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Introducéo

Quando a televisdo comecou, nos anos 30, a inquietacdo era saber se constituiria um
progresso civilizacional ou se seria a decadéncia. A televisdo é alvo de paixdes e 0dios, mas
aquilo com que todos concordam é que a televisdo provocou profundas alteracdes a nivel
social, econdmico e politico. Como Marcelo Caetano afirmou “a televisdo ndo é boa nem ma,

depende do uso que se faca dela”. Para Margal Grilo (cit. in Branddo, 2002, p.11):

Ha uns 50 anos, pensou-se que a televisdo, com toda a capacidade que tem para colocar em casa das
pessoas imagens e sons, era um meio poderoso para educar e cultivar os espectadores, sendo certo que
0s mais beneficiados com isso seriam seguramente 0s de menores recursos econdémicos (...) mas ao

menos evite-se fazer tudo ao contrario do que se pensou que a televisdo podia ser.

Isto porque, a longo dos anos, a televisdo foi substituindo a sua funcéo de educar, informar e
distrair pelo lema “distrair, convencer, vender”. As estacOes de televisdo generalistas
transformam o seu objectivo em lucro e dai que a programacdo difundida se interesse apenas

em captar audiéncias. Como refere Eric Mace (cit. in Brand&do, 2002, p.10):

Né&o ¢ a televisdo que imp8e programas ao publico, mas o publico popular que imp&e a programacao
através dos indices de audiéncia (...) ndo é o publico que se parece com a televisdo, mas sim a televisdo

se parece com o publico.

A escolha do tema da monografia “Critérios de Noticiabilidade dos Noticiarios Televisivos —
Estudo de Caso Comparativo: RTP1 e TVI” impds-se por esse motivo. Isto €, cada vez mais
se verifica que a televiséo e, neste caso, os telejornais, ddo mais atencdo e mais tempo de
antena a esfera privada e afectiva da sociedade. Como refere Pierre Bordieu (cit. in Brandéo,
2002, p.8) a televisdo dos anos 50 difundia mensagens culturais e pretendia formar os gostos
do grande publico. A televisdo dos anos 90 ambiciona atingir o maior niamero de audiéncia,
através da exploracdo dos seus gostos. Houve, assim, uma passagem da “paleo-televisdo” para
a “neo-televisdo”, ou seja, de uma televisdo que se centra na esfera publica e racional para
uma televisdo que se baseia na esfera privada e afectiva. Ou pode ainda dizer-se, de uma
televisdo que se assume como um espaco de formacdo para uma televisdo que agora serve

apenas como espago de convivio. Em Portugal, esta passagem verificou-se com o



aparecimento das estacOes de televisdo privadas, em 1992/1993, que vieram alterar por
completo o panorama mediatico. Ricardo Jorge Pinto® afirma que o pais teve de dar um salto
com o aparecimento das televisdes privadas. “Esse salto que, em alguns aspectos, foi um salto
qualitativo, de melhor qualidade de informacdo, melhor televisdo, noutros aspectos foi

também um salto muito brusco para o campo do entretenimento™?

(Ricardo Jorge Pinto). Isto
é, o infotainment, “mensagens mediaticas que integram elementos de caracter jornalistico e de
caracter de entretenimento” (Pinto, R. J., 2000, p.130), tomou conta, muito rapidamente, do

cenario mediatico portugués.

Pretendemos entdo analisar até que ponto estes novos “valores” do sistema mediatico
constituem uma influéncia na selec¢do de noticias e, também, até que ponto o servigo publico

de televiséo consegue sobreviver perante a emergéncia destes mesmos “valores”.

Esta monografia intitulada “Os Critérios de Noticiabilidade dos Noticiarios Televisivos —
Estudo de Caso Comparativo: RTP1 e TVI” desenrola-se em trés partes:

1. “Os Critérios de Noticiabilidade”: € nesta parte do trabalho que se contextualiza a
questdo dos valores-noticia. Parte-se de uma introdugdo que aborda temas como a
comunicacdo, a necessidade de escrever noticias e 0 newsmaking. Esta parte pretende
entdo trabalhar o tema dos critérios de noticiabilidade, particularmente, os dos
noticiarios televisivos e tudo aquilo que lhe estd adjacente como o agenda-setting, as
implicagdes da audiéncia e ainda todos o0s constrangimentos noticiosos que
influenciam a fase da seleccéo de noticias.

2. “Os Telejornais™: baseia-se na aplicacdo de toda a teoria exposta na primeira parte da
monografia. No fundo, pretende-se aqui expor a realidade portuguesa no que diz
respeito aos telejornais das televisdes publica e privada e, para além disso, intenta-se
fazer uma reflexdo profunda sobre o panorama dos telejornais portugueses. Desse
modo, trata-se temas como o sensacionalismo, o servigo publico e a televisdo publica

vs a televisdo privada.

! Ver Apéndice 2.1
2 \Ver Apéndice 2.1



3. “Estudo de Caso™: assume-se como a vertente pratica da monografia. E nesta fase que
se leva a cabo o estudo de caso que consiste na analise comparativa dos noticiarios
televisivos de prime-time, da RTP1 e da TVI. Esta analise é feita em termos dos
critérios de noticiabilidade segundo a teoria de Galtung e Ruge e a teoria de Nelson

Traquina.

Para além disso, esta monografia conta ainda com duas entrevistas, com vista a dar a conhecer
a opinido destes relativamente a problematica que se aborda na monografia, isto é, os critérios

de noticiabilidade dos noticiarios televisivos.



Capitulo I — Os Critérios de Noticiabilidade

1.1 A Noticia

Desde os primordios da humanidade que os homens sentem a necessidade de comunicar. O
habito de contar historias nasceu logo na pré-histéria, quando os homens juntavam-se em
pequenos grupos tribais para transmitirem as novidades e os acontecimentos socialmente

relevantes para a tribo.

Ao longo dos séculos esta necessidade de comunicar foi-se desenvolvendo e aperfeigoando
com a invencao da escrita, as discussdes na dgora grega, a inven¢do do papel e, finalmente, a

descoberta da imprensa por Gutenberg.

A comunicacdo é, portanto, 0 mecanismo através do qual existem e se desenvolvem as
relacbes humanas. “Os primeiros actos comunicativos foram, sem duvida, gestos e

expressoes, e sO mais tarde, de uma forma misteriosa, apareceu a lingua” (Santos, 2001, p.12).

Como refere Jean-Jacques Jespers (1998, p.13):

O jornalismo surgiu quando a diversidade e a complexidade das sociedades exigiram uma resposta que
ja nédo era transmissivel pela simples comunicacdo de sinais e mensagens. A comunicagdo primitiva,
eminentemente oral, individual e anarquica, cedia 0 passo a uma comunicacdo organizada e
hierarquizada — a informacéo — capaz de seleccionar os acontecimentos mais relevantes e de os levar ao

conhecimento da comunidade.

O que € noticia? E dificil responder a esta pergunta, pois, tal como afirma Mar de Fontcuberta
(2002, p.7), a noticia € um conceito aberto, ela vai-se adaptando as mudangas e acompanha o
evoluir da histéria. A noticia reflecte a realidade do momento. A noticia € um conceito
relativo, pois existem varios contributos para a definicdo deste género, mas o que € certo €
que hoje a noticia é um bem de primeira necessidade. E quase impossivel sobreviver sem as
noticias, tanto na vida profissional como na privada. A noticia é ja considerada como um

direito primario, equiparando-se assim a outros direitos como a saude, habitagdo e educacéo.



Nos dicionarios de Ciéncias da Comunicacgdo, a noticia é definida como (Szymaniak, 2000,
p.164):

Género jornalistico constituido pelo conjunto de dados essenciais sobre qualquer acontecimento ou

ideia actuais ou actualizaveis e que possuam factores de interesse informativo e projeccéo social.

Ou ainda (Cascais, 2001, p.140):

Género basico do tratamento jornalistico da actualidade. Texto relativamente curto ou conjunto breve
de imagens que representam um acontecimento, respondendo as questdes de referéncia pertinentes no

caso (quem, onde, quando, 0 qué, como, porqué).

A necessidade de escrever noticias vem do facto de estas representarem determinados
aspectos da vida quotidiana e de também contribuirem para a construcdo social de novas
realidades e de novos referentes. A noticia foi assim definida, ao longo da histéria, como a
comunicacdo de um facto acabado de se produzir ou de ser divulgado pelos meios de

comunicagdo social.

Ricardo Jorge Pinto® considera que a noticia é 0 género mais elementar de todos os géneros
jornalisticos, mas é também aquele que € considerado o mais complexo, porque o jornalista

necessita de:

Compor um discurso com uma coeréncia e uma unidade que permita fazer passar para as audiéncias a

nogéo de que qualquer coisa de novo e de interessante sucedeu.

® Ver Apéndice 2.1
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Para além disso deparamo-nos com o tipo charada a galinha ou 0 ovo. Quem nasce primeiro, a
noticia ou o acontecimento? Séo as noticias que reflectem a realidade ou a realidade é o que
forem as noticias? O certo € que sem acontecimentos ndo haveria noticias e sem estas a
realidade seria desconhecida. As noticias sdo um bem construido, um produto manipulado
pelo homem, enquanto que os acontecimentos sdo a sua matéria-prima. Como refere Adriano
Duarte Rodrigues (1988, p.9):

E em funcdo da maior ou menor previsibilidade que um facto adquire o estatuto de acontecimento
pertinente do ponto de vista jornalistico: quanto menos previsivel for, mais probabilidades tem de se

tornar noticia e de integrar o discurso jornalistico.

O mesmo autor considera ainda que para um acontecimento ser importante, necessita de
compreender Varios aspectos como o0 excesso, a falha e a inversdo. O excesso é considerado
por Adriano Duarte Rodrigues (1988, p.9) como o registo de notabilidade mais comum dos
acontecimentos e define-o como a “irrupcdo por exceléncia do funcionamento anormal da
norma”. A falha é outro indicador de notabilidade e consiste no “insuficiente funcionamento
da norma” (Rodrigues, 1988, p.10). E, por ultimo, a inversdo também contribui para a
seleccdo dos acontecimentos, quando estes constituem uma inversdo a norma, como o

conhecido “o0 homem mordeu o cdo”.

1.2. Os Critérios de Noticiabilidade

Quando as noticias saem nos meios de comunicacdo social, como a televisdo ou 0s jornais,
elas foram previamente sujeitas a um processo de seleccdo. Ou seja, nem todos o0s
acontecimentos sao susceptiveis de serem transformados em noticia, mas apenas aqueles que
respondem a uma série de critérios. Jodo Canavilhas* entende por noticia “o acontecimento
que cumpre pelo menos um dos critérios de noticiabilidade”. O jornalista escolhe o0s
acontecimentos segundo a politica da empresa, o tipo de audiéncia ou o custo da cobertura.

Este processo de selecgdo, a que se da 0 nome de processo de gatekeeping, ndo € arbitrario,

mas funciona de forma l6gica e pragmatica.

* Ver Apéndice 2.2
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Foi David Manning White que introduziu este conceito nos estudos sobre os media, em 1950.
White pretendia analisar o funcionamento da organizacgéo redactorial no sistema de formacao
da opinido publica. O funcionamento deste sistema desenrola-se da seguinte maneira: 0s
acontecimentos circulam por canais que contém “areas de portdo” onde as decisbes sdo
tomadas. S&o nesses “portdes” que os acontecimentos se transformam ou ndo em noticias, em
funcdo de critérios estabelecidos pelos gatekeepers. Ou seja, “cabe a um individuo ou grupo

poder decidir se deixa passar a informacdo, ou se a bloqueia” (Santos, 2001, p.92).

No entender de Fernando Cascais (2001, p.98), os gatekeepers sdo “instituicdes ou individuos
que estabelecem ou fiscalizam normas e valores ou que seleccionam e decidem o que deve ser

impresso, difundido, produzido pelos media”.

Gatekeeper Noticias
seleccionadas

A

B

C >

E Critérios | B Meio de Comunicag4o
F C g

G

H

Figura 1: Processo de Gatekeeping.

Segundo Mauro Wolf (2002, p.189), o newsmaking, ou seja, a producdo de informacgéo de
massa é um processo bastante complexo, uma vez que é constituido pela cultura profissional
relativa aos codigos, tacticas, estereotipos, rituais e convencbes dos mass media e dos
jornalistas. E, por outro lado, é composto pelas restricdes ligadas a organizacdo do trabalho,
que acabam por criar convencdes profissionais que ajudam na definicdo do que é ou ndo
noticia. Ou seja, € aqui que se formam um conjunto de critérios de noticiabilidade que
determinam quais o0s acontecimentos com potencialidades para serem registados como
noticias. Dai que Mauro Wolf considere que os valores-noticia sdo uma componente da

noticiabilidade, como veremos mais a frente.
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Portanto, é esta ligacdo existente, entre a cultura profissional dos jornalistas e a organizagdo
do seu trabalho nos media, que estabelece as variaveis que um acontecimento necessita para

ser apresentado como noticia.

Mauro Wolf (2002, p.190) define a noticiabilidade como:

O conjunto de critérios, operagdes e instrumentos com 0s quais os 6érgdos de informacédo enfrentam a
tarefa de escolher, quotidianamente, de entre um ndmero imprevisivel e indefinido de factos, uma

quantidade finita e tendencialmente estavel de naticias.

E os acontecimentos que ndo correspondem a esses critérios e requisitos sdo postos de lado.

Assim, Mauro Wolf (2002, p.190) conclui que a noticiabilidade esta relacionada com o
processo de rotinizacdo do trabalho jornalistico, porque ela serve como um modelo sélido de
tratamento dos acontecimentos. Aquando do processo de seleccdo dos acontecimentos, 0s
jornalistas limitam-se a seguir uma espécie de guia que 0s ajudam a catalogar 0s
acontecimentos de noticidveis ou de ndo noticidveis de uma forma muito mais répida e
pratica. Alids, os valores-noticia surgiram como o propdsito de rotinizar o trabalho
jornalistico. Assim, a seleccdo dos acontecimentos € feita de forma rapida e quase automatica,
sem necessidade de reflexao.

Contudo existem varias vozes que se fazem ouvir contra a noticiabilidade: primeiro, alguns
consideram que as noticias e 0s acontecimentos ndo sdo previsiveis e, por isso, ndo se pode
montar um modelo de construcdo das noticias. Ela € resultado de capacidades subjectivas;
segundo, outros consideram que a noticiabilidade é um “elemento de distor¢do involuntéria”,
ou seja, “ o0 conjunto de factores que determina a noticiabilidade dos acontecimentos (...)
dificulta o aprofundamento e a compreensdao de muitos aspectos significativos dos factos
apresentados como noticias” (Wolf, 2002, p.193). O publico ndo recebe o contexto histérico e

geografico de um acontecimento, mas apenas aquilo que acontece.

Retomando, entdo, a questao sobre os critérios de noticiabilidade, Mauro Wolf (2002, p.195)

afirma que os valores-noticia sdo uma componente da noticiabilidade. Sao eles que

13



estabelecem quais 0s acontecimentos suficientemente interessantes, significativos e relevantes

para serem transformados em noticia.

Os valores-noticia trabalnam em conjunto, ndo sdo independentes e, dai que, 0s
acontecimentos que reinem o maior nimero de critérios de noticiabilidade sdo aqueles que
sdo automaticamente seleccionados, para serem apresentados no telejornal. Para além disso,
estes critérios sdo utilizados ao longo de todo o processo de producdo das noticias, isto &,
desde a seleccdo dos acontecimentos até a apresentacdo destes sob a forma de noticias a uma
vasta audiéncia (Wolf, 2002, pp.195-197).

Os valores-noticia apesar de gozarem de uma certa homogeneidade dentro da cultura
jornalistica, também sdo caracterizados por alguma dindmica, uma vez que acompanham o
evoluir da historia e, assim, existem temas que antes ndo tinham qualquer importancia, mas
actualmente reinem um conjunto de valores que os transformam em noticia (Wolf, 2002,
p.198).

Mauro Wolf (2002, pp.200-218) propde entdo uma série de critérios que concorrem na

selec¢do de acontecimentos para serem registados como noticia:

1. Critérios substantivos: os critérios substantivos desdobram-se em duas variaveis, a

importéancia e o interesse.

A importéancia é determinada por quatro aspectos:

a) Grau e nivel hierdrquico dos individuos envolvidos no acontecimento
noticiavel: a importancia de um acontecimento é determinada pelo grau do
poder institucional, pela posi¢do que se ocupa numa empresa ou pela dimenséao
das organizagdes;

b) Impacte sobre a nagdo e sobre o interesse nacional: um acontecimento tem de
ser importante ao ponto de afectar o pais e 0s seus cidaddos. Este factor esta
interligado com o valor-noticia da proximidade, tanto em termos geograficos
como culturais, pois quanto mais proximo for o acontecimento do pais ou dos

cidaddos, mais impacto pode causar junto destes.
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d)

Quantidade de pessoas que o0 acontecimento envolve: um acontecimento é mais
importante quanto maior nimero de pessoas envolver ou se envolver “grandes
nomes”. Também este critério se complementa com o factor da proximidade,

porque:

Um acontecimento que envolve um nimero limitado de pessoas mas que ocorre nas
proximidades, € mais noticiavel do que o mesmo tipo de acontecimento, que envolve

mais vitimas mas que ocorre bastante mais longe (Wolf, 2002, p.204).
Relevancia e significatividade do acontecimento quanto a evolucdo futura de
uma determinada situacdo: os acontecimentos que a partida tém uma duragéo

prolongada s&o considerados importantes.

O interesse de um acontecimento baseia-se na visdo que o jornalista tem do publico e na

capacidade que esse acontecimento tem em despertar a atengdo do publico.

2. Critérios relativos ao produto: esta relacionado com a disponibilidade de materiais e as

caracteristicas especificas do produto informativo. Quanto ao primeiro, consiste na

necessidade de saber se os jornalistas tém capacidade de fazerem a cobertura do

acontecimento em termos de acessibilidade, da quantidade dos dispositivos

tecnoldgicos, da facilidade e rapidez da cobertura. Quanto aos critérios relativos ao

produto, este tem de estar de acordo com os procedimentos produtivos habituais e com

as possibilidades técnicas de cada meio de comunicagao.

b)

Brevidade: é importante que as noticias televisivas sejam breves para que se
possa incluir no telejornal um vasto conjunto de noticias que abranjam todos 0s
acontecimentos do dia-a-dia;

Resultado de uma ideologia da informacdo: “Bad News is Good News”, 0s
acontecimentos importantes sdo aqueles que fogem a regra, os chamados
insolitos.

Actualidade: “as noticias devem referir-se a acontecimentos o mais possivel
em cima do momento da transmissdo do noticiario” (Golding e Elliott cit. in
Wolf, 2002, p.208).

15



d)

Equilibrio: refere-se a composicdo equilibrada dos noticiarios em termos das
categorias tematicas. Por isso, um acontecimento que ndo € muito importante,

mas que € o Unico dentro daquela tematica, tem entdo possibilidades de passar.

3. Critérios relativos ao meio de comunicagéo:

a)

b)

Imagens: nos noticiarios televisivos as imagens sdo muito importantes, alias
um acontecimento é noticiavel ou ndo pela qualidade das suas imagens;
Frequéncia: “quanto mais a frequéncia de um acontecimento se assemelhar a
frequéncia do meio de informagdo, mais provavel serd a sua seleccdo como
noticia por esse meio de informacdo” (Galtung e Ruge cit. in Wolf, 2002,
p.211)

Formato: este critério diz respeito ao tipo de noticia que se pode apresentar no
telejornal, em termos de duracdo, tipo de imagens, comprimento das pecas,
etc., e isso facilita a escolha dos acontecimentos susceptiveis de serem

transformados em noticia.

4. Critérios relativos ao publico: consistem na imagem do desempenho que os jornalistas

tém do puablico. Ou seja, estes critérios ajudam a seleccionar os acontecimentos de

acordo com os gostos e necessidades da audiéncia, apesar de pouco se saber acerca de

um publico e de os programas informativos ndo terem como objectivo principal

agradar a esse publico.

5. Critérios relativos a concorréncia: Mauro Wolf refere também este critério, porque o

clima de concorréncia entre os media gera trés tendéncias que acabam por se reflectir

em alguns critérios de noticiabilidade.

a)

b)

12 tendéncia: actualmente a competicdo entre os media baseia-se na obtencao
de exclusivos ou de pequenas cachas e na invencdo de novas rubricas. Assim,
assiste-se a uma fragmentacdo da informacdo, uma vez que a informagéo
assenta predominantemente nas histdrias de pessoas de elite;

2% tendéncia: “expectativas reciprocas, no sentido em que uma noticia seja
seleccionada porque se espera que 0s mass media concorrentes facam o
mesmo” (Wolf, 2002, p.214);

16



c) 3? tendéncia: estas expectativas reciprocas referidas anteriormente causam,

claramente, a homogeneizacao dos telejornais.

Para além disso, a concorréncia também provoca a homogeneizacdo dos produtos
informativos, uma vez que geralmente os 6rgdos de comunicacdo social de referéncia séo

seguidos pelos restantes media.

Os tedricos Galtung e Ruge (cit. in Santos, 2001, p.98) centraram o seu trabalho no estudo dos
critérios do processo de gatekeeping. Johan Galtung e Mari Ruge chegaram a um conjunto de
onze critérios que, segundo estas autoras, obedece a psicologia da percepc¢do, ou seja, sdo
critérios que nos explicam porque € que determinados acontecimentos chamam a atencdo dos

jornalistas. E eles sdo os seguintes:

1. Frequéncia: espago de tempo necessario para o acontecimento se desenrolar e adquirir
significado. Assim, quanto mais a frequéncia do acontecimento se assemelhar a
frequéncia do meio noticioso, mais hipdteses existem de 0s acontecimentos serem
registados como noticias por esse mesmo meio noticioso. Ou seja, este critério pode

ser aplicado aos acontecimentos que surjam de forma regular;

2. Amplitude: existe um limiar que acontecimento ter4 de ultrapassar antes de ser
registado. Este critério refere-se a dimensdo e intensidade de um acontecimento.
Assim, quanto maior e mais intenso for um acontecimento, maiores serdo as

probabilidades de este ser noticiado;

3. Clareza: o acontecimento a noticiar terd de ser unidimensional, apenas com um
significado. Desse modo, é preferivel um acontecimento dotado de uma interpretacao
clara e livre de ambiguidades, do que um acontecimento que suscita algumas duvidas

guanto ao seu contetdo;

4. Significancia: este critério resulta da juncdo de duas variaveis, a relevancia e a
proximidade. Nesse sentido, para que os acontecimentos tenham significancia, tém de

ter uma proximidade cultural com a audiéncia e tém de ser relevantes;
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10.

11.

Consonéncia: um acontecimento que esteja em conformidade com as expectativas e
preconceitos existentes € potencialmente mais noticiavel. As noticias acabam por
formar um padrdo onde depois 0s acontecimentos terdo de se encaixar. As “novas”

noticias sdo “velhas” noticias porque correspondem ao que se espera gque aconteca;

Inesperado: este critério parece contradizer o anterior, mas apenas complementa-o, na
medida em que se refere a outro tipo de acontecimentos que podem ser noticiaveis.
Isto porque um acontecimento pode ser inesperado e estar em consonancia com uma

noticia ja divulgada. Os acontecimentos querem-se inesperados e raros;

Continuidade: consiste no facto de que desde que algum acontecimento seja definido

como noticia, ele continuara a ser seleccionado como tal durante algum tempo;

Composicdo: 0s acontecimentos tém tendéncia a serem escolhidos de forma a
contribuir para um todo equilibrado. Os acontecimentos também podem ser
seleccionados tendo em conta a categoria tematica a que pertencem (economia,
politica, desporto, fait divers) para que ndo haja uma grande disparidade entre os

temas;

Referéncia a nacOes / pessoas de elite: as acgOes de elite sdo geralmente mais
importantes do que as actividades dos outros, e isto aplica-se tanto as nagcdes como as

pessoas;

Personificacdo: as noticias tém tendéncia para apresentar acontecimentos em que
existe um sujeito, portanto o acontecimento é visto como consequéncia das accgdes

desta(s) pessoa(s);

Negatividade: verifica-se, efectivamente, que existem mais noticias negativas do que
positivas nos noticiarios. Isto deve-se ao facto de as noticias negativas satisfazerem
melhor o critério de frequéncia, sdo consensuais e inequivocas, S0 mais consonantes
com algumas pré-imagens dominantes do nosso tempo e sdo mais inesperadas do que

as noticias positivas.
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Estes valores-noticia ndo sdo independentes uns dos outros; eles estdo interrelacionados,
porque existem acontecimentos que podem conter mais do que um valor-noticia e a quantos
mais critérios um acontecimento obedecer mais probabilidades tem para ser registado como
noticia (Santos, 2001, p.99).

Também Nelson Traquina (2002, pp.186-201) se interessou por esta matéria e elaborou uma
lista de valores-noticia um pouco mais vasta, que divide em duas categorias distintas: 0s
valores-noticia de seleccédo e os valores-noticia de construgdo. Esta distin¢éo foi defendida por
Mauro Wolf, j& que este tedrico considera que os critérios de noticiabilidade estdo presentes
ao longo de todo o processo de producdo jornalistica, isto é, desde a seleccdo dos

acontecimentos até a construgdo das noticias.

Os valores-noticia de seleccdo sdo 0s seguintes:
- Critérios substantivos: avaliagdo do acontecimento em termos de interesse e

importancia como noticia;

1. Morte: a negatividade é, sem davida, o critério fundamental da comunidade
jornalistica;
2. Notoriedade: a celebridade ou a importancia hierarquica dos individuos

envolvidos no acontecimento tem valor como noticia;

3. Proximidade: quanto mais préximo for um acontecimento, mais possibilidades
tem de ser seleccionado. Esta proximidade € vista em termos afectivos,
socioprofissionais, temporais, geogréficos e culturais. Fernando Cascais (2001,
p.126) define este critério de noticiabilidade como:

Um conceito cruzado entre vérios factores que os media e os jornalistas analisam
constantemente ao seleccionarem a informacdo e que contribui para a escolha do

acontecimento e do seu angulo.

Do ponto de vista geografico, este valor-noticia é também conhecido por “Lei
de Mclurg”. Ou seja, nesta lei estabelece-se uma relacdo entre o nimero de
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mortos e a distancia geogréfica par avaliar a noticiabilidade de um desastre. A
“Lei de Mclurg” deve o nome a um jornalista que “codificou uma escala
graduada de noticiabilidade relativa aos desastres: 1 europeu equivale a 28
chineses, 2 mineiros galeses a 100 paquistaneses” (Wolf, 2002, p.204);

4. Relevancia: os acontecimentos relevantes sdo aqueles que tém impacto sobre a

vida das pessoas, das regides e paises;

5. Novidade: os acontecimentos tém de introduzir algo de novo, de diferente,
porque sO isso € que capta a atencdo do publico;

6. Tempo: este valor-noticia pode ter trés interpretacbes: actualidade do

acontecimento, efeméride e continuidade;

7. Notabilidade: é a qualidade de ser visivel, ou seja, na quantidade de pessoas

que envolve, no que é normal, no insélito, na falha, excesso ou escassez;

8. Inesperado: acontecimento que surpreende e ultrapassa as expectativas;

9. Conflito/controvérsia: violéncia fisica ou simbdlica sdo acontecimentos que

quebram a rotina e chama a atencao.

- Critérios contextuais: contexto da producéo da noticia; sdo linhas que guiam como

deverd ser apresentado o acontecimento;

1. Disponibilidade: facilidade com que se pode fazer a cobertura do

acontecimento em termos de logistica;

2. Equilibrio: estd relacionado com a quantidade de noticias que ja existe ou

existiu sobre um determinado evento;
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3. Visualidade: este critério € fundamental para o jornalismo televisivo, na
medida em que exige que haja bom material visual sobre um acontecimento

para que este seja noticiavel;

4. Concorréncia: as empresas jornalisticas trabalham em concorréncia directa
entre elas, por isso € muito importante para 0s jornalistas conseguir a

exclusividade de um acontecimento, ou seja, a cacha.

5. Dia noticioso: os facto de haver a possibilidade ou ndo de um acontecimento se
tornar noticia depende em grande parte do dia noticioso, isto é, da quantidade e

importéncia das noticias de momento.

Os valores-noticia de construcéo sdo os seguintes:

1. Amplificacdo: relaciona-se com a dimensdo do acontecimento em termos do acto em

si, do interveniente ou entdo das consequéncias desse mesmo acto;

2. Relevancia: quanto mais importancia e mais impacto tiver um acontecimento sobre as

pessoas, mais hipoteses tem de ser registado como noticia;

3. Personalizacdo: quanto mais personalizado é o acontecimento, mais possibilidades tem
a noticia de ser notada, pois quer-se que o acontecimento identifique alguém;

4. Dramatizagdo: esta ligado ao sensacionalismo. Com este critério pretende-se que o

acontecimento desperte o lado emocional da audiéncia;

5. Consonancia: a noticia deve ser interpretada num contexto conhecido, pois assim

corresponde as expectativas do publico.
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Epstein (cit. in Santos, 2001, pp.103-104) foi mais longe na problemética do processo de
gatekeeping e analisou-o em termos da televisdo. Assim, em televisdo os acontecimentos tém

de responder as seguintes variaveis:

1. Valor noticioso: acontecimentos importantes ou que envolvam figuras publicas tém

valor como noticia;

2. Previsibilidade: em televisdo os acontecimentos tém de ser previsiveis, pois a sua
cobertura implica um planeamento prévio do trabalho, para que toda a equipa possa

estar no local simultaneamente;

3. Valor das imagens: o0s acontecimentos que contém imagens dramaticas ou
interessantes tém prioridade. No caso de ndo haver imagens sobre um determinado

acontecimento, este nao é noticiado;

4. Custos: fazer televisdo é um negocio caro, por isso a cobertura dos acontecimentos

também é ponderada pelos custos que pode acarretar;

5. Logistica: outra condicionante na cobertura dos acontecimentos em televisdo € a

logistica, isto &, a disponibilidade dos equipamentos para essa cobertura.

O que podemos reter dos trés primeiros autores, Mauro Wolf, Galtung e Ruge e Nelson
Traquina, é que os critérios de noticiabilidade sdo dindmicos no tempo, mas ndo variam muito
de meio de comunicagdo para meio de comunicacdo. A importancia de um acontecimento
centra-se geralmente nos individuos que se vém envolvidos na situacéo e na relevancia dessa

mesma situacdo para com a audiéncia.

A teoria de Nelson Traquina acaba por condensar as ideias de Mauro Wolf e de Galtung e
Ruge. A diferenca entre estes autores reside no facto de Wolf agrupar os valores-noticia em
cinco tipos de critérios, pois ele considera que todo o processo jornalistico sofre a influéncia
dos valores-noticia e de tudo aquilo que faz parte do sistema mediatico. As tedricas Johan
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Galtung e Mary Ruge simplificam a questdo e enumeram onze critérios que pensam

determinar a selec¢do dos acontecimentos como noticias.

Epstein focaliza-se mais nos meios audiovisuais, mostrando assim uma perspectiva diferente

dos critérios de noticiabilidade.

Na entrevista feita a Ricardo Jorge Pinto®, este considera que os critérios de noticiabilidade
mais importantes sdo a imagem, o interesse publico e o rigor. Este tedrico afirma que em
televisdo séo as imagens que determinam, acima de tudo, se um acontecimento tem ou néo
capacidade de ser noticidvel. Para além disso, as informacfes devem ser do interesse das
audiéncias e devem ainda ser de qualidade.

Ricardo Pinto continua afirmando que:

O panorama televisivo em Portugal é muito competitivo, é natural que nos critérios de seleccdo das

televisdes haja uma preocupacao por aquilo que atraia as audiéncias.

O que realmente preocupa este tedrico é o facto de muitas vezes ndo haver uma preocupagdo
com o rigor dos factos e, assim, acaba-se por descurar a forma de tratamento das noticias ja

que ndo ha a confirmacdo desses factos.

Por seu lado, Jodo Canavilhas®, docente da Universidade da Beira Interior, aponta como
importantes valores-noticia a morte, a notoriedade, a proximidade, o inesperado, o conflito, o
tempo, a disponibilidade e a concorréncia. Mas é claro que existe alguma diferenciacao entre
canais publicos e privados, dai que a disponibilidade e a concorréncia ndo se apliguem a um
servico publico de televisdo. “Enquanto as televisbes privadas vivem quase exclusivamente
das receitas publicitarias, o concessionario do servico publico (RTP) tem a obrigacdo de

»7

atender a principios da universalidade”’ (Jodo Canavilhas). O principio “Bad news is good

news” aplica-se, geralmente, nos operadores privados, mas ndo no operador publico.

> Ver Apéndice 2.1
® \VVer Apéndice 2.2
" Ver Apéndice 2.2
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Assim, apds a apresentacdo de varias teorias ligadas aos critérios de noticiabilidade nos
telejornais podemos considerar que 0s mais importantes, isto é, aqueles que mais pesam na
selecgdo de acontecimentos para serem registados como noticias, sdo:
1. negatividade;
referéncia a pessoas / nagdes de elite;
amplitude;
disponibilidade;
relevancia;
proximidade;

inesperado;

L N o g &~ w D

concorréncia.

Como refere Nelson Traquina (2002, p.203) “os valores-noticia s&o um elemento béasico da
cultura jornalistica, partilhado pelos membros desta comunidade interpretativa. Servem de
«Oculos» para ver o mundo e para o construir”. Os valores-noticia vao-se alterando ao longo
dos tempos, mas mantém sempre a sua esséncia. No mundo jornalistico, 0s maus
acontecimentos foram sempre e continuam a ser Optimas noticias, respeitando assim a

méaxima “Bad News is Good News”.

Como ja vimos, os gatekeepers seleccionam 0s acontecimentos que podem ser registados
como noticias, através de um vasto conjunto de variaveis. Ou seja, sdo, no fundo, os media
que determinam quais 0s temas mais importantes da actualidade. O gatekeeping tem efeitos
ndo intencionais, pois pretende determinar a importancia que alguns temas irdo ter na agenda
publico. E precisamente a isto que se refere a teoria do agenda-setting. Esta teoria foi
desenvolvida na década de 70 pelos tedricos Malcolm McCombs e Donald Shaw. A hipotese
do agenda-setting sustenta que “os meios de comunicagdo de massas, pelo facto de prestarem
atencdo a certos acontecimentos e ignorarem outros, produzem efeitos sobre as pessoas que 0s
consomem. Ou seja, a comunica¢do social é que diz ao publico em geral quais sdo 0s temas
importantes da actualidade”. (Santos, 2001, p.112). Mas é preciso ter em atencéo que isto nao
se trata de um efeito persuasivo, porque a comunicagao social ndo diz ao publico como deve
pensar, mas antes quais 0s temas sobre 0s quais é necessario ter uma opinido. Os meios de

comunicagdo limitam-se a introduzir questes que consideram ser pertinentes debater. Quanto
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maior for a énfase dos media sobre um tema e quanto mais continuada for a abordagem desse

tema maior sera a importancia que o publico Ihe atribuird na sua agenda.

Mas sera que os media ddo atengdo aos temas que consideram importantes ou aos temas que
pensam que irdo captar a atencio das suas audiéncias? E esta a grande controvérsia dos meios

de comunicacdo — qual o interesse do publico. Como refere Mar de Fontcuberta (2002, p.34):

O conteddo dos meios € o resultado da exigéncia do publico ou o publico procura o que os meios lhe
oferecem. Os indices de audiéncia e as tiragens converteram-se nos verdadeiros motores da criagao,

permanéncia ou desaparecimento de certos conteddos.

Mas o que é certo é que 0s meios de comunicacdo vivem em funcdo da sua audiéncia e, por
iss0, subsistem enquanto houver publico suficiente e adaptam-se a ele e as suas necessidades.
Os meios “ndo podem escolher o seu publico, embora o procurem e se adaptem a ele. Quem

escolhe € sempre o publico” (Fontcuberta, 2002, p.35).

Hoje em dia (Fontcuberta, 2002, pp.28-31):

Né&o importa que o puablico esteja informado, mas que consuma os meios de comunicacdo tal como
consome automoveis, bebidas ou electrodomésticos (...) para obter lucros, os meios travam lutas
frenéticas para captar audiéncias, o que os leva com frequéncia a violar as fronteiras do sensacionalismo
(...) e ao programa de mau gosto e de pior qualidade (...) que conduz ao divorcio entre 0 que as pessoas

necessitam ou querem e a informac&o que os meios de comunicacao lhes oferecem.

O que acontece hoje no panorama mediatico, sobretudo na televisdo, é que os media ao
reflectirem a realidade, fazem-no de acordo com os interesses do poder socialmente
dominante. A informacdo tem cada vez mais uma visdo mercantil da realidade, na medida em
que 0s acontecimentos seleccionados, para serem apresentados como noticias, correspondem
aquilo que é o interessante e inesperado, aquilo que capta a curiosidade da audiéncia, e ndo

aquilo que é mais importante para “informar, formar, distrair” o publico.

As noticias sdo essenciais na socializacdo dos individuos e na orientacdo da sociedade, por

isso torna-se imperativo introduzir novos ajustamentos ao que é hoje considerado noticia. Isto
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porque, actualmente, os acontecimentos susceptiveis de serem transformados em noticia sdo
aqueles que obedecem a valores mercantilistas como a instantaneidade e a massificacdo. Os
restantes sdo considerados como aqueles que obedecem a valores menos rentaveis e, portanto,

ndo interessam aos meios de comunicagdo. Como refere Nuno Goulart Branddo (2002, p.82):

Os acontecimentos séo transformados em noticias, em fungdo da sua capacidade de chamar a atencéo
do publico, e acompanhados, sobretudo, com imagens que suscitam a emocgdo e dramatizam 0s
conflitos.

1.3 Os Constrangimentos Noticiosos

J& vimos porque é que as noticias sdo como sdo, mas existem outros factores de ordem social
que interferem no processo de seleccdo das noticias, sdo os chamados constrangimentos

noticiosos.

Tempo

Segundo o autor Nelson Traquina (2002, pp.109-110) o factor tempo afecta o processo de
newsmaking por varios motivos. Primeiro, tudo esta obviamente relacionado com o conceito
de actualidade. As informacdes actuais tém mais hipoOteses de passar pelos portdes. Mas esta
nogdo de actualidade varia consoante o meio de comunicagdo. Assim, para uma agéncia
noticiosa so as noticias do dia sdo actuais; no caso de um semanario 0s acontecimentos de ha

3 ou quatro dias continuam actuais.

Segundo, as empresas jornalisticas tém o seu proprio biorritmo, ou seja, um acontecimento
que suceda fora das horas normais de trabalho tem de ter claramente valor-noticia, a fim de

justificar a deslocacdo de um reporter ao local do acontecimento.

Terceiro, a empresa jornalistica elabora a sua agenda com uma lista dos acontecimentos

previstos de forma a organizar o seu préprio trabalho.
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Rotinas

Ao contrério do que se pensa, 0 jornalismo é um trabalho rotinizado, e por rotina entende-se
“processos convencionais e algo mecanicistas de producéo de alguma coisa” (Sousa, 2000,
p.52). Ou seja, os jornalistas introduziram algumas rotinas no seu trabalho para organiza-lo e
para um cumprimento mais facilitado das tarefas. Essas rotinas afectam o processo de
gatekeeping, na medida em que provocam a uniformizagdo dos acontecimentos seleccionados
entre os diversos media e conduzem, igualmente, & utilizacdo rotineira de fontes “oficiais”,
uma vez que estas sdo mais acessiveis e detém um maior nimero de informagdes. Com efeito,
as fontes “oficiais” acabam por determinar grande parte dos acontecimentos que devem ser

registados como noticias.

Organizacgdes

Como refere Jorge Pedro Sousa (2000, p.57):

Os jornalistas ndo trabalham sozinhos, mas em organizagdes, uma espécie de sistemas mais ou menos
abertos e interactuantes com o meio que a partir de inputs informativos fabricam noticias e disseminam

ideias.

Desse modo, os jornalistas estdo muitas vezes condicionados pela Administracdo da empresa
a que pertencem, porque, por exemplo, € esta que decide quais as areas geograficas a cobrir,
por motivos financeiros. Ora isto determina que os locais onde se concentra um maior nmero
de repdrteres tém uma maior potencialidade de cobertura, ao passo que aqueles “locais onde a
empresa jornalistica ndo coloca «pescadores» de noticias serdo inevitavelmente objecto de

menor cobertura” (Sousa, 2000, p.57).

Fontes de Informagéo

As fontes de informagdo podem ser consideradas como os gatekeepers externos aos 6rgéos de

comunicagdo social, pois as fontes também seleccionam as informagBes que passam aos

27



jornalistas e as organizacGes noticiosas. Mas também os préprios jornalistas ao escolherem as

fontes que védo usar no seu trabalho, estéo ja a influenciar o contetdo das noticias.
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Capitulo Il — Os Telejornais

21ARTPeaTVI

A RTP - Rédio e Televisdo de Portugal foi constituida, por iniciativa do governo, a 5 de
Dezembro de 1955. Partindo com um capital social de 60 mil contos, a RTP ganha a
concessdo do servico publico em 1956. Nesse mesmo ano, a nova estagdo de televisdo da
inicio as suas emissfes experimentais na Feira Popular de Lisboa. A 7 de Margo de 1957 e
apos diversas transmissdes experimentais, a primeira estacdo de televisdo portuguesa, a RTP,
comega a emitir regularmente. Actualmente, a RTP tem dois canais abertos em Portugal: a
RTP1 e a 2:, esta Ultima surgiu a 25 de Dezembro de 1968.

A adesdo de Portugal a Unido Europeia e a internacionalizacdo do seu espaco televisivo
vieram reacender o debate sobre a abertura da televisdo aos operadores privados. Assim, a 13
de Junho de 1990 é aprovada no Parlamento uma nova lei que permite a liberalizagdo do
sistema mediatico portugués. Passa, entdo, a ser possivel o exercicio da actividade de
televisdo por entidades privadas. A SIC e a TVI foram as entidades autorizadas, a primeira em
Outubro de 1992 e a segunda em Fevereiro de 1993. A TVI — Televisdo Independente era
maioritariamente participada por entidades da Igreja Catolica Portuguesa, mas com a crise
financeira que atravessou de 1994 e 1997 a maioria do capital desta operadora privada passou

a ser controlado pelo grupo Media Capital.

No inicio do seu funcionamento, as estacfes de televisdo por todo o mundo ndo difundiam
informacdo. O seu papel incidia apenas no entretenimento. Nos EUA era cada vez maior a
preocupacao de que as cadeias de televisdo obtiam grandes lucros, mas ndo contribuiam para
0 servico publico de televisdo. Desta forma, a Comissdo Federal das Comunicacgdes (FCC)
pressionou estas entidades no sentido de introduzirem programas de servi¢o publico nas suas

emissdes, ou seja, pretendiam ver um jornal de radio na televis&o.

Em 1947 surge entdo o primeiro telejornal diario nos EUA pela CBS, mas a aceitacdo ndo foi
facil. As estacGes de televisdo depararam-se com o problema de tornar atraente uma emisséo
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aparentemente aborrecida, ainda para mais, na faixa horaria mais rentavel para a televiséo,

sob o ponto de vista da publicidade, no prime-time.

Segundo Jorge Pedro Sousa (1994, p.77), durante vinte anos o telejornal nunca foi popular

porque seguia o0 seguinte modelo:

— Trata-se de uma sucessdo de informagdes em que cada tipo de informacgdo é
apresentado por especialistas da rubrica;

— [Escasseiam imagens de acontecimentos ou pseudo-acontecimentos; basicamente, o
telejornal reporta-se a uma série de jornalistas que se sucedem no ecrd lendo
informacao escrita;

— Os elementos “visuais” prevalecentes séo:

» Filmes “frios” (imagens gravadas em filme do dia anterior ou até antes — o
cinema ligeiro de 16 mm sé surgiria em 1950);

« Fotografias ampliadas que se filmam (retratos, etc.);

- Gréficos (mapas, esquemas lineares, etc.);

— O telejornal é desenvolvido em trés tempos: nacional, informacdo econdmico-social,
estrangeiro; em ultimo lugar surge a informagdo meteoroldgica; o desporto ndo tem ai

lugar, excepto em casos excepcionais.

Em 1957, com a invencdo do videogravador pela Ampex, nos EUA, a informacéo televisiva

transforma-se e torna-se muito mais apelativa.

Muitas definigdes existem de “Telejornal”:

“Espago dedicado por uma estacdo de televisdo para apresentacdo de pecas de caracter
informativo” (Pinto, R. J., 2000, p.231).
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“Nome genérico e corrente dos espacos de informacao diaria na televisdo. (...) E considerado
o principal meio de informacdo e o reflexo do mundo préximo e longinquo para vastas
camadas da populacdo. Justifica plenamente a ideia de que o ecrd do televisor € mais uma
janela em cada casa, mas aberta para 0 mundo” (Cascais, 2001, p.186).

“Podemos considerar o telejornal, um género televisivo em si, com as suas proprias regras de

seleccdo — hierarquizacdo, estruturacdo narrativa, mediacgéo, etc.” (Jespers, 1998, p.175).

No entender de Jorge Campos (1994, p.29), “o telejornal é constituido por um conjunto de
temas debitados a alta velocidade e organizados de determinada maneira, prosseguindo
objectivos previamente determinados, tal como na propaganda”.

2.2 A Informagao-Espectaculo

A partir da década de 90, os telejornais portugueses foram tomados pela informac&o-
espectculo. Esta tendéncia no modo de apresentar e fazer os noticiarios televisivos resulta do
factor econémico e do aumento da concorréncia. Melhor programacgdo obriga a maiores
investimentos que, por sua vez, exigem mais receitas publicitarias, s6 alcancadas com o
aumento das audiéncias. No fundo, esta informacdo-espectaculo surge como forma de as

estagBes de televisdo atrairem mais audiéncia para as suas emissdes (Canavilhas, s/d).

E este o panorama televisivo actual. Os 6rgdos de comunicacdo social sofreram uma
passagem da paleo-televisdo para a neo-televisao, ou seja, da televisdo publica e racional, com
objectivos culturais e educacionais, para a televisdo privada e afectiva, com intencdes
meramente comerciais (Brandao, 2002, pp.8-9). As cadeias de televisdo pretendem apenas a
obtencdo do lucro e para isso necessitam de captar o maior nimero possivel de audiéncia.
Dessa forma, a aposta é feita nos telejornais de prime-time — os programas televisivos mais
conhecidos e mais vistos. Os telejornais tomam assim a forma de um telejornal-show, como
Ihes chamou uma jornalista hingara, correspondente em Portugal, Katalin Muharay (Oliveira,
2003, p.132).

31



A espectacularizacdo da noticia é levada ao extremo pela importancia dada a valores-noticia
como o inesperado, a personificagdo, a negatividade, a dramatizacdo e o conflito. A
informacdo-espectaculo “é consequéncia do dominio da observagdo sobre a explicacdo. A
televisdo procura prender o espectador, dando prioridade ao insélito, ao excepcional e ao
chocante” (Canavilhas, s/d).

O telejornal recorre entdo a determinados elementos para atrair a atengdo da audiéncia e esta,
por seu lado, sente-se atraida pelos dramas humanos e pelo poder das imagens. Ora, 0
telejornal aproveita-se disso para obter lucro e, dessa forma, tenta explorar os sentimentos
mais basicos da pessoa, dramatiza 0s acontecimentos ao captar, com planos fechados, os
rostos e a expressdo verbal, e tudo isto em directo para tornar o acontecimento ainda mais

emocionante.

Geérard Leblanc (1989, pp. 87-88) compara a actualidade dos telejornais com a tragédia grega:

A tragédia grega faz-nos aceder ao sublime pela representagdo de uma natureza incontrolvel, cadtica,
desordenada. (...) No decorrer das manifestacbes que a ela nos conduzem, ela ultrapassa a nossa
capacidade de compreensdo e torna irrisorios os esforcos que empreendemos para a dominar. (...) O
espectador da tragédia grega deve finalmente reconhecer e aceitar a forca objectiva do absoluto que se

manifesta tanto no caos da natureza como no da histéria.

Este esquema da tragédia grega aplica-se melhor as catastrofes que sdo apresentados nos
noticiarios televisivos, e elas podem ser de trés tipos: as catastrofes da natureza (incéndios,
inundacgdes, seca); as catastrofes da histéria (guerras, revolucGes, golpes de Estado); e as

catéstrofes de natureza humana (crimes, escandalos).

Mar de Fontcuberta (2002, p.39) aponta as seguintes razdes para as noticias serem como sao:

1. Progressiva rotinizagdo do quotidiano cria a necessidade de consumir informagéo
sobre vidas alheias; e
2. As vidas alheias podem trazer explicagdes ou respostas a situagdes ou problemas que

se verificam na vida do publico.
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Esta autora continua, afirmando que “as noticias sobre o espaco privado ocupam cada vez

maior extensdo nos meios de comunicacdo” (Fontcuberta, 2002, p.39) porque:

1.

3.

Interessam a todos, ao darem ressonancia publica a vivéncias pessoais em que cada
qual se pode ver representado;

O espago privado transforma-se num lugar fundamentalmente igualitario, onde se
exprime a «democracia das paixGes», isto &, onde 0s sentimentos mais primarios
(amor, ciime, dor...) sdo susceptiveis de ser partilhados por todos os seres humanos,
independentemente das posigdes socialis;

A vida privada converte-se no reflexo de muitas tendéncias sociais.

Mar de Fontcuberta (2002, p.39) considera ainda que todos estes aspectos conduzem as

seguintes conclusoes:

1.

O privado ocupa um lugar importante na superficie global dos meios de comunicacéo,
tanto no contetido informativo como no publicitario;

Existe uma espectacularizacdo da vida privada dos personagens publicos;

Em consequéncia dessa espectacularizacdo, hd personagens que adquirem estatuto
publico devido a sua vida privada;

O privado passou a integrar o contetdo dos meios de comunicagdo como assunto
politico;

Os meios de comunicagdo tematizam aspectos colectivos da vida privada que se

reflectem directamente na vida publica.

Como refere Jodo Canavilhas (s/d):

A probabilidade de um noticiario captar audiéncias depende da sua capacidade de oferecer uma
realidade completa, global e o mais natural possivel. O impacto da informacao reside na capacidade de
oferecer uma imagem do mundo mais completa do que aquela que o telespectador pode colher
directamente no local. Este processo de melhoria da realidade é, sé por si, uma espectacularizacdo da

informacéo.
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A televisdo procura sobretudo emoces, pois € isso que mexe com 0s sentimentos do publico
e 0 que o prende as imagens. Assim, o drama é o registo mais utilizado a fim de aumentar os
niveis de audiéncia. Assistimos verdadeiramente a uma neo-televisdo, em que “a informacéo
televisiva tem apenas de ser espectacular e sensacional, isto €, deve sempre descrever uma

dramatizacdo da actualidade” (Brand&o, 2002, p.85).

O sensacionalismo é a palavra de ordem, é aquilo que caracteriza o panorama mediatico
actual. O aparecimento das televisdes privadas provocou a manifestacdo de uma concorréncia
desenfreada entre as televisdes generalistas. Tenta-se ganhar mais audiéncia a todo o custo,
nem que para isso seja preciso distorcer a realidade e confundi-la com a ficcdo. A
programacéo € feita para um publico de massas, e ndo para as minorias ou as pequenas elites.
Capta-se a atencdo do espectador através da invasdo da privacidade e da exibicdo da
violéncia. Também os telejornais assumem essa tendéncia, e seleccionam os acontecimentos
visualizando apenas os critérios de noticiabilidade que apelam a dramatizacdo e ao conflito.
Segundo Nuno Goulart Branddo (2002, p.86), “as novas regras do jornalismo audiovisual séo
essencialmente a rapidez e a emocgdo.” As noticias negativas e a violéncia assumem o

destaque nos telejornais, fazem a abertura dos prime-time e transformam-se na regra.

O sensacionalismo e esta reformulagdo dos critérios de noticiabilidade podem também ser
considerados como consequéncia do ponto de saturagdo a que chegou a 22 vaga do Novo

Jornalismo — a personalizagéo dos eventos foi levada ao extremo.

Os anos 60 foram bastante positivos para 0s meios de comunicagao, pois as pessoas davam
mais credibilidade a informacgdo. E é nesta altura que surge a 22 vaga do Novo Jornalismo
provocada pelo aparecimento da televisdo, ja na década de 40. A 22 vaga veio contrariar todo
0 pensamento do jornalismo dos finais do século XIX, pois comeca-se a apostar na imagem e,
com ela, na interpretacdo. As audiéncias exigem a explicacdo dos factos e das imagens e
pretendem histdrias personalizadas e individuais. Aquilo que vemos nesta fase € cada vez
menos o facto e mais a perspectiva do proprio jornalista relativamente ao facto. E a
personalizagcdo dos acontecimentos, a invasao da privacidade e a exploragdo dos sentimentos e

das emocoes.
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Ricardo Jorge Pinto® tem uma vis&o optimista deste cenério mediatico, porque considera que,
desde que haja uma boa estratégia e que ndo se entre em exageros, 0 sensacionalismo e o
entretenimento pode acabar por ser saudavel. O que realmente preocupa este tedrico € o facto

de, por vezes:

Esse sensacionalismo ¢é feito a custa do rigor, quando para se obter imagens de choque, informacao de
grande impacto se desvaloriza a necessidade de confirmar informacdes, de respeitar a privacidade dos
individuos, de conseguir obter as informagdes o mais proximo possivel daquilo que é a realidade que

nos estamos a tratar.

Jodo Canavilhas® considera que em Portugal existe um “telejornal-show”, na medida em que
0s noticiarios televisivos ddo mais atencdo aos “dramas humanos” e ao insélito. Contudo,
encara isso com naturalidade, isto €, entende que se trata de um alinhamento noticioso normal

ja que estamos a falar de televisGes privadas, que visam obter lucro.

Nuno Goulart Branddo (2002, p.82) considera que é no servigo publico que se aposta para
inverter esta tendéncia, uma vez que servico publico é, a priori, incompativel com
sensacionalismo e com o objectivo de obter lucro a custa do aumento da audiéncia. A
televisdo publica deve assim, no entender deste autor (2002, p.83,) produzir informagdo que
obedeca a determinadas regras, ou seja, tera de se distanciar de critérios ligados ao mercado e
deverd apresentar uma informacdo de qualidade que toma o telespectador como um cidadéo.
Como afirma ainda Nuno Brand&o (2002, p.87), o servico publico é o garante do raciocinio e

da argumentacéo.

No entanto, o que se verifica é que tanto nas televisdes privadas como nas televisdes publicas,
as imagens dramaticas e violentas fazem parte do dia-a-dia da estacdo, pois parte-se do
principio que a audiéncia SO se interessa por acontecimentos negativos e altamente
emocionais. As principais imagens dos telejornais caracterizam-se pelo seu dramatismo, pois
0 espirito de concorréncia a isso obriga de modo a ndo perder espectadores durante 0s
mesmos (Branddo, 2002, pp.86-87). A concorréncia leva os jornalistas a “procurar o

& \VVer Apéndice 2.1
® Ver Apéndice 2.2
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sensacionalismo a todo o custo, a quererem ser 0s primeiros no terreno e a enviar de imediato

imagens com forga” (Ignacio Ramonet cit. in Brandédo, 2002, p.86).

Jodo Canavilhas (s/d) apresenta quatro argumentos contra a informacao-espectaculo:

1. Sensacionalismo: as televisfes utilizam a formula sangue, sexo e dinheiro para subir
os niveis de audiéncia;

2. lluséo do directo: a informacéo pretende-se emocional e em tempo real;

3. Uniformizacdo: os directos ndo permitem formular varios pontos de vista acerca de
um acontecimento, pois ndo se faz uma contextualizagdo do acontecimento, mas
apenas se apresenta as imagens em bruto;

4. Efeitos perversos: a informacdo actual é de tal modo rapida que cria julgamentos a
priori, ou seja, o telespectador € levado a fazer juizos de valor, antes mesmo de a

Justica dar o seu parecer.

2.3 O Servico Publico

A televisdo surge na década de 40 do século XX como complemento da rédio. A inicio, a
televisdo era uma espécie de réplica dos programas radiofonicos, era uma imitacdo da radio
mas com imagens. Na década de 50 a televisdo d& um grande salto, uma vez que passa a
inserir noticias nas suas emissdes regulares. Os noticiarios televisivos tornam-se mais

atraentes, elaborados e sofisticados.

“A televisdo americana foi, pelo menos nos seus primdrdios, financiada exclusivamente pela
publicidade e entregue ao sector privado” (Lopes, 1999, p. 25). Esta situacdo afectava também
a programacdo das estacdes de televisao e, a fim de inverter esta tendéncia, é criado em 1967
0 Public Broadcasting Act que coloca o financiamento da televisdo publica dependente do
orcamento federal. Na Europa segue-se um caminho diferente que é o do servigo publico. As
televisdes publicas submetem-se ao controlo do Estado, visto como “o pai proporcionador da

informag&o que julga util ao destinatério” (Cebrian Herreros cit. in Lopes 1999).
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O modelo de televisdo adoptado na Europa caracteriza-se por uma cobertura abrangente, ou
seja, pretende atingir um publico muito vasto através de uma grelha de programacgéo bastante
diversificada. A televisdo de servi¢o publico aposta ainda no pluralismo. Segundo Felisbela
Lopes (1999, p. 27) é:

Uma televisdo de todos e para todos (...) estruturada a partir de uma diversidade visivel no interior do
proprio emissor (programacao variada) e nos receptores das respectivas emissdes (multiplicidade de
publicos).

A vertente cultural também esta presente neste modelo com o objectivo de a televisdo ser uma
“extensdo natural da identidade nacional” (Lopes, 1999, p. 27). Existe, portanto a
preocupacdo de difundir e preservar a cultura de uma determinada sociedade e fazer com que
os cidaddos se sintam atraidos e motivados por essa mesma cultura. Para além disso, a
televisdo europeia tem uma forte relacdo com a politica, pois é o Estado que define as regras
de funcionamento destes meios de comunicacdo, e, consequentemente, distancia-se do

mercado pois ndo depende de quaisquer grupos econémicos.

O Estado esteve sempre presente nos media, mas foi a partir do final das duas guerras
mundiais que a sua influéncia comecgou a notar-se ainda mais. O Estado envolveu-se no
sistema mediatico por motivos de ordem tecnoldgica, politica, cultural e juridica, aquando da

sua ajuda no fortalecimento das economias e no estabelecimento dos equilibrios sociais.

Felisbela Lopes (1999, p. 41) propde quatro principios classicos do servigo publico:
continuidade, mutabilidade, igualdade e neutralidade. O principio da continuidade refere-se a
obrigatoriedade da estacdo de televisdo em garantir a producdo e emissdo dos conteudos

mediaticos.

O principio da mutabilidade exige da televisdo uma capacidade de adaptacdo as mudancgas na
sociedade. Para Pointier (cit. in Lopes 1999):

A adaptacdo do servico publico deve consistir, pensa-se, numa melhoria do servico, a administracao
deve ter coragem para satisfazer o melhor possivel, e dentro das melhores condices, as exigéncias dos
utentes.
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Segundo Felisbela Lopes (1999, p.43) o principio da igualdade pretende que o servigo publico
de televisdo atinja todos os cidaddos e para isso tem de proporcionar um acesso gratuito as
emissdes televisivas. Para além disso, esta igualdade é também entendida em termos da

oportunidade de participacdo de todos no sistema mediatico.

O principio da neutralidade incorpora a vertente moral do servi¢o publico, pois evita que a
televisdo ceda a interesses particulares. Ela assume o objectivo de favorecer o interesse geral
(Felisbela Lopes, 1999, p.44).

Paralelamente a estes grandes principios, o servico publico de televisdo conta ainda com
alguns valores que acabam por formar a estrutura deste modelo. A qualidade dos programas, a
diversidade, a identidade cultural e o distanciamento face as fontes de financiamento séo os
valores que caracterizam o modelo de servigo publico e que o diferenciam daquele orientado

para 0 mercado.

Segundo Nuno Goulart Branddo (2000, p. 8), na televisdo publica “os programas sdo
definidos em funcédo de trés objectivos comunicacionais: educar, informar e distrair”. Estas
séo, portanto, consideradas as funcdes primordiais da televisdo sob controlo do estado, apesar
de, hoje em dia, no entender de Jean-Jacques Jespers (1998, p. 14), o lema ser “distrair,

convencer, vender”.

A funcdo informativa é a principal tarefa dos 6rgdos de comunicacdo social. Esta ndo se
restringe aos programas de informacdo, mas também abarca toda a programacdo de uma
estacdo televisiva. Isto porque a televisdo tem o dever de tornar o telespectador uma pessoa

critica.

A funcdo de entretenimento “pode revelar-se nos filmes, na musica, nos reality shows, nas
pecas de teatro, nos concursos, nos programas desportivos, e até mesmo nos programas de
informacdo, nomeadamente nos documentéarios” (Lopes, 1999, p. 54). Na verdade, o
entretenimento é uma funcdo que esté inerente a televisdo, porque esta Gltima serviu sempre

para nos abstrairmos do nosso dia-a-dia, da fadiga e do stress.
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E, finalmente, a funcdo educativa porque a televisdo tem permanentemente uma
responsabilidade acrescida relativamente aos mais novos, que passam horas a fio em frente ao

ecra.

A partir da segunda metade da década de 80 os principios estruturantes da televisdo comegam
a enfraquecer por motivos tecnoldgicos, sociais e culturais. O aumento do nimero de canais
provocou uma concorréncia comercial entre as estagdes de televisdo, publicas e privadas,
levando ao nivelamento por baixo da qualidade dos programas emitidos. Também o clima
social e cultural da época contribuiu para a decadéncia do servico publico.

No entender de Ricardo Pinto™’:

O servico publico de televisdo deve ser uma qualidade inerente a qualquer meio de comunicacéo social
(-..). O conceito de servico publico é um conceito muito mais flexivel e mais lato e que, basicamente

assenta na preocupacdo em fornecer as audiéncias informacéo que lhes possa ser util.

Ricardo Jorge Pinto™ considera que ndo se pode entender por servico piblico de televisdo
apenas algo que é financiado pelo Estado. O servi¢o publico € muito mais que isso, 0 seu
conceito € muito mais abrangente, devendo assim ser considerado como servi¢co publico
qualquer meio de comunicagdo que tenha o interesse de veicular informagéo. Portanto, todos
0s meios de comunicacédo, independentemente de serem publicos ou privados, devem ter essa
responsabilidade de servico publico, o qual pode ser apresentado de diversas formas, até

mesmo através do entretenimento.

Este tedrico acrescenta ainda que “a informacdo ndo deve ser uma massa cinzenta composta

apenas de ingredientes de rigor, tem de haver também uma componente de apelo”.

1% Ver Apéndice 2.1
1 Ver Apéndice 2.1
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Na entrevista feita a Jodo Canavilhas*? este encara o servico ptblico como:

Uma grelha de programacdo pautada pela qualidade e pela diversidade. Esta programagdo deve

responder aos anseios de uma sociedade plural, contribuindo para a sua formacéo cultural e civica.

Este docente da area da comunicacao sente-se optimista com o servico publico em Portugal,
pois considera que a RTP1 enquadra-se na sua definicao de servigo publico e, para além disso,
considera que também nas televisdes privadas podemos encontrar alguns programas de

interesse publico.

2.4 A Televisdo Publica vs A Televisdo Privada

Neste trabalho estamos perante uma televisdo publica, a RTP1, e uma televisdo privada, a
TVI. Para um melhor entendimento das funcGes e objectivos destas televisbes generalistas

segue-se uma explicagéo sobre cada uma delas.

Quanto a televisdo publica, ela serve, como ja vimos, um objectivo de servigo publico. Ou

seja, como refere Laurindo Leal Filho (cit. in Brand&o, 2002, p.19) trata-se:

Em primeiro lugar, de um servico, o que indica a existéncia de uma necessidade da populacdo, que
precisa de ser atendida. E publico, porque segundo os idealizadores do modelo, € um atendimento
especial que ndo pode ser feito por empresas comerciais (...) s6 assim seriam capazes de dar conta da

sua vocacao cultural.

A televisdo de servigo publico deve afirmar-se como complementar aos canais privados e ndo
deixar-se levar pela tentacdo de se popularizar, uma vez que audiéncia e qualidade s&o
conceitos convergentes. De forma a ndo perder a sua legitimidade, em tempos de grande
concorréncia, o servi¢o publico deve tentar manter os seus principios e valores no plano dos
contetdos. Segundo Denis McQuail (cit. in Branddo, 2002, p.23), 0os principios gerais da
televisdo de servigo publico sdo:

12 \Ver Apéndice 2.2
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necessidade de atender as minorias;
de limitar a influéncia do mercantilismo;

de limitar a influéncia de interesses particulares;

A w0 npoE

e de incentivar, atraves das suas programacdes, a diversidade e o equilibrio.

Como afirma Hugues Le Paige (cit. in Branddo, 2002, p.27):

O servico publico optou por afrontar a concorréncia no seu proprio terreno, e ao adoptar esta estratégia
esquece que a sua forca da-se quando produz emissGes que correspondem as suas qualidades

intrinsecas, e ndo quando adere, como um canal privado, ao espectaculo puro.

Assim, podemos concluir que a sobrevivéncia do servigo publico de televisdo reside na aposta
da sua propria identidade, principios e valores, e ndo na tentativa de imitacdo dos canais

privados.

A televisdo privada s6 surge na Europa a partir da década de 80, o que gerou uma auténtica
revolugdo aquando do seu aparecimento. Os canais privados comegaram a desmultiplicar-se
em novos canais, segundo categorias tematicas, e transmitindo as suas emissdes de forma

desregrada a luz da livre concorréncia.

A abertura do mercado televisivo em Portugal a iniciativa privada trouxe varias
contrapartidas. Em prol das audiéncias e da sua sobrevivéncia, 0s canais privados baixaram a
qualidade dos programas, produzindo uma programacao através do nivelamento por baixo, de

forma a atingir o maior nimero de publico.

A este tipo de televisdo, Francisco Rui Cadima d& o nome de “televisdo relacional”, ou seja,
“a antena (...) € um meio de criar uma relagdo” (cit. in Brando, 2002, p.29). E uma televisio
virada para o mercado e, portanto, a sua programacao € estabelecida segundo os desejos do

publico.
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Capitulo 111 — Estudo de Caso

3.1 Introducao

Depois de desenvolvida toda a matéria sobre os critérios de noticiabilidade interessa agora
confrontar essa teoria com os conteldos efectivamente emitidos pela televisdo de servigo

publico, a RTP1, e pela televisdo privada, a TVI.

A investigacdo levada a cabo nesta monografia consiste no estudo dos noticiarios televisivos
de duas estacOes de televisdo generalista, RTP1 e TVI. Este estudo de caso pretende ser a
aplicacdo pratica do tema da monografia “Critérios de Noticiabilidade dos Noticiarios
Televisivos — Estudo de Caso Comparativo: RTP1 e TVI” através da comparacdo do
“Telejornal” da RTP1 e do “Jornal Nacional” da TVI.

Assim, este pequeno estudo pretende atingir os seguintes objectivos:
- apresentar os assuntos mediatizados segundo as categorias tematicas;
- analisar os critérios que influenciam a selec¢do dos acontecimentos como noticia;

- analisar as noticias de abertura em termos de tematicas e de valores-noticia.

A analise é feita aos noticiarios televisivos de prime-time, ou seja, do horério das 20h, no
periodo que vai desde 0 més de Maio até Julho de 2005. Este periodo foi escolhido de forma
aleatOria e apenas com a intencdo de analisar os dois telejornais das televisdes generalistas
num dia diferente de cada semana. Isto é, na primeira semana de estudo foram analisados os
telejornais de prime-time da RTP1 e da TVI de segunda-feira, na semana seguinte de terca-
feira e, assim sucessivamente. Depois de gravados todos os telejornais, 14 ao todo, retiramos
de cada um deles o alinhamento para uma posterior analise. Dessa analise resultaram as
categorias tematicas tratadas pelo telejornal da RTP1 e da TVI durante uma semana. E ainda
os critérios de noticiabilidade que, geralmente, influenciam a seleccdo dos acontecimentos

para serem registados como noticia, por estas duas estagdes de televisdo generalistas.
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Na “Explanacdo e analise dos dados empiricos” sdo apresentadas algumas tabelas, referentes a
cada estacdo televisiva, que colocam em percentagem as categorias tematicas abordadas e os

critérios de noticiabilidade utilizados no seu alinhamento durante uma semana.

O estudo de caso do “Telejornal” da RTP1 e do “Jornal Nacional” da TVI assenta numa
estrutura*® que d4 atencdo & noticia de abertura, noticia de fecho, alinhamento do telejornal,
sequéncia de assuntos, quantidade de noticias relativa a um conjunto de categorias teméticas™
e a escolha das noticias em termos de critérios de noticiabilidade segundo a teoria de Galtung
e Ruge e a teoria de Nelson Traquina.

O estudo de caso levado a cabo pretende responder as seguintes perguntas de investigacao:

Perguntas de Investigacao

Noticias de Abertura
1. A que tipo de critérios respondem as noticias de abertura dos telejornais?
2. As noticias de abertura dos telejornais de prime-time enquadram-se em temaéticas de

servigo publico ou teméticas sensacionalistas?

Categorias Tematicas

3. As categorias teméticas mais abordadas pelo telejornal de servi¢o publico sdo as
relativas a politica, salde, educacdo e ambiente?

Quais sdo as categorias tematicas que dominam o alinhamento da televisao privada?
Qual é a temética mais tratada nos telejornais de prime-time?

Quais sdo as categorias tematicas que ficam relegadas para segundo plano?

Os temas sensacionalistas tém mais peso no alinhamento dos telejornais?

Os telejornais ddo a mesma atencao as noticias nacionais e internacionais?

© © N o g &

No plano internacional, quais séo os temas mais abordados?

Critérios de Noticiabilidade

10. Quais sdo os critérios de noticiabilidade que mais influenciam a selec¢do dos

acontecimentos para a RTP1 e paraa TVI?

13 Ver Apéndice 3
Y Ver Apéndice 1

43




11. Os valores-noticia que apelam a dramatizacdo e a emocdo exercem uma grande
influéncia na selecgédo dos acontecimentos?

12. As noticias protagonizadas por pessoas de elite tém mais importancia do que aquelas
protagonizadas pelo cidaddo comum?

13. Quais sdo os critérios de noticiabilidade menos utilizados na escolha dos

acontecimentos?

3.2 Explanacao e analise dos dados empiricos

De seguida, passaremos entdo para a explanagdo e analise dos dados empiricos retirados do
estudo dos noticiarios televisivos da RTP1 e da TVI.

A andlise do estudo de caso consiste na apresentacdo de algumas ilagfes relativas a cada uma
das televisdes generalistas estudadas. Estas ilacfes assentam num vasto conjunto de variaveis
relativo, por exemplo a abertura dos telejornais, as categorias tematicas e aos critérios de
noticiabilidade. De forma a comprovar, essas conclusdes irdo ser acompanhadas por tabelas
representativas da analise feita para esta monografia.
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Temas Critérios

Morreu Alvaro Cunhal Nacional Mortes | SignificAncia, pessoas de
elite, personalizacao,
negatividade, morte,
notoriedade,
dramatizacédo

Banco de Portugal voltou a baixar a | Nacional Economia | Clareza, significancia,
previsdo de crescimento continuidade,
negatividade,

§ proximidade, relevancia,

£ dramatizacédo

< | Holandeses rejeitam  Tratado da Internacional Amplitude, continuidade

2 | constituigao Politica

3

S | Ministro das Finangas afirma que o | Nacional Economia | Clareza, significancia,

= | objectivo do governo é o combate as continuidade, pessoas de
despesas publicas elite, personalizacdo,

relevancia

Governo vai retirar milhares de | Nacional Estado | Clareza, significancia,
processos dos tribunais proximidade, relevancia
Valentim Loureiro vai-se recandidatar | Nacional Partidos | Continuidade, pessoas
a camara de Gondomar de elite, personalizacdo
Kumba  Yald  auto-proclamou-se Internacional Inesperado, pessoas de
presidente Politica elite, personalizacéo

Tabela 1: As noticias de abertura dos telejornais de prime-time da RTP1.

Quanto a televisdo de servico publico - a RTP - podemos constatar que, as noticias de abertura
sdo geralmente relativas ao &mbito nacional e a temas que sdo de extrema importancia para a
audiéncia, como a politica e a economia do pais. Sendo economia, a categoria tematica mais
utilizada na abertura dos telejornais de prime-time, visto que estamos numa fase em que a
economia do pais esta em crise e por esse motivo, qualquer assunto com ela relacionada é
automaticamente noticiado. Ao longo de uma semana, o telejornal abriu apenas duas vezes

com temas internacionais, ambos relacionados com a politica.

Ainda relativamente as noticias de abertura, estas tém tendéncia a seguir os valores-noticia
relativos a significancia, a pessoas de elite e a dramatizacdo. Isto quer dizer que a televisdo de
servico publico se preocupa em dar informacdes que sdo consideradas indispensaveis aos
cidad&os e que, de alguma forma, estdo implicadas na vida do dia-a-dia das pessoas. Mas, por
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outro lado, ndo deixa também de cair na tentacdo de noticiar acontecimentos que apelam a
emocao e aos sentimentos e que sdo vistos como importantes, pelo simples facto de haver

uma pessoa de elite neles envolvida.

Noticias
Temas %
semana
Nacional Estado 2,5
Diplomacia 4,9
Assuntos militares 1
Partidos 6,9
Autarquias 1,9
Ambiente 15
Economia 15,5
Construcoes 0,5
Educacéo 1,5
Religido 0
Saude 0,5
Sindicatos 1
Greves 0
Protestos 1
Problemas sociais 2,5
Casos de policia 0,5
Julgamentos 4,5
Tribunais 0
Media 0
Artes 0,5
Festividades 5
Lingua/Livros 0
Musica 0,5
Patriménio 0
Desporto 20

Acidentes 0
Mortes 8,5
Transito 0
Emigracéo 0
Casos pessoais 0,5
Vida quotidiana 0
Vida social 0
Curiosidades 0
Outros 1
Internacional Politica 5,9
Confrontos 4
Ambiente 0
Economia 0
MissOes espaciais 0
Religido 1
Saude 0,5
Sindicatos 0
Greves 0
Protestos 0,5
Problemas sociais 0
Casos de policia 0
Julgamentos 0
Solidariedade 15
Cultura 15
Espectéculos 1,5
Festividades 0
Memoria 0
Desporto 1
Acidentes 0
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Mortes 0
Vida social 0
Curiosidades 0

Outros 0,5

Tabela 2: Percentagem de noticias por
categoria tematica, dos telejornais de
prime-time da RTP1, durante uma

Semana.

Nacional 82,2%

Internacional 17,8%

Relativamente a todo o alinhamento noticioso dos telejornais da RTP1, durante uma
semana, podemos verificar que se da mais atencdo aos acontecimentos nacionais,
atingindo este o valor de 82,2% das noticias difundidas, enquanto que de todas essas

noticias apenas 17,8% sdo temas internacionais.

Os temas nacionais que predominam no alinhamento do telejornal s&o o “Desporto” e a
“Economia”, talvez porque o desporto é um tema que retne adeptos de todas as classes
sociais e, dessa forma, capta elevados niveis de audiéncia. A economia surge, por seu
lado, também bem representada com 15,5% das noticias dos telejornais, porque é um

tema corrente nestes Ultimos meses, face a crise em que o pais se vé submerso.

Os acontecimentos relacionados com os dramas humanos, ou seja, com temas como 0S
“Problemas sociais”, 0os “Casos de policia”, os “Julgamentos” e as “Mortes”, recebem
também algum destaque, uma vez que na totalidade, este tipo de acontecimentos perfaz

16% das noticias que fazem parte dos telejornais.

N&o podemos também deixar de mencionar que os telejornais da RTP1 ddo pouca
importancia a acontecimentos de ordem “Cultural” (6%), a acontecimentos ligados a
“Salde” (0,5%) e a acontecimentos relativos a “Educacdo” (1,5%). Existe uma ma



distribuicdo das categorias tematicas, pois verifica-se um dominio indiscutivel de
assuntos ligados ao desporto e a economia, deixando para tras assuntos tdo importantes
para um servico publico, como a saude, a cultura, a emigracdo, o ambiente, a educagéo e

a religido.

Nos assuntos internacionais, predomina a “Politica” (5,9%) e os “Confrontos” (4%) e
deixa-se também para segundo plano temas fundamentais como o “Ambiente”, a
“Salde” e “Cultura”, representando estes, respectivamente, 0%, 0,5% e 1,5% das

noticias difundidas nos telejornais ao longo de uma semana.

Deste pequeno estudo podemos concluir que a RTP1, como servigo publico que é, da
atencdo, nos seus telejornais de prime-time, a temas que tém significancia na vida dos
cidaddos, como a economia e a politica. No entanto, também ndo deixa de abordar
temas que estdo ligados ao drama e sofrimento humanos, de forma a poder competir
com as televisfes privadas. E no final acaba por dar demasiada atengédo a estes temas,
deixando para segundo plano outros ainda mais importantes e fundamentais na

formacdo do cidaddo, como a saude, o ambiente, a educagdo e a cultura.



Noticias

Critérios %
semana

Frequéncia 3,7
Amplitude 1,2
Clareza 23,6

o Significancia 19,9
& | Consonancia 0
o Inesperado 3,1
€ | Continuidade 27,9
= Composicgéo 3,1
O | Nagdes de Elite 1,2
Pessoas de Elite 42,2
Personalizacao 42,2
Negatividade 11,2
Morte 3,1
Notoriedade 6,2
Proximidade 20,5
Relevancia 14,9

< Novidade 3,7
El Tempo 0
E Notabilidade 0
S Inesperado 3,1
= Conflito 3,7
< | Amplificagéo 0
Personalizacao 42,2
Relevancia 14,9
Dramatizagao 19,8
Consonancia 0

Tabela 3: Percentagem de noticias por critérios de noticiabilidade, dos telejornais de

prime-time da RTP1, durante uma semana.
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A andlise que se segue diz respeito aos critérios de noticiabilidade, tanto da perspectiva
de Galtung e Ruge, como da perspectiva de Nelson Traquina. Quanto aos valores-
noticia dos primeiros tedricos, a RTP1 utiliza mais vezes aqueles critérios relativos as
pessoas de elite / personalizagcdo (acontecimentos onde estdo envolvidas pessoas e de
preferéncia famosas) com 42%, a continuidade (acontecimentos que apds a primeira vez
que sdo noticiaveis tém entdo todas as probabilidades de o continuarem a ser caso se
justifique) com 27,9% e a clareza (acontecimentos que ndo suscitam quaisquer davidas
quanto ao seu conteudo) com 23,6%. Apesar disso, existe uma relativa distribuicdo na
aplicacéo dos critérios de noticiabilidade relativamente aos acontecimentos susceptiveis

de serem registados como noticia.

Em termos dos critérios de Nelson Traquina, o telejornal da televisdo publica da mais
aproveitamento aos acontecimentos que respeitam os valores-noticia de personalizagdo
com 42,2%, de proximidade (acontecimento proximo do publico tanto em termos fisicos
como sociais) com 20,5% e de dramatizagdo (acontecimento envolto de emocéo e

sentimento) com 19,8%.

Em suma, os acontecimentos que, no entender do servico publico de televisdo, tém
hipotese de serem noticiaveis sdo aqueles que se enquadram nas tematicas da
personalizacdo e da dramatizacdo, ou seja, sdo situacOes que relatam o dia-a-dia dos

dramas humanos contados na primeira pessoa, da vida intima dos individuos.

Noticias de Abertura

Temas Critérios

Morreu Alvaro Cunhal Nacional Mortes Significancia, pessoas de elite,
personalizagdo, negatividade,
morte, notoriedade,
dramatizacédo

Norte e Centro em chamas Nacional Ambiente Amplitude, clareza,
significancia,  continuidade,
negatividade,  proximidade,
relevancia, amplificacdo,
dramatizacéo

Apertéo veio para durar Nacional Economia Clareza, significancia,
continuidade, relevancia

Mais 250 mil empregos até 2009 Nacional Economia Clareza, significancia,
relevancia
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Membro de gang falaa TVI Nacional Problemas Inesperado, personalizacdo
Sociais
5 futebolistas tém um despiste na Nacional Acidentes Pessoas de elite,
A4 personalizagdo, negatividade,
morte, dramatizagédo
Milhares de benfiquistas nas ruas Nacional Desporto Clareza, continuidade,
personalizagao

Tabela 4: As noticias de abertura dos telejornais de prime-time da TVI.

Neste pequeno estudo, a televisdo privada é exemplificada através do desempenho da
TVI. Os temas de abertura desta estacdo televisiva, ao longo de toda a semana, séo de
ambito nacional e referem-se a temas como a “Economia”, “Desporto” e temas mais
draméticos como as “Mortes”, os “Problemas sociais” e os “Acidentes”. Estas séo
categorias tematicas que, por um lado, estdo na ordem do dia como € o caso da
economia, e por outro lado, chamam a atencdo do publico pela carga emocional que

detém.

No que diz respeito aos critérios de noticiabilidade, as noticias de abertura da TVI
seguem na sua maioria os valores da significancia, personalizacdo, dramatizacao, entre
outros. O que se verifica, portanto, é que a televisdo privada, neste caso a TVI, aposta
em acontecimentos intensos, dramaticos e que tém implicagdes na vida dos individuos.
Ou seja, verifica-se uma certa tendéncia para o sensacionalismo e para a informagéo-

espectaculo.




Protestos 0
Problemas sociais 0
Casos de policia 0
Julgamentos 0
Solidariedade 0
Cultura 0
Espectéculos 0
Festividades 0,5
Memoria 0
Desporto 0
Acidentes 0
Mortes 0
Vida social 0,5
Curiosidades 0
Outros 0

Tabela 5: Percentagem de noticias por
categoria tematica, dos telejornais de
prime-time da TVI, durante uma

Semana.

Nacional 89%

Internacional 11%

Noticias
Temas %
semana
Nacional Estado 1
Diplomacia 0
Assuntos militares 0
Partidos 55
Autarquias 0
Ambiente 10,1
Economia 9
Construcoes 1
Educacéo 3
Religido 0
Saude 1,5
AssociacOes Profissionais 1
Greves 0
Protestos 0
Problemas sociais 7,5
Casos de policia 3
Julgamentos 2,5
Tribunais 0,5
Media 0
Artes 0
Festividades 3
Lingua/Livros 0
Musica 0
Patriménio 0
Desporto 25,2
Acidentes 2
Mortes 11,7
Transito 0
Emigracéo 0
Casos pessoais 0
Vida quotidiana 0
Vida social 0
Curiosidades 0
Outros 15
Internacional Politica 3,5
Confrontos 5
Ambiente 0
Economia 0
MissOes espaciais 0
Religido 0
Saude 1,5
Sindicatos 0
Greves 0




No alinhamento noticioso da TVI verifica-se 0 predominio de categorias tematicas
como o “Desporto” e as “Mortes” com, respectivamente, 25,2% e 11,7% dos
acontecimentos noticiados. Estes numeros demonstram bem uma politica editorial
virada para o mercado. A TVI pretende, sem sombra de dividas, atrair a atencdo dos
telespectadores, recorrendo a tematica do desporto que, é desde sempre um assunto que
move multidfes, e a tematica da morte, dos dramas humanos, isto &, um sinal de

sensacionalismo.

Tal como a RTP1, também a televisdo privada descura temas téo indispensaveis como a
“Salde”, a “Educacdo”, o “Ambiente” e a “Cultura” que, em conjunto, representam
apenas 17,6% do alinhamento noticioso ao longo de uma semana. Podemos também
constatar uma pequena curiosidade: a maxima “Bad News is Good News” nunca fez
tanto sentido como agora, quando se verifica que as “Mortes” (11,7%) sdo mais

noticiadas do que a “Saude” (1,5%).

No ambito internacional, as noticias relativas aos “Confrontos” (5%) e a “Politica”
(3,5%) constituem mais de metade dos acontecimentos noticiados sobre este dominio.
Isto porque o internacional vé-se apenas representado em 11% das noticias dos
telejornais, face aos 89% dos temas nacionais. No dominio internacional, para além dos
confrontos e da politica, 0s Unicos acontecimentos que se considera serem importante
noticiar sdo aqueles que estdo ligados a “Saude”, as “Festividades” e a “Vida social”
com, respectivamente, 1,5%, 0,5% e 0,5%.



Noticias
Critérios %
semana
Frequéncia 2,2
Amplitude 15
Clareza 40
@ Significancia 33,8
(@) ~ N
E Consonéancia 2,7
o Inesperado 10
g’ Continuidade 23,3
= Composicao 0
O Nacdes de Elite 1,1
Pessoas de Elite 26,6
Personalizagdo 50
Negatividade 35
Morte 6,1
Notoriedade 23,8
Proximidade 13,3
Relevancia 23,3
< Novidade 2,7
El Tempo 1,6
E Notabilidade 5,5
S Inesperado 5,5
= Conflito 4.4
< | Amplificacio 0
Personalizagdo 50
Relevancia 23,3
Dramatizagao 23,3
Consonancia 0

Tabela 6: Percentagem de noticias por critérios de noticiabilidade, dos telejornais de

prime-time da TVI, durante uma semana.
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Relativamente aos critérios de noticiabilidade de Galtung e Ruge, a televiséo privada da
mais atencdo a personalizacdo (acontecimentos que envolvem pessoas) com 50%, a
clareza (os acontecimentos sdo claros e ndo dao oportunidade a vérias interpretacoes)
com 40% e a negatividade (acontecimentos dramaticos) com 35%. E, tendo em conta a
teoria de Nelson Traquina, a TVI também da atencdo a personalizacdo com 50%, a
relevancia (acontecimentos com relativa importancia para o dia-a-dia das pessoas) com

23,3% e a dramatizacao (acontecimentos que apelam a emocao) também com 23,3%.

Podemos concluir entdo que, em termos gerais, a televisao privada preocupa-se mais em

noticiar acontecimentos que envolvem histérias pessoais e, de preferéncia, dramaticas.

3.3 Consideracdes finais sobre o estudo de caso

1. Temas de abertura: os temas de abertura dos noticiarios televisivos da RTP1 e da
TVI apenas coincidem numa segunda-feira, quando se deu o falecimento de
Alvaro Cunhal. Durante todo o dia este era 0 acontecimento mais noticiado,
merecendo assim um grande destaque nos telejornais de prime-time. Nos
restantes dias da semana, os temas de abertura entre a RTP1 e a TVI nunca

coincidem.

2. Informagdo-espectaculo: tanto a televisdo puablica como a televisdo privada
trabalham a informacdo sob o registo do sensacional e do espectaculo. E isto
denota-se quando, por exemplo, a TVI faz a abertura dos seus telejornais com
noticias de “Acidentes” ou noticias de “Problemas sociais”. A RTP1, no
alinhamento dos seus telejornais, também trata temas como “Mortes” e

“Confrontos”.

3. Ambito nacional / internacional: ambas as televisdes generalistas ddo mais
atencdo aos temas nacionais do que aos internacionais, apesar de a RTP1 dar
mais algum espaco aos temas internacionais com 17,8% do que a TVI com
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apenas 11%. Alias, a TVI, ao longo de toda a semana, nunca abriu o telejornal

de prime-time com uma noticia internacional.

Noticias Nacionais e Internacionais na RTP1 de Maio
a Junho de 2005 (n° de noticias)

82% O Noticias Nacionais

O Noticias Internacionais

Noticias Nacionais e Internacionais na TVI de Maio a
Junho de 2005 (n° de noticias)

AT

O Noticias Nacionais
O Noticias Internacionais

4. Categorias tematicas: enquanto que os telejornais da RTP1 noticiam mais 0s
acontecimentos ligados ao “Desporto” e a “Economia”, os telejornais da TVI
vao mais longe e, assim colocam o “Desporto” e as “Mortes” no topo do seu

alinhamento.
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Tematicas nacionais abordadas pelos telejornais da
RTP1 e da TVI de Maio a Julho de 2005 (n° de noticias)

307

257

207 1]

10+

RTP1 TVI

OEstado
ODiplomacia
O Partidos

O Economia
OProblemas Sociais
O Saude

B Ambiente

O Educacéo

O Mortes

O Desporto

B Festividades

5. Valores-noticia: também nos valores-noticia podemos encontrar aspectos

comuns a televisdo de servico publico e a televisdo da iniciativa privada. Os

critérios de personalizacdo e de dramatiza¢do sdo os mais valorizados.
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Valores-noticia utilizados pelos telejornais da RTP1 e
da TVI de Maio a Julho de 2005 (n° de noticias)

O Frequéncia

501
454 OAmplitude
404 OClareza
35— O Significancia
304 | O Consonancia
254+ — 1M OInesperado
2017 [ O Continuidade
1571 O Composicao
107 11T ONagbes de Elite
5‘ﬁ i OPessoas de Elite
0 B Personalizacao
RTP1 TVI

O Negatividade

Efectivamente ndo se registam grandes diferencas entre uma televisdo de servico
publico e uma televisdo privada, sob o dominio do poder econémico. A primeira,
contrariamente aquilo que deveria ser, acaba por seguir 0s passos da televisao privada,
ou seja, envereda pelos caminhos do sensacionalismo para conseguir atrair a atencdo do
maior nimero de audiéncia possivel e, assim, obter lucros. A RTP1 utiliza os mesmos

critérios de noticiabilidade que a TVI, deixando de lado a sua funcéo de servico publico.

Os temas e os critérios de noticiabilidade entre estas duas estacdes de televisdo sdo 0s
mesmos, a diferenca reside no modo de tratamento da noticia. Tal como afirma Ricardo
Pinto®®, “a RTP1 tenta manter um tom de sobriedade no tratamento desses assuntos, a
TVI optou por um tratamento muito mais de sensacdo (...)”. E é apenas isto que acaba
por manter alguma distancia entre o sector privado e o sector publico — o angulo de

abordagem dos acontecimentos.

Jodo Canavilhas®® defende que a TVI opta por uma programacio dominada pelo “drama

humano”, pelo insolito e pela falha a fim de captar o maior nimero possivel de

> Ver Apéndice 2.1
16 Ver Apéndice 2.2
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audiéncia. A RTP, por seu lado, aposta na notoriedade, na proximidade e no tempo.
Quanto as categorias tematicas, 0 mesmo tedrico considera que na TVI ha o predominio
das questdes ligadas a “Sociedade” e na RTP o telejornal ocupa-se mais com as noticias
de “Politica” e de “Internacional”.
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Conclusao

Esta monografia pretende ser uma reflexdo sobre o que se passa actualmente no sistema
mediatico portugués. A abertura do mercado da comunicagéo a iniciativa privada trouxe
algumas contrapartidas. O entusiasmo de se poder criar uma estacdo de televisdo em
Portugal chegou a patamares econdmicos jamais pensados. A televisdo, um servico que,
supostamente, estava destinado a *“educar, informar, distrair”, tornou-se apenas num
negdcio rentavel para os seus proprietarios. A televisdo passou apenas a servir 0S

interesses dos poderes economicos, em vez de servir os interesses dos cidad&os.

E isso trouxe inimeras implicagdes para os contetdos mediaticos. Comeca entdo a ser
elaborada uma programacao que pretende apenas captar a atencdo das audiéncias. Nao
importa 0 que se diz, mas principalmente que se consiga estabelecer uma relacdo de
empatia com o telespectador, entreté-lo e, assim, prendé-lo ao ecrd durante muito
tempo. O individuo ndo tem de pensar, deve-se limitar a receber estimulos e a aceitar
uma visdo da realidade que julga ser a verdadeira. A televisdo ja ndo é uma janela aberta
para 0 mundo, mas o espelho do que se considera ser os gostos do publico, e quanto

mais pessoas se virem ao espelho, melhor.

A televisdo ainda é um grande mediador social entre os cidaddos e as instituicoes, e
ainda constitui uma peca fulcral na educacdo e formacgdo dos individuos, pois é para a
grande maioria da populacéo a Unica fonte de informacdo. Desse modo, os critérios de
noticiabilidade e o agenda-setting continuam a ser importantes no panorama da
informacdo. Continua a ser a televiséo a determinar os principais temas do dia, 0 que a

coloca numa posicao de enorme responsabilidade social.

Contudo, as televisdes privadas estdo viradas para o mercado, para a obtencéo do lucro,
e, assim, no topo da lista para seleccionar os acontecimentos merecedores de serem
noticiados, estdo valores tdo repugnaveis como a negatividade, a morte, 0
conflito/controvérsia e a dramatiza¢do. Mas, acima de tudo, o valor das imagens. Desde
que um acontecimento seja dotado de fortes imagens que apelem as emocbes e

sentimentos das pessoas, fica automaticamente seleccionado para ser visualizado nos
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telejornais. A receita para 0 sucesso é, portanto, juntar os dramas humanos a invasao da

privacidade, o quanto baste (g.b.) para gerar o sensacionalismo.

Os valores-noticia que, outrora, estabeleciam quais 0s acontecimentos importantes,
deixaram de ter relevancia pelo simples facto de ndo serem rentaveis. A sua substituicdo
pelos valores-noticia mais ligados a tragédia da-se quando surgem as televisGes
privadas, dotadas de uma elevada liberdade de actuacdo perante a audiéncia. Ou seja,
elas proprias motivaram a passagem da paleo-televisdo para a neo-televisdo e criaram

um novo lema “distrair, convencer, vender”.

Desde sempre que os media tiveram a capacidade de determinar quais os temas da
actualidade como afirma a teoria do agenda-setting. Mas mais importante que isso é o
facto de a seleccdo desses temas ndo estar ligada a importancia que eles exercem no dia-
a-dia, mas sim a propria capacidade desses temas em captar a atencdo das pessoas, para
que os media possam, portanto, obter lucro.

A solucdo para todos estes problemas deve ser encontrada agora, mais do que nunca, no
servico publico de televisdo. E nele que os cidaddos depositam as suas esperancas, a fim
de serem verdadeiramente informados sobre o que se passa a sua volta. Mas isto ndo
significa que a televisdo publica ndo possa procurar audiéncias em prol dos valores das

mensagens dos seus programas, ou criar programas de entretenimento.

O garante do servigo publico de televisdo consiste em apostar na diversidade de
contetdos e de programas. Ou seja, 0 interesse ndo € atrair a atencdo de todos 0s
publicos e ao mesmo tempo, mas captar uma diversidade de publicos e em momentos
diferentes. A televisdo de servico publico deve apresentar uma programacao
diversificada, rica e preocupada ndo s6 com o publico de massas como também com as

elites.

No meio da homogeneizagdo dos contelidos mediaticos, o servigo publico constitui a
alternativa, mas nem sempre consegue resistir a tentacdo de enveredar por esse

caminho. A concorréncia é forte e apertada e, por isso, a televisdo publica vé-se muitas
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vezes obrigada a produzir programas caracterizados por algum sensacionalismo. E,
assim, acabamos por cair no cliché do “a RTP ndo oferece servi¢o publico”. Mas de
quem serd a culpa: da prépria RTP? Das televisdes privadas? Do espirito de
concorréncia? Da audiéncia? Ou do Estado? Ora, a questdo ndo reside no de quem é ou
ndo a culpa. O mais importante é que, quando precisamos que algumas coisas sejam
alteradas, temos que comecar por nos proprios e, por isso, talvez o Estado precise de dar
mais garantias de sobrevivéncia a televisdo publica para que esta ndo se veja obrigada a
seguir o caminho da informacéo-espectaculo. Por outro lado, a televisdo de servigo
publico deve também comecar a incutir no publico o gosto pelas tematicas mais
importantes e que o incitam a reflexdo e a critica. No fundo, a melhoria do servico

publico € um trabalho de todos.

O estudo de caso levado a cabo para complementar esta monografia, demonstra bem o
problema atras exposto. Os telejornais tentam atrair a atencdo do publico, dando
importancia a emocdo, aos dramas, a intimidade e a afectividade. Precisamente as
categorias tematicas dominantes s&o o “Desporto”, os “Acidentes”, as “Mortes” e 0s
“Problemas Sociais”, salvo a “Economia”, uma vez que este estudo foi feito durante os
meses de Maio, Junho e Julho, quando o pais estava a ser afectado por uma crise
financeira. Mas, no fundo, este tema foi também bastante trabalhado pelos media por
causa das medidas polémicas que foram tomadas a esse respeito.

Todas as outras teméticas sdo relegadas para segundo plano, e este facto adquire mais
importancia quando se verifica que se trata de temas tdo fundamentais como a “Saude”,

0 “Ambiente”, a “Educacdo” e a “Cultura”.

Ainda assim, as esperangas continuam depositadas no servico publico de televiséo.
Espera-se que a RTP consiga fazer prevalecer critérios de noticiabilidade favoraveis ao
desenvolvimento da formagao dos cidad&os.
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Apéndice 1 — Categorias Tematicas — Descri¢ao

As categorias tematicas utilizadas no estudo de caso foram adoptadas da pesquisa feita

por Felisbela Lopes (1999, pp.179-184) sobre o servico publico em Portugal. Estas

categorias encontram-se divididas pelas questdes nacionais e internacionais. No plano

nacional podemos encontrar 0s seguintes temas:

Estado: as actividades que os politicos portugueses desenvolvem dentro ou fora
do pais;

Diplomacia: a relagdo de Portugal com paises estrangeiros;

Assuntos militares: as actividades das forcas militarizadas e das instancias que
as superintendem;

Partidos: as actividades dos partidos portugueses;

Autarquias: campanhas eleitorais autarquicas, problemas que afectam os
municipios, os érgdos de poder politico local, etc.;

Ambiente: as acgdes relacionadas com o ambiente, nomeadamente a sua
preservacao ou os atentados ao seu equilibrio;

Economia: diz respeito a todo o sector econdmico que atravessa varios campos
como a agricultura, a industria, o comércio, o turismo, 0S organismos
econdmicos, etc.;

Construcoes: projectos de construcéo e obras;

Educagdo: as actividades relacionadas com a educagdo, como por exemplo
encontros cientificos, cursos, exames, iniciativas académicas etc.;

Religido: é um sector importante na vida da maior parte dos cidaddos
portugueses;

Saude: o saber cientifico, avan¢os conseguidos para a cura de doencas graves,
medicamentos, servicos de saude, etc.;

Sindicatos/AssociacOes profissionais: as actividades das estruturas sindicais e
associagdes profissionais;

Greves: as accOes de greve em geral, englobando todos os sectores da sociedade;
Protestos: manifestagcbes de um grupo organizado de pessoas, como estudantes
ou populares;

Problemas sociais: desemprego, fome, pobreza, violagOes, bairros degradados

séo alguns exemplos;
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Casos de policia: quando estdo em campo forcas policiais portuguesas para
controlarem a ordem publica;

Julgamentos: as sentencas e as polémicas a volta de um julgamento;

Tribunais: as deliberagdes do Tribunal Constitucional e assuntos relacionados
com 0 modo de funcionamento dos tribunais;

Media: os meios de comunicagéo social e 0s seus profissionais;

Artes: cinema, teatro, pintura, arquitectura, design, escultura, danca, etc.;
Festividades/Solenidades: diz respeito as festas calendarizadas;
Lingua/Livros/Escritores: tudo o que esteja relacionado com livros e com a
lingua portuguesa;

Mdsica: os artistas portugueses e o seu trabalho;

Patriménio/Histdria: as herancas culturais, os factos histéricos e os vestigios dos
antepassados sdo exemplos desta categoria;

Desporto: todos 0s acontecimentos de indole desportiva, independentemente da
modalidade a que se refira;

Acidentes: naufragios, incéndios, acidentes rodoviarios, aéreos e ferroviarios;
Mortes: o falecimento de pessoas com projec¢do publica;

Transito/Transportes: o trafego e problemas de circulacéo;

Emigracdo: saber a vida dos nossos emigrantes € importante para a sociedade;
Casos pessoais: acontecimentos personalizados;

Vida quotidiana: historias do dia-a-dia que afectam directa ou indirectamente um
grande nimero de pessoas.

Vida social: as distrac¢Oes ou 0s gostos das elites sociais, as festas de sociedade,
a vida dos colunaveis, etc.;

Curiosidades: factos sem repercussao social, mas que nos distraem.

No plano internacional encontram-se 0s seguintes temas:

Politica: a presenca de politicos em diversos acontecimentos;

Confrontos: as guerras, as actuacOes das tropas, 0s ataques terroristas, a
violéncia nas ruas, etc.;

Ambiente: o estado do nosso planeta, como os ataques a natureza e as formas de
preservacao;

Economia: tudo o que esteja relacionado com o poder econdémico de um pais;
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MissOes espaciais: as viagens ao espagco e as diligéncias feitas para a
organizagéo das missoes;

Religido: as crencas e valores dos povos;

Saude: as novas ou velhas doencas e progressos no campo da medicina;
Sindicatos/Associa¢des profissionais: espaco dedicado a voz de organizacGes
reconhecidas socialmente;

Greves: as movimentagdes dos grevistas;

Protestos: manifestacdes de diversos sectores da sociedade;

Problemas sociais: retratos de vida negativos, situacfes de fome e de miséria;
Casos de policia: a actuacédo das forcas policiais;

Julgamentos: as decisdes tomadas ou a tomar numa sala de audiéncia e tudo
aquilo que envolve a preparacdo de um julgamento;

Solidariedade: todas as acc¢Bes de solidariedade como a ajuda humanitéria, a
oferta de fundos a desalojados, etc.;

Cultura: o cinema, a educacdo, a pintura, a literatura, o patrimoénio cultural, a
ciéncia, etc.;

Espectéculos: de masica, cinema, ballet, etc.;

Festividades/Solenidades: festas calendarizadas;

Meméria: recordagdes do passado;

Desporto: todas as modalidades desportivas;

Acidentes: acidentes causados pela natureza (tempestades, vulcGes, terramotos)
e pelo homem (acidentes rodoviérios, ferroviarios, aéreos);

Mortes: falecimento de figuras publicas;

Vida social: tudo o que diz respeito as figuras de jet set, aos vips internacionais;
Curiosidades: esta categoria inclui todos casos insélitos de certos seres vivos, 0s

costumes, as proezas, etc.
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Apéndice 2 — Entrevistas

Para enriquecer ainda mais este trabalho foram realizadas duas entrevistas, a dois
tedricos da area da comunicagdo. As entrevistas feitas aos teoricos, Ricardo Jorge Pinto
e Jodo Canavilhas, tém como objectivo dar a conhecer a sua opinido acerca da tematica
tratada na monografia, a qual é depois aplicada as estacdes de televisdo generalistas
RTPle TVI.

As entrevistas centram-se nas seguintes tematicas: critérios de noticiabilidade, servico

publico, paleo-televisdo vs neo-televisao e telejornal-show e sensacionalismo.
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Apéndice 2.1 — Entrevista a Ricardo Jorge Pinto, Editor do semanario “Expresso”

1. O que é noticia?

O conceito de noticia € o conceito mais elementar dos cinco géneros de informacéo
jornalistica. E aquele que é considerado o mais basico e simples, mas também é o mais
complexo e exigente, porque obriga o jornalista a perceber antes de mais, de um
conjunto muito grande de acontecimentos, de situagdes, de factores quais deles séo os
verdadeiramente relevantes. Para além disso, hd a dificuldade acrescida de obrigar o
jornalista a compor um discurso com uma coeréncia e uma unidade que permita fazer
passar para as audiéncias a nogdo de que qualquer coisa de novo e de interessante

sucedeu e que, essas pessoas que compdem a audiéncia devem conhecer.

2. Quais deveriam ser os critérios de noticiabilidade das televisbes generalistas?

As televisGes tém relativamente aos jornais e a radio e, agora as novas tecnologias da
comunicagédo, um papel de complementaridade. A televisdo nunca perdeu, desde o seu
inicio, a componente imagética, de salientar a imagem, por isso acho que qualquer
critério de seleccdo que se aplique deve ter por pano de fundo a imagem. Se n6s temos
boas imagens acerca de um determinado acontecimento acho que esse deve ser um
padrdo de selec¢do. Sabendo nos que o panorama televisivo em Portugal, como noutros
paises, &€ muito competitivo, é natural que nos critérios de seleccdo das televisdes haja
uma preocupacdo por aquilo que atraia as audiéncias e, portanto, a mim ndo me repugna
que haja critérios de apelo para as audiéncias. Mas acho que depois deve haver outros
critérios que sejam complementares a este, nomeadamente o critério do interesse
publico, 0 que deve interessar as pessoas, e isto ja ndo tem a ver com a guerra das
audiéncias, mas sim com um bom senso que é colocado na forma como se produz a
informacdo. E, finalmente o critério do rigor. Devemos informar apenas sobre aquilo
que temos informacdo de qualidade e, 0 que muitas vezes acontece nas televisdes em
Portugal, é ndo haver essa preocupacdo com o rigor e falar-se sobre situacfes que as

vezes nao se conhece.
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3. Em termos de critérios de noticiabilidade, considera que existe alguma

diferenca entre os telejornais de prime-time da RTP1 e da TVI?

Apesar de em muitos aspectos estes dois telejornais se sobreporem relativamente aos
temas, e muitas vezes vemos que 0s temas de tratamento de uma estacdo e de outra sdo
0s mesmos, 0 angulo de abordagem ¢é diferenciado e, em muitos casos, € radicalmente
oposto. Enquanto que a RTP1, em muitos aspectos, tenta manter um tom de sobriedade
no tratamento desses assuntos, a TVI optou por um tratamento muito mais de sensacao,
de impacto, de um caracter de subjectividade que por vezes encosta a opinido e desse

ponto de vista sdo dois noticiarios televisivos muito diferentes.

4. O que entende por servi¢o publico?

O servigo publico deve ser uma qualidade inerente a qualquer meio de comunicacao
social, mas este conceito tem sido muito mais aplicado aos meios de comunicagdo de
caracter publico, ou seja, financiados pelos cofres do Estado. Quanto a mim isso é um
equivoco, porque um meio de comunicagdo tem de ter uma autorizacdo para chegar as
audiéncias e, aquilo que deve funcionar como critério para 0 meio de comunicacdo ter
autorizacdo para veicular informacdo deve ser a preocupagdo pelo servigo publico, em
servir as audiéncias. Pode servir de muitas maneiras diferentes e, portanto, 0 servico
publico ndo tem um formato Unico. Mas sendo servigo publico devia ser um pré

requisito de qualquer meio de comunicagéo social.

Para mim o servigo publico pode ter muitos formatos. N&o acho que tenha de haver um
figurino aplicavel a todas as situacBes. O conceito de servi¢co publico é um conceito
muito mais flexivel e mais lato e que, basicamente assenta na preocupacao em fornecer
as audiéncias informacdo que lhes possa ser util. E aqui o conceito de utilidade também
é muito abrangente, pois tem uma componente de lazer e, por isso, é que muitas vezes
nas televisdes a informagdo tem um certo caracter de entretenimento. E isso ndo me
choca, porque considero que a informagédo ndo deve ser uma massa cinzenta composta

apenas de ingredientes de rigor, tem de haver também uma componente de apelo. Dai
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que o servico publico € e deve ser um servigo apelativo, que atraia a aten¢do das pessoas

para a informacdo que é ai produzida.

5. Acha que existe servico publico em Portugal?

Sim, mas ndo acho que ele esteja preso apenas aos meios de comunicacao estatais. Acho
que existe servico publico e que existe bom servico publico de informacdo que é

partilhado por meios de comunicacdo publicos e por meios de comunicagdo privados.

6. Segundo Jean-Jacques Jespers, verificou-se uma passagem da paleo-televisao,
que incide na esfera publica e racional, para a neo-televisdo, que se centra na
esfera privada e afectiva. Em Portugal, quando aconteceu essa passagem, de

gue modo e porqué?

Aconteceu de forma muito rapida e, sobretudo, quando surgiram as televisfes privadas
em 1992/1993. Portugal, em termos de cenério televisivo estava varias décadas atrasado
relativamente a outros paises europeus e muito rapidamente teve de dar um salto com o
aparecimento da concorréncia das televisdes privadas. Esse salto que, em alguns
aspectos, foi um salto qualitativo, de melhor qualidade de informagé&o, melhor televisao,
noutros aspectos foi também um salto muito brusco para o campo do entretenimento.
Aquilo a que se chama, geralmente, o infotainment entrou muito rapidamente na logica

das televisdes, em Portugal, a partir desse momento.

7. Em Portugal, o telejornal é um “telejornal-show”?

Qualquer um deles tem uma componente de show, uma componente de entretenimento.
Uns mais do que outros: a TVI por exemplo mais do que a SIC e esta mais do que a
RTP1, mas em todos os noticiarios televisivos estd impregnado esse gene do
entretenimento que, se for moderado e se for complementado com uma boa dose de

rigor informativo acho que é salutar.
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8. Considera que existe sensacionalismo tanto no “Jornal Nacional” da TVI como

no “Telejornal” da RTP1? Que diferencas se podem apontar?

Considero que a dose de sensacionalismo é mais forte na TVI do que na RTP1, embora
a RTP1, em muitas situacdes, opte também por essa via, pois ja todos vimos dramas
humanos em que o operador de camara fica a espera de uma lagrima que corre do olho
de uma vitima de uma situacdo dramatica, e isso €, nitidamente, uma estratégia
sensacionalista. Mas € uma estratégia de imagem e de emoc&o, e tudo isso faz parte do
tal pacote de ingredientes que considero ser necessario para se fazer jornalismo

televisivo.

9. Porque se recorre ao sensacionalismo?

Porque é necessario, porque as audiéncias precisam de doses de emoc¢ao presas a propria
informacdo. Considero que, desde que ndo haja exageros e haja uma boa estratégia de
bom senso relativamente ao uso razoével desse ingrediente de sensacionalismo, ndo seja
uma preocupacdo. Fico preocupado sim quando vejo que esse sensacionalismo é feito a
custa do rigor, quando para se obter imagens de choque, informacdo de grande impacto
se desvaloriza a necessidade de confirmar informacdes, de respeitar a privacidade dos
individuos, de conseguir obter as informagdes o mais préximo que nos € possivel

daquilo que é a realidade que nds estamos a tratar.

75



Apéndice 2.2 - Entrevista a Jodo Canavilhas, Docente do Departamento de
Comunicacéo e Artes da Universidade da Beira Interior

1. O que é noticia?

Pergunta simples mas de resposta complexa. Genericamente, podemos dizer que é
noticia o acontecimento que cumpre pelo menos um dos critérios de noticiabilidade.
Porém, quando falamos de servigos informativos estamos a falar de espaco finitos, pelo
que o jornalista se vé obrigado a escolher apenas alguns dos acontecimentos que
poderiam ser noticia. Essa escolha é condicionada por véarios factores, como a politica
da empresa, o tipo de audiéncia ou o custo de cobertura, por exemplo, pelo que a
resposta a pergunta varia de televiséo para televisao.

2. Quais deveriam ser os critérios de noticiabilidade das televisdes

generalistas?

Na Lei da Televisdo sdo usadas as mesmas palavras para definir o padréo informativo
nas televisGes privadas (alinea d do art® 30°) e no concessionario do servigo publico
(art® 46°): rigor, objectividade e independéncia. No caso do servi¢o publico, a Lei
reforca esta ideia com mais uma alinea (b, ponto 2 do artigo 47°) e sublinha a obrigacéao
da cobertura dos principais acontecimentos nacionais e internacionais (alinea ¢ do

mesmo ponto), mas podemos dizer que as exigéncias legais séo muito semelhantes.

Apesar disso, os critérios de noticiabilidade nas televisdes generalistas ndo podem ser
iguais no sector publico e no sector privado. Enquanto as televisdes privadas vivem
quase exclusivamente das receitas publicitérias - vendo-se obrigadas a ir de encontro a
preferéncia da grande audiéncia - o concessionario do servico publico (RTP) - por ser
subsidiado pelo Estado - tem a obrigacdo de atender a principios de universalidade. Em
poucas palavras, os privados correm atras da audiéncia, o operador publico deve criar a
sua propria audiéncia.

A méxima “bad news is good news” pode aplicar-se nos operadores privados, mas nao

no operador publico, pois ha valores-noticia aceitaveis no sector privado que ndo o séo
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no sector plblico. Seguindo a sistematizagdo proposta por Nelson Traquina®’, considero
como valores-noticia mais importantes a morte, a notoriedade dos agentes envolvidos,
a proximidade, o inesperado, o conflito, o tempo (actualidade ou efeméride), a
notabilidade (quantidade de pessoas envolvidas, inversdo da normalidade, insolito,

falha, excesso/escassez ), a disponibilidade (custos) e a concorréncia.

Numa primeira abordagem, diria que a disponibilidade e a concorréncia, por
exemplo, ndo devem ser critérios importantes no operador publico. Nos restantes
valores-noticia sdo as fronteiras a fazer a diferenca: para o grande publico, a
notoriedade é um valor que abarca pessoas tdo diversas como José Saramago e Lili
Canecas. Porém, o lancamento de um livro de Saramago é noticia em qualquer canal,
mas o de Lili Canegas ndo pode ser noticia no operador de servigco publico, por muito

que isso agrade a audiéncia.

Em suma, os critérios ndo podem ser 0s mesmos para operadores publicos e privados e,

mesmo quando sdo 0s mesmos, ha diferencas na sua aplicagéo.

3. Em termos de critérios de noticiabilidade, considera que existe alguma
diferenca entre os telejornais de prime-time da RTP1 e da TVI?

De acordo com o que foi dito, é 6bvio que existem diferencas, quer ao nivel dos

critérios de noticiabilidade, quer no “peso” de cada sec¢do no alinhamento.

Nos telejornais da TVI dominam os valores-noticia notabilidade, inesperado,
notoriedade e conflito, com particular destaque para o primeiro. O “drama humano”, o
insélito e a falha tém um lugar de destaque numa televisdo que luta pelas audiéncias e,
por isso, segue um modelo de sucesso em termos empresariais. Quanto as secgdes, a
sociedade parece ocupar o lugar de destaque no alinhamento. Nada a dizer, uma vez
que tudo é feito de acordo com a legislagdo: quem ndo gostar, muda de canal.

" Traquina, N. O que é Jornalismo, Lisboa, Quimera, 2002
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No caso da RTP domina a notoriedade, a proximidade e o tempo, sendo a
notoriedade — nomeadamente a politica — o valor-noticia mais referenciado. Em termos

de sec¢des, dominam as noticias de politica e internacional.

4. O que entende por servi¢o publico?

Por servigo publico entendo uma grelha de programacdo pautada pela qualidade e pela
diversidade. Esta programacdo deve responder aos anseios de uma sociedade plural,

contribuindo para a sua formacao cultural e civica.

5. Acha que existe servico publico em Portugal?

Em termos gerais, considero que a actual programacdo da RTP1 se enquadra na minha
definicdo de servico publico. Poderiam ser efectuados alguns ajustes, dando mais peso
a informacao regional, por exemplo, e incluindo na grelha 2/3 programas do Canal 2.

Mas também nas privadas existem programas de interesse publico, que tém contribuido
para a formacdo civica da populacdo: os Morangos com Acucar, por exemplo, sdéo um
fantastico veiculo para fazer chegar mensagens aos adolescentes. A prevencdo das
doencas sexualmente transmissiveis, por exemplo, tem sido um tema bem abordado

nesta novela.

6. Dadas as condigBes do sistema medidtico portugués (concorréncia das tv

privadas que apostam no sensacionalismo), é possivel fazer servigo publico?

E possivel e esta a ser feito. Depois de uma fase de deriva, a RTP entrou no caminho
certo e, curiosamente, tem vindo a ganhar audiéncia. 1sso significa que a televiséo -

enquanto meio de comunicacao - continua a “criar” novos publicos.

A grande concorréncia do servigo publico é a televisdo por cabo e ndo as televisdes

privadas. Num cenério de massificacdo dos acessos a televisdo por cabo - com mais
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canais especificos - o Estado tera de ponderar se ainda faz sentido manter o servico

publico.

7. Segundo Jean-Jacques Jespers, verificou-se uma passagem da paleo-televiséo,
que incide na esfera publica e racional, para a neo-televisdo, que se centra na
esfera privada e afectiva. Em Portugal, quando aconteceu essa passagem, de

gue modo e porqué?

Esta mudanga ocorre com o nascimento dos canais privados, nomeadamente com 0
aparecimento da SIC. A introducdo da esfera privada e afectiva nos contetdos tera sido
um factor de diferenciacdo em relagdo a concorréncia - a RTP - mas também a
transposicdo de um modelo semelhante aquele que é seguido pelo jornal de referéncia
que é a base do grupo proprietéario da SIC — 0 Expresso.

O mais curioso € que RTP perde a lideranca das audiéncias justamente quando
envereda por essa via: a transmissdo de um programa relacionado com preparagéo e
casamento do pretendente ao trono portugués, D. Duarte Pio, coincide com o periodo
em que a SIC ultrapassa a RTP nas audiéncias. Infelizmente, a RTP precisou de uma
década para entender que a jogar no campo dos adversarios nunca conseguiria ganhar.

8. Em Portugal, o telejornal é um “telejornal-show”?

Quando os valores-noticia dominantes sdo a notabilidade, o inesperado, e o conflito,
ha uma tendéncia natural para o telejornal se transformar num *“telejornal-show”.
Quando as noticias relativas a actualidade sdo separadas por “promos” a outras noticias
relacionadas com dramas humanos e insélitos, 0 modelo de informacdo aproxima-se
perigosamente de um espectaculo de variedades. Como foi referido, os operadores
privados sdo empresas que visam o lucro, por isso ndo devemos estranhar alinhamentos
noticiosos que procuram ir de encontro aos interesses do grande publico. E a
“tabloidizacdo” dos telejornais, numa tentativa de obter um sucesso andlogo ao da

imprensa.
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9. Considera que existe sensacionalismo tanto no “Jornal Nacional” da TVI como

no “Telejornal” da RTP1? Que diferencas se podem apontar?

Em televisdo h4 uma prevaléncia da observacdo sobre a explicacdo. Os operadores
sabem-no e por isso exploram o directo e o “exclusivo”, dois exemplos de
sensacionalismo, sempre que sdo excessivamente explorados. RTP e TVI recorrem ao
sensacionalismo, mas em doses diferentes. Enquanto o operador puablico o faz
pontualmente, na TVI fa-lo sistematicamente, reforcando algumas das noticias mais
sensacionalistas com os ja referidos “promos” ao longo de todo o telejornal.

10. Porque se recorre ao sensacionalismo?

Para ganhar ou manter audiéncias. Os telejornais estdo entre 0s programas mais Vistos
de todos os canais e, por isso mesmo, tendem a ser “apimentados” com noticias
sensacionalistas. Estas noticias, distribuidas ao longo do alinhamento e promovidas até
a exaustdo, mantém a audiéncia e conseguem que o telejornal funcione como

lancamento para o programa seguinte.

11. Em Portugal, ao contrdrio de outros paises, os telejornais arrastam-se no
tempo, tendo as vezes mais de 1 hora de duracdo. O nosso pais, neste aspecto,

ja é até um case-study. Quais as razdes para que isso aconteca?

Tal como ja foi referido, mais de 75% da populacdo portuguesa informa-se
exclusivamente ou principalmente através dos servigos noticiosos televisivos. Gragas a
esse facto, os telejornais estéo entre os programas mais vistos, pelo que a longa duragao
dos telejornais esta relacionada com a disputa de audiéncias: quanto mais tempo durar o
telejornal, maior serd a audiéncia total. E, pois, um fendmeno que resulta da

concorréncia.
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Apéndice 3 — Estrutura do Estudo de Caso

ANALISE DO “TELEJORNAL” (RTP1) E DO “JORNAL NACIONAL” (TVI)

Telejornal de prime-time:
Data:

1. Noticia de abertura —

2. Noticia de fecho -

3. Alinhamento do telejornal —

4. Sequéncia de assuntos —

5. Quantidade de noticias relativas aos seguintes temas:

= Nacional

Estado

Diplomacia

Assuntos militares

Partidos

Autarquias

Ambiente

Economia

Construcoes

Educacéo

Religido
Saude

Sindicatos/Associac6es profissionais

Greves
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Protestos

Problemas sociais

Casos de policia

Julgamentos

Tribunais

Media

Artes

Festividades/Solenidades

Lingua/Livros/Escritores

Musica

Patriménio/Historia

Desporto

Acidentes

Mortes

Transito/Transportes

Emigracéo

Casos pessoais

Vida quotidiana

Vida social

Curiosidades

Outros

= |nternacional

Politica

Confrontos

Ambiente

Economia

MissOes espaciais

Religido

Saude

Sindicatos/Associactes profissionais
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Greves

Protestos

Problemas sociais

Casos de policia

Julgamentos

Solidariedade

Cultura

Espectéculos

Festividades/Solenidades

Memoria

Desporto

Acidentes

Mortes

Vida social

Curiosidades

Outros

6. Critérios de noticiabilidade utilizados segundo a teoria de Galtung e Ruge:

a) frequéncia -

b) amplitude do evento —

c) clareza ou falta de ambiguidade —
d) significancia —

e) consonancia —

f) inesperado —

g) continuidade —

h) composicao —

1) referéncia a nagdes de elite —
J) referéncia a pessoas de elite —
k) personalizagéo —

I) negatividade —
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7. Critérios de noticiabilidade utilizados segundo a teoria de Nelson Traquina:

a) valores noticia de selecgdo — os critérios substantivos:
- morte
- notoriedade
- proximidade
- relevancia
- novidade
- tempo
- notabilidade
- inesperado

- conflito ou controvérsia

b) valores noticia de seleccéo — os critérios contextuais:

disponibilidade

equilibrio

visualidade

concorréncia

o dia noticioso

c) valores noticia de construgdo:

amplificacdo

relevancia

personalizagao

dramatizacéo

consonancia

84



