento as chefias é de
gue estado causa anuncios que pagam seis a sete salarios por més.

0 mesmo se passa com a politica, pois 0s anuncios institucionais sdo muito bem pagos.



62 Questao: Em termos ideologicos, as normas do Codigo Deontologico sao excelentes, a
questdo é que no mundo real o cenario é bem cinzento. Como qualquer cidad&o, os jornalistas
precisam de sobreviver, tm contas para pagar no fim do més, tém a preocupacdo de manter o
emprego (porque ha gavetas de curriculos de recém-licenciados dispostos a ser explorados em
troca de nada).

O problema dos jornalistas é que esta é uma classe muito desunida e muito explorada. Defende
os direitos de todas as outras, mas na nossa casa, que esta uma miséria, ninguém parece
querer fazer nada ou discutir o assunto.

0 Codigo Deontologico precisa de ser revisto, infelizmente, e a classe precisa de patamares.
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