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Resumo

A oferta televisiva em Portugal aumentou
consideravelmente nos ultimos anos com a ampla
distribuicdo de canais por cabo, disponivel, agora, em
varios suportes multimédia. Vivemos a era da plenty
television (Ellis, 2000) na qual o contexto multicanal
disponibiliza uma multipla escolha nao s6 nos tradicionais
écrans de televisdo, mas também nas novas plataformas
que rapidamente emergiram e fazem parte do quotidiano
de milhares de utilizadores.

Depois do periodo dureo do final do século passado e
do inicio do terceiro milénio, a televisdo generalista
regista, pela primeira vez na sua histéria de pouco mais
de meio século, o declinio do nimero de espectadores e a
consequente perda de receitas baseadas, essencialmente,
na publicidade.

O motivo central desta profunda alteracdo acontece
com a introducdo da tecnologia digital (Graham, 2006)
gue esta a revolucionar a relacdo dos media com os
publicos, disponibilizando o multicanal, a interatividade,
a televisdo por subscri¢do. Se pensarmos que no inicio
dos anos 90 a televisdo generalista estava disponivel em
praticamente todos os lares em Portugal - inicialmente
com apenas dois canais, em 1992 com trés e em 1993
com quatro canais em sinal aberto -, a internet ainda
estava a comegar e poucos imaginariam o impacto desta
sobre a televisdo. O mercado da televisdo generalista
estd a mudar rapidamente o que tem causado incertezas
implacaveis quanto a sustentabilidade de um negécio que
foi tido como o mais poderoso e influente da histéria da
comunicagao.

Palavras-chave: telejornalismo; informagédo ubiqua;
plenty television; common knowledge; audiéncias
moveis; telejornalistas.

Introduciao

O aumento dos canais tematicos - que, por definicao,
dividem um conjunto de publicos até agora agregados
pela televisdo generalista -, a multiplicacdo de possiveis
zappings pelas varias plataformas multimédia ora
disponiveis, o consequente desfasamento das audiéncias
reais da televisdo de sinal aberto e a reducao significativa
de publicidade que suporta o negécio oneroso deste
instrumento de comunicagéo, poderdo ser algumas das
causas do inicio do fim da televisdo do grande publico. Ou
adimensao de “vinculo social”, proposta por Dominique
Wolton (1994: 139), fara com que ela ndo deixe de ser o
medium de massas por exceléncia? Este autor entende
que a televisao generalista € fundamental na constituigéo
de um vinculo social, através da aglomeragdo dos
espectadores numa espécie de common knowledge. Na
concecgao do autor, os espetadores, ao verem televiséo,
agregam-se e formam o publico potencialmente imenso e
andénimo, e mantém, por esse mesmo facto, uma “ligacéo
invisivel” (Wolton, 1994: 141). O aumento de oferta de
canais e a divisdo da audiéncia ndo sdo, na concegao
deste autor, favoraveis a manutencao deste conhecimento
partilhado, fundamental numa comunidade democratica.
Andrew Graham (2006) defende que, tal como todas as
outras formas tradicionais de sociabilidade estéo a alterar,
¢ inevitavel que a relacdo dos publicos com a televisdo
também esteja. Ora, a abundéancia de canais esta a
fragmentar audiéncias e aaumentar, consequentemente,
0 “sentido da separacao” (Graham, 2006:159). , O que,
segundo o autor, tende a aumentar o risco de mal-
entendidos socioculturais.
Mesmo ndo sendo muitas vezes reconhecido, a
sociedade depende criticamente da existéncia da
common knowledge — o que toda a gente sabe que toda
a gente sabe. E a maior parte das vezes a existéncia
de tal conhecimento comum é tida como garantida. A
influéncia do conhecimento comum é mais profundo
do que pode parecer porque qualquer debate requer
algum desse conhecimento (...).Para serem aceites,
as solugdes tém que ser baseadas num entendimento
ou compreensdao comum da situacdo. (Graham,
2006:160)

Graham, tal como Wolton, entende que a televisdo

1 Bastar-nos-4 observar que os canais de
televisdo paga (traducgdo de pay tv) ja absorvem em
Portugal mais de 25 por cento do total de share diario
de televisdo. Utilizaremos a expressdo pay tv para
nos referirmos a oferta de canais da televisao néo
generalista em Portugal, de acordo com a normalizacgéo
da Associacdo dos Operadores de Telecomunicagbes
(APRITEL).
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generalista tem uma capacidade de agregacao de publicos
gue mais nenhuma outra tem, o que a torna na fonte
mais democratica de informagdo e um instrumento de
liberdade. Defendem, assim, que o cidad&do sé consegue
estar preparado para decidir sobre as questdes mais
importantes se estiver na posse da mesma informacao
gue a maioria da comunidade.

Ora, numa altura em que a oferta de informacgéo e de
noticia € abundante e circula mais depressa que nunca, a
ideia de informacdo televisiva como veiculo democratico
transporta para o centro da discussdo a epistemologia
do jornalismo a que John Ellis (2000) chama a Third
Era of Televion: Plenty. Esta é uma era de abundéancia
informativa (Fidalgo, 2009), a qual o cidadao tem acesso
em diferentes suportes e através desta adquire o poder
de comandar a que horas quer ver 0s programas e onde
os quer ver (Cardoso, 2013).

Assim sendo, surgem-nos algumas questfes: de que
forma o jornalismo televisivo de um canal generalista,
em especial dos noticiarios do chamado prime time, se
deve estruturar para nado perder o nivel de audiéncias a
gue se habituou? O jornalista continuara a ser necessario
numa época em que qualquer cidaddo pode publicar
informac&o e fazé-la circular no ilimitado mundo virtual,
especialmente nas muito populares redes sociais?

A nossa preocupacao central é o processo de mutagdo
pelo qual o jornalista — especificamente, o jornalista
de televisao — inevitavelmente passa, numa altura em
que, além da multiplicacdo dos acessos a informagéo, a
reestruturacao do modelo de sustentabilidade econémica
dos média esta a tirar um numero significativo de
profissionais das redacoes.

1. Oproblemado (novo) papel do jornalista

O espago mediatico é cada vez mais controlado pelo
consumidor cujo perfil j& ndo pode ser tracado com
base apenas no tempo de exposi¢do aos média, mas
“devera ter em conta os estilos de vida e a integracao
dos dispositivos e equipamentos de média nas praticas
guotidianas” (Cardoso, 2010:146). Além de receber e
trocar informacéo, independentemente do espaco e do
contexto temporal, o cidaddo tem, também, um acesso
cada vez mais facilitado as fontes sem a intermediacao
do jornalista. A este cenario junta-se a multiplicacéo de
plataformas para publicacao das informacdes, elaboradas
ou ndo por jornalistas, numa utilizagdo universal e sem
limites, que a Internet veio permitir. Se ha vozes que se
erguem para anunciar o fim da profissao de jornalista,
precisamente pela desnecessidade aparente que 0 acesso
global, imediato e facilitado transporta, ha outras que

entendem que numa época como a que vivemos — de

abundancia de informacdo — é que os jornalistas sdo
necessarios. Antonio Fidalgo (2009) defende que os
“jornalistas profissionais” tornam-se, agora, “mais
necessarios” perante a multiplicidade e divergéncia das
informagcdes disponiveis. Este autor critica aquilo que diz
ser a “ilusao do jornalismo do cidadao” que “assenta na
confusao de informagéao acessivel a todos com a noticia”.

“A noticia é uma informagdo com chancela social
e é nessa medida que possui uma especificidade
epistemoldgica propria. Nela se funda também a
especificidade do jornalismo enquanto atividade e
enquanto profissdo.” (Fidalgo, 2009)

Assim sendo, o papel do jornalista mantém-se: ele é o
verificador da verdade dos acontecimentos relevantes e
o mediador entre os protagonistas da noticia e o publico.
Por outro lado, também nédo é mais possivel ignorar o
papel ativo do cidadé@o, na medida em que controla cada
vez mais o seu préprio consumo dos média.

Paraa maioria dos autores a nogdo de gatekeeping esta a
sofrer, também ela, sérias alteragdes. Os portdes a guardar
sdo demasiados ou, aparentemente, quase infinitos, o
que reequaciona todo o papel do jornalista e cria um
novo conceito de gatekeeper, passando a “incorporar as
nocoes de qualidade e significado” (Aroso, 2003) no meio
da abundéancia ilimitada. Ora, é neste quadro de grande
transformacao — e na calha da eclosdo das potencialidades
das ferramentas digitais — que o conceito de gatekeeper
tende a evoluir para o de gatewatcher. Dito de outro
modo, o jornalista perde alguma da autoridade de decisao
sobre o que entra ou sai do gate mediatico, para ser uma
figura a quem a audiéncia recorre como fonte credivel
que acarreta nogoes de qualidade e de significado num
contexto de abundante oferta. O gatewatcher emerge,
assim, como um “elemento central” (Canavilhas, 2010)
num ecossistema mediatico onde a fragmentacgdo
motivada pela multiplicagdo de fontes e o excesso de
informacdo obrigam os média a disputarem a atencéo
dos leitores/espetadores. Axel Bruns (2005) redefine
o papel do jornalista na web, que passa de reporter a
bibliotecario, cuja funcao principal é a de compilar as
informacdes que melhor atendam ao seu publico. O
gatewatcher €, assim, um guia na imensiddo do mundo
virtual e, também, na nossa perspetiva, no percurso para
asobrevivéncia dos média tradicionais offline (televiséo,
radio e imprensa escrita).

O contexto é de acessibilidade geral e de grande
incerteza em relacdo ao futuro dos velhos meios de
comunicacao e, por isso, afigura-se correto sustentar que
o maior desafio deste campo profissional consiste em
acolher, compreender e impulsionar as potencialidades
proporcionadas pelas novas plataformas com vista ao
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melhoramento do processo de producdo jornalistica,
“aproveitando-lhe os enormes recursos e instrumentos
técnicos” (Gomes, 2012).

2. Informacio televisiva para quem?

O espectador desvia a atengdo do que estd a ver num
noticiario de televisdo com muita facilidade, pelo que
o jornalista sabe que é preciso que o discurso seja, a
todo o momento, “isento de qualquer obscuridade e
ambiguidade” (Jespers, 1998:87) e, acrescentamos,
obrigatoriamente apelativo em contexto de grande oferta.
Esta é uma das poucas certezas que o telejornalista tem
nesta fase: s6 as audiéncias em abundancia — e mais
significativas do que as dos concorrentes diretos — é que
manterdo a importancia do negdcio publicitario da TV
generalista®. E este é, porventura, o mais perigoso dos
desideratos que sao postos nas méaos de um profissional
que, a partida, deve apenas preocupar-se em informar
através de parametros de qualidade, honestidade e
isengao.
“fum dos grandes desafios dojornalista: a necessidade
de ndo cair na‘armadilha das audiéncias’, usando, pelo
contrario, o empoderamento crescente destas como
estimulo & melhoria da qualidade do jornalismo.”
(Gomes, 2012: 322).

Nunca como hoje tivemos acesso a tanta informacao, de
tantas fontes, a todo o momento, de forma ininterrupta.
Temos informacdo via televisdo (generalista e tematica),
via radio, via jornais e todos estes (e outros) suportes
em permanéncia, também, na internet. As fontes de
informacdo sdo inesgotaveis, numa dimenséo espacial
sem limites.

E inevitavel, para Francisco Rui Cadima, que, nos
préximos anos, a televisdo generalista continue a perder
publico, sobretudo para a internet. Conforme expde em
A televiséo, o digital e a cultura participativa (2011),
a digitalizacdo de redes e contelidos possibilita uma
“outra relacdo mais descontinua com a televisdo”, o
que quer dizer que, além de interativa, ela passa a ser
nao-linear e inteligente, no sentido em que qualquer
programa - dos cerca de 10 mil canais europeus existentes
em 2010 - poderd ser acedido a qualquer hora (Cadima,

2 O investimento publicitario sera tanto
maior quanto maior for o nimero de pessoas a assistir
determinado programa; ao anunciante interessa saber
gquantos consumidores acompanham em determinado
momento a mensagem de incentivo ao consumo, pelo
que reside aqui a “guerra das audiéncias” protagonizada,
essencialmente, pelas duas operadoras privadas de
televisdo generalista e de sinal aberto em Portugal: a SIC
eaTVl

2011:9). Ja Cristina Gonzéalez Ofiate (2008) defende
que a televisdo generalista poder-se-4& manter neste
mercado com os niveis de audiéncia de hoje se mantiver
uma marca identitéria e de referéncia que ird apoiar os
contetdos oferecidos pela abundancia de canais do cabo
e dageneralidade da oferta digital. Segundo esta tese, “0s
consumidores necessitam de um referente de marca que
sirva de aval perante a diversidade de contetdos™ que
passaram a ter na era digital (Onate, 2008: 285).

Que a televisdo esta a viver uma era de rapida
transformacéo - com o aparecimento da internet e da
multiplicacdo de canais — ja ndo temos davidas. Este
medium, que revolucionou em poucos anos todo o
espectro dacomunicagdo, parece agora estar a procura de
sobreviver como 0 mass media num tempo de emergéncia
da self mass communication (Castells, 2009), na qual
o individuo se movimenta em médias interpessoais de
interacdo permanente; ele deixou de ser a audiéncia
passiva. E um user-generated contents.

O controlo sobre as audiéncias esta, assim, cada vez mais
fora do dominio dos até agora tradicionais emissores de
contelido. Esta premissa obriga a uma reestruturacéo
global sobre o negécio e a manutengdo do mesmo numa
paisagem em constante mutagéo.

No que respeita a televisao, o espectador esta a tornar-
se num produtor e decisor de conteiidos aos quais vai
assistir. Aqui centra-se a nossa preocupacao central: Se
a informacao noticiosa — em televisao, mas nao s6 — é
produzida numa légica de um para todos, como é que o
jornalista deve convergir a mensagem global com aquele
que ja é o conhecimento do consumidor/produtor?;

3. Metodologia: observacio etnografica em
redaciao de informacao

A investigagdo que inicidmos ha um ano dentro de uma
redacdo de informacdo de um canal generalista, a TVI,
pretende analisar o jornalismo de televis@o neste contexto
de abundéancia informativa e estabelecer uma resposta
para a fungao dos noticiarios dos canais em sinal aberto.
Partindo desta base, varias questdes se poderao
colocar, nomeadamente: Se o cidaddo tem acesso a um

3 Traducdo do original: “Los consumidores
necessitan un referente de marca que sirva de aval ante
la diversidade de contenidos”.
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conjunto quase infindavel de informacao*, disponivel
em suportes de livre acesso, qual ser4, afinal, o interesse
gue encontrard nos noticiarios de televisdo? Deve o
telejornalista reposicionar-se perante a eclosdo dos
novos média? De que forma? Se os novos média estdo,
inclusivamente, a influenciar os contetidos informativos
(publicitacdo de fotografias do Twitter ou citacdes de
textos publicados no Facebook nos telejornais, sdo alguns
dos exemplos), qual é o papel do jornalista de um média
tradicional como a televisédo?

Numa decisdo sem precedentes em Portugal®, a dire¢do
de informacao da TVI decidiu, ha cerca de um ano, aceitar
a presenca de um investigador durante um periodo de
trés anos com o objetivo central de observar e analisar
a evolucgéo dos jornalistas em periodo de transformacao
do espectro mediatico.

A opcao metodoldgica centra-se, assim, na observagéo
etnografica, que pressupoe um periodo prolongado de
permanéncia no terreno, cuja vivéncia é materializada
num diério de campo através da observacao participante.
A presente andlise incide, assim, sobre a vivéncia, a
cultura e os valores de um grupo de profissionais da
redacdo de informagdo da TVI. Esta comunicacdo é
resultado do primeiro ano do trabalho doutoral que nos

4 Segundo o ultimo relatério da Obercom
(2012), o acesso a Internet em Portugal continua a
crescer nos agregados domésticos (dos 51,2% em 2010
para os 57,0% em 2011), sendo a banda larga, enquanto
forma de acesso, o principal motor deste processo (por
cabo, 38,6% dos inquiridos e ADSL, com 29,7%) sendo
a fibra oOtica uma estrutura (ainda) com penetracao
residual (7,7% dos inquiridos).

No que respeitaapay tvem Portugal, elapassouaabarcar
mais de 25% do share total das audiéncias televisivas.
O que reconfigura, naturalmente, a configuracdo do
negécio (sustentado nas receitas publicitarias que se
dividem, desta forma, por multiplos canais que nao
sO, como até ha pouco tempo, pela televisdo de sinal
aberto).

5 Adelino Gomes fez observacdo participante
dentro de trés redacBes de televisdo portuguesas
durante uma semana. O nosso estudo é de observagao
etnografica de longa duracdo (trés anos) dentro da
redacgdo de informagado da TVI.

propomos realizars®.

3.1.Primeiros dados

Se em Setembro de 2000 a informagéo da TVI vivia em
periodo de grande transformacéo na linha editorial do
canal, em 2011 voltaria a reestruturar-se com vista a
preparacao da redacdo para a nova realidade mediatica.
Até ao inicio do Jornal Nacional (nome do principal
noticiario da TVI entre 2000 e 2011), que coincidiu
com o arranque do reality show Big Brother no mesmo
canal, a TVI nuncatinha conseguido disputar audiéncias
(Negreiros et al., 2010). Esta fase é marcada pela
reorientacdo editorial da estagdo para uma linha a que
o diretor-geral de entdo, José Eduardo Moniz, apelidava
de “terrorismo televisivo”. A opcdo seria mais para as
noticias com impacto social relacionadas com emocdes,
nomeadamente, crime, medo ou justica. O objetivo era
claro: aumentar significativamente as audiéncias:

“Nés crescemos imenso. A informacgdo tinha muita
audiéncia, ao ponto de se verificar que se voltassemos
a repetir a mesma noticia — a mesma peca — ela
tinha tanta ou mais audiéncia quando foi para o ar a
primeira vez. Eu recordo-me de uma cena quando eu
estava no Rio de Janeiro, em agosto de 2001, e tinham
sido assassinados aqueles portugueses em Fortaleza
(...) e s6 pedia ao pessoal aqui que perlongasse a
histéria. Respondiam-me que ndo tinham material
e eu dizia: ‘repitam’. Entdo iniciamos uma etapa
em que repetiamos o jornal dentro do jornal. E as
pessoas viam. Nessa altura foi uma experiéncia clara.
NoOs repetimos a primeira parte na segunda parte.
Chamaram-me doido e o que é que certo é que as
audiéncias foram fabulosas. Percebi que podia valer
a pena porque quem estd no inicio do jornal nao é
necessariamente quem esté as 20h45 ou mais tarde.”

6 Séo, assim, os primarios dados de um trabalho
mais abrangente que compreende uma aproximagao
da academia ao contexto empresarial, ou seja, um
doutoramento de ciéncias da comunicagdo em contexto
de empresa. No caso, e conforme o regulamento da
Fundacdo para a Ciéncia e Tecnologia (FCT), trata-se
de uma agdo que visa promover a formagdo avancada
em ambiente empresarial, através da cooperacdo
entre a empresa de média TVI e a Universidade da
Beira Interior (UBI) que tem como objetivo principal
0 desenvolvimento, por parte do doutorando, de um
projeto com interesse empresarial que seja considerado
pela Universidade como tema adequado para a obtencao
de grau de doutor.
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(José Eduardo Moniz, entrevista em 2 de dezembro
de 2012)

Em 2011 a diregdo de informacgéo passa a ser liderada
por José Alberto Carvalho e apresenta como objetivo
central trazer maior notoriedade a informacao da TVI,
até entdo muito conotada com noticia-espetaculo ou
com recurso constante ao sensacionalismo. Alteragoes
gue causaram momentos de grande ansiedade junto do
grupo de jornalistas que havia trabalhado a luz de outras
orientacOes que haviam levado a TVI a lideranca. “N&o ha
maior dificuldade do que mudar rotinas de trabalho num
grupo de profissionais que é lider de audiéncias ha muitos
anos”, aludia um dos editores do Jornal das 8 (nome do
principal noticiario da TVI desde 2011). A estratégia da
nova direcéo passava por diminuir o contetido impressivo
e sensacionalista — que caracterizou durante mais de
uma década a informacdo do canal — dos contetdos
apresentados em espagos noticiosos.
“Estou muito contente com o que temos conseguido.
Os resultados sdo bastante positivos: somos lideres
tanto no Jornal da Uma como no Jornal das 8. E
somos lideres porque as pessoas perceberam qual é
0 posicionamento editorial da informacéo da TVI.
N&o é por acaso que nos ultimos meses os principais
protagonistas dos acontecimentos noticiosos passaram
pelo palco da informagéo da TVI. E aqui que reside a
nossa grande diferenga. Os portugueses perceberam
que a linha editorial mudou.” (José Alberto Carvalho,
entrevista em 10 de abril de 2012)

O processo de adaptagdo aos novos média numa redagao
que cresceu a trabalhar em offline ndo é, no entanto,
simples. Acarreta um conjunto de resisténcias no seio do
grupo profissional, o que se verifica tanto com jornalistas
séniores como com jornalistas mais jovens.

Se ha nota comum que encontramos nas varias conversas
gue fomos testemunhando € a nogéo da pouca constancia
que ainformacéo da TVI teve desde o arranque do canal’.
E talvez por isso mesmo se note aqui e acola alguma
resiliéncia a mudancga. “Se nés fomos lideres com a
anterior linha editorial [orientada por José Eduardo
Moniz] porque havemos nos de acreditar que mudando
vamos ficar melhores?”, questionava um jornalista sénior.
Neste periodo de observacao foi recorrente verificar que
os profissionais (jornalistas e técnicos de imagem), na
grande maioria, ndo se mostram preocupados (por falta
de tempo, talvez) com a emergéncia dos novos meios
de comunicagao, nem tdo-pouco com a produgao que o
espectador pode fazer ou as novas plataformas através
das quais pode aceder a informacgédo. A preocupacao da

7 Desde o arranque da TVI a estacéo teve 11
diretores de informag&o.

maioria dos jornalistas que trabalham nesta redagéo é

central e comum: o resultado final da peca para televisao

no principal jornal do canal generalista.
“Eu preocupe-me, sim, com a peca: se estd bem
explicada, com linguagem acessivel a todos. Agora,
se a pega vai ser partilhada na rede e comentada por
outros isso é uma preocupagao que nao tenho nem
quero ter. NOs temos timings muito apertados para
fazermos noticiarios cada vez maiores e com poucas
pessoas, por isso ndo temos um segundo para perceber
as voltas que a nossa pecaira ou ndo dar.” (Jornalista/
Editor em 15 de maio de 2012).

Uma linha comum que nos leva a observar que o
jornalista quer manter — e reforcar — o seu papel de
institucionalizador da noticia. “Eu acredito que se a
peca estiver bem fundamentada o espectador acredita
em mim porque tenho obrigacdo de o informar com
verdade”, concluiu o jornalista/editor. O jornalista tem,
portanto, nocdo da importancia da sua profissao e sente-
se ameagado nao por perder audiéncia para a internet mas
sim para o concorrente direto, no caso, a SIC e/ou a RTP.

TVI on e offline
A TVI tem a funcionar, no centro da redagdo de
informac&o, a TVI Online, numa tentativa de aproximar
os profissionais que trabalham em plataformas diferentes.
O processo é novo e tem como objetivo fazer com os varios
jornalistas comuniquem e troquem experiencias e mais-
valias para as diversas publicacdes. O que se percebe, no
entanto, é que este processo €, ainda, muito incipiente.
As rotinas dentro de uma redacéo séo constantes e ndo se
compadecem com a, necessariamente, rapida adaptacéo
a novas fungdes.
Ainda assim, as alteracoes vao sendo significativas e
percebe-se que com a passagem do tempo os jornalistas
comecam a sentir necessidade de perceber melhor o que
esta a acontecer no espetro mediatico. Propusemos, por
isso, lancar esta discussao no final de uma das reunides
de alinhamento, numa primeira experiéncia de discussdo
de grupo focal na redagéo da TVI:
- Em relagdo a convergéncia entre plataformas houve
grandes melhoramentos. Houve um progresso enorme,
na minha opinido, em algumas areas em que ha uma
complementaridade enorme. Portanto, na parte que
me toca, isto [falta de sinergias entre profissionais de
diversas plataformas] poderia fazer sentido haum ano
atras, no entanto, foram criados novos procedimentos
de trabalho, novos mecanismos, foram criados postos
de comunicacéo que centralizam isto e que facilitam a
interligacdo de zonas compartimentadas
— Isto parece contraditorio. Ha pessoas que se queixam
de haver coisas que estdo no site e ndo estédo a passar
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na TVI24 e ha outra pessoa que diz que nem sequer
olha para o site.

— Cada cabeca sua sentenca!

— Mas isto é um pouco o retrato do que temos aqui.
N6és olhamos para os outros sites constantemente e
muitas vezes ndo olhamos para o nosso.

— Mas eu ndo preciso de olhar para o nosso site. Eu
tenho que olhar para o Correio da Manh4, o Publico,
0 JN e isso tudo. Eu tenho a certeza que se houver
alguma coisa de importante ela é comunicada aqui
dentro. Entendes? Portanto, ndo perco tempo com
0 NOSsO Site.

— Mas o problema é que pontualmente isso nao
acontece.

— E o inverso também acontece.

— Sim, eles contactam as fontes diretamente muitas
vezes e fazem-nos chegar essa informagao.

— Quando diz “eles” esta a referir-se a quem?

— Aos jornalistas do desk e do site. Eles tém métodos de
trabalho tradicionais, digamos assim, extremamente
eficientes.

— Mas eu acho que ainda ndo passamos a esse ponto.
Basta ver que ainda te referes a “eles”, ainda que sejam
elementos da mesma redagéo.

— Eu nfo sinto nada isso. Eu ndo sei se foi pelo facto
de ter sido obrigada a conhecé-los pelo nome e saber
0 que cada um faz. No meu setor, a existéncia deles
tornou-se obrigatoria.

(Excerto de primeira reunido exploratéria de grupo
focal, Julho de 2013)2

3.1.1. O alinhamento e o aumento do
tempo de noticiario

Nas reunides de preparacdo do alinhamento do Jornal
das 8 — que acontece de segunda a sexta-feira as 11thoo
— a preocupacao central é, como ja haviamos referido, o
namero de pegas que estao pré-definidas para o jornal.
O espaco que, inicialmente, anteviamos como de grande
reflexdo sobre os momentos importantes do jornal tem-
se revelado como o encontro de editores que trazem
um conjunto de pegas que, no conjunto, preenchem um

8 E de assinalar que esta reunido aconteceu
em ambiente de grande pressdo para os intervenientes.
Todos estavam a contar os minutos e o volume de
trabalho que tinham de realizar nas horas seguintes.
Os minutos de pausa e de reflexdo sdo praticamente
inexistentes; e quando os ha — por imposicao ou nao
— percebe-se que os jornalistas estdo em permanente
angustia ante a quantidade de conteldos que é
necessario preparar.

jornal que, muitas vezes, tem uma duragdo superior a
uma horae 15 minutos, excluindo o tempo de intervalo. A
percecdo que se tem é que o tempo de discussao se esgota
com a pressdo que é colocada nos jornalistas/editores
responsaveis pela concretizacdo de uma quantidade
significativa de tarefas:

- Toda a gente sabe como o gajo é! — dizia um editor
do J8 em comentario sobre o ator Gérard Depardieu.
- Mas acho que podiamos pegar nisto. S6 nédo sei se
pegaram no fim-de-semana — respondia a editora do
internacional — Mas ha imagens boas, muito fortes
dos desacatos em Belfast, sdo de grande violéncia e
déo uma peca boa.

- Ok, mais! — ordena o editor do J8.

- O Correio da Manha fala do anexo do IRS. Parece
que agora vai ser duplo para ir para a Seguranga
Social. Vamos trabalhar nisto — enquadrou o editor
de economia.

- Vais fazer peca?

- Estava a pensar trabalhar isto para uma coisinha que
dé para uma peca.

- Ok. Depois da-me o ponto de situagdo durante a
tarde.

- Foi publicado hoje em Diario da Republicaanova lei
de ‘despejo’. Vamos fazer um trabalho.

- Desculpem o atraso. Fui a uma consulta médica e
atrasei-me. Vou ver rapidamente aqui [no iphone] o
que temos.

- Ok, da-lhe nisso — retoma rapidamente o editor do
J8 — tudo o que seja explicar para onde vai o nosso
dinheirinho entra.

- Achas que pegamos nisto das autoestradas?

- Junta a histdria das autoestradas e 0 aumento do
gaséleo.

- Estavamos a pensar fazer uma comparagao entre as
autoestradas e as vias alternativas. Ha varios exemplos
de autoestradas sem carros a circular.

- N6s vamos dar isto do orgamento muito direitinho!
Perceber bem esta questdo do PCP junto do Tribunal
Constitucional — introduziu a editora de politica —
Além disso, hoje o Cavaco vai estar nos 40 anos do
Expresso.

- O Mourinho néo vai estar na gala da FIFA. Ou seja,
ndo vai ganhar — disse o editor de Desporto.

- Atengdo! Eu acho que devemos fazer um repdrter TVI
sobre estes caes [a proposito de um cdo que mordeu
e matou uma crianca] — alertou o coordenador da
redacao.

- Sim. Podemos comecar a pensar nisso — concordou
o editor de sociedade.

- Ha mais assuntos? — organizou o editor do J8.

- Sim. Temos o natal ortodoxo, um almoco da Caritas
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E O (NOVO) PAPEL DO TELEJORNALISTA

O TELEJORNALISMO EM SINAL ABERTO NA ERA DA INFORMAGAO UBIQUA: O PROBLEMA DA PERDA DO "COMMON KNOWLEDGE"

(que da para fazer mais uma historia de pessoas
carenciadas e com necessidades). Temos também
aquela histdria da anestesista que néo tera atendido
uma doente porque estava a almocar e a mulher
acabou por morrer — continuou o editor de sociedade.
- Mas essa historia vem de onde? — perguntou o
coordenador da redagao.
-Vem de Vila Real. Temos que confirmar se esta bem.
- Sim, é melhor. Mas, olha, precisdvamos de dar mais
cor ao jornal. O intervalo é de oito minutos. Temos
que ter mais coisas.
- Ok. Eu vou ver ali mais umas coisinhas, entretanto
— responde o editor de sociedade.

(Registo da observagao realizada a reunido de
alinhamento de dia 7 de Janeiro de 2013).

A crise e aumento das fragilidades financeiras dos
média em geral, as quais as televisfes ndo sdo excecgao,
sdo outro pilar de grande turbuléncia para a producao
de informacdo. Durante o periodo de observacéo,
0s noticiarios passaram a ter mais cerca de vinte a
trinta minutos de duragéo, o que implica um aumento
consideravel de trabalho com menos de cerca de 30
profissionais na redacgio, desde 2011. A explicagio geral é
que fazer um noticiario de uma hora ou de uma horae 45
custa o mesmo a estacdo. J4 umahoraa mais ou menos no
entretenimento é muito significativa. Ora, os portugueses
gue consomem televisdo consomem informagéo, mesmo
gue os jornais durem mais de uma hora e meia. Alias,
percebemos pela observagdo que €, comummente, aceite
gue o canal que sair mais cedo (ou seja, que terminar o
jornal mais cedo) perde nas audiéncias.

Breves conclusoes

Estas sdo, assim, aquilo a que preferimos chamar
de primeiras impressdes de um estudo baseado na
observacdo etnografica dentro de uma redagao de
informacao de um canal generalista — a TVI.
Neste primeiro ano de presenga assidua na redacao
percebemos duas grandes transformac6es que em muito
influenciam o trabalho do jornalista:

12) A evolucao econémico-financeira do pais e
abaixa de investimento dos anunciantes em publicidade;

22) A fragmentacao das audiéncias nas
plataformas emergentes.
Se a primeira acarreta uma fortissima pressao sobre as
administracoes — que se veem na iminéncia de diminuir
significativamente o volume de gastos com a producao
noticiosa — , a segunda é sinébnimo de aumento de
incerteza quanto ao futuro da informacéo televisiva, até
agora a mais central na vida da maioria das populages.
Continua a ser verdade (concordamos com Gustavo

Cardoso) que a televisdo persiste como um dos média
mais (omni)presentes nos agregados familiares e é
parte integrante da parafernalia de objetos domésticos,
essencialmente nas sociedades com lacunas em termos
de literacia digital. Do mesmo modo que é verdade que as
alteracdes que acomunicagdo em rede continuam a trazer
ao dia a dia do consumidor (agora produtor, também)
tornam-se numa perce¢édo de um aparente caos mediatico
com vazio de negécio que leva a rutura quase inevitavel
de estruturas até hoje tidas como bastante solidas.
S&o mudangas muito substanciais que ndo deixam de
interferir com o trabalho de um jornalista de televisao.
Perante este cenario, podemos afirmar que ele se mostra:
1. Certo da sua importancia enquanto
institucionalizador de noticia e guia-intérprete da
informacao que entende mais relevante; ele percebe que
tem que reservar essa tarefa; s6 o jornalista esta apto a
ser agente fiscalizador da noticia;

2. Certo de que a informacé@o em televisao vai
continuar a ser agregadora de publicos e, por isso, 0
garante do conhecimento comum: “Quando morre o
papa as pessoas vao a correr ver as imagens na televisdo
e ndo na internet”.

3. Preocupado com o teor explicativo e apelativo
da peca noticiosa para televisdo e com maior quantidade
de tarefas para cumprir num menor espaco de tempo;

4, Resiliente em aceitar a mudanca,
nomeadamente, na criagdo de sinergias entre os
profissionais das varias plataformas; exce¢ao de
grande significado € o jornalista que faz a ponte entre
a producdo constante de informacao para o canal de
informacao no cabo — a TVI24 — e a producao para o site
do mesmo canal. Alias, este jornalista esta a afigurar-
se como o ponto central da redagdo da TVI, ao qual
os editores recorrem para coligir toda a informacgao
existente. E incipiente, mas uma marca de grande
significado no processo de convergéncia mediatica a
gue todas as empresas estdo obrigadas.
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