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Introducao

O ano de 2010 confirmou ao mundo uma realidade hd muito conhecida: o
exercicio do jornalismo e o papel do jornalista no processo de producdo de
informacao mudaram. Pela primeira vez em 61 anos, o Prémio de Jornalismo
George Polk, atribuido pela universidade americana de Long Island (Nova
lorque), distinguiu um cidaddo anénimo e ndao um jornalista. Pela primeira
vez, o trabalho premiado ndo alcangou notoriedade por ser capa de nenhum
jornal ou peca de abertura de um noticiario televisivo. As imagens publicadas
na rede social YouTube, revelando a morte chocante da jovem iraniana Neda
Agha-Soltan numa rua de Teerdo, ap0s ter integrado uma manifesta¢ao contra o
regime, valeram a um cidadao anénimo o galardado. “Nao sabemos quem filmou
ou quem partilhou o video na Internet, mas sabemos que tem valor jornalistico™,
terd referido John Darnton, presidente do juri, para justificar a decisdo de
reconhecer a coragem, o trabalho dos cidaddos anénimos e o seu contributo a
informacdo. Na mesma ocasido, Darnton tera reconhecido que a atribuicdo do
prémio demonstra que, no contexto atual, qualquer cidadao corajoso, munido de
um telemdvel com camara fotografica e acesso a Internet, pode utilizar as redes
sociais para difundir informagao. O video premiado foi visualizado por milhoes
de utilizadores em todo o mundo, tornou-se um icone da resisténcia iraniana
e conduziu a reflexdo em torno do papel dos jornalistas ¢ do jornalismo, num
novo contexto de comunicac¢do onde as redes sociais se assumem como 0s novos
media e sdo, sucessivamente, noticia enquanto fontes de informagao.

A historia do jornalismo escreveu-se desde sempre ancorada aos avangos
da tecnologia. A Internet é disto a expressdo maxima. A sua evolugdo, desde
os primordios da World Wide Web até a Web 2.0 e as redes sociais, ndo so
revolucionou todo o processo de informar, conferindo ao individuo comum o

1) Presidente do juri do Prémio George Polk, no comunicado oficial dos vencedores do ano de
2009, a 16 de fevereiro de 2010, disponivel online em http://www.liu.edu/About/News/Univ-Ctr-
PR/2010/February/GP-Press-Release-Feb16-2010

[A Utiliza¢ao das Redes Sociais pelos Jornalistas Portugueses, pp. 5 - 10]



6 Catia Mateus

poder que antes nao tinha de ser parte ativa na producao da noticia, como colocou
aos jornalistas e aos Orgdos de Comunicagdo Social (OCS) novos desafios.
Perante uma mudanga radical no modo de produ¢@o e consumo de informagéo,
jornalistas e empresas de comunicagao viram-se forgados a estar onde esta o seu
publico: nas redes sociais. Mas esta presen¢a nao esta imune a riscos.

A maior aproximagao dos jornalistas a sua audiéncia numa plataforma onde
a delimitagdo entre o papel do profissional e do cidaddao nem sempre é clara e,
consequentemente, a exposicao a que ficam sujeitos perante um publico cada vez
mais participativo, aportam novos desafios éticos e deontolégicos ao exercicio da
profissdo. Por sua vez, ao transformar o cidaddo comum num potencial jornalista,
dando-lhe a possibilidade de ser também ele emissor de informagao, o advento
das redes sociais no contexto informativo trouxe aos profissionais e aos grupos
de comunicacdo novos e acrescidos desafios. Em 2010, o presidente da cadeia
de televisao CNN, Jonathan Klein, confirmava-o. Klein espantou os lideres dos
principais grupos de media mundiais ao assumir, numa entrevista a Agence
France Presse, que plataformas como o Facebook e o Twitter eram os principais
concorrentes do canal, relegando para segundo plano os seus congéneres.

Falar hoje de jornalismo €, cada vez mais, falar do papel do online e das redes
sociais, do seu imediatismo ¢ interatividade, do seu potencial de personalizagao,
da possibilidade que conferem a um publico cada vez mais vasto de consumir
a informag@o que quer quando quer, da sua globalidade e da revolugdo que
estas plataformas geraram, e continuam a gerar, na atividade dos media ¢ dos
jornalistas. Cardoso (2009) defende que a comunicagdo evoluiu de um modelo
de massa para um modelo de comunicagdo em rede. O autor enfatiza que o novo
conceito comunicacional, caracterizado pela fusdo da comunicagao pessoal e em
massa, ligando audiéncias, emissores ¢ editores sob uma matriz de media em
rede, oferece aos utilizadores novas mediagdes e novos papéis (Cardoso, 2009).
Mudangas que estdo a provocar uma profunda transformagdo no exercicio do
jornalismo e na atuacdo dos jornalistas, desde a forma como estes se relacionam
com as suas fontes e com publico, aos métodos que utilizam para investigar ou
confirmar os factos, a velocidade com que difundem a informagdo e também
aos aspetos da ética e deontologia que regem o exercicio da profissdo. A este
propésito, clarifica Rodrigues (2010: 1): “os media tragam novos caminhos para
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ir ao encontro do publico e os jornalistas ganham uma nova exposi¢do onde o
dominio profissional por vezes se dilui com o pessoal”.

E a este limite por vezes pouco claro entre pessoal e profissional e no
seu impacto na matriz ética e deontologica, valor-ancora para o exercicio do
jornalismo, que dedico a minha reflexao nestas paginas. Este livro resulta de um
trabalho académico que deu origem a minha dissertagdo de mestrado? e é assinado,
simultaneamente, por uma estudante movida pela ansia constante de saber e por
uma jornalista, assumidamente ‘geek’ e adepta da evolugdo tecnoldgica, mas que
ndo deixa de questionar o seu impacto na esséncia do jornalismo e no seu escudo
protetor, a ética.

O que mudou de facto no exercicio do jornalismo com a expansao das redes
sociais? Aplicardo os jornalistas, na sua atuagdo nas redes sociais, as mesmas
regras deontologicas que se comprometeram honrar ao abragar a profissao e que
aplicam nos 6rgdos de informagdo onde trabalham? Cumprirdo nestas redes,
nas suas publicagdes, partilhas ou “gostos”, os deveres basicos de isengdo,
rigor e imparcialidade? Serdo suficientemente transparentes as fronteiras entre
a sua esfera pessoal e profissional nestas plataformas? Estard ja a atuagdo dos
jornalistas portugueses nas redes sociais enquadrada pela aplicagdao do Codigo
Deontolégico, ou face aos novos modelos de comunicagdo impostos pela Web
2.0, estaremos perante a necessidade de reequacionar muitos dos principios
éticos inerentes exercicio do jornalismo? Quais as principais preocupacdes dos
grupos de media nesta matéria e que tendéncias estdo a ser seguidas a nivel
nacional e internacional? Faz sentido falar de uma nova ética e deontologia para
o jornalismo? Sustentada em que pilares e em que valores? E nesta multiplicidade
de questdes que se centram as proximas paginas, resultado de uma investigagao
que procurou cumprir dois objetivos: perceber como os jornalistas portugueses
utilizam as redes sociais, identificando potenciais riscos de atropelo ao codigo

ético ¢ deontologico que norteia a profissdo e clarificar que posicionamento

2)  Dissertacdo de mestrado defendida na Faculdade de Ciéncias Sociais ¢ Humanas da
Universidade Nova de Lisboa (FCSH-UNL) em Outubro de 2014, intitulada “A wtilizag¢do
das Redes Sociais pelos jornalistas portugueses: novos desafios éticos e deontologicos para a
profissdo”.
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estdo a adotar as empresas de comunicagdo face aos riscos gerados pelo novo
contexto do jornalismo.

Nao sendo este um trabalho jornalistico, bebe inspira¢do na mesma ambigdo
de analisar, confirmar e reportar a realidade. Assim, procurou respostas junto
de jornalistas e grupos de comunicagdo social, numa investigagdo que esta
sustentada num inquérito por questionario, de abrangéncia nacional, realizado a
300 jornalistas no ativo e detentores de carteira profissional, de 76 OCS (imprensa,
radio, televisdo e online), e na analise de contetido a 27 Recomendagdes e Codigos
de Conduta para utilizagao das redes sociais por jornalistas, elaborados e aplicados
em algumas principais redagdes internacionais. Esta complementaridade
metodologica que procura, por um lado, aferir o relacionamento dos jornalistas
portugueses com as redes sociais - a forma como intervém nestas plataformas,
a relevancia que lhes atribuem no seu quotidiano profissional, nomeadamente
enquanto fontes de informacgao, e o impacto que geram na qualidade do seu
trabalho -, possibilitando tracar um retrato do modo como os profissionais
gerem a sua presenca online e, a partir dai identificar potenciais riscos éticos e
deontologicos decorrentes da sua atividade, mas também sintetizar as principais
preocupagdes € o posicionamento das empresas de media internacionais, no
que concerne as bases éticas e deontologicas do jornalismo nas redes sociais,
determinando as linhas de orientagdo dominantes em matéria de ética e
deontologia e os principais receios e riscos identificados pelas empresas no que
diz respeito a presenca dos seus jornalistas nestas plataformas. A auséncia de
recomendagdes ou codigos semelhantes nos media portugueses obrigou a que a
analise do panorama nacional ficasse restrita a Proposta de Recomendagao para
uso das redes sociais apresentada por José Alberto Carvalho, a altura diretor de
informacao da Radio e Televisdo de Portugal (RTP), que acabou por ndo avangar
mas que ainda assim permite uma aproximagao as preocupagdes nacionais nesta
matéria.

Da analise dos dados obtidos no dmbito deste trabalho académico, através do
questionario realizado aos jornalistas, resulta claro que a atuagao dos profissionais
portugueses nas redes sociais online ¢ passivel de constituir um risco para o
cumprimento dos valores éticos ¢ deontoldgicos da profissdo, nomeadamente,

no que diz respeito a emissao de opinides ou comentarios ou a dubia separacio
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entre a esfera pessoal e profissional nestas plataformas. A analise de contetido
realizada as 27 normas em vigor permitiu também constatar que as principais
preocupacdes dos OCS residem no impacto que a atividade online dos jornalistas
pode gerar na sua reputagdo e credibilidade. Nao obstante o reconhecimento dos
novos desafios suscitados pelo atual contexto de comunicagdo, a generalidade
dos meios ndo vai, contudo, muito além da transposi¢ao das velhas regras do
jornalismo aos novos media.

A investigagdo aqui apresentada visa possibilitar uma clarificacdo das
principais preocupagoes ¢ desafios em torno das questdes éticas do jornalismo
do século XXI e proporcionar uma reflexdo sobre a ja longinqua tendéncia
apontada por Colombo (1998), quando ainda no século passado teorizava
sobre o futuro do jornalismo, concluindo que mais do que nunca, os jornalistas
necessitariam de um elevado sentido moral, aliado a uma asticia técnica cada
vez mais apurada. Face a emergéncia do papel de um cidadao-reporter cada vez
mais ativo no panorama das redes sociais, jornalistas e grupos de media parecem
fazer da bandeira da deontologia o grande trunfo na disting@o entre a informagdo
amadora, massivamente veiculada online, e o trabalho profissional das redagdes.

Uma distin¢ao na qual podera estar sustentado o futuro do jornalismo profissional.






Capitulo I
As Redes Sociais e o Jornalismo

Desde Gutenberg que o jornalismo enfrenta desafios. Nao ha na historia
momentos de imutabilidade e os grandes avangos da comunicagdo social ¢ do
exercicio do jornalismo sempre estiveram ligados a evolucdo da tecnologia.
A Internet comprova-o de forma clara e evidente. Ela ndo s6 adicionou novas
possibilidades ao modo de informar, como revolucionou todo o processo,
conferindo ao individuo comum o poder que antes ndo tinha. Os ultimos dez
anos foram de revolucdo para o jornalismo. A posi¢do do jornalista no processo
informativo mudou, a exigéncia dos leitores e a sua participagdo no contexto
de produgdo de informagdo, também. Nunca tanto como agora se falou da
crise no jornalismo, nunca tanto como agora se venderam tao poucos jornais e,
ainda assim, nunca tanto como agora os jornalistas tiveram tantos leitores e o
seu trabalho foi tdo escrutinado e acompanhado pelo publico, ganhando mesmo
uma abrangéncia global. Perceber estas e outras mudancas que ocorreram no
panorama do jornalismo exige que se relembre a evolucdo da Internet até a Web
2.0, numa altura em que muito ja se fala de uma terceira geragdo —a Web 3.0 ou
Web Semdntica — com contetdos organizados de forma inteligente, sustentados
nas pesquisas e comportamentos de cada utilizador online.

O caminho percorrido desde os primérdios da World Wide Web (WWW)!
até a Web 2.0 e as redes sociais eliminou as barreiras do tempo e do lugar da
comunicacdo, tornando-a global e acessivel a um publico que antes era mero

espectador e agora ¢ parte ativa no processo de informar. Mas trouxe desafios

1) O servico WWW surge, como rede de telecomunicac¢des capaz de ligar milhdes de utilizadores,
em 1991 pelas maos de Tim Berners-Lee que publica a primeira pagina interativa, na sequéncia da
criagdo dos codigos HTML (HyperText Markup Language) e HTTP (HyperText Transfer Protocol).
Porém, as suas bases datam do final dos anos 50 quando, durante a Guerra Fria, o Departamento
da Defesa norte-americano desenvolveu uma tecnologia capaz de distribuir pacotes de informagao
entre computadores ligados em rede, através das linhas telefonicas - ARPANET (Gomes, 2010).

[A Utiliza¢ao das Redes Sociais pelos Jornalistas Portugueses, pp. 11 - 46]
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acrescidos ao jornalismo e aos jornalistas que durante séculos detiveram o
monopolio dainformagdo. Vieites et al. (2008) enfatiza que a Internet se converteu
anivel mundial num fenémeno social desde meados da década de 90. Os autores
elencam entre as caracteristicas mais importantes da nova ferramenta o facto de ter
transformado a comunicagdo, tornando-a bidirecional e interativa; disponibilizar
informacdo permanentemente atualizada; armazenar uma quantidade ilimitada
de informagao; ter alcance global; permitir o acesso simplificado a informagao,
através de um vasto leque de conteudos que se relacionam entre si ou permitir a
personalizagdo, dando ao utilizador a possibilidade de escolher a informagao que
quer ver, no momento que entender.

Em Portugal, como na generalidade dos paises, a utilizagdo da Internet tem
o seu inicio em finais da década de 80 do século passado, fruto da ligacao entre
universidades portuguesas ¢ as suas congéneres norte-americanas, mas 0 acesso
sO se generaliza na década de 90, a medida que a plataforma comeca também
a ganhar maior visibilidade entre a Comunicagdo Social com alguns OCS a
cimentarem a sua presenga online®. Ao analisar a evolugdo da comunicagdo social
na ultima década, ¢é possivel perceber que o jornalismo procurou na Internet uma
alternativa a crescente perda de publico e audiéncias que se acentuou nos meios
de comunicagdo tradicionais. Além de permitir chegar mais rapido ao publico e
de eliminar as barreiras do espago na comunicagao, a Internet conseguia também
potenciar uma maior intimidade com as audiéncias e as fontes, atraindo para o
universo da informacao um novo publico até entdo distante. Facilidade de acesso
a esfera de producdo, convergéncia mediatica, interatividade, hipertextualidade
e heterogeneidade sdo caracteristicas da Internet enquanto meio de informagao
e, ao alterarem as possibilidades de comunicagao a distancia, revolucionaram o
proprio exercicio do jornalismo (Cogo et Brignol, 2011). Com a democratizagio
da Internet a novos publicos na década de 90, o jornalismo rapidamente

se posicionou para tirar partido da vantagem mais imediata do novo meio:

2) Os jornais Publico, Jornal de Noticias e Didario de Noticias, a RTP e a TVI langaram os seus
sites em 1995. O Jornal de Noticias tornou-se nesse ano o primeiro diario de informagdo com
atualizagdes diarias na Web. O Publico Online (atual publico.pt) foi langado a 22 de setembro,
passando em 1999 a disponibilizar um servigo autonomo de noticias atualizado varias vezes ao
dia, e o Diario de Noticias fez a sua estreia na Web a 29 de dezembro. O Expresso marca presenga
online a partir de 1997.
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minimizar as barreiras do espaco e do tempo ao nivel da recolha de informacao,
mas também na sua distribuicao.

A cada nova evolugdo gerada em contexto online, corresponde uma
tentativa de apropriacao por parte dos media. Foi assim com os blogues, com os
microblogues como o Tiitter e é assim, agora, com as redes sociais. De todos
meios de comunicagdo, a imprensa escrita ¢ a que mais tem sentido o impacto
da Internet e das mudangas que a transicdo do consumo de informagdo para
o online gerou. Para Fidalgo et Canavilhas (2010: 7) ndo restam duvidas de
que “o jornalismo impresso encontra-se em profunda crise e o futuro pertence
a informacdo difundida pela Internet”. Em finais de 1995, o primeiro ano de
utilizagdo generalizada da WWW, existiam cerca de 16 milhdes de utilizadores
das redes de comunicacdo informatica em todo o mundo. No inicio de 2001,
somavam-se mais de 400 milhdes (Castells, 2004). Hoje uma tnica rede
social online, 0 Facebook®, supera em muito este niimero. Segundo um estudo
da consultora Statista sobre as previsdes de crescimento do Facebook®, no
ultimo ano, o niimero de utilizadores que acedeu a plataforma criada por Mark
Zuckerberg pelo menos uma vez, superou 1,23 bilides.

Nos ultimos anos, a Internet evoluiu de um modelo Web que se destacava
pelo seu poder enquanto repositério de um volume ilimitado de informagao,
para um modelo participativo onde o espectador (até aqui apenas consumidor
de informacao), passa a produtor ativo de conteudos, aportando ao processo
informativo caracteristicas de globalizagao, participagao, interacio e colaboracao.
O cidaddo comum passou a ter ao seu dispor um vasto leque de ferramentas para
se expressar, como blogues, redes sociais ou comunidades virtuais, tornando-se
um elemento ativo na Web. Tim O’Reilly, fundador da O 'Reilly Media e entusiasta
das politicas de software livre, € referenciado como o “pai” do conceito Web 2.0
ao batizar desta forma, em 2004, uma nova geracao de servicos e comunidades
baseadas na Web. As principais mudancas operadas pela Web 2.0 foram ao

nivel da percecdo que os utilizadores comecaram a ter da plataforma Web e da

3) Rede social langada em 2004 por Mark Zuckerberg e os colegas da Universidade de Harvard
Eduardo Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskovitz e Chris Hughes.

4) Disponivel online em http://www.statista.com/chart/1078/facebooks-mobile-users/
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prioridade que foi dada ao desenvolvimento de novas aplicagdes. Os esforcos
dos especialistas passaram a estar concentrados na criacao de plataformas que
aproveitassem o potencial da rede e, simultaneamente, evoluissem ¢ ganhassem
expressdo a medida que conquistavam novos utilizadores: as redes sociais na
Internet, doravante também designadas de redes sociais, redes sociais online ou
redes sociais digitais.

Com o aparecimento das redes sociais, o designado jornalismo do cidaddo
ganhou destaque oferecendo ao publico um vasto leque de informacdo que
ndo provém dos media tradicionais, mas de blogues ou outras plataformas
colaborativas e de participagdo, comuns na sociedade atual. A comunicacdo
evoluiu de um modelo de “um para muitos” para um conceito de “muitos para
muitos” (Zamith, 2008) , onde o individuo é simultaneamente consumidor e
produtor de informagdo. Com esta transformacao, a fungdo de filtro atribuida
ao jornalismo no seu modelo tradicional — o gatekeeping’ utilizado por David
White para explicar o funcionamento das redagdes — também mudou. O poder
atribuido ao jornalismo e ao jornalista, na decisdo de escolher e disseminar o que
¢ considerado informagao relevante e o que € noticia, passa a ser complementado
pelo gatewatching, conceito introduzido por Bruns (2005). O autor adota a
designacdo para definir as praticas informativas na Internet e nas redes sociais,
defendendo que o gatewatching pode complementar e até substituir o papel do
gatekeeping do jornalismo tradicional. Para Bruns (2005) o gatewatching esta
sustentado na observacdo daquilo que € publicado pelos veiculos noticiosos, de
modo a identificar, de forma imediata, informagdes relevantes online. Em suma,
o autor alude com este conceito a possibilidade de participacdo do publico na
produgdo de informagdo. Ao jornalismo participativo, também designado de
colaborativo, estd subjacente a ideia de que qualquer cidaddo pode participar
no processo noticioso, gerando conteudos e partilhando-os na sua rede de

contactos online.

5) O conceito de gatekeeping surgiu em 1947, no campo da Psicologia, introduzido pelo
psicologo Kurt Lewin. Em 1950, David Manning White aplica-o ao jornalismo. Ao estudar o fluxo
de noticias nas redacdes e o seu processo de selecéio, o autor concluiu que a decisdo de permitir
que uma informagao passe os portdes (gates) do meio e seja noticia esta nas maos dos jornalistas
¢ ¢ sustentada por critérios subjetivos.
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O modo de observagdo sugerido pelo conceito de gatewatching transfere
para as redes sociais online um importante papel. Embora nao tenham o mesmo
compromisso com a credibilidade da informagdo que tem o jornalista, estas
plataformas tém vindo a cimentar um relevante papel na mobilizacdo social
dos publicos ou na exploracao de distintos pontos de vista e debates sobre um
mesmo tema. Numa era em que o jornalista j& ndo ¢ o Unico ator do processo
informativo, em que as informagdes atingem um efeito de escala, sdo virais
e globais, e em que hd uma liga¢do imediata ao publico via redes sociais, 0s
consumidores de informacdo tornam-se também mais exigentes, atuando de
forma ativa, descodificando e questionando o discurso dos jornalistas a cada
momento e tornando ainda mais determinantes os valores da ética e do rigor,

inerentes ao exercicio da profissao.

I.1 — Redes sociais e media sociais

Recuero (2009) define o conceito de rede social online como umarepresentacao de
atores sociais e das suas conexoes. Para a autora (2009b: 3) “essas representagdes
sdo, geralmente, individualizadas e personalizadas. Podem ser constituidas,
por exemplo, de um perfil no Orkut®, um weblog’ ou mesmo um fotolog®. As
conexdes, por outro lado, sdo os elementos que vao criar a estrutura na qual as
representagdes formam as redes sociais. Essas conexdes, na mediacao da Internet,
podem ser de tipos variados, construidas pelos atores através da interagao,
mas mantidas pelos sistemas on/ine”. O fendmeno de socializacdo da Internet
originou o que Cardoso (2007) designa de “comunidades”, grupos de individuos
unidos por um objetivo comum e que cumprem procedimentos comuns, sem
que isso tenha que significar a existéncia de uma ligacdo formal, fora da rede
online. Ja Hamman (cit. por Cardoso, 2007) define o conceito de “comunidade”

como um grupo de pessoas entre as quais existe uma interagdo social, que se

6) Site de rede social muito popular no Brasil (www.orkut.com).
7) Weblog ¢ uma ferramenta de publicagdo na Internet (Recuero, 2009).

8) Fotologs sao sistemas que permitem a publicagdo de fotografias (Recuero, 2009).



16 Céatia Mateus

reinem num espago comum, para partilhar interesses comuns langando assim a
base para o seu conceito de rede social que a Internet, por eliminar as barreiras
fisicas, veio potenciar. Partindo destas definigdes, consideraremos o conjunto
de utilizadores de uma determinada plataforma como uma comunidade online,
enquanto o conjunto de ligagdes que cada utilizador estabelece com outros, sera
a sua rede social.

Recuero (2009b) diferencia as redes sociais dos sites que as suportam.
“Enquanto a rede social ¢ uma metafora utilizada para o estudo do grupo que
se apropria de um determinado sistema, o sistema, em si, ndo ¢ uma rede social,
embora possa compreender varias delas. Os sifes que suportam redes sociais
sdo conhecidos como ‘sites de redes sociais’” (Recuero, 2009b: 4). A autora
faz, igualmente uma clara disting@o entre os conceitos de redes sociais e media
sociais: “rede e midia social sdo coisas diferentes. As redes sociais sdo metaforas
para os grupos sociais. Ja a ‘midia social’ ¢ um conjunto de dindmicas da rede
social. (...) Sdo as dindmicas de criagao de contetido, difusdao de informagao
e trocas dentro dos grupos sociais estabelecidos nas plataformas online (como
sites de rede social) que caracterizam aquilo a que chamamos hoje de midia
social” (Recuero, 2010)°. Sdo as a¢des que resultam da interagdo entre as
pessoas, gerada no contexto das redes sociais digitais que vao originar a criagdo e
partilha de conteudos, difusdo de informagdes e mobilizagdo social, em torno de
tematicas ou causas. Um fendmeno que ocorre sobretudo devido a permanente
disponibilidade das redes sociais online que se assumem canais de comunicagao
e contacto, permanentemente abertos.

Focando a defini¢do de Hartley (2004) para media, como qualquer meio
pelo qual possa ser transmitida a mensagem, configuram-se como veiculos desta
transmissdo a Televisdo, a Radio, os Jornais, mas também a Internet, através
das multiplas plataformas de ligagdo social que congregam e que potenciam
a criagdo e propaga¢do de contetdos informativos. Nos ultimos anos, varios
autores procuraram delimitar de forma clara os conceitos de redes e media sociais.

Cavazza (cit. por Reuben, 2008) categoriza os media sociais em nove grupos

9) Disponivel online em http://www.raquelrecuero.com/arquivos/midia_x rede social.html
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distintos: ferramentas para publicagdo!?; ferramentas para micro-publicacdo'’;
ferramentas para discussdo'?; ferramentas de partilha'®; redes sociais (generalistas
ou de nicho)'; ferramentas de agregagdo de contetudos'; universos virtuais'e;
jogos sociais!” e ferramentas de transmissdo em direto (/ivecast)'8. Dionisio et al.
(2009) utiliza exemplos semelhantes para delimitar o conceito de redes sociais,
dando como exemplos de microblogues, o Twitter, de jogos online, o World of
Warcraft e apontando o YouTube como uma rede social. Apesar da divergéncia
de categorizagdes, a andlise das reflexdes de varios autores sobre esta matéria
permite enquadrar o conceito de media sociais como o conjunto de plataformas
disponiveis online, que possibilitam a criagdo e difusdo de informagao entre os
seus utilizadores, que por sua vez a partilham com a sua rede de “amigos” ou
seguidores, estabelecida com base em interesses comuns. Ou seja, com a sua
rede social.

Assumindo os media sociais como um processo de dinamica informativa da
rede, mediado pelo computador (Recuero, 2010), sao varias as transformagdes
operadas pela nova forma de gerar informagdo, a primeira das quais constitui
uma mudanca de paradigma face aos veiculos tradicionais de comunicagao.
Cardoso (2009) defende que a comunicagdo evoluiu de um modelo de massa
para um modelo de comunica¢do em rede. O autor clarifica que “o modelo
comunicacional da nossa sociedade ¢ moldado pela capacidade dos processos de
globalizagdo comunicacional mundiais, juntamente com a articulacdo em rede

massificada e a difusdo de media pessoais e, em consequéncia, o aparecimento

10) Plataformas de blogues (ex. Blogger), plataformas colaborativas (ex. Wikipedia) ou espagos
de jornalismo participativo.

11) Exemplo do Twitter, a rede social que permite aos utilizadores enviar e receber atualizagdes
pessoais dos seus contactos, em textos com extensdo maxima de 140 caracteres.

12) Foruns, ferramentas de chat (ex. Windows Live Messenger, Yahoo! Messenger) ou sistemas
de VoIP (ex. Skype, Google Talk)

13) YouTube (de video), FlickR, Pinterest ou Instagram (de fotos), Slideshare (slides), ou outras.
14) Facebook, MySpace (generalistas) ou Linkedin (de nicho), sdo exemplos de Redes Sociais.
15) Exemplo do Google Reader, Bloglines.

16) Second Life, Entropia Universe, Habbo, Stardoll ou Club Penguin (para um publico infantil).
17) Kart Rider, Drift City, World of Warcraft, Call of Duty ou outros.

18) QiK, UStream, Yahoo! Live
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da mediacao em rede. A organizagao de usos e ligacdo em rede dos media dentro
deste modelo comunicacional parece estar diretamente ligada aos diferentes
graus de uso de interatividade que os nossos media atuais permitem” (Cardoso,
2009: 56). O autor enfatiza também que as sociedades informacionais onde a
rede € a caracteristica organizacional central, unindo a comunicagao interpessoal
e em massa ¢ ligando audiéncias, emissores ¢ editores sobre uma matriz de
media em rede que oferece aos seus utilizadores novas mediagdes e novos papéis
(Cardoso, 2009).

Shirky (2011) defende que a revolugdo tecnoldgica que esta a dar cada vez
mais espago e protagonismo aos media ¢ as redes sociais online, estd também
a modificar o significado de media. Para o autor, media ¢ atualmente “o tecido
conjuntivo da sociedade” que passou a abranger ndo apenas o processo de
producdo e o produto informativo, mas também as conversagdes entre amigos,
a partilha de videos, os comentarios em torno de um determinado tema. Todos
estes dados fazem hoje parte, segundo o autor, de um media publico chamado
Internet (Shirky, 2011). Em cada uma das fases de evolu¢do da Internet, o
relacionamento dos utilizadores com o online assumiu caracteristicas distintas,
com niveis diferenciados de interacgao.

A Web deixou de ser uma plataforma de comunicag@o unidirecional para se
tornar, com a evolucdo para a Web 2.0, um espago por exceléncia de partilha
e colaboracdo que gerou, e continua a gerar, grandes mudangas em Varios
dominios a que ndo escapam o exercicio do jornalismo e os métodos de informar.
A capacidade de mobilizagdo gerada pela emergéncia da Web 2.0 e com ela das
redes sociais encontra uma correspondéncia nos media sociais que ganhardo
novos e acrescidos desafios, num contexto futuro de crescente personalizacao
e compromisso com os utilizadores que se perspetiva com a Web 3.0 (também
designada de Web Semdntica ou a Web Inteligente)", uma terceira geragdo de
Internet que esta a trilhar o seu caminho sustentada na capacidade do software
interpretar os conteudos disponiveis na rede e devolver ao utilizador, a cada

pesquisa, resultados personalizados, filtrados em fun¢do do seu histérico de

19) O termo ¢ atribuido ao jornalista John Markoff que, em 2006, num artigo do New York Times,
definiu assim um nova Era da Internet que elevaria a um novo patamar, o relacionamento dos
utilizadores com a Web possibilitando-lhes obter resultados de pesquisa personalizados.
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comportamentos nas multiplas plataformas da rede — na sua “pegada digital”*.
Neste processo de evolucdo, caracterizado por uma crescente capacidade de
comunicacdo, partilha ¢ difusdo de informag@o, a face mais visivel ¢ a dilui¢do
do poder do emissor da informacao que passa a comunicar numa légica de massa,
em que muitos informam muitos (Zamith, 2008). Influenciado pela informagao
que circula em plataformas como o Facebook e o Twitter, o jornalismo tem hoje

novas realidades comunicacionais que estdo a mudar o exercicio da profissao.

[.1.1 — Novas praticas e desafios para um jornalismo em rede

Em 2012, um estudo?' do organismo de estatistica da Unido Europeia (UE),
Eurostat, apontava os portugueses como os cidaddos europeus que mais
utilizavam a Internet para publicar mensagens nas redes sociais. Nesse ano, em
Portugal, 61% dos lares estavam ligados a rede, um valor inferior a média da UE,
mas que ainda assim representava uma evolugao face aos 48% observados em
2009. Na sua atividade na Internet, os portugueses destacaram-se pela utilizacao
das redes sociais. Em finais de 2011, segundo o Eurostat, 75% dos portugueses
publicavam mensagens nestas redes. A percentagem ¢ a mais elevada entre os
Estados-membro analisados. Os numeros ndo s6 mostram o nivel de adesao dos
portugueses as redes sociais, como apontam para indices elevados de consumo
de informag@o online: no mesmo periodo, mais de metade (67%) leram jornais
na Internet, superando a média europeia de 61%.

Dados mais recentes do NetPanel** (Marketest), ddo conta de 4,9 milhdes de
utilizadores unicos em Portugal, no site do Facebook, em Janeiro de 2014. Esta

20) O conceito de Pegada Digital (Digital Footprint) foi pela primeira vez apresentado em 2009
por Tony Fish, no livro “My Digital Footprint: a two sided business model where your privacy
will be someone else’s business”. O autor define Pegada Digital como o rasto de informacdes que
os utilizadores vao deixando online, a cada interagdo que realizam na rede.

21) Disponivel online em http://epp.eurostat.ec.europa.cu/statistics _explained/index.php/
Information_society_statistics/pt

22) Disponivel em online através do site da Marketest em http://netpanel.marktest.pt.
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que ¢ a rede social mais utilizada pelos portugueses® soma a nivel global 1,2 mil
milhdes de utilizadores. O numero impressiona nao sé pela dimensao, como pela
velocidade a que a rede conseguiu, nos seus onze anos de existéncia, captar o
interesse de publicos distintos em todo o mundo. Mais ou menos especializadas,
com maior ou menor nimero de utilizadores e distintos graus de notoriedade
e adesdo junto do publico, atualmente hd mais de 300 redes sociais ativas na
Internet e as transformacdes que estas plataformas estdo a gerar no universo
da comunicagdo sdo inquestionaveis, seja nos diversos desafios que atualmente
colocam ao jornalismo, seja na mudancga de “formatagdo” que exigem ao proprio
jornalista.

Ao longo da historia, o jornalista foi treinado para a encarar a informagao
como um bem escasso, cabendo-lhe o papel de procurar essa informagao
e oferecé-la ao seu leitor. O cenario é hoje distinto. A proliferagdo das redes
sociais gerou alteracdes de fundo no relacionamento dos jornalistas com as suas
fontes, mas também na distribuicdo a informacdo, na velocidade a que ¢ feita
essa distribuicdo e no alcance que tem, conduzindo a um cenario de excesso de
informagdo onde o jornalista ja ndo € o tnico ator na missao de informar, e onde
o publico desenvolveu novos padrdes e habitos de consumo. Refere Fidalgo
(2008: 2862) que “a atividade da informagéo sobre a atualidade, no dmbito da
esfera publica, ja ndo ¢ uma atividade exclusiva dos jornalistas e das empresas
mediaticas”. Outros atores assumiram um papel determinante num processo
noticioso cada vez mais colaborativo, onde ganha crescente destaque o cidadao-
reporter, capaz de produzir e difundir ele mesmo a informagao.

A combinagao das plataformas Web 2.0 e da tecnologia — cdmaras e maquinas
digitais ou smartphones — facilita ndo s6 a captura de imagem, como a sua difusao
quase imediata online. Uma nova realidade que veio potenciar a participagdo do
publico nos media online e a sua contribui¢ao com conteudos — User Generated
Content. A este proposito, Silva (2009) cita a tese de mestrado desenvolvida por
Rui Couceiro, referindo que “o autor faz uma Ttil distingdo entre jornalismo

participativo, o qual parte da iniciativa dos media convencionais ao permitir

23) Segundo o estudo da Marketest “Os Portugueses e as Redes Sociais”, 95% dos portugueses
que usam redes sociais tém conta no Facebook.
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a colaboragdo dos seus destinatarios no processo noticioso (através do envio
de “estorias” ou fotografias) e o jornalismo amador, cuja iniciativa reside nos
proprios cidaddos e ndo por convite da comunicagdo social” (Silva cit. Couceiro,
2009: 162).

[.1.2 — O poder do cidaddao no novo contexto da informacao

O jornalismo do cidaddo - potenciado pela possibilidade dos utilizadores das
redes sociais gerarem e partilharem o seu proprio conteudo online - inexistente
até a Era da Web 2.0., tem vindo a crescer a mesma velocidade a que se expandem
as multiplas plataformas na Internet. Embora o conceito de User Generated
Content, nao seja em si novo (IAB, 2008), no caso especifico do jornalismo, ele
ganhou escala com o boom da utilizagao das redes sociais online. Cook (2008)
e outros autores elencam uma longa historia de Sistemas de Participagcdo do
Utilizador, mas o que essencialmente se alterou com a Web 2.0 foi o grau de
influéncia que os utilizadores assumiram perante a comunidade. Bruns (2008)
apresenta o novo conceito de Produsage (resultante da juncao dos conceitos de
“Production” ¢ “Usage”) para definir o papel do utilizador enquanto gerador de
conteudos em multiplos ambientes online, dos quais sdo exemplo a Wikipedia,
blogues, sites de jornalismo colaborativo e outras ferramentas open source. O
conceito de Bruns (2008) vem esbater as fronteiras entre o consumo passivo
e ativo de informacao e assume que o publico pode participar na producao de
informacao, esteja ou ndo consciente das exigéncias e responsabilidade desse
papel.

Muito embora a informagdo produzida pelo cidaddo se difunda através de
plataformas tdo distintas como os blogues, féruns ou redes sociais, o jornalismo
do cidadao tem, segundo Lieb (2009) uma orientacdo comum: contribuir com
contetido jornalistico para o processo informativo. Porém, alguns autores
enfatizam a necessaria distingdo entre as contribui¢des dos cidaddos no processo
jornalistico convencional — o designado jornalismo participativo ou colaborativo
que parte da iniciativa dos media que desafiam o seu publico a participar no

processo de informagdo — e o jornalismo do cidaddo, feito de certa forma a
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margem dos media tradicionais. Jay Rosen®, professor de jornalismo da New
York University, um dos grandes impulsionadores do conceito de “jornalismo do

2

cidaddo”, defende que o jornalismo do cidaddo é exercido quando as pessoas até
aqui conhecidas como o publico utilizam as ferramentas que tem ao seu alcance
para se informarem uns aos outros (Rosen, 2008). Para o autor, ao longo da
histdria, o publico sempre representou o fim da cadeia de rececdo da informacao
que decorria com base em sistemas de transmissdo previamente definidos, onde
os jornalistas “falavam” e o resto da populagdo ouvia. O que se esta a passar
desde a emergéncia da Web 2.0 e das redes sociais ¢ pelo autor comparado ao
“conjunto de passageiros de um navio que de repente conquista o leme do seu
proprio barco” (Rosen, 2008)%. “E o puiblico, antes isolado entre si, que consegue
agora sem grande esforgo ligar-se em rede e comunicar” (Rosen, 2006)2.
Karlekar et Radsch (2012) definem o conceito de cidaddo-reporter como
“uma forma alternativa e ativista de recolha e difusdo de informacdo que
funciona a margem das empresas de media, muitas vezes como resposta a
lacunas detetadas no campo do jornalismo profissional, que utiliza praticas
jornalisticas semelhantes mas que é conduzida por objetivos, preocupagdes e
ideais distintos, baseando-se em fontes autenticacdo ou normas distintas das
praticadas no jornalismo tradicional” (Karlekar et Radsch, 2012: 16). As autoras
conceptualizam o jornalismo como um conjunto de praticas de comunicagio
informativas, sustentadas num conjunto de regras e principios que incluem a
credibilidade, veracidade, verificacdo, investigacdo e atualidade, que visam
estabelecer uma autoridade na produgao e difusdo noticiosa do que ¢ considerado
real. Radsch (2011) admite que o termo “jornalismo do cidadao” — ao unir o
conceito de cidaddo e as suas competéncias ano nivel da responsabilidade social
e consciéncia civica, e os principios do jornalismo - ¢ o que melhor descreve a
nova forma de jornalismo online, realizado por amadores e muito impulsionado
pela explosdo da utilizacdo das redes sociais, uma vez que reforga a ligagdo entre

a pratica do jornalismo e sua relagdo com a esfera politica e publica.

24) Autor do livro “What are Jornalists For?”, publicado em 1999, encorajou a imprensa a
dedicar maior interesse ao papel do seu publico e a voltar-se para o cidadao.

25) Disponivel online em http://archive.pressthink.org/2008/07/14/a_most_useful d.html
26) Disponivel online em http://archive.pressthink.org/2006/06/27/ppl_frmr.html
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Sao varias as potencialidades atribuidas ao jornalismo do cidaddo. Autores
como Aroso (2013), Primo et Trésel (2006) ou Correia (2010) elencam a este
proposito: maior liberdade em relagdo as agendas politicas e dos media, maior
aproximacao ao publico, potencial de correcdo de erros divulgados em veiculos
jornalisticos, uma visdo diferente e mais completa dos acontecimentos ou o facto
de permitir a cobertura de noticias que os media ndo acham rentaveis. Mas o
papel e as eventuais vantagens do jornalismo do cidaddo no contexto informativo
estdo longe de ser pacificos. Muitos jornalistas defendem que o jornalismo do
cidadao ¢ amador, demasiado subjetivo, parco em qualidade ou abrangéncia e
sem qualquer regulamentagdo que assegure o cumprimento das normas éticas e
deontologicas que devem nortear a cobertura noticiosa e o processo de informar.

Mesmo ao jornalismo participativo ou colaborativo € apontada a necessidade
de algum cuidado. A este proposito, Rodrigues (2008) defende que, apesar de
fazer ouvir novas vozes, apresentar um olhar fresco sobre os temas, preconizar
relagdes interessantes entre jornalistas e leitores, representa também algumas
fragilidades, tornando necessarios cuidados redobrados com questdes como a
especulacdo, as fontes anonimas e a fiabilidade das informagdes transmitidas. Silva
(2011) alude também para fragilidades da participag@o do leitor na construcao de
noticias, nomeadamente no que concerne a questdo da credibilidade e, ha mais
de uma década, ja Hall (2001) alertava para os novos desafios que se viriam
a acentuar para os jornalistas ao referir que os papéis que o jornalismo havia
atribuido a si mesmo em meados do séc. XIX, com a for¢ca do recentemente
adquirido profissionalismo, como gatekeeper, agenda-setter ¢ filtro noticioso,
ficariam todos em risco a partir do momento em que as suas fontes primarias se
tornassem acessiveis as audiéncias. Face a este novo contexto, o autor € claro ao
defender que no momento em que os leitores se tornam eles mesmos contadores
de historias, o papel do gatekeeper passa em grande parte, do jornalista para eles
(Hall, 2001).

Uma das questdes ancora no debate sobre o impacto das redes sociais online
no jornalismo e a crescente relevancia do papel do jornalismo do cidadao prende-
se com facto de estes novos atores no processo informativo representarem, ou
ndo, uma ameacga para o jornalismo profissional. O tema tem gerado amplas

reflexdes sem que se vislumbre o consenso. Tomando-se como exemplo a
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intervencdo fundamental que t€m desempenhado inumeros cidaddos andénimos
na cobertura noticiosa de conflitos ou desastres naturais, sera facil constatar que
o seu papel no processo informativo é cada vez mais determinante. E um facto
incontornavel que os jornalistas ndo estdo sempre presentes quando ocorrem
incidentes ou desastres graves e que o seu trabalho passa por juntar as ocorréncias,
muitas vezes a posteriori, ouvir as varias partes envolvidas no processo e as
testemunhas, utilizando meios diversos (imagem, som ou video). Gillmor (2004)
aponta, neste processo, uma vantagem ao papel do cidaddo enquanto elemento
participativo ao referir que os cidadaos-repdrteres podem ajudar a capturar o
momento e ndo o resultado.

Com efeito, algumas das testemunhas ou sobreviventes dos recentes
confrontos na Crimeia utilizaram os seus smartphones ou camaras digitais
para capturar imagens dos incidentes, enviando-os para os grupos de media ¢
publicando-os nas suas paginas de Facebook, Twitter ou blogues, antes mesmo
que os jornalistas chegassem ao local. O mesmo aconteceu com as imagens
publicadas no YouTube, mostrando a morte da jovem iraniana Neda Agha-Soltan
numa rua de Teerdo, apos ter integrado uma manifestacdo contra o regime,
que valeram a um cidaddo-reporter desconhecido o prémio de jornalismo
George Polk 2010, atribuido pela universidade americana de Long Island
(Nova lorque). Sem estas imagens e relatos, é hoje altamente improvavel que a
tradicional cobertura jornalistica, por si s0, isolada, conseguisse espelhar a total
dimensao destes conflitos ¢ dos seus danos. Em ambos os casos, a intervencao
do cidadao-reporter permitiu acrescentar uma nova dimensao a cobertura dos
acontecimentos e as redes sociais permitiram difundir globalmente a informacgao.
Mas seriam estas partilhas, por si so, suficientes e eficientes sob o ponto de vista
da informag@o, sem a interven¢ao do jornalista? Recuero (2009) aponta limites
ao potencial das redes sociais. A autora admite que estas plataformas podem ser
focos complementares ao jornalismo, a partir do gatewatching, mas ndo possuem
necessariamente um compromisso com o social. Podem apontar a relevancia
de noticias, ampliar o seu alcance com comentarios ou agregacdo de outras
fontes, podem conceder valor a informagao através da partilha, mas ndo estao

necessariamente a produzir noticias. “Estdo produzindo elementos que podem
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ser noticiados. Estdo, de um modo geral, produzindo efeitos no jornalismo, mas

nao estdo praticando jornalismo” (Recuero, 2009: 13).

[.1.3 — O Papel do jornalista na revolucao do social

Por conta da Web 2.0 e das plataformas geradas pela sua difusdo, os individuos
passaram a estar ligados nas redes sociais de forma quase permanente. Como
resultado desse vinculo, defende Recuero (2009b), as informacdes que circulam
nessas redes tornam-se persistentes, capazes de serem pesquisadas e organizadas,
direcionadas a audiéncias invisiveis e facilmente replicaveis, alterando a
forma como a informagdo chega ao publico. Recuero (2009b) reconhece trés
tipos de relagdo entre as redes sociais ¢ o jornalismo: as redes como fontes
produtoras de informagdo; as redes sociais como filtros de informagao ou as
redes sociais como espagos de reverberagao dessas informagoes. Qualquer uma
destas dimensodes aporta novas abordagens e praticas ao papel do jornalista no
processo informativo mas, segundo a autora, tratam-se de dimensdes apenas
complementares a fung¢do jornalistica, jA que ndo possuem o mesmo grau de
compromisso com a credibilidade da informacgao, ainda que possibilitem a sua
difusdo e a mobilizagido do publico.

Num contexto onde redes sociais dominam, cada utilizador € um redistribuidor
de informac¢ao, mas é também um critico do produto que consome, procurando a
cada momento desconstruir o discurso do jornalista. Numa época de excesso de
informacao, os desafios que se colocam aos profissionais sao acrescidos, quer pela
alterag@o as suas rotinas de trabalho, quer pelo grau de exposicdo e proximidade
que tém junto de um publico que pode a cada momento questionar, debater ou
apontar falhas ao seu trabalho, quer ainda pela concorréncia com um novo ator
de informacgdo: o cidadao-reporter. Portatil, personalizado e participativo, assim
se tornou o consumo de informacdo na Era da Web 2.0. A afirmacao da Internet

como uma plataforma de noticias tem sido catalisadora desta mudanga.
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Num estudo realizado em 2010, o The Pew Research Internet Project”
aborda duas tendéncias tecnoldgicas que geraram impacto direto nos habitos
de consumo de noticias: o advento dos media sociais e das redes sociais online
que contribuiu para o consumo informativo seja hoje uma experiéncia social
potenciada por partilhas e novas formas de chegar ao publico e o aumento da
utilizagdo de dispositivos moéveis (smartphones ou tablets) que permitem o
acesso a informacao em qualquer hora e lugar. Hoje, o ptblico usa as suas redes
sociais e a sua tecnologia para filtrar, avaliar e reagir as noticias. A Internet
superou em popularidade os jornais e a rddio como plataforma de informagao e
ndo esta muito longe da televisdo. Uma transformagdo de consumo informativo
que coloca aos media e aos jornalistas novos desafios, onde as redes sociais sdo
uma peca-chave.

Para os OCS, a Internet ¢ ha muito o meio de comunicagdo que torna real
a ambicao de fazer convergir todos os media num Unico suporte, possibilitando
aos jornais a incorporacao de recursos que antes eram exclusivos das radios e
televisdes, sem modificar a sua esséncia, ja que o texto permanece o principal
suporte da informagao (Sousa, 2003). Esta fusdo de meios que as redes sociais
potenciaram com a possibilidade de partilha e difusdo da informagdo gerou
transformagdes de fundo nas rotinas de produ¢ao de informagao e nos formatos
de difusdo da mesma. A evolugdo da Internet e o seu contexto cada vez mais
social modificou o jornalismo, for¢ando-o a enfrentar um processo de adaptagdo
constante designado por Filder (1997) de Mediamorfose®®, um caminho que se
iniciou ainda antes do hoom das redes sociais, quando o jornalismo necessitou de
se adequar ao online. Neste processo, moldaram-se novas formas de linguagem
e discurso capazes de tirarem partido da convergéncia de meios que a Internet

permitia: hipermédia (combinagdo de texto, imagem, registos sonoros e

27) Disponivel online em http://www.pewinternet.org/2010/03/01/understanding-the-
participatory-news-consumer/

28) O processo de mediamorfose ¢ definido por Roger Filder como a transformagdo dos meios
de comunicagdo na sociedade. O conceito esta sustentado em dois principios basilares que se
complementam: “os novos media ndo surgem de forma espontanea e independente — emergem
gradualmente dos velhos media”; e, “quando surgem as formas mais novas dos meios de
comunicacao, as formas mais velhas habitualmente ndo morrem — elas tendem a evoluir e adaptar-
se” (Filder, 1997).
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audiovisuais); hiperligacoes para aprofundamento da informagdo, tornando o
consumo informativo individualizado; interatividade com o leitor que passou a
poder atuar também como fonte e gerador de informagao; glocalidade (producao
informativa local com alcance global); personalizagdo (possibilidade do leitor
consumir apenas o que quer, quando quer) e instantaneidade, potenciada pela
possibilidade de transmissdo da informa¢ao no momento em que ¢ finalizada.

Determinar o papel do jornalista no novo contexto da informagdo, onde
as redes sociais sdo ancora, exige rever o conceito de jornalismo e os seus
principios, numa altura em que se questiona se a forca crescente do jornalismo
do cidaddo ndo podera representar uma ameaga para o jornalismo profissional.
Andrews (2003) define jornalismo como “o fornecimento de factos verificaveis a
uma audiéncia geral, através de um meio de comunicagao de massa”. Rebecca
Blood, sublinha que, apesar das multiplas questdes que a definicdo coloca,
ela acaba salientar o aspeto-chave que ¢ transversal a qualquer definicdo de
jornalismo: “facto verificavel” (Blood, 2004). Perante um contexto abertura
do processo de produgdo informativa ao cidaddo, com uma Internet aberta e
apelativa a participagdo coletiva, o fluxo de informagdo disponivel torna-se
imparavel, constituindo uma mistura explosiva: além da capacidade infinita de
armazenamento ¢ difusdo de informacao, os contetidos podem ser produzidos
e partilhados por empresas e também por particulares, sem qualquer relagao
com o mundo da informagdo, mas que sdao utilizadores ativos da Web 2.0
(Canavilhas, 2011).

Esta abundéancia de informagdo é um dos principais desafios para os
jornalistas, na medida em que a concorréncia gerada pelas multiplas plataformas
sociais online que atraem milhares de utilizadores acaba por se constituir como
um risco, como refere Conde (2009), pela superficialidade com que sdo tratadas
algumas matérias, com origem muitas vezes em fontes primarias encontradas
na online ¢ sem confirmacdo ou validagdo. Ou seja, uma das fungdes base do
jornalismo — informar e esclarecer o publico — € posta em causa pela dindmica

da Web participativa. Alonso (2009) defende que a velocidade com que hoje se

29) Disponivel online em http://www.nieman.harvard.edu/reports/article/101027/Is-Blogging-
Journalism.aspx



28 Céatia Mateus

publica informacao esté a criar um mundo informativo de carga cognitiva pouco
esclarecida onde os utilizadores, inundados por informagdo das redes sociais,
sdo atingidos por sentimentos antagénicos ao jornalismo, como a inseguranga,
vulnerabilidade ou instabilidade. Canavilhas (2011) salienta que face a
quantidade de informacdo, os consumidores procuram mecanismos de selecao.
Neste contexto, o papel do jornalista e o tratamento profissional da informagao
tornam-se ainda mais determinantes, para ajudar a distinguir o acessorio do
fundamental e o boato do real.

Kovach et Rosenstiel (in Rosenberry, 2005: 64) defendem que “a medida
que os cidaddos encontram um fluxo cada vez maior de dados, eles t€m mais
necessidade — ndo menos — de fontes reconhecidas, dedicadas a verificar aquela
informacao, salientando o que ¢ importante saber ¢ filtrando o que nao ¢. A
verificagdo e credibiliza¢do da informagao surgem assim como o novo papel do
jornalismo, o de criador de sentido entre a imensidao informativa que prolifera
na Internet e nas redes sociais”. Neste novo cenario, argumenta Gillmor (2004),
aos jornalistas resta apreender que fazem parte de um novo conceito de informar
onde o publico ¢ parte ativa. Os valores fundamentais do jornalista como o rigor
e a justica permanecerdo importantes e estes continuardo a ser gatekeepers,
ainda que as suas capacidades de moldar, contextualizar ou comunicar com o
publico passem a ser tdo relevantes como a habilidade de recolher e relatar os
factos (Gillmor, 2004).

A presencga dos jornalistas nas redes sociais ¢ hoje uma realidade. E se ¢
verdade que estas plataformas permitiram aos profissionais alguns ganhos
(maior proximidade e interatividade com o publico e com as fontes), ndo ¢
menos verdade que trouxeram novos dilemas e graus de exigéncia. Martin (2000)
defende que a Internet ndo mudou apenas o acesso do publico a informagao,
como alterou o perfil do proprio jornalista. Pavlik (2001) reforga-o ao referir
que, num contexto de excesso de informagdo, o jornalista tem de ser mais do
que um contador de factos. Com o seu papel como gatekeeper a ceder terreno
a figura do gatewatcher, o jornalista ja ndo detém a primazia da selecdo do que
¢ noticia e tem menos controlo sobre o fluxo de informagdo (Singer, 2009). Na
verdade, o que faz das redes sociais plataformas por exceléncia para a partilha
de contetidos ¢ a sua construgdao em torno do conceito de /ink que permite de
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forma rapida chegar a fonte da informagdo, sem ser necessario passar pelos
profissionais. A questdo que se coloca ¢ qual o papel dos jornalista no atual
processo de informar?

Balsemao (2013) elenca quatro fungdes-ancora inerentes a atividade do
jornalista que, reforca, “o jornalismo, seja qual for a plataforma utilizada,
isto ¢, seja qual for o modo como contacta com o publico” tem de cumprir:
“selecionar, certificar, ordenar, hierarquizar a informagdo, obedecendo a
critérios deontologicos, como em qualquer outra atividade, e podendo ser objeto
de san¢des, quando ndo os cumpra; veicular, ordenadamente, opinides e pontos
de vista diferentes; funcionar como aguilhdo perante a indiferenga da opinido
publica; salvaguardar a liberdade de expressdo, uma das traves-mestras da
democracia, desde que utilizada adequadamente, ou seja, através de jornalismo
profissional competente” (Balsemdo, 2013: 14). E nestas missdes que para o
autor surge reforcada a relevancia do jornalista num cendrio onde, garante,
“por mais que a tecnologia facilite, o jornalista ndo ¢ prescindivel” (Balsemao,
2013: 16).

Aludindo as declaragdes de Eric Schmidt, atual presidente da Google, quando
afirmou que a Internet se tinha transformado numa “lixeira repleta de opinides
avulsas e anénimas e de ndo noticias”, o chairman do Grupo Impresa relembra
que a internet e as redes sociais tém efetivamente um problema de quantidade de
informacao, “que afoga e distorce a qualidade”, mas também de credibilidade.
Uma questao que ¢ peca-chave para o papel do jornalismo, e dos jornalistas, no
novo contexto da informag¢ao. Quando falamos de jornalismo, falamos de uma
atividade enquadrada por um conjunto de regras deontologicas e amplamente
escrutinada, ndo so6 a nivel legal pelos diversos organismos competentes, como
pelo proprio publico, diariamente. Ao contrario de um cidaddo anénimo que
partilha nas redes sociais conteudos, sem estar enquadrado por qualquer Codigo
Deontoldgico, o jornalista tem um compromisso com o rigor, com as suas fontes,
com a validagdo sucessiva das informagdes, com a imparcialidade.

A generalidade dos autores parece concordar que os jornalistas continuardo
a deter uma importante funcdo como garante do rigor entre a abundancia de
informacdo. Filtrar a informagdo na Internet e nas redes sociais, certificando

contetidos crediveis e uteis, podera ser a nova fungdo do jornalista. Em 2001,
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Meyer ja o previa ao avangar a necessidade dos jornalistas em desenvolverem
técnicas para procurar informacdo significativa, organiza-la de modo eficiente
e apresentd-la de forma a que a audiéncia aprecie (Meyer, 2001). Em 2013,
Balsemao reforga-o: “ndo podemos equiparar o jornalismo do cidaddo ao
jornalismo profissional. Se ndo houver quem separe o trigo do joio, se ndo
houver quem exerc¢a as fung¢des de depuragdo e filtragem, acentuar-se-a4 a
tendéncia para cada vez mais alinhar por baixo, o que € nocivo para um sistema
democratico enfraquecido” (Balsemao, 2013: 15). Da preocupagdo dos autores
parece resultar a convicgdo de que o jornalismo mantém a esséncia das suas
fungdes, como manteve em revolugdes anteriores: dizer a verdade e com
rigor, independentemente do meio em que o faz, devendo contudo reforcar
competéncias que lhe permitam tirar melhor partido do meio em si.

Capacidades solidas de pesquisa e de articulagdo com as plataformas online,
boas técnicas de entrevista e tratamento da informag¢@o em multiplataformas,
uma escrita atrativa, flexibilidade, velocidade e muito rigor no tratamento da
informacdo, mas também nogdes basicas de programagdo Web, producdo
digital de audio e video que permitam adicionar elementos multimédia ao texto
jornalistico, sdo algumas das competéncias-chave dos jornalistas numa era em
que todos os meios sdo multimeios e a reputagdo social, resultante da exposi¢do
dos profissionais e da maior proximidade ao seu publico, deve ser acautelada.
Num contexto de excesso de informacao, a principal vantagem competitiva dos
jornalistas serd a sua capacidade de produzir informagao diferenciada, validada,
com valor acrescentado, com recursos que sdo comuns a todos os intervenientes
no processo de informar e que podem ou nao ser profissionais. Uma exigéncia
que podera abrir caminho a uma crescente especializacdo dos profissionais.
S6 um jornalista especializado, com conhecimento profundo da sua area de
intervenc¢do podera mover-se, com a celeridade que a Web 2.0 obriga e de forma
eficiente, num cenario de excesso de informacgdo, onde ¢ necessario analisar
dados, associar ideias ¢ informagdo e desbravar caminho junto das diversas
fontes de modo a gerar informagao de valor acrescentado.

Face a um ambiente de comunicagao totalmente distinto do que até aqui se
conhecia, para Gradim (2000) o refor¢o da ética entre os profissionais torna-se

determinante. Defende a autora que o maior capital de um meio de comunicagao
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e o unico do seu jornalista, ¢ o seu brand name, uma reputacio profissional
impoluta, a credibilidade junto dos seus leitores e a confiangca conquistada
ao longo dos anos. A alteragdo evidente que a Web 2.0 gerou na relagdo entre
emissores e recetores de informacdo, potenciada pela utilizagdo das redes
sociais e pela crescente presenga dos meios de comunicag@o nestas plataformas,
trouxe ao jornalismo e aos jornalistas — utilizadores massivos das redes sociais
- dificuldades na delimitagdo entre os dominios profissional e pessoal, com
graves impactos na ¢tica e deontologia da profissdo. Defende Rodrigues (2010)
a este proposito que a medida que os media tragam novos caminhos para ir ao
encontro do publico, os jornalistas ganham uma nova exposi¢ao onde o dominio

profissional, por vezes, se dilui com o pessoal.

[.2 — Facebook e Twitter: a fragilidade da separacao
entre pessoal e profissional

Se ha revolugdo que a Web 2.0 e as redes sociais online conseguiram gerar
foi a de esbater os limites entre a esfera publica e privada. O jornalismo, tal
como durante décadas o entendemos, ¢ hoje fortemente influenciado pelas redes
sociais e pela informacdo que circula no Facebook ou o Tiwitter, hoje utilizados
pelos jornalistas no seu contexto profissional. A expansdo das plataformas que
permitem a partilha e conferem visibilidade a opinides, ideias, debates e a
publicitagcdo do que até aqui era do foro pessoal ou privado ganha escala com
a Web 2.0, colocando a discussdo sobre a delimitacdo, cada vez mais dificil,
entre publico e privado em cima da mesa. Se ha sector onde esta mudanga teve
impacto foi no da comunica¢do que passou ndo so a dispor de novas formas
de dizer, debater, difundir e publicitar informag¢des, como também rompeu com
os conceitos geograficos classicos e alcangou maior dindmica e amplitude na
partilha de informacao (Castells, 2004). Segundo o autor, a Internet potenciou no
sector uma revolucao semelhante a de Gutenberg, permitindo que as dimensoes
espacio-temporais fossem redimensionadas de modo a eliminar fronteiras
(Castells, 2004). Zygmunt Bauman (2012) refere também esta transformacao ao

considerar que a sociedade atual vive o momento da modernidade liquida onde
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tudo ¢ passageiro, efémero, rapidamente mutavel: o que hoje ¢ privado amanha
¢ publico e vice-versa (Bauman, 2012). O panorama do jornalismo mudou
drasticamente nos ultimos anos. Além das novas possibilidades da producdo
colaborativa, difusdo da informagdo e aproximagdo do jornalista ao publico,
as redes sociais colocaram novas questdes na delimitagdo das esferas pessoal e
profissional dos jornalistas perante a sua audiéncia. Tomemos como exemplos o
Twitter € o Facebook, as duas redes sociais online mais populares entre a classe
jornalistica portuguesa, como mais adiante comprovaremos.

O Twitter assume-se como uma ferramenta de microblogging que permite
difundir mensagens com um maximo de 140 caracteres, convidando os
utilizadores a partilharem na rede o que estd a acontecer no momento. Depois
de um registo, cada utilizador pode seguir e ser seguido por outros, passando a
emitir e receber tweets (mensagens). O processo ¢ idéntico ao da generalidade
das redes sociais, mas no caso do Twitfer ha algo que o diferencia das demais:
a possibilidade de criar vinculos unilaterais entre os participantes. Se noutras
redes sociais a regra € que para que se estabelega a conexdo ambas as partes
devem aceita-la, no Twitter ¢ possivel seguir um membro da rede, passando a
acompanhar as suas publica¢des sem ser seguido por ele. A plataforma gera assim
duas listas de contactos distintas: a das pessoas que o utilizador segue e outra,
a dos utilizadores que o seguem. Quanto maior for o niimero de seguidores,
maior ¢ a popularidade do utilizador e o impacto que os seus fweets geram na
audiéncia.

Com o Facebook o processo ¢ semelhante, mas a plataforma sustenta-se
numa relacdo de partilha bidirecional, em que qualquer um dos utilizadores
tem de aceitar a integracdo do outro na lista de contactos (“amigos”) da sua
rede online. Carvalheiro et al (2012) defendem que o Facebook corporiza a
inauguracdo de um registo publico de pessoas até entdo privadas alegando que,
até ao aparecimento de plataformas como o Facebook, nao existiam bases de
dados de acesso publico que agregassem, e tornassem pesquisaveis, 0s nomes €
informagdes basicas de individuos comuns. Apesar do nome, género e fotografia
dos utilizadores desta rede social serem publicos e de, na sua anatomia, ela
ter sido pensada para fomentar a partilha de informagao pessoal, a plataforma
possibilita a definicdo de distintos niveis de privacidade a atribuir a grupos de
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contactos. E possivel, por exemplo, criar um grupo de “amigos chegados” com
o qual se partilha um determinado tipo de informagao que nado fica acessivel
a outros contactos associados a mesma conta. Ainda que a ferramenta possa
ser util na gestdo da informagdo junto dos diferentes publicos, a questdo da
privacidade nas redes sociais é sempre polémica uma vez que o objetivo destas
plataformas ¢ levar o individuo a expor-se publicamente e a partilhar com a rede
de contactos as suas preferéncias, ideias e habitos. Argumenta Carvalheiro et a/
(2012) que “o Facebook, por estar fortemente personalizado, ndo configura um
espago propriamente publico, mas isso ndo significa que configure um espago
privado, pois estd impregnado de aspetos pessoais que se oferecem ao ‘olho
publico’. Esta situacdo da origem a uma indiferencia¢ao, a um continuo entre o
publico e o privado” (Carvalheiro et al, 2012: 114)

Qualquer uma destas redes sociais aliou com sucesso o acesso movel a
atualizac@o permanente, permitindo um amplo fluxo de informacgao e potenciando
a producao colaborativa (Santaella ef Lemos, 2010). O potencial é imenso para o
jornalismo, mas o facto de a esfera privada ter passado a ser algo que ¢ mostrado
publicamente — tornando visiveis e partilhdveis experi€ncias pessoais, crengas
politicas ou religiosas, estados de espirito, emog¢des ou preferéncias — expde os
jornalistas mais do que os protege no exercicio da sua fun¢do, tendo em conta o
seu compromisso com valores como a isenc¢ao e imparcialidade. Um cenario que
¢ agravado pela crescente ambiguidade entre o que € publico e privado, pessoal
e profissional, nestas plataformas. Através dos /ikes colocados em partilhas ou
paginas nestas redes sociais € possivel, segundo um estudo da Universidade de
Cambridge, tracar a personalidade, religido, escolhas politicas ou até a orientagao
sexual de um utilizador de Facebook®. A luz deste estudo, um jornalista que
utilize uma s6 conta de Facebook onde comunica com amigos chegados, publico
e fontes podera, com relativa facilidade, ver comprometidos os seus deveres
de isencdo e imparcialidade se, por exemplo, colocar “gosto” na pagina de um
candidato ou partido politico, mesmo que o objetivo seja aceder a informagao la

veiculada para investigacao.

30) Ver artigo do Publico disponivel online em http://www.publico.pt/tecnologia/noticia/diz-me-
o-que-fazes-no-facebook-dir-te-ei-quem-es-1587600
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Jayne lafrate (2010), distinguida com Prémio Pulitzer em 1995 pela cobertura
(para o Los Angeles Times) do terramoto de Northridge, na Califérnia, defende
que os amigos do Facebook criam problemas éticos aos jornalistas. Num
artigo de opinido publicado na edigdo online do Cape Cod Times®', a jornalista
relembra que, com as redes sociais online, a distingdo entre as esferas pessoal e
profissional dos jornalistas ficou menos transparente. Ainda que ser “amigo” de
um qualquer utilizador online ndo signifique a existéncia de uma ligagao formal
offline, a autora reconhece o impacto que estas ligagdes virtuais podem ter aos
olhos do publico e os efeitos que podem gerar na credibilidade dos OCS e dos
profissionais. Este ndo é, contudo, o tnico aspeto melindroso na relagdo dos
jornalistas com as redes. Os comentarios e as partilhas sdo, igualmente, fonte de
conflitos éticos.

Basta analisar as redes sociais para encontrar casos de jornalistas que se viram
envolvidos em mediaticas polémicas, geradas por posts ou partilhas colocados
nas suas paginas de Facebook ou Twitter. Em Portugal, ndo se conhecem
episodios extremos que tenham conduzido ao despedimento ou suspensao como
noutros paises, mas cumpre relembrar a este proposito o caso da jornalista da
RTP, Rita Marrafa de Carvalho, que se viu envolvida em polémica depois de ter
relatado, numa das suas duas paginas de Facebook, o seu descontentamento ao
ver recusada a entrada da sua filha de sete anos no Palacio de Belém, onde se
deslocou em trabalho fazendo-se acompanhar da menor*, ou os casos recentes
dos jornalistas José Gabriel Quaresma e Rui Araujo, ambos da TVI, cujos
comentarios nas redes sociais também geraram polémica®. No caso especifico
da jornalista Rita Marrafa de Carvalho, o facto de a situagdo ter decorrido
em contexto profissional, apesar de motivada por uma questdo pessoal, e de

31) Disponivel online em http://www.capecodonline.com/apps/pbcs.dll/article? AID=/20100404/
OPINION/4040347/-1/NEWSMAP

32) O caso remonta a 20 de dezembro de 2013 e tornou-se polémico mais pelo volume e natureza
dos comentarios gerados nas redes sociais, do que propriamente pelo acontecimento em si. Ver
post original em https://docs.google.com/file/d/0B8XxPm3KBuztcZ25zaHJtQlk1S2c¢/edit

33) José Gabriel Quaresma, viu um comentario irénico que teceu num post de um amigo, a
proposito do avido que transportava adeptos do Sporting, ser fortemente criticado pela audiéncia,
enquanto Rui Araujo foi chamado a atencéo pela direcao de informagéo da estagdo, depois de uma
partilha realizada no Facebook onde criticava uma colega.
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a jornalista ter expressado o seu descontentamento — gozando, como qualquer
cidadao, do seu direito a liberdade de expressao e opinido - no seu espaco pessoal
do Facebook, relangou a reflexdo sobre a definicdo dos limites de publico e
privado, pessoal e profissional, na atuag@o dos jornalistas nas redes sociais.

Podera questionar-se se o jornalista tera de responder pela profissdo 24 horas
por dia, 365 dias por ano. Poderd, de igual modo, equacionar-se a justiga do
baluarte da profissdo se sobrepor aos direitos particulares do individuo, ao seu
universo individual enquanto pessoa, além da profissdo que exerce. O que parece
inquestionavel ¢ que esta flacidez dos limites entre pessoal e profissional, foco
central desta investigag@o, € particularmente cara ao jornalista enquanto lider de
opinido, que encontra nas redes sociais uma ferramenta de trabalho mas que, por
outro lado, podera arriscar a sua reputacao, credibilidade e isen¢ao aos olhos do
seu publico, se deixar falar o “eu cidaddo” antes do “eu jornalista”.

[.2.1 — Eu jornalista ou eu cidadao?

A possibilidade de analise da questdo Publico vs Privado nas redes sociais ¢
ampla. Esta investigacdo foca-se apenas na perspetiva da exposig@o do jornalista
perante o seu publico e na forma como as suas praticas de utilizagdo das redes
sociais online — ao nivel dos posts que publicam, partilhas e likes que realizam,
pedidos de amizade/ seguidores que aceitam ou realizam e até dos comentarios
que fazem - poderdo constituir ameacas a ética e ao Codigo Deontologico que
rege a profissdo. No universo da comunicagdo e no exercicio do jornalismo, o
lado negativo da transformagdo enunciada Bauman (2012) com o advento da
tecnologia poderd ser a exposicao, sem critério, do jornalista nas redes sociais
digitais, através da partilha de posts ou comentarios opinativos, informagdes sem
confirmagdo prévia, pedidos de amizade ou likes em paginas de politicos ou
utilizagdo das redes sociais como fonte de informacdo, sem confirmacdo dos
factos, entre iniimeros outros riscos.

Com uma presenga ativa nas redes sociais, que representam ja assumidamente
uma ferramenta de trabalho, como veremos no capitulo seguinte, entre os

jornalistas estrangeiros somam-se os casos de profissionais afastados das suas
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fungoes, por manifesta incompatibilidade entre a sua atuagao nestas plataformas
e o exercicio da sua funcdo, a luz das normas deontoldgicas da profissao.
Tomem-se como exemplos os casos de Octavia Nasr**, com uma carreira de
duas décadas como jornalista da CNN, demitida em julho de 2010 por ter
escrito uma mensagem no seu 7witter lamentando a morte do lider espiritual do
Hezbollah, Hussein Fadlallah, ou Roland Martin, também da CNN, despedido
por fazer piadas sobre a comunidade gay no Twitter ¥. Mas outros casos ha
em que a atuacdo dos jornalistas nas redes sociais levantou questdes éticas. Na
Guatemala, uma brincadeira no Twitter rendeu ao fotdografo Pedro Agostinho o
despedimento. O repdrter viajou para a Coldmbia para cobrir a Copa América,
integrado a comitiva oficial do pais, e terd partilhado no Tivitfer a mensagem “‘se
eu soubesse que nao me iriam revistar (no aeroporto) tinha trazido armas, droga
e tudo mais™.

Com efeito, nas redes sociais, os jornalistas ndo sdo meros utilizadores
comuns. A possibilidade de divulgagdo instantdnea de noticias, a globalidade da
audiéncia, a maior interagdo com o publico ¢ as fontes ¢ o volume de informagdo
que estas plataformas movimentam atraem cada vez mais jornalistas, num misto
de utilizagdo pessoal e profissional. A questdo que se coloca ¢ se o publico faz
essa distingdo e qual o impacto gerado pela dubia delimitagdo de ambos os
papéis. Bastos (2001) aponta a Internet e as suas novas ferramentas como um
possivel potenciador de atropelos ao rigor, equilibrio, confirmagao e cruzamento
de dados, ponderagao dos critérios de relevancia da noticia, direito a imagem ¢ a
privacidade. Para o autor, ¢ ndo so6 determinante que seja explicita a delimitagdo
entre o que ¢ profissional e pessoal online, como também que sejam aplicados
valores éticos e deontoldgicos dos media tradicionais aos novos media (Bastos,
2001). Reconhecidos como lideres de opinido e associados pelo publico a uma
imagem de rigor e credibilidade que € transposta dos media tradicionais para as
redes sociais, aos jornalistas esta associada uma espécie de “selo de garantia” da

34) Disponivel online em http://www.washingtonpost.com/wp-dyn/content/article/2010/07/07/
AR2010070704948.html

35) Disponivel online em http://www.politico.com/blogs/media/2012/02/cnns-martin-defends-
himself-against-glaad-113600.html#.TzA Acpn3MjM.twitter

36) Disponivel online em https://twitter.com/el_Periodico/status/190446672885714944/photo/1
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informacao que veiculam ou partilham. A sua opinido é valorizada, registando
junto do publico, pela visibilidade que tém, um impacto superior a opinido
emitida pelo comum cidaddo. Nas redes sociais este impacto mantém-se e uma
partilha gerada por um jornalista, reconhecido e identificado como tal, tende a
ser assumida como credivel. Defende Bastos (2001) que em hipotese alguma o
jornalista, na sua atuacdo nas redes sociais, devera abrir mao do seu dever de
isencdo e imparcialidade ou do seu compromisso de relatar com rigor os factos,
interpretando-os com honestidade, comprovando-os e tornando clara a diferenga
entre noticia e opiniao.

Nao obstante o facto de dedicarmos o proximo capitulo a analisar em
detalhe como os jornalistas portugueses utilizam, efetivamente, as redes sociais
e o impacto ético dessa utilizacdo, ¢ possivel perceber que a presenga dos
profissionais nestas plataformas é polémica. A existéncia de praticas suscetiveis
de gerar conflitos éticos levou ja muitos OCS a criarem regras de conduta para
a atuacdo dos seus jornalistas online, numa altura em que estas plataformas
sobressaem como fontes de informacao para os meios de comunicagao, cada vez
mais influenciados pelas noticias que nelas circulam. Hohmann (2011) defende
que nao ¢ por ter uma conta no Facebook ou no Twitter que um cidadao deixa
de ser jornalista e, da mesma forma, a profissdo ndo deve ser impeditiva de
experimentar novas tecnologias e ferramentas online. A jornalista Dina Soares
vai mais longe ao referir, num contexto de analise sobre a atuagao dos jornalistas
nos blogues, que um blogue ¢ um espaco de livre exercicio da cidadania ¢ o
jornalista “ndo deve deixar que esse direito lhe seja negado” (Soares cit. por
Freitas, 2010: 14).

Destas reflexdes emergem duas questdes fundamentais: até que ponto um
jornalista é de facto, em algum momento, um mero cidadao? Até que ponto a sua
rede de contactos online o consegue ver apenas como o cidaddo, com os mesmos
direitos e liberdades de opinido, desligando a sua atuagdo nas redes sociais da
sua atividade profissional? A resposta ndo ¢ linear. Ainda que Soares (cit. por
Freitas, 2010) seja peremptoria ao afirmar que nem o publico nem as fontes
estabelecem a relacdo entre pessoal e profissional, ao analisarem a atividade
de um jornalista num blogue, ¢ por isso ndo sdo de admitir quaisquer restrigoes

ao direito do jornalista, enquanto cidaddo, de emitir a sua opinido ou gozar
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da sua plena liberdade de expressdo, ha outros autores que ndo partilham da
mesma opinido. Limitara o jornalismo a liberdade individual dos que o exercem?
Carvalho (2010) defende que “um jornalista nunca ¢ um mero cidadéo. (...) Um
jornalista ndo o ¢ das nove da manha as cinco da tarde e depois passa a ser
outra coisa qualquer” (Carvalho cit. por Freitas, 2010:17). O autor esclarece que
o proprio codigo ético e deontologico ndo prevé, nem admite, o exercicio do
jornalismo “a horas”. Também para Granado (2010), “um jornalista é-o 24 horas
por dia, 365 dias por ano, e o que faz na esfera publica afeta a sua credibilidade”,
sobretudo porque “o publico ndo distingue a pessoa do profissional” (Granado
cit. por Freitas, 2010: 10). De igual modo, defende Maia de Almeida (2010) que
um blogue deixa de ser um espago pessoal a partir do momento em que o seu
autor disponibiliza o que escreve para toda a gente ler e assina com o seu nome
profissional (Maia de Almeida cit. por Freitas, 2010).

Entre alertas aos jornalistas sobre o contetido das suas publicagdes ou
comentarios nas redes sociais e a bandeira hasteada pelos profissionais de
que a presenga na Web 2.0, de forma livre e sem restrigdes, ¢ um direito seu
enquanto cidadaos, torna-se claro o conflito permanente entre as esferas ptblica
e privada, pessoal e profissional. Jornalistas como Carvalho, Granado e Silva
(Cit. por Freitas, 2010) defendem que so6 é possivel clarificar ambas as areas de
intervengdo — a pessoal e a profissional (por analogia ao jornalista enquanto ator
publico e cidadao com direito ao seu “eu privado”) — através da deontologia.
Reconhece-se a vantagem para os meios de comunicacdo em estar presente
nas redes sociais, mas ¢ também cada vez mais claro que um dos principais
fatores diferenciadores entre o jornalista profissional e o cidaddo-reporter ¢ o
compromisso que o primeiro tem com valores como a veracidade, rigor, isen¢ao
e imparcialidade. Na essé€ncia, o codigo ético e deontoldgico que enquadra a sua
atividade.

Relembra Camponez (2011) que no jornalismo os valores da deontologia
assumiram um papel de charneira no seu reconhecimento enquanto profissao.
Uma questdo que se torna particularmente relevante se pensarmos que quem
se posiciona ativamente numa rede social ou escreve num blogue, ndo esta a
fazer mais do que emitir a sua opinido (através de partilhas, likes, fotografias,

dos “amigos” que integra na sua rede ou na emissao de opinides claras) perante
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um publico vasto que ndo controla. A este proposito, Burt Herman, CEO da
plataforma Storify e fundador da associacdo de reflexdo para o jornalismo
tecnologico Hack/ Hackers, defendeu, no decorrer da sexta edi¢do do MediaOn:
Semindrio Internacional de Jornalismo Online 2012, que tudo o que se coloca
nas redes sociais é publico®’. Tratando-se de um jornalista, mesmo que a partilhar
informacdo da sua conta pessoal, o conteudo publicado nas redes sociais pode
facilmente ser alvo de uma associagao a linha editorial do OCS que integra, por
parte do publico.

[.3 — Etica e deontologia jornalisticas, dos media
tradicionais aos novos media

A regulamentacdo da atividade e posicionamento que os jornalistas, pela sua
ligagdo agora direta ao publico e pela visibilidade que ganham, devem adotar
nas redes sociais €, atualmente, uma das principais questdes em debate no que as
estratégias dos meios de comunicacao na Web 2.0 diz respeito. Ao mesmo tempo
que se questiona a eventual necessidade de uma revisdo do Codigo Deontologico
do Jornalista para uma, possivel, maior adequagdo aos desafios atuais de um
jornalismo multi-plataforma e que muitas empresas adotam normas claras de
conduta para os seus profissionais nas redes sociais, aumenta o niamero de
jornalistas que evocam os seus direitos e liberdades individuais como resposta a
tentativa de regulamentagio da sua atuagdo na Web. A medida que se alteram os
meios, os formatos e as proprias plataformas de interagdo dos jornalistas com o
publico, sdo também colocadas novas questdes éticas ao exercicio da profissdo.
Segundo Christofoletti, “o jornalismo ndo esta se modificando apenas na sua
superficie mais visivel, mas também na sua ética, nos valores e fundamentos”
(Christofoletti, 2011: 3).

37) Disponivel online em http://materiasdejornalismo.files.wordpress.com/2013/05/redes-
sociais_marca-pessoal_bx.pdf
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Os primeiros codigos deontologicos aplicados ao jornalismo®® ndo mais
sdo do que uma passagem para o papel dos codigos ndo escritos que se foram
implantando na profissdo, fruto de um processo historico de reflexdes e
experiéncias. SO no inicio do século XX, depois de um intenso debate em torno
da industrializagdo da imprensa que ja se vinha arrastando desde finais do século
XIX, ¢ possivel alcancar um consenso em torno de principios fundamentais,
capazes de agregar um numero suficiente de profissionais de forma a impor-se
como moral profissional (Camponez, 2011).

Ao longo dahistéria do jornalismo, questdes como a veracidade, objetividade,
imparcialidade ou verificagdo das fontes e factos, foram sempre uma preocupacio
para os jornalistas, ainda que em finais do século XX, a tendéncia fosse para
diferenciar as responsabilidades resultantes da liberdade do intelectual — que
busca a verdade, no livre uso da sua razdo e nas opinides que publica na
imprensa -, das responsabilidades inerentes as fungdes do jornalista. Os valores
do jornalismo evoluiram assim, gradualmente, da ideia de um aperfeicoamento
moral dos sujeitos para um conceito cada vez mais operativo, visando dar resposta
a problemas quotidianos das redacdes, onde se cruzam os interesses distintos dos
proprietarios, anunciantes, leitores, fontes e dos jornalistas (Camponez, 2011).

Numa primeira fase, a necessidade de moralizar o jornalismo e criar uma
identidade profissional baseada no respeito por um conjunto de normas basicas,
caracterizou os Codigos Deontoldgicos que foram criados. A partir da segunda
metade do século XX, com o reconhecimento da importancia dos meios de
comunicacdo e com a integracdo do direito a informag¢ao como um dos direitos
fundamentais da Declaracdo Universal dos Direitos Humanos, ¢ relancado o
interesse nesta rea € comegam a surgir novos codigos deontoldgicos. Camponez
(2011) cita um estudo de Pigeat et Huteau, publicado pela UNESCO em 2000,

onde os autores referiam a dificuldade encontrar um pais onde o jornalismo nao

38) Segundo Claude-Jean Bertrand, o primeiro codigo deontoldgico foi criado pelos jornalistas
da regido polaca da Galiza, em 1896. Conhece-se depois a iniciativa do Clube dos Publicistas da
Suécia (redigido em 1900 mas s6 adotado em 1923) e o Journalist’s Creed, redigido em 1905 por
Walter Williams. O primeiro co6digo deontoldgico com carater efetivo data de 1910 e foi adotado
pela Associagdo de Editores do Kansas, com o nome de Practice of the Kansas Code of Ethics
for Newspaper. Desde entdo outros se lhe seguiram, incluindo a criagdo do cédigo internacional
Principios Internacionais de Etica Profissional no Jornalismo, aprovado pela UNESCO, em 1983.
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fosse objeto de um ou mais codigos deontoldgicos. O autor justifica o fenomeno
com um conjunto de eventos historicos relevantes: “as novas tecnologias
e em particular a digitalizacdo, colocaram novos desafios a informacdo e
trouxeram problemas novos ao jornalismo. A privatiza¢ao do sector audiovisual,
nomeadamente na Europa, o aumento da concorréncia e o peso do mercado na
determinagdo de conteidos mediaticos, deram uma nova acuidade as questdes
relacionadas com a credibilidade e a responsabilidade dos media e do jornalismo”
(Camponez, 2011: 59).

Segundo Aznar (cit. por Camponez, 2011), s6 na Europa e durante a década
de 90, 21 paises aprovaram ou modificaram os seus codigos deontoldogicos.
Era alias pensando nesta necessidade de adaptacdo e adequagdo aos desafios
da profissdo que, na evolucdo historica do conceito, Bernier (2001) defendia a
necessidade de colocar em causa a deontologia: “tratando-se de uma codificacdo
de comportamentos sustentada numa hierarquia de valores, a deontologia pode,
como a moral, tender para o imobilismo ou a rigidez, se nao for posta em causa”
(Bernier, 2001: 38). O autor defende, por isso, que a deontologia deve encontrar
as suas fundacdes na ética ja que esta ¢, por si mesma, geradora da deontologia
e o seu papel de avaliacdo e vigilancia critica sobre a validade nas normas
profissionais faz com que se renovem os valores deontologicos e possam surgir

novas regras, como atualmente se debate.

[.3.1 - Uma nova ética para os novos media?

O novo contexto da informag¢ao aporta, no imediato, dois desafios basilares no
que a deontologia concerne: a crescente complexidade de uma atividade que ¢
cada vez mais multiplataforma e imediata e a perda de exclusividade no processo
de producdo da informagdo por parte do jornalista. Se antes as informacgdes a
que o jornalista tinha acesso s seriam divulgadas apos algumas horas ou até
no dia seguinte, hoje o processo ¢ quase imediato e a pressao nos profissionais,
gerada pela diversidade e convergéncia de multiplos meios aliada a escassez de
tempo para dar a informagdo antes da concorréncia, ndo facilitam o processo
de confirmacao. Meyer (2007) chega mesmo a referir que “com uma oferta tao
abundante de informagao, a habilidade de descobrir e transmitir a verdade tem
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relativamente menos valor, e a énfase passa a capacidade de tornar o produto
atraente e desejavel para o consumidor final” (Meyer, 2007: 242). Porém
Christofoletti (2011b) defende que ndo se pode ignorar a necessidade do pacto de
confianga entre publico e produtor de informagao. “Sem credibilidade, nenhum
veiculo de comunicagdo se mantém” (Christofoletti, 2008: 28).

O Cddigo Deontologico dos Jornalistas vigora em Portugal desde 4 de maio
de 1993%. O documento surgiu dez anos depois da elaboragdo e aprovacdo do

»40 a carta de

“Internacional Principles of Professional Ethics in Journalism
orientagdes estruturada sob a égide da UNESCO por organizagdes representativas
de quatrocentos mil jornalistas em todo o mundo, com o intuito de orientar
as formulagdes deontoldgicas a adotar nos respetivos paises. Ao contrario do
que sucede noutros paises que, face as renovadas exigéncias e desafios que os
novos media ¢ as redes sociais online estdo a impactar na profissao, definiram ja
Codigos de Conduta ou Recomendagdes para a atuagdo dos seus profissionais,
em Portugal, ndo se conhecem orientagdes especificas para o posicionamento
dos jornalistas nestas plataformas, com exce¢do da proposta apresentada por
José Alberto Carvalho (cfr. Freitas, 2010: 17), enquanto diretor de Informacdo
da RTP, recusada pelos jornalistas da esta¢do e pelo Sindicato dos Jornalistas
que a reprovou, considerando que o poder dos diretores de informagdo jamais
podera “invadir a esfera privada dos jornalistas ao seu servico ou questionar a
plena frui¢do da liberdade de expressdo das pessoas enquanto cidaddos™!.

O entdo diretor de Informagdo da RTP baseou-se nas recomendagdes da
BBC, The Washington Post € The New York Times para elaborar um documento
com nove topicos que para o autor aplicam a realidade dos blogues, do Twitter
e do Facebook o codigo ético e deontoldgico. “Um cidaddo ndo-jornalista pode
dizer o que quiser online (embora se sujeite as consequéncias legais), porque
ndo tem de manter boas relagdes com as fontes, procurar informacao idonea, de
cruzar essa informagdo. J4 um jornalista ndo pode dar seguimento a boatos e

rumores, deve verifica-los, mesmo em artigos de opinido. Porque — reitero — ha

39) Disponivel online em http://www.jornalistas.eu/?n=24

40)  Consultar online em http://ethicnet.uta.fi/international/international principles of
professional ethics_in_journalism

41) Disponivel online em http://www.jornalistas.eu/?n=7717&imprimir
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uma responsabilidade social acrescida na nossa profissao. Os jornalistas tém um
contrato com o publico e a Internet ndo € um espago sem regras” (Carvalho cit.
por Freitas, 2010: 17).

Nao obstante o facto de dedicarmos o terceiro capitulo deste livro a
analise detalhada de algumas das normas internacionais ja aprovadas para o
posicionamento dos jornalistas nas redes sociais, onde procuraremos identificar
as principais preocupacdes de profissionais e empresas nesta matéria, cumpre
aqui refletir sobre os dilemas éticos que as redes sociais estdo a gerar no
jornalismo e a necessidade, ou ndo, de definir uma nova ética com novos
valores para a profissdo. Muitos autores defendem que quanto maiores forem as
transformagdes tecnologicas, maior devera ser a aten¢do dada a repensar valores
e condutas profissionais, criando novas normas éticas, readaptando as antigas ou,
simplesmente, aplicando as existentes aos conflitos gerados pelo novo contexto
das redes sociais, incorporando a auto-regulagdo** como valor-chave (Bucci,
2000; Christofoletti, 2008 ¢ Karam, 2004).

Em 2001, Bastos (2001) defendia que a ponte entre os media tradicionais e os
novos media, entre o jornalismo tradicional e os diversos ramos que atualmente
tem no ciberespago, pode e deve assentar na partilha de um tronco comum de
valores éticos e deontologicos. A data o autor argumentava que a reafirmagao
destes valores seria determinante para a credibilidade das noticias online, ndo
existindo, na sua visao, uma nova €tica para os novos media sem a velha ética
do jornalismo (Bastos, 2001). Cerca de uma década depois, o autor reforga esta
convicgdo com os resultados de um estudo que conduziu junto de ciberjornalistas
portugueses no ativo em OCS nacionais, segundo o qual, 96,9% dos profissionais
inquiridos consideravam que em termos de ética, jornalistas e ciberjornalistas
deveriam partilhar os mesmos valores e standards (Bastos, 2010). Segundo o
autor, “em vez de uma posicdo de ruptura com a tradi¢do, verifica-se uma logica
de continuidade e assumpgao do patrimoénio ético adquirido” (Bastos, 2010: 18).
Uma visdo que também norteou as recomendacdes sugeridas por José Alberto

42) Conceito entendido por Camponez como “o conjunto dos mecanismos institucionalizados,
destinados a vigiar e a fazer cumprir os principios e os valores normativos da profissao” (Camponez,
2009:180). Adianta o autor que a auto-regulacdo surge nos textos normativos do jornalismo de
forma sobretudo implicita.
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Carvalho nos seus “mandamentos” (que mais adiante analisaremos), onde estao
patentes valores da imparcialidade, honestidade, rigor e credibilidade, aplicados
ndo s6 as publicacdes dos jornalistas nas redes sociais, como também a sua
intera¢do com outros utilizadores, pela via de comentarios, /ikes ou “amizades™*.

Costa (2009) admite que anova geragao de jornalismo Web 2.0 exige condutas
e valores adaptados a sua realidade. Grande parte dos novos dilemas éticos que
hoje se colocam ao jornalismo estdo centrados nos valores tradicionais e basilares
da profissdo como o rigor, a veracidade, a isencdo, qualidade e a credibilidade
no tratamento da informacdo. Acompanhando as evolucdes tecnologicas que
tém aportado ao sector novos desafios, permanece imperativo que os jornalistas
se guiem por elevados padrdes éticos, capazes de credibilizar a profissdo junto
do publico e de atuarem perante este como filtros rigorosos e confiaveis da
informacdo de qualidade, entre a imensa amalgama de contetidos que prolifera
na Web. Mas ¢ também fundamental que o consigam fazer com o proposito de se
salvaguardarem enquanto profissionais, num cenario que pode ser muito hostil
ao jornalista que antes ndo estava habituado a que o publico pudesse questiona-
lo no imediato e que fosse parte ativa na produ¢@o de informagao.

Steele (2014) reconhece que a emergéncia das tecnologias digitais e a
evolugdo do papel do jornalista — incluindo a participagao mais ativa do publico —
intensificaram alguns dos desafios éticos tradicionais e criaram outros. Aludindo
ao papel determinante que plataformas como o Facebook ou o Twitter tém hoje
no contexto da informagdo e nas estratégias dos profissionais ¢ empresas do
sector, Steele (2014) cita como exemplo o desafio que hoje constitui a circulagdo
de fotos, videos, audio e informacgdes nas diversas redes sociais, oriundas muitas
vezes de cidaddos anoénimos, langando preocupagdes em torno de questdes como
a autenticidade ou a propria idoneidade das fontes. A politica da imediatez que o
digital esta a aportar ao jornalismo, enfatizando a rapidez com que a informagao
¢ disponibilizada e relegando, muitas vezes, a verificagdo dos factos para
segundo plano, é apontada como uma das piores herangas que a Web 2.0 legou ao
jornalismo. Mas nao € a tnica. Autores como Shirky (2014) reconhecem novos
desafios na busca da verdade, gerados sobretudo pela pluralidade de opinides

43) Consultar online em http://www.dn.pt/inicio/tv/interior.aspx?content
id=1431316&seccao=Media
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propria da Web 2.0, e atropelos a confirmagao da informagio a que os jornalistas
estdo obrigados. Porém, segundo o autor, “a filosofia da ética jornalistica — dizer
a verdade - ndo muda com a passagem de analogico para digital. O que muda,
drasticamente, sdao as adaptagdes necessarias, individuais e das organizagdes,
para poder continuar a dizer a verdade” (Shirky, 2014: 20). Gallez (2012)
destaca outros desafios como o facto de a publicidade, motivagdes ideologicas
ou outras finalidades promocionais, se tornarem pouco percetiveis nas partilhas
nas redes sociais.

Para clarificar os principais desafios dos jornalistas e do jornalismo no século
XXI, McBride et Rosenstiel (2014) elaboraram uma lista de principios - Guiding
Principles for Journalists* - a partir de trés linhas-ancora de orientagdo: procurar
a verdade e noticia-la de forma tdo completa quanto possivel; ser transparente ¢
encarar o compromisso com a comunidade como um fim, e ndo como um meio.
Qualquer uma destas orientagdes € linha mestra do corpo de valores que norteia
o jornalismo tradicional. Mas, com uma relacdo cada vez mais complexa entre
os jornalistas e aqueles que servem, sdo muitos os autores que questionam se
aos profissionais bastara revisitarem os valores éticos tradicionais, aplicando-os
com mais vigor e rigor ou se, mais do que um regresso as bases, sera necessario
repensar toda a ética jornalistica, adequando-a a nova realidade da profissao.
Shirky (2014) argumenta que se até aqui a €tica era um assunto interno dos
jornalistas e dos OCS, hoje, os profissionais contam com os seus valores mas
também com a supervisdo constante do publico, para se manterem “honestos”
no exercicio da profissao.

McBride ef Rosenstiel (2014) reconhecem que os valores mais tradicionais
da ética jornalistica estdo a falhar na sua adequacdo as mudangas geradas pela
Web 2.0 ¢ a forma como hoje o ptblico consome a informagdo. Os autores nio
rejeitam os valores éticos do jornalismo tradicional, mas ambos defendem que
estes foram absorvidos e substituidos por diferentes valores. Sendo certo que
o codigo de ética do jornalista ndo muda consoante o meio, mas as opgdes dos

profissionais provavelmente mudardo, ressalta como conclusdo do pensamento

44) Disponivel online em http://www.poynter.org/latest-news/creating-a-framework-for-ethical-
decision-making-among-journalists-and-those-who-care-about-democracy/217393/about-this-
blog/
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de ambos que a era digital tornou os principios éticos do jornalismo mais
relevantes e fundamentais, e ndo o inverso. E de resto pela multiplicidade de
plataformas e atores hoje ao servigo do jornalismo que se torna determinante
ancorar o exercicio da profissdo na ética e na deontologia.

Ao contrario do upgrade dos valores éticos sugerido por McBride et
Rosenstiel (2014), Ward (2013) ¢ mais radical e defende a reinvencdo da ética
do jornalismo, partindo de um ponto zero. O autor argumenta que as melhorias
graduais que ao longo da histéria tém caracterizado a evolugdo dos valores
éticos e deontoldgicos ja ndo sao suficientes face as novas exigéncias da
atividade e fala em crise na ética jornalistica, enfatizando que os profissionais
e os responsaveis pelos OCS continuam comprometidos com principios gerais
como a procura da verdade e a independéncia, sem chegar a consenso sobre
as melhores praticas e normas de orientacdo profissional face aos desafios da
atualidade, gerando conflitos de interpretagao sobre o que deve ser o jornalismo
na era da Web 2.0 (Ward, 2013). Lidar com a turbuléncia atual pressupode,
segundo Ward (2013), uma mudanga radical nos valores éticos da profissdo e
ndo um recuo conservador para os valores basicos e tradicionais. Argumenta o
autor que os principios do jornalismo atual sdo tratados como verdades eternas
que, aparentemente, ndo mudam de significado, aplicag@o ou relevancia. O que
esta longe da verdade. Defensor de uma mudanca radical no campo da ética dos
media, como garante para a sobrevivéncia da profissao, Ward (2013) enfatiza
a necessidade de conferir ao papel do jornalista uma orientacdo global propria
de um mundo ligado em rede, como o atual. A proposta de Ward (2013) sugere
novas orientacdes para um ecossistema onde as redagdes de convergéncia que
combinam multimeios sdo uma realidade, tal como a utiliza¢ao das redes sociais
no contexto diario da informacdo, e alude a necessidade das redac¢des validarem
o jornalismo colaborativo como um contributo a informagao.

Perceber qual o caminho que esté a ser trilhado no que a ética diz respeito
exige analisar as varias Recomendagdes e Codigos de Conduta para a atuagao dos
jornalistas nas redes sociais, que muitos OCS ja implementaram. Mas implica
também perceber onde residem as principais ameagas ao jornalismo. Dedicamos
os proximos dois capitulos a analisar a utilizacdo que os jornalistas portugueses
fazem das redes sociais e algumas das normas que internacionalmente ja regulam

a sua intervencao na Web 2.0.



Capitulo II

Como os jornalistas portugueses
utilizam as redes sociais

No final do século XX, o jornalismo apropriou-se da Internet para se aproximar
do seu publico, utilizando como canais preferenciais de contacto os blogues,
os microblogues como o Twitfer e, nos ultimos anos de forma mais intensa,
as redes sociais. Com milhdes de utilizadores registados e uma abrangéncia
global, estas plataformas destacam-se pelo seu potencial de interacdo e difusdo
de informagio, assumindo uma relevancia estratégica para os OCS. A medida
que se expandem e evoluem as redes sociais, os 6rgaos de informagdo adensam
a sua reflexdo sobre qual deve ser a sua estratégia para responder a esta evolucao
e que tratamento devem dar aos seus conteudos (Martinez, 2009). Neste desafio,
a atuagdo dos jornalistas nas redes sociais € um pilar de sustentagdo.

O rapido crescimento das redes sociais alterou os modelos de difusdo de
informacao, obrigando as empresas a otimizarem os seus sites de modo a facilitar
a partilha de noticias. O processo ficou conhecido por Social Media Optimization
(SMO) e expressa a importancia que os OCS atribuem a esta nova forma de
chegar ao publico. Com efeito, criar e produzir informac¢do ou opinido passou a
estar ao alcance de todos: cada utilizador ¢ recetor de informagdo mas também
pode ser emissor de mensagens (Vivar, 2009). Serrano et Cabezuelo (2009)
distinguem trés etapas distintas para esta evolug¢do do jornalismo: o Jornalismo
1.0 que utilizava os mesmos conteudos nos meios de comunicacdo tradicionais
e nas suas versdes online (shovelware); o Jornalismo 2.0, onde ja se produziam
contetidos especificos para a rede e o Jornalismo 3.0, que socializa os conteudos
e os toma como parte integrante dos seus meios de comunicagdo tradicionais e
online. E nesta fase que se encontra o jornalismo atual, com todo os desafios que
resultam — para profissionais da comunicag@o e empresas — da forte interligagao

existente entre as noticias, os meios de comunicacao e as redes sociais.

[A Utiliza¢ao das Redes Sociais pelos Jornalistas Portugueses, pp. 47 - 64]



48 Céatia Mateus

O relatorio State of the News Media 2014, desenvolvido pelo Pew Research
Journalism Project, clarifica que em 2013, 82% dos americanos assumiam
consumir noticias em formato digital através do computador e 54% acediam a
informagdo via dispositivos méveis'. O nimero representa uma subida face aos
dados divulgados pelo Pew Research Internet Project (2010)? que dava conta
de que 75% dos norte-americanos recebiam noticias através de emails ou de
publicacdes nas redes sociais e 52% admitiam partilhar com outros utilizadores
noticias, pela mesma via. Entre as redes sociais mais utilizadas estdo, segundo
os dados de 2014, o Facebook (71%), o Linkedin (22%), o Pinterest (21%) e so
depois o Twitter (18%) e o Instagram (17%).

A crescente preocupagao dos meios de comunicacao tradicionais com as redes
sociais digitais estd, sobretudo, sustentada no elevado nimero de utilizadores que
estas congregam, mas também com o efeito de rede e partilha que ¢ gerado pelos
seus utilizadores e que conduz ao aumento de trafego nos seus sites de noticias.
EM 2011, Um estudo do mesmo organismo® analisou 25 sites norte-americanos,
onde se destacam o The New York Times, Washington Post, a CNN e a Reuters
e concluiu que em 20% deles o Facebook ja representa a segunda ou terceira maior
fonte de trafego, pelo volume de partilhas que gera. Em Portugal, a generalidade dos
OCS tem presenca ativa nas redes sociais, dividindo-se maioritariamente entre a gestao
de paginas no Facebook e no Twitter.

Para os jornalistas, o aumento das taxas de penetracdo da banda larga ¢ a
democratizacdo do acesso as novas tecnologias abriram caminho a uma nova
forma de comunicar sustentada no fator social (Gonzalez et Sanchez, 2009). Com
efeito, em 2013, um estudo da Cision* revelava que os media sociais eram ja
utilizados como ferramenta de trabalho diaria por 96% dos jornalistas no Reino
Unido e que 42% dos profissionais assumia-se incapaz de desempenhar as suas
fungdes sem o recurso as redes sociais, garantindo (80%) que estas contribuiram,

claramente, para um maior grau de compromisso com a sua audiéncia. As

1) Disponivel online em http://www.journalism.org/packages/state-of-the-news-media-2014/

2) Disponivel online em http://www.pewinternet.org/2010/03/01/understanding-the-
participatory-news-consumer/

3) Disponivel online em http://www.journalism.org/analysis_report/navigating news_online

4) Disponivel online em http://us.cision.com/thought-leadership/2013-social-journalism/
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novas plataformas sociais de comunicag@o alteraram as rotinas de trabalho e
producao de informagao em todas as redacdes - a comegar pelo proprio conceito
de periodicidade que ao longo da histdria definiu os meios tradicionais e o seu
sistema de distribui¢do e que, com a instantaneidade da partilha de informagao
potenciada pelas novas plataformas, perde relevancia — mas também trouxeram
novos dilemas éticos aos jornalistas, gerados sobretudo pela dificuldade de
delimitar de forma clara as esferas pessoal e profissional nas redes sociais. Neste
capitulo, sustentado por um inquérito aplicado a 300 jornalistas portugueses no
ativo e focado na sua atuagdo nas redes sociais, procuraremos clarificar como
estdo os jornalistas portugueses a gerir os desafios éticos ¢ deontologicos que
estas plataformas estdo a gerar no seu quotidiano profissional, identificando
na sua atuacdo potenciais fatores de risco para ao cumprimento do Codigo
Deontolédgico que norteia o exercicio da profissdo.

Da analise realizada aos dados resultantes deste estudo alcangaram-se
respostas para algumas das questdes-dncora que colocadas nesta investigacao,
nomeadamente as relativas a transposicdo e consequente aplicagdo, por parte
dos jornalistas, dos valores consagrados no Codigo Deontologico a sua presenga
nas redes sociais, o0 modo como se identificam nestas plataformas, o seu
relacionamento com as fontes e com o publico, a forma como emitem opinides
ou até a delimitacdo entre uma presenca profissional e pessoal nas redes sociais,
bem como a sua convicgdo em relagdo a uma eventual necessidade de revisdo do
Cddigo Deontoldgico dos Jornalistas, no sentido de o adequar aos novos desafios
da Web 2.0 e ao atual contexto de exercicio da profissdo.

II. 1 - Metodologia

Partindo de cinco das oito questdes enunciadas como foco desta pesquisa
— aplicardo os jornalistas na sua atuacdo nas redes sociais as mesmas regras
deontoldgicas que se comprometeram honrar ao abragar a profissao e que aplicam
nos OCS onde trabalham?; cumprirdo nas redes sociais, nas suas publicacdes,
partilhas ou “likes” os deveres basicos de isencdo, rigor e imparcialidade?;

serdo suficientemente transparentes as fronteiras entre a sua esfera pessoal e
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profissional nestas plataformas?; estara ja a atuagdo dos jornalistas nas redes
sociais enquadrada pela aplicacdo do Codigo Deontolégico ou, face aos
novos modelos de comunicagdo impostos pela Web 2.0, estaremos perante a
necessidade de reequacionar muitos dos principios éticos inerentes ao exercicio
do jornalismo? — foi conduzido um inquérito por questiondrio junto de 300
jornalistas portugueses no ativo em 76 OCS nacionais, focado na forma como
atuam nas redes sociais online.

A adogdo do inquérito por questionario enquanto técnica de investigagdo
encontra a sua sustentagdo na possibilidade que o método oferece de quantificar
multiplos dados, permitindo assim uma analise mais abrangente. A este propoésito,
defendem Quivy et Campenhoudt (1995) que o inquérito por questionario
¢ um método especialmente adequado quando o objetivo da pesquisa € o
conhecimento de uma populacdo enquanto tal (as suas condi¢des e modos de
vida, comportamentos, valores ou opinides). A técnica ¢ também ajustada a
analise de fendmenos sociais que se julga poder compreender melhor a partir de
informacdes relativas aos individuos da populagdo em questao, nos casos em que
€ necessario interrogar um grande nimero de pessoas (Quivy et Campenhoudt,
1995).

Para a elaboragdo do questionario, utilizou-se como ponto de partida o estudo
Social Journalism Stud)” - realizado anualmente pela Cision e pela Canterbury
Christ Church University, no Reino Unido e em onze outras geografias onde nédo
se inclui Portugal — que foi adaptado acrescentando questdes entendidas como
relevantes para o objetivo desta pesquisa, cujo enfoque reside nos desafios que
as redes sociais colocam a ética e deontologia da profissdao. Entre as mais-valias
deste estudo, destaca-se o seu contributo para a compreensao da utilizacdo que os
jornalistas fazem das redes sociais online, a importancia que lhe atribuem no seu
quotidiano profissional, o impacto que t€ém na qualidade do seu trabalho, o seu
papel enquanto fontes de informagéo, a sua dependéncia face a estas plataformas
ou o tipo de contetidos que habitualmente partilham.

Do inquérito por questionario aplicado fazem parte 53 questdes (Anexo
1), divididas por trés grupos especificos, orientados por objetivos distintos:

5) Disponivel online em http://us.cision.com/thought-leadership/2013-social-journalism/
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6 questdes de Caracterizagdo (orientadas para a definigdo do perfil dos
inquiridos); 38 questdes de Posicionamento (orientadas para a clarificagdo da
atuagdo dos jornalistas nas redes sociais) e 15 questdes de Opinido (estruturadas
com o objetivo de aferir a opinido dos jornalistas em relagdo a aspetos-chave do
impacto das redes e dos media sociais no jornalismo). Para delimitar a dimensao
da amostra a qual aplicar o inquérito, procedeu-se a um levantamento junto da
Comissdo da Carteira Profissional de Jornalista para perceber a real dimensdo
da classe profissional ativa, um fator determinante para a investigacdo em curso
uma vez que entendemos que s6 faz sentido falar em potenciais conflitos éticos
e deontoldgicos decorrentes da utilizagdo das redes sociais em jornalistas que
exercam a profissdo e que, por isso, estejam obrigados ao cumprimento do
Cdédigo Deontologico e dos seus valores.

Entre jornalistas com carteira profissional valida (5816) e estagiarios com
titulo provisério atribuido (255) apurou-se um total de 6071 profissionais,
maioritariamente concentrados nos grandes grupos de comunicagdo social’.
Com base neste niimero que espelha a contabilizacdo dos profissionais com
carteira profissional ativa, mas ndo necessariamente a exercer fungdes regulares
nos OCS - aqui podem estar contidos profissionais em situacdo de desemprego,
alvo de despedimento ou outros que ainda nao tenham dado baixa do seu titulo
profissional - e devido a necessidade de centrar a aplicagdo do inquérito apenas
aos profissionais no ativo que possam por isso estar expostos a eventuais
incompatibilidades deontologicas entre a gestio pessoal e profissional das suas
paginas nas redes sociais, orientou-se a aplica¢ao do inquérito para os grupos de
comunicacao nacionais que concentram maior numero de jornalistas, sem deixar
de abranger também profissionais de empresas de menor dimensao ou de carater
local e regional, detentores de titulo profissional valido e no ativo.

Para viabilizar a aplicacdo do inquérito foram contactadas por email as
dire¢des dos diversos OCS solicitando a colaboragdo das suas redac¢des. Foram
também realizados contactos personalizados junto dos jornalistas, quer por

email quer através das suas paginas nas redes sociais, solicitando as respetivas

6) Dados fornecidos pela Comissdao da Carteira Profissional de Jornalista a pedido da autora,
em novembro de 2013.
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colaboragdes. Em todos os contactos realizados foi fornecido um /ink para a
resposta online ao questionario. Na delimitacdo da amostra, fatores como o
sexo, idade ou grau de experiéncia dos profissionais ndo foram considerados
relevantes (ainda que constem das questdes do inquérito), centrando-se a opgao
de delimitagdo da amostra nos profissionais que diariamente exercem fungdes
de jornalismo ou dire¢do de orgdos de informacdo, assegurando também a
presenca de profissionais de distintos meios de informacdo (televisdo, radio,
imprensa e online). O inquérito foi aplicado de forma anonima e totalmente
confidencial a jornalistas e diretores de 76 OCS nacionais, durante o periodo
compreendido entre 1 de fevereiro e 31 de margo de 2014, resultando em 300
respostas validadas. Nesta investigacao participaram profissionais de 76 orgaos
de Comunicagdo Social, sedes e respetivas delegacoes incluidas’ .

I1. 2 — Analise dos dados

Quando ha uma década o ainda estudante universitario Mark Zuckerberg langou
com alguns colegas uma rede social para os alunos de Harvard estava longe
de pensar que o Facebook se tornaria a rede social mais utilizada em todo o
mundo e que revolucionaria, entre outras coisas, também o processo de difusao e
consumo de informagao aportando, consequentemente, mudangas ao exercicio do
jornalismo e ao papel do jornalista num contexto atual de excesso de informacao.
O estudo que nas proximas paginas apresentamos visa compreender como 0s

jornalistas portugueses utilizam as redes sociais, identificando potenciais riscos

7) Agéncia LUSA, Activa, Agoriano Oriental, Algarve Mais, Alvorada, Ana, A Verdade, As
Beiras, A Voz da Povoa, Antena 1, Antena 2, Antena 3, BLITZ, Caras, Radio Comercial, Correio
da Manhd, CMTV, Courrier Internacional, Destak, Didario Digital, Didrio de Aveiro, Didrio
de Coimbra, Diario Economico, Diario de Leiria, Diario Insular, Diario de Viseu, Diario de
Noticias, Dinheiro Vivo, Exame, Exame Informdatica, Evasées, Expresso, i, Jornal de Noticias,
Jornal de Negocios, Jornal do Algarve, Jornal do Fundao, Jornal Nordeste, Jornal Torrejano,
LUX, Maria, Marketeer, Mais Futebol, Maxima, Meios & Publicidade, M80, Nova Gente, OJE, O
Interior, O Jogo, Porto Canal, Publico, Reconquista, RTP — Radio e Televisdo de Portugal, Radio
Renascenga, Record, Sabado, SAPO, Semana Informatica, Setubal na Rede, SIC, SIC Noticias,
SIC Mulher, SOL, Sport TV, Terras da Beira, TSF, TVI, TVI24, TV Mais, TV 7 Dias, Telenovelas,
Visdo, VIP, Vogue Portugal, Volta ao Mundo.
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de atropelo aos valores éticos e deontologicos da profissao resultantes da sua
conduta online.

Entre as 300 respostas validadas, 54% sdo de jornalistas do sexo feminino
e 46% por profissionais do sexo masculino. Predominam entre os inquiridos as
faixas etarias compreendidas entre os 36 e os 40 anos (25,6%) e os 41 aos 45
anos (19%), destacando-se na analise outros grupos igualmente expressivos. Dos
inquiridos, 41,3% exercem a profissdo ha um periodo de tempo compreendido
entre 11 a 20 anos e 36% desempenham func¢des ha mais de duas décadas. Os
profissionais com um ano ou menos de profissdo constituem a percentagem
menos expressiva desta amostra representando apenas 11%. Em matéria
de fungdes, a maioria dos inquiridos (72%) sdo jornalistas, 23,3% exercem
fungodes de direcdo ou chefia de equipas, 4% sdo jornalistas-estagiarios e 0,67%
estdo enquadrados noutras categorias profissionais, como grandes reporteres
ou reporteres fotograficos. Numa primeira abordagem, os dados recolhidos
permitem concluir que uma percentagem significativa dos jornalistas (33,6%)
trabalham ja em ambiente de multiplataformas, exercendo fungdes para distintos

meios em simultaneo: imprensa, radio, televisdo ou online.

Grifico 1 — Orgao de informacio a que estdo vinculados os jornalistas
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A quase totalidade dos jornalistas inquiridos (91,3%) diz-se utilizadora das
redes sociais e 83,5% apontam o Facebook como a rede social que mais utilizam.
Ao contrario do que sucede noutros paises, o Twitter nao reine grande percentagem
de fas entre os jornalistas portugueses. Apenas 9,8% dos profissionais inquiridos
confirmam a sua preferéncia por esta rede social. Plataformas como o Linkedin
(2,5%) o Google+ (1,8%) foram também minoritariamente referenciadas pelos
profissionais inquiridos. Entre as 300 respostas validadas, apenas 26 jornalistas
(8,6%) confirmam nao utilizar redes sociais (ver grafico 2). Destes, a maior fatia
(38,4%) enquadra-se na faixa etdria acima dos 51 anos de idade ou mais de 20
anos de profissido (73%). E nas respostas fornecidas pelos 91,3% de jornalistas
que utilizam as redes sociais - e que pela sua atuacdo nestas plataformas podem
estar expostos a riscos éticos e deontologicos - que sustentamos as conclusdes
deste estudo a luz dos objetivos enunciados na pesquisa.

Griéfico 2 — Utilizag¢do de Redes Sociais pelos jornalistas
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Dos jornalistas utilizadores de redes sociais online (274), a larga maioria
(81%) combina uma utilizagdo profissional e pessoal das plataformas, detendo
apenas uma conta - 86,8%. Apenas 6,9% dos profissionais restringem a sua
atuagdo a esfera pessoal e 12% a estritamente profissional. Cerca de 36,5% dos
profissionais estdo ligados em permanéncia as redes sociais e 31,3% acedem
as plataformas varias vezes por dia. Diariamente, 61,7% dos inquiridos gastam
em média entre uma a quatro horas nas redes sociais. Em 94,8% dos casos os
jornalistas assumem as redes sociais online como uma ferramenta profissional,
95,2% tém especificada no seu perfil online a sua profissao e 88,7% indicam o
nome do orgao de informagao para o qual trabalham.

Destes nimeros resulta uma conclusdo que € necessario reter e que
consideramos relevante para o objetivo da nossa analise: nas redes sociais online
a maioria dos jornalistas inquiridos ndo separa a utilizacdo pessoal e profissional,
gerindo apenas uma conta com ambas as valéncias. Um fator que muitos
OCS consideram de risco na perspetiva do cumprimento dos valores éticos e
deontologicos da profissdo, como clarificaremos no proximo capitulo. Com
efeito, as redes sociais que suscitam uma maior proximidade entre o jornalista
e a sua audiéncia (também ela mais participativa e interventiva), constituindo-
se como um canal de comunica¢do permanentemente aberto entre o publico
e os jornalistas, colocam aos ultimos desafios que nos meios de comunicacdo
tradicionais estavam salvaguardados.

A reconhecida dificuldade em identificar nas redes sociais o “eu jornalista”

~ 9

do “eu cidadao” constitui o primeiro grande fator de risco para os jornalistas
e para a profissdo em matéria deontologica. No caso especifico portugués, os
dados permitem perceber que, além de maioritariamente utilizarem uma s6 conta
para a sua atividade pessoal e profissional, os jornalistas inquiridos retinem na
sua lista de contactos nas redes sociais varios atores no processo de informacao,
numa mistura que pode acarretar riscos se os profissionais nao forem cautelosos
na sua atuagdo nestas plataformas. Entre os 274 jornalistas que utilizam redes
sociais, 91,2% (250) declaram possuir entre os seus “amigos” ou “seguidores”
fontes profissionais, 64,2% integram também politicos ou membros do Governo

e 83,6% interagem e seguem empresarios (ver Grafico 3).
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Grifico 3 — Amigos e seguidores nas Redes Sociais
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A este contexto onde as fronteiras entre o pessoal e profissional ja evidenciam
diluidas, acresce ainda o facto de 52,5% dos jornalistas inquiridos confirmarem
ter por habito colocar “gosto” ou subscrever feeds de paginas de figuras publicas,
politicos ou empresarios e de 56,9% confirmarem ter por habito apoiar através
de “gosto” ou partilhar causas ou movimentos sociais, culturais, politicos ou
religiosos. Numeros que podem indiciar uma clara exposi¢ao do jornalista e da
sua atuagdo nas redes sociais junto de cada um destes grupos.

Tendo em conta o que anteriormente constatimos - independentemente dos
niveis de privacidade definidos, ndo € possivel controlar a 100% a visibilidade
de determinada partilha, muito menos o seu impacto junto da audiéncia, ¢
possivel afirmar que a “mistura” das esferas pessoal e profissional (segundo
os dados alcancados por esta estatistica, pratica corrente entre os jornalistas
portugueses), pode ser passivel de constituir um risco para valores consagrados
no Codigo Deontologico que enquadra a profissdo como sejam a imparcialidade,
a objetividade ou a isen¢do. Recorde-se que a generalidade dos casos que vieram
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a publico envolvendo a atuacdo de jornalistas estrangeiros nas redes sociais (e
que em alguns casos conduziram a suspensdes ou despedimentos) teve a sua
origem na exposicdo dos profissionais perante a audiéncia e na emissdo, nestas
plataformas, de opinides que a luz das regras da profissdo eram capazes de
colocar em causa a imparcialidade, o rigor e a isencdo que sdo exigidos aos
jornalistas, minando junto do publico a sua reputacdo e credibilidade.

No caso especifico portugués, a analise dos contributos dos jornalistas
inquiridos permitiu igualmente constatar que 54% dos profissionais comentam
diariamente partilhas geradas por outros utilizadores online e destes, 27,3%
fazem-no varias vezes por dia. Ainda que 54,7% dos profissionais enfatize que
os comentarios realizados cumprem sempre uma orientacao pessoal, os dados
apurados revelam uma percentagem muito expressiva (40,5%) de jornalistas
que assumem ndo fazer qualquer disting@o entre o seu posicionamento pessoal
e profissional em matéria de comentarios nas redes sociais. Tendo em conta
que 81% utiliza a sua conta nas redes sociais para fins profissionais e pessoais,
misturando fontes e outros contactos profissionais com membros do seu circulo
pessoal de amizades offfine, estes nimeros podem evidenciar um novo foco de
risco ético e deontologico.

Na verdade, ainda que a maioria (56,5%) reconheca ndo o fazer, uma
percentagem bastante expressiva dos jornalistas que participaram no inquérito
(43,4%) confirma partilhar na sua pagina contetidos ou comentarios opinativos
de cariz econdmico ou politico (ver Grafico 4). Acresce o facto de que 46,8% dos
que confirmam partilhar este tipo de comentarios figuram entre os profissionais
que dizem nao fazer divisdo entre os seus comentarios pessoais ou profissionais
nas redes sociais online. A partir destes dados, ¢ assim possivel inferir que na sua
atuagdo nestas plataformas uma percentagem expressiva de jornalistas podera
nao aplicar as orientagdes do Codigo Deontoldgico, no que diz respeito aos
principios da imparcialidade, a isengdo e a objetividade, apesar da consciéncia
de que as partilhas realizadas serdo visiveis a sua rede de contactos que integra

as suas fontes profissionais, o seu publico e outros intervenientes.
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Grafico 4 — Partilhas de comentarios ou conteiidos opinativos
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Paralelamente, a analise dos dados permitiu ainda identificar outros fatores
de risco no que diz respeito a atuagdo dos jornalistas portugueses nas redes
sociais online. Apesar de 39,7% afirmarem so realizar partilhas de conteudos
gerados por outros utilizadores pontualmente, 40,5% assumem fazé-lo
diariamente e destes, 20,5% fazem-no varias vezes por dia. Na partilha destes
contetidos, a confirmagao dos factos (valor base de um jornalismo de exceléncia)
nem sempre esta presente. Entre os profissionais inquiridos que utilizam redes
sociais, 39,4% reconhecem que nem sempre confirmam a origem e a veracidade
das informagdes contidas nestas partilhas e 10,9% admitem nao o fazer ou s

raramente confirmar.
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Grifico 5 — Confirmacio da veracidade e origem das partilhas realizadas
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Nas redes sociais online, o posicionamento dos jornalistas portugueses
segue uma linha que pode ser potenciadora de atropelos éticos e deontologicos,
ao combinar uma atuacao pessoal e profissional, cujos limites ndo resultam
claros aos olhos do publico e até das proprias fontes. Reflita-se, por exemplo,
sobre a questdo da emissao de opinides politicas ou econémicas ou até sobre as
proprias praticas de partilha e apoio de causas que os profissionais portugueses
confirmam realizar. Numa circunstancia em que um jornalista, identificado como
tal, expressa agrado ou desagrado em relagdo a determinado tema econdémico,
dificilmente a sua audiéncia conseguira determinar se ¢ o cidaddo ou o jornalista
a expressar a opinido. Acresce o facto de, regra geral, a dimensdo da rede de
contactos ou seguidores dos jornalistas ser vasta. Cerca de 38,6% dos jornalistas
inquiridos possuem entre 501 e 1000 “amigos” ou “seguidores” nos seus perfis
nas redes sociais e 30,2% possuem mesmo mais de mil contactos associados.

Na generalidade, os profissionais confirmam utilizar maioritariamente as
redes sociais para aceder a informagdo (82,4%), contactar fontes (43,4%) ou
partilhar contetdos (48,5%), resultando por isso claro o peso que estas plataformas
ja representam na atividade profissional dos jornalistas (ver Grafico 6).
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Grifico 6 — Objetivos da utilizacéio
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Entre os profissionais que utilizam as redes sociais, 89,4% reconhecem
o potencial destas plataformas enquanto facilitadores da promogdo do seu
trabalho e da sua carreira, 84,3% assumem que a sua utiliza¢do possibilita
um maior compromisso ¢ ligagdo a audiéncia e 91,9% apontam o seu poder
enquanto facilitadores de comunica¢ao com pessoas relevantes para a atividade
profissional, acesso as fontes e a informagao.

Contudo, os jornalistas portugueses inquiridos reconhecem também riscos
na utilizagdo das redes sociais, sobretudo ao nivel do rigor. Cerca de 89,4%
dos profissionais inquiridos reconhecem que o rigor ¢ o principal problema dos
media sociais, 82,1% afirmam que a crescente relevancia dos novos media e
do papel do cidadao-reporter ndo beneficia a qualidade do jornalismo e 54%
admitem que os media sociais constituem uma ameaga aos principios éticos do
jornalismo profissional. De resto, 98,1% dos profissionais inquiridos partilham a
convic¢do de que que a €tica a que estdo obrigados os jornalistas sera o principal
selo de garantia para a continuidade da profissdo, numa época de abundancia
informativa.

Apesar da sua ampla utilizacdo para fins profissionais, o inquérito

realizado evidencia que apenas uma minoria dos jornalistas (14,2%) se mostra
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profissionalmente dependente das redes sociais ao admitir que estas plataformas
sdo ja a sua principal fonte de informagdo. Nao tao residual ¢ a percentagem
de jornalistas que afirmam que no atual contexto ndo conseguiriam realizar o
seu trabalho sem o recurso as redes sociais: 29,2%. A maioria dos profissionais
inquiridos (67,1%) reconhecem que as redes sociais on/ine mudaram a forma
como os jornalistas hoje obtém informacao, mas 54,7% assumem também o
impacto negativo que a sua utilizagdo teve na sua produtividade profissional.
Ainda que 91,2% considerem que os media sociais ndo vao conduzir & morte
do jornalismo profissional e que 64,2% admitam que, apesar de dos riscos que
representam, estas plataformas ndo estdo a ameagar a profissdo, a maioria dos
inquiridos (62%) reconhece que as redes sociais e a emergéncia dos media sociais
vao exigir que o Cddigo Deontologico do jornalista seja revisto e repensado,
eventualmente, por for¢a da auséncia total de regulamentag@o que enquadre a sua
atividade nestas plataformas a nivel nacional e que, a luz das conclusoes desta
investigacao comporta riscos de varias ordens, decorrentes maioritariamente da
dubia delimitagdo entre a esfera pessoal e profissional do jornalista nas redes
sociais e, consequentemente, a maior exposicdo dos profissionais perante uma
audiéncia cada vez mais participativa e interventiva, mas também resultantes
do enfraquecimento do vigor ético dos jornalistas nestas plataformas.
Tomemos como exemplo a proliferacdo de atentados ao rigor nas redes sociais,
decorrentes da partilha de “posts” sem confirmagdo prévia (reconhecida por
uma percentagem expressiva dos jornalistas inquiridos nesta investigacao) e que
ao serem partilhados no perfil do jornalista ganham, aos olhos do publico, um
“selo de garantia” reconhecido ao jornalismo profissional. Relembremos ainda,
a linha cada vez tdo ténue entre a opinido emitida nas redes sociais pelo cidadao/
jornalista que perante a audi€ncia surge diluida prevalecendo, como argumenta
Granado (cit. por Freitas, 2010), a imagem do profissional sobre a do cidadao.
Ou reflictamos simplesmente sobre os riscos de exposicdo da investigacdo e
fontes que a prética de contacto via redes sociais comporta. E relativamente facil
a uma audiéncia atenta cruzar a interacdo dos jornalistas nas redes sociais com
o trabalho divulgado no OCS que estes integram e “chegar” aquela fonte que

deveria ser andénima.
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Dos resultados recolhidos e descritos neste capitulo resultam assim como
conclusdes principais a reter e a refletir:

a. 91,3% dos jornalistas portugueses inquiridos utilizam as redes sociais

online;

b. O Facebook é a rede social mais utilizada, reunindo 83,5% dos

jornalistas, seguida pelo Tiitter com 9,8% das preferéncias e pela rede social

profissional Linkedin, com 2,55%;

c. 81% dos jornalistas dividem a utiliza¢@o das redes sociais pelos campos

pessoal e profissional, sendo que a larga maioria (86,8%) possui apenas uma

unica conta com ambas as fungdes;

d. 36,5% dos profissionais estdo permanentemente ligados as redes sociais

e 31,3% acedem a plataforma varias vezes por dia. 39% dos jornalistas

dedicam as redes sociais uma a duas horas do seu dia, enquanto 29,5%

gastam trés a quatro horas diarias na interacdo nestas redes;

e. 94,8% utilizam as redes sociais como ferramenta de trabalho, clarificando

a sua profissdo. 95,2% identificam-se como jornalistas nestas plataformas e

88,6% identificam também claramente o OCS para o qual trabalham;

f. Apesar de a maioria dos jornalistas 86,8% possuir apenas uma conta

que utiliza pessoal e profissionalmente, combina na sua rede de contactos

os amigos pessoais offline com fontes profissionais (91,2%), politicos e

membros do Governo (64,2%) ou empresarios (83,5%);

g. 52,5% dos jornalistas tém o habito de colocar “gosto” ou subscrever

paginas de figuras publicas, politicos ou empresarios e 56,93% apoiam ou

partilham causas ou movimentos sociais, culturais, politicos ou religiosos;

h. 82,4% dos profissionais recorrem as redes sociais maioritariamente para

aceder a informagdo, 52,5% fazem-no para contactar fontes ¢ 48,5% para

partilhar contetidos;

i.  43,4% admitem partilhar nas suas contas nas redes sociais conteudos ou

comentarios de cariz econdmico ou politico;

j. 40,5% confirmam ndo fazer distin¢do entre pessoal e profissional nas

opinides que emitem nas redes sociais. Mas 54,7% alegam que sempre que

emitem uma opinido nas redes sociais ¢ a titulo pessoal ¢ ndo profissional;
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k. Apesar de 49,6% referirem proceder a confirmagdo das informagdes
antes de partilhar qualquer contetido na sua pagina nas redes sociais, 39,4%
admite que so6 “por vezes” tem esse cuidado e 10,9% confessam que ndo
procedem a qualquer confirmagao antes de partilhar, ou s6 muito raramente
o fazem;

1. Para 89,4% dos jornalistas as redes sociais representam um meio de
promogao do seu trabalho e de ligagdo com a sua audiéncia (84,31%);

m. 91,9% concordam que estas plataformas online facilitam a comunicagao
com pessoas relevantes a atividade e o acesso as fontes e a informagao, ainda
que impactem negativamente na sua produtividade (54,7%);

n. 89% reconhecem que o rigor € o principal problema associado as novas
plataformas e 82% referem que os novos media e a relevancia do papel do
cidaddo-reporter ndo estdo a gerar um impacto positivo na qualidade do
jornalismo;

0. No campo da ética, 54% reconhecem que os media sociais podem
constituir uma ameaca para valores éticos do jornalismo profissional ¢ 98%
afirmam que, num contexto de excesso de informagdo, a ética a que estdo
obrigados os jornalistas serd o principal selo de garantia para a continuidade
da profissdo;

p. 62% concordam que a emergéncia das redes sociais vai exigir que o

Codigo Deontoldgico do Jornalista seja revisto e repensado.

Focando-nos nas questdes inicialmente elencadas e tendo presente a analise
aqui realizada, podemos inferir que, de acordo a maioria dos profissionais
portugueses inquiridos, as redes sociais ndo t€ém, como de resto defendia Recuero
(2009), uma vocagdo jornalistica na esséncia, funcionando sobretudo como
um complemento a pratica dos profissionais. A generalidade dos jornalistas
que participaram nesta investigagdo confirma a sua presenca profissional
nestas plataformas, mas ndo lhe atribui uma relevancia determinante enquanto
ferramenta de trabalho. Recorde-se que apesar de 29,2% admitirem que ndo
conseguiriam atualmente realizar o seu trabalho sem as redes sociais, apenas
14,2% aponta estas plataformas como a sua principal fonte de informagao.
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Da analise dos dados resulta clara a dibia delimitagdo da atuagdo dos
jornalistas nestas plataformas. Nao tanto pelo facto de a maioria dos profissionais
possuirem apenas uma conta online que utilizam, em simultaneo, profissional
e pessoalmente (congregando amigos pessoais fontes, audiéncia e figuras da
esfera publica, politica ou econémica), mas sobretudo porque identificando-se
como profissionais e referindo o OCS para o qual trabalham, uma percentagem
significativa dos jornalistas (43,4%) assume que partilha online contetidos ou
comentarios de cariz econémico ou politico e que tem por habito apoiar através
de “gosto” ou partilhas causas ou movimentos sociais, culturais, religiosos ou
politicos (56,9%). Um posicionamento que, a luz do enquadramento ético e
deontologico que norteia a profissdo, constitui uma possivel ameaca a valores
como a imparcialidade, objetividade, isencdo e rigor, podendo minar também a
credibilidade do jornalista e do meio que representa junto do publico.

Da investigagdo realizada sobressai de igual modo que apesar de para 98%
dos jornalistas a ética associada ao jornalismo representar o principal selo de
garantia para a continuidade da profissdo, num contexto de excesso de informagao
onde se torna necessario filtrar o essencial do acessorio e a informagao credivel
do boato, em matéria de posicionamento dos jornalistas nas redes sociais
online, muitos dos valores consagrados no Codigo Deontoldgico ainda ndo sdo
aplicados. Questdes como a emissao de opinides, a confirmagao e validacdo dos
factos partilhados, a clara identificacdo dos propositos de atuagdo dos jornalistas
nas redes sociais ou até mesmo a protecdo das fontes nas redes sociais poderao
ndo estar a ser, em nosso entender, devidamente acauteladas pelos jornalistas
inquiridos.

A justificar este distanciamento do Codigo Deontoldgico das redes sociais
online podera estar o facto de em Portugal ndo existirem, como noutros paises ja
acontece, Codigos de Conduta ou Recomendagodes proprios para a atuagdo dos
jornalistas nestas plataformas, acautelando os novos desafios que se colocam a
profissdo. Uma preocupacdo que desde 2009 ja é regulamentada em alguns dos
principais OCS internacionais, como demonstraremos no proximo capitulo, e
que em Portugal ja tem gerado algum debate. A este proposito, entendemos ser
relevante destacar que 62% dos profissionais inquiridos defendem que as redes
sociais e a emergéncia dos media sociais vao exigir que o Codigo Deontologico

do jornalista seja revisto e repensado.



Capitulo III

A regulamentacao da utilizagao
das redes sociais online no
jornalismo: novos desafios
para a ¢tica e deontologia

A revolucao tecnologica coloca hoje o jornalismo num contexto que ¢
simultaneamente desafiante e privilegiado, quer pela velocidade e amplitude
do atual ciclo de producdo da informag@o, quer pela proximidade que assegura
entre o jornalista e o seu publico, de forma direta e permanente. Porém, o atual
cenario do jornalismo nao esta isento de riscos. Historicamente, o poder dos
jornalistas sempre residiu na sua possibilidade de decidir o que ¢ e o que nao
¢ noticia, assegurando ao publico uma informagdo objetiva, isenta e credivel,
cujo processo de investigacdo e verificagdo responde ao cumprimento rigoroso
de um codigo de normas e condutas. A tecnologia permite hoje que o cidadao
tenha a possibilidade de ser, como vimos anteriormente, parte ativa no processo
de informar. Como resultado, o jornalista da atualidade exerce a sua fungao lado-
a-lado com um numero crescente de veiculos de comunicagao, frequentemente
desvinculados dos valores éticos e deontologicos que enquadram a profissao e,
muitas vezes, também a margem do seu papel social.

Na tltima década, as reflexdes e debates em torno da ética jornalistica em
plataformas virtuais reacenderam-se em todo o mundo, colocando no centro
da questdo a eventual necessidade de formular novas normas éticas e codigos
deontologicos, adequando-os ao contexto atual da profissdao. Costa (2009)
defende-o ao salientar que os ambientes de comunicacdo online criaram ndo
s6 novos padrdes técnicos, como também vieram tornar fundamental adaptar
as condutas e valores dos profissionais. O autor salienta que “a preocupacao

ética, deontologica, se existe formal e normativamente nas instru¢des de media
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tradicionais inexiste em inumeras das suas praticas” (Costa, 2009: 237). Com
a expansao da Web 2.0 e a ades@o de jornalistas e cidadaos as redes sociais,
surgiram novas preocupacdes neste campo.

Basta percorrer alguns sifes, blogues ou redes sociais para identificar
constantes atentados a ética da profissdo. A corrida para dar a noticia antes
da concorréncia ¢ sucessivamente fonte de atropelos a verificagdo dos factos,
condicdo base para um jornalismo rigoroso e credivel. Mas ha outros “deslizes”
como a violacdo dos direitos de autor, a apropriac¢do indevida de contetudos de
terceiros, a invasao de privacidade, gerada muitas vezes pela dificuldade em
definir com rigor o que € publico e privado nas redes sociais, ou até a manipulacdo
de imagens. Compatibilizar a evolugao tecnologica com os valores tradicionais
do jornalismo tem sido a preocupacdo dos grupos de media que ndo querem
abdicar do poder das redes sociais enquanto plataformas de difusdo de conteudo
jornalistico, mas que se vém forcadas adotar medidas para assegurar também
aqui o cumprimento dos valores que historicamente conferiram ao jornalismo a
forca do seu enquadramento enquanto profissdo.

Poder-se-a questionar se nao bastara aos profissionais aplicarem ao contexto
online, e sobretudo a sua atuag@o nas redes sociais, as velhas regras éticas e
deontologicas do jornalismo tradicional. Embora a questdo pareca linear, a pratica
revela que a generalidade dos OCS reconhece que os novos contextos de difusdo
de informagao nestas plataformas, ao aproximarem os jornalistas do publico,
ampliam também a exposicdo dos profissionais e dos meios de comunicagao
que representam, exigindo refor¢ados padroes de conduta ética. As empresas
de comunicagdo ndo estdo apenas a disponibilizar os seus contetidos noutras
plataformas, mas a adequar-se a elas. Christofoletti (2008) salienta a necessidade
de estabelecer um pacto de confianca entre o publico e o jornalista e enfatiza
que também nas novas plataformas, “sem credibilidade, nenhum veiculo de
comunicacao se mantém” (Christofoletti, 2008: 28).

Para reforgar essa confianga e credibilidade junto do publico, varios OCS
internacionais estdo a adotar regras e recomendagdes, com o proposito de orientar
a conduta dos seus profissionais nas redes sociais. Neste capitulo, assumimos
como objetivo analisar o modo como as empresas estdo a gerir o tema da ética

e da deontologia jornalistica nas redes sociais online, quais as suas principais
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preocupacdes e a forma como orientam a atuagcdo dos seus profissionais nestas
plataformas. Na andlise realizada foram consideradas dois tipos de orientagdes:
as politicas internas de carater vinculativo adotadas pelos OCS para regulamentar
utiliza¢do das redes sociais online por parte dos jornalistas que designaremos de
Codigos de Conduta, e as orientagdes formais mas sem carater vinculativo, que
procuram levar os jornalistas a refletir sobre a sua presenga nestas plataformas
dando-lhes ferramentas para minimizar potenciais impactos negativos
decorrentes da sua utiliza¢do, doravante designadas de Recomendacdes.

A generalidade dos documentos analisados contempla orienta¢des sobre a
interagdo com as fontes, partilha de noticias, comentarios, padrdes de qualidade,
isencdo, verificagdo dos factos, exposicdo da marca nas redes sociais ou até
indica¢des para diferenciar com clareza, aos olhos do publico, a presenca pessoal
da profissional online. Na esséncia, as orientagdes procuram salvaguardar as
empresas jornalisticas e os seus profissionais, debelando potenciais conflitos
éticos decorrentes da utilizacdo de meios onde a separagdo entre a liberdade
individual do jornalista e o seu papel enquanto profissional nem sempre ¢ facil
de clarificar. Ao mesmo tempo que nos propomos identificar quais as principais
preocupacdes dos OCS neste campo, ¢ também nosso objetivo refletir sobre
o caminho futuro para o enquadramento ético e deontoldgico do jornalismo.
Através da analise dos varios Codigos de Conduta e Recomendagdes para
utilizacdo das redes sociais pelos jornalistas ja adotados internacionalmente,
procuraremos clarificar se a tendéncia se orienta para a constru¢do de uma
nova ética e deontologia para a profissdo, enquadrada em novos valores, ou se
a realidade futura tende para um reforgo da aplicacdo da “velha ética” as novas

exigéncias da Web 2.0.

III. 1 — Metodologia

Para uma abordagem detalhada dos desafios éticos e deontoldgicos que as redes
sociais aportam ao jornalismo na atualidade, baseamo-nos na analise qualitativa
dos Codigos de Conduta e Recomendagdes adotados pelos OCS para a utilizagao

das redes sociais online pelos jornalistas, optando pelo método da analise de
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contetido, definida por Krippendorf (1990) como uma técnica de investigacdo
capaz de permitir a realizagdo de inferéncias, validas e replicaveis, dos dados
para o seu contexto especifico. Ndo obstante a sua orientacdo quantitativa, a
analise de conteudo nio serve apenas, segundo Bardin (2008), para proceder a
descrig@o de conteudo. Para a autora, 0 método constitui-se como “um conjunto
de técnicas de analise das comunicacdes visando obter, por procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do contetido das mensagens, indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condigdes de producdo/ rececao (variaveis inferidas) destas mensagens” (Bardin,
2008:44). Bardin clarifica ainda que este método procurara a articulagdo entre
o texto descrito e analisado e os fatores que determinam essas caracteristicas,
oscilando entre dois pdlos distintos: “o rigor da objetividade e a fecundidade da
subjetividade” (Bardin, 2008: 11).

A analise de conteudo sustenta-se numa cuidadosa analise codificada das
mensagens permitindo avaliar ndo s6 tendéncias como também identificar os
seus significados aparente e implicito ¢ o contexto dos documentos analisados
viabilizando, como defende Herscovitz (2007:124), “alcancar tendéncias,
conflitos, ambiguidades, interesses e ideologias presentes nos conteudos
analisados”. Com esta metodologia é nosso objetivo ndo sé identificar os temas
mais recorrentes nos diversos Codigos de Conduta e Recomendag¢des analisados,
como também clarificar as principais preocupacdes dos OCS no que concerne
aos desafios éticos e deontoldgicos do jornalismo, no contexto das redes sociais.
Seguimos nesta investigacao as trés fases de analise de contetido identificadas
por Bardin (2009): Pré-andlise; Exploracdo do Material e Tratamento
dos Resultados. Optamos pela andlise semantica, identificando nos varios
documentos os “nucleos de sentido” capazes de pela sua presenga ou frequéncia
gerar significado para o objetivo analitico do estudo. Segundo Bardin (2009)
a analise semantica foca-se numa frase, ou em frases compostas, capazes de
resumir a ideia principal de um ou mais textos, a luz de critérios pré definidos.
A autora destaca a adequacao desta regra de recorte ao estudo de opinides, de
atitudes, valores, crencas ou tendéncias (Bardin, 2009).
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III.1.1 — Procedimentos metodologicos

As primeiras Recomendagoes e Codigos de Conduta aprovados para enquadrar
a utilizacdo das redes sociais pelos jornalistas e empresas de comunicagio
datam de 2008 e 2009, tendo como precursores OCS como o The New York
Times ou a BBC. Com a presenca ja generalizada dos OCS e dos seus jornalistas
nas redes sociais, muitas empresas de comunicagdo mundiais conceberam nos
ultimos anos normas ou orientagdes para o uso destas plataformas, regra geral
no ambito de quadros normativos mais amplos que incorporam os seus valores
éticos, principios de atuacdo ou cultura organizacional. Para compreender quais
as principais preocupacdes dos OCS em torno da presenga dos seus profissionais
nas redes sociais e quais as suas prioridades na gestdo das questdes éticas e
deontologicas associadas a esta presenca, focamos a nossa analise no conteudo
de varios Codigos de Conduta e Recomendagoes para utilizagao das redes sociais
por jornalistas.

Partimos para a realizag@o deste estudo tendo como base um levantamento
realizado pela American Society of News Editors (ASNE)!, em 2011 — 10 Best
Practices for Social Media -, que elenca 19 diretrizes éticas de grupos de
comunicacao mundiais, para a presenga dos OCS e dos seus jornalistas nas redes
sociais. Estas normas serviram de base a elaboragdo de um guia de orientagdo
para a defini¢cdo de regras de uso para jornalistas e empresas nas redes sociais,
razao pela qual, atendendo a sua relevancia, foi adotado como ponto de partida
para a analise. Aos meios de comunicagdo referenciados pelas ASNE, que
encontramos também no levantamento que realizdmos online entre janeiro e
margo de 2014, acrescentamos outros de 6rgdos de informagdo reconhecidos
pela notoriedade da sua marca a nivel mundial. O corpus desta pesquisa esta
sustentado em 27 documentos analisados (Anexo 2). A larga maioria (26) sdo
internacionais e constituem Codigos de Conduta ou Recomendagoes atualmente
implementados pelos OCS nos seus paises.

Em Portugal, ndo se conhecem normas semelhantes em vigor. Merece contudo
destaque a Proposta de Recomendagédo para utilizagdo das redes sociais online,

1) Disponivel online em http://asne.org/Files/pdf/10_Best Practices for Social Media.pdf
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elaborada por José Alberto Carvalho enquanto diretor de informacéo da R7P, ja
anteriormente referida. O guido de nove pontos nao chegou ser implementado e
mereceu a reprovagao da redagdo da RTP e do proprio Sindicato dos Jornalistas.
Contudo, por se tratar da unica proposta conhecida no panorama jornalistico
nacional, com a relevancia que aporta para a delimitacao das preocupagdes sobre
o impacto da presenca dos jornalistas nas redes sociais também em Portugal,
entendemos inclui-la nesta analise.

Serdo analisados nesta investigacdo 27 Codigos de Conduta, Recomendacdes
ou Propostas de Recomendacao de diversos OCS. Dos 27 documentos elencados,
20 constituem-se como Codigos de Conduta com carater formal e vinculativo, seis
estdo enunciadas sob a forma de Recomendacdo e um constitui uma Proposta de
Recomendagdo nao aprovada. Com base nesta selecdo de normas, graficamente
numa tabela (Anexo 2), iniciou-se a analise dos documentos tendo como guia
os objetivos da pesquisa. A primeira leitura realizada aos documentos permitiu
elencar os temas mais recorrentes e extrair 17 unidades de registo, agrupadas a
partir de temas semanticos, orientados pelo objetivo da investigacdo: a) Conflito
de identidade; b) Divisdo de contas; c) Clarificagdo da atividade; d) Natureza da
atividade; €) Riscos das Redes Sociais; f) Incentivo a utiliza¢do; g) Qualidade da
informagdo; h) Confirmagdo da informagdo; 1) Gestdo das partilhas; j) Direitos
de autor; k) Interagdo com o publico; 1) Intera¢do com as fontes; m) Gestdo
das criticas; n) Opinides pessoais; 0) Informacgdo confidencial; p) Orientagoes
éticas; q) Sangoes por incumprimento.

A partir desta divisao de temas semanticos, procedeu-se uma nova analise
com o objetivo de aferir quais os temas mais abordados e apurar semelhancas
entre si. Deste segundo nivel de andlise, resultou um reagrupamento dos codigos
e a sua divisdo em categorias, a luz das correlagdes e similaridades detetadas
nos varios Codigos de Conduta e Recomendagdes analisados. Em alguns casos,
por se tratarem de temas fulcrais para os objetivos da investiga¢do, mantivemos
a divisao inicial. Sdo disso exemplo a “Intera¢do com as fontes”, “Opinides
pessoais”, “Orientagoes éticas” e “Sangdes por incumprimento”. Todas as

restantes foram reagrupadas dando origem a oito categorias finais de analise:
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a. Identidade nas Redes Sociais: Contempla as orientacdes definidas
para a forma como o jornalista se devera apresentar nas redes sociais, tanto
em perfis utilizados a titulo profissional como em contas pessoais. Foram
aqui agrupadas as categorias iniciais “Conflito de identidade”, “Divisdo de
Contas” e “Clarifica¢do da atividade” e “Natureza da atividade”;

b. Posicionamento: Foca-se no posicionamento dos OCS nas redes sociais
e na avaliagdo que fazem do seu impacto para a pratica do jornalismo.
Surgem aqui materializadas as categorias “Incentivo a utilizagdo” e “Riscos
das redes sociais”;

c¢. Tratamento da Informacido: Foca as orientacdes relativas a
confirmagdo, qualidade, confidencialidade, autoria e natureza das partilhas
realizadas pelos jornalistas nas redes sociais. Esta categoria congrega
cinco das 17 categorias antes elencadas: “Qualidade da informagdo”;
“Confirmagdo da informagdo”, “Gestdo das Partilhas”, “Direitos de
autor” e “Confidencialidade da Informagdo”;

d. Relacionamento com o publico: Reune as orientagdes que dizem
respeito ao relacionamento do jornalista com o publico (fas, seguidores,
amigos, grupos ou causas) nas redes sociais, agrupando duas das categorias
delimitadas na primeira fase de andlise - “Interacdo com o publico” e
“Gestdo das criticas”;

e. Interacdocom asfontes: Congregaasnormasrelativasaorelacionamento
do jornalista com as fontes nas redes sociais, na 6tica da garantia dos deveres
do rigor, imparcialidade e isengao;

f. Opinides pessoais: Agrupa as orientagcdes que impdem controlo por
parte das empresas de comunicagdo, face as opinides pessoais emitidas pelos
jornalistas nas suas interagdes nas redes sociais;

g. Orientacdes éticas: Versa, especificamente, o reforco de que o mesmo
rigor ético que enquadra o exercicio da profissdo nos meios tradicionais e os
valores internos de cada OCS devem ser aplicados pelos jornalistas as redes
sociais;

h. Sancdes por incumprimento: Clarifica a adogao por parte do OCS de
sangOes a aplicar aos jornalistas que desrespeitem as normas definidas para

as redes sociais.
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Desta divisdo resultam oito focos distintos de analise que versam, por um
lado, as orientagdes dos OCS face a postura e conduta dos seus profissionais
nas redes sociais e por outro, as normas adotadas para a pratica jornalistica

propriamente dita nestas plataformas.

I11.2 — Analise dos dados
I11.2.1 — Identidade nas redes sociais

A identificagdo nas redes sociais € uma das questdes mais complexas para os
jornalistas. Se por um lado a forma como esta estruturado o perfil pode ajudar
a delimitar uma atividade online estritamente pessoal de um posicionamento
profissional nestas plataformas, por outro, pode com relativa facilidade ser fonte
de conflitos de identidade se o profissional assumir que a sua conta ¢ pessoal
mas fizer dela um veiculo para a promogdo do seu trabalho, utilizando-a para
contacto com as fontes, partilha de informacao ou interagdo com o ptiblico. Como
demonstraremos, para a generalidade dos OCS analisados, as redes sociais sao
consideradas como plataformas publicas através das quais (independentemente
dos niveis de privacidade selecionados), as opinides, comentarios, partilhas
ou até os contactos, estdo ao alcance de uma multidao que jornalistas e meios
de comunicagdo ndo tém capacidade para controlar. Alguns dos casos mais
mediaticos ja elencados nesta investigagdo’® tiveram na sua base uma dubia
delimitagdo entre a esfera pessoal e profissional dos jornalistas no Facebook ou
no Twitter. Misturar online as questdes pessoais com as profissionais significa
diluir os limites de uma relagdo ja de si complexa que constitui uma das principais
preocupagdes dos OCS.

Das 27 empresas de comunicagdo cujos Codigos de Conduta ou

Recomendagdes foram objeto de estudo nesta investigacdo, 19 sdo peremptdrias

2) Relembrem-se, novamente, os casos de Octavia Nasr, a experiente jornalista da CNN demitida
depois de ter visto a sua credibilidade profissional comprometida por uma mensagem colocada
no Twitter onde lamentava a morte do lider espiritual do Hezbollah, ou o reporter Roland Martin,
também da CNN, a quem uma piada no Twitter sobre a comunidade gay rendeu o despedimento.
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ao afirmar que, nas redes sociais, a regra € que o jornalista se comporte e se
assuma sempre como profissional. Contudo, a investigacdo realizada torna
evidente que existem divergéncias entre as empresas nesta matéria. Quatro dos
meios analisados promovem a utilizagdo de contas separadas, a bem da clara
delimitacdo entre as esferas pessoal e profissional, um exige a autorizacao prévia
por parte da chefia para identificagdo como profissional nestas plataformas e
trés ndo elencam nos seus Codigos de Conduta ou Recomendagdes quaisquer
referéncias a forma como os jornalistas se devem identificar.

Desta analise sobressai a dificuldade dos OCS em diferenciar com clareza
junto do publico o perfil particular de um jornalista da sua pagina profissional.
Com efeito, por desempenharem fun¢des com visibilidade e impacto publico, os
jornalistas sdo, regra geral, associados ao 6rgao de informagdo que representam.
Também nas redes sociais a sua identidade pessoal acaba por ser diluida
prevalecendo, perante o publico, a associagdo ao OCS onde se inserem. O
Codigo de Conduta em vigor no SourceMedia Group® clarifica esta tendéncia
ao referir que “a distingdo entre as esferas privada e profissional desapareceu e
ha que assumir que as atividades profissional e pessoal nas redes sociais serdo
encaradas como uma s0, independentemente do esfor¢co que faga para as manter
separadas”. Nas redes sociais como no jornalismo tradicional, a exposi¢do dos
profissionais tende a aumentar proporcionalmente a visibilidade do meio onde
trabalham e as interagdes que geram com a audiéncia. Face a uma preocupacao
crescente com o impacto que a exposicdo descontrolada nestas plataformas
pode aportar a sua reputagdo enquanto OCS, a generalidade das 27 empresas
analisadas orientam os seus Codigos de Conduta ou Recomendagdes para o
refor¢co da sua credibilidade nas redes sociais, delimitando a forma como se
identificam e apresentam os seus profissionais e sujeitando a sua atua¢ao muitas
vezes a um controlo elevado.

O Los Angeles Times* é rigido nesta matéria, defendendo que online e offline
a orientacao ¢ a mesma: ser profissional. No seu Codigo de Conduta defende que

“o0 The Times deve ser, acima de tudo uma reputada empresa de comunicacao.

3) Disponivel online em http://asne.org/Files/pdf/10 Best Practices for Social Media.pdf
4) Disponivel online em http://asne.org/Files/pdf/10_Best Practices for Social Media.pdf
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Na esséncia e na aparéncia, os jornalistas devem manter-se — e ao The Times —
acima de qualquer reprovacao” assumindo que tudo o que escrevem e partilham
online é publico. Com efeito, da totalidade 27 documentos analisados, 14
referem claramente que as interagdes dos seus profissionais nas redes sociais
devem ser consideradas publicas. As restantes 13, ainda que ndo o clarifiquem
de forma explicita, direcionam as suas normas internas para a protecao da sua
credibilidade junto do publico, apelando aos profissionais para que se comportem
com a consciéncia de que estdo constantemente na mira de um publico hoje mais
participativo e sempre pronto a questionar os procedimentos ¢ métodos adotados
pelos dos jornalistas e pelos OCS.

A ABC ¢ disso um exemplo. A empresa ndo assume claramente que tudo
0 que os seus profissionais publicam nas redes sociais deve ser considerado
publico, mas a sua orientagdo vai para que os membros da sua equipa (onde
se incluem jornalistas, estagiarios e todos os funcionarios da empresa) adotem
nestas plataformas um posicionamento de exceléncia profissional. A ABC
apresenta o mais completo Codigo de Conduta para redes sociais entre os 27
documentos analisados. A empresa ndo so elenca, num documento global, a sua
politica para a para utilizacao destas plataformas — Use of Social Media Policy’
- como também separa as normas em vigor para quem faz delas uma utilizagao
pessoal (Guidelines for Personal Use of Social Media®) e para quem gere contas
oficiais da ABC’. Nas contas oficiais estdo incluidas todas aquelas em que a
empresa exerce controlo editorial. Um controlo que inclui: “a criacdo da conta,
que tem de ser autorizada e estar em concordancia com as politicas editoriais
da empresa; a publicacdo de contetidos gerados, produzidos ou adquiridos pela
ABC, a moderagao de conteudos gerados pelo utilizador e publicados na conta e

a decisdo sobre se a conta devera ser alvo de modificagdes ou encerrada”.

5) Disponivel online em http://about.abc.net.au/wpcontent/uploads/2014/10/
UseOfSocialMediaPOL.pdf

6) Disponivel online em http://about.abc.net.au/wpcontent/uploads/2014/10/
PersonalUseOfSocialMediaINS1.pdf

7) Disponivel online em http://about.abc.net.au/wpcontent/uploads/2014/10/
GNOfficialSocialMediaINS.pdf
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O elo comum entre os trés documentos que norteiam as regras da ABC é que
quer a utilizagdo seja pessoal ou profissional, o jornalista deve ter em mente o seu
papel profissional de modo a que nenhuma atuagao cause descrédito a empresa.
Por esta razao, as regras impostas a quem sendo funcionario da ABC gere uma
conta pessoal sdo restritivas. A empresa aconselha, por exemplo, que antes de
criarem uma conta pessoal nas redes sociais, os profissionais determinem o grau
de risco que tal exposicdo acarretara para o exercicio da profissao e para o papel
que desempenham na empresa. Como primeiro elemento diferenciador entre
uma conta estritamente pessoal de outra profissional a ABC proibe, no primeiro
caso, a utilizagdo de elementos de identificacdo visual da empresa (logotipos ou
até a utilizacdo da mesma foto que usa profissionalmente). A ABC ndo restringe
a possibilidade do jornalista mencionar na sua pagina pessoal o seu cargo ou
a empresa onde trabalha, mas clarifica: “para a audiéncia das redes sociais
as suas reflexdes pessoais ndo sdo faceis de dissociar da postura que assume
profissionalmente e se comegar a ganhar uma reputagao de pouca credibilidade
ou de falta de isengdo online, pode lesar a sua reputagdo e capacidade para
desenvolver o seu trabalho, bem como minar o prestigio da ABC ™.

Poder-se-4 questionar a legitimidade das empresas imporem regras aos seus
profissionais para a utilizag@o de redes sociais quando o que esta em causa sao
contas pessoais. Para o The Washington Post® ¢ para o The Rockford Register
Star® a postura ¢ facil de justificar: um jornalista ¢ sempre um jornalista. Ainda
que a totalidade das empresas analisadas reconheca de forma implicita que
perante a audiéncia das redes sociais a separagdo entre o papel profissional
e pessoal ¢ dificil de alcangar e que essa dificuldade aumenta consoante a
visibilidade do profissional ¢ do meio, apenas estes dois OCS expressam
claramente que, apesar de todos os esfor¢os para delimitar ambas as esferas, a
profissional prevalece sempre. No caso do The Washington Post a orientagao ¢
clara e polémica: “todos os jornalistas do The Washington Post renunciaram a
alguns dos privilégios pessoais dos cidaddos individuais”. O Coédigo de Conduta
oficialmente adotado pelo The Washington Post e reconhecido como boa pratica

8) Disponivel online em http://asne.org/Files/pdf/10_Best Practices _for Social Media.pdf
9) Disponivel online em http://asne.org/Files/pdf/10_Best Practices_for Social Media.pdf



76 Catia Mateus

pela ASNE clarifica que qualquer conteudo colocado por um jornalista nas redes
sociais € o equivalente ao que surge com a sua assinatura nas paginas do jornal
ou na sua edicdo online.

E de resto esta opinido que leva OCS como a Bloomberg!’, o The Wall
Street Journal, o Orlando Sentinel, The Denver Post' ou Associated Press' a
orientarem claramente os seus jornalistas para se apresentarem sempre nas suas
paginas das redes sociais como profissionais da empresa, identificando-se como
tal. Casos especificos como o da National Public Radio’*, CNN', The Manhattan
(Kan.) Mercury ou REUTERS" proibem de forma clara a utilizagdo de falsas
identidades ou pseudonimos por parte dos seus jornalistas nestas plataformas,
sobretudo para participar em debates publicos que possam parecer tendenciosos
aos olhos da audiéncia, sob pena da sua identidade poder ser revelada a qualquer
momento. Em matéria de identificagdo dos jornalistas, ha outra questdo a
preocupar os OCS no que ao dever de isengdo e imparcialidade diz respeito:
a mengdo de orientacdes politicas, religiosas, sexuais ou desportivas por parte
dos jornalistas nos seus perfis, sejam eles profissionais ou pessoais. Dos 27
documentos analisados, 10 elencam claramente restrigoes a divulgacdo deste
tipo de informagdes. Segundo as normas do Los Angeles Times'® “os profissionais
editoriais ndo podem utilizar as suas posi¢des no jornal para promover as suas
causas pessoais”. O OCS enfatiza que “apesar do The Times nao querer restringir
a participagdo dos seus jornalistas na vida civica, estes devem estar conscientes
de que as suas afiliagdes externas podem criar aparentes conflitos éticos”.

Namesma linha, a Associated Press proibe, formalmente, os seus funcionarios

de espelharem nos seus perfis as suas afiliagdes ou orientagdes politicas. Uma

10) Disponivel online em http://www.poynter.org/news/mediawire/129734/bloomberg-policy-
ask-questions-first-tweet-later/

11) Codigos de conduta podem ser consultados online em http://asne.org/Files/pdf/10 Best
Practices_for Social Media.pdf

12) Disponivel online em http://www.ap.org/Images/Social-Media-Guidelines_tcm28-9832.pdf
13) Consultar em http://asne.org/Files/pdf/10_Best Practices for Social Media.pdf
14) Disponivel online em http://gawker.com/5032920/cnns-new-rules-for-personal-blogging

15) Ambos disponiveis para consulta em http://asne.org/Files/pdf/10_Best Practices for
Social Media.pdf

16) Ver http://asne.org/Files/pdf/10_Best Practices for Social Media.pdf
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preocupacao que também foi elencada na Proposta de Recomendagao apresentada
por José Alberto Carvalho, enquanto diretor de informag¢do da RTP'. No
documento surgia clarificada a seguinte orientacdo: “seguindo a recomendacdo
do New York Times, por exemplo, os jornalistas deverdo deixar em branco a sec¢do
do perfil de Facebook ou outros equivalentes, sobre as preferéncias politicas
dos utilizadores”. A proposta referia ainda que “os jornalistas devem abster-se
de escrever, twittar ou postar qualquer elemento - incluindo videos fotos ou
som — que possa ser entendido como demonstrando preconceito politico, racista,
sexual ou outro. Essa percecdo pode diminuir a nossa credibilidade jornalistica”.
Mais restritivo, o Codigo de Conduta da Rede Globo’®, pioneira a criar no Brasil
um Codigo de Conduta para a atuagao dos jornalistas nas redes sociais, proibe
qualquer associacdo a empresa sem autorizacdo prévia, mesmo em paginas ou
blogues pessoais.

Constitucionalmente, qualquer cidadao possui o direito a privacidade e a
liberdade de expressar as suas opinides e posicionamentos, independentemente
do local onde trabalha'. Nao é contudo menos verdade que ao abragarem
a profissdo os jornalistas aceitam exercé-la enquadrados em codigos de ética
e deontologia especificos. Neste sentido, algumas das empresas analisadas
procuram com os seus Codigos de Conduta e Recomendagdes alcancar um
meio termo entre a liberdade individual do cidaddo e as exigéncias normativas
da sua funcdo de jornalista, sugerindo por isso a criacdo de contas distintas
e geridas com o maximo rigor. Ou seja, contas onde as esferas profissional e
pessoal sejam corretamente delimitadas restringindo, por exemplo, o acesso de

amigos pessoais ou fontes profissionais a uma e outra, respetivamente. A BBC?,

17) Consultar em http://www.dn.pt/inicio/tv/interior.aspx?content_id=1431316&seccao=Media

18) Disponivel para consulta online em http://redeglobo.globo.com/Tv_globo/
Noticias/0,,MUL1300026-16162,00-REDE+GLOBO+DIVULGA+REGRAS+DE+USO+DE+N
OVAS+MIDIAS+PARA+SEUS+CONTRATADOS html

19) Atente-se, no caso especifico portugués, aos artigos 26°, 27°, 37° ou 53° (relativo ao Direito
a Seguranca no Emprego que proibe o despedimento por motivos politicos ou ideologicos) da
Constituigao da Republica Portuguesa, disponivel online em https://dre.pt/comum/html/legis/crp.
html

20) Disponivel para consulta online em http://www.bbc.co.uk/editorialguidelines/page/guidance-
blogs-personal-full
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a AFP, a REUTERS e o The Rockford Register Star’! sdo disso exemplos. Para a
emissora inglesa BBC, a mistura de contetidos profissionais com pessoais pode
gerar conflitos de interesse e, como tal, & preciso que seja evitada sob pena de
prejudicar a credibilidade da organizagao.

Ao regulamentarem a identidade dos seus jornalistas nas redes sociais, 0s
OCS tém como preocupagao a manutencao da sua credibilidade e reputagdo, bem
como dos seus profissionais, junto do publico, em plataformas que ndo tém na sua
génese uma orientagdo privada. Nem todas as empresas analisadas sdo restritivas
em relagdo a separagdo de contas, mas a preocupagdo com a obscura delimitagao
entre o posicionamento profissional e pessoal dos jornalistas nas redes sociais € 0s
potenciais impactos éticos que dai advém sdo uma preocupacdo comum a todas.
A andlise desta categoria tornou evidente a tendéncia dos OCS padronizarem a
atuagdo dos seus profissionais nas redes sociais, enquadrando-a no contexto de
atividade profissional, mesmo quando se tratam de contas pessoais, impondo
regras restritivas a atuac¢do dos jornalistas. Um enquadramento que podera ser
questionado legalmente, como mais a frente abordaremos.

I11.2.2 — Posicionamento

Apesar de todas as restricdes elencadas, para a maioria dos OCS analisados,
as redes sociais sdo um foco de oportunidade, sobretudo pela abrangéncia que
potenciam no acesso e difusdao de informagao. Razdes que levam as empresas a
encorajar os seus profissionais a uma presenca ativa nestas plataformas. Contudo,
alguns OCS destacam também os riscos das redes sociais, agravados sobretudo
pelo estreitar da ligagcdo entre o jornalista e a sua audiéncia e pelo contacto
direto e permanente que ambas as partes desta equagdo passam a estabelecer.
Dos 27 documentos analisados, 10 OCS encorajam o uso das redes sociais pelos
seus jornalistas, 9 incentivam a uma utilizagao responsavel que nao coloque em
causa a credibilidade do meio e os valores-ancora do exercicio da fun¢ao de
jornalista (imparcialidade, rigor, isencao, credibilidade, objetividade), 3 alertam

21) Consultar em http://asne.org/Files/pdf/10_Best Practices_for Social Media.pdf
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explicitamente para os riscos que estas plataformas representam (muito embora
dois destes encorajem o seu uso) e 7 omitem nos seus Codigos de Conduta ou
Recomendagdes uma orientacdo explicita em relagdo ao seu posicionamento.
Entre os 10 OCS que incentivam a utilizacdo, as principais razdes elencadas
estdo sustentadas no maior grau de compromisso que as redes sociais potenciam
entre o jornalista, a audiéncia e as fontes. Topicos que figuram também na lista
dos maiores riscos, deixando clara a falta de consenso em rela¢do ao tema.

A AFP encoraja fortemente o uso destas plataformas entre os elementos da
sua redagdo defendendo que “as redes sociais tornaram-se numa fonte primaria
de informagdo e uma parte integrante da vida diaria de bilides de pessoas em
todo o mundo. (...) A participagdo ativa nos sites de redes sociais tornou-se
uma ferramenta vital para estabelecer contactos e encontrar novas fontes, bem
como monitorizar ¢ difundir informa¢ao”. Idéntico posicionamento t€ém OCS
como a AP, a ESPN? - que destaca a sua relevancia como montra do talento da
emissora -, 0 Orlando Sentinel ou a NPR que também reconhece o potencial das
redes sociais, focando o seu papel enquanto meios de suporte a investigagao e
alargamento da rede de contactos dos jornalistas.

Como anteriormente constatdmos, 14 dos 27 OCS encaram as partilhas
realizadas pelos seus profissionais como “publicas” e 13 dao claras orientagdes
aos jornalistas para, face ao grau de exposicao que as redes sociais conferem, se
posicionarem sempre como profissionais. Entre as 9 empresas que apelam a uma
utilizacdo responsavel das redes sociais estdo a ABC, a Freedom Communications
INC., o Guardian, o SourceMedia Group, o The Journal Gazette, o The
Roanoke Times/Roanoke.com, o The Rockford Register Star ¢ o The Washington
Post?. Qualquer um destes OCS reconhece o potencial das redes sociais, mas
enfatiza também os seus riscos clarificando os maiores receios das empresas de
comunicacdo face a utilizagdo das redes sociais pelos jornalistas.

O Codigo de Conduta do The Washington Post adverte: “quando usamos

redes sociais como o Facebook, Linkedin, MySpace ou Twitter profissionalmente,

22) Disponivel online em http://www.espnfrontrow.com/wp-content/uploads/2011/08/social-
networking-v2-2011.pdf

23) Todos disponiveis para consulta em http://asne.org/Files/pdf/10_Best Practices for Social
Media.pdf
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temos de proteger a nossa integridade profissional”. O OCS reconhece que
estas plataformas podem ser importantes do processo de recolha e difusdo
de informag@o, mas representam sérios riscos ao nivel da imparcialidade e
objetividade que s3o exigidas aos profissionais. O Freedom Communications
INC. é exaustivo a elencar os potenciais riscos, conseguindo congregar no seu
Cddigo de Conduta a maioria das preocupagdes referidas pelos OCS analisados.
Na declaragdo de propositos que precede as normas propriamente ditas
clarifica: “a empresa reconhece que a Internet promove oportunidades unicas
de participagdo em debates interativos e partilha de informagao através do uso
de um vasto leque de redes sociais como o Facebook, Twitter, blogues, wikis,
chat rooms e outras formas similares de jornais online, diarios ou newsletters
pessoais nao afiliadas a Freedom Communications INC. Contudo, o uso destas
redes sociais por parte dos nossos profissionais pode gerar riscos para a para
a confidencialidade da informacdo da empresa, para a sua reputacdo e das
suas marcas, podendo colocar em risco a posi¢ao da empresa face as regras do
negocio e a legislag@o que regulamenta a atividade”. Para minimizar estes riscos
e outros, a empresa impde um completo e restritivo conjunto de normas aos seus
profissionais visando assegurar nas redes sociais valores como a independéncia e
imparcialidade, credibilidade, reputag@o, isengdo ou rigor. Semelhante orientagdo
expressam o The Roanoke Times e o SourceMedia Group que assumem o direito
da empresa em controlar as opinides pessoais dos seus jornalistas, mesmo em
contas privadas onde sejam identificados como funcionarios da empresa.

A REUTERS figura entre as empresas que ndo toma uma opgao clara neste
campo. A agéncia ndo se opde explicitamente a presenga dos seus jornalistas nas
redes nem incentiva o seu uso, preferindo centrar o seu Codigo de Conduta na
identificagdo dos riscos que as redes sociais aportam aos profissionais elencando
questdes sobre: como a relagcdo entre a emissdo de opinides € o impacto na
credibilidade dos profissionais € da empresa, a perce¢do que as fontes e a audiéncia
terdo dos profissionais com base nos seus gostos, partilhas, amizades ou causas
que subscrevem e a forma como estas acdes podem impactar na imparcialidade
do jornalista, a gestdo dos comentdrios ou a eventual exposicdo das fontes gerada
por interagdes cuja privacidade ndo é possivel controlar a 100%.
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Da analise desta categoria resulta como evidente que os OCS reconhecem
o poder e a importancia das redes sociais, das quais ndo podem ficar ausentes.
Porém, o estudo das 27 normas selecionadas indicia também o receio das
empresas em relacdo a maior proximidade do publico aos jornalistas e a
exposicao dos ultimos. Resulta assim clara a resposta a uma das questdes-
ancora desta investigagcdo: quais as principais preocupagdes dos OCS no que
diz respeito a presenga dos jornalistas nas redes sociais? Os varios documentos
analisados revelam que a preocupag@o das empresas esta focada na manutencao
da sua credibilidade e da reputacdo nas redes sociais assumindo por isso como
necessario regulamentar a atividade dos seus profissionais nestas plataformas,
orientando-os para aplicacdo online de valores que sd3o comuns a ética do
jornalismo tradicional: imparcialidade, isengao, rigor, objetividade e credibilidade
da informagao, independéncia de profissionais e meios, integridade profissional
ou protegdo das fontes. Acresce como preocupacdo para as empresas o facto
das redes sociais dificultarem a clara delimitagdo entre as esferas profissional e
pessoal do jornalista, potenciando atentados éticos cujo impacto na reputagio ¢
credibilidade de profissionais e empresas €, tal como a abrangéncia da atuacdo

nas redes sociais, impossivel de prever.

II1.2.3 — Tratamento da Informacao

Ageneralidade das preocupagdes que identificamos anteriormente sao diretamente
espelhadas nas regras adotadas pelos OCS para definir a forma como os jornalistas
devem tratar a informag@o que partilham nas redes sociais. Fatores como a
qualidade da informagao difundida, a sua confirmagao, a confidencialidade, os
direitos de autor, a gestao das partilhas ou as retificagdes realizadas através destas
plataformas foram aqui considerados. Dos 27 OCS cujos Cédigos de Conduta ou
Recomendagdes analisados, apenas 4 ndo exprimem qualquer orientacdo sobre
a forma como os jornalistas devem tratar a informagao que disponibilizam nas
redes sociais. Entre as 23 empresas que abordam a questao ha niveis distintos de

importancia atribuida a esta questdo e prioridades diversas.
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A confirmacdo da informagao ¢é referida explicitamente em 10 documentos,
destacando-se como uma das preocupagdes fundamentais das empresas. A
totalidade das 10 empresas alude para a obrigatoriedade de confirmar toda a
informacao proveniente destas plataformas, quer o objetivo seja a partilha ou a
sua utilizagdo num trabalho jornalistico. A BBC aconselha os seus profissionais
a aplicarem ao processo de tratamento da informacdo as mesmas regras de
qualidade, credibilidade, objetividade, rigor e integridade aplicadas em toda a
producdo de contetido informativo da emissora, espelhadas nos seus livros de
estilo e codigos de ética internos. Casos como a Bloomberg, NPR, SourceMedia
Group ou Orlando Sentinel focam-se também na obrigatoriedade confirmar
todos os factos.

De forma explicita, e contrastando com a preocupagdo dos OCS com a sua
reputacdo e credibilidade online, a questio da qualidade da informag@o divulgada
nas redes sociais ndo surge tratada em muitos dos documentos analisados,
que diluem o conceito ao longo das suas orientagdes abordando-o de forma
superficial e sem grande detalhe em relacdo a regras formais para garantir a
qualidade da informac@o. Sete dos OCS salvaguardam esta questdo restringindo
as partilhas apenas a contetidos previamente publicados nos canais oficiais da
empresa (edi¢des online, televisdo ou imprensa escrita) e, por isso, enquadrados
pelo cumprimento das suas normas gerais para a qualidade editorial. E o caso
do The New York Times, do ESPN, da Rede Globo, The Roanoke Times, AP,
Bloomberg, CNN.

Destes, a Bloomberg além de impedir a partilha de noticias em primeira mao
através das redes sociais chama ainda a ateng@o para outra regra fundamental,
comum a noutros Cédigos de Conduta ou Recomendagdes analisados: a questao
das partilhas com origem em fontes externas. Dos 27 documentos analisados, 9
tém orientacdes especificas para a limitagdo de partilhas que podem ser meras
adverténcias em relagao aos cuidados a ter antes de partilhar posts internos ou de
fontes externas, ou mesmo a proibi¢do pura e simples destas partilhas. No caso
especifico da Bloomberg, a empresa apenas adverte para a necessidade proceder
a necessaria verificagdo prévia da informagdo, a qual devem ser aplicados os
mesmos padrdes éticos que norteiam a politica editorial da empresa. Contudo,

enfatiza a necessidade dos jornalistas estarem conscientes de que partilhar
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informagdes de outras fontes pode ser visto como uma recomendagao implicita de
um ponto de vista especifico ou facto, pelo que devem ser aplicados as partilhas
os mesmos padrdes de justica e verificagdo aplicados a outras informagdes. A
CNN desaconselha partilhas que possam colocar em causa a imparcialidade e
reputagdo dos profissionais ou da empresa e o SourceMedia Group ¢ ainda mais
restritivo limitando a partilha de links externos apenas aos que ndo entrem em
competi¢ao direta com a empresa. Ou seja, os jornalistas ndo estdo autorizados a
partilhar /inks de outros OCS.

Decorrente das regras aplicadas as partilhas nas redes sociais estd também
a questdo dos Direitos de Autor, acautelada em 9 das 27 normas. Bloomberg,
The Denver Post e NPR referem-se a questdo de forma sumaria, mas enfatizam
a obrigatoriedade de atribuir sempre “o seu a seu dono”. Mas meios como o
Orlando Sentinel aprofundam a questdo relembrando que “é dificil pedir aos
outros que respeitem os nossos direitos de autor se ndo tivermos por eles o
mesmo respeito”. O mesmo posicionamento tém a AP e a AFP. No primeiro
caso ¢ referido de forma clara que “para incluir fotografias, videos ou outros
conteudos multimédia provenientes de redes sociais, temos de determinar quem
detém os direitos de autor do material e obter a respetiva autorizagdo para a
utilizar” .

A questdo da confidencialidade interna é também relevante para um
numero significativo de OCS. Dos 27 documentos analisados, 17 elencam
orienta¢des relativas a protecdo de dados internos da empresa, como sejam
informacgdes decorrentes de reunides de edigdo, alinhamento editorial, trabalhos
de investigagdo em curso ou ainda ndo publicados e outras questdes do foro
interno da organizagdo. Trata-se de ndo expor em praga publica informacdes que
possam comprometer a credibilidade do meio de comunicagao, a sua reputagdo
ou correto desenvolvimento do seu trabalho. Mas esta orientacdo pode conter
também um objetivo de protecdo dos proprios profissionais. A 4P, por exemplo,
adverte os seus jornalistas que nao devem “partilhar nas redes sociais nenhuma
informacao que possa colocar em perigo a seguranga dos profissionais da AP no
terreno — por exemplo, divulgando a localizagdo exata de jornalistas destacados
para locais onde estes profissionais podem ser alvo de raptos ou ataques. Isto
também se aplica a partilha de informagdes sobre o desaparecimento ou detengao
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de jornalistas. Em alguns casos, a publicidade pode ajudar o jornalista, mas essa
decisdo cabera sempre aos responsaveis da AP encarregues de gerir a situacao”.

As retificagdes nas redes sociais merecem também a atencdo de alguns dos
OCS analisados. A imediatez e a pressao do online na difusdo da informacdo
sdo muitas vezes inimigas do rigor que ¢ exigido aos jornalistas na confirmagao
exaustiva dos factos. Perante situacdes destas, resta aos OCS social procederem
a reposicao da verdade e também para isso ha regras. Estranhamente, apesar da
manifesta preocupacdo com a sua credibilidade e reputacdo junto do publico,
apenas uma minoria (3 dos 27 documentos analisados) elencam normas
especificas para a realizagdo de retificagdes nas redes sociais: Bloomberg, AFP
e AP. No ponto do seu Codigo de Conduta dedicado ao rigor, a Bloomberg
esclarece os jornalistas que “na eventualidade de ter sido publicada uma partilha
contendo uma informagao errada, deve ser apagada e publicada uma versdo
correta realgando a correcao realizada”. Na mesma linha de orientagdo, a 4P
clarifica que os tweets ou partilhas contendo informacgdes incorretas devem
ser de imediato retificados, na mesma plataforma, tal como sucede com erros
cometidos noutros servigos da agéncia, quer se trate de uma conta profissional

ou pessoal.

II1.2. 4 — Relacionamento com o publico

O relacionamento do jornalista com o publico nas redes sociais, apesar de ser
encarado como um dos maiores receios das empresas, pela exposi¢do permanente
que implica para os profissionais e pelos riscos que esta visibilidade aporta a
reputacao do meio, ndo ¢ referenciado de forma explicita como uma questio
vital. Dez dos 27 Cdédigos de Conduta ou Recomendagdes considerados nao
fazem qualquer referéncia ao relacionamento dos profissionais com o publico.
Nos restantes 17, as orientagdes vao sobretudo para cuidados acrescidos na
gestdo de comentarios ou criticas (6), cautela com as partilhas realizadas, grupos
e amigos a que os profissionais se associam ou causas que subscrevem (6) ou
no impacto que a atuagdo nestas plataformas aporta a credibilidade e reputagao

dos jornalistas e dos OCS que representam (5). Ainda a este propoésito, 3 das
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27 empresas encorajam a interagdo com o publico, 2 apelam a uma interacdo
responsavel, 1 restringe debates nas redes sociais, 1 alerta para a necessidade de
manter a imparcialidade em todas as interagdes e 2 esclarecem que no contacto
com o publico nas redes sociais o jornalista representa sempre a empresa.

No dominio da relagdo com o publico o foco principal das empresas vai, mais
uma vez, para a manutenc¢ao da sua reputacao e credibilidade. A diretriz principal
que sobressai de todos os documentos que abordam a relagdo do jornalista com
a sua audiéncia ¢ a necessidade de assegurar que, seja qual for a circunstancia, a
reputagdo e a credibilidade do meio ndo deverao sair beliscadas pela atuacao dos
profissionais. Neste cenario, a gestao de criticas ou comentarios assume particular
relevancia para varios OCS. A AFP, por exemplo, refor¢a que perante criticas
ou observagdes ao seu trabalho nas redes sociais os jornalistas devem evitar
reagir “a quente”. “Antes de twittar ou publicar qualquer comentario, tenha em
mente que as suas palavras serfo publicas e que serdo arquivadas e referenciadas
a cada pesquisa”, pode ler-se no seu Codigo de Conduta. Enquanto o The Wall
Street Journal proibe toda e qualquer reagdo dos seus jornalistas a criticas ao seu
trabalho, outros OCS, onde se inclui a AP, s30 menos restritivos € orientam oS
seus profissionais a notificar as chefias sempre que seja detetado online algum
comentario critico da empresa ou dos seus jornalistas. A agéncia ndo deixa de
apontar a interacdo com o publico como ferramenta para o jornalista cimentar
a proximidade com a audiéncia, incentivando os jornalistas a pedirem opinides
aos seus seguidores e a agradecer o feedback que recebam.

A questdo da imparcialidade ¢ igualmente relevante no contacto com o
publico. Algumas empresas sensibilizam os seus jornalistas para o impacto que
a subscricao de grupos, o apoio a causas ou até as individualidades ou empresas
que decidem seguir, podem ter aos olhos da audiéncia nas redes sociais. A
este respeito, a BBC refere: “membros da equipa editorial ou jornalistas que
acompanhem areas politicamente sensiveis ndo devem indicar afiliagdes
partidarias nas redes sociais, nem na sua informagao de perfil nem através da
adesdo a grupos”. A emissora enfatiza que nos casos em que seja determinante
para o jornalista associar-se a grupos ou causas politicas para efeitos de
investigacdo, deve fazé-lo com a maxima transparéncia e considerar sempre uma

forma de equilibrar a presenga aderindo a grupos opostos.



86 Catia Mateus

Na relacdo com o publico nas redes sociais, a analise dos 27 Cddigos de
Conduta ou Recomendagdes aponta para um nivel de interacao que € sobretudo
reativo. A generalidade das normas que focam este aspeto orientam os
profissionais sobre formas de reagir ao publico e ndo sobre como podem estimular
o publico a interagir construtivamente com a empresa e os seus profissionais. E
possivel a partir daqui aferir que apesar de um nimero significativo de empresas
identificarem nas redes sociais um elevado potencial de difusdo do seu trabalho
pela ampla ligacdo ao publico, a preocupacdo da maioria ndo ¢ ampliar esse
potencial mas sim gerir eventuais situagdes de crise que dai decorram com
impacto, mais uma vez, nareputacdo e credibilidade dos OCS e dos seus jornalistas
junto da audiéncia. Resulta ainda como conclusdo que, também na interacdo
com o publico, as normas adotadas vao no sentido de refor¢ar a aplicacdo nas
redes sociais das orientagdes éticas que enquadram o jornalismo, nomeadamente
no que concerne aos valores da isencdo, imparcialidade, independéncia e
integridade dos profissionais, num meio onde a exposi¢ao permanente coloca
desafios inexistentes até aqui, como a necessidade de gerir o impacto de um /ike
ou partilha pessoal junto do publico.

II1.2.5 — Interacdo com as fontes

Nesta categoria agrupamos as normas relativas a interagao dos jornalistas com as
fontes nas redes sociais, na otica da garantia dos deveres de imparcialidade, rigor
e isencdo. Apesar de esta ser uma matéria vital sob o ponto de vista ético e da qual
poderdo decorrer conflitos, 14 dos 27 Codigos de Conduta ou Recomendagdes
analisados, ndo expressam qualquer orientagdo a este proposito. Assumem-se
como excegoes OCS como a ABC, a AP, a NPR, a REUTERS, o SourceMedia
Group e outros. Entre as 13 empresas que fornecem orientagdes para o
relacionamento com as fontes nas redes sociais, as preocupagdes dominantes
incidem sobre o rigor da informacao obtida através destas plataformas, o modo
como o jornalista obtém a informagao (transparéncia do processo) ou 0s riscos
que as redes sociais representam para os deveres de imparcialidade, isencao

e de protecao da identidade das fontes. Nove destas 13 empresas especificam
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claramente que, no contacto com uma fonte através das redes sociais, o jornalista
deve identificar-se como profissional de forma transparente, explicando que esta
em processo de investigacdo para um trabalho e que as informagdes partilhadas
poderdo vir a ser utilizadas. E também desaconselhada pelas empresas a
utilizacao de identidades falsas para aceder a informacdo. A generalidade dos
meios concordam que o jornalista deve utilizar o seu nome profissional, referir o
OCS para o qual trabalha e clarificar o objetivo do contacto.

Cinco dos 13 OCS analisados fornecem orientagcdes detalhadas para a
confirmacao das informagoes recolhidas através de fontes online. A AP reconhece
que “pode ser dificil confirmar a real identidade de uma fonte nas redes sociais”
mas defende que as fontes online devem ser sujeitas as mesmas regras que as
provenientes de outros meios. “Se uma fonte localizada online diz ser a fonte
oficial de uma empresa, organizagdo ou agéncia governamental, ligue para o
local para confirmar a identidade, tal como faria se uma fonte o contactasse por
telefone”, orienta a agéncia. Os jornalistas sdo igualmente aconselhados a ndo
usarem utilizarem citagdes, fotos ou videos partilhados nas redes sociais, mesmo
que atribuindo a autoria a0 nome que consta no perfil, sem contactar a fonte e
obter informagdes mais detalhadas. As contas falsas representam um risco para
a AP que alerta os profissionais para terem particular cuidado com estas contas
examinando-as ao detalhe e contactando quem as gere.

A NPR também alerta para a necessidade de confirmar, com entrevistas por
telefone ou presenciais, toda a informacao recebida através das redes sociais,
a luz dos mesmos principios das velhas praticas do jornalismo: quanto mais
presencial melhor. Semelhante orientacdo segue o SourceMedia Group que alerta
os jornalistas para o risco de exposi¢cdo das suas fontes perante o publico ou a
concorréncia, decorrente do simples facto de se tornar “amigo” ou “seguidor” de
determinada pessoa. Explica a empresa que os jornalistas devem ter consciéncia
de que “podem estar a revelar as suas fontes através das funcionalidades de seguir
ou ser amigo nas redes sociais”. O alerta é partilhado no Codigo de Conduta
da REUTERS que fala ainda de outros riscos que advém de uma ma gestdo da
pertenca a grupos, apoio a causas, “gostos” ou subscri¢ao de paginas de figuras
publicas e do impacto que estas interagdes poderdo gerar na imparcialidade ¢
credibilidade dos profissionais.
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[I1.2.6 — Opinides Pessoais

Ao contrario do que sucede com o posicionamento das empresas face a interagdo
dos jornalistas com as fontes, cuja importancia ndo surge espelhada em 14 dos
27 documentos analisados, a questdo da emissdao de opinides pessoais pelos
jornalistas nas redes sociais ¢ alvo de regulamentacdo em 25 dos 27 Codigos
de Conduta ou Recomendagdes analisados. Com efeito, apenas dois OCS — The
Manhattan (Kan.) Mercury e The Rockford Register Star — ndo mencionam
orientagdes nesta matéria. Na sua génese, as orientagdes analisadas nesta
categoria espelham a preocupagdo clara das empresas em evitar potenciais
conflitos gerados pela interagcdo dos seus profissionais nas redes sociais. Esta
categoria surge intimamente relacionada com as categorias “Identidade nas
redes sociais” e “Posicionamento”, na medida em que, ao orientarem os seus
jornalistas para a ado¢do de uma atitude profissional nas redes sociais online,
reconhecendo a dificuldade em delimitar aos olhos do publico a esfera pessoal
e profissional de um jornalista (mesmo com duas contas distintas), muitos OCS
enquadram as opinides expressas nestas plataformas como profissionais.

Dos 25 documentos que regulam a emissao de opinides, 10 possuem normas
bastante restritivas, doravante classificadas de “controlo elevado”. Em alguns
dos casos, as restricdes impostas nao se limitam as contas profissionais. Por
entenderem que o jornalista ¢ sempre associado ao meio que representa, as
empresas procuram também limitar aos jornalistas a abordagem, nas suas contas
pessoais, de temas que possam potenciar conflitos éticos. ABC, AFP, BBC, CNN,
ESPN, Freedom Communications INC., News & Record, NPR, Rede Globo e The
Washington Post sdo os OCS com normas ou recomenda¢des mais restritivas
nesta matéria. De um modo geral, podemos afirmar que a opinido dominante das
empresas ¢ de tudo o que ¢ partilhado nas redes ¢ publico, independentemente
dos niveis de privacidade que se possam definir. Nessa medida, entendem os OCS
que o jornalista tem também nestas plataformas a obrigatoriedade de seguir as
orientagdes éticas que regulamentam a profissao, abstendo-se de emitir opinides
pessoais (mesmo que a utilizacdo seja do foro pessoal), sob pena de as suas
orientag¢des ou ideologias se tornarem acessiveis ao publico, colocando em causa

os deveres de isen¢do, imparcialidade e a sua reputagao junto da audiéncia.
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A ABC encoraja os seus profissionais terem uma presenga ativa nas redes
sociais, mas € muito clara em relagdo a emissdao de opinides. O seu Codigo de
Conduta que abarca normas para utilizagdo pessoal e profissional das redes
sociais pode resumir-se a quatro principios orientadores: ndo misturar as esferas
pessoal e profissional de modo a que possa causar descrédito para empresa; nao
colocar em causa a sua eficiéncia profissional; ndo envolver a ABC em qualquer
referéncia que possa fazer no ambito das suas ideologias pessoais e ndo partilhar
informacdo confidencial obtida através da sua atividade profissional. A CNN
apela a mesma orientagao por parte dos seus profissionais. Na nota introdutoria da
sua Recomendagdo a empresa deixa claro que “a menos que lhe tenha sido dada
permissao pela direcdo, os funcionarios da CNN devem evitar tomar posi¢des
publicas sobre temas, pessoas ou organizagdes que sejam focadas no trabalho
da empresa”. A CNN esclarece que, identificando-se ou ndo como jornalistas
da empresa, os profissionais devem assumir que tudo o publicam “¢ publico ou
pode vir a ser tornado publico”.

Dos varios Cddigos ou Recomendagdes analisadas nesta categoria, o
mais restritivo ¢ o Codigo de Conduta da Freedom Communications INC.. A
empresa reconhece a importancia das redes sociais, mas restringe a utilizagao
da sua marca. Os profissionais podem ter e gerir contas, mas qualquer mengéo a
empresa carece de aprovagao prévia. Em paralelo, aplica a participagdo pessoal
dos jornalistas nas redes um conjunto de normas restritivo que vai ao ponto
de monitorizar as suas interagdes online alegando que: “todos os contetidos e
recursos tecnologicos da Freedom Communications INC. sdo propriedade da
empresa e por isso, os profissionais ndo devem ter expectativas de privacidade
em nenhuma mensagem que partilhem”.

A aplicacdo das regras da empresa as contas pessoais dos jornalistas,
sustentada no facto de tudo o que se publica nas redes sociais ser, ou poder vir
a ser, publico, gerando impacto na credibilidade e reputacdo dos OCS, ¢ uma
das questdes mais melindrosas com que nos deparamos nesta investigacdo. Na
pratica, ao criar uma conta numa rede social, seja ela pessoal ou profissional,
o jornalista passa a ter de agir a luz das regras da empresa onde esta integrado,
perdendo de algum modo o direito a sua individualidade enquanto cidaddo
e a plena liberdade de expressdo ou de opinido. Este foi de resto o principal
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argumento apresentado pelo Sindicato dos Jornalistas?* para repudiar a Proposta
de Recomendacao para a utilizacdo das redes sociais pelos jornalistas da R7P,
apresentada por José Alberto Carvalho. A data o sindicato alegou que “aos
diretores de informacao cabe definir, dentro dos limites da Lei e da deontologia
profissional, a orientacdo editorial dos servigos informativos que dirigem e
mesmo das contas de redes sociais tituladas pelos 6rgaos de informagdo nas
quais os jornalistas aceitam colaborar, mas a sua autoridade ndo se estende
as iniciativas pessoais dos jornalistas nem a sua vida privada”. Contudo, seis
anos volvidos, o seu posicionamento ¢ hoje distinto. Numa nota emitida pelo
Conselho Deontolégico focando a participagdo dos jornalistas nas redes sociais,
o Sindicato dos Jornalistas enfatiza que “a liberdade de imprensa e a liberdade de
expressdo ndo podem ser condicionadas pela revolucdo tecnologica e as novas
formas de comunicagdo online”, mas realga que “ha necessidade de os jornalistas
procurarem a sobriedade no uso das redes sociais” tendo em conta os potenciais
conflitos de interesse que se colocam nestas plataformas, de modo a que a sua
atuagdo online nao resulte em conflito com o exercicio da profissdo. Na esséncia,
o Sindicato dos Jornalistas parece hoje reconhecer os riscos de conflito ético
decorrentes da interagcdo dos jornalistas online e o seu impacto na credibilidade
dos profissionais®.

Considerando a existéncia de excessos por parte de alguns profissionais que
na atuacdo online colocam em causa a sua credibilidade profissional e do meio que
representam - num contexto de visibilidade em que o seu brand name ¢ uma das
fontes de fidelizagdo da audiéncia -, algumas empresas ndo optam por medidas
mais restritivas mas sensibilizam os profissionais para aspetos que possam ser
melindrosos em matéria de opinido. Quinze dos 27 OCS analisadas elencam
como fatores de risco a emissdo de opinides de cariz politico, religioso, sexual;
os comentarios ou partilhas de temas controversos e que vao gerar interagdes
polémicas com a audiéncia ou a integragdo em grupos, adesdo a causas ou likes

em paginas de figuras publicas que podem ser conotadas como recomendagdes

24) Disponivel online em http://www.jornalistas.eu/?n=7717

25) Ver Nota do Conselho Deontolégico do Sindicato dos Jornalistas em http://www.jornalistas.
eu/ficheiros/578850575 Nota%20doCDsobreRedes%20Sociais.pdf
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dos profissionais ou do proprio meio, levando a audiéncia a questionar a sua
imparcialidade e isen¢ao.

Nesta matéria, mais uma vez, o foco das orientagdes das empresas
analisadas, ao restringirem ou impedirem a partilha de opinides pessoais dos
jornalistas nas suas paginas nas redes sociais, vai para a salvaguarda de valores
como a credibilidade, reputacdo, objetividade, imparcialidade e isencdo dos
profissionais e das proprias empresas. Se no jornalismo tradicional aos jornalistas
era apenas exigido que ndo emitissem opinides pessoais nos seus trabalhos, a
dificuldade de delimitagdo das esferas pessoal e profissional das redes sociais
leva agora as empresas a procurarem monitorizar a atividade pessoal dos seus
profissionais, enquadrando-a nas normas da empresa. Até que ponto ¢ legitima
e legal esta intervencao dos OCS na gestao pessoal das contas dos jornalistas €
uma questdo complexa. Efetivamente, a atividade do jornalista esta enquadrada
por preceitos éticos e deontoldgicos que os profissionais juram honrar ao abragar
a profissdo. Porém estes nao deixam de ser cidadaos ao escolherem tornar-se
jornalistas. A profundidade que o tratamento de uma questdo desta natureza
comporta impede-nos de nos alongarmos em consideracdes sobre o tema sem
a investigacdo detalhada que ele exige, tanto mais que alcancar com exatidao
esta resposta nao se elenca entre os objetivos desta investigagdo. Contudo, ¢
possivel identificar a categoria do controlo das opinides pessoais dos jornalistas
por parte das empresas, nomeadamente nas suas contas pessoais, como um dos
temas mais polémicos no que a regulamentagao da atividade dos jornalistas nas
redes sociais concerne e ao qual queremos dar continuidade numa investigacdo
futura, estudando detalhadamente o enquadramento legal de tais limitagdes e

suas implicagdes.

[11.2.7 — Orientacdes Eticas

Nesta categoria analisimos, especificamente, as organizagdes que reforcam a
necessidade de aplicar a atuag@o nas redes sociais 0 mesmo enquadramento
normativo que regulamenta a ética e deontologia da profissao e também as regras

internamente definidas pela empresa para o seu posicionamento editorial. Neste
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ambito, dos 27 Cddigos de Conduta ou Recomendagdes estudados, 17 orientam
os seus profissionais no sentido de aplicarem as redes sociais, as normas internas
em vigor no OCS, 8 ndo expressam qualquer referéncia a questdo e apenas 2
empresas — News & Record (GreensBoro) e The Roanoke Times/ Roanoke.com
- advogam a existéncia de uma s6 regra ética para atuagao nas redes sociais, a
mesma que ja orienta a o exercicio da profissao.

No caso do News & Record (GreensBoro)?, o editor John Robinson ¢ linear:
“temos um codigo de ética e profissionalismo que regulamenta a nossa atuacao
profissional, ponto. Isso significa que deixei claro aos membros da minha
equipa que a minha politica para utilizagdo das redes sociais € esta: nao sejam
estupidos. Parece estar a funcionar”. O Cddigo de Conduta aprovado pelo The
Roanoke Times/ Roanoke.com ¢ um pouco mais consistente na clarificagdo
de que a presenca dos jornalistas nas redes sociais estd enquadrada pelos
mesmos principios éticos da profissdo. O documento contém preocupagdes com
a protecao das fontes nas redes sociais, a imparcialidade, isen¢do e rigor no
tratamento da informagdo, a credibilidade dos profissionais ¢ do meio junto do
publico, o respeito pelos direitos de autor ou a sua transparéncia, independéncia
e objetividade. Valores também comuns as orienta¢des definidas pelos 17 OCS
que, mesmo sem referirem especificamente a aplicagdo da ética da profissao as
redes sociais, enquadram os seus valores-ancora nos seus Codigos de Conduta.

No grupo dos 17 OCS que orientam os jornalistas para a aplicacao das
normas editoriais internas da empresa as redes sociais estdo, por exemplo, meios
como a AFP que encoraja os seus profissionais a utilizacdo destas plataformas
mas relembra que € necessario usa-las “de uma forma contida e credivel, em
linha com as fortes e historicas tradi¢des jornalisticas da empresa”. De igual
modo, a BBC elenca que a utilizagdo das redes sociais deve ser consistente com
os valores da marca. As principais orientagdes da empresa no campo ético estdo
descritas do subcapitulo reservado aos principios basicos do Cédigo de Conduta
onde a emissora relembra os profissionais que “a reputagdo de imparcialidade e
objetividade da BBC ¢ crucial”.

26) Disponivel para consulta online em http://asne.org/Files/pdf/10_Best Practices for Social
Media.pdf
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A preocupagdo base das 27 empresas analisadas em matéria de presenca
nas redes sociais ¢ a sua reputagdo junto do publico. E para preservar essa
reputacdo que os OCS tendem a regulamentar a atividade dos seus jornalistas
em plataformas de grande exposicao e ligagao direta ao publico, como as redes
sociais. Analisemos a este propodsito a Proposta de Recomendagao apresentada
por Jos¢ Alberto Carvalho aos jornalistas da RTP. O documento, que ¢ o unico
exemplo conhecido a nivel nacional, divide-se em nove pontos espelha ao longo
de todos eles a preocupacao do entdo diretor de informagdo com a questdo da
credibilidade e imparcialidade dos jornalistas aos olhos da sua audiéncia nas redes
sociais, percorrendo valores que incorporam o Codigo Deontoldgico do Jornalista
e o documento International Principles of Professional Ethics in Journalism,
mas que estdo mais orientados para a salvaguarda da imagem da empresa e
dos profissionais junto da audiéncia do que, por exemplo, para recomendagdes
formais relacionadas com a garantia qualidade da informacao partilhada, como
sejam regras para a verificacdo da informacao e das fontes online.

Um dos propositos desta investigacdo ¢ aferir se a estratégia seguida pelos
OCS aponta para a simples aplicacdo as redes sociais das normas éticas e
deontologicas da profissdo ou se estaremos a caminhar para uma reestruturagao
dos Cddigos Deontologicos vigentes, adequando-os as novas exigéncias das
redes sociais. Com efeito, ndo obstante o facto de apenas 4 das 27 empresas
analisadas deixarem claro que os seus Codigos de Conduta para as redes
sociais estdo em constante atualizagdo sendo regularmente alvo de revisdo e de,
efetivamente, a exposi¢do gerada por estas plataformas colocar ao jornalismo,
aos jornalistas e aos OCS desafios éticos diarios?’, a generalidade das normas
analisadas nao vai além das regras éticas e deontoldgicas que ja regulamentam
o exercicio da atividade, transpondo-as para as redes sociais. A este propdsito, o
Orlando Sentinel defende de forma clara que “a integridade ¢ um valor-chave.

Os nossos principios éticos ndo mudam, mesmo que trabalhemos em multiplas

27) Tomem-se como exemplos: o facto das ligagdes estabelecidas com fontes nas redes sociais
poderem colocar em causa o seu anonimato ou dever de protecdo; a colocagdo de “like” na
pagina de uma empresa poder ser entendida pela audiéncia como uma referéncia ou publicidade a
determinado servigo ou a integragdo num grupo, ainda que com o mero objetivo de investigagao,
poder indiciar perante o pubico quebra do dever de iseng@o e imparcialidade.
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plataformas e em diferentes meios. Colocado de outra forma, os principios que
guiam o nosso comportamento enquanto jornalistas, incluindo os que surgem
elencados no Codigo Deontoldgico ou regras internas, aplicam-se tanto offfine
como online”. Mesmo as 17 empresas que, ndo referindo especificamente as
normas €ticas e deontoldgicas da profissdo, orientam os seus jornalistas para
agirem online em conformidade com as regras internas em vigor no meio para o
tratamento editorial da informagao, espelham ao longo dos Cédigos de Conduta
uma clara adequacao as redes sociais dos valores base da ética e deontologia da

profissao.

I11.2.8 — Sangdes por incumprimento

Apesar de se somarem internacionalmente os casos de jornalistas alvo de processos
disciplinares, suspensdes ou até despedimento, geradas pela sua conduta nas
redes sociais, a larga maioria (19) dos 27 OCS cujos Cddigos de Conduta ou
Recomendagdes que analisamos ndo faz qualquer referéncia a aplicagdo de
sancdes internas aos jornalistas, em caso de incumprimento das normas adotadas.
Assumem-se como excecoes a ABC, a ESPN ¢ a Freedom Communication INC.
No primeiro caso, a ABC prevé a instauracdo de processos disciplinares aos
jornalistas que ndo respeitem as orientagdes da empresa. O Cdédigo de Conduta
deixa ainda claro que, em ultima instancia, o desrespeito pelas normas pode
conduzir ao despedimento. A ABC esclarece que as orientagdes aprovadas
ndo tém como objetivo limitar a liberdade dos jornalistas, mas relembrar aos
profissionais a sua responsabilidade como funcionarios da empresa e o seu dever
de protecao da sua independéncia e integridade no mercado.

No caso da ESPN, o Coédigo de Conduta aprovado prevé a suspensao ou o
despedimento dos jornalistas que ndo cumpram as regras aprovadas. A ESPN
reconhece que as normas que regem o posicionamento de profissionais e
empresas nas redes sociais ainda estdo em evolucao mas enfatiza de forma clara
que “qualquer violagdo destas orientagcdes pode ter como resultado uma série
de consequéncias nas quais se incluem a suspensio ou demissao”. Posicdo mais

rigida tem o Freedom Communications INC. que elenca como consequéncia



A Utilizagao das Redes Sociais pelos Jornalistas Portugueses 95

direta do incumprimento das normas o despedimento. No seu Codigo de
Conduta, a empresa clarifica que investiga e responde a todas as dentncias de
violagdo relacionados com as redes sociais e que os profissionais “sdo obrigados
a assinar uma confirmagdo por escrito de que recebido, leram, compreenderam e
aceitaram cumprir a politica de redes sociais definida pela empresa”.

A este propodsito, cumpre referir que o exercicio da atividade jornalistica
esta legalmente enquadrado pelas Leis internas de cada pais, e pelos Codigos de
Etica e Deontologia em vigor. Talvez por essa razio, OCS como a AFP, o Los
Angeles Times, a NPR, o Orlando Sentinel ou SourceMedia Group, entendam
ser suficiente relembrar apenas que a atuacdo dos jornalistas nas redes sociais
pode incorrer em crime, punivel judicialmente. A NPR e o Orlando Sentinel
alertam de forma muito resumida para este risco, ao referir que os jornalistas
da empresa devem lembrar-se que os termos de servigo de um site de redes
sociais aplicam-se a tudo o que for publicado ou reunido nesse site € que ndo
ha garantia de que o material partilhado ndo possa vir a ter uma utilizacao
indevida sem o conhecimento do seu autor. A AFP aborda a questdo das
implicagdes legais de forma mais detalhada esclarecendo que “os jornalistas
devem lembrar-se que os sifes de redes sociais como o Twitter € o Facebook
sdo sites de hospedagem que dao espaco aos utilizadores para se expressarem
sob sua propria responsabilidade. Os jornalistas devem compreender que sdo
responsaveis por toda a informagdo que partilham na sua pagina do Facebook ou
conta do Twitter ¢ que podem ser legalmente imputados por quaisquer problemas
decorrentes dessas informagdes”. A AFP relembra ainda que “se as informagdes
forem publicadas, enquanto o jornalista oficialmente ao servigo da agéncia, a
AFP pode também podem enfrentar consequéncias legais. Como resultado, ¢
essencial que os jornalistas respeitem as orientagdes da agéncia para a atuacio
nas redes sociais, os principios estabelecidos no seu livro de estilo e as leis

relativas a liberdade de informacgao”.






Conclusao

A evolugao tecnolodgica gerou, ao longo da historia, alteragdes no jornalismo e
nos jornalistas que se foram sucessivamente adaptando a novos meios, com novas
potencialidades, praticas e desafios. Com a emergéncia da Web 2.0 e das redes
sociais a historia repete-se. As novas plataformas sociais online é reconhecido
um imenso potencial enquanto meio de partilha e difusdo de informagao, mas
também enquanto fonte e canal de ligagao direta e permanente a um publico cada
vez mais interventivo no processo de informar. O novo meio democratizou a
comunicacao permitindo que o publico, até aqui mero espectador e consumidor,
se tornasse parte ativa na construg¢@o da noticia. Um papel de cidadao-reporter
que ¢ em muito potenciado pela amplitude das redes sociais online.

Plataformas como o Facebook ou o Twitter ndo s6 provocaram alteragdes
de fundo na pratica jornalistica e nos modelos de difusdao da informagao, como
também trouxeram novas possibilidades de consumo a um publico que hoje ndo
precisa de esperar pela hora do noticiario ou pelo jornal do dia seguinte para estar
informado. A Internet e as redes sociais retiraram a hora e o lugar a informagao,
tornando-a abrangente, permanente e personalizada. Face ao potencial destas
plataformas sociais enquanto canal de informacao, aos grupos de media e aos
jornalistas ndo resta outra hipotese sendo a de estarem onde esta o seu publico:
nas redes sociais. Uma presenga que ndo esta isenta de riscos. A maior exposi¢ao
que os jornalistas e os meios de comunicagdo tém nas redes sociais e a ligagao
direta a um publico critico que estas potenciam sdo, simultaneamente, apontados
como virtudes e riscos. Se por um lado profissionais e empresas ganham em
termos de visibilidade, potencial de difusdao do seu trabalho e ligacdo a audiéncia,
por outro arriscam em termos de reputacdo e credibilidade se ndo acautelarem
nestas plataformas a clara delimitacdo perante o publico entre uma atuagdo
pessoal e profissional e se ndao aplicarem as redes sociais as mesmas regras €ticas
e deontoldgicas que aplicam quotidianamente no exercicio da profissao.

E hoje inquestionavel a relevincia que os jornalistas atribuem as redes

sociais online. Esta investigacao permitiu apurar que 91,3% dos 300 jornalistas

[A Utiliza¢do das Redes Sociais pelos Jornalistas Portugueses, pp. 97 - 102]
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inquiridos em 76 OCS nacionais assumem-se como utilizadores das redes sociais
online. A larga maioria (81%) combina nestas plataformas uma atuag@o pessoal
e profissional utilizando-as maioritariamente para aceder a informagao (82,4%),
contactar fontes (52,5%), partilhar (48,5%) ou visualizar conteudos (43,4%).
Um dos propoésitos que assumimos com esta investigacdo era o de clarificar
a forma como os jornalistas portugueses utilizam as redes sociais online, na
otica do cumprimento dos valores éticos e deontologicos da profissdo, numa
altura que se somam a nivel internacional casos de profissionais experientes
afastados das suas fung¢des por ndo aplicarem as redes sociais os deveres basicos
de isengdo, rigor ou imparcialidade. Aludindo ao que defende lafrate (2010) ao
referir que com as redes sociais a distingdo entre a esfera pessoal e profissional
dos jornalistas ficou menos transparente aos olhos do publico, identificamos com
este estudo diversos focos de risco decorrentes do posicionamento dos jornalistas
portugueses nas redes sociais, que analisamos a luz das questdes elencadas como
ponto de partida para esta analise.

Os resultados do inquérito que apresentamos no Capitulo II, através do qual
procuramos encontrar resposta para estas questoes, indiciam diversos fatores de
risco na presenga dos jornalistas portugueses nas redes sociais. Nao obstante o
facto de 95,2% dos inquiridos especificarem nas redes sociais a sua profissdo
e de 88,6% indicarem claramente o OCS para o qual trabalham, somente
13,1% dos inquiridos assumem separar com clareza a sua atuagdo pessoal da
profissional nestas plataformas online, criando duas contas distintas. Esta
percentagem permite clarificar que, em 86,8% dos casos, os jornalistas utilizam
a mesma conta para interagir com amigos pessoais (partilhando, comentando
conteudos e apoiando causas) e para difundir o seu trabalho, contactar fontes e
interagir com o seu publico. Uma mistura que pode acarretar riscos a profissao se
tivermos em conta que, independentemente dos niveis de privacidade definidos,
nas redes sociais ndo ¢ possivel controlar com exatiddo o grau de difusdo de
uma partilha e que, como confirma Granado (2010), nas redes sociais o publico
ndo distingue a pessoa do profissional. Pela visibilidade e cunho social da sua
funcdo, os jornalistas — ainda que possuam o mesmo direito a individualidade
que qualquer cidaddo — sdo sempre vistos pelo ptblico, em primeira instancia,

como profissionais e ndo como meros individuos comuns.
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No caso especifico portugués aqui analisado, a dubia delimitagao das esferas
pessoal e profissional assume um grau de risco ético e deontologico ainda mais
elevado se tivermos em consideracdo que nas suas contas das redes sociais
os jornalistas inquiridos combinam fontes profissionais (91,2%), politicos
ou membros do Governo (64,2%) e empresarios (83,6%) e que, apesar da
presenca destes intervenientes, 56,9% dos profissionais tém por habito apoiar
(através de “gosto” ou partilhas) causas ou movimentos sociais, culturais
politicos ou religiosos e que 52,5% assumem subscrever ou colocar “gosto”
em paginas de figuras publicas, politicos ou empresarios. Comportamentos
que se ndo acautelarem um tratamento proporcional entre esferas politicas,
religiosas ou desportivas opostas, poderdo ser interpretados pela audiéncia
como uma clarificagdo das orientagdes ideoldgicas dos jornalistas, podendo,
consequentemente, colocar em causa a sua credibilidade perante do publico.

Esta investigagdo permitiu confirmar indicios de uma delimitagdo pouco
transparente entre as esferas pessoal e profissional dos jornalistas portugueses nas
redes sociais online e de uma dubia aplicacdo das regras éticas e deontologicas
da profissdo a estas plataformas. Uma elevada percentagem dos inquiridos
(43,4%) assume ter por habito partilhar na sua pagina contetidos ou comentarios
opinativos de cariz econdémico ou politico comprometendo, eventualmente, o
seu dever de imparcialidade e isencdo, ¢ s6 39,4% referem confirmar todas as
informagdes antes de realizar qualquer partilha on/ine. Um comportamento que
podera colocar em causa o compromisso do jornalista com o rigor da informacgao
que disponibiliza. Os riscos identificados neste estudo e que se entende serem
merecedores de uma reflexdo cuidada por parte dos profissionais e empresas
de media podem encontrar parte da sua justificagdo no facto de ndo existirem
ainda nos OCS nacionais normas que clarifiquem e enquadrem a atuag¢do dos
jornalistas nas redes sociais, como acontece ja em muitos 6rgaos de informacao
internacionais, muito embora alguns 6rgaos de comunicagdo portugueses, como
o Diario de Noticias, TVI, RTP, Expresso e SIC, tenham recentemente anunciado
que o tema esta a ser alvo de reflexdo interna e que poderdo vir a surgir normas
internas nesse sentido (Nobre, 2015). Nao obstante o facto de considerarmos que
ao utilizarem as redes sociais como ferramentas de trabalho (seja para partilhar

informagdo e divulgar o seu trabalho, ou para contactar fontes e recolher
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informagdo), os jornalistas devem acautelar o compromisso que assumiram
com os valores deontoldgicos da sua profissao, reconhecemos que enquanto
cidaddos os jornalistas tem também o direito a sua individualidade. Uma das
questdes mais polémicas que envolve as regras ja aprovadas por muitos OCS
internacionais para a atuacao dos jornalistas nas redes sociais diz exatamente
respeito ao direito individual que os profissionais tém de, independentemente da
profissdo que exercem, poderem participar livramente na esfera social.

Para regulamentar o posicionamento dos profissionais nas redes sociais
online, os OCS fazem-se valer da reconhecida dificuldade em delimitar os
contornos de publico e privado na Internet. A maioria das Recomendacdes e
Codigos de Conduta aprovados internacionalmente, que analisdmos no Capitulo
III desta investigagao, enquadra a presenca dos profissionais nas redes sociais
no dominio da esfera publica, argumentando que sejam quais forem os niveis
de privacidade definidos ha sempre o risco da atividade online do jornalista sair
do seu circulo de contactos e alcancar uma dimensao global e incontrolavel.
O quadro normativo adotado pelo Los Angeles Times é disso um exemplo,
ao assumir que nas redes sociais as esferas publica e privada se fundem, por
maior que seja o esforco para as separar. Ao analisar os Codigos de Conduta
e Recomendagoes para uso das redes sociais aplicados nas redagdes de alguns
dos principais media internacionais (a que acrescentdmos também a proposta
de Recomendacao sugerida a nivel nacional a R7TP por José Alberto Carvalho)
conseguimos elencar as principais preocupagdes das empresas no que a presenga
online dos seus jornalistas diz respeito e quais as orientagdes que estdo a ser
seguidas nesta matéria. Da avaliacdo realizada e compilada no Capitulo III resulta
claro que as principais preocupagdes dos OCS nesta matéria estdo concentradas
na manutengdo da sua credibilidade e reputagdo perante a audiéncia online,
mais até do que na qualidade da informacao que os jornalistas partilham nestas
plataformas.

A generalidade dos documentos analisados espelham preocupagdes ao nivel
da delimitagdo clara das esferas pessoal e profissional dos jornalistas online e do
impacto que a sua atuagdo podera ter na reputacao e credibilidade da marca, seja
pela via das opinides que emitem, pela interagdo que geram com o publico, pelas
partilhas e “gostos” realizados ou até pelos grupos que subscrevem e causas
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que apoiam. Questdes como a forma como os jornalistas se identificam nas
redes sociais, como contactam com as fontes e com o publico, como recolhem
e validam informacdo online, até a retificagdo de erros ou a informagdo que
podem ou nao partilhar enquanto jornalistas figuram entre as regras adotadas na
generalidade dos OCS. A maioria dos documentos foca as suas orientagdes na
imposicao de limites a conduta dos jornalistas on/ine. Uma regulamentacio que,
em muitos casos, vai além das contas profissionais dos jornalistas e enquadra sob
as mesmas regras de supervisdo as suas contas pessoais.

Embora muito se debata sobre a adequacdo dos velhos valores éticos e
deontologicos que enquadram o exercicio do jornalismo as novas exigéncias da
profissdo no contexto de redes sociais (um tema que esta longe de resultar em
consenso), a analise aqui realizada indicia uma transposi¢do das regras €ticas
e deontologicas da profissdo para as redes sociais online. As Recomendagdes
e Codigos de Conduta em vigor estdo sustentadas em valores-base da velha
ética e deontologia jornalistica como sejam a objetividade, imparcialidade,
rigor, isencdo, independéncia, integridade profissional e credibilidade, seja da
informacao, do jornalista ou do meio que representa.

Nesta investigacdo questionamos também se a atuacdo dos jornalistas nas
redes sociais estaria enquadrada pela aplicagdo do Cdodigo Deontologico, ou se
face aos novos modelos de comunicagdo atuais, estariamos perante a necessidade
de reequacionar muitas das regras em vigor. Procuramos perceber se faria sentido
falar de uma nova ética para a e deontologia para o jornalismo, em que valores se
sustentaria e com que impacto para os jornalistas. Nao obstante o facto de 62%
dos 300 jornalistas inquiridos considerarem que as redes sociais vao exigir que
o Codigo Deontoldgico do jornalista seja revisto e repensado, adequando-se aos
desafios da nova realidade da profissdo e de ser consensual que a ética a que estdo
obrigados os jornalistas permanece o principal selo de garantia da qualidade da
informacao numa época de abundancia de conteudos, as conclusdes alcangadas
levam-nos a afirmar apesar de reconhecerem que as redes sociais exigem regras
especificas de atuagdo e que trouxeram ao exercicio da profissao dilemas éticos
até aqui inexistentes, os OCS ainda sustentam as suas orienta¢des nos valores
éticos do jornalismo tradicional. Nao estamos perante uma nova ética para o

jornalismo, mas sim perante novas praticas e novas plataformas, com a velha



102 Céatia Mateus

ética de sempre. Uma opgao que esta longe de ser consensual com autores
como Steele (2014) ou Ward (2014) a defenderem a necessidade de repensar os
valores-ancora da profissdo adequando-os as exigéncias atuais.

Resulta assim claro desta investigagdo que, em matéria de redes sociais,
jornalistas e OCS ainda estdo trilhar um caminho de adaptacdo e adequacdo
a estas plataformas dos valores-ancora que reconhecem ao jornalismo e que
serviram de base para que a atividade alcangasse o seu reconhecimento enquanto
profissdo (Camponez, 2011). Fruto da indefinicdo ainda existente, muitas das
restrigdes impostas pelos OCS aos jornalistas para a sua atuacdo nas redes
sociais resultam em conflito entre a vida privada do jornalista e a sua atividade
profissional. Este talvez seja o maior custo que o novo contexto do jornalismo
estd a gerar em quem escolheu abracar uma profissao ancorada na liberdade de

expressao.
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Anexos

Anexo 1 — Modelo de questionario aplicado aos jornalistas
portugueses no ativo

Questionario:

“Como os jornalistas portugueses utilizam as redes sociais online”

1. Idade:
a) <25 anos
b) 26 aos 30 anos
¢) 31 aos 35 anos
d) 36 aos 40 anos
e) 41 aos 45 anos
d) 46 aos 50 anos
f) > 51 anos

2. Sexo:
a) Masculino
b) Feminino

3. Orgio de Informacio:
a) Imprensa
b) Televisdo
c¢) Radio
d) Internet

e) Multiplos suportes (imprensa e internet/ Imprensa e televisdo, etc.)

[A Utiliza¢do das Redes Sociais pelos Jornalistas Portugueses, pp. 125 - 138]
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4. Tempo de exercicio da profissao:
a) 1 ano ou menos
b) entre 1 ¢ 5 anos
c) entre 6 ¢ 10 anos
d) entre 11 e 20 anos

e) mais de 20 anos

5. Funcio que exerce na estrutura da organizacao:
a) Dire¢ao ou chefia de equipa
b) Jornalista
c) Jornalista-estagiario

d) Outro: (especifique)
6. E utilizador de redes sociais?
a) Sim

b) Nao

Se respondeu NAO na pergunta 5, a sua colaboragdo termina aqui. Muito

obrigada pela sua participagao.

7. Se respondeu SIM na pergunta anterior, qual a rede social que utiliza
com maior frequéncia?

a) Twitter

b) Facebook

¢) Linkedin

d) Google +

e) Instagram

f) YouTube

g) Pinterest

h) outra
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8. Qual a natureza da utilizacdo que faz das redes sociais?
a) Profissional
b) Pessoal
¢) Ambas

9. Possui contas distintas nestas redes sociais, uma pessoal outra
profissional?

a) Sim

b) Nao

10. Possui apenas uma conta que utiliza pessoal e profissionalmente?
a) Sim
b) Nao

11. Com que regularidade utiliza as redes sociais?
a) Diariamente
b) Varias vezes por dia
c¢) Esta ligado em permanéncia
d) Semanalmente
e) Duas ou mais vezes por semana
f) Mensalmente
g) Muito raramente

12. Se utiliza diariamente/regularmente as redes sociais, quantas horas por

dia dedica em média a estas plataformas?
a) < de uma hora
b) entre 1 a 2 horas
¢) entre 3 a a 4 horas
d) mais de 5 horas

13. Utiliza profissionalmente as redes sociais?
a) Sim
b) Nao
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14. O seu perfil nas redes sociais tem especificada a sua profissao?
a) Sim
b) Nao

15. O seu perfil das redes sociais tem especificado o nome érgao de
informacio para o qual trabalha?

a) Sim

b) Nao

16. Quantos “amigos” tem, em média, nas suas paginas nas redes sociais:
a) menos de 100
b) entre 101 e 500
c) entre 501 e 1000
d) > de 1000

17. Tem entre os seus amigos ou seguidores nas redes sociais, fontes
profissionais?

a) Sim

b) Nao

18. Tem entre os seus amigos ou seguidores nas redes sociais, politicos ou
membros do Governo?

a) Sim

b) Nao

19. Tem entre os seus amigos ou seguidores nas redes sociais, empresario?
a) Sim
b) Nao

20. Tem por habito colocar “gosto” ou subscrever feeds de paginas de
figuras publicas, politicos ou empresarios?

a) Sim

b) Nao
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21. Tem por habito apoiar através de “gosto” ou de partilha causas ou
movimentos sociais, culturais, politicos ou religiosos?

a) Sim

b) Nao

22. Se utiliza profissionalmente as redes sociais, recorre a estas
plataformas para:*

a) Aceder a informagao

b) Contactar fontes

¢) Visualizar conteudos

d) Partilhar contetidos

e) Nao aplicavel

23. Numa semana normal de trabalho, quais as trés plataformas que
utiliza com maior regularidade:*

a) Redes profissionais ou de networking (ex. Linkedin)

b) Redes de partilha de contetudos audiovisuais (ex. YouTube)

c) Blogues

d) Redes Sociais

e) Microblogues (ex. Twitter)

f) Comunidades de partilha de contetidos ou informagao

g) Néo aplicavel

24. Enquanto utilizador de redes sociais, com que frequéncia partilha
conteudos gerados por si?

a) Diariamente

b) Diariamente, varias vezes por dia

¢) Semanalmente

d) Varias vezes por semana

¢) Pontualmente

f) Nunca
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25. Costuma partilhar na sua pagina conteiidos ou comentarios opinativos,
de cariz econ6mico ou politico?

a) Sim

b) Nao

26. Enquanto utilizador de redes sociais, com que frequéncia comenta
partilhas de outros utilizadores online?

a) Diariamente

b) Diariamente, varias vezes por dia

¢) Semanalmente

d) Varias vezes por semana

¢) Pontualmente

f) Nunca

27. Sempre que comenta partilhas de terceiros, emite o seu parecer em que
condicao:

a) Pessoal

b) Profissional

¢) Nao fago divisdo entre um e outro

28. Enquanto utilizador de redes sociais, com que frequéncia gere a
atividade da sua conta profissional, atualizando informacdes, contetidos e
contactos a sua rede?

a) Diariamente

b) Diariamente, varias vezes por dia

¢) Semanalmente

d) Varias vezes por semana

e) Pontualmente

f) Nunca

29. Enquanto utilizador de redes sociais, com que frequéncia partilha na
sua pagina contetidos gerados por outros utilizadores?
a) Diariamente

b) Diariamente, varias vezes por dia
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¢) Semanalmente

d) Varias vezes por semana
e) Pontualmente

f) Nunca

30. Quando partilha contetidos gerados por outros utilizadores, tem
o cuidado de confirmar a origem e a veracidade das informacoes nela
contidas?

a) Sim

b) Por vezes, sim

¢) Nao

d) Raramente

31. Enquanto utilizador de redes sociais, com que frequéncia responde a
comentarios recebidos relacionados com a sua atividade?

a) Diariamente

b) Diariamente, varias vezes por dia

¢) Semanalmente

d) Varias vezes por semana

e) Pontualmente

f) Nunca

32. Enquanto utilizador de redes sociais, com que frequéncia monitoriza
debates ou discussdes nas redes gerados por partilhas ou contetdos
realizados por si?

a) Diariamente

b) Diariamente, varias vezes por dia

¢) Semanalmente

d) Varias vezes por semana

¢) Pontualmente

f) Nunca
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33. Enquanto utilizador de redes sociais, com que frequéncia utiliza as

redes para conhecer e contactar novas fontes?
a) Diariamente
b) Diariamente, varias vezes por dia
¢) Semanalmente
d) Vérias vezes por semana
e¢) Pontualmente
f) Nunca

34. Na sua atividade profissional, consulta blogues maioritariamente

para:*
a) Publicar ou partilhar contetidos gerados por si
b) Como fontes de informagao
c¢) Como ferramenta de networking
d) Para confirmar ou validar informagao
e) Para monitorizar assuntos, temas ou opinioes

f) Nao aplicavel

35. Na sua atividade profissional, consulta grupos ou comunidades de

contetudos maioritariamente para:*
a) Publicar ou partilhar conteudos gerados por si
b) Como fontes de informagéo
c¢) Como ferramenta de networking
d) Para confirmar ou validar informagao
e) Para monitorizar assuntos, temas ou opinides

f) Nao aplicavel

36. Na sua atividade profissional, consulta microblogues, como o Twitter,

maioritariamente para:*
a) Publicar ou partilhar contetidos gerados por si

b) Como fontes de informagao
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c¢) Como ferramenta de networking
d) Para confirmar ou validar informagao
e) Para monitorizar assuntos, temas ou opinides

f) Nao aplicavel

37. Na sua atividade profissional, consulta redes sociais de Ambito
profissional maioritariamente para:*

a) Publicar ou partilhar conteudos gerados por si

b) Como fontes de informagao

c¢) Como ferramenta de networking

d) Para confirmar ou validar informagao

e) Para monitorizar assuntos, temas ou opinides

f) Nao aplicavel

38. Na sua atividade profissional, consulta sites de partilha de contetidos
audiovisuais maioritariamente para:*

a) Publicar ou partilhar conteudos gerados por si

b) Como fontes de informagao

¢) Como ferramenta de networking

d) Para confirmar ou validar informagao

e) Para monitorizar assuntos, temas ou opinides

f) Nao aplicavel

Se é utilizador das Redes Sociais. como comenta as seguintes afirmacdes:

1. “A utilizac2o das redes sociais permite-me promover o meu trabalho e a
minha carreira com maior facilidade e abrangéncia”.

a) Concordo

b) Discordo
2. “A utilizagdo das plataformas sociais possibilita-me um maior
compromisso e ligacio com a minha audiéncia”.

a) Concordo

b) Discordo
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3. “As redes sociais facilitam a comunica¢io com pessoas relevantes para a
minha atividade profissional, o acesso as fontes e a informacao”.

a) Concordo

b) Discordo

4. “As redes sociais aumentaram a minha produtividade”.
a) Concordo
b) Discordo

5. “No atual contexto, ndo conseguiria realizar o meu trabalho sem
recorrer as redes sociais”.

a) Concordo

b) Discordo

6. “As redes sociais estio a ameacar o jornalismo”.
a) Concordo
b) Discordo

7. “As redes sociais e a emergéncia dos media sociais vao exigir que o
codigo deontolégico do jornalista seja revisto e repensado”.

a) Concordo

b) Discordo

8. “As redes sociais sao a minha principal fonte de informacao”.
a) Concordo
b) Discordo

9. “As redes sociais mudaram a forma como eu obtenho informacio,
enquanto jornalista”.

a) Concordo

b) Discordo
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10. “Os media sociais estio a minar os valores-dncora do jornalismo”.
a) Concordo
b) Discordo

11. “Os media sociais vao conduzir 2 morte do jornalismo profissional”.
a) Concordo
b) Discordo

11. “O rigor é o maior problema dos media sociais”.
a) Concordo
b) Discordo

12. “Os media sociais sio uma ameaca para os principios éticos do
jornalismo profissional”.

a) Concordo

b) Discordo

13. “Os novos media e a crescente relevincia do papel do cidadao-repoérter
estdo a aumentar a qualidade do jornalismo”.

a) Concordo

b) Discordo

14. “A ética a que estiao obrigados os jornalistas sera o principal selo de
garantia para a continuidade da profissio, numa época de abundancia
informativa”.

a) Concordo

b) Discordo

* Questao de escolha multipla



136

Catia Mateus

Anexo 2 — Tabela de Representacdo dos Codigos de Conduta e
Recomendagdes para utilizacdo das redes sociais pelos jornalistas

€ sua natureza

Codigos de Conduta e Recomendagdes para utilizacao das

redes sociais pelos jornalistas e sua natureza

ORGAO DE INFORMACAO

Natureza da Norma

Fonte

American Broadcasting Company (ABC)

Agence France Presse (AFP)
Associated Press (AP)

British Broadcasting Corporation (BBC)

Bloomberg
Charlotte Observer

Cable News Network (CNN)

Entertainment and Sports Programming

Network (ESPN)

Freedom Communications. INC
Guardian (Reino Unido)

Los Angeles Times

News & Record (GreensBoro, N.C.)
National Public Radio (NPR)
Orlando Sentinel

Rede GLOBO

REUTERS

Radio e Televisao de Portugal (RTP)

SourceMedia Group (Cedar Rapids)
St. Louis Post-Dispatch
The Denver Post

The Journal Gazette

Codigo de Conduta
Codigo de Conduta
Codigo de Conduta
Codigo de Conduta
Codigo de conduta
Codigo de Conduta
Recomendagéo

Codigo de Conduta

Codigo de Conduta
Recomendagio

Codigo de Conduta
Recomendagio

Codigo de Conduta
Codigo de conduta
Codigo de Conduta
Codigo de Conduta

Proposta de
Recomendagdo

Codigo de Conduta
Recomendagio
Codigo de conduta

Recomendagdo

Disponivel online
Disponivel online
Disponivel online
Disponivel online
ASNE

ASNE

Disponivel online

Disponivel online

ASNE
ASNE
ASNE
ASNE
ASNE
ASNE
Disponivel online
ASNE

Disponivel online

ASNE
ASNE
ASNE
ASNE
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The Manhattan (Kan.) Mercury Recomendacgéo

The New York Times Codigo de Conduta
The Roanoke Times/ Roanoke.com Codigo de Conduta
The Rockford Register Star Codigo de Conduta
The Wall Street Journal Codigo de Conduta
The Washington Post Codigo de Conduta

ASNE
ASNE
ASNE
ASNE
ASNE
ASNE

Fonte: ASNE -10 Best Practices for Social Media e pesquisa realizada online






