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ste artigo procura discutir, no contexto de aprofundamento da globali-

zacio, o conceito de regionalismo, tendo em conta os media, as indus-
trias culturais e de contetdo, bem como as tecnologias de informacio e
comunicacido. A exposicao parte do principio que o conceito de regiona-
lismo ¢ hoje essencialmente plural, por vezes contraditorio, e, muitas vezes,
complementar ao conceito de globalizacio. Com este objectivo, enunciam-
-se algumas perguntas de partida, que constituem, simultaneamente, hipo-
teses de trabalho para a exposicio tedrica. Qual a relacio entre globalizacao
e os media e as tecnologias da Informacio e da Comunicacio? Em que me-
dida existe uma hegemonia cultural promovida pelos media e as tecnologias
da Informacio e da Comunicacio? Como os produtos mediaticos globaliza-
dos sio consumidos por espectadores e consumidores portadores de cultu-
ras distintas, dispersos por continentes, regides e locais? O que é o regiona-
lismo? Se for caracterizado como oposicio e resisténcia a globalizacao, o
regionalismo devera ser entendido como uma forma dos cidadaos se senti-
rem em cdsd ou como uma manifestacio de ensimesmamento retrégrada’
Ou sera o regionalismo um nicho de mercado, potenciador de novas activi-
dades, como o turismo e o artesanato, ou de identidades, exigindo uma
informacio de proximidade diversificada’

A resposta a estas perguntas exige uma abordagem pluridisciplinar e inter-
disciplinar, assim como perspectivas conceptuais que desafiam alguns prin-
cipios consolidados na literatura portuguesa sobre os media e o regiona-
lismo. Na discussdo destas concepcdes tedricas ter-se-d em consideracio
autores que, reconhecidamente, desenvolveram trabalhos sobre a globaliza-
cdo, tais como Bauman, Giddens, Castells ou Sparks, mas também autores
que tém pensado a conexdo entre os media, as tecnologias da Informacio e
da Comunicacio e as industrias culturais e de conteudo na globalizacio,
como Appadurai, Morley, Canclini ou Strauhbaar. Em seguida, procurou-
-se inventariar e confrontar os autores que, em Portugal, abordam as ques-
toes dos media e do regionalismo, no sentido de caracterizar o que constitui
o regionalismo em Portugal e as suas expressdes no consumo e producio nos
media e nas industrias culturais e de conteudo.

Neste sentido, a exposicio inclui a introducio, trés temas e uma conclusio.
No primeiro, enunciam-se as principais tendéncias tedricas de interpretacao
dos fendmenos da globalizacio, centrados nos media e nas novas tecnologias
da Informacio e da Comunicacio. Dentro desta perspectiva, focam-se as cor-
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rentes que tendem a atribuir um papel hegemoénico as empresas e produtos
sedeados nos Estados Unidos, e aos media e as tecnologias de Informacio e
Comunicacio, uma accio determinante na homogeneizacio mundial das
praticas culturais e simbolicas. Assinala-se, igualmente, um conjunto de teo-
rias que, ndo negando a preponderancia de empresas e produtos produzidos
e emitidos em determinados centros hegemonicos, atribui aos cidaddos e aos
publicos capacidade de apropriacio criativa e interpretacio desvinculada dos
cddigos dominantes. Partindo do principio que ha uma complementari-
dade, entre mercados globais e mercados regionais dos media e das novas tec-
nologias da Informacio e da Comunicacio, este ensaio assume que a com-
preensio destes fendmenos demanda novos conceitos e metodologias. Neste
sentido, discutem-se, entre outros, conceitos como Nacio e Estado, descen-
tramento/centramento, desterritorializacio/territorializacio e esfera
publica/esfera privada, tendo em conta os processos de globalizacio e os
fluxos de comunicacio. Ainda neste tema, refere-se o papel dos meios de
comunicacio, nomeadamente da imprensa, na construciao das identidades
nacionais e nas areas de influéncia dos impérios coloniais europeus. Discute-
-se, ainda, as acepcoes de fronteira, ndo s6 no sentido de limites politicos e
geogrificos de um Estado-nacdo, mas como espacos de transicao simbolicos
entre Nés e os Outros, tendo em consideracio as novas configuracdes tecno-
logicas da Informaciao e da Comunicacio.

No segundo tema aborda-se os media e o regionalismo, dentro de uma pers-
pectiva de complementaridade aos fluxos globalizados. Isto €, se por um lado
os fluxos de producao medidtica globalizados constituem uma percentagem
consideravel dos consumos mundiais, por outro, continuam em crescimento
os produtos classificados como nacionais. No entanto, e como se refere neste
segundo tema, os produtos nacionais sio, na maior parte dos casos, adapta-
coes nacionais dos formatos veiculados globalmente. Esta situacdo nio inva-
lida o papel das empresas e industrias nacionais, em grande parte incentiva-
das por fundos publicos, que condicionam a sua producio aos «gostos
locais», no sentido de promover as «identidades» nacionais, regionais ou
locais. Neste sentido, aborda-se o papel dos media ao servico de comunida-
des dispersas e os media ao servico de comunidades de proximidade. Na pri-
meira acepcio, procura-se discorrer sobre as diferentes acepcoes de regiona-
lismo dentro da globalizacio, tendo em conta os movimentos pos-coloniais,
as organizacdes com base na histdria, cultura e lingua partilhadas mas,
também, aqueles que emanam de convencoes ou tratados assinados por
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Estados soberanos, ou da existéncia de Estados nacionais. Discute-se, ainda,
as novas formas de regionalismo, o que ¢ refundado a partir de uma lingua,
cultura ou historia partilhada e o que se configura dentro das fronteiras do
Estado-nacio, uma regido e um lugar.

O terceiro tema incide sobre as audiéncias nacionais e regionais da im-
prensa, radio e televisio, tendo em conta indicadores dos ultimos anos
publicados pela empresa Marktest, através do Bareme/MediaMonitor.
Inicia-se o tema apresentando os principios metodolégicos de recolha de
dados utilizados por esta empresa, seguindo-se a apresentacio dos dados refe-
rentes a consumos nos Ultimos anos. No mesmo tema, desenha-se o perfil
dos consumidores de imprensa regional e da radio regional, e levanta-se o
perfil de consumo dos canais de televisio de sinal aberto nas diversas regides
do pais. Apresentam-se, ainda alguns dados sobre a proeminéncia, nos tele-
jornais das televisdes de sinal aberto, de tematicas regionais, assim como das
formas de cobertura jornalistica das regides nos telejornais.

Conclui-se a exposicio com uma reflexdo sobre o que ¢ hoje o regionalismo
e como os medida, as tecnologias da Informacio e da Comunicacio criam,
através dos fluxos medidticos, um ambiente de proximidade a diferentes
niveis. Refere-se ainda, como estes meios e tecnologias suportam a afirma-
cdo, renegociacio e construcio de identidades individuais, de grupos e de
comunidades. Neste contexto, assinalam-se as potencialidades, desafios e
perversidades destas interaccoes, as oportunidades que geram no aprofun-
damento da democracia e da cidadania, mas também dos medos e panicos
em face ao Qutro desconhecido.

Teorias da Globalizacao centradas nos media

Globalizacdo ¢ uma palavra que, independentemente do seu significado ou
entendimento, entrou no quotidiano de todas as sociedades e de todos os
individuos. A globalizacdo esta presente nos estilos de vida, na alimentacio,
nos transportes, nas telecomunicacdes, nos electrodomésticos, quando se es-
cuta radio, se assiste a televisio e se vai ao cinemas, quando se 1& o jornal e
se folheia as revistas, quando se imagina uma situacdo ou viagem, se acalenta
um futuro melhor. Mas o que é a globalizacdo e o que ¢ que ela explica sobre
o mundo? Qual o papel dos media e dos fluxos de contetidos difundidos
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pelas industrias culturais e criativas na globalizacio? Como as sociedades se
posicionam face a globalizacdo? Como as regides e as comunidades sentem a
globalizacao? Qual o papel dos media, das industrias culturais, dos conteu-
dos na globalizacio?

Antes de mais, deve-se constatar que nio ha apenas uma definicio ou uma
teoria sobre a globalizacio (Giddens, 1990) e que muitas das teorias tém
orientacdes distintas e pontos de ancoragem contraditdrios (Sparks, 2007).
De uma forma consensual, as definicoes de globalizacio apontam para um
conceito utilizado para exprimir uma rede complexa de processos de interli-
gacdo de praticas econdmicas, sociais e simbolicas, a nivel mundial. Este rela-
tivo consenso sobre o significado da globalizacdo contrasta com os debates
teoricos gerados em torno de determinadas questdes, nomeadamente acerca
da globalizacio e da modernidade. Assim, por exemplo, Giddens (1990) e
Appadurai (1996) defendem que a globalizacio é construida através da ex-
pansdo da modernidade, enquanto Robertson (1992) considera a moderni-
dade um processo distinto da globalizacdo. Para Bauman (1998) a idade
global é o periodo que segue 4 modernidade, enquanto para outros autores
(por exemplo, Herman and McChesney, 1997) o termo globalizacio ¢ utili-
zado como um quase sinénimo de imperialismo.

Segundo Giddens (2001, 470), sdo identificaveis quatro tendéncias tecnold-
gicas fundamentais na compreensio da globalizacio: o aperfeicoamento
constante das capacidades dos computadores, juntamente com a diminuicao
dos precos; a digitalizacio da informacio, que torna possivel a integracio das
tecnologias dos computadores e das telecomunicacoes; o desenvolvimento
das comunicacdes por satélite; as fibras opticas que permitem que mensa-
gens muito diferentes sejam enviadas por um tnico e pequeno cabo. Contu-
do, para Castells (2002, 36), o que caracteriza a actual revolucio tecnolégica
ndo ¢ a centralidade do conhecimento e da informacio, mas a aplicacio
deste conhecimento e informaciao na producio de conhecimento e de dis-
positivos de processamento/comunicacio da informacdo, num ciclo de rea-
limentacio cumulativo, entre a inovacio e o uso.

Para os autores citados, a expansio destas tecnologias originou paralela-
mente: o declinio do Estado-nacio em muitas das suas funcoes tradicionais
- por exemplo, retirando aos Estados o poder de controlar as suas financas
e planear, de forma cabal, os seus investimentos, e a supremacia de algumas
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multinacionais com interesses globalizados - por exemplo, as petroliferas,
mas também as empresas de fast food. As novas tecnologias tém, igualmente,
uma funcio inclusiva e exclusiva, na medida que os conhecimentos adquiri-
dos pelo seu uso sio relacionais e cumulativos. Por exemplo, quem utiliza a
internet tende a dominar os processos de navegacio na rede e a lingua in-
glesa, acumulando assim diversas competéncias.

No entanto, as mesmas tecnologias permitem a expansio de novas industrias
criativas, a comunicacio e o acesso a informacdo via internet, a milhoes de
individuos, impulsionando novas formas de sociabilidade e de expressio no
espaco publico. Nesta perspectiva, as novas tecnologias estio no centro da
cultura global, mas também, e complementarmente, tendem a reforcar as
identidades locais e nacionais.

As industrias de contetido e as industrias criativas sdo outros conceitos que se
integram nas tecnologias de Informacio e Comunicacio, fornecendo, como
se percebe pelas designacoes, os contetidos para essas tecnologias. As primei-
ras envolvem negdcios baseados no valor da propriedade intelectual e in-
cluem os produtores de contetido (companhias de producio, artistas e auto-
res criativos, designers de softwares de jogos) e os distribuidores, por exemplo,
estacoes difusoras, editores, fornecedores de servicos de internet e empresas
de telecomunicacdes. Ja o conceito de industrias criativas, forjado na década
de 80, pela UNESCO, procura abarcar, segundo Hartley (2004, 143), o
sector intangivel, apostando na criatividade, habilidade e a imaginacio arris-
cada. Na actualidade, sdo muitas as actividades que estio identificadas como
industrias criativas - Arquitectura, Artes e Mercados de Antiguidades, Artes
de representacio, Cinema, Design, Industria Editorial, Moda, Musica,
Oficios, Publicidade, Software, Televisio, Radio, Desporto, Museu, Galerias,
Patrimonio e Turismo - sobrepondo-se aos servicos, mas distinguindo-se
deles pela mais-valia tecnoldgica e de conhecimento incorporada.

Na perspectiva dos media e da globalizacio, Sparks (2007) considera que o
grande problema estd no facto da maioria dos autores que escrevem sobre
este tema privilegiarem a opinido sobre a andlise das evidéncias dado que se
situam no campo das ciéncias sociais. Na mesma linha, Hesmondhalgh
afirma existirem nas teorias produzidas pelos cientistas sociais uma especta-
cular caréncia de evidéncias substituidas por pontos de vista, criticas e pro-
fecias sobre a situacio do mundo e o papel dos media (Hesmondhalgh,
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2002, 177). Na busca de evidéncias sobre o papel dos media na globalizacio
e na critica realizada a determinados cientistas sociais, Sparks (2007) escreve
que existem fundamentalmente duas correntes tedricas sobre a globalizacio
e os media: as teorias «fracas» e as teorias «fortes». As primeiras imputam as
grandes empresas capitalistas e as aliancas que estabelecem com o poder
politico e econdmico a destruicio de formas menos vantajosas de producao
cultural. Neste contexto, os media seriam uma das instituicdes ao servico do
capitalismo e do imperialismo norte-americano ou ocidental, homogenei-
zando o mundo globalizado, através da imposicio de conteudos e a padroni-
zacdo de consumos e estilos de vida. As teorias «fortes», sem ignorarem e me-
nosprezarem a expansio do capitalismo e a interdependéncia econémica e
simbolica, afirmam as potencialidades do processo da globalizacao tendo
como factor determinante os media, as industrias culturais e as novas tecno-
logias de informacio e comunicacio.

Esta exposicdo situa-se nas «teorias fortes», visto pretender discorrer sobre a
globalizacdo numa perspectiva de globalizacio. Com este intuito, nio se
negam os processos complexos mundiais de interligacdo e as situacdes de do-
minacdo mas procura-se reflectir sobre as particularidades que esses proces-
sos globais assumem em determinadas culturas locais (Featherstone, 1990).
A consecucio deste objectivo envolve um conjunto de discussdes pertinen-
tes, tais como as novas abordagens metodoldgicas, a compreensiao da rele-
vancia dos fluxos simbolicos mundiais, a identificacio dos centros e redes
de producio e distribuicio, a caracterizacdo dos conteudos de circulacio
global, potencial reforco dos media globais ou a emergéncia dos media locais.

Um dos aspectos mais polémicos da discussio sobre o papel dos media e das
industrias de conteudos e culturais na globalizacdo centra-se em aspectos
metodologicos. Primeiramente, os fendmenos inerentes a estas industrias
encontram-se conectados com outros fendmenos, tais como a economia, 0s
fluxos financeiros, a expansio de zonas de influéncia politica, diplomética e
militar, o que origina metodologias de interpretacio complexas e nao redu-
tiveis. Por outro lado, os processos de concepcio, producio e gestao das in-
dustrias ligadas aos media utilizam métodos relativamente padronizados, en-
quanto que a compreensio das formas de apropriacio, usos e percepcoes
culturais dos fluxos globais simbolicos exigem a utilizacio de métodos bas-
tante mais complexos e flexiveis. Com estas observacoes pretende-se eviden-
ciar que h4 uma logica autonoma na circulacio dos produtos dos media (a
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cultura), independente do comércio internacional (economia) e das frontei-
ras que regulamentam o poder do Estado (politica). Por exemplo, a produ-
cdo da empresa Disney fazse tendo em conta os gostos e habitos de consumo
dos publicos norte-americanos, mas a circulacio das «mercadorias medidti-
cas» com inspiracio temdtica em qualquer parte do mundo - da Europa a
Asia ou Africa - ¢ globalizada e independente das formas particulares de re-
cepcio local.

A disseminacdo dos fluxos medidticos e das trocas simbolicas esta em con-
sonincia com o desenvolvimento de tecnologias baratas e rapidas, de trans-
portes e comunicacoes. Nesta perspectiva, as trocas simbolicas e a circulacio
internacional dos produtos media sio hoje centrais no funcionamento do
mundo globalizado, tal como sio as trocas das matérias-primas e os produtos
manufacturados. O conceito de trocas simbolicas é abrangente a diversas
actividades, podendo aplicar-se quer aos fluxos financeiros internacionais
quer a venda de séries de TV, mas tém em comum a sua imaterialidade e a
possibilidade de contacto a distincia. No entanto, e conforme escreve
Sparks (2007, 137), apesar dos cientistas sociais ocidentais terem incorpo-
rado a tese da homogeneizacio cultural global, via empresas media e indus-
trias culturais e de conteudo, na verdade, as empresas e os produtos deste
sector sio economicamente muito menos poderosos e mundializados que as
empresas do sector automavel ou farmacéutico. Por exemplo, as séries ame-
ricanas e os filmes de Hollywood, tendo uma circulacio global, ndo pene-
tram, nem através de satélite, por razdes politicas, econdmicas e culturais,
em determinados paises ou regides, enquanto os carros e os produtos farma-
céuticos ou similares tém entrada franca ou mais facilitada.

Um outro aspecto importante ¢ a identificacio dos centros de producio e
distribuicio de produtos medidticos e culturais. Para alguns autores, a glo-
balizacdo caracteriza-se por um acentuado descentramento do mundo
(Bauman, 1998, 59), caracterizado pela diversificacio dos centros de poder/
/dominacdo, bem como de producio de imagens e fluxos simbolicos. Appa-
durai (1996, 31) afirma que os EUA nio sio mais os controladores de um
sistema mundial de imagens mas somente um nédulo de um sistema trans-
nacional e complexo de construcio de imagens, uma rede globalizada de pro-
dutores onde se identificariam outros noédulos, tais como a India, o Brasil, o
Japiao ou México. Estes nodulos, com caracteristicas regionais, teriam a capa-
cidade de difundir os seus produtos através de redes constituidas com base
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na histéria, cultura e lingua partilhadas. Contudo, esta visio descentrada
dos centros de producio dos media choca com as evidéncias registadas: nao
h4 davida que se identificam nédulos de producio medidtica significativos,
mas também nio ha davida que a sua abrangéncia ¢ limitada.

Discutindo a ideia de desterritorializacio nos media, Barker (1997, 51) fala
de complementaridade entre mercados globais e mercados regionais e con-
sidera que a globalizacio promove movimentos importantes de regionaliza-
cdo, com base na lingua, na cultura e histéria comuns. Tal fenomeno, no
interior da globalizacdo, permite expressar e rentabilizar as diferencas cultu-
rais, dando origem a nichos de mercado e de desenvolvimento ancorados na
lingua, na histdria e imagindrios partilhados. Estes produtos funcionariam,
simultaneamente, como agentes de globalizacio - ao proporem comporta-
mentos, formas de consumo e valores simbolicos globais - e de aprofunda-
mento regional, recuperando ou reforcando espacos simbélicos e culturais
locais. Os filmes indianos produzidos em Bollywood, que localizam na India
as historias, mas incorporam elementos da cultura global, e as telenovelas
brasileiras, exibidas em Portugal ou no Japio, sio exemplos especificos

destas estratégias de regionalizacio, através  mssws  =im—— c
de padrdes tecnologicos e formatos globali- 3“ mmn
zados. No entanto, nem sempre os movi- B — ' i
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Como escreve Appadurai (1996), em mui-
tas regioes do mundo, os paises vizinhos
foram, ou sdo, ameacas a soberania e, nesse
sentido, a sobrevivéncia nacional e identi-
taria exige que se adoptem os cinones da
poténcia global hegemonica e se pratique
uma reproducio hipercompetente, como
forma de afirmagao perante o potencial 3
inimigo/concorrente vizinho. Cartaz Indiano, «Bollywood»

No entanto, e segundo escrevem Canclini (2003), Martin-Barbero (1997),
Alasuutari (2005), Sreberny (2006) e Straubhaar (2006), entre outros, o que
¢ produzido no dambito do local/regional, tende a ter um «valor» cultural e
de mercado condicionado a periferia da globalizacio, situacio que reflecte
as assimetrias econdmicas, mas também as hierarquias culturais estabele-
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cidas pelas elites, através dos consumos e do uso da lingua hegemonica, o in-
glés. Assim, os mercados locais/regionais sio «nichos de mercado» culturais
que permitem o crescimento, até um certo limite, de empresas e de conglo-
merados direccionados para as culturas regionais. Uma realidade que, na
perspectiva dos autores atras citados, constitui uma oportunidade para os
paises periféricos imaginarem, reconstruirem e fortalecerem um espaco
publico cultural regional.

Para terminar esta abordagem as teorias da globalizacio centradas nos media
refere-se o papel do Estado. Para muitos autores, entre eles Beck (2000, 4), a
época global é marcada pela erosio do poder econémico, politico e cultural
do Estado, tendo para este fenémeno contribuido os media e as novas tecno-
logias da informacio e da comunicacio. Para os autores que defendem esta
perspectiva, as funcoes estruturais das instituicdes do Estado tém sido subs-
tituidas pela interaccio directa entre o local e o global, com o consecutivo
desvanecimento das funcoes tradicionais do Estado. Numa outra perspec-
tiva, Sparks (2007, 148) observa que o que se constata ¢ uma alteracio do
papel do Estado, determinada pela convivéncia obrigatoria com instituicdes
supranacionais, mas mantendo as suas funcoes de garante da coesdo territo-
rial, e de regulador de defesa interna e externa da ordem. O Estado conti-
nua a exercer o seu poder, mobilizando cidaddos para funcdes que considera
legitimas e punindo aqueles que pdem em perigo a ordem publica. Exempli-
ficando esta afirmacio, vale a pena lembrar que os EUA invadiram o Iraque
e mantém tropas neste territorio, ha mais de cinco anos, enquanto os paises
membros da NATO estio militarmente no Afeganistio e a ONU tem mili-
tares e pessoal de apoio em Timor e em iniimeros outros paises soberanos.
Em todos os Estados ocidentais, continua a existir populacio carceraria, os
tribunais fazem justica e os governos legislam. Por outro lado, o Estado con-
tinua a exigir que os seus gastos sejam financiados e legisla sobre a Imprensa,
a Radiodifusdo, as Telecomunicacdes, sobre os conteudos dos media e dos
novos media, bem como sobre os processos de actuacio das industrias cultu-
rais e de conteudo.

Recorde-se que a Imprensa esteve na origem do Estado-nacdo e na origem da
ideia de opinido publica e esfera publica, e que a Televisio nasceu, posterior-
mente, em consondncia com as comunidades regionais e locais. Nas socie-
dades ocidentais de democracia avancada, os conceitos de opinido piblica e
de esfera puiblica e privada, adquiriram uma enorme importincia na com-
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preensdo das transformacoes da politica na sociedade moderna. Antes de
mais, convém esclarecer o que se entende por opinido puiblica e esfera puiblica.
Numa acepc¢io abrangente, opinido piiblica envolve trés sentidos comple-
mentares. No primeiro sentido, diz respeito a expressio publica de opinides,
opondo-se, assim, a expressio de opinides em ambientes privados. Num se-
gundo sentido, compreende a expressio da opinido de um publico, isto ¢, a
expressao da opiniio de um conjunto significativo de cidadaos. Por ultimo,
o conceito define-se pelo seu objecto: a coisa publica. Para que se possa falar
verdadeiramente da producio ou existéncia de uma opinido priblica, estes trés
sentidos devem estar presentes.

Historicamente, data-se a emergéncia do conceito de opinido piiblica no sé-
culo XVIII, no momento em que uma elite burguesa e cultivada, imbuida
do espirito das Luzes, se retine em cafés, saldes e clubes para discutir os
assuntos de Estado e a conducdo dos destinos da nacdo. Esta opinido escla-
recida, forjada, sobretudo, nos meios parlamentares e entre os intelectuais
iluministas, utiliza a imprensa e a literatura como formas de divulgacio, al-
cancando grande protagonismo durante a Revolucio Francesa. No século
XIX, a opinido publica adquire nova acepcao em torno dos movimentos
sociais que presidiram ao desenvolvimento de um novo capitalismo e a
implementacio de uma nova fase de industrializacio. Esta opinido circuns-
creve-se, fundamentalmente, aos sindicatos, organizacdes sociais de traba-
lhadores e movimentos partidarios, tendo como expressio os panfletos, os
jornais partidarios e sindicais, bem como os abaixo-assinados e as cartas do
correio do leitor. Mas ¢ a Imprensa a maior protagonista deste movimento,
dando voz a esta opinido construida, como, por exemplo, no Caso Dreyfus,
em Franca. Em meados dos anos 30, no século XX, aparecem as pesquisas
de opinido, com o Instituto Gallup nos Estados Unidos, revolucionando
ndo s6 o conceito de afericio da opinido publica mas, principalmente, o que
se refere, nas democracias ocidentais, as formas de entender e fazer politica,
balizadas pelos dados obtidos nas sondagens.

Na sua obra Mudanca Estrutural da Esfera Piiblica, Habermas (1984) analisa
pormenorizadamente esta evolucio da opinido publica que, segundo ele,
esta associada a criacio de um espaco de debate publico, onde se discutem
questdes de interesse geral e se forma, verdadeiramente, a opinido. Contudo,
Habermas observa que o desenvolvimento da esfera publica nio se tem
vindo a realizar, pois o debate democratico nas sociedades capitalistas oci-
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dentais tende a ser abafado, e manipulado, pelas industrias culturais e pelos
meios de comunicacio de massa. Aprofundando o papel dos meios de
comunicacio, no nascimento do Estado-nacio, Anderson (2005) considera
que a invencio da naciio é recente, ao contrario do que fazem crer os nacio-
nalistas, e se d4 na Europa no século XVIII, no momento em que os valores
do Iluminismo impulsionam a laicizacdo e a perda de legitimidade dos
reinos dinasticos. A partir deste momento, o que agrega as comunidades,
para além do conhecimento face a face, ¢ a ideia de que partilham uma his-
toria, cultura, valores, territorio e fundamentos de organizacio administra-
tiva (Anderson, 2005, 24-27). A nacio ¢, nesta perspectiva, uma comunidade
imaginada, simultaneamente delimitada - no espaco e no numero de indi-
viduos - e soberana na gestdo politica interna e na relacdo que estabelece
com as outras nacdes. A consciéncia desta nacio, como comunidade imagi-
nada, prende-se com o desenvolvimento das linguas de imprensa e do capita-
lismo impresso, nomeadamente com o crescimento do mercado livreiro, o nu-
mero de titulos de periodicos e jornais e o recrutamento de novos publicos
(Anderson, 2005, 65-75). A Nacio e o Estado podem nio ser coincidentes,
mas os elementos constitutivos da consciéncia de nacdo sio comuns as
quatro vagas de Estados-nacdes que hoje tém acento nas Nacdes Unidas: as
nacdes europeias; as nacoes crioulas das Ameéricas, as nacdes que surgiram
no final da Segunda Guerra Mundial e aquelas que emergiram do desmem-
bramento da Unido Soviética.

Mattelart, nas suas obras a A Comunicacdo-Mundo: Historia das Ideias e das
Estratégias (1991) e Invencao da Comunicacdao (1994), situa, no final do
século XVIII e inicio do século XIX, a emergéncia das redes nacionais e in-
ternacionais de producio, distribuicio e controlo da informacio e da comu-
nicacio. Estas redes teriam surgido na sequéncia das revolucdes liberais e re-
publicanas que deram voz a opinido publica burguesa mas resultaram,
também, dos avancos tecnologicos da altura. Segundo este autor, as redes de
informacio e comunicacio construiram-se em circulo, em torno dos centros
de decisdo, quase todos europeus e imperiais, e organizaram uma constela-
cdo de interdependéncias articuladas em torno do conceito centro-periferia.
O melhor exemplo desta organizacdo em rede situa-se na implantacio das
agéncias noticiosas europeias - a francesa Havas foi fundada em 1835, a
alema Wolff, em 1949, e a inglesa Reuter, em 1851 - e da relacio que estabe-
leceram através do cabo com as suas coldnias ou ex-coldnias. Sé no inicio do
século XX, e através das empresas fundadas por Hearst, os Estados Unidos
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iniciam uma nova reorganizacio do centro, tomando pouco a pouco o lugar
dos paises europeus na producio e controlo da informacio e dos contetidos
veiculados pelos meios de comunicacio.

De acordo com Appadurai (1996), as novas tecnologias incorporadas nos
meios de comunicacio e nos dispositivos electronicos inauguraram novas
concepcoes de vizinhanca, criando comunidades sem sentido de lugar, mas
interligadas por redes de interesses. O desenvolvimento das novas tecnologias
da comunicacio e da informacido geraram as televisdes por satélite - ligando
comunidades em diaspora - e a Internet, que fundou comunidades globais,
agregadas em torno de interesses partilhados. Em consequéncia deste desen-
volvimento tecnologico, tem vindo a surgir uma esfera publica global que se
manifesta em momentos de grande tensio, como os ataques terroristas em
Nova lorque a 11 de Setembro de 2001, o Tsunami na Asia em 2006, a ocupa-
cdo do Tibete no momento dos Jogos Olimpicos de Pequim, em 2008.

Apesar destas mudancas, as fronteiras de regulacio continuam a ser maiori-
tariamente nacionais. Por exemplo, a Unido Europeia, que é a maior e mais
bem estruturada organizacio supranacional fundada por livre acordo entre
Estados soberanos, nido possui uma empresa media supranacional. As empre-
sas podem internacionalizar-se, podem operar para além das fronteiras dos
Estados onde tiveram origem, mas continuam cingidas as fronteiras nacio-
nais dos Estados fundadores. Um outro exemplo situa-se no mundo arabe
onde, apesar do crescimento exponencial das televisdes por satélite, se
regista um controlo apertado das estacdes pelos Estados nacionais. Um fené-
meno semelhante observou-se na China, nos meses que antecederam os
Jogos Olimpicos de 2008, em que a Internet foi rastreada e os sites fechados
pelas autoridades, com o objectivo de calar os apelos ao respeito pelos direi-
tos humanos e a libertaciao de territorios sob dominacio chinesa.

Em muitos paises europeus, nos ultimos anos, tem-se assistido, em paralelo
a concentracio e a internacionalizacio das empresas dos media e das indus-
trias de conteudo, a uma maior pressio reguladora e auto-reguladora. Estas
pressoes, exercidas simultaneamente pelos governos e pela EU, procuram in-
centivar, através de programas especificos e financiamentos, a identidade eu-
ropeia e as identidades regionais da Europa. No entanto, os Estados nacio-
nais tém procurado que as empresas mantenham um caracter nacional e que
os seus proprietarios habitem dentro das fronteiras nacionais.
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Os media e o regionalismo

Como se referiu anteriormente, os media regionais ou locais nio devem ser
pensados como formas de resisténcia aos processos de globalizacio, mas sim
dentro de uma complementaridade cultural voltada para as expectativas de
comunidades geograficamente delimitadas. Com o objectivo de tornar a ex-
posicio mais clara, considera-se que ha dois niveis de regionalismo: um pri-
meiro fundado na lingua, na cultura e numa historia partilhada, que esta
associado preferencialmente a movimentos culturais e politicos e a coesdo de
comunidades dispersas. Um outro nivel de regionalismo que se configura
dentro das fronteiras de um lugar, de uma regiao ou Estado-nacio, vivendo
das relacoes de proximidade fisica e de vizinhanca. Na primeira acepcio, o
regionalismo surge associado a movimentos migratorios historicos ou mo-
dernos e aos processos de desterritorializacdo e didspora. Na segunda, en-
tende-se que o regionalismo esta historicamente enraizado em culturas que
mantém um espaco fisico delimitado e padrdes estaveis de interaccdo, onde
as pessoas se pensam como partilhando lacos de sangue, vizinhanca, pro-
priedade, interesses e, mesmo, fronteiras.

Os media ao servigo de comunidades dispersas

No primeiro nivel de regionalismo, os meios de comunicacio e os contet-
dos difundidos estdo, normalmente, ao servico de comunidades dispersas,
resultantes da formacio e implosio de impérios e colonias, ou de comuni-
dades migrantes que sairam das suas terras em busca de melhores condicoes
de vida, economica, politica ou simbolica. Por exemplo, como j4 se referiu,
Barker (1997), Sreberny (2006) e Straubhaar (2006) consideram que ha mer-
cados regionais com base em histéria, cultura e lingua partilhadas e que,
neste sentido, h4 regionalismos multiplos em funcdo de movimentos huma-
nos, construcdes e implosdes politicas, bem como por atraccio de zonas de
influéncia regionais. Dentro desta logica de regionalismo, produtos produ-
zidos em centros regionais especificos, mantendo padroes globais de produ-
cdo, adquirem grande aceitacio em regides longinquas, por irem ao encon-
tro de ansiedades, expectativas, nostalgias ou memorias desses receptores.
A este processo nio ¢ estranha a necessidade de se construir um sentimento
de pertenca a um «lar», mesmo que a realidade desse lar seja uma memoria
historica ou cultural, fabricada pela imaginacio (Morley, 2006).
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O sentimento de pertenca articula a ideia de identidade, ndo s6 no sen-
tido de afirmar as caracteristicas distintivas do caracter de um grupo ou
pessoa mas, também, na perspectiva de resisténcia ao que ¢ diferente
e ameaca a memoria identitdria, ou ainda, cria condicdes de imaginar
um novo projecto de identidade (Castells, 2003). Neste contexto, os media
sdo simultaneamente e de forma complexa, impulsionadores de novas
identidades e de identidades fixadas de forma regressiva. Os usos e consu-
mos da Internet, a utilizacio do Hi5, do Orkut ou do Facebook, sio exem-
plos importantes da capacidade que este meio tem em construir redes, refor-
car e imaginar identidades. Mas também, o constante fluxo de imagens,
mitos, sons, usos e costumes, proporcionados pelas grandes cadeias de
televisdo e pacotes de canais, criam em muitos espectadores um descon-
forto pela invasio do real longinquo, estranho e potencialmente perturba-
dor e, em contrapartida, uma apeténcia crescente pelo real préximo,
o espaco tradicional da seguranca ontoldgica (Morley, 2001). Para aqueles
que se encontram em situacio de desterritorializacio, fisica ou simbolica,
o real préoximo é o que permite manter a conexao com as suas origens cul-
turais, ou as suas comunidades de origem, e reconstruir, através da ima-
ginacio, o sentido de lar primordial. A chegada a Portugal de muitos
portugueses advindos de territérios africanos, onde habitaram por geracdes,
ou os constantes fluxos e refluxos de emigrantes portugueses, bem como
os novos fenomenos de imigracio em Portugal, tém propiciado a criacio
de intmeros territorios simbolicos, de imaginarios em confronto ou em
interaccao.

No entanto, a busca/necessidade de um lar primordial, de reforco de uma
identidade perdida, pode ser um espaco simbdlico cultural imagético, um
local de reactualizacio da historia e de mitos, de recuperacio de memorias e
sentidos de uma comunidade e de grupos, habitando num determinado
espaco fisico ou dispersos pelas migracoes. Por exemplo, o que torna uma
telenovela brasileira da Rede Globo, como a Gabriela, um produto interes-
sante para espectadores portugueses, brasileiros ou espanhois? O que apro-
Xima e separa os portugueses e os brasileiros que assistem a mesma teleno-
vela em Portugal e no Brasil? Que apropriacdes fazem os portugueses que
vivem em Franca e os portugueses que vivem em Portugal da mesma teleno-
vela portuguesa! Que formas de entendimento terdo os angolanos, em An-
gola, das telenovelas brasileiras e portuguesas! E como os angolanos, em Por-
tugal, se apropriam das telenovelas angolanas?
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Alguns fenomenos e evidéncias apontam para situacdes em que produtos
produzidos em determinadas regides sio consumidos em outras, através de
proximidades culturais e identitarias. Barker (1997), Ferin (2004) e
Straubhaar (2006) referem que os produtos da empresa brasileira Globo sio
consumidos em Portugal dentro de uma perspectiva de mercado regional e o
sucesso das telenovelas desta estacio em Portugal, ha mais de 30 anos, justi-
ficarse-ia a luz desta concepcao de «regionalismo cultural e identitario». Na
mesma linha de pensamento, situa-se Vilches (2008) que afirma existirem
afinidades nos gostos dos publicos ibero-americanos, o que tende a promo-
ver um mercado «regional» de formatos de produtos de ficcio, adaptados
posteriormente aos publicos «locais» de cada pais.

Outro exemplo, sio os filmes indianos de Bollywood, produtos de grande
circulacio e consumo onde estejam comunidades indianas, paquistanesas
e mesmo origindrias de outras regides da Asia. Estes filmes, falados em
urdu, hindi ou, mais comummente, em inglés, tém grande penetracio
em paises europeus, como a Inglaterra, onde sio consumidos como prolon-
gamento do local de origem das comunidades imigradas (Appadurai, 1996).
O mesmo acontece com as telenovelas produzidas, por exemplo, no México,
na Coldmbia ou na Venezuela e que sio grandemente apreciadas e con-
sumidas nos EUA, junto das populacdes de origem latino-americana.
Esta procura, e os lucros que implica, originaram, mais recentemente, o apa-
recimento de empresas produtoras de telenovelas latino-americanas na
regido de Miami. Estas empresas, com tecnologia e guides de profissionais
latino-americanos, congregaram actores e formas de falar de diversos paises
sul-americanos, potenciando o sentimento de regionalismo linguistico
ao direccionar os produtos para todas as comunidades hispanicas, indepen-
dentemente das raizes e tradicoes patrioticas de cada comunidade (Vilches,

2008).

E, também, nesta acepcio de regionalismo que os sucessivos governos por-
tugueses, brasileiros e dos Paises Africanos de Lingua Oficial Portuguesa
(PALOP) tém ensaiado estratégias para os media da Lusofonia. Independen-
temente das controvérsias em torno do que ¢ a Lusofonia, esta so se torna
matéria de reflexdo e espaco «regional» face a outros espacos «regionais»,
como a Commonwealth ou a Organizacio dos Paises Francofonos. Por outro
lado, estes espacos «regionais» s6 adquirem sentido estratégico, econdmico e
simbélico em funcio da expansio dos interesses globalizados.
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E no seguimento da criacio da CPLP (Comu-
nidade de Paises de Lingua Oficial Portu-
guesa), a 17 de Junho de 1996, que se clari- ‘
fica o potencial dos media na producio de

conhecimentos reciprocos (Presidente de ‘.
Portugal, Mario Soares) e na valorizacio da
producio cultural das comunidades (Presi-

dente do Brasil, Fernando Henrique Car- .
doso) de forma a incentivar o desenvolvi- Simbolo da CPLP

mento econdmico, politico e a entrada dos

paises membros no mercado mundial (Ferin, 2005). E também no segui-
mento da criacio da CPLP que sdo tomadas algumas iniciativas no ambito
dos media, com mais ou menos sucesso, como a criacio da Alianca das
Agéncias de Informacdo de Lingua Portuguesa, constituida pelas Agéncias
de Informacio de Angola (ANGOP), Brasil (RADIOBRAS), Cabo Verde
(CABOPRESS), Guiné-Bissau (ANG), Mocambique (AIM), Portugal
(LUSA), Sao Tomé e Principe (STPPRESS) e, posteriormente, de Timor, e
os programas de formacio. Ao mesmo tempo, fazem-se acordos bilaterais
com o objectivo de desenvolver infra-estruturas de telecomunicacdes, a valo-
rizacdo dos recursos humanos e as co-producdes.

Dentro desta concepciao da Lusofonia como mercado regional encontram-
-se também algumas das estratégias do Grupo Radio e Televisao de Portugal.
A RDP-Africa nasceu como um projecto agregado 8 RDP-Internacional, pro-
pondo-se depois funcionar como um canal auténomo, O Canal Africa,
direccionado, preferencialmente, para os PALOP e para as comunidades afri-
canas da Grande Lisboa. Hoje, a RDP-Africa, nascida em 1996, ¢ uma esta-
cdo que integra o grupo Radiodifusao Portuguesa e que emite em FM, para
Lisboa, Coimbra e Faro, bem como para quatro dos cinco paises africanos
de Lingua Portuguesa: Cabo Verde, Guiné-Bissau, Mocambique e Sio Tomé
e Principe. A programacio ¢ emitida de Lisboa, via satélite, para estacoes ter-
renas de FM e pode ser captada em Angola e noutros paises, via Internet '.
A RTP-Africa iniciou as suas emissoes em Janeiro de 1998, e permite, duran-
te 24 horas por dia, que as audiéncias dos paises africanos da CPLP e Por-
tugal tenham acesso, em simultineo, & mesma programacio. Esta realidade
¢ possivel através da colaboracao dos diversos Servicos Publicos de Televisao
dos seis paises envolvidos, com especial destaque para as noticias do dia e
para os programas produzidos em e para Africa 2.
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Ainda neste nivel, por potenciar o regionalismo dentro da globalizacio, se
situa o Projecto «Televisio da Lusofonia», «Televisio da CPLP» ou «Platafor-
ma Lusofona de Partilha de Contetdos» que, integrando-se na europeia «Es-
tratégia de Lisboa», visam atingir todos os publicos dos paises que tém o
Portugués como lingua oficial. O objectivo desta proposta é produzir, co-pro-
duzir e trocar contetidos de televisio via satélite e Internet, assumindo con-
tudo que a radio ¢, ainda, o grande meio de comunicacio nos paises africa-
nos de Lingua Portuguesa. Trata-se de um projecto para um espaco regional
com identidade propria nos processos de globalizacio (Santos, 2005, 49),
que congrega os operadores publicos de televisio de Angola, Brasil, Cabo
Verde, Guiné-Bissau, Mocambique, Portugal, Timor-Leste e Sio Tomé e
Principe, e pretende agregar contributos e parcerias de empresas privadas e
outras instituicdes, tais como universidades e centros culturais e tecnologi-
cos de investigacio. Na base desta construcido regional, encontram-se inte-
resses econdmicos, politicos e estratégicos do conjunto e de cada um dos
paises em funcio de outros espacos geograficos regionais partilhados.

No entanto, a crescente convergéncia tecnoldgica e o desenvolvimento das
plataformas digitais tém vindo a entrecruzar os conceitos de informacio ao
servico de comunidades dispersas e de informacao de proximidade. Se,
no passado, a informacio de proximidade s chegava, por exemplo, aos por-
tugueses emigrados, através dos jornais locais enviados por correio e recebi-
dos muitos dias ou semanas depois, hoje em dia, o portal da imprensa e da
radio regional e local tornam acessivel qualquer informacio em tempo real e
imediato.

Os media ao servigo das comunidades de proximidade

Nesta parte da exposicio, entende-se regionalismo como historicamente en-
raizado em culturas que mantém um espaco fisico delimitado e padrdes esta-
veis de interaccdo, onde as pessoas se pensam como partilhando lacos de
sangue, vizinhanca, propriedade, interesses, horizontes geograficos e fron-
teiras. Nesta acepc¢do, os meios de comunicacio direccionam-se para uma
regiio ou comunidade local delimitadas, mantendo os lacos de proximidade
fisica e vizinhanca. No entanto, esta concepcio de comunicacio regional
tem vindo a evoluir na Europa a medida que se consolida o alargamento e se
aprofundam politicas de convergéncia dentro de um espaco fisico delimi-
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tado pelos acordos de adesdo. As directivas europeias para os media, a impor-
tincia atribuida a sociedade de informacdo e comunicacio, as recomenda-
coes e incentivos aos audiovisuais constituem medidas legisladas pela
Comissdo Europeia, no sentido de promover um «ambiente» com caracte-
risticas semelhantes dentro das particularidades de cada pais e de cada
regiao.

7 [



OS MEDIA E O REGIONALISMO

I 388

Dentro destas medidas, encontram-se os incentivos ao desenvolvimento de
uma sociedade de informacio e comunicacio fundada no uso, armazena-
mento e distribuicio da informacio em grande escala, bem como a geracio
de riqueza e trabalho, baseados na informacio e na comunicacio. Na se-
quéncia destas politicas, pretende-se que a informacdo e o conhecimento
sejam geradores de outros conhecimentos e dispositivos de informacio,
dando origem a um ciclo de realimentacio cumulativa entre inovacio e o
seu uso (Castells, 2002, 36). A este movimento europeu estd subjacente o
alargamento dos mercados dos media, dos contetidos e das telecomunicacoes
que, por um lado, pretende atrair as empresas multinacionais promovendo a
concentracio e, por outro, origina o desenvolvimento de empresas e de pro-
ducio nacional e regional. E nesta perspectiva que o relatorio publicado
pelo Conselho Europeu, em Novembro de 2004, em Estrasburgo, com a par-
ticipacdo de investigadores como Peter Bruck e Dieter Dorr, propde, apds a
anilise da situacio europeia, medidas que visam simultaneamente a conten-
cdo de empresas transnacionais e o desenvolvimento das empresas europeias.
Entre as directrizes apontadas estd o apoio aos grupos mediaticos europeus,
de forma a alcancarem dimensdes europeias e transnacionais; o apelo aos
Estados para que promovam a adopcio de novas tecnologias de informacio
e comunicacio e uniformizem os seus protocolos de transmissdo; e, por fim,
as recomendacdes para que haja parcerias entre Estados e paises comunita-
rios na producio de contetidos que visem aprofundar a identidade europeia,
encorajar a diversidade e a pluralidade de opinides.

Na mesma direccio vai a «Estratégia de Lisboa», aprovada em 2000 e redefi-
nida em 2007, que avalia a globalizacio como um movimento de acesso ge-
neralizado aos mercados e a0 consumo, com base nas tecnologias da Infor-
macio e da Comunicacio (TIC), onde a cultura e os estilos de vida tendem
a assumir nio sé um valor simbélico identitdrio mas, também, um valor de
mercado estratégico. Ao ter como referéncia esta perspectiva, elaborada e
assinada por todos os paises da Unido Europeia, na cimeira de Lisboa, em
Marco de 2000, deve-se relembrar os acordos do GATT (General Agreement
on Tariffs and Trade), reafirmados pelo Uruguay Round em 1994, onde
foram definidos os direitos sobre propriedade intelectual, a abertura do mer-
cado audiovisual europeu as multinacionais, bem como o fim das barreiras
comerciais a prestacao de servicos privados nas areas da Educacio e Saude.
A «Estratégia de Lisboa» para a Cultura e o Conhecimento surge, desta
forma, como uma politica concertada por todos os paises integrantes da
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Unido Europeia, tendo como horizonte o ano de 2010, com a finalidade de
propiciar ambientes e desenvolver accoes, no sentido de tornar os seus
paises, e a Europa no seu conjunto, um espaco onde o conhecimento, a cul-
tura e a inovacio se tornariam o grande motor da economia. Como demons-
tram os relatorios entdo produzidos, todos os chefes de Estado dos paises
membros assumiram que as TIC deveriam estar no centro das politicas para
a sociedade do conhecimento - entendida como uma sociedade vocacio-
nada para o desenvolvimento da cultura, das ciéncia, das artes, mas também
do turismo e das industrias da cultura e do conteudo -, obrigando-se os
paises a realizar despesas publicas e incentivar investimentos privados que
promovessem esse desenvolvimento.

Independentemente das politicas comuns e nacionais implementadas pelos
Estados membros, como as que dizem respeito a uniformizacio do Ensino
Superior e a acreditacio europeia dos diplomas, tornou-se evidente que,
para além das TIC, era necessirio ter em conta o papel do sector cultural e
criativo na construcdo de uma sociedade de conhecimento, competitiva e
geradora de riqueza sustentavel. A fundamentar esta tese estiveram, desde o
inicio, duas ordens de factores. Primeiramente, os paises europeus detém no
seu conjunto, em funcdo da sua historia, os maiores patriménios culturais
moveis e imoveis do Planeta. Na medida em que os Europeus se expandiram
pelo mundo, e cruzaram continentes e culturas através dos séculos, o seu
patrimoénio é de interesse para toda a Humanidade e, potencialmente, cons-
titui uma matéria-prima de impacte mundial. Em segundo lugar, o sector
cultural e criativo encontra-se em expansio nos paises europeus, tendo con-
tribuido em 2003, com 2,6% para o PIB comunitario, e registado, entre
1999-2003, um crescimento global de 19,7%. A estes dados acresce que, em
2004, 5,8 milhdes de europeus estavam empregados neste sector, que inclui
as artes visuais, as artes do espectaculo, as bibliotecas, os arquivos, os
museus, os sitios arqueoldgicos, todas as industrias culturais (filmes e video,
televisao e rddio, jogos de video, musica, edicio livreira e imprensa) e activi-
dades criativas, como o design, a arquitectura e a publicidade, mas também,
actividades correlatas como o turismo e o ensino universitdrio.

A par destes objectivos, a «Estratégia de Lisboa» visa aprofundar uma poten-
cial esfera publica europeia. Schlesinger (2007) nota, no entanto, que ha
grandes dificuldades, pela diversidade da lingua e de elementos historicos e
culturais, na construcio de uma esfera publica europeia ancorada nos meios
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de comunicacio, existindo, no entanto, um cosmopolitismo, em muitos es-
pacos urbanos europeus, em paralelo com as esferas publicas nacionais.
Apesar do debate, hoje, estar situado nos centros de decisio da Comuni-
dade Europeia, em Bruxelas e Estrasburgo, ao nivel da legislaciao e das poli-
ticas sobre os media na Europa, as grandes e pequenas regides e as localida-
des continuam a ser os espacos por exceléncia da formacio de opiniio,
tendo como veiculos privilegiados os meios de comunicacio regional. A
mesma compreensio demonstram autores portugueses que, duvidando da
possibilidade de construcio de uma esfera publica europeia (Silveirinha,
2005), devido as barreiras linguisticas, atribuem aos media a criacio de «esta-
dos de espirito» face 4 Unido Europeia, ora celebrando momentos de avan-
co, ora reforcando as dificuldades e o europessimismo (Cadima, 1996). Por
outro lado, estudos académicos sobre coberturas jornalisticas ou as formas
de recepcio de determinados temas comuns, como a imigracio, a comuni-
cacdo politica, as criancas ou as mulheres, tém-se revelado extremamente
interessantes no entendimento dos media e da opinido publica europeia, na
medida em que permitem comparar formas de tratamento medidtico, bem
como a percepcio que deles tém as diversas populacoes, vivendo em diversos
paises, regides e locais.

Na obra O Alargamento da Unido Europeia e os Media, Faustino (2006, 60)
afirma que todos os meios de comunicacdo contribuem para a integracio eu-
ropeia, mas em diferentes niveis, do global internacional, ao global europeu,
passando pelo nivel nacional, regional e da comunidade local. A estes ulti-
mos niveis de meios de comunicacdo sio atribuidas funcoes socioculturais,
politicas e econdmicas, com énfase para o reforco da identidade social e cul-
tural e o aprofundamento da esfera publica regional ou local. O autor
salienta que, com os crescentes processos de globalizacio, econdmica e sim-
bolica, a informacio de proximidade adquiriu um valor aprecidvel, nomea-
damente como vigilante das praticas democraticas e politicas locais.
Acrescenta, ainda, que ha uma tentativa de distincao entre 6rgaos de comu-
nicacdo regional e ¢rgdos de comunicacio local, centrada nas estratégias
empresariais, financiamentos, profissionalizacdo, tipo de propriedade e Am-
bito de circulacdo. Por outro lado, fica também implicito que a comunica-
cdo regional ¢, fundamentalmente, a imprensa e, muito raramente, as ra-
dios. Este facto explica-se pela hegemonia dos grandes grupos que tém vindo
a comprar as rddios locais desde o inicio do milénio (Obercom, 2003), preo-
cupados com uma economia de escala que aconselha um padrio de progra-
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macdo em toda as radios do mesmo grupo. Apesar da Lei da Radio 4/2001
(de 23 de Fevereiro) definir o ambito da programacio propria das emissoes
em cadeia e esclarecer que as estacdes locais generalistas devem produzir e
difundir programacio destinada a drea geografica onde mantém a sua licen-
ca, emitindo pelo menos trés servicos noticiosos direccionados a essas
regides, as radios locais que integram os grandes grupos nacionais tendem a
privilegiar os noticidrios gerados pela economia de escala’.

Acresce que grande parte dos autores portugueses que se debrucam sobre a
comunicacio regional tem como fonte inspiradora o Estatuto da Imprensa
Regional (Artigo 1.°, Decreto-Lei n.c 106/88, de 31 de Marco), aprovado em
1988. Este Estatuto define a imprensa regional como todas as publicacoes
periédicas de informacio geral, que se destinam prioritariamente as respec-
tivas comunidades regionais e locais, dedicando mais de metade do con-
teudo redactorial a factos ou assuntos de ordem cultural, social, religiosa,
econdmica e politica. No mesmo Estatuto ¢ salientado que a imprensa regio-
nal ndo deve estar dependente, directa ou indirectamente, dos poderes poli-
ticos e autdrquicos.

Convém sublinhar que este estatuto ¢ de 1988 e que o campo dos media se
alterou radicalmente de 1988 a 2008, acompanhando as alteracdes politicas,
econdmicas e sociais da sociedade portuguesa. No espaco de vinte anos assis-
tiu-se em Portugal - acompanhando as tendéncias europeias e mundiais - a
reformulacdo do papel do Estado nos meios de comunicacio, a criacio de
novos grupos e empresas com interesse nos medid, 4 convergéncia tecnolo-
gica entre industrias de informacio, comunicacio e telecomunicacdes. Nos
finais da década de noventa, os dispositivos de informacio e comunicacio
disponiveis em espacos domésticos multiplicaram-se, a publicidade e o mar-
keting passaram a condicionar a producio, os consumos e os movimentos de
concentracio empresarial chegaram as empresas dos media em toda a Euro-
pa. A repercussio destas alteracoes em Portugal fazem-se sentir, de forma ra-
pida, apos o inicio das actividades dos operadores privados de televisio, no
inicio da década de noventa (1992, iniciam as emissdes da SIC; em 1993, a
TVI), e da expansiao do cabo e da Internet, a partir do inicio do milénio.

No volume intitulado O Processo Informativo na Comunicacdo Social Regional

e Local, publicado em 1997, pela Alta Autoridade para a Comunicacio So-
cial, grande parte dos colaboradores convidados referem e sublinham o
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papel da comunicacio social local e regional na preservacio das identidades
e dos elos sociais comunitarios, frente as logicas autonomizadas e mercanti-
listas dos meios de comunicacdo de cardcter nacional. Contudo, se esta refe-
réncia é praticamente uninime nio faltam, por outro lado, também, as refe-
réncias aos problemas que afligem os meios de comunicacio regionais e
locais. Mais uma vez, quase todos os intervenientes estdo de acordo em iden-
tificar como problemas, a falta cronica de recursos, as dificuldades em incor-
porar novas tecnologias e aceder as grandes fontes de informacio, bem como
a escassez de recursos humanos qualificados. Na mesma obra, refere-se que,
nos ultimos dois anos (1995/96), os movimentos de concentracdo das gran-
des empresas dos media, antecipando e/ou identificando futuros mercados
locais e regionais, tém tido como estratégia a compra de radios e jornais
regionais. Projectando o desenvolvimento do campo, os autores antevéem
duas dindmicas: a compra da maior parte das concessdes de radio e titulos
de publicacdes (predominantemente situados nas regides mais povoadas e
ricas do litoral) por grandes ou médios grupos empresariais e o acréscimo de
dificuldades vividas por aqueles que ficarem a margem deste processo.

Num estudo, realizado no Curso de Comunicaciao Social e Cultural da
Universidade Catolica, em 1997, foram recenseados, nas regides de Tras-os-
-Montes, Beira Alta, Beira Baixa e Alto Alentejo, cerca de 120 titulos de pu-
blicacdes mensais e semanais, localizados maioritariamente na Beira Alta,
Guarda e Viseu. Destes titulos, dois tercos seriam publicacoes de inspiracio
cristi. No mesmo estudo, apuraram-se 65 radios locais recenseadas nas
regides acima referidas e localizadas em 51 localidades — maioritariamente
no Nordeste trasmontano — sendo que 48 radios niao tinham emissoes de
24 horas. Entre as radios recenseadas, cerca de 25 seriam radios associadas a
Associacdo de Radios de Inspiracio Crista. O mesmo estudo refere que mais
de 50% dos trabalhadores destes 6rgios de informacio regional ou local
eram voluntérios, ndo possuiam formacio especifica e tinham o secundario
como escolaridade média.

Apesar de ter aumentado o numero de meios de comunicacio regional, du-
rante os trinta anos de democracia, a modernizacio do tecido empresarial
sofreu poucas alteracdes. Citando Correia (1998), ha na comunicacio regio-
nal aspectos tipicos do jornalismo pré-industrial, tais como a relacdo com as
elites locais, a predominancia dos artigos de colaboracio externa, a polémica
em torno de determinados assuntos de conhecimento exclusivamente local e
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a escassa publicidade. Estes indicadores tornam muitos titulos da imprensa
regional ou local o prolongamento do espaco publico de circunscricio local,
como a igreja, a praca, o café ou o adro. Estas caracteristicas demonstram
que a industrializacio da imprensa em Portugal, iniciada na segunda metade
do século XIX, ndo chegou a imprensa regional, e que esta mantém um
padrio de comportamento préximo da comunicacdo interpessoal e pré-

-sociedade de massa (Camponez, 2002, 94).

Todos os autores que se debrucam sobre a comunicacio regional e local sio
uninimes em considerar a imprensa como o esteio da coesdo e afirmacio
de identidades sociais e culturais locais, proporcionando aos individuos e
as comunidades a afirmacdo e valorizacio da sua singularidade cultural,
entendida como um conjunto de repertorios de accdo, historias e tradi-
coes. Os mesmos autores sio também unanimes na identificacio dos desa-
fios que enfrentam os meios de comunicacdo locais e regionais, nomeada-
mente No que toca a organizacio empresarial, a diversificacdo da relacio de
proximidade com os cidadios e a profissionalizacdo e qualificacio do pro-
duto noticioso.

Na obra A Imprensa em Portugal (Faustino, 2004) refere-se que, apesar de na
viragem do século se intensificarem os esforcos para rentabilizar a imprensa
em geral e a imprensa regional em particular, falta a esta tltima um modelo
eficaz de gestio empresarial, bem como estratégias definidas de marketing.
Ao fazer o levantamento das empresas de comunicacio regionais, o autor
destaca, a data da publicacio da obra, a Prensa Ibérica (A Capital e o0 Comér-
cio do Porto, ambos encerrados em 2005) e o Grupo Diario de Coimbra/
/Adriano Lucas (Didrio de Coimbra, Didrio Regional de Aveiro, Didrio Regio-
nal de Viseu, Didrio de Leiria). Em 2006, o mesmo autor faz o recenseamento
de quatro outros grupos com interesses na imprensa regional, a Beiras Texto,
a Jorlis e a Sojormedia, na Zona Centro, e a Arcada Nova, em Braga (Fausti-
no, 2006, 63). Afirma ainda que a Igreja Catolica constitui um importante
proprietario da imprensa regional, detendo um consideravel numero de titu-
los, principalmente através da associacio de paréquias e dioceses na desig-
nada Fabrica da Igreja. O autor salienta que o processo de globalizacio e o
acesso generalizado as novas tecnologias, nomeadamente a Internet, tem
como contrapartida uma crescente procura da informacao de proximidade,
o que faz prever um crescimento do volume de negdcios neste segmento
empresarial.
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Na obra Informacdo de Proximidade, Feliciano Barreiras Duarte, ex-Secretario
de Estado-adjunto do Ministro da Presidéncia dos XV e XVI Governos
Constitucionais (2002-2005), afirma que, apos trinta anos de democracia,
apenas nestes governos se fizeram reformas legislativas nos sectores dos
meios de comunicacio do Estado, no sentido de reorganizar e redefinir o
papel do servico publico, a actividade privada e limites da concentracio em-
presarial. Em 2002, o XV Governo Constitucional criou um grupo de tra-
balho para reflectir sobre o sector publico dos media e propor medidas para
o audiovisual. Destes estudos resultaram a reorganizacao dos canais da RTP
e a proposta de concentracio da RTP e RDP, num edificio unico, o que veio
a acontecer no XVII Governo Constitucional. O mesmo autor refere que,
ao longo das ultimas décadas, a informacio de proximidade, que considera
um importante instrumento de
desenvolvimento econémico e so-
cial das regides (Duarte, 2005,
13), foi abandonada a sua sorte e
mereceu pouca atencio do Es-
tado e dos sucessivos governos,
para além do apoio prestado pelo
porte pago. O autor refere ainda
que ¢ dificil delimitar o Ambito
da imprensa local e regional, pois
ao contrario das radios locais e
regionais, que tém o alvara cor-
respondente, seu ambito é cir-
cunscrito através do publico-alvo

predominante, regional e local.

Esta ambiguidade cria problemas

na afericdo do numero de titulos

Jornais locais com difus&o internacional:
na Rota das Comunidades Migrantes

e na caracterizacdo da imprensa
regional, estimando Duarte (2005,
37) 900 titulos, com tiragens que rondam em média os 4 mil exemplares e
uma periodicidade mensal. Nesta caracterizacio da imprensa regional e
local, o autor salienta que as vendas em banca sdo residuais, sendo a maioria
dos jornais distribuidos por correio, através de venda de assinaturas e bene-
ficiando do porte pago. Para o autor, esta dependéncia do Estado, 281 titu-
los que beneficiam de 60% de porte pago, reflecte a baixa qualidade, ama-
dorismo e voluntarismo da imprensa regional e local que nio emprega
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profissionais - em 2002, mais de 52% dos jornais regionais e locais nio
tinham nenhum jornalista a tempo inteiro - e ndo apresenta estratégias
empresariais para se consolidar no mercado.

Ao tracar o panorama das radios locais e regionais, Feliciano Barreiras Duar-
te ¢ um pouco mais optimista, apesar de notar que as 351 estacoes de radios
locais e regionais, inscritas em 2005 na ANACOM, tém grandes dificulda-
des de sobrevivéncia, por partilharem o mercado publicitirio com grandes
grupos nacionais como o Grupo Rddio Renascenca, o Grupo Media Capital

e a TSE

Com o objectivo de conhecer melhor a realidade dos meios de comunicacio
regionais e locais, Duarte efectuou reunides em todas as capitais de distrito,
de Setembro de 2003 a Junho de 2004, realizando 15242 entrevistas com
responséveis e colaboradores das empresas de comunicacio. Este projecto de
observacio permitiu, segundo o autor, contactar directamente 450 jornais
(53% dos registados) e 209 radios (59% dos recenseados) e aferir informa-
cdo suficientemente credivel para retirar conclusdes. Entre estas, salienta-se
a dificuldade em angariar publicidade, a falta de recursos humanos, a distri-
buicdo e a concorréncia.

Através deste processo de recolha de informacio, o autor constatou, tam-
bém, que a informacio de proximidade tem uma enorme importincia cultu-
ral e social em determinadas regides do Pais, contribuindo para o desenvol-
vimento econdmico, a coesdo social e o reforco ou reactualizacio da
identidade. No entanto, e apesar da sua capacidade de gerar informacio util
e com impacte imediato no tecido social, no aprofundamento da esfera pu-
blica e na geracio de riqueza, ela encontra-se numa situacio de encruzilhada.
Os desafios que enfrenta sdo, entre outros, a necessidade de adoptar um mo-
delo empresarial, de criar competéncias de gestdo através de uma maior ini-
ciativa individual e empresarial, bem como aumentar os habitos de leitura e
aliciar novos leitores. Para alcancar estes objectivos sugere-se que seja implan-
tado um modelo empresarial de compromisso, com mecanismos de apoio e
regulacio que estimulem o desenvolvimento e, simultaneamente, incentivem
as empresas a desenvolver estratégias e praticas adequadas aos novos desafios.
Neste sentido, o Estado — apds um periodo de transicio, durante o ano de
2007, em que foram estabelecidas normas para separar a imprensa regional e
local em funcido da localizacio, tiragem, conteudo e distribuicdo -, introdu-
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ziu mudancas no regime de incentivos, publicidade do Estado nos 6rgios de
comunicacio social, codigo da publicidade e o porte pago.

Para terminar, e em funcio dos contextos de convergéncia tecnologica, nio
¢ possivel esquecer o papel da televisio local e regional. Como escreve Ca-
dima (2000), este meio tendera a estar cada vez mais acessivel as comunida-
des locais, seja através da Internet ou da TV digital terrestre. O mesmo autor
refere que, independentemente das questdes de sustentabilidade e do acrés-
cimo de problemas que trardo aos demais operadores, concorrendo na par-
tilha do «bolo» publicitario, as televisdes regionais e locais trardo novas opor-
tunidades de trabalho e de afirmacio cultural, contribuindo para o reforco
da sociedade civil, das identidades e da democracia. No entanto, Cadima
adverte que se deve, por um lado, precaver a entrada dos grandes grupos em-
presariais nas televisoes locais e regionais e, por outro, promover, através da
interactividade, a participacio democratica dos cidaddos. Isto porque, se
nem sempre ¢ verdade que mais televisdo seja melhor televisio, o facto é que
quase sempre ¢ verdade que mais comunicacio é melhor participacio

(Cadima, 2000).

Exemplos recentes desta funcio social das televisdes regionais encontramos
nas televisdes regionais portuguesas disponiveis na Internet, como a Famali-
cao TV, a TV Viana ou a TV Beja que colectam, tratam e emitem informa-
cdo sobre as suas regides, sendo consultadas diariamente pelos habitantes
locais mas também por aqueles que se encontram noutras regides do Pais ou
emigrados no estrangeiro.

Regionalismo nas audiéncias e consumos

Neste ultimo tema aborda-se o regionalismo na perspectiva das audiéncias e
consumos. Para que fiquem claros os indicadores apresentados, procede-se
a uma breve apresentacio dos conceitos utilizados. Para Gitlin (1985), as au-
diéncias sio uma medida de valor que envolve todos os espectadores atingi-
dos por um dado contetido dos media. J4 o conceito de publicos esta asso-
ciado a um conjunto de cidaddos livres, de uma sociedade ou espaco
geogrifico, organizado em funcdo de um tema ou assunto (McQuail, 2002).
Na perspectiva desta exposicio, interessa ter em conta que os dados apre-
sentados estio ancorados nas metodologias utilizadas pela empresa Marktest,

e no Bareme-Imprensa, Bareme-Radio e Audiéncias televisivas *.
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No que toca a Imprensa, e como explica o texto de apresentacio das audién-
cias de imprensa, o Bareme-Imprensa utiliza, desde 1996, a técnica de reco-
lha com entrevista pessoal e telefénica, com o objectivo de garantir a maior
dispersdo da amostra e distribuiciao por dia da semana. A aplicacio do ques-
tiondrio ¢é assistida por computador e tem em conta o controlo de qualidade,
tendo em vista que os resultados podem garantir a fiabilidade dos dados re-
colhidos relativos aos habitos de leitura de imprensa da populacio portu-
guesa residente no Continente, com 15 e mais anos de idade’. A mesma
empresa recolhe os dados referentes 4 Raddio com base no Bareme-Rddio e,
conforme consta da sua apresentacio, com base num conjunto de indicado-
res, tais como: audiéncia acumulada de véspera, audiéncia média, share de
audiéncia, tempo médio de audiéncia, audiéncias por periodos horarios,
perfil dos ouvintes de cada estacio emissora, andlise de duplicacoes e local
de audicdo. A andlise destes indicadores faz-se tendo em conta as varidveis
sexo, idade, regido, classe social e ocupacio, bem como outra informacoes

presentes nos questionarios °.

As audiéncias de televisao sdo captadas pela mesma empresa, através de um
software especifico, o Telereport?, que permite seguir as audiéncias de pro-
gramas, canais ou periodos horarios por varios alvos de individuos. Esta fer-
ramenta funciona por modulos de analise e permite identificar os progra-
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mas ou canais com mais audiéncia; os perfis de audiéncia por canal e por
programa; a percentagem de telespectadores que contactou com outros pro-
gramas e canais; 2 analise de cobertura de um conjunto de eventos; a migra-
cdo de audiéncias, durante um programa ou periodo horério, entre canais
ou entre eventos; os programas concorrentes a nivel de emissao simultinea;
as grelhas de programacido dos canais visualizados em simultineo por um
conjunto de espectadores. Este programa apresenta, ainda, um modulo inte-
grado, o Teleview, que apresenta em simultineo imagens, sons, graficos e va-
lores de audiéncia, permitindo visualizar as imagens dos quatro canais em si-
multineo e acompanhar a evolucio das audiéncias.

Tendo em conta estes principios de afericio das audiéncias, realizadas pela
empresa Marktest, apresentam-se em seguida alguns dados sobre as audién-
cias da imprensa e da radio regional, a que se juntam elementos referentes
aos publicos de televisdo por regides.

Audiéncias e consumos de Imprensa Regional

Na edicio de 2006 do Bareme, sobre a imprensa regional, a Marktest refere
que 48% dos portugueses, com 15 e mais anos, léem titulos de imprensa re-
gional, sendo que a regido do Litoral Norte evidencia indices de leitura de
jornais regionais acima da média.

O mesmo estudo identifica os maiores indices de leitura, entre os leitores da
classe média alta, com idades compreendidas entre os 35 e os 44 anos. Ao
contrario do que é normalmente aventado, nio sio os homens inactivos os
maiores leitores, mas sim os técnicos especializados e pequenos proprieti-
rios. Os dados apurados pelo mesmo estudo, referentes ao ano de 2006, con-
firmam que, apos dois anos de crescimento, houve um decréscimo na pro-
cura da imprensa regional, correspondente a queda verificada no consumo
da imprensa nacional.

No entanto, conforme os dados apurados, nem todos os distritos apresenta-
ram o mesmo comportamento, verificando-se que Coimbra, Castelo Branco,
Santarém, Aveiro, Braga e Leiria alcancaram audiéncias superiores as médias
dos outros distritos. O estudo refere ainda que apesar do distrito do Porto
ser um dos que apresenta menor percentagem de leitores de imprensa regio-
nal é o que regista mais titulos (59).
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Quadro 2
Perfil dos leitores de jornais regionais em 2006

Costumam ler ou folhear jornais regionais
(ern %)
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Média Alta
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Média
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Fonte: Marktest, Bareme Imprensa Regional 2008

Quadro 3
Percentagem de leitores dos Jornais Regionais 2003-2006

Costumam ler ou folhear Jornais Regionais
fern %

2003 2004 2005 2006

Fonte: Marktest, Bareme Imprensa Regional
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Quadro 4
Titulos da Imprensa Regional (2006)

Wiamero de Titulos por Distrito com resultados
no Bareme Imprensa Regional em 2006
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Fonte: Marktest, Bareme Imprensa Regional
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Leiria

Evora - 00,

Beja
Braga

Paorto

Viseu

Bragancga . O

Aveiro
Castelo Branco

Coimbra
Portalegre
Santarém
Setibal
Vila Real

Viana do Castelo

No ano de 2005, o distrito de Coimbra apresentou o maior indice de lei-
tura, cerca de 76% dos habitantes afirmou ler ou folhear jornais regionais,
enquanto os distritos do Porto, Braganca, Beja e Faro apresentaram valores
abaixo da média do Continente, cerca de 54,3% 8. Dados referentes ao
mesmo ano indicam que, depois de Coimbra, sio os residentes de Castelo
Branco e de Leiria que apresentam indices de leitura de jornais regionais

mais elevados.

Audiéncias e consumos de Radio

No que toca ao consumo das radios regionais, ¢ muito dificil ter acesso a
dados fidedignos. De acordo com Santos (2008), a recepcio das emissdes de
radio esta dependente de muitas variaveis, tais como o horario, a localizacao
da radio e do ouvinte, o dispositivo tecnologico de recepcio, o tipo de recep-
cdo, etc. Por outro lado, independentemente do recenseamento existente
das radios locais, por exemplo, no Portal das Rddios Regionais”?, ¢ dificil
aferir os dados referentes as audiéncias.
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Os estudos nacionais, realizados pela empresa Marktest através do Bareme
Radio 1°, referentes ao ano de 2007, identificam os jovens e os quadros
médios e superiores, do sexo masculino, com idades compreendidas entre os
25 e 0s 34 anos, como sendo os maiores consumidores deste meio de comu-
nicacio. Por outro lado, os dados recolhidos pela mesma empresa indicam
que os individuos pertencentes a classe social alta registam audiéncias supe-
riores 2 média do universo, enquanto os idosos e os individuos de classe
social baixa apresentam os indices de menor consumo. O mesmo estudo
aponta as radios RFM, a Radio Renascenca e a Radio Comercial como lide-
res das audiéncias. Como se sabe que estas radios transmitem em cadeia, e
emitem localmente, pode-se pressupor que mantém, ao nivel regional, indi-
ces elevados de audiéncias. Ainda de notar que o registo de maior consumo
¢ no Grande Porto e no Litoral Norte, e o menor, na Regido Sul.

Quadro 5
Perfil das audiéncias nacionais de Radio (2007)

Audiéncia Acumulada de ¥éspera
Total Radio - 2007
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Fonte: Marltest, Bareme Radio 2007
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Neste sentido, também surgem os dados recolhidos na dissertacio de Mes-
trado realizada por Silvio Santos (2008), no Instituto de Estudos Jornalis-
ticos da Faculdade de Letras de Coimbra, em 2004, sobre os consumos da
rddio, em Coimbra. Esta dissertacio que inclui um estudo exploratorio
sobre dois grupos de consumidores, os jovens finalistas do 12.° ano e os seus
pais, em duas escolas secundérias de Coimbra !, permitiu a recolha de
dados e o seu tratamento estatistico, a partir de questionarios distribuidos a
200 alunos. Os resultados revelam que os jovens escutam radio quotidiana-
mente, cerca de duas horas e vinte minutos, sobretudo no final da tarde e a
noite. Para este grupo, que raramente presta atencao aos noticidrios, a radio
¢ a companheira das tarefas escolares realizadas em casa e uma forma de
actualizacdo musical. Note-se que os resultados desta dissertacdo apontam
para um consumo privilegiado das rddios de &mbito nacional (Radio Cidade
ou a Mega FM), devido a apresentarem uma seleccio musical mais adequada
as suas preferéncias musicais. O que leva a pensar que a proximidade cultu-
ral globalizada ou de Ambito nacional ¢, para estes jovens, mais importante
que a proximidade local.

Na mesma dissertacdo (San-
tos, 2008), o autor revela o

que a radio ¢ igualmente Ave'ro mxu @
um dispositivo do quotidia-
no para os adultos, sendo a

Radios Locais Réadios Nacionais

companhia privilegiada nas
deslocacdes de carro. O
consumo de radio, para além do carro, da-se como pano de fundo de outras
actividades, havendo, no entanto, preferéncia pelas radios de Ambito nacio-
nal, em funcio de apresentarem maior diversidade de temas e abrangéncia.

Audiéncias e consumos de Televisdo

Portugal encontra-se entre os paises europeus com maior consumo médio de
televisao, tendo-se registado, em 2004, o maior consumo. A partir de 2005,
os dados recolhidos pela Marktest mostram uma ligeira tendéncia de des-
cida. Segundo dados da Marktest Audiometria/MediaMonitor, os Portugue-
ses estiveram frente a televisdo, em suas casas, entre Janeiro e Setembro de
2007, uma média de 3h, 29m e 16 segundos, por dia.
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Os individuos pertencentes as classes mais baixas, com mais de 64 anos e do
sexo feminino, sdo os que registam maiores consumos. O Sul ¢ a regiio com
indice mais elevado, tendo-se registado, a partir de 2003, um crescimento de
consumo de TV, no Litoral Norte, de cerca de 4%, sobretudo da classe
baixa, das mulheres e dos mais idosos.

Ainda na perspectiva dos consumos, e das audiéncias de televisdo, é impor-
tante referir que, de acordo com um estudo realizado pela MediaMonitor/
/Marktest 12, cerca de trés quartos da audiéncia de televisao incide sobre a
producio nacional. Assim, entre Janeiro e Setembro de 2007, as televisdes
de sinal aberto (RTP1, RTP2, SIC e TVI) emitiram 12 628 horas de pro-
gramas produzidos em Portugal, o que corresponde a cerca de 11h e 30m
didrios de producdo nacional, por canal, e 56,2% da emissio televisiva
do periodo analisado. No conjunto da oferta dos canais, estes dados
demonstram o interesse das audiéncias pela producdo nacional, logo seguida
pela oferta de produtos norte-americanos. Ou seja, através da estrutura da
oferta, fica claro o peso do mercado globalizado, bem como as dificuldades
de penetracio de regionalismos medidticos, nomeadamente da producio
europeia.

Quadro 6
Tempo médio de audiéncias de Televisdo (2003-2007)

Tempo médio de audiéncia de Tv
Chhirnm)

2003 2004 2005 2006 Jan-Set 2007

Fonte: Marktest AudimetriaMediaMonitor

403 [ I



12X OS MEDIA E O REGIONALISMO

Quadro 7
Perfil e tempo médio de audiéncias de TV (2003-2007)

Tempo médio de audiénciade Tv
¥ariacdo média anual de 2003 a Setembro Z007
{ern %)

Universo
Grande Lisboa
Grande Porto
Litoral Morte
Litaral Centra
Interior

Sul

Classe A/B
Classe C1
Classe C2
Classe D
Masculing
Ferninino
Idade 4/14
Idade 15/24
Idade 25/34
Idade 35/44
Idade 45/54
Idade 55/64
Idade +64
D, Casa

Mao D, Casa

Fonte: Marktest AudimetriaMediaMonitor

Quadro 8
Estrutura de oferta por pais de produgao (Jan. a Set. de 2007)

Estrutura da Oferta
por pais de producdo

Janeiro a Setembro de 2007

Prod. Nacional
56.2%

Fonte: MediaMonitor
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Nos dados apresentados ainda neste estudo, observa-se que a producio
nacional ¢ mais relevante na TVI, com 67% da oferta, que coincide grande-
mente com a emissiao de telenovelas. Ja a oferta nacional da SIC apresenta
menor peso (47%), dado que uma parte significativa da sua oferta, em por-
tugués, decorre da emissio das telenovelas da rede de televisio brasileira
Globo. Por outro lado, observa-se que quase dois tercos do consumo televi-
sivo do periodo correspondem a producio nacional, representando, na TVI,

mais de 86% do consumo, face a cerca de 50%, na SIC, e 41%, na RTP2.

Quadro 9
Peso da produgdo nacional nas audiéncias dos canais (Jan. a Set. de 2007)

Peso da producdo nacional na audiéncia dos canais
laneiro & Setembro de 2007
{em %)

RTP1

RTPZ 41.1

SIC

VI

= Produgdonacional = Outra

Fonte: MediaMonitor

Neste contexto de analise da producio, referem-se ainda alguns dados re-
colhidos no projecto Media, Imigracio e Minorias Etnicas, que decorreu de
2003 a 2007, com o patrocinio do Alto Comissariado para a Imigracio e o
Diilogo Intercultural (ACIDI). Este projecto, que teve como objectivo anali-
sar a cobertura sobre a imigracdo e as minorias étnicas, realizada pela televi-
sdo e a imprensa em trés canais de sinal aberto (RTP1, SIC e TVI) e em sete
jornais, trouxe alguns dados relevantes para a compreensio da representati-
vidade das regides no prime-time das televisdes generalistas.

Resumindo a representatividade das regides na cobertura televisiva, de-
preende-se que, num total de 1095 noticias (recolhidas de Abril de 2003 a
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Dezembro de 2007), a Grande Lisboa ¢ a regido geografica que da origem a
mais noticias (211 pecas, 37,8%), seguindo-se as que tém como ambito de
accio da noticia todo o Pais (124 pecas referentes a Portugal, 22,2% do
total). Estes valores correspondem por um lado a macrocefalia de Lisboa,
nio s6 politica, mas também televisiva, dado que congrega todas as sedes das
estacdes televisivas. Por outro lado, a referéncia a Portugal demonstra que
muitas das pecas se situam no Ambito das politicas governamentais e da legis-
lacio. Um outro factor interpretativo que nio deve ser ignorado prende-se
com as reestruturacdes nas estacoes televisivas, os cortes orcamentais e uma
certa economia de meios que se reflecte na concentracio das pecas produzi-
das na regido metropolitana de Lisboa, onde se encontram as estacoes tele-
visivas. Saliente-se ainda que, nos dois ultimos anos (2006 e 2007), a SIC ¢
a estacdo que mais noticias produz, tendo como local de ac¢do a regiao me-
tropolitana de Lisboa, a que se segue a RTP1 e, depois, a TVL.

As pecas produzidas nas delegacoes regionais apresentam temas predomi-
nantemente associados ao crime, nomeadamente a prostituiciao, aos julga-
mentos dos crimes reportados, ou ainda a acidentes. As hipdteses explicati-
vas deste facto articulam-se em torno das restricdes que as delegacoes
regionais sentem em entrar no alinhamento dos jornais nacionais, o que as
leva a recorrer a estratégias fundadas na informacao-espectaculo. Acresce que
a producio nas delegacoes dos canais privados esta adjudicada a produtoras
independentes ou a freelancer, o que tende a reforcar alguns critérios noti-
ciosos que garantam, a partida, a exibicdo das pecas produzidas. Refere-se
ainda que, nas delegacoes regionais da RTP, predomina o pessoal com habi-
litacdes técnicas (reporteres de imagem, editores de imagem), em detrimento
dos jornalistas.

Quadro 10
Pecas por ambito ou local de acgdo

Grande Lisboa

68 (30,5%)

113 (35,4%)

127 (40,6%)

84 (34,3%)

91 (38,4%)

Portugal

52 (23,3%)

71 (22,3%)

54 (17,3%)

70 (28,6%)

38 (16,0%)

Outra Regiio
Mais Focada

Norte

(42; 18,8%)

Centro

(34; 10,7%)

Norte

(305 9,6%)

Centro

(225 9%)

Algarve
(35; 14,8%)

*0s dados relativos a este ano compreendem os meses de Abril a Dezembro nas estagdes RTP1, RTP2, SIC e TVI
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Ainda em 2007, as televisdes portuguesas procuraram realizar programas de
ficcdo e entretenimento que explorassem questdes relacionadas com a histo-
ria e a identidade portuguesas. Entre estes programas, destacam-se os do-
cumentdrios realizados pela RTP, como A Guerra, ou ainda as grandes repor-
tagens realizadas pela SIC e TVI, em paises africanos ou em regides de
conflito, envolvendo a presenca de tropas portuguesas.

No que toca a producdo nacional, convém ainda assinalar que, apesar dos
meios de comunicacdo terem como alvo os publicos nacionais, regionais ou
locais, a producio tende, cada vez mais, a circular em formatos transnacio-
nais. De acordo com Appadurai (1996) e Vilches (2008), os produtores
locais, regionais ou nacionais, tendem a adaptar, reproduzir, copiar, com
mais ou menos competéncia, com mais ou menos «disfarces», os formatos
transnacionais. Este processo deve-se principalmente a economia de escala
que preside ao fabrico e distribuicio dos produtos, mas também a conver-
géncia tecnoldgica e a concentracio de empresas produtoras de conteudos e
formatos. Os produtos de circulacio nacional, regional e local sdo, em
muitos sentidos, construcdes empresariais e politicas fetichistas com o objec-
tivo de rentabilizar a producio globalizada. Neste sentido, as empresas, o
Estado e os poderes locais, dentro de uma politica global, tendem a repatriar
e a localizar as diferencas, a partir dos dispositivos de redistribuicio nacio-
nal, regional ou local que tém 4 sua disposicio. Por exemplo, o Estado tende
a conceder incentivos aos audiovisuais e a producio de contetdos nacionais,
através de quadros de desenvolvimento ou beneficios fiscais, enquanto as
empresas compram ou contratam meios regionais ou locais.

Conclusao

Como se depreende desta exposicio, o regionalismo nio é um conceito sim-
ples e encontra-se interligado aos fluxos globais de comunicacio e informa-
cdo. Vive-se num permanente ambiente de proximidade assente na ideia de
rede e conexio de contetdos partilhados, difundidos por meio de dispositi-
vos tecnologicos de grande alcance (Camponez, 2002). Neste ambiente, o
local e o regional surgem como elementos decorrentes da divisio fractiria
do global e ndo apenas como fragmentos, partes menores, do total global.
As tensdes entre as diversas experiéncias de proximidade vivenciadas pelos
individuos, comunidades e sociedades, tém como consequéncia processos
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complexos e multiplos que tanto podem originar cosmopolitismos como
nacionalismos, sociedades multiculturais e pluriculturais bem como xenofo-
bias e fundamentalismos.

Os meios de comunicacio, as tecnologias de informacdo e comunicacio e as
industrias culturais e de contetido vieram alterar, definitivamente, as expres-
soes de identidade. A televisdo, sobretudo, utilizada como electrodoméstico
de grande consumo, acessivel a todos os agregados em espaco doméstico,
provocou grandes alteracdes nos ritmos quotidianos dos agregados familia-
res, promovendo a redefinicio das identidades dentro do espaco doméstico.
E se, nos primordios da televisio, era o homem, chefe de familia, a coman-
dar as escolhas familiares e a utilizar o comando a distAncia para impor a sua
vontade, os precos baixos do aparelho e a posse de mais de um receptor trou-
xe a democratizacdo do acesso e a pulverizacio dos consumos domésticos.
Ao mesmo tempo, multiplicaram-se os dispositivos tecnologicos e os con-
teudos propostos. Apesar da concentracao das industrias produtoras de con-
teados, as audiéncias passaram a ter multiplas escolhas, do video ao televi-
sor, passando pelos DVDs, pelos canais tematicos e a Internet. Por outro
lado, é no contexto doméstico, e através dos media, sobretudo através da tele-
visio e dos conteudos que veicula, que se toma contacto com o Qutro e se
forma a nocio de Alteridade, por exemplo, quando, através de documenta-
rios, jornais televisivos ou filmes se conhecem regides remotas (no tempo e
no espaco), realidades distantes e outras formas de vida. Ao mesmo tempo,
e para muitas comunidades, dispersas pelo mundo globalizado, o acesso a te-
levisdao por satélite e aos canais do pais de origem, é a inica e mais poderosa
forma de se estar em casa (Morley, 2001).

A convergéncia tecnologica entre os Media e os Novos Media, com base nas
novas tecnologias da informacio e comunicacio, vieram alterar mais ainda,
e de forma irreversivel, os media tradicionais, pois introduziram a variante
digital de armazenagem e transporte de informacio/comunicacio e a di-
mensio tempo real, alterando as nocoes de espaco e tempo, abolindo a ideia
de fronteiras entre nacdes, regides e culturas, bem como das relacoes entre
publico e privado. Os jovens de classe média, em qualquer lugar do mundo,
estdo em simultineo na radio, na televisio e navegam em multiplas janelas
da Internet. Eles mobilizam, por segundo, uma vasta e complexa gama de
competéncias tecnologicas adquiridas e de codigos de descodificacio de
conteudos.
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Ao mesmo tempo, estes dispositivos tecnoldgicos estio, também, no cerne
das migracoes digitais, mas também no centro das migracdes humanas, na
medida em que impulsionam as didsporas e as imaginacdes, individuais e
colectivas, distanciando e aproximando de forma desconexa e difusa pessoas
e locais, experiéncias e quotidianos.

Como se expds nos temas anteriores, os consumos da imprensa, radio e tele-
visdo sdo utilizados de forma complementar, ao nivel local, regional e global.
A maioria dos cidadios pretende estar informada e viver o local onde habita
fisicamente, mas também procura estar inserida nos espacos globais. Con-
tudo, estas ofertas diversificadas podem conduzir a ensimesmamentos e alie-
nacdes, a recusa do diferente e da alteridade, a revindicacoes essencialistas
da identidade, com forte apelo as raizes e contrapondo-se violentamente as
forcas centrifugas da globalizacio.

No entanto, os meios de comunicacio que interagem com comunidades dis-
persas e os que servem as comunidades de proximidade, tornam possivel a
interaccio entre diferentes esferas culturais e publicas, promovendo a afir-
macio de cada cultura mas, também, aproximando as comunidades e crian-
do condicdes para a aceitacio das suas particularidades. Neste sentido, a im-
prensa local pode constituir um instrumento importante de reforco da
identidade local, a0 promover o sentimento de pertenca dos leitores a uma
comunidade local especifica. Ela tem como funcdes proporcionar a partilha
de tradicoes, conservar a memoria de eventos historicos e o registo de vivén-
cias comuns. Este meio caracteriza-se por tracos Unicos, tais como a relacio
que mantém com as elites politicas locais, a capacidade de mobilizar opi-
nides em torno de questdes de interesse local e contribuir para o aprofunda-
mento do espaco publico local. No entanto, estas particularidades da im-
prensa regional nio deverdo estar ao servico de quezilias partidarias ou de
interesses particulares (Correia, 1998). Numa outra dimensio, e como
afirma Morley (2001), o acesso a cultura islimica, que os imigrantes drabes
tém em Franca, através da instalacdo de parabdlicas, pode indiciar a partilha
de uma identidade comum ao mundo islimico que, para muitos analistas e
estudiosos franceses, configura uma espécie de traicdo a cultura francesa de
acolhimento.

Como se viu, o regionalismo nos media ¢, hoje, um espaco de cruzamento
de fluxos globais e vivenciais locais, foco, simultaneamente, de aprofunda-
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mento da esfera publica e de tensdo, onde cidadania e democracia adquirem
novas configuracdes, ndo necessariamente positivas, ndo necessariamente
negativas mas, com certeza, abertas as interpretacdes de todos os cidadios,
comunidades e sociedades. No entanto, o que se espera dos media e da
imprensa regional, hoje, é que possam contribuir para um sentido extrover-
tido de construcdo de identidade, tendo como raizes as origens historicas,
mas olhando o futuro como um espaco de experimentacio. Neste sentido,
prospectam-se os media regionais como instrumentos de didlogo, comutado-
res de novas identidades e de novas formas de cidadania e participacio
publica, capazes de evitar nostalgias regressivas e a fixacio de identidades
essencialistas.

Notas

' Cf. RDP: http://programas.rtp.pt/canais-radio/rdpafrica/perfil.php?canal=4 (acesso em
10/04,/2008).

2 Cf. RTP: hutp://www.rtp.pt/web/empresa/rtp_africa.shtm (acesso em 10/04,/2008).
3 Cf. Lei da Rddio (Lei 4/2001, de 23/2).

* Cf. Bareme Imprensa (http://www.marktest.pt/produtos_servicos/Bareme_Imprensa/
/default.asp); Bareme Radio (http://www.marktest.pt/produtos_servicos/Bareme Radio/
[default.asp), Audiéncias Televisio.

5 Cf. http:/fwww.marktest.pt/produtos_servicos/Bareme_Imprensa/default.asp (acedido dia 29 de
Abril 2008).

¢ Cf. http://www.marktest.pt/produtos_servicos/Bareme_Radio/default.asp (acedido dia 29 de
Abril de 2008).

T Cf. http:/fwww.mediamonitor.pt/produtos/analise/audiencias/e-telereport/ (acedido dia 29 de
Abril de 2008).

8 Cf. Bareme Imprensa Regional, Marktest.com (12,/01,/2006).
° Cf. http://www.radio.com.pt/APR.ROLI.Portal/RadioList.aspx (acedido a 29,/04,/2008).

19 Cf. http://www.marktest.pt/produtos_servicos/Bareme_Radio/default.asp?c=1014&n= 1883
(acedido a 29/04/2008).

A Escola Secundaria José Falcio e a Escola Secundéria Avelar Brotero situam-se na zona
urbana de Coimbra, embora tenham alunos de zonas limitrofes e mesmo de concelhos vizi-
nhos, que se deslocam devido a inexisténcia de escolas no local onde moram. Nio h4 dife-
rencas entre as comunidades escolares ao nivel geogrifico.

12 Cf. MediaMonitor/Marktest, «Cerca de trés quartos da audiéncia de TV é producio nacio-
nal» (Marktest.com; 15 de Novembro de 2007).
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