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Resumo:

As fronteiras tradicionalmente desenhadas para diferenciar a actividade jornalistica de
outras préaticas comunicativas no espaco publico séo, hoje, menos nitidas — e é de admitir
gque se tornem cada vez mais porosas. Por um lado, as dificuldades de viabilizagdo
econdémica dos projectos mediaticos, num mercado fortemente competitivo no que toca a
captacdo de receitas de publicidade, tém enfraquecido a separacdo classica entre as
esferas editorial e comercial. A crescente confusdo destas duas areas (com proliferagao
de “publireportagens”, de textos noticiosos “patrocinados”, de anuncios deliberadamente
confundidos com matérias jornalisticas, mesmo em espagos nobres como as primeiras
paginas dos jornais) torna dificil, por vezes, perceber o que é que foi seleccionado para
publicacdo com base em critérios jornalisticos e de interesse publico ou, pelo contrario, o
que foi escolhido apenas com base em interesses ou compromissos comerciais.

Por outro lado, a facilidade de acesso ao espaco publico — proporcionada pelos
desenvolvimentos tecnoldgicos de que a Internet é o exemplo superlativo — levou a que
haja, hoje, muitos e diversos actores (para além dos jornalistas) a recolher, elaborar e
difundir informacédo sobre a actualidade. Parafraseando Jane Singer, “while all journalists
still publish information, not all publishers of information are journalists”. Daqui decorre
uma acrescida dificuldade em estabelecer uma linha diviséria entre 0 que é ou néo é
informacgdo jornalistica, pois h4 muito quem deliberadamente prefira a confusdo e a
mistura entre diferentes campos da comunica¢do. Esta dificuldade, no entanto, apenas
reforca a necessidade de identificar com clareza quais sdo (se ainda as ha) as marcas
diferenciadoras do jornalismo e de que modos elas podem/devem ser compreendidas
tantos pelos ‘produtores’ de informagdo como pelos seus ‘receptores’, em nome da
transparéncia e da credibilidade.

Partindo de um estudo de caso (a publicacgao, no jornal Publico, de um conjunto de textos
com aparéncia jornalistica, mas encomendados e pagos directamente por um
anunciante), debatemos, nesta comunicacgéo, a hipétese de que as marcas distintivas da
informagdo jornalistica se situam menos nos processos técnicos da sua elaboragdo e
apresentacao publica, e mais nas motivagdes, critérios de seleccéo e objectivos com que
ela é trabalhada e difundida. Ou seja, no escrapulo ético e na genuina prossecucédo do
interesse publico por que se guiam. O caso estudado apresenta ainda a vantagem
suplementar de ter sido denunciado (e de algum modo corrigido) pelo Provedor do Leitor
do referido jornal, o que reforca a nossa convicgdo de que mecanismos e instrumentos
auto-reguladores da profissdo podem, mais do que quaisquer outros, contribuir para a
clarificagdo das questbes aqui enunciadas e, com isso, ajudar a recuperar algum
confianga do publico no valor préprio da informacéo jornalistica.
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1. As mudancas tecnoldgicas...

A actividade de informacdo sobre a actualidade, no ambito da esfera publica, j& ndo é uma
actividade exclusiva dos jornalistas e das empresas mediaticas nas quais a maior parte deles
trabalha. Os desenvolvimentos tecnolégicos das décadas mais recentes — em particular os que foram
propiciados pela ‘revolucdo digital’, pela enorme expansdo da Internet e, ultimamente, pela
progressiva generalizagdo da banda larga — tornaram muito facil, muito rapido e muito barato a
qualquer pessoa, trabalhando apenas no seu computador pessoal, aceder a modos de comunicacao
de massas e coligir, elaborar e difundir informacéo (escritos, sons, fotos, filmes) para todo o mundo.
Além disso, os conhecimentos técnicos basicos requeridos tanto para um trabalho informativo de
indole jornalistica como para 0 manuseamento de instrumentos de auto-edi¢éo sao hoje, mais do que
nunca, acessiveis a quase toda a gente em quase todo o sitio. O mais conhecido exemplo disto é a
impressionante multiplicacdo de weblogs ou blogues — “the most foolproof format yet invented”, para
usar a saborosa expressado de Jane Singer (Singer, 2006a: 9) —, mecanismos ainda mais faceis de
utilizar do que um simples website e que vém sendo usados por gente da mais variada condicédo
para, entre outros propésitos mais ou menos ‘privados’, difundirem também informacg&o no espaco
publico (noticias, reportagens, investigacbes proprias, entrevistas, comentarios, etc.). Dai que
parecamos chegados a uma situacdo em que

[o]s funcionarios dos quadros de empresas de media tradicionais como o The New York Times ou
a CNN repartem o espaco da web com uma enorme variedade de produtores de contetdos
distribuidos apenas on-line e que podem legitimamente reivindicar-se como formas de jornalismo
(Singer, 2003: 147).

Se assim €, coloca-se desde logo a questdo de saber quais sdo — se as ha — as diferencas
entre o jornalismo (tal como tradicionalmente nos habituamos a defini-lo) e estes novos modos de
trabalhar a informacdo. Uma segunda questdo reside em saber como podem reconhecer-se essas
diferencas. Enfim, uma terceira questao leva-nos a ponderar se é importante fazer esta distingcao — e,
sendo-o, porqué e para quem o é.

Os ‘velhos’ media estdo, eles préprios, atentos a estas novas tendéncias e interessados em
participar delas de algum modo, seja porque véem ai um modo defensivo de lidar com as novas
possibilidades de comunicacéo publica (como diz o ditado, ‘if you can’t beat them, join them’), seja
porque elas efectivamente contribuem para melhorar uma relagéo interactiva com as audiéncias que
eles querem seduzir e conservar. Diversas experiéncias de participacdo sob o nome daquilo a que
(com mais ou menos propriedade) se chama ‘jornalismo-cidad@o’ ou ‘jornalismo civico’ podem ser
encontradas hoje em diferentes media tradicionais, por exemplo quando jornais ou canais de
televisdo sugerem as pessoas que usem os seus telefones moéveis para tirar fotografias de eventos
ou incidentes a que assistem e que ndo sdo presenciados por jornalistas (seja porque estes néo
conseguiram la chegar a tempo, seja porque nao sdo autorizados a entrar...), enviando-os depois
com o objectivo de serem publicados. Para além destas experiéncias pontuais, ha outras de caracter
ja mais sistematico e com aparente sucesso publico, como o jornal on-line sul-coreano ‘OhmyNews’
(um pioneiro neste dominio), inteiramente produzido com contribuicbes de cidaddos comuns em vez
das de jornalistas profissionais.

As coisas neste campo estdo, de facto, a mudar rapidamente. Sera que isso € bom ou mau, na
Optica de quem se preocupa com a informacdo de actualidade no espaco publico? Pode ser bom e
pode ser mau — ou, porventura, um pouco de ambos, de acordo com os modos como se lida com o
novo contexto mediatico.

! This newspaper defines itself as “the pioneer in citizen participatory media”, (cf. http://english.ohmynews.com/index.asp).
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Uma perspectiva optimista tenderd a olhar para estas novas possibilidades como uma
interessante oportunidade de incrementar o envolvimento dos cidaddos na producao e difusdo de
informacao que va de encontro aos seus interesses e ajude e dar sentido as suas vidas reais, com
isso contribuindo para ‘abrir’ o sistema mediatico e combater a “trincheira” ou “fortaleza” em que os
jornalistas, enquanto grupo profissional, tendem por vezes a fechar-se (Nordenstreng, 1995; 1997).

Pelo contrario, uma perspectiva pessimista ndo vera aqui mais do que uma ameaca a difusao
de informagéo fiavel na esfera publica — informacgéo seleccionada, recolhida, elaborada e editada de
acordo com os padrfes e valores basicos reclamados (a0 menos em teoria) pelo jornalismo
profissional, ou seja, de acordo com os ideais da liberdade de expressdao mas também com os da
responsabilidade social, de acordo com procedimentos técnicos competentes mas também com as
normas e principios éticos.

Em todo o caso, parece medianamente claro que “as novas tecnologias desafiam o
entendimento tradicional do jornalismo” (Josephi, 2005: 587-588), e que este novo ambiente em que
ele esta envolvido terd as suas consequéncias:

Se fazemos uma abordagem do jornalismo centrada na prépria profissdo [profession-centred], sdo
os bloggers que minam o modelo profissional; se fazemos uma abordagem do jornalismo centrada
na sociedade [society-centred], é a Internet que pde o jornalismo em questdo, com a sua oferta de
uma mais elevada taxa de participagcdo no debate publico (Josephi, 2005: 588).

Poderiamos dizer que, sejam quais forem as perspectivas com que se encare o jornalismo
(seja a partir ‘de fora’, seja a partir ‘de dentro’, ou seja, das auto-percepcdes dos préprios jornalistas),

a simples definicdo da profissdo e dos profissionais ‘legitimos’ € cada vez mais um assunto que
suscita controvérsia e reclama discussao.

2. ... e as pressdes econdmicas

Mas as relevantes mudancas na paisagem mediatica contemporanea ndo se limitam aos
desenvolvimentos tecnolégicos. As dificuldades econdmicas sentidas por grande parte das empresas
jornalisticas (em especial as que estdo empenhadas em projectos informativos de exigéncia e
qualidade), por causa da diminuicdo de vendas e de uma crescente competicdo por audiéncias, tém
colocado uma pressao adicional sobre as redaccfes. Isso tem conduzido, aqui e ali, a modelos de
informacdo mais orientada para a satisfacdo das logicas imediatas do mercado do que para o
interesse publico, bem como ao esbater das fronteiras que tradicionalmente separavam a area
editorial do departamento comercial das empresas. Tal significa que a decisdo de publicar ou nao
publicar uma peca informativa, ou de investir ou ndo numa determinada reportagem, € por vezes
tomada ndo em funcado de critérios noticiosos ou jornalisticos, mas em funcdo da maior ou menor
possibilidade de convencer um anunciante a patrocinar a iniciativa — ou, inversamente, em fungéo do
maior ou menor receio de perder um anunciante que possa sentir-se melindrado com a peca
informativa.

A crescente pressao econdmica no negécio dos media tem também as suas consequéncias no
comportamento dos préprios anunciantes, que, muito naturalmente, procuram explorar tais
fragilidades em seu beneficio. A publicidade procurou, desde sempre, aproximar-se da &rea
especificamente informativa dos media (e, por vezes, misturar-se mesmo ou confundir-se com ela),
de modo a parecer mais ‘neutra’ e, portanto, tentar obter mais credibilidade junto do publico. Com
alguma frequéncia vermos hoje, nos mais variados jornais, andncios que ‘invadem’ 0s espagos
tipicamente reservados as matérias noticiosas, com isso procurando atingir os olhos desprevenidos
dos leitores e captar de imediato a sua atencdo (algo que ndo é tdo facil nos espacos
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tradicionalmente reservados a publicidade, e que muitos leitores tendem a ‘passar a frente’). Também
na televisdo, vemos como muitos canais passam frequentemente de um programa a um anuncio
comercial, sem qualquer separador, e vemos igualmente como as estratégias de product-placement
se tém multiplicado, sempre com o objectivo de promover determinado produto fora dos espacos
reservados especificamente a publicidade (mesmo quando isso estd legalmente proibido). Dada a
concorréncia enorme no sector dos media, torna-se cada vez mais dificil aos editores e directores
dizerem ‘ndo’ a estas propostas comerciais, até porque vai ganhando forca a ideia de que se um
recusa uma forma de publicidade duvidosa, por razfes de principio, 0 seu competidor mais préximo
possivelmente aceitard — e |4 se vao os principios de moralizacdo da actividade por agua abaixo... Os
anunciantes e os responséaveis das agéncias de publicidade conhecem esta situacdo melhor do que
ninguém e procuram, muito naturalmente, jogar com ela a seu favor.

Como recordam Daniel Hallin e Paolo Mancini, “0s media s&o, num certo e relevante sentido,
uma instituicao politica, mas sédo também (e cada vez mais) um negdcio, e sdo conduzidos por muitos
factores econdémicos” (Hallin & Mancini, 2004: 47). O forte desenvolvimento da industria da
publicidade é, a esse respeito, um dos factores mais influentes, como sublinham os mesmos autores,
defendendo que a “comercializacdo” efectivamente “transformou os media, tanto impressos como
electrénicos, na Europa”, actuando como “a forca mais poderosa na homogeneizacao dos sistemas
mediaticos” (ibid.: 273). E também esta situacdo ndo é sem consequéncias:

[O] processo da comercializagdo, embora possa acelerar a diferenciacdo entre os media e as
instituicdes politicas, tende a subordina-los a légica do mercado e da luta empresarial por quota de
Mercado, com isso diminuendo frequentemente a autonomia dos jornalistas e de outros
profissionais da comunicacdo. Neste sentido, os media tornam-se menos diferenciados das
instituicdes econdmicas, enquanto se tornam mais diferenciados das institui¢des politicas (Hallin &
Mancini, 2004: 302).

Mais uma vez, parece levantar-se aqui a questdo de saber quando e como tracar a linha que
separa uma informacéo regida por critérios jornalisticos de uma informacao orientada por critérios
comerciais, no pressuposto de que a primeira nos merece confianca pelo facto de ter sido algo que o
meio de comunicacao decidiu autonomamente tratar em virtude dos seus proprios méritos e interesse
publico, enquanto a segunda, mesmo podendo ser também fidvel, se confunde com uma actividade
promocional, ndo neutral e ndo independente, destinada a promover um produto ou a persuadir
potenciais clientes em vez de os informar.

Se concordamos que “o primeiro propdsito do jornalismo € dotar os cidaddos da informacéo de
gue eles necessitam para serem livres e se auto-governarem” (Kovach & Rosenstiel, 2001: 17), entdo
esta distingdo pode ter a sua importancia. Como tem importancia, alias, a mera distingdo entre um
‘cliente’ e um ‘cidadéo’.

3. A caminho de um novo paradigma?

Seja por causa das mudancas e desenvolvimentos tecnolégicos, seja pela crescente presséo
econOmica sobre as indUstrias de media, o campo jornalistico parece ser, nos tempos que correm,
desafiado por uma série de novos actores (tanto individuais como colectivos), novas formas de
difusdo de informagdo, novos canais de distribuicdo e novos critérios de legitimacao publica. Para
além disso, as crescentes possibilidades de monitorizagdo regular e escrutinio publico da actividade
dos media tradicionais tém posto a nu, mais do que nunca, as suas contradi¢cdes, preconceitos e
dependéncias, sugerindo que algumas praticas muito duvidosas vém sendo frequentemente
conduzidas (e justificadas) a sombra do nome protector do jornalismo.
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Os constrangimentos econémicos e a légica suprema do mercado, obrigando a uma luta
constante pelo aumento (ou simples conservacéo) das audiéncias, tém boa dose de responsabilidade
no facto de os discursos dos media se sentirem progressivamente tentados por praticas que era
costume encontrar na imprensa popular, tabléide, mas ndo nos chamados ‘jornais de qualidade’
[quality papers]. Uma tendéncia no sentido da informacéo light, do infotainment, do sensacionalismo e
da hiper-valorizacdo do fait-divers, pode descortinar-se facilmente em grande ndmero de jornais,
estacdes de radio e canais de televisdo, a ponto de alguns autores falarem ja de “jornalismo de
comunicacdo” como uma categoria diferenciada da do anterior “jornalismo de informacéo” (Brin,
Charron & Bonville, 2004). E a questdo tem suscitado algum debate entre quem considera que esta é
uma alteracdo normal dentro do paradigma jornalistico — o “jornalismo de comunicacdo” ndo seria
mais do que um simples “novo epis6dio” na histéria do jornalismo — e quem, pelo contrario, sustenta
gue estamos perante uma “crise paradigmatica” (ibid.: 19) e, porventura, até perante um novo
paradigma, no qual ndo se encaixaria 0 jornalismo tal como nos habituamos a defini-lo. Neste
contexto, os proprios jornalistas tenderiam a ficar algo diluidos no conjunto mais lato de
‘comunicadores’ ou de media workers, tendo cada vez com mais dificuldade em explicar o que é que
torna o seu oficio profissionalmente diferente e socialmente mais valioso.

Este novo ambiente que desafia os media (e, muito particularmente, o jornalismo) a diferentes
niveis — o tecnolégico, o econémico, o das praticas profissionais — pode ser analisado em termos
gerais, mas pode também ser percepcionado em situagdes muito concretas no espago de uma
redaccdo. No sentido de o debater mais em detalhe, decidimos analisar um caso recente, ocorrido
num jornal portugués ‘de qualidade’, onde estas questfes de algum modo se evidenciaram.

4. Um estudo de caso

Em Marco de 2006, no dmbito da cobertura do rali Lisboa-Dakar (uma famosa competicdo
desportiva internacional), o jornal portugués Publico — lider no segmento dos jornais diarios de
qualidade — publicou uma série de ‘reportagens’ bastante controversas. Diariamente, ao lado dos
espacos dedicados & cobertura noticiosa do rali (provindos essencialmente de agéncias noticiosas,
uma vez que o jornal ndo tinha nenhum repdrter seu como enviado especial), surgia uma coluna
peculiar: era escrita em estilo jornalistico, era assinada por alguém que de facto estava a acompanhar
e a ‘cobrir' o rali no local, era apresentada exactamente com a mesma apresentacdo gréfica
(incluindo a assinatura) que o jornal usa para os textos informativos, mas era também circundada por
uma espécie de anuncio (ver figura no final, p. 16). No fim da coluna, em letras bastante pequenas,
podia ler-se que a autora do escrito estava a acompanhar o rali “a convite da Precision” — nome de
uma empresa ligada & mecanica automoével. Portanto, a autora desta peca ‘jornalistica’, escrita em
estilo de reportagem (focando especialmente as historias ‘de interesse humano’ entre os pilotos e os
espectadores da competicdo, e ndo tanto os seus aspectos desportivos) ndo era uma jornalista paga
pelo jornal. Mais do que isso: no momento, ndo era sequer jornalista, embora tivesse anteriormente
trabalhado na direc¢do de uma revista feminina e na apresentacéo de talk-shows televisivos. Acima
de tudo, ela era (e é) uma mulher jovem, bonita e conhecida do grande publico.

Esta situacdo algo estranha chamou a ateng¢do de um leitor do jornal e levou-o a questionar
directamente o Provedor do Leitor. Ele queria saber se a referida coluna era resultante de “uma
opcao editorial do jornal” (cit. em Aradjo, 2006a: 14) ou se, pelo contrario, era uma peca publicitaria
paga pelo patrocinador visivelmente identificado no cimo e no fundo do texto. Perguntava também se
a autora era paga para escrever aquele artigo diario, e quem é que lhe pagava. Finalmente,
guestionava se pratica semelhante aquela poderia ser encontrada noutras sec¢des do jornal que nédo
a seccao de Desporto (ibidem).
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O director editorial do jornal, José Manuel Fernandes, confirmou que aquela peculiar coluna
tinha sido oferecida ao Publico pela empresa Precision, “no quadro de uma troca de espaco
publicitario com beneficio financeiro para o jornal (apud Aradjo, 2006: 15). O Publico ndo pagou
aguela coluna e a sua autora ndo pertence aos quadros do jornal nem ao seu rol de colaboradores
regulares, como acrescentou o director. Defendeu também que a apresentacdo grafica da referida
coluna era “diferente querdas colunas de opinido, quer das dos textos informativos” (ibidem) e
sublinhou que o jornal tinha tido o cuidado de esclarecer que a autora acompanhava o rali “a convite
da Precision” — algo que até poderia parecer “redundante” (ibidem), uma vez que, na sua opinido, isso
era bastante claro para os leitores. Finalmente, no que toca ao contetdo da coluna, o director do
jornal explicou que aqueles escritos correspondiam a “um diario de tipo diferente, com um estilo mais
proximo do jornalistico, mas como que integrados no espago de um anudncio pago” (ibid.: 14). De
acordo com esta perspectiva, tais escritos devem ser vistos como “complementares” dos textos
jornalisticos, e que, “servindo aos seus patrocinadores, também acrescentam valor ao que no
conjunto o jornal oferece diariamente” no contexto da cobertura do rali (ibidem).

Estes argumentos ndo convenceram Rui Aradjo, Provedor do Leitor do jornal, que escreveu na
sua coluna semanal, sob o titulo “Promiscuidades”, que tal situacdo, apesar das explicacbes
adiantadas pelo director, ndo tinha impedido a “confusé@o entre informacg&o e propaganda comercial”
(Aradjo, 2006a: 15). Insistindo na obrigagdo de o jornal respeitar, em qualquer circunstancia, o
“principio de separagdo da informac¢do e da publicidade”, acrescentou que o anuncio envolvendo
aquela coluna deveria ter sido assinalado, como todos, com a menc¢édo “PUBLICIDADE”, de modo a
evitar promiscuidades” (ibidem). Essa é a regra seguida habitualmente pelo jornal, de acordo com o
seu Livro de Estilo (excepto quando esta excluida qualquer hiptese de confusdo, o que ndo seria
aqui o caso), e é igualmente uma prescri¢ao legal para todos 0s jornais portugueses.

Um semana mais tarde, o Provedor do Leitor voltou a este assunto, pois o administrador da
empresa Precision (a empresa anunciante) decidiu entrar também no debate. Criticou fortemente o
titulo “Promiscuidades” escolhido pelo Provedor para a sua coluna e insistiu que tudo, naquela
histéria, era completamente transparente para os leitores do jornal. Em sua opinido, o texto assinada
diariamente por aquela senhora que acompanhava o rali, “apesar de ser custeado por uma empresa’
e nao pelo proprio jornal, era, “de forma inequivoca, uma crénica”’ e ndo “um texto publicitario” (apud
Araujo, 2006b: 11). Precisamente por isso é que ele rejeitava a sugestdo do Provedor de que tal texto
fosse assinalado com a mencédo “PUBLICIDADE”, uma vez que ndo era (em termos de contelido)
uma peca publicitaria; portanto, esse seria um sinal errado para os leitores e confundi-los-ia quanto
ao principio da separacao entre informacao e publicidade. Mais: este administrador até deixou claro
gue a sua empresa “ndo estaria interessada [neste] projecto” se o jornal decidisse encimar a coluna
com a menc¢éao “PUBLICIDADE”", porque, em seu entender, os escritos da jovem convidada a relatar
as peripécias diarias do Rali Lisboa-Dakar “ndo s&o, nem nunca pretenderam ser, propaganda
comercial” (ibidem). Finalmente, o gestor da empresa Precision fazia mesmo alguns comentarios
irbnicos acerca do “tema interessante” que é o imperativo de separacdo clara entre informacéo e
publicidade, sugerindo que situa¢gfes muito menos transparentes do que esta podem ser encontradas
actualmente nos jornais e ninguém parece apontar o dedo contra elas.

Retorquindo a estes argumentos, o Provedor do Leitor do Publico reafirmou os seus anteriores
juizos — sintomaticamente, o titulo escolhido para o seu segundo texto foi “Re-Promiscuidades” — e
insistiu que a coluna em questao ndo podia ser considerada jornalismo, mas uma pec¢a de publicidade
ou propaganda comercial, e como tal devia ter sido claramente assinalada com a mencao
“PUBLICIDADE". “O facto de o texto ser custeado por uma empresa impede que 0 mesmo seja
considerado um ‘produto’ jornalistico”, escreveu Aradjo (ibid.: 11). Contestou também que a empresa
comercial tenha produzido uma reportagem ou uma peca jornalistica (tal como o seu administrador
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reivindicava), uma vez que a Precision “ndo € uma empresa de comunicacdo social” e a sua autora
“ja ndo exerce a profissédo de jornalista”. E concluiu: “O jornalismo serve para informar. A publicidade
e a propaganda comercial servem para convencer. A mistura destes géneros chama-se
promiscuidade” (ibidem).

5. Discusséao

Retomando os dilemas apontados atras, podemos distinguir neste caso diferentes questdes e
diferentes niveis de discussdo. Ndo obstante, todos parecem convergir para 0 mesmo ponto: o que é
gue é necessario para que um determinado texto possa ser considerado ‘jornalismo’? O que é que ‘é’
jornalismo, e 0 que é que apenas ‘parece ser’ jornalismo? O que realmente interessa para esta
distingdo € onde o texto é publicado? Ou o qué que ele contém? Ou quem coloca o seu nome no
lugar da assinatura? Ou como o seu autor elaborou o texto? Ou porqué o fez? Ou para qué?...

5.1. Atentemos primeiro na questéo do ‘onde’.

Esta coluna foi publicada num jornal muito conhecido e reputado, propriedade de uma empresa
de media que se dedica ao jornalismo acima de qualquer suspeita. Além disso, a coluna foi
apresentada nas paginas noticiosas (ndo nas paginas de publicidade, nem sequer nas paginas
dedicadas a opinido), lado a lado com outros textos noticiosos. Sera isto suficiente para a classificar
como jornalismo? N&o necessariamente, embora o pareca a primeira vista — até em termos de
apresentacdo grafica, paginacao, lettering e modelo de assinatura. O facto de a coluna aparecer
totalmente rodeada por um anudncio € estranho; ndo obstante, sabemos que nao é raro, pelo menos
em jornais portugueses, encontrar referéncias comerciais (por exemplo a uma empresa patrocinadora
que tenha pago determinada deslocacdo de um jornalista) no fim de textos jornalisticos, escritos por
jornalistas profissionais e claramente agendados pelo préprio jornal. Por outro lado, concordaremos
facilmente que nem tudo o que aparece nas péginas de um jornal €, sé por si, jornalismo. E, hoje em
dia, podemos encontrar informacédo de tipo jornalistico em varios outros ‘novos media’ para além dos
media tradicionais. Portanto, ndo parece que este argumento (o ‘onde’), s6 por si, resolva o
problema.

5.2. Olhemos, agora, para a questao do ‘quem’.

A autora da coluna em causa nao é — de acordo com o enquadramento legal portugués —
jornalista profissional, embora tenha trabalhado enquanto tal no passado. Além disso, ela nédo
pertence aos quadros redactoriais do jornal e o seu trabalho foi-lhe encomendado e pago por uma
empresa comercial (a mesma, alids, que pagou o andncio que rodeava e enquadrava a coluna). Sera
isto suficiente para recusar ao texto a classificacdo de ‘jornalismo’? Aparentemente, sim. Todavia,
ndo devemos ignorar que, na paisagem actual dos meios de comunicacdo de massas, é cada vez
mais frequente encontrarmos exemplos de informagdo publica sobre a actualidade (seja em media
tradicionais, seja sobretudo em meios on-line como websites ou weblogs) que pode aceitavelmente
ser considerada como ‘jornalistica’, embora ndo seja elaborada, escrita ou difundida por jornalistas.
Inversamente, também nado é muito dificil encontrar (mais uma vez nos ‘velhos’ media, mas sobretudo
nos ‘novos’) escritos assinados por jornalistas profissionais, ou apresentados num contexto
jornalistico, que s6 com muito boa vontade podem ser considerados ‘jornalismo’, pois tém mais a ver
com interesses ou compromissos comerciais do que com uma genuina procura de informacao
independente, ao servico do interesse publico. Portanto, também este argumento (0 ‘quem’) néo
parece, so6 por si, dar uma resposta definitiva a nossa questéo.
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5.3. Olhemos agora para a questédo do ‘o qué’.

Se tomarmos em consideracdo o simples conteldo da coluna e o seu estilo de escrita,
facilmente a classificariamos como uma peca jornalistica. De resto, ela foi feita deliberadamente com
esse objectivo, como o0 anunciante e patrocinador explicou ao Provedor do Leitor do jornal: a empresa
Precision contratou para a funcdo uma pessoa com experiéncia jornalistica e disse-lhe que fizesse
uma reportagem jornalistica sobre o dia-a-dia do rali, impedindo-a expressamente de fazer qualquer
referéncia, directa ou indirecta, a marca comercial que pagava o seu trabalho (alids, de um ponto de
vista dos interesses particulares do anunciante, seria pouco inteligente proceder de outro modo...).
Se questionassemos a autora sobre o trabalho especifico que realizou, ela provavelmente insistiria
também que escreveu uma coluna jornalistica, seguindo principios, técnicas e padrdes jornalisticos.
Assim sendo, e olhando apenas para o texto em si, sem qualquer consideracdo do respectivo
contexto, podemos facilmente concordar que ele ‘parece’ jornalismo. O problema esta em saber se
jornalismo ‘é’ apenas o texto ou se, pelo contrério, aquilo que vem ‘antes’ e ‘depois’ do texto também
€ muito relevante para o classificar como tal. E isto leva-nos, entdo, as questdes do ‘como’, do
‘porqué’ e do ‘para qué’ — questdes decisivas para esclarecer se uma peca de informacéo publica
pode ser fiavel (e confiavel) nos termos reivindicados pela profissao de jornalista.

5.4. A questdo do ‘como’.

Este aspecto, no que respeita ao caso especifico da coluna aqui em discusséo, ndo parece ser
suscitar grande controvérsia: escritos por uma antiga jornalista (para quem as técnicas e padrbes
jornalisticos, bem como o seu ethos particular, seriam certamente familiares), estes textos nédo
revelam desrespeito pelos principios e normais essenciais da profissdo, tanto nos processos de
pesquisa como nos de difuséo de informag&o. Acresce que a autora foi explicitamente incumbida de
fazer um trabalho de acompanhamento do rali em moldes jornalisticos (exactamente ‘como se’ fosse
jornalismo), abstendo-se de qualquer menc¢éo a entidade comercial que a contratara. Ainda assim,
esta questdo — ligada especificamente ao processo de fazer as coisas, mais do que ao que dele
resulta, ao produto — parece ser uma das mais sensiveis e polémicas quando tentamos estabelecer
as diferencas entre formas de comunica¢éo publica.

Mais do que procedimentos técnicos (que hoje em dia sdo cada vez mais acessiveis a qualquer
um, permitindo que com grande facilidade se copiem formas e géneros jornalisticos, frequentemente
com o objectivo claro de semear alguma confusédo entre os leitores?), o que aqui estd em causa é o
conjunto de procedimentos de pesquisa de informacédo, de contacto com as fontes e garantia da sua
confidencialidade, de auscultacao de todas as partes implicadas num conflito, etc. Ou seja, 0 que esta
em causa € a observancia de principios éticos e preceitos deontoldgicos associados a esta profissao
e desenvolvidos ao longo de décadas, no processo da sua legitimacéo social. Ja ocorreram situacdes
em que, por exemplo, autores de blogues tiveram acesso a informa¢do de uma empresa ou de uma
instituicdo e ndo respeitaram o embargo de algumas horas na sua divulgacao publica, apesar de
terem sido expressamente solicitados a tal, s6 porque ndo se sentem vinculados a estes

% Uma muito peculiar forma de ‘reportagem’ pode ser encontrada em algumas publica¢des portuguesas sob o bizarro nome de
‘publireportagem’, um conceito que parece contraditério nos seus proprios termos, uma vez que mistura ‘publicidade’
(propaganda comercial) com ‘reportagem’ (um dos mais caracteristicos e nobres géneros do jornalismo). O seu objectivo
explicito é deixar alguma confuséo junto dos leitores, por exemplo quando se trata de promover um novo hotel ou um resort
de veraneio, usando deliberadamente os modos jornalisticos de elaborar e apresentar a informag&o, mas com intentos
obviamente comerciais. O autor de tais pecas pode, por exemplo, pegar no texto de um press-release preparado pelo
promotor daquele negdcio particular e transforma-lo numa ‘entrevista’, sendo que o ‘repérter’ escreve tanto as perguntas
como as respostas, ‘como se’' 0 promotor tivesse sido efectivamente entrevistado acerca de um assunto de interesse publico
e relevancia jornalistica...
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compromissos éticos préprios do jornalismo profissional. Ora o desrespeito de alguns dos
procedimentos béasicos do jornalismo (que os leitores tém por adquiridos, pois isso sempre lhes foi
assegurado, como parte do ‘contrato social’ que legitima o papel particular do jornalismo numa
sociedade democratica) arrisca-se a minar uma relagdo de confianga entre o publico e alguma
informacao que, de facto, ndo é — embora ‘pretenda ser’, ou ‘pretenda parecer’ — jornalistica.

A questdo de ‘como’ as coisas séo feitas (mais do que ‘quem’ faz ‘o qué’ e ‘onde’) parece,
assim, ser cada vez mais a pedra de toque que nos permite identificar e diferenciar o que &, ou o que
nao é, jornalismo. Intimamente ligadas com a questdo do ‘como’, duas outras questdes do mesmo
tipo dao um contributo obrigatério para a decisdo sobre se determinada peca de informacéo é,
indubitavelmente, informacé@o em que se pode confiar, em termos jornalisticos: ‘porqué’ foi ela feita, e
‘para qué’.

5.5. As questBes do ‘porqué’ e ‘para qué’.

Por que motivo é que aquela ex-jornalista, jovem, famosa e bem parecida, decidiu ir para o
deserto e escrever textos (num estilo jornalistico) sobre o dia-a-dia e as peripécias do Rali Lisboa-
Dakar? Ela decidiu fazé-lo porque foi paga para o fazer — e para o fazer num determinado estilo — por
uma empresa industrial (hdo uma empresa de media), interessada em publicitar a sua imagem, os
seus servicos e os seus produtos durante um evento desportivo de grande projeccdo. Para qué?
Claramente com um objectivo comercial: o de promover a marca ‘Precision’ e 0 seu negécio. A
utilizacdo de reportagens jornalisticas, encostadas a um anudncio publicitario, foi o mecanismo
estratégico escolhido pela empresa para oferecer aos leitores do jornal uma espécie de ‘prenda’
simpética, procurando assim cair nas suas boas gragas e, a0 mesmo tempo, escapar a imagem ‘crua’
de um vendedor interessado apenas em propagandear os seus produtos. O propdésito evidente desta
estratégia comercial foi fazer publicidade ‘como se’ ndo fosse publicidade, e apresenta-la
indirectamente ‘como se’ fosse apenas uma mensagem jornalistica. A intengdo oculta é, obviamente,
beneficiar da maior credibilidade que costuma estar associada aos textos jornalisticos, misturando
aquele texto com outros do mesmo estilo, e, simultaneamente, fugir a imagem de menor credibilidade
por vezes associada as mensagens persuasivas, estritamente comerciais. Para além disso, esta
forma particular de cobertura do rali ndo foi feita pelos seus méritos especificos, em nome de um
qualquer interesse publico, mas claramente com um objectivo comercial (mesmo de uma forma
indirecta e subtil).

Por que motivo é que o jornal aceitou aquela proposta comercial e publicou aqueles materiais
naquela forma? Aparentemente, apenas porque também para ele era um bom nego6cio. Sem
quaisquer custos, o jornal ‘tinha’ alguém como ‘seu’ enviado especial a cobrir o rali — ou, pelo menos,
isso pareceria assim aos olhos dos leitores — e, desse modo, para além de poupar dinheiro ao
departamento editorial, ainda conseguia um receita suplementar para o departamento comercial. No
entanto, a verdade pura e simples é que os responsaveis editoriais aceitaram publicar nas paginas
noticiosas do jornal, ‘como se’ se tratasse de um trabalho jornalistico feito por um reporter
profissional, um conjunto de textos que obviamente ndo seguiram a cadeia habitual dos
procedimentos internos de uma redaccdo, designadamente a supervisdo e controlo editoriais. Neste
sentido, eles proprios abdicaram das suas responsabilidades editoriais e lidaram com o texto
‘jornalistico’ como se fosse um texto da area da publicidade (pelo qual é responsavel o proprio
anunciante, ndo o editor). Em suma, o jornal vendeu espacgo noticioso para uma iniciativa publicitaria.

Quanto ao proposito deste negdcio, sublinhamos mais uma vez que a opgao do jornal nédo foi
motivada primeiramente por razGes de interesse publico, avaliadas em funcdo de critérios
jornalisticos, mas por razdes de estrito interesse comercial, avaliadas em funcdo de critérios
econdmicos. Se nao tivesse sido assim — ou seja, se o jornal tivesse considerado o Rali Lisboa-Dakar
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um evento desportivo suficientemente importante para ser coberto por um repdérter —, naturalmente
esse servico teria sido atribuido a um(a) jornalista dos seus proprios quadros e o seu trabalho teria
sido gerido de acordo com os procedimentos habituais da area editorial. Poderia, naturalmente, ser
também patrocinado por uma empresa comercial (de modo a minorar os elevados custos logisticos
da operagdo), mas a responsabilidade directa pelo trabalho jornalistico seria, em todo o caso,
totalmente assumida pelo editor — ndo pelo patrocinador. E este teria direito, naturalmente, a
divulgacédo publica da sua marca, mas num espago de publicidade claramente diferenciado do espago
informativo.

6. Concluséo

Como escreveu Jane Singer, no novo contexto do “nosso mundo ligado em rede”, no qual
“milhdes de pessoas coligem, organizam e disseminam informacdo da actualidade a cada hora e a
cada dia”, e no qual “virtualmente cada bit de informacéo ou desinformacgédo estd, para um qualquer
utilizador do on-line, & distancia de uma simples operacéo de busca no Google®, é o préprio conceito
de jornalista que é posto em questédo, pois “se todos os jornalistas ainda publicam informacéo, ja nem
todos os que publicam informacdo s&o jornalistas” (Singer, 2006a: 2-3). Esta ideia — embora tenha
sido desenvolvida por Singer num contexto especifico diferente, o da difusdo on-line de informacao
publica — vai de encontro ao nosso argumento, segundo o qual a decisiva fronteira que separa as
praticas escritos jornalisticos de préaticas e escritos ndo jornalisticas parece ndo depender ja de
‘guem’ é responsavel por eles (ou que titulo profissional ostenta).

O facto de alguns textos (como os referidos aqui) serem publicados em jornais, e
especificamente nos seus espacgos noticiosos, também ndo parece dever conceder-lhes
automaticamente a classificagdo de ‘jornalismo’. Num ambiente informativo em que “toda a espécie
de mensagens de relacdes publicas é oferecida rotineiramente como noticias” (Singer, 2006: 11),
frequentemente em virtude de dependéncias econémicas ou arranjos comerciais, 0 medium em que
um texto € publicado ou o assunto que ele trata ndo sé@o, aparentemente, os critérios adequados para
decidir se se trata de ‘jornalismo’ — ou seja, informag&o na qual se pode confiar em termos da sua
adequacao ao interesse publico, e informagéo pesquisada, coligida, elaborada, editada e difundida de
acordo com os as normas e 0s valores éticos basicos da profissao jornalistica.

A simples definicdo da profissdo merece, portanto, mais reflexdo e debate. Como escrevemos
no inicio deste texto, o jornalismo ‘tradicional’ é hoje fortemente desafiado em especial pelo novo
contexto tecnolégico (Internet, on-line, banda larga, acesso generalizado a esfera publica...) e pelas
pressdes econOmicas derivadas de um mercado da comunicacdo crescentemente competitivo
(escassez de publicidade, proliferacdo de servicos de relacdes publicas e de agéncias de
comunicacdao, etc.). Este cenario arrisca-se, de algum modo, a reduzir o espago de autonomia tanto
dos jornalistas individualmente considerados como das empresas de media, ao mesmo tempo que
abre o dominio da informacao publica a muitos novos actores, com os mais diversificados propdsitos
e filiagbes. O facto é que, como disse Heinonen, “os ‘loci do jornalismo como pratica’ estdo a mover-
se”, e “estes ‘novos loci devem ser levados em consideracdo” (apud Josephi, 2005: 588). Nao
obstante, redefinir conceitos, papéis e regras no vasto campo da comunicacdo e dos comunicadores
nem sempre € uma tarefa facil, pois as velhas categorias nas quais costum&vamos repousar
provavelmente ja ndo nos fornecem respostas suficientes para os desafios presentes. Como diz
Singer,

3 ) o S I
A enorme popularidade e frequéncia de utilizacdo do Google enquanto motor de busca na Internet atingiu um tal ponto que os
mais classicos dicionarios da lingua inglesa ja comegam a coniderar como palavra do seu Iéxico habitual o verbo “to google”
como sinénimo genérico da actividade de pesquisa de informagdes e dados na Web.
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“[O] acesso as fontes de informagdo estd aberto a qualquer pessoa. Qualquer pessoa pode
disseminar ou seus pontos de vista instantaneamente e globalmente, apenas com alguns toques
num teclado. (...) Isso faz de cada um um ‘publicador’ [publisher], mas nédo faz de cada ‘publicador’
um jornalista. Os jornalistas profissionais definir-se-do cada vez mais pelo grau em que escolhem
aderir aos objectivos normativos da sua cultura profissional” (Singer, 2006: 13).

Em consonancia com estas ideias, Singer acrescenta que “a mais forte reivindicacdo do
jornalismo a um estatuto profissional devera residir na dimensdo normativa” (ndo nas dimensdes
cognitiva ou valorativa), o que implica fornecer um inquestionavel servico publico, e fazé-lo de acordo
com estritas, claras e transparentes “normas de conduta, padrBes de pratica e orientacBes éticas”
(Singer, 2003: 144-145).

Isto € dito por Singer em resposta as duvidas e confusdes suscitadas por uma variedade de
praticas informativas que actualmente é possivel encontrar no ambiente on-line. Sugerimos, todavia,
gue idéntica perspectiva pode ser aplicada também as iniciativas conduzidas por propdésitos apenas
comerciais (como a que analisamos nesta comunica¢do) que crescentemente seduzem os media,
dadas as suas fragilidades economicas e a presséo concorrencial.

Sintetizando, de novo com as palavras de Jane Singer:

“A medida que a natureza do ambiente mediatico se modifica, a definicdo e auto-conceptualizagéo
do jornalista tem que se transferir de uma concepcao alicer¢cada no procedimento — 0 processo
profissional de disponibilizar informagéo publicamente — para uma concepcgao alicercada na ética —
as normas profissionais que guiam as decisdes sobre que informacgdo tem, de facto, verdadeiro
valor para a sociedade [societal value]” (Singer, 2006: 15)

A mais importante caracteristica desta informacdo com valor para a sociedade € que é
informacéo na qual as pessoas podem confiar. Ora, dificiimente podemos confiar em informacéo
gue ndo é transparente, seja no que respeita as suas motivagdes (‘porqué?’), aos seus pressupostos
e exigéncias éticas (‘como?’), ou aos seus mais ou menos explicitos propésitos (‘para qué?’).

Referéncias bibliogréaficas
ARAUJO, Rui (2006a), “Promiscuidades”, PUBLICO, ed. 15 de Janeiro, pp. 15-16.
ARAUJO, Rui (2006b), “Re-promiscuidades”, PUBLICO, ed. 22 de Janeiro, p. 11.

BRIN, Colette & CHARRON, Jean & BONVILLE, Jean de (dir.) (2004). Nature et transformation du
journalisme — Théories et recherches empiriques. Quebeque: Les Presses de I'Université
Laval.

HALLIN, Daniel & MANCINI, Paolo (2004). Comparing Media Systems - Three Models of Media and
Politics. Cambridge: Cambridge University Press.

JOSEPHI, Beate (2005). “Journalism in the global age — Between normative and empirical”’, Gazette,
vol. 67 (6), pp. 575-590.

KOVACH, Bill & ROSENSTIEL, Tom (2001). The Elements of Journalism — What Newspeople Should
Know and the Public Should Expect. New York : Three Rivers Press.

NORDENSTRENG, Kaarle (1997). “The citizen moves from the audience to the arena”, Nordicom
Review, n° 18 (2), pp. 13-20.

NORDENSTRENG, Kaarle (1995). “The journalist: A walking paradox”, in LEE, Philip (ed.) (1995),
The Democratization of Communication, Cardiff: University of Wales Press, pp. 114-129.

SINGER, Jane (2006a). “The socially responsible existentialist — A normative emphasis for journalists
in a new media environment”, Journalism Studies, vol. 7, n° 1, pp. 2-18.

5° SOPCOM - Comunicacéo e Cidadania



2872

Realidades e aparéncias no jornalismo actual —

Um estudo de caso

SINGER, Jane (2006b). “Partnership and public service: normative issues for journalists in converged
newsrooms”, Journal of Mass Media Ethics, n° 21 (1), pp. 30-53.

SINGER, Jane (2003). “Who are these guys? — The online challenge to the notion of journalistic
professionalism”, Journalism, vol. 4 (2), pp. 139-163.

Anexo

|24 DESPORTO

TIRLICTQUARTA- 1 LA 41AN 3900

Dia 3 Janeiro de 2006
MARGAIIDA PINTO CORRELA

T vamos i ciuminho do Sara Ocidental,
nesta maks longa especial do Dakar até
agora... Nio a mais longa de todo o per-
cumcL‘m Haoje, na Caravana Paraleln

direciiboa Tan i
n :|.un.u~ ® prosseguimos & recuperacho
hos prllotos portugueses: Miguel Barbosa
apanhou mukto b, ontem, muitas ltmpassagens. por-
dn véspera tinha saido para a
02" Jugar, @ teve que passar camides, os car-
ros o de tris. modos que ficam pelo caminho.., Uma
luta paralela, com que néo contava 4 partida, mas gue
enrlquece esta experiéneks, a primeira do Dakar para
fonal. Apesar sempre

RALI LISBOA-DAKA

06

Terceira vitoria
e nova Iideranga
para Sainz

Espanhaol chntinua
a brilhar, ngm

agorn 4mB1s de v
sobre o segundeo class
do, o francés Bruno Saby

i
-

todos me dizem que o Dakar

um exams do automdvel,
Masuoka tomou a decisiio de
nilb continuar em prova, por
este s¢ encontrar demasiado
danificado ¢ sem arranjo
possivel

Naitltima edido, Masuoka
Jit hawia tido problemas no
deserto marroquinog, enval-
vendo-se num acldente que
o fex perder oere

as hipiteses de chegar o um
tercebro titulo, Com a desis-
ténela de Masuoka, a Mitsu-
Wishi fieou fraeilizada, sendo

' Lase Alphand

, 0 B30

Nas motos, o Dakar tam-
bém conheceu um novo

, que também é

dlﬂ pela \.|1ur|mnmmnulr|cu!s;\
= ( 1 o pil
Salnz, bi mundial  quese 2 pensar numa
Hiroshi Maillﬂkﬂ deralls, fol o maks regularno  visdrianestasy ol
i ; o pelo que tem fello nos pri
i em Africa), apesar o i

Marc Commassume s lideranca nos dochegar is dunas,
comando des motos  primeires contro- : vejo. Estou sempre
. los ter pertencido - a aprender. Nio

stanc®az
n

Os dias enrofizus do Lis-
boa-Dakar forggn dele, mas
Carlos Sain: pgrecen acusar
aentrada do rali em territd-
rioafricano. ppmn!mln
rhoque o plilo

a0 piloto do Qat
Nasser Al Attlyah
(BMW). Mas o
piloto madrileno
AEUENIDU 0 ritmo,
desta vez ndo tes
problemas de na-

vegacho e terminou i ln it
de todos,

de estar g
riscos desnec

3 rios.” Para
A' a e Sainz e Saby, a

tenho a sensacio
i COrrer

™. Volkswsgen oeupa
ainda a terceira

|x»¢.l¢1u com a alemd Jutta
dt, que fol sexta

espanhol, Mare Coma (KTM)
assumiu o comando, apos
ter terminado em segundo
na etapa de ontem, ganha
pelo também espanhaol Isi-
dre Esteve Pujol (KTM).
Comn cumpriu a especial
em 4h13m28s. mais 283 que
Pujol, mas o suficiente para
arrebatar o comando ao fran-
cis Cyril Despris (KTM), que
fol quarto da tirnda. O espa
nhaol da KT '\l tque domina

positivo em gostar de chegar ao fim e a0 fim do dia ao

Bivowoc poder saber que amanha vai partir. Hoje, sai

om 55." ¢ terd g muitoe ter

:Ilkﬂ‘r L'ﬁ‘tre'l.hrnwu amigo Carlos Sousa, agor em
eral,

Ricirdo Leal osolii-

W que partici-
1Nl no Dakar gela primeira
VeZ, Venceu ontem a sua
terceira etapMiem quatro
possiveis), cllnprindo os
aedkm cronogotrados em

M ning Er Rachidia
wm

g par Afirica

dificil para quz m U rmuhar posiches,

m N

para quem acompanhs porfora,
N, COMO N0 VRITNOS i CONLAr SeEUNos, mas sim o

oomer g ;:L\cum-bjmr" 1r1'd.\|14=
ins rosas, Te e
de Kotodia, ge mhl uk\ I ur nt m Cérdova, E.:pﬂl\ll.l

possiveis,
il.\ws e vl temco a0 longo do dis com a msdangs da
luzzdasol... wa louctm do souk, pejado de gente, de tirfs
a5, devendodores, < decob e macac

o de papagmics o de.... do que possamos imaginar, E de
Iml\lum |n.AL\b|n-|'e.ce\1mI1h| istns... Urn circo aber-

to, entre vendas possivels e indas.
Passeamos qlnseladu'\h(lrmmuml U, por passar
mr il fechar i = lIK‘I s,
saapli " ...) emqoe cal anishin o

cidade, tsse trinsito g bicicletas, moloretas,
CrANGIS A cOrTer, Ppessoas i AIFVESSAT, CAITOS Q1
buzinam ¢ e vilo empurrando, quase que e locam,
jrece que estio a brincar aos carrinhos de choqus. ..
mas ninguém bate. £ um milagrea coda segundo e um
Susto para cornies incautos ¢ portugueses. Oh, sim,
podemos agora dizer de fonte segura que em Portugal
Haojee. rol; pista com b el
magnificas entre a forga seca da lerra e 0 CCEAND qUe
wvamos espreitando de tEmpos o lempos. Alrsvessare
mas mrE_n:‘nra Ocldental sem dar por 5s0a meio de

it v et

neste pals it inatcilt
& multas veses ndmada, por uma autonomia que nio
esth descrita, que nio tem eleicies, que nio conhece

rmﬂih‘b. Luta pu; existir, e ns nele, Juhrr“elnls poroe
contar. Mas isso, s6 zmaniyl. por squl.-. s

M Prom CoRETis sconmama o RAL L CONVITE i Procnaos

sk PRSSUCAD

PRECISION, OFICINA AUTOMOVEL,
i

A MARCAS. TODOS DS SERVICOS

PASBATEMPO PRECISION

, 0 DAKAR NAO LHE SAl DA CABEGA.

. tendo

lider, Nani Romi, st1h.lndaw
iin, terminando
., & mais de u

na etapa e esti 4 5.08s de
Sainz.
0 dls foi marcado pelo

pam nons da mml a 10m24s
o lider.

Apesar deste dominio quis
st periodo inicial

Sei
que ji ganhel tris etapas, mas

Ligie rara 760/105.010*
e/habi):te-se'd ganhar um

~capacLte doMigiel Barbosa'
B muites mais premios.

de Hiroshi Ma-
suok:!iMllsuLlnil)] que era

das motos. D(ILD"I‘\I!OUS soks
primeims lugares, 4 primel
ra ndo KTM & a Yamaha de
David Fretigne) tem agora
10 . com 4mSls de

Iruh s it -\l.nm : ontem.
0 velcilo do piloto japonés,
vencedor do rall em 2002 ¢

RS 40 L B
1pa, mas alnda

gem sobre Pujol,

Hoje disputa-se a quinta
etapa do Lishos Daknr, entre
s Jocs 1[||L|(I|--1r|.ll1w|ll|)|_|a|!\
LA AL Lt 4,

terminar o percurse, Apos

&

s ks e ronomtrios .

CLASSIFICAGOES
FEPL

Mader - Er Bacbidip - Daatnarste
NS — TN CRCNONETRAD0E

GERAL AUTODS

1" Carien Sakw Nofkowargend, 33 Ity
7 Erto Saby Vehamageni, g 4oty
T Kemachni [olomagen, a s
%]

15" Carles Sousa (Negsam] o S0dly.
IFF lnockecio Membihd, » 3etly
PP Margoes [Wasutishd, § Bebindse
4 Ls Cowa Toretad, 1 30805

"M, Barbeosa Neasanl, s W m0ls
B Barmareo Ve Manarl, s IOrin
TR Sarton (Vhizabeshs], 1 o By
" Lina Carapeta {Bowlert, 4 144y
112 lsi Benei [Wisnand, 3 811 Trcbls
TIPL Faminy land Bower,  Brnids
11 AMachade Meyotnl. s Ex0dRd3
1EC Mates [Lase-Rewnr, 0 812803
VTN Aty (Manand, o B
12 [ Medsezs fLand-Fovert, 1 013
125N beccinen Mtsbashd, 2 Mty
131" Cira ki {Toyctal, 4 $0Tab s
126" H vt | NoasanL, o KndnEde
10 putras portugoeses By adn
tishan larminadc o prova d hora e
hechs desta elighol

MOTOS

1* Ware Coma (KTML M0 PeSTa

F Eanava Puged (KT, o S0

T Gl Despres ATML 2 Sl

(5]

17 Redrrge Araral [NTUE, » Y
I Ruben Faria [TM o 50020

IN'PI'J! Goesaives fHonds, o By

camidEs
rhlhmnm

Em“wli
Sl

5° SOPCOM - Comunicagao e Cidadania



