


Apresente publicacéo surge no &mbito do projeto Radar - Comunicacdo e Desenvolvimento,
sendoresultado de um trabalho de colaboracdo com diversos profissionais de comunicagéo
social e técnicos de ONGD.

O projeto Radar - Comunicacdo e Desenvolvimento, em atividade desde 2013, pretende
contribuir paraaformacao de estudantes e profissionais de comunicagéo social, ao mesmo
tempo que promove a aproximacao dos cidadéos relativamente as problematicas relacio-
nadas com a globalizagdo e o desenvolvimento.

Procura o envolvimento de todos e todas no combate as desigualdades que se apresen-
tam a nivel local e global, consolidando o compromisso para com um Mundo mais justo e
igualitario e conseguindo um conhecimento mais critico que ultrapassa a merainformacao.

E um projeto promovido pela Par - Respostas Sociais, Organizacdo Ndo Governamental, de
ambito nacional e internacional, que atua na area da juventude, procurando inspirar cada
jovemaconcretizar o seu potencial na construcdo de sociedades mais solidarias e inclusivas.

Ao longo dos anos, a Par tem desenvolvido vérios projetos nas suas areas prioritarias de
educagéo e formacéo, intervengdo comunitaria e promogéo da salide, procurando sempre
um envolvimento com as comunidades, respondendo assim de forma eficaz e ajustada as
necessidades existentes.

Desde cedo que a organizagdo tem apostado também na drea da Educacéo para o Desen-
volvimento (ED) ou Educacéo para a Cidadania Global (ECG), tendoiniciado esse percurso
com a participacdo em diversas acdes pontuais. No entanto, ao longo dos anos, esta area
de atuacgéo passou a constituir-se como prioritaria dentro da organizacdo, em resultado
do interesse pelas teméticas e formas de intervencdo que assume, como campanhas de
sensibilizacédo, formagao e capacitagao, mobilizagéo e advocacy.

O projeto Radar surge, assim, neste ambito de atividade, procurando ser mais um marco
no percurso da ED no seio da Par - Respostas Sociais.

Financiado pelo Camdes - Instituto da Cooperacéo e da Lingua, I.P., este projeto conta
com a parceria com a 4Change - Comunidades Ativas, o ISU - Instituto de Solidariedade e
Cooperacdo Universitaria (nticleos do Porto e de Faro), a Monte, ACE - Desenvolvimento
Alentejo Central, o CENJOR - Centro Protocolar de Formacéo Profissional para Jornalistas,
ealogFrame.

www.projectoradar.com
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) Dar voz
comunicar
num mundo de

desigualdade

Comunicar é, na sua raiz etimoldgica, colocar em comum =
comunicare. Esta radicalmente ligado a faculdade de parti-
lhar, de incluir, de descobrir a humanidade partilhada por
todos noés - sem excegio.

Comunicar é também dar voz, anés, aos “outros”. E aqui que
se centra a missdo fundamental do jornalismo e da comuni-
cagdo social tal como foi idealizada ao longo do século XX - e
como foi eticamente fixada nos cédigos deontolégicos que
regem a profissio de jornalista.

Questdes como a visibilidade, o poder de agéncia e 0 acesso a
ferramentas de comunicagio, refletem todas a desigualdades
econdmicas e sociais que marcam nio apenas as sociedades
economicamente mais frageis mas todas as sociedade huma-
nas. As histdria das pessoas mais frageis sio quase sempre
contadas na terceira pessoa - contadas por nés, pessoas bem
nutridas, que tiveram acesso a educac¢io e vivem acima do
limiar da pobreza.

Ter uma voz, ser escutado e tido em conta nas esferas de
decisdo econémica, social, ambiental até, é central quando
falamos de pobreza e das suas causas - parecem sempre mui-
tas, multiplas e complexas, mas podem ser resumidas na
mensuravel e visivel desigualdade na distribui¢io de recursos
(materiais, imateriais, tod

E por esta razdo que o acesso aos meios de comunicagio
social é essencial se queremos mudar algo - bem como a exi-
géncia de uma formacio humana e inclusiva aos técnicos e
dirigentes dos média. Essencial para a mudanca quer a nivel
local e pessoal, como ao nivel global e (aparentemente) mais
distante de nés.

Organiza¢des como a PANOS, projetos como o Mediane/
Conselho da Europa, procuram dar voz a quem néo a tem

e inspiram-nos para procurar essa mudanca. S3o projetos,
metodologias e ideias que se dedicam a esta ideia de con-
tribuir para a redu¢io da pobreza e das assimetrias globais
através da inclusio - dar voz, devolver a visibilidade e a par-
ticipagdo nas sociedades humanas. Ha bons exemplos como
o projeto “Criando debates”, onde se incluiram as visdes
sobre as causas e solu¢bes para pobreza pelas gentes que
sofrem com as desigualdades no seu quotidiano (exemplo
de Mogambique, em portugués, 2007, http://www.panos.
org.uk/livingwithpoverty).

Projetos e campanhas como estes defendem junto dos deci-
sores politicos esta ideia: os meios de comunicag¢do social sdo
fundamentais para aumentar o debate sobre como reduzir
a pobreza. “Salvaguardando as func¢des de independéncia
e férum critico, os média podem apoiar as estratégias de
comunicag¢do que sdo necessarias para os cidaddos se envol-
verem na reducio da pobreza” (Panos, 2007): os média tém
de cobrir e dar voz aos problemas fulcrais para a redugéo da
pobreza. Saber como o fazer, quais os desafios que implica e
que oportunidades tém os jornalistas e outros comunicado-
res para cobrir assuntos como o desenvolvimento humano,
a globalizacio, a incluséo social - sdo algumas perguntas que
este manual coloca em debate e as quais comeca a colocar
pistas e dicas praticas para apoiar os comunicadores a realizar
esta funcio vital da comunicacio.

Por essa mesma razio, este manual surge incluido num pro-
jeto mais vasto para colocar no “Radar” as questées cen-
trais de desenvolvimento humano - a estratégia é apoiar os
jornalistas, mas também as ONG e os decisores, a darem
voz a estas questbes centrais. Aqui deixamos algumas das
vozes que contribuem para essa estratégia e mudanca de
paradigma, no seu trabalho, a cada dia. www.4change.org
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O que esta
na Agenda
global //

Mudar é possivel. Nunca houve tantas oportunidades para
a sociedade civil se organizar e influenciar mudancas a favor
dos mais desfavorecidos. As campanhas de advocacia social
sédo esfor¢os organizados em prol de um desenvolvimento e
prosperidade partilhados.

Nio falamos de campanhas politicas, nem de uma campa-
nha publicitaria ou de relagdes publicas. Aqui falamos de
campanhas de advocacia social (ou advocacy no conceito ori-
ginal inglés), que embora partilhem muitas das ferramen-
tas daquelas campanhas, sdo distintas na sua natureza e
objetivos.

A advocacia social é um esforco organizado para, em nome
dajustica social, influenciar institui¢des e sistemas politicos,
econdmicos e sociais no sentido de tomarem decisées que
defendam os interesses de grupos desfavorecidos. E utilizada
pela sociedade civil (e ndo s6, as institui¢des publicas por
exemplo) para trazer para a "agenda" publica e politica os
temas urgentes do desenvolvimento e direitos humanos,
para dar voz a quem dela mais precisa.

O exemplo mais préximo da sociedade civil foi a Campanha
das Nag¢bes Unidas pelos Objetivos de Desenvolvimento do
Milénio (ODM) - se os resultados concretos desta campanha
foram muito limitados, os ODM serviram contudo para trazer
para a agenda global as grandes questdes que se colocam a
humanidade neste inicio de milénio. A discussio participada
em todo o mundo sobre quais os objetivos da Agenda P6s-2015
marca agora o nosso futuro préximo e os grandes desafios
sociais e ambientais que enfrentamos - até ao final deste ano
esperamos que todas as Nag¢ées Unidas consigam encontrar
um consenso sobre os Objetivos de Desenvolvimento Susten-
tavel que todos queremos perseguir nas préximas décadas.




Falar de
desenvolvimento,
h oje // por Sara Peres Dias

“Humanity is part of a vast evolving Universe. (...) The
resilience of the community of life and well-being of human-
ity depend upon preserving a healthy biosphere with all its
ecological systems, a rich variety of plants and animals,
fertile soils, pure waters, and clean air. The global envi-
ronment with its finite resources is a common concern of
all peoples. The protection of Earth’s vitality, diversity and
beauty is a sacred trust.”

Ao observarmos com clareza as sociedades modernas, ou
ditas desenvolvidas, que passaram por processos de indus-
trializagdo, percebemos que o tipo de modelos de desen-
volvimento e crescimento adotados tém contribuido para a
cada vez mais rapida degrada¢io dos ecossistemas - criando
problemas ambientais de gravidade jamais presenciada. E
hoje cada vez mais evidente que sdo necessarias alternativas
de organizac¢do da sociedade que possam permitir um futuro
pleno as préximas geragdes.

A obsessdo com o super crescimento econémico tem arras-
tado as nossas sociedades para uma produ¢io massiva de
residuos proporcional ao consumismo galopante que nio
serd suportado pela Terra. Este panorama agrava-se para
14 do mundo industrializado com a transferéncia de l6gicas
produtivistas neoliberais de consumo e produgio para os
chamados "paises em desenvolvimento".

A Globalizag¢io na qual vivemos e sobrevivemos mantém-nos
reféns de uma tendéncia em que se acumulam as desigual-
dades sociais, deixando um amplo espac¢o de agdo para a
degradacio ambiental e a livre existéncia de um sistema
financeiro sem rédeas. Ao observarmos as grandes proble-
mdticas atuais, hoje condensadas naquele que serd o préximo
quadro de referéncia internacional e de consenso - "Objeti-
vos de Desenvolvimento Sustentavel" - percebemos que as
preocupacdes anteriormente referenciadas permanecem,
mantendo inalterados, ainda que com certos avangos, os
grandes problemas que afetam milhares de seres humanos
e que constituem causas fundamentais de degradac¢io da
condi¢io de vida de comunidades que vivem hoje, ainda,
abaixo do limiar da pobreza.

Ao falarmos de pobreza, hoje, falamos precisamente de um
conceito multidimensional, que para ser combatido implica

1 The Earth Charter, 2000

um trabalho corajoso parala da retérica politica e com resul-
tados claros: na redefinicio de politicas globais, na regulagio
do sistema financeiro, no refor¢o do papel dos cidaddos e das
autoridades locais, na implementa¢io de metas em cada um
dos paises/regiées em desenvolvimento, na responsabilidade
partilhada, na capacitagio das instituicdes dos "paises em
desenvolvimento".

E cada vez menos consensual - e por isso mais dificil - que
"pais em desenvolvimento" seja um termo utilizado na descri-
¢do de determinado territério. Com a alteracio na condicio
de muitos Estados, que na dltima década passaram de paises
recetores a doadores, com niveis elevados de crescimento eco-
némico face as grandes quedas registadas no mundo ociden-
tal - é premente questionar o conceito e perceber exatamente
o que se pretende transmitir e com base em que referenciais
assenta a no¢io em causa.

Centrando-nos no conceito de "desenvolvimento susten-
tavel", que marcara cada vez mais o mote da agenda inter-
nacional, sabemos ja que este é em si mesmo um conceito
amplo, dificil de entender e de definir - cuja desconstru¢io
tem inspirado intmeros autores. Assim, este conceito mul-
tidimensional abrange teorias, politicas e praticas sociais
distintas, sendo na nossa ética um conceito-labirinto entre
complexidades e contradi¢des, com significagdo diferente
para autores e para as institui¢des que mais dele se servem.

Para 14 do campo da significagdo, hoje observamos que ao
leme de um certo consenso em torno da palavra desenvol-
vimento seguem ainda as ideias de aumento da produgio
e da quantidade de bens comercializados, crescimento do
PIB, redugio dos défices. Receitas varias inspiradas sobre o
mesmo idedrio de "crescimento e inovagio", ideias que ndo
podem continuar a vigorar como grandes orientadoras.

Juntamente com a agdo dos Estados urge hoje acompanhar de
perto o comportamento das grandes empresas que esgotaram
os recursos naturais em determinada regido do globo - estas
procuram a deslocaliza¢io, protegidas pelo mercado livre, 0 seu
habitat perfeito. Paralelamente a vontade e decisées politicas
dos Estados, deve ser tida em conta nesta discussdo o papel
das grandes empresas, sobretudo as que tém vindo a moldar
a agenda econdémica e ambiental segundo os seus interesses.

Segundo Castro?, o problema inerente a este conceito de
desenvolvimento sustentavel, nomeadamente aquele mais
usado pela ONU ou o Banco Mundial, é que este é entendido
como sinénimo de desenvolvimento capitalista (crescimento
econdémico, acumulac¢io privada de lucro, otimiza¢io dos pro-
cessos de produgio). Para Castro, a sustentabilidade dentro
do capitalismo é improvavel e contraditéria com a sua légica
de acumulacio.

2 em Blewitt, 2004: 128

Hoje sdo apontados como sinais positivos o crescimento e
progresso de intimeras economias do Sul, contribuindo para
um certo reequilibrio mundial. "Pela primeira vez em 150
anos, o produto combinado das trés principais economias
do mundo em desenvolvimento" - Brasil, a China e a India
- é aproximadamente igual ao PIB combinado das antigas
poténcias industriais do Norte: Canadé, Franca, Alemanha,
Italia, Reino Unido e EUA."®

Esta evoluc¢do entendida pelas Na¢des Unidas como "histéria
de um aumento extraordinario das capacidades individuais
e do progresso (...)" histdria dos paises que hoje "(...) sobem
degraus na escada do desenvolvimento (...)"* levanta nova-
mente as questdes iniciais: que desenvolvimento é este e com
que custos ele se processa?

A partir do estudo MEA (Millenium Ecosystem Assessment,
2005), John Blewitt propde-nos um modelo de anilise em
que percebemos a intima relagio entre ecossistemas e bem-
-estar humano e como este bem-estar tem rapida e dras-
ticamente esgotado os ecossistemas. Os dltimos 50 anos
foram o periodo de maior e mais rapida mudanca na histé-
ria humana, sobretudo para se poder atingir e satisfazer as
crescentes necessidades de recursos (comida, d4gua, madeira,
combustivel), o que resultou em comprovadas e irreversiveis
perdas para a diversidade e riqueza dos ecossistemas e da
vida na Terra.

Em 2003, a ONU identificou a necessidade da criacio de
politicas publicas que pudessem salvaguardar os ecossiste-
mas, referindo a mudanca dos padrdes de consumo como um
aspeto crucial e indispenséavel para reverter os danos até aqui
causados pelo modo de produgéo capitalista - "many environ-
mental problems arise from the production and consumption
patterns of non-poor people, particularly in rich countries
(...) To ensure the sustainability of Earth and its resources,
including the development prospects of poor countries, these
harmful patterns must change."

Na verdade, s3o os mais pobres e vulneraveis que tém sofrido
as consequéncias desta degradagido dos ecossistemas. Todos
o0s anos, observamos catastrofes que tém a sua origem, como
vérios estudos tém provado, nas fortes altera¢des climdaticas
dos tltimos anos. O dltimo caso dramatico foi o do Tufdo
Hayan que arrasou as Filipinas, intensificando o tom das
exigéncias na COP 19 (novembro 2013). Em Varsévia, foram
lancadas as bases para a discussdo sobre um protocolo que
serd assinado em 2015 e substituird Quioto - até 14 serdo
feitos esforcos de negocia¢io que possam resultar em com-
promissos sérios por parte de todos os paises e que possam
assegurar o controlo do aquecimento global e a redugdo dos

3 PNUD, 2013
4  idem
5 PNUD, 2003

fenémenos meteorolégicos extremos, que tém vindo a mul-
tiplicar-se nos tltimos anos.

Sem um pessimismo alarmante, parece-nos fundamental
a evolugdo para uma sociedade mais préxima dos modelos
propostos pelo Movimento da Transi¢do®, se queremos ver-
dadeiramente reverter todos os danos criados até agora pelo
tipo de produgio e de consumo que observamos.

No seguimento das ideias de Rist e ainda de Latouche’, é
certo que este tipo de modelo consumista, para além de
esgotar os recursos escassos do nosso planeta, degrada e
perturba as relages sociais e o nosso entendimento do outro
- sob o permanente mondculo do custo-beneficio e do valor
monetario.

“Ndo podemos produzir frigorificos, automdveis ou avides
ajato «maiores e melhores» sem produzir também detritos
«maiores e melhores». Para Nicholas Georgescu-Roegen
“(...) a maximizagéo do consumo baseia-se na predagéo e na
pilhagem dos recursos naturais, d economia do cosmonauta,
«para a qual a Terra se tornou um veiculo espacial tinico,
ndo possuindo recursos ilimitados, seja para dela os retirar,
seja para nela vazar os seus poluentes».”®

Como Latouche propée, o decrescimento é uma via plausivel
para uma alteragio efetiva dos padrées de consumo e das
consequéncias para o ambiente. Os passos fundamentais
para a mudanca de mentalidade e, no fundo, da organizagio
da vida passariam, assim, por dois fatores fundamentais
nos quais nos revemos - Revalorizar e Relocalizar - focando
a vida naquilo que séo as suas dimensdées fundamentais - a
amizade, a contemplacio, a educagio -, apagadas pelas cha-

6  Transitionnetwork.org
7 Rist, 2007
8  Latouche, 2012



madas "necessidades intiteis" - a publicidade, os produtos lon-
ginquos - criando uma economia fundamentalmente local.

Os desafios que este tipo de pensamento utépico propde sdo
enormes. Implicam a nega¢do de uma das caracteristicas mais
prementes no ser humano hoje: querer mais, consumir mais,
conhecer mais, estar em contacto com mais (pessoas, objetos,
simbolos e imagens). A mudanca radical nos estilos de vida
implica um corte racional e a deslocagdo do espago-cidade
para ambientes mais recolhidos, nos quais florescem expe-
riéncias de eco-vilas e de comunidades autossustentaveis.

Viver de forma sustentavel na cidade é por si, assim, um
maior desafio, no qual o ser humano se confronta diaria-
mente perante estimulos, imposi¢ées e convengdes larga-
mente expressas no espaco urbano: a publicidade, o apelo ao
consumo, a obriga¢do de um consumo de produtos nio-lo-
cais, as convengdes sociais e os espagos publicos e atividades
adequadas ao status, a discriminacio de classe, a existéncia
de guetos e comunidades marginalizadas.

No entanto, observamos que existem cada vez mais expe-
riéncias de auto-organizac¢io, nio sé em zonas rurais como
nas cidades, com atividades regulares que promovem espa-
¢os e oportunidades de encontro com o outro, numa pers-
petiva educativa (através da organizacio de formacdes,
tertulias, espacos de reflexdo alternativos) mas também de
lazer e de partilha de recursos (como a existéncia de fornos
comunitarios na cidade, a organizacgio de feiras livres e
criagdo dos tais espagos de "transgressdo"). Um cada vez
maior numero de cidadios que se encontra em torno da
recuperacio de praticas de partilha comunitaria, reapro-
veitamento, etc.

Parece-nos este um dos caminhos no qual se encontrardo
cada vez mais seres humanos, descontentes com a preca-
riedade das condi¢des de vida, com o distanciamento de si
mesmos enquanto "seres naturais" e com a necessidade da
procura do outro e de outra cultura de solidariedade e afe-
tividade que ultrapassa a aliena¢io do consumismo de hoje.

E fundamental, assim, que o paradigma que caracterizard a
Agenda Internacional consiga contemplar visdes alternativas
e que exista cada vez mais espa¢o para outras economias,
outras formas de organizagio, contemplando no Sul e em
sociedades que ainda nio estio industrializadas a possi-
bilidade de, em conjunto, promover um futuro e um devir
mais justo e sustentavel. E necessério e é urgente procurar
experiéncias, movimentos que se tém organizado em torno
de outros idedrios e préticas que contrariam as 16gicas desen-
volvimentistas atuais. Praticas que antes eram consideradas
como "hippies", desvalorizadas como "préticas de economia
de pobres", vém ganhando cada vez mais adeptos no mundo,
contrariando a légica de consumo exacerbado e colocando
outras prioridades para l4 do ter.
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Reforco da
Cidadania Global

// pela Direcéo da Monte ONGD

Vivemos um momento decisivo de redefinicdo de uma nova
Agenda mundial para combater a pobreza e as desigualda-
des, tendo como referéncia o que foram os resultados (néo)
atingidos pelos Objetivos de Desenvolvimento do Milénio
(ODM) e uma reflexdo global que permita entender onde
estd a raiz da crescente desigualdade social. S6 desta forma
se podem encontrar os melhores instrumentos e estratégias
para inverter a conjuntura global, particularmente nos paises
e comunidades mais fragilizados.

Permanece atual e ainda mais premente o desafio para a Socie-
dade Civil ser ator ativo na discusséo e reflexdo de como agir
para a mudanca. Reforcar o conhecimento de agentes estraté-
gicos e populagdo em geral sobre os problemas que condicio-
nam o desenvolvimento global e promover o exercicio de uma
cidadania global 4 escalalocal, é o desafio que a Monte assume
e se propde realizar, nas suas diferentes areas de atuagio.

Ao longo dos dltimos 18 anos foram muitas as experiéncias
protagonizadas pela Monte, em areas diferentes e complemen-
tares, com o objetivo de contribuir para o desenvolvimento e
crescimento dos territérios rurais - o que marca a natureza da
organiza¢io, o seu ADN: uma entidade cuja intervengio é focada
no territdrio e em articulagido com os agentes ai presentes. Nesta
diversidade esto incluidas dreas como o apoio ao investimento
empresarial, a capacitagio de populagio ativa, o apoio a0 emprego
e empreendedorismo juvenil, a animacio e a inovag¢do social.

O elemento comum nestes diferentes campos de intervencio da

Monte é a metodologia utilizada para a a¢io, que tem por base a
identificagio dos individuos e organiza¢des presentes no territd-

rio e que possuem as competéncias para em conjunto desenha-
rem propostas de interven¢io que respondam aos problemas
existentes e que tém em conta as condi¢des e recursos locais
disponiveis para a resolu¢io sustentada dessas fragilidades.

A Cooperacio faz parte do modus operandi da Monte, sendo
entendida como uma forma de partilha de conhecimentos
e recursos, que permite a cada uma das partes envolvidas
(pessoas, organiza¢des) ganharem escala e atingirem aquele
que é o seu objetivo comum.

A drea da Cooperagéo para o Desenvolvimento tem sido pro-
gressivamente consolidada ao longo dos tltimos 10 anos
de atividade da Monte. Focada num apoio especificamente
destinado aos paises economicamente menos desenvolvidos
(em particular aos paises da CPLP) e como contributo para
a redugio das diferencas e desequilibrios entre os povos. A
intervenc¢io da Monte neste dominio é também centrada na
aplicagdo daquelas que sdo as suas areas de competéncia de
exceléncia: a mobilizacio de agentes e organiza¢des de um
territério, o desenvolvimento de iniciativas em parceria com
as populagbes e organizagdes locais, a construgio de respos-
tas para os problemas de forma participada e que contribuam
para o desenvolvimento sustentavel das comunidades.

Face aos desafios que a Agenda pds-2015 coloca a todos os
paises para a criagido de uma Parceria Global para o Desen-
volvimento, que possibilite mitigar de forma interligada os
principais problemas mundiais - ao nivel social, econémico e
ambiental, colocando os Direitos Humanos como a prioridade
de agio - leva a que as Organizagées da Sociedade Civil (OSC)
tenham necessidade de redefinirem o seu papel nessa Parceria
Global. Neste contexto existe uma maior preocupagio acerca
da forma e contetido de comunicar sobre o Desenvolvimento.

Tendo por base a experiéncia da Monte, consideramos impor-
tante que na resposta a estes novos desafios globais, as OSC
tenham presente as seguintes orientagdes:

Melhorar modelos de governanca Local:

As OSC devem trabalhar em colaboragio, assegurando que as
suas ag¢Oes sdo apoiadas pelos seus parceiros locais e assente
em evidéncias e conhecimentos da realidade no terreno. Devem
trabalhar em estreita parceria com as organiza¢es parceiras
locais, apoiando-as, ao invés de sufocar ou usurpar as suas vozes.
Exige a existéncia de pessoal qualificado, com experiéncia nos
paises em desenvolvimento, assim como uma compreensio dos
processos e politicas publicas. Ao invés de serem considerados
como agentes que "desenham" mensagens, aqueles que traba-
Iham em advocacia precisam de assumir-se como agentes de
mudanca. A sociedade civil estd mais atenta e exige ouvir as
vozes dos paises do sul, sem os filtros do pensamento e ideias
das Organiza¢bes do Norte.



Criar e reforgar as capacidades da sociedade civil:

As OSC devem apoiar as organizagdes locais dos paises mais
vulneraveis, no processo de transi¢cio em dire¢ido a sua auto-
nomia. Precisam por isso de assegurar a qualidade mas tam-
bém a sustentabilidade, do refor¢o de capacidades que for
providenciado - uma 4rea na qual as OSC podem trazer um
valor acrescentado. Muitas organizag¢des locais estio numa
fase embriondria de crescimento, necessitando de apoio para
a sua consolida¢do. Apoio este que deve basear-se em parce-
rias mutuamente benéficas (win-win) e ndo na mera "apro-
priacio” por parte das OSC. Estas intera¢des para criagio e
reforco de capacidades tém também o potencial para forta-
lecer os processos de governacido, em particular as questées
da transparéncia e da presta¢io de contas das organizacdes
parceiras do Sul, assim como em 4reas temadticas sensiveis,
tanto a nivel local, como nacional.

Comprometimento com as suas proprias sociedades:

As OSC com agdo transnacional devem promover um desen-
volvimento global das sociedades. A educag¢io é a chave para
sensibiliza¢do do publico para o modelo de desenvolvimento
sustentavel que se pretende alcancar, zelando para que a
opinido publica compreenda os impactos das suas préprias
agOes. As OSC nio devem ser vistas apenas como atores que
atuam longinquamente nos chamados "paises do Sul" (geral-
mente vistos geopoliticamente como os paises economica-
mente menos desenvolvidos), mas desempenhar também
um papel dentro das suas proprias sociedades. E necessario
que se auto-questionem e analisem as a¢des que desenvolvem
para a criagio de sociedades mais justas. E por isso necessario
desenvolver um sentimento de responsabilidade coletiva e
de compreensio de que o desenvolvimento ndo é apenas
uma questédo do "Sul".

E na transicio entre dois modelos, o assistencialista e o de
capacitacio, que se encontram muitas vezes os verdadeiros
desafios para a atuagdo das OSC transnacionais. A fraca capa-
cidade técnica das organiza¢des parceiras dificulta, muitas
vezes, a promo¢io de uma abordagem de maior lideranca
das organizacdes locais. Nesse sentido, a Monte comegou ja
aimplementar uma mudanca na sua visio e modalidades de
cooperagio, adaptando-se a esta nova realidade. A metodo-
logia de intervenc¢do da Monte est4 assente em trés pilares
fundamentais: (1) Refor¢o de capacidades das organizacbes
locais; (2) Assisténcia técnica a implementagio da agdo (par-
ceiros); (3) Promocio e introduc¢io da inovacio.

Em Cabo Verde, desde 2001, e na Guiné-Bissau, desde 2012,
a estratégia de intervenc¢do da Monte é incentivar a lide-
ranca das organizac¢des da sociedade civil no seu processo de
desenvolvimento, através da capacita¢io e acompanhamento
permanentes na implementagio das atividades - dentro ou
fora do quadro de financiamentos. Esta lideranca é o vei-
culo fundamental para garantir a apropriacio e a replicagdo
dos conhecimentos, a sustentabilidade da intervencio e o
contributo para a consolidagio dos processos democraticos.

Em Cabo Verde, a pratica de trabalho assenta numa constante
ligagdo com as Associagbes Comunitarias de Desenvolvi-
mento, as Comissdes Regionais de Parceiros (CRP) e outros
agentes locais. As CRP funcionam como espaco regional onde
se discutem e se elaboram estratégias e prioridades do ter-
ritério. O objetivo fundamental das CRP é "dar voz e vez" as
comunidades desfavorecidas mas, também, que as escolhas
da comunidade, mobilizada a volta da sua associa¢io, sejam
partilhadas e comunicadas com os seus parceiros mais dire-
tos, nomeadamente, autarquias, servi¢os descentralizados
do Estado, organiza¢des nio governamentais e setor privado.

Na Guiné-Bissau, a Monte assumiu desde o inicio da sua
intervenc¢io um papel de assisténcia técnica a implemen-
tacdo da acdo, que é liderada, quase na sua totalidade,
pela parceria local IBAP e AD, promovendo um ambiente
de igualdade de responsabilidades. As equipas resultan-
tes desta metodologia s3o nio s6 multidisciplinares, mas
pluri-institucionais, reduzindo ao essencial a introdugio
de elementos externos (recursos humanos internacionais).
As mais-valias deste tipo de abordagem sio intimeras, des-
tacando-se:

(1) a garantia de adequagio da intervencio as necessidades;

(2) a nio artificializacio e folclorizacio de processos cul-
turais;

(3) refor¢o dos mecanismos de boa governagio;
(4) o incentivo a lideranca de processos de mudanca;
(5) processo de aprendizagem-acio;

(6) desenvolvimento de tecnologias apropriadas; entre
outras.

A experiéncia e pratica de trabalho da Monte diz-nos que
o refor¢o de capacidades das OSC e o apoio ao seu desen-
volvimento organizacional é um processo que nio pode
ser forcado ou generalizado e que necessita de tempo para
a sua concretiza¢io, desenvolvendo-se a par do respeito
pelos Direitos Humanos. Deve, contudo, ser fortemente
incentivado e apoiado, nio sé como um mecanismo de
fortalecimento democratico mas como um meio para o
desenvolvimento de sociedades mais justas, sustentaveis
e soliddrias.



Representar

"Outro"”

// etica e pratica

“Fear always springs from ignorance.”

Ralph Waldo Emerson

“We allow our ignorance to prevail upon us and make
us think we can survive alone, alone in patches, alone in
groups, alone in races, even alone in genders.”

Maya Angelou

O "Outro". Dar a palavra, partilhar o espaco de comunicagio,
permitir que esse outro ocupe a ribalta, deixar que coloque
em causa o reino conhecido e seguro alicercado nas nossas
assunc¢des acerca do mundo. Devia ser, talvez, muito ficil
tratar o outro como a nés proprios, segundo as maximas
judaico-cristds que inspiram o mundo ocidental - mas tal
nio tem acontecido assim.

Uma visio colonialista, redutora, superficial e arrogante foi
ao leme da crescente globaliza¢io do mundo, desde o século
XV até, diz-se, hoje. A ética humanista, igualitaria, de direi-
tos humanos, nio estd presente na maioria da comunicagio
como é realizada hoje. Por isso mesmo, é urgente discutir a
ética no jornalismo e na comunicagio em geral - aplica-se a
todos os comunicdlogos, ounio é, por exemplo, a publicidade
o territério mais povoado de preconceitos e ideias feitas?

E isso mesmo que sumarizam os artigos seguintes, trazendo
a debate as questdes éticas por quem trabalha em comuni-
cagdo, em jornalismo - e as afinidades com os cédigos éticos
de quem trabalha nas organiza¢bes da sociedade civil. Sim,
quem conhece o trabalho, vélido, das ONG sabe como, por
vezes, padecem do mesmo mal que pretendem erradicar - visdo
paternalista, incapacidade de partilhar valor e transparéncia,
entre outras. Seguem-se elementos para uma boa discussao.




“Cartografias”

paraum jornalista
// por Vanessa Rodrigues

“The I is always in the field of the Other.”

Jacques Lacan

A deontologia, a responsabilidade social e as questdes ético-
-morais da representac¢io do outro sio o azimute obrigatério
do jornalista, enquanto mediador da realidade, i.e. enquanto
"artesdo" da realidade moldavel no espago publico, hoje mais
fragmentado, também, pelas novas possibilidades digitais
online. A respetiva fungio é, além de ser guardido da demo-
cracia, de desvelar histérias de interesse publico, a luz dos
Elementos do Jornalismo, traduzindo e contextualizando
realidades, desconstruindo esteredtipos e preconceitos - é a
de contribuir para uma légica de comunicar para desenvolver,
quaisquer que sejam as plataformas.

A Responsabilidade da "realidade moldavel"

A primeira vez que tive que refletir de forma aprofundada e
sistematizada sobre o meu oficio de jornalista foi a propésito
da tese de Mestrado®, onde analiso de que forma o meu traba-
lho como correspondente, no Brasil, de 2007 a 2010, para o
entdo grupo Controlinveste, hoje Global Media, permitira, ou
nio, desconstruir estere6tipos sobre a ideia formada acerca
da sociedade brasileira. Ao analisar nio sé estudos sobre a
percecdo dos portugueses sobre os brasileiros, como também
as noticias veiculadas pelos média portugueses, tornou-se
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constatavel'® que existia uma certa estereotipia de como

determinados assuntos, nomeadamente sobre o Carnaval e
questdes sobre crime organizado, eram representados nos
média. Foi a reflexio pelo outro, a forma como o eu-jornalista
significava a alteridade, e uma preocupagio intrinseca em
desconstruir uma ideia de imagem fixa, estereotipada (que
suspeitava, por isso, poder estar equivocada), que me levou
a reforcar o meu oficio, numa légica de jornalismo para o
desenvolvimento, de interesse publico e cumprimento do
que sio os Elementos do Jornalismo.

Talvez por isso, considera-se, tal como advogava o jornalista
polaco Ryszard Kapuscinski, que esse zelo pela “traduc¢io da
realidade”, de um contexto para outro, esse conjunto de c6di-
gos culturais intrinsecos a um lugar, seja uma das func¢ées
primordiais do oficio jornalistico. Nio é, porém, competéncia
deste artigo dissecar as funcbes e limites do jornalista, mas
antes trazer 4 luz alguns elementos essenciais para o exercicio
da profissdo na rela¢io com o outro, na relagio de comunicar
para o bem publico.

Sabemos que o trabalho do jornalista é escolher a informacio
que atende os valores-noticia (ou critério de noticiabilidade),
valorizando um acontecimento relevante jornalisticamente
para uma determinada comunidade, para um determinado
pais. Como por exemplo, entre outros: o impacto direto
nessa comunidade, a quantidade de nacionais envolvidos
no acontecimento, o inesperado, atualidade, rutura com o
quotidiano, frequéncia de acontecimento e direitos humanos.

Ora, se "toda a realidade social é construida" (Balandier,
1992) e se o jornalista é considerado um mediador da reali-
dade do espago publico, molda, por isso, através dos média,
arealidade social. Ele nio reflete o mundo de forma empirica
mas re(a)presenta-o através de formas particulares de enten-
dimento da realidade (Berger e Luchmann, 1967). Ou seja,
as representac¢des nio sio o espelho da realidade, mas sim
versdes hiper-simplificadas da realidade (Cabecinhas, 2004).

Porém, as representa¢bes nunca sio neutras, pois dependem
mais do observador do que do objeto, j4 que este define pri-
meiro e vé depois (Cabecinhas, 2004). Nessa construgio do
espago publico, "a ciéncia associada a tecnologia, a comuni-
cagdo e os seus média poderosamente equipados de jogos de
palavras e imagens, tornam-se agora os artesios principais,
dominantes, da apresentac¢io do real" (Balandier, 1992:129).

Em rigor, "a informagio a que temos acesso é a que os média
querem que tenhamos acesso" (Champagne, 1998). Atuam
no momento, na instantaneidade, e fabricam coletivamente
uma representac¢io social, aquilo a que a psicologia social
designa por marcar a agenda. Nessa linha de pensamento,
alguns autores defendem que os média nio nos dizem o que
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pensar, mas sobre o que devemos pensat, definindo, desta
forma, a nossa agenda, que influencia a constru¢io de uma
visdo sobre um determinado tema. A essa teoria chama-se
agenda-setting, desenvolvida por Max McCombs e Daniel
Shaw (1968). "A hipétese do agenda-setting nio defende que
os mass media pretendam persuadir [...]. Os mass media,
descrevendo e precisando a realidade exterior, apresentam
ao publico uma lista daquilo sobre que é necessério ter uma
opinido e discutir."

O pressuposto fundamental do agenda-setting é que "a
compreensdo que as pessoas tém de grande parte da rea-
lidade social lhes é fornecida, por empréstimo, pelos mass
media"(Shaw, 1979: 96, 101, cit. Wolf, 1999: 62). Conse-
quentemente, a forma como ouvintes, leitores, telespecta-
dores, consumidores de contetdos de érgios de comuni-
cac¢io social recebem uma determinada noticia é, em certa
medida, responsabilidade do jornalista, um "novo cio de
guarda", (Halimi, 1997), se considerarmos que ele é um
agente de socializagéo.

Tal premissa impée alégica de que hd aqueles que tém poder
sobre a informacio, controlando-a, e aqueles que a recebem,
dominados pela imposi¢io de quem veicula. Os recetores da
mensagem s30, por isso, incapazes de se exprimir dentro das
formas requisitadas pelos 6rgios de comunicagdo social: o
publico que na sua maioria nio pode conhecer a situagio das
suas periferias, retira dos média uma representacio vaga,
alicercada num enfoque desmesurado num acontecimento
excecional (Champagne, 1991).

O jornalismo contribui, por isso, de forma direta para a
aprendizagem social, afetando a leitura que o recetor da
mensagem faz da realidade. O jornalista tem, por isso,
uma obrigacio moral. Numa forma mais lata, o jornalista
tem trés responsabilidades basilares (Hazra, 2009): social,
juridico-legal e, claro, profissional, procurando o equilibrio
dainformacido, o bom senso e nio tomar partido de acordo
com as suas crengas pessoais, ideais ou religido, pois "a
primeira obrigacio do jornalista é para com a verdade"
(Kovach e Rosenstiel, 2001: 36). Esta questdo, no entanto,
levar-nos-ia a discussio do que é a objetividade, porque "ja
partimos [para terreno] com certas ideias preconcebidas”
(Kovach e Rosenstiel, 2001: 37), embora isso ndo impega
que procuremos sempre a exatiddo, a imparcialidade e a
verdade.

E por isso que a profissio é regida por um cédigo deonto-
légico, que enfatiza esse compromisso com a verdade, a
forca dos fatos a comprovar e a transparéncia dos meios.
No limite, o jornalista é responsavel pelas escolhas e posi-
¢Oes politicas que se fazem no dia a dia, pois o Jornalismo,
enquanto ferramenta escrutinadora dos valores democra-
ticos serve para munir o cidaddo de informacio que lhe

permite tomar decisées. E um elemento importante da
organizac¢io da vida quotidiana.

Conforme analisa Jorge Pedro Sousa (2002), de alguma
forma as noticias, "entre multiplas outras fun¢des, parti-
cipam na defini¢io de uma nogio partilhada do que é atual
e importante e do que nio o é; proporcionam pontos de
vista sobre a realidade, possibilitam gratifica¢ées pelo seu
consumo, podem gerar conhecimento e também sugerir,
direta ou indiretamente, respostas para os problemas que
quotidianamente os cidaddos enfrentam." (Sousa, 2002: 49).
Tal pressupde que as noticias tém, por isso, efeitos a nivel
pessoal, social e cultural (Schudson, 1988). O jornalista,
autor de uma noticia, traduz aquilo que testemunha na rea-
lidade interpretada para um produto que sera partilhado
com o publico.

Néo obstante, a forma como se organiza determinada infor-
macio e uso da linguagem que formam o discurso jornalistico
influenciam a forma como a noticia é recebida/percecionada/
interpretada. Num sentido mais restrito, o jornalista é pois
um intérprete e mediador da realidade. “Para definir mi ofi-
cio, el calificativo que mdas me gusta es el de traductor. Pero
no de una lengua a outra, sino de una cultura a otra” (Kapus-
ciniski, 2004: 32). O desafio, continua, é o de “lograr que sus
relaciones no se fundamenten en principios de dependencia
y subordinacién, sino de entendimiento mutuo y didlogo
entre iguales”. (Kapuscinski, 2004: 32)

O emissor e o recetor de uma mensagem nio sio, porém, uma
tabua rasa. So individuos enquadrados num determinado
contexto social, herdeiros de uma histéria, de valores e de tra-
di¢cdes, modos de fazer, filhos de uma determinada formagio
e de um tempo. Todas estas varidveis vio influenciar, igual-
mente, a forma de receber a mensagem, neste caso a noticia,
por vezes carregada de estere6tipos. Neste contexto, o repdrter
polaco ensaia um retrato pertinente do papel do jornalista:

“Todo el lado humanista de nuestra escritura de reporteros
radica en el esfuerzo de transmitir la imagen del mundo auten-
tica, verdadera, y no una coleccion de estereotipos. Es una de
las misiones que tienes encomendada la literatura. Y el arte.
Toda manifestacion de la cultura. El estereotipo, justamente
porque no es fruto de conocimientos sino de emociones, es muy
peligroso. Nos imposibilita toda tentativa de llegar al otro,
de comprender sus razones; por eso es u mal, muy extendido
ademas. No paro de toparme com él, siendo como es mi trabajo
intercultural, y percibo mi mision de escritor - si se me permite
usar esta expresion - como un intento de vencer los estereoti-
pos. Mucho me temo, sin embargo, que todo lo que nos rodee,
en especial los medios de comunicacion, actiia ya avanza em
direccion contraria: hace lo posible por fijarlos.”

(Kapuscinski, 2004: 54)



As audiéncias sio, hoje, participantes ativos no fluxo de
informacio global e estdo altamente expostas a multiplas
mensagens dos meios de comunicagio de massa, acumu-
lando, direta ou indiretamente, grandes quantidades de ima-
gens, sons e novos bits (Ibroscheva e Ramaprasad, 2008).
Essa overdose de informacdo que os consumidores acreditam
ser a realidade, sobretudo acerca de pessoas, eventos e assun-
tos de uma natureza global é baseado numa percegéo pessoal
(Ibroscheva e Ramaprasad, 2008).

Uma técnica cognitiva que congrega e sintetiza toda essa
informagdo que chega diariamente até ao consumidor é,
precisamente, o uso de estere6tipos, isto é, um conjunto de
percegdo e crengas sociais sobre determinados grupos exter-
nos, ambos cultural e socialmente distanciados de outros
grupos, (McGarty et al. 2002), ou seja, que nio fazem parte
do universo quotidiano do recetor da mensagem.

Numa analise etimolégica, a palavra "estere6tipo” vem do
grego: stereds, «solido» +typos, «xmolde». O termo "estered-
tipo ja existia desde 1798, mas o seu uso corrente estava
reservado a tipografia” (Cabecinhas, 2004: 4), onde desig-
nava uma chapa de metal utilizada para produzir cépias
repetidas do mesmo texto (Stroebe e Insko, 1989, cit. Cabe-
cinhas, 2004: 4). Conforme afirma Lippmann (1965), os
estereétipos sdo imagens (fixas) na nossa cabeca que nos
ajudam a distinguir rapidamente determinados grupos
sociais de outros. “In figurative speech, it is a conventional,
formulaic and usually oversimplified conception, opinion
and belief about a person, group, event or issue consid-
ered to typify that object” (Lippmann, cit. por Ibroscheva
e Ramaprasad, 2008:2).

Por isso, nessa sua fungdo de sintese, os esteredtipos pare-
cem ser ferramentas tuteis aos jornalistas "que lutam sem-
pre contra o tempo e espago para veicular ou publicar as
suas noticias" para sintetizar uma determinada informacio.
Apesar disso, na maioria dos casos, os estere6tipos, usados
como atalhos mentais, em vez de facilitar a comunicacio,
simplificam um contexto social, politico ou cultural mais
complexo (Pickering 1995). Nio obstante, "um dos motivos
que explicaria o carater «fixo» dos esteredtipos seria preci-
samente a necessidade do individuo proteger a sua defini¢do
da realidade" (Cabecinhas, 2004:6).

Dessa forma, os estereétipos, como expressio simultinea
de processos cognitivos e experiéncias sociais tornam-se
instrumentos para formar um sentido de pertenca e um
grau de distingdo entre grupos de dentro e grupos de fora
(Ibroscheva e Ramaprasad, 2008). Ou seja, eles permitem
manter um sistema de valores individuais e um status quo. E
talvez por isso que os esteredtipos dificilmente sdo abalados
por informagéo incongruente com os mesmos (Ibroscheva e
Ramaprasad, 2008).

Média e as Representacdes
Os Elementos do Jornalismo

“Herodotus was aware of man’s sedentary nature and
realised that to get to know Others you must set off on a
journey, go to them, and show a desire to meet them; so
he kept travelling (...) he wanted to know them because he
understood that to know ourselves we have to know Others,
who act as the mirror in which we see ourselves reflected;
he knew that to understand ourselves better we have to
understand Others, to compare ourselves with them, to
measure ourselves against them. (...) Xenophobia, Herodo-
tus implied, is a sickness of people who are scared, suffering
an inferiority complex, terrified by the prospect of seeing
themselves in the mirror of the Culture of Others
(Kapuscinski, 2008: 19)

O oficio do jornalismo é uma atividade reconhecida por Esta-
tuto'!, aprovado a 17 de dezembro de 1998 e regida por
cédigos de conduta, numa prestagio de servigo de cidadania
para garantir uma sociedade mais justa e equitativa pela
veiculagdo de noticias. Quanto melhor informados estamos,
mais ativa e democraticamente podemos, idealmente, parti-
cipar no coletivo, na sociedade.

Por isso, além dos principios democriticos, alicercados na
Constitui¢do da Repiblica Portuguesa, e da Declaragio Uni-
versal dos Direitos do Homem, o jornalista rege-se por um
c6digo Deontolégico™?, que defende nio apenas o principio
da transparéncia, da honestidade e responsabilidade social,
como igualmente principios éticos no exercicio do seu ofi-
cio. O jornalista "deve relatar os factos com rigor e exati-
dio e interpretéd-los com honestidade. Os factos devem ser
comprovados, ouvindo as partes com interesses atendiveis
no caso". No Estatuto do Jornalista, na se¢io destinada aos
deveres, considera-se, ainda, estes principios orientadores:

Exercer a atividade com respeito pela ética profissio-
nal, informando com rigor e isen¢io;

b Respeitar a orientacio e os objetivos definidos no
estatuto editorial do 6rgio de comunicagio social para
que trabalhem;

C) Abster-se de formular acusacbes sem provas e respei-
tar a presuncio de inocéncia;

d N3o identificar, direta ou indiretamente, as vitimas de
crimes contra a liberdade e autodeterminacéo sexual,
bem como os menores que tiverem sido objeto de
medidas tutelares sancionatérias;
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e) N3o tratar discriminatoriamente as pessoas, desig-
nadamente em funcdo da cor, raca, religido, nacio-
nalidade ou sexo;

f Abster-se de recolher declara¢ées ou imagens que
atinjam a dignidade das pessoas;

g) Respeitar a privacidade de acordo com a natureza do
caso e a condi¢do das pessoas;

h Naio falsificar ou encenar situa¢des com intuitos de
abusar da boa fé do publico;

1) Nao recolher imagens e sons com o recurso a meios
nio autorizados, a ndo ser que se verifique um estado
de necessidade para a seguranca das pessoas envolvi-
das e o interesse publico o justifique.

Neste sentido, a salvaguarda do Outro, interlocutor direto
do trabalho jornalistico, é premissa basilar para a conduta
do Jornalista, bem como a dentincia de casos que possam,
eventualmente, minar a sua independéncia.

Complementando o Estatuto do Jornalista, parece pertinente
relevar e tornar transversal, aliando a nocdo de interesse
publico que serve o Jornalismo, a existéncia do Cédigo de
Conduta para a veiculagdo de imagens e mensagens®®, assinado
em 2006, em Malta, pelo Consércio Europeu de ONG (CON-
CORD), ainda desconhecido pela maioria dos jornalistas, e
criado numa légica de comunicagio para o desenvolvimento,
mas que é transversal e complementar ao oficio jornalistico.
Ele assenta em trés principios primordiais: respeito pela dig-
nidade das pessoas envolvidas na comunica¢do; o principio
da igualdade entre todos os seres humanos; principio da
necessidade de promover a justica, imparcialidade, equidade
e solidariedade. Neste sentido, defende-se que:

Asimagens e as mensagens a veicular devem ser esco-
lhidas baseadas no respeito da igualdade, solidarie-
dade e justica;

2 Deve-se representar de forma verdadeira e fiel uma
imagem ou mensagem dentro do seu devido contexto
para melhorar o entendimento publico sobre a reali-
dade e as complexidades do desenvolvimento;

3 Evitar usar imagens que poderdo contribuir para
estereotipar, fazer sensacionalismo ou discriminar
pessoas, lugares ou situagdes;

4 Usar imagens, mensagens e estudos de caso com
pleno entendimento, participacio e autorizacio das
pessoas retratadas;
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5 Assegurar que aqueles cuja situagio esta a ser repre-
sentada tém a oportunidade de dar testemunho na
primeira pessoa [a premissa jornalistica das fontes
primarias];

Assegurar e confirmar que os individuos retratados
autorizio a identificacio do nome;

7 Alinhar-se de acordo com os altos padrées de direitos
humanos e protecio dos grupos vulnerveis;

8 Alinhar-se de acordo com os latos padrées de direitos
das criangas; uma vez que as criangas sdo os sujeitos
mais frequentemente representados nos média.

9 Quando se trata de representar o Outro, num oficio
de tamanha responsabilidade moral e social como o
Jornalismo, sobretudo na representa¢io de grupos
vulneréveis, todas as premissas que alinhem com a
defesa e protecgdo da alteridade, por vezes em contex-
tos desconhecidos, parecem servir 4 melhor represen-
tacdo da realidade.

Mudancas no ecossistema mediatico

Numa analise critica, sabemos que o ambiente dos média
mudou drasticamente nas dltimas duas décadas. Com o
advento da televisdo a cabo, da internet e respetiva legiti-
macio e democratizagio de acesso - que fizeram emergir a
instantaneidade informativa, bem como das varias platafor-
mas (como as aplicages méveis) e possibilidades digitais que
permitiram uma convergéncia de média (fotografia, escrita,
video, redes sociais, infografias, dudio) - a forma de fazer jor-
nalismo, do processo a publicagio, exige, hoje, outras compe-
téncias tecnoldgicas aos profissionais de comunicago social,
no sentido de dar resposta a um ecossistema mediatico que
tem como premissa a fragmentacio.

Por um lado, conseguimos obter informacio através de diver-
sos meios e plataformas (sites noticiosos, redes sociais e blo-
gues); por outro, com apenas um dispositivo mével, milhares
de pessoas podem veicular conteudos, passiveis de serem
usados como fontes de informagéo jornalistica, bem como
consumir em tempo real uma enorme quantidade de infor-
magio. Muitas vezes até informacio escolhida de acordo com
seus préprios interesses, linhas ideolégicas e mesmo habitos
de consumo, quer através de leitores de RSS (Really Simple
Syndication), quer através de aplicagbes que se encarregam
dessa mesma triagem.

O fluxo informativo corre a vérias velocidades, dependendo
do dispositivo que temos ao nosso dispor. Ainda que os con-
siderados média tradicionais (jornais, radios e televisio)
coexistam neste cendrio de avalanche tecnolégica, a inter-
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net veio impor um ritmo além da capacidade humana para
absorver, refletir e consumir informacdo. Com esta mudanga,
também se questiona os valores do Jornalismo, os modelos
de negdcios e sua relagdo com os anunciantes.

Foi a partir desta crise que surge, no inicio do ano 2000, o
grupo de reflexdo norte-americano, Committee of Concerned
Journalists para pensar a utilidade do Jornalismo. Através do
trabalho de pesquisa com profissionais veteranos do Jorna-
lismo, os jornalistas Tom Rosenstiel e Bill Kovach concluiram
que, além de uma deontologia, o Jornalismo assenta em pelo
menos nove principios fundamentais que devem orientar o
oficio. Para chegarem a esta reflex3o questionaram, primeiro,
para que serve, entdo o Jornalismo.

“A énsia de noticias é um instinto bdsico do ser humano; é o
que designamos por ‘instinto de conhecimento’. As pessoas pre-
cisam de saber o que se passa para ld da sua rua, de tomar con-
hecimento de eventos que se passam para além da sua prépria
existéncia direta. Conhecer o desconhecido transmite-lhes
seguranga, permite-lhes planear e administrar as suas vidas.
Este intercdmbio de informagdes transforma-se na base para
a criagdo da comunidade, através do estabelecimento de lagos
humanos. Noticia é a parte da comunicagdo que nos mantém
informados das alteragées dos acontecimentos, questdes e
personagens do mundo exterior. Os historiadores sugerem
que, antigamente, os governantes utilizavam as noticias para
manter a coeséo das sociedades, uma vez que conferiam uma
sensagdo de unido e de partilha de objetivos".

(Kovach e Rosenstiel, 2004:19)

Para além dos principios fundadores do Jornalismo, como o
rigor e exatiddo perante os factos, a transparéncia, indepen-
déncia e respeito pelo Outro, os nove principios orientadores
do jornalismo - intemporais e independentes da tecnologia
- segundo Rosenstiel e Kovach:

1. Aprimeiraobrigacdo do jornalista é para
com averdade

O compromisso do jornalista é averiguar, investigar e verifi-
car o que é a verdade, usando do bom senso, naquele que é
um processo. Quer isto significar que os factos per si, podem
nio ser a verdade, é preciso ir mais além, e é nesse sentido
que os autores de "Os Elementos do Jornalismo" refletem:

"Além disso, como veremos, esta ‘verdade jornalistica’
ultrapassa o mero rigor. E um processo de selecio que
se desenvolve entre a histéria inicial e a interacio entre
o publico e os jornalistas ao longo do tempo. O primeiro
principio do jornalismo - a procura desinteressada da ver-
dade - é, em tltima andlise, aquilo que o destaca de todas as
outras formas de comunicacio. Para entender esta ideia do
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processo de selecio, é importante lembrar que o jornalismo
existe num contexto social. Por necessidade, os cidadaos
e as sociedades dependem de um relato exato e fidvel dos
acontecimentos, para poderem desenvolver procedimentos
e processos que lhes permitam alcancar o que podera ser
designado como verdade funcional. (...) Na verdade, é mais
util e mais realista entender a verdade jornalistica como um
Pprocesso - ou percurso continuo até ao entendimento - que
comeca com as primeiras noticias e se desenvolve ao longo
do tempo." (Kovach e Rosenstiel, 2004: 42)

O jornalismo deve manter-se leal, acima de tudo,
aos cidadcdos

O compromisso com os cidadios, na légica do que é o
interesse publico, é um pacto ticito de transparéncia e
lealdade. Nio a fidelidade empresarial, ou institucional
(ao 6rgdo de comunicacio social) - o principio que assiste
o jornalismo devera ser a independéncia nesse didlogo
com a sociedade civil.

"Os jornalistas gostam de se considerar representantes do
publico, cobrindo todas as frentes da sociedade em nome do
interesse comum. No entanto, o publico acredita cada vez
menos nos jornalistas. As pessoas veem sensacionalismo,
exploragio e sentem que o Unico interesse dos jornalistas
é ganhar dinheiro, fama pessoal, ou, talvez pior, retirar um
prazer perverso da infelicidade alheia. Para voltar a criar lagos
entre as pessoas e as noticias, e, através das noticias, entre
as pessoas e um mundo mais alargado, o jornalismo deve
restabelecer a fidelidade para com os cidaddos que a industria
da informacio erradamente ajudou a subverter. Mas, em
dltima anélise, nem isto sera suficiente. Verdade e lealdade
aos cidad3os sio apenas os dois primeiros passos para que o
jornalismo funcione." (Kovach e Rosenstiel, 2004:71)

A esséncia do Jornalismo € a disciplina da
Verificacdo

Mais do que nunca, com a celeridade da internet, a veri-
ficagdo é ponto de honra no exercicio da profissdo. E, no
fundo, é este o alicerce do Jornalismo. Tudo o resto sera
sempre especulacio, superficialidade, qualidade do que
é obnéxio e nebuloso. A divida servird sempre como
ponto de partida para a investiga¢do jornalistica, mas ndo
como fim em si mesmo. O Jornalismo assenta em apurar
o que realmente aconteceu e nunca acrescentar algo que
nio estava no contexto, nio enganar a audiéncia e nio
induzi-la em erro. Além disso, ser transparente sobre os
motivos e métodos, confiar no préprio estilo de reporta-
gem e sua originalidade e exercitar o mais importante: a
humildade, na abordagem com o outro, mas igualmente
ahumildade no conhecimento sobre o assunto abordado.

"Talvez por a disciplina da verificagdo ser tdo pessoal e tio
casualmente comunicada, ele liga-se também a uma das
grandes confusdes do jornalismo" o conceito de objetivi-
dade. O significado original desta ideia é agora muito mal-
-entendido e, em grande parte, perdeu-se. (...) A medida
que os jornalistas passam mais tempo a tentar sintetizar
o interminével fluxo de dados que lhes chega através dos
novos portais de informacio, correm o risco de se tor-
narem mais passivos, mas recetores do que coletores de
informacio. Para combater este risco e colocar a noticias
num caminho mais seguro, é necessario entender melhor
o significado do termo objetividade. (...) Nesta perspetiva,
imparcialidade e equilibrio assumem um novo significado.
Em vez de altos principios, sdo, na realidade, técnicas -
instrumentos - para ajudar a orientar os jornalistas no
desenvolvimento e na verificacdo dos seus relatos. (...) O
seu valor estd em nos ajudarem a chegar mais préximo
de uma verifica¢io cuidadosa e de uma versio fidvel dos
acontecimentos." (Kovach e Rosenstiel, 2004: 80)

Os jornalistas devem manter a independéncia em
relacéo as pessoas que cobrem

E, sobretudo, a independéncia de espirito que subjaz
a esta afirmacio. Tal aplica-se, igualmente, a quem
escreve artigos de opinido ou comentérios. Despojar-se
de influéncias, relagdes e conflitos de interesse sobre o
assunto que se estd a cobrir.

"Conforme veremos ao discutir o principio da conscién-
cia pessoal, o conceito de diversidade apresenta alguns
problemas se for limitado simplesmente ao conceito
étnico, de género ou a outros objetivos numéricos. Esses
sdo meios necessarios mas nio devem ser o objetivo da
diversidade. (...) Afinal, nenhuma proibi¢io rigida con-
tra qualquer tipo de envolvimento pessoal ou intelectual
servird para garantir que um jornalista se mantenha
independente das diferentes fa¢ées, sejam politicas ou
outras. E o bom senso e um compromisso firme com o
principio da fidelidade primordial para com os cidaddos
que separa o jornalismo do partidarismo. N&o s6 é per-
mitido e natural ter opinido, como esta é imprescindivel
para o ceticismo natural com que qualquer bom repérter
aborda uma histéria. Mas um jornalista deve ser sufi-
cientemente inteligente e honesto para reconhecer que
a opinido deve basear-se em algo mais substancial do
que as crencas pessoais, para ter valor jornalistico. Ndo
se trata de acreditar em pessoas ou grupos de pessoas.
Este é um oficio baseado no apuramento dos factos,
na aprendizagem, no entendimento e na educagio.
Criar barreiras a este processo de descoberta é, afinal
de contas, ser desleal para com o publico." (Kovach e
Rosenstiel, 2004: 112)
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5. Osjornalistas devem funcionar como um controlo

independente de poder

E alégica de fungio de escrutinar o poder, de questionar
e servir os principios democraticos. O jornalista deve ser
esse "cdo de guarda", o vigilante, quem monitoriza e poe
em causa o poder e as institui¢cdes, denunciando casos
de violagio de direitos humanos, abuso de poder e inte-
resses politicos que minam a democracia. Porém, a falta
de recursos nas redagdes que promovam a reportagem e
o jornalismo de investiga¢io, é uma grave ameaca a essa
func¢io de monitorizagdo do poder.

"A funcio de vigilancia é unica. Por muito parecida que
seja com outros papéis do jornalismo, exige capacidades
especiais, um temperamento especifico, uma voraci-
dade singular. Exige também um sério investimento de
recursos, um desejo de cobrir preocupagdes sérias e uma
imprensa independente de quaisquer interesses, exceto
o do consumidor final das noticias. Por muito que se
elogie o principio de vigilancia, tal como os outros aqui
destacados, ele enfrenta, atualmente, o maior desafio de
sempre. (...) No século XXI, a imprensa deve vigiar nio s6
o0 governo, mas também o crescente mundo das organiza-
¢Oes sem fins lucrativos, o mundo empresarial e o debate
publico, cada vez mais vasto, que as novas tecnologias
estdo a proporcionar.” (Kovach e Rosenstiel, 2004: 133)

O jornalismo deve servir de forum para a critica e
o comentdrio publicos

Num contexto social como o de hoje, cifrado de c6digos de
marketing e argumentos comerciais e politicos, de propa-
ganda, publicidade elobby, o jornalismo tem a obrigagio de
se reforcar, analisando e refletindo para perceber e descons-
truir essas "realidades"”, esses "argumentos” - para que a
légica da sobre-simplificagio proporcionada, também, pelo
conhecimento fragmentado da internet, nio induza apatia
coletiva, ou a opinido simplista e superficial. Por outro lado,
deve dar voz a quem nio tem voz, num enquadramento
de desenvolvimento social, de consciéncia coletiva sobre o
bem publico, sendo ponte entre poder publico e sociedade
civil, sendo catalisador para o empoderamento civil.

"Todas as formas utilizadas quotidianamente pelos jor-
nalistas podem servir a func¢do de criagio de um férum,
pois alertam o pubico para as questdes através de uma
abordagem que incentiva a capacidade critica. A curio-
sidade natural da espécie humana faz com que o jorna-
lismo, através de um relato detalhado de acontecimentos
planeados, da revela¢do de injusticas ou da identificagdo
de uma tendéncia em desenvolvimento, leve as pessoas
a inquirirem e a quererem saber mais. A medida que o
publico comeca a reagir a estas revelagdes, a sua voz alas-



tra-se na comunidade - em programas de radio, com a par-
ticipa¢do do publico, talk shows televisivos, comentarios
pessoais em colunas e artigos de opinido. A medida que
estas vozes sdo escutadas pelos responséveis no poder,
obrigam-nos a perceber a natureza da opinido publica
que se desenvolve em torno do assunto. E este processo
que diariamente recria na sociedade moderna os antigos
féruns onde se formaram as primeiras democracias do
Mundo". (Kovach e Rosenstiel, 2004: 139)

Os jornalistas devem tornar interessante e
relevante aquilo que é significativo

Nio basta apenas ter a histéria, os factos verificados, a
verdade apurada. E necessario refletir: como contar a
histéria de uma forma que possa envolver, de uma forma
que a mensagem seja eficaz. Como mediador do mate-
rial em bruto, por um lado, o jornalista tem a obrigacio
de melhor adaptar o contetido que tem em méios para a
audiéncia, e por outro o dever de ser criativo na forma
como vai veicular/publicar essa mensagem. Afinal comu-
nicagio social é partilha. Narrativa e informacdo ndo sio
inimigos, pelo contrério, podem bem servir essa missido
de fazer chegar a informacio relevante de uma forma
interessante. E, as vezes, essa equagio é a mais dificil.

"Jornalismo é contar histérias com uma finalidade. Essa
finalidade é facultar as pessoas a informacgio de que pre-
cisam para compreenderem o mundo que as rodeia. O
primeiro desafio é encontrar a informacio de que as pes-
soas necessitam para viverem as suas vidas. O segundo é
conferir-lhe um significado e torna-la relevante e envol-
vente. O envolvimento est4 subjacente ao compromisso
dojornalista para com a cidadania. (...) aresponsabilidade
de um jornalista nio é apenas fornecer informagio, mas
fornecé-la de uma forma a que as pessoas lhe prestem
atencio. (...) Sdo varios os problemas que impedem que
as noticias sejam fornecidas de forma atrativa: a pressa, a
ignorancia, a preguica, a rotina, os preconceitos pessoais
e culturais. Escrever bem um artigo, fora do esquema
rigido da piramide invertida, leva o seu tempo. E, no fim
de contas, um exercicio estratégico que envolve mais do
que uma simples ligacdo de factos, em frases curtas e
afirmativas. E o tempo é um luxo que os jornalistas dis-
poem cada vez menos". (Kovach e Rosenstiel, 2004: 154)

Os jornalistas devem manter as noticias
proporcionadas e abrangentes

O jornalismo é uma cartografia, um mapa, uma forma
de nos orientarmos na sociedade. Se esse mapa for uma
distorc¢io da realidade, estamos confrontados com uma
grande faldcia. Esta nogdo permite dissecar os temas
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essenciais para a compreensio social, para o desenvol-
vimento, para servir de utilidade ao nosso quotidiano,
mas sobretudo para nos enquadrar. E esse bom enqua-
dramento, o contexto, depende de um alicerce basilar: a
memoria, a memoria dos acontecimentos. Uma sociedade
sem memoria torna-se fragil, conforme podemos anali-
sar na metafora "1984", livro do escritor George Orwell
de 1948. E nesse sentido que a informagio veiculada/
publicada, em qualquer formato, tem a obrigacio de ser
igualmente inteligivel. Quer se trata de um suplemento
cultural, quer se trate de um jornal especializado em
economia ou desporto - a missio do jornalista é tornar
compreensivel a informacdo que deve chegar ao publico.

"O cidad3o e o jornalista poderdo nido concordar sobre o
que é mais importante, mas os cidaddos podem aceitar
essas diferencas se acreditarem que o jornalista estd a
experimentar novas analises criticas para servir as neces-
sidades e a vontade dos leitores. O essencial é que os
cidadéos acreditem que as escolhas dos jornalistas nio
sdo exploradoras - que nio oferecem simplesmente o mais
vend4vel - e que os jornalistas nio sio simples veiculos
de mexericos ou de interesses alheios. As pessoas nio se
preocupam muito se um jornalista nunca comete erros,
ou se os corrige devidamente, ou se escolhe sempre as
noticias mais importantes. O principal elemento da cre-
dibilidade é a perce¢do dos motivos do jornalista. As pes-
soas nio esperam a perfeicio. Esperam boas intengdes,
conforme sugerimos ao abordar a fidelidade para com
os cidadios. A preocupagido com a proporcionalidade é
uma forma essencial de demonstrar motivos de interesse
publico". (Kovach e Rosenstiel, 2004: 175)

Todos os jornalistas tém uma obrigacéo para
com a sua consciéncia pessoal

Ha valores intrinsecos ao individuo, ha a humanidade endé-
gena de um jornalista: a moralidade, o sentido de ética, res-
ponsabilidade social e respeito pelo Outro. E este é um oficio
mais do que de poder, é de carater, recusando a via mais facil.
Os jornalistas tém um contrato social muito importante
para defender. Alids, o exercicio de auto-policiamento diario
do seu trabalho é o desafio mais dificil: questionar o préprio
trabalho, questionar as decisées de editores e diretores,
questionar o tipo de jornalismo que se est4 a fazer.

Sabemos que o ambiente de redagdo é marcado, atual-
mente, na grande maioria, pelo desgaste diario de varias
tarefas. E que um jornalista, por vezes, tem de se desdo-
brar em varias fung¢ées, para atender o 6rgio de comuni-
cagio social, cada vez mais confrangido de recursos huma-
nos. Nio obstante, a boa saide do jornalismo depende
deste exercicio de questionamento constante do préprio
exercicio e do rumo pelo qual se rege.

"S4o inimeros os obsticulos que dificultam a produgio
de noticias exatas, imparciais, equilibradas, centradas
nos cidadios, independentes e corajosas. Mas o esforco
é abafado a nascenc¢a quando nio existe uma atmosfera
aberta que permita as pessoas desafiarem as suposi-
¢Oes, as percecdes e os preconceitos umas das outras. E
necessario que os jornalistas se sintam livres e que sejam
mesmo incentivados a falar abertamente e dizer: ‘A ideia
desta peca parece-me racista’ ou ‘Chefe, estd a tomar a
decisdo errada’. S6 numa redagio onde todos possam
expor abertamente os seus diferentes pontos de vista é
que as noticias poderdo antecipar e refletir com exatiddo
a crescente diversidade de perspetivas e de necessidades
da cultura atual." (Kovach e Rosenstiel, 2004: 189)

A estes pressupostos reflexivos sobre o oficio do jornalismo,
que tem por base servir o interesse publico, entendido
como um conjunto de processos que contribuem para o
bem-estar de todos, cruzam-se de forma transversal os
temas que realmente podem ter impacto social para o
desenvolvimento na vida das pessoas. Desenvolvimento
entendido aqui com preceitos qualitativos como Educacio,
Direitos Humanos, Satide Publica, Justica, Apoio Social,
Desenvolvimento Sustentavel, tratando do potencial da
sociedade civil. Isto é, apesar de desenvolvimento ser
entendido como impulsionador da melhoria das condi¢ées
devida, também evoca a dignidade humana e uma melhor
participagio no processo democratico. E a comunicagio
tem aqui uma funcéo primordial. E neste sentido que reside
averdadeira comunicagdo como partilha, tio discutida, na
atualidade, porque pouco entendida como estratégia real do
verdadeiro desenvolvimento, do cuidar do outro em mim.

“Whilst the role of communication in supporting democratic
development and stimulating economic growth is increasingly
recognised in international policy statements, in practice
communication remains a relatively under-prioritised area of
the so-called ‘good governance’ agenda. Some attribute this
to a lack of robust evidence demonstrating communication’s
impact on governance, others argue it is more fundamentally
a question of whether support to communication — which
typically encompasses the development of an independent
media setor, improving access to information, and the stra-
tegic use of media and political communication tools to influ-
ence behavior and social change — is a legitimate area for
donor funding, given the often highly political nature of such
interventions. What is clear is that the available research on
the role of communication in governance is fragmented across
multiple disciplines with often conflicting priorities (including
political science, communication, media studies, and devel-
opment studies). At the same time, there has been a dearth
of practical guidance available to policymakers on under-
standing and using communication in governance reform.”
(Mcloughlin e Scott, 2010)
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Conclusoes

Ao exercicio do jornalismo néo é alheio um c6digo de conduta
deontoldgica, bem como linhas orientadoras de principios
constitucionais que respeitam as liberdades e garantias indi-
viduais, concernentes a uma sociedade democratica. Nio
obstante, numa analise mais detalhada na prépria imprensa
portuguesa, conforme d&o conta alguns estudos, constata-
mos que a presenca de preconceitos e estereétipos ainda se
plasma, por momentos, em trabalhos jornalisticos, conta-
minando o espago publico, quer por ignorancia do jorna-
lista, por falta de tempo, quer porque a ideia de metafora,
por vezes, serve melhor o Jornalismo, baseado no elemento
sintese, para designar a parte pelo todo. Paradoxalmente, a
desconstrugio de realidades mal-representadas é uma das
missdes do jornalismo.

Refletir e analisar o papel do jornalismo, na aproximacgio
do outro, dando-lhe voz, em qualquer formato jornalistico,
é, essencialmente, entender e concluir que, por um lado ha
valores que sdo irrevogaveis, daquilo que é a esséncia do
jornalismo como o rigor informativo, alicercado em verifica-
¢do e cruzamento de fatos, onde deve imperar o bom senso.
Por outro, mais do que promover o oficio jornalistico como
arauto do exemplo, é entender os bastidores da atualidade



profissional, dos desafios e, principalmente, da pertinéncia
de uma missio que é alealdade para com o cidadio, e a per-
tindcia na defesa de um contrato social muito importante
em prol da democracia e da defesa de grupos vulneraveis.

Esse compromisso com a sociedade, depende, particular-
mente da independéncia do jornalista e da prossecugdo de
objetivos transparentes e sinceros sobre a informagio vei-
culada. Quanto melhor informada uma sociedade estiver,
melhor podera tomar decisdes e participar da vida da polis,
latu sensu, na dgora politica, centro de discussio efetivo que
permite uma plena concretizagio de cidadania.

Se, por um lado, este é o cenario ideal que subjaz ao Jorna-
lismo, por outro sabemos das dificuldades e limita¢ées do
oficio na atualidade, quer minado pela celeridade da infor-
magdo na internet, que poderd comprometer a credibilidade,
e que em alguns casos mergulha na frugalidade, quer pelo
contexto de crise econémica que emagreceu os recursos das
redagdes, retirando félego ao jornalismo de investigaco.

Mais do que pressupostos de resisténcia aos desafios da
profissdo e i acentuada descredibilizacio da profissdo, os
Elementos do Jornalismo de Tom Rosenstiel e Bill Kovach,
continuam atuais, servindo como pontes e autopoliciamento
ideal da comunicagio enquanto partilha, do jornalismo como
oficio sincero, reflexivo, questionador e de interesse publico.

Uma comunicagdo social honesta, empenhada em ser vigi-
lante do bem publico e das representacdes sociais adequadas,
naquela que deve ser a cartografia do Jornalismo, desvelando
histérias que contribuem para uma sociedade mais justa e
envolvida com o compromisso da igualdade e da coeséo, é
a anatomia necesséria para uma melhor representacio da
realidade, uma anatomia saudavel no sentido de comunicar
para desenvolver, quaisquer que sejam as plataformas.
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Editorial Presenc¢a

A procura do

“Homo Eticus”
// por Dalila Teixeira

"Terdo os cidaddos, por um momento que seja, mesmo em
grau infimo, de submeter a sua consciéncia ao legislador? Eu
penso que devemos ser primeiro homens e s6 depois subditos.
Néio é desejdvel que se cultive o respeito pela lei, tanto quanto
o respeito pela justica. A tinica obrigagéo que tenho o direito
de assumir é a de, em todas as alturas, fazer o que julgo justo
(...) Nunca a lei tornou um homem mais justo; é por causa
do respeito pela lei que até alguns bem-intencionados se
tornaram todos os dias agentes da injustiga"*.

Que os individuos sdo seres sociais, parece ja ninguém ter
davidas. Que os individuos de uma qualquer sociedade pre-
cisam de normas, escritas e ndo escritas, para sua prépria
(sobre)vivéncia, também nio. Assim varios autores encon-
traram o sumo das suas teses. De Hobbes a Rawls, passando
por Locke e Rousseau.

Os esfor¢os empenhados no sentido da passagem do "estado
de natureza" ao "contracto social" nio sdo de hoje, nem tam-
pouco de ontem. Remontam a milhares de anos atras. Sdo,
alids, a base da procura pela (sobre)vivéncia em sociedade.
De forma coesa e harmoniosa.

Aolongo dos tempos, atribuiram-se papéis e identificou-se o
certo e o errado, o permitido e o ndo permitido. Estipularam-
-se normas e leis. Criaram-se habitos e tradi¢ées. Estrutura-
ram-se, enfim, as linhas orientadoras do agir em sociedade
ou, se quisermos, os valores morais.

Mas a Moral nio é, nem deve ser, uma entidade petrificada
e imutavel.

Houve um tempo, por exemplo, em que a escravatura tinha
forca de lei, um tempo em que a lei legalizava todas as cap-
turas de negros, onde quer que eles estivessem refugiados,
e que castigava os cidad3os livres que os ajudassem. Houve
um tempo que se considerava moral tratar um ser humano
como se fosse gado ou mercadoria. Foi nesse tempo que
Thoreau desafiou a lei e escreveu "A Desobediéncia Civil".
Porque colocava o respeito pela justica acima do respeito
pela lei.

Assim, o que ontem se designava de moral, hoje deixou de
o ser. Tal como algumas das conveng¢ées do passado ja ndo
encontram lugar na atualidade.

14 Thoreau, 2005

E pois nesta légica evolutiva da Moral que a Etica encontra
o seu espago. Porque questiona o modo pelo qual a respon-
sabilidade moral se relaciona com a liberdade e com o deter-
minismo ao qual os nossos atos estio sujeitos.

Se a Etica estuda os comportamentos conscientes e volunta-
rios dos individuos que afetam outros individuos, determi-
nados grupos sociais ou a sociedade no seu conjunto, falar
de Etica em Comunicacio é refletir em tudo o que tornamos
comum. Sejamos jornalistas, foto-jornalistas, técnicos de um
gabinete de comunicagéo, ou meros cidadios. Porque comu-
nicar é inato ao ser social. E porque ao comunicar criamos
representa¢des sociais e produzimos efeitos.

Ja Ignacio Ramonet escrevia: "Hoje um facto é verdadeiro
nio porque obedece a critérios objetivos, rigorosos e com-
provados na fonte, mas simplesmente porque outros média
repetem as mesmas informagdes (...) A repeti¢do substitui-
-se a verificagdo. Se a televisdo apresenta uma noticia e em
seguida a imprensa escrita e arddio a retomam, tal basta para
crediti-la como verdadeira". Fendmenos mediticos como o
"1% ou titulos como "Mulheres de leste

"16, sdo disso exemplo.

"Arrastio de Carcavelos
sdo melhores carteiristas

Em ambos os casos, a imprensa estigmatizou grupos, agu-
dizou insegurancas e confirmou a tese de Stanley Cohen'”:
o discurso mediatico congrega em si toda a capacidade para
produzir panicos morais.

Em nenhum dos casos se tentou ouvir as vozes dos prota-
gonistas dos “delitos”. No caso dos acontecimentos em Car-
cavelos, por exemplo, apenas depois de rios de tinta terem
corrido na imprensa nacional e internacional, um ou outro
jovem foi consultado.

As comunidades de etnia cigana sdo um outro exemplo paradig-
matico. Na obra Todas as Vozes'®, de Ana Cristina Pereira e Mike
Jempson, osjornalistas, citando Christien van den Anker, refe-
rem que as comunidades ciganas, "tratadas como "outsiders" ao
longo dos séculos (...), sio amitude ridicularizadas na imprensa"
e que "é raro as suas vozes serem ouvidas". Como exemplo da
perpetuacio de esteredtipos e preconceitos, os autores refe-
rem "o uso de fotografias de mulheres e criancas a mendigar,
de homens parados de olhar sinistro ou de musicos felizes e
despreocupados para ilustrar histérias ndo-relacionadas.

"Discursos com base no estigma, estereétipo, preconceito
ou na auséncia de "todas as vozes", sio ainda demasiados
para o tempo que vivemos e reflexo da total auséncia de
um "homo éticus".

15 Ramonet, 1999

16 Varela e Pinto, 2012

17 Cohen, 2002

18 Pereira e Jempson, 2014



Mas ndo é apenas através da imprensa que determinados
grupos sdo representados de forma estereotipada. No nosso
dia a dia, seja nos transportes ptblicos, no café ou no traba-
lho, sio ainda demasiadas as vezes que ouvimos dizer que os
ciganos sdo uns "malandros” e "ladrées", que os beneficiarios
do Rendimento Social de Inser¢do (RSI) sio uns "laxistas" e
que os politicos "sdo todos iguais”.

Delimitamos o espago entre o "nés" e o "eles" e construi-
mos assim representac¢des sociais baseadas no estigma.
Como refere Ana Cristina Pereira e Mike Jempson,"(...)
o maior obstaculo a cobertura da diversidade tende a
ser uma vida inteira de crencas, esteredtipos e precon-

ceitos"?®.

E aqui, portanto, que a Etica assume destacada importan-
cia. Porque questiona e ousa colocar em questio a Moral. E
porque, através da sua concretiza¢io deontolégica, justifica,
argumenta e, nalguns casos, legisla®.

Em Jornalismo, o Cédigo de Conduta mais antigo que
se conhece remonta ao final do século XIX. Muitos se
seguiram. Em todos eles, os valores da verdade, rigor,
independéncia, imparcialidade e prevenc¢do de danos
merecem registo.

Bastante posteriores sdo os Cédigos de Relagdes Publicas,
que datam de meados do século passado®.

Também as ONG tém hoje um Cédigo de Conduta® no que
a Imagens e mensagens se refere.

Em qualquer dos casos, é muito ficil encontrar inimeros
Cédigos de Conduta na Internet. No caso do Jornalismo, hé
uma pagina que faz a compilag¢io dos Cédigos aprovados na
Europa - a EthicNet?.

Os Cédigos Deontolégicos sio, todavia, apenas um dos mui-
tos instrumentos a que os profissionais podem recorrer no
sentido de aperfeicoar e desenvolver o seu trabalho de forma
éticamente responsavel.

De qualquer forma, haja os Cédigos que houver, enquanto
ndo agirmos enquanto verdadeiros "homo éticus" - aquele que,
tendo em vista uma cidadania global eticamente justificada,
exige a si mesmo uma reflexdo aprofundada acerca do agir
humano e da sua liberdade e responsabilidade -, continua-
remos a cometer 0S Mesmos erros.

19  Pereira e Jempson, 2014

20 Questdes tio urgentes e quotidianas como o aborto, a mutilagdo genital feminina,
a eutandsia, a pena de morte, a liberdade de expressio, etc.

21 Dosvarios Cédigos de Conduta das Rela¢ées Publicas, apenas o C6digo de Atenas
se baseia nos principios morais que se referem a dignidade e direitos enquadrados
pela Declaragio dos Direitos Humanos.

22 DOCHAS - Associagdo Irlandesa de Organiza¢des ndo Governamentais para o
Desenvolvimento, 2006

23 http://ethicnet.uta.fi/codes_by_country
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E é por isso que, pelo seu caricter critico e especulativo,
a Etica corre o risco de defraudar aqueles que, demasiado
apressadamente, procuram guias faceis de comportamen-
tos e de atitudes. E importante notar, a este respeito, que
nio ha pensamento ético que nio seja critico, reflexivo e,
a maior parte das vezes, transformador. Tal é a fungdo e
objeto da Etica.

Retomando o sumo do texto de Thoreau, diria que a agio
eticamente fundamentada néo é necessariamente aquela que
obedece a uma lei, mas aquela que a pensa e fundamenta.
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Empresarialmente

correto
// por Margarida Martins

Estd na moda. As empresas aderiram a responsabilidade
social. E os média seguem a tendéncia. E de bom tom. Abragar
uma causa traz prestigio. Mas o mercado nio se compadece
com boas a¢des, a ndo ser que acarretem uma contrapar-
tida financeira. Inevitavel lembrar o lugar-comum "nédo ha
almogos gratis".

Nos jornais, radios ou televisdes, o eco as iniciativas da socie-
dade civil comeca pelo agendamento. Quantas propostas de
reportagem sobre temas de interesse social ndo caem em saco
roto? Nio vende, dizem os editores. Tém a faca e o queijo
na mio para organizarem os alinhamentos segundo crité-
rios meramente comerciais. Mas, como (1?), alinha editorial
é totalmente alheia ao jornalismo de missdo? Aos direitos
fundamentais do homem? Tem fases.

Por exemplo, as viola¢des na India, um flagelo antigo, ganha-
ram um amplo impacto nos média gracas as manifestacdes
em massa por causa de um caso particular. Um caso particu-
lar revoltante? Como, se cada violagio é tio chocante como
outra qualquer? Calhou a rapariga violada coletivamente num
autocarro, perante uma testemunha impotente, o amigo que
a tinha acompanhado ao cinema, tornar-se noticia. A vitima,
estudante de medicina, provinha de um estrato social acima
da média. Os mais préximos nio se calaram. E a populagdo
indiana desaguou na rua toda a raiva acumulada durante
décadas contra a permissividade de tais comportamentos
criminosos.

O que vale para uma histéria triste e escandalosa vale para
um projeto de solidariedade social ou para a denincia dos
atropelos aos direitos fundamentais do homem. Entra na
agenda das redagdes se atrair audiéncias. Tudo depende do
papel de embrulho. Do modo de atrair as atenc¢des. A ética
nio é incompativel com as leis do mercado. Por mais "desin-
teressante" que se afigure um assunto, pode tornar-se um
produto com um forte potencial de mercado. Cabe ao pro-
fissional tratar a matéria de modo aliciante. Mas, antes de
mais, cabe ao editor reconhecer a importéncia da escolha e
decidir publicar.
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Nem tudo o que parece, é. E nem tudo
o que é, aparece.

A opinido publica tem uma ideia feita sobre determinadas
ONG ou institui¢des de solidariedade social. As que capita-
lizaram simpatias com campanhas de sensibilizacio para
determinados problemas. E a identidade dessas institui¢cdes
confunde-se com figuras mais ou menos carismaticas a que
estdo ligadas. A capacidade dessas personalidades responde-
rem rapidamente sempre que surgir a oportunidade, gran-
jeia-lhes a continuidade do apoio publico. Mas uma inter-
vencio infeliz também lhes pode custar uma condenacio
em massa. O que nem sempre se questiona é a eficicia no
terreno das instituicdes mais famosas.

Ao mesmo tempo, outras ha que, sem projecio mediitica,
desempenham uma atividade bastante frutuosa. Um mundo
de iniciativas de sucesso em prol do desenvolvimento que
escapa ao conhecimento do publico. Muitas das vezes isso
acontece porque as organiza¢des nio investem ou nio tém
recursos para apostar na assessoria de imprensa, numa estra-
tégia para divulgar as a¢oes.

Néo se pretende criticar umas e outras. O que falta é jorna-
lismo de investigagio tanto num caso como noutro. Devido &
premissa comercial dos meios de comunicag¢do social, o tema
capta pouco interesse, exceto quando associado a escinda-
los, fraudes, crime. Até porque, voltando ao chavio da giria
jornalistica, "good news, no news." Regra geral, a abordagem
pela positiva de qualquer assunto torna-se um auténtico desa-
fio. Ora, se existisse um real interesse do publico, os jornais
dedicariam mais paginas a problematica do desenvolvimento,
tal como as radios e as televisdes publicariam reportagens
proprias. E essa é a questdo fundamental: existe ou ndo uma
apeténcia das audiéncias por essa tematica? Mas mesmo que
ndo exista, a nossa perce¢ido é a de que ha todo um trabalho
pedagdgico, nas mios dos média, para despertar a curiosidade.
E a prova de que "good news is news" é o site boasnoticias.
pt sob a convicgdo de que "todos os dias hd acontecimentos
positivos em Portugal e no mundo que devem ser destacados".


https://legacy.letras.up.pt/exchweb/bin/redir.asp?URL=http://ethicnet.uta.fi/codes_by_country

Direito ainformar

A informacio define-se como um servico publico. De resto,
a concessdo de licencas depende da observancia dessa condi-
¢do. Mas, como a sobrevivéncia dos média resulta das receitas
da publicidade, o gestor é chamado a fazer um jogo inteli-
gente na proposta do produto: sem defraudar as exigéncias
do servigo publico, esta obrigado a obter lucros.

A via mais facil para obter grandes audiéncias na industria
informativa é a do sensacionalismo. Desde que hé jornalismo,
existem tabloides. Uma férmula que deriva do inglés "tablet”,
isto é, uma pastilha de ficil ingestio. Textos curtos e apelati-
vos. Temas escaldantes. O sensacionalismo que acompanha
o jornalismo desde a origem atualmente vigora como "info-
tainment", informacio-espetaculo. Ao ponto de, as vezes, ja
nio se perceber quando é que um jornalista deixa de informar
estritamente e passa a entertainer e até chega a capitalizar
anoticia em si. Protagonista, o jornalista torna-se a noticia.

O debate acompanha as tendéncias e ainda abunda uma
imprensa ciosa da sobriedade na informacéo. Seja como for,
persiste a consciéncia do dever de ouvir e dar voz ao publico.
E uma vez mais voltamos ao diagnéstico da sociedade. E
légico que num ambiente onde a cidadania se exerce com
uma forte expressio, isso hé de refletir-se nos média. Porque
sdo enviados mails as redagées. Porque as ideias expostas
nas redes sociais acabam por ter eco nos jornais. Porque as
manifestacdes se tornam noticia. Mas, tanto em tempos de
crise como em tempos de paz e estabilidade, seria deseja-
vel que os meios de comunica¢io social dessem tempo de
antena a problemaitica do desenvolvimento, seja na vertente
da dentuncia das desigualdades, seja na promogdo de a¢des
particulares.

Clifford G. Christians, professor norte-americano especia-
lizado na 4rea da ética na comunicacio, defende o acesso
universal 4 informacio no mesmo pé da satisfagio de outras
necessidades basicas como o alimento, a casa, o vestuario,
a seguranca e a aten¢io médica. "E o servigo universal é o
calcanhar de Aquiles das novas tecnologias impulsionadas
pela invencio, a engenharia e os mercados. (...) Se ndo se
intervém no sistema comercial em nome da igualdade, con-
tinuaremos a dividir o mundo entre uma elite tecnoldgica e
aqueles que carecem dos meios adequados para participar”
(CHRISTIANS, C. (2002). Etica e regulacién internacional de
las comunicaciones. In J. V. Beneyto (Direcéo e Introdugio),
La Ventana Global: Ciberespacio, Esfera Publica Mundial y Uni-
verso Medidtico. Madrid: Taurus Pensamiento).

Talvez valha a pena um combate global 4 ignorincia. A dos
homens que ainda nio tém acesso a educagio e a cultura. E
a dos homens educados e cultos que desconhecem os neces-
sitados de educagio e cultura.
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Comunicacéo, //
desenvolvimento
e participacdéo

“Poverty has been steadily transformed over the last decade
from an invisibly prevalent part of everyday life or a focus
of charitable concern into a national and international
political challenge that citizens around the world feel they
and their politicians should address.”

PANOS, 2007: 14

O que é, para que serve e quais as linhas com que a chamada
comunicagio para o desenvolvimento, se estd a desenvolver
- sdo as ideias avangadas nos dois capitulos seguintes. Como
mostram os depoimentos vindos quer da drea da comunica-
¢d0 como da 4rea da sociedade civil - comunicar é essencial,
para a "mudanca que queremos ver no mundo". E a visibi-
lidade que o Instituto Panos aponta vem deste trabalho de
bastidores em ambas as frentes.

A outra palavra chave é "participa¢do”, que é também uma
das palavras maltratadas e abusadas ao longo da histéria do
jornalismo e das ONG - mas continua a ser a chave para uma
verdadeira comunicagio para o desenvolvimento, base da
"advocacia social" e fundag¢do para um processo comunicativo
equilibrado. Mostramos igualmente o caso das metodologias
participativas de imagem.




CombDev: Comunicacéo

para o desenvolvimento
// por Sandra Pedro

A Comunicagio para o Desenvolvimento (ComDev) é uma
area relativamente recente. Nos tltimos 60 anos, académi-
cos, profissionais da comunicagéo, trabalhadores humanita-
rios, organiza¢ées ndo governamentais (ONG) e as agéncias
internacionais tém estudado e usado a comunicagdo para
encontrar métodos eficazes e eficientes de forma a melhorar
avida dos grupos mais vulneraveis. Os Objetivos do Milénio
para o Desenvolvimento (ODM) permitiram dar uma maior
visibilidade do papel da comunica¢io nos programas para a
erradicacdo da pobreza no Mundo.

Teorias do Desenvolvimento e o papel da
Comunicacao

As raizes da Comunica¢io para o Desenvolvimento (Com-
Dev) remontam ao Modelo da Modernizagio, que dominou
o periodo pds Segunda Guerra Mundial até a década de 70.
Este defendia o pressuposto de que os paises considerados
subdesenvolvidos deveriam seguir um modelo ocidental para
atingirem o "progresso". Trata-se de uma abordagem dos
doadores (paises ricos) para os beneficirios (paises subde-
senvolvidos).

Os meios de comunicag¢io social eram considerados o veiculo de
aceleracio do desenvolvimento econdmico nos paises pobres.
As iniciativas comunicacionais tinham como base um modelo
unidirecional, do emissor para o recetor, e na adogio de tecno-
logias ocidentais, baseado no Modelo de Difusio de Inovagées
de Everett Rogers, considerado o pai da "Comunica¢io para o
Desenvolvimento". Como consequéncia, a Modernizagéo des-
viou as iniciativas de Desenvolvimento das reais necessidades
einteresses dos beneficidrios, levando ao desenraizamento de
comunidades da sua esséncia cultural e reais objetivos.

Na década de 70 surgiram vozes discordantes quanto ao modelo
econdmico imposto. Os defensores do Modelo de Dependén-
cia conceptualizaram o mundo em paises ricos desenvolvidos
a custa do empobrecimento das antigas colénias (Bernstein,
2000: 241-270). Em consequéncia do processo de indepen-
déncia de dezenas de nagdes africanas e asidticas, exigia-se
uma Nova Ordem Mundial da Informacéo e da Comunicacdo
(NOMIO), que pretendia uma distribui¢io equitativa dos recur-
sos de comunicagio, media comunitdrios nas areas rurais, poli-
ticas nacionais em prol da preservagio da identidade cultural e
valorizagio de formas ndo comerciais de comunicacio.
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Os seus tedricos defendiam uma difusio da informacio entre
os paises ricos e pobres (Mefalopulos, 2008: 6) através dos
meios de comunica¢io social, pois a informacio era ainda
"entendida como a origem do processo de construc¢do da rea-
lidade social" (Saperas, 1993: 142). A comunica¢io de massas
continuava a ser entendida como um processo linear de men-
sagens unidirecionais e impessoais. Defendia-se que a expo-
sicdo aos média, per si, gerava consciencializa¢io e mudanga.

A falha dos modelos de Dependéncia e de Modernizagio
originaram diferentes abordagens focadas na participacdo
das pessoas. A influéncia mais significativa na teoria e na
pratica da comunicag¢do consistiu, nos finais dos anos 70, na
perspetiva do "outro desenvolvimento". Em contraste com as
abordagens anteriores, a Comunicagio passou a ser enten-
dida como um processo bidirecional, no qual as comunidades
mais frigeis participavam como agentes ativos.

O Modelo Participativo enfatiza, pois, a importincia da iden-
tidade cultural das comunidades locais e da democratizagdo e da
participagdo a todos os niveis. O publico passou a ser um recetor
ativo de informacio e os meios de comunicac¢do social deixaram
de ser s6 por si suficientes para alterar comportamentos.

Esta escola de pensamento argumenta que o desenvolvi-
mento é experimentado no seio das comunidades. A comuni-
cagio multidirecional passa a ser prioritéria, sio introduzidos
multiplos canais e o didlogo ganha relevo para facilitar a con-
fianca, entendimento mutuo e partilha de conhecimento para
um maior envolvimento dos beneficidrios nos programas
em identificar formas de melhorar o seu préprio bem-estar.
Para que tal seja uma realidade, o técnico humanitério e o
profissional da comunica¢io devem passar mais tempo no
terreno para que possam conhecer bem o contexto em que
estdo a trabalhar.

Nos finais dos anos 80, o conceito de desenvolvimento par-
ticipativo era especialmente atrativo para as agéncias, em
especial para as organiza¢des nio governamentais (ONG).
A comunicagio passou a ser encarada como um componente
dos programas para o Desenvolvimento.

Conceito de Comunicacéao para
o Desenvolvimento (ComDev)

No século XX, as pessoas tornaram-se um ponto essencial no
Desenvolvimento Sustentavel e a Comunica¢io tornou-se a
ferramenta para o conseguir. Neste sentido, a participa¢io
direta das comunidades locais no processo comunicacional,
com base no didlogo e no respeito pela sua cultura, tornou-se,
na ultima década, o pilar da Comunicagio para o Desenvol-
vimento (ComDev).

A Organizacio das Nac¢ées Unidas (ONU) reconhece a
importancia da ComDev em 1997, no artigo 6° da Reso-
lu¢io da Assembleia Geral 51/172%: “Communication for
Development stresses the need to support two-way com-
munication systems that enable dialogue and that allow
communities to speak out, express their aspirations and
concerns, and participate in the decisions that relate to
their development”.

A discussdo em torno da ComDev subsiste ao longo dos anos.
Em 2004, em Roma, os profissionais reunidos na 9 Mesa
Redonda Interagéncia das Na¢ées Unidas para a ComDev
esclareceu que:

“Communication for Development is about people, who
are the drivers of their own development. It contributes
to sustainable change for the benefits of the poorest. It is
a two way process [and] is about people coming together
to identify problems, create solutions and empower the
poorest. It respects indigenous knowledge and culture and
that local context is key. It is critical to the success of the
Millennium Development Goals (MDGs)".

Esta descricio vai no sentido da defini¢io oficial na Decla-
ra¢do do Consenso de Roma, que resultou do 1° Congresso
Mundial para a Comunica¢io para o Desenvolvimento, tam-
bém em Roma, em 2006:

“(...) a social process based on dialogue using a broad
range of tools and methods. It is also about seeking
change at different levels, including listening, building
trust, sharing knowledge and skills, building policies,
debating and learning for sustained and meaningful
change. It is not public relation or corporate commu-
nication”.

Simultaneamente, a divisdo do Banco Mundial para a Comu-
nicagdo para o Desenvolvimento define-a como:

“(...) an interdisciplinary field based on empirical
research that helps to build consensus while it facili-
tates sharing of knowledge to achieve positive change

24  Resolugio da Assembleia Geral das Na¢des Unidas 51/172, de 3 fevereiro de
1997: http://www.un.org/documents/ga/res/51/ares51-172.htm

25 FAOetal., 2004:6

26  FAO, World Bank and Communication Initiative, 2006: XXXIII
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in development initiatives. It is not about effective
dissemination of information but also about using
empirical research and two-way communication among
stakeholders™?.

As definicées mencionadas centram-se na comunicacio
como um processo que permite s pessoas, em especial
aos grupos vulneraveis, participar na tomada de decisées
com vista a melhorar o seu bem-estar. A comunicac¢io
interpessoal, o didlogo e os 6rgios de comunicagio social
sdo usados para unir, motivar e educar os beneficidrios
dos programas. No fundo, a ComDev promove mudan-
¢as nos comportamentos e atitudes e estimula a partici-
pagido no processo de Desenvolvimento. A comunicagio
liga individuos e comunidades, governos e cidadios, na
participagdo e na tomada de decisées (UNEPA, 2002: 13
e Servaes and Malikhao, 2003: 121). A ComDev abrange
a mudanca de comportamento, participagio, poder de
decisdo e a mudanca social.

Estratégias de Comunicacao para o
Desenvolvimento

A discussio em torno das estratégias de Comunicagio para o
Desenvolvimento (ComDev) continua. No entanto, tem sido
dificil encontrar um consenso. Algumas perspetivas apon-
tam para o seu uso inadequado, o que limita a sua eficiéncia
(Lennie e Tachhi, 2001: 9). Frequentemente, a comunicagio
é marginalizada ao mesmo tempo que é considerada crucial
para o Desenvolvimento e para a mudanca. Na prética, tal
como é defendido por especializas, investigadores e pro-
fissionais (Mefalopulos, 2008; Servaes e Malikhao, 2003;
Dagron, 2003; UNDP e World Bank, 2009), os decisores
entendem a comunica¢io como mera informacio vertical ou
relagbes publicas, em vez de um processo para o Desenvolvi-
mento, como chegou a ser admitido pelas Na¢bes Unidas®
(UN, 1997).

Tal deve-se a perspetiva por parte dos decisores de que as
abordagens participativas sdo dispendiosas, levam dema-
siado tempo, desafiam estruturas de poder e sio encaradas
como incompativeis com as culturas e abordagens organiza-
cionais dominantes (Lennie e Tachhi, 2011: 10). Influenciar
e modificar o comportamento humano é, pois, um processo
complexo que necessita de ser planeado com cuidado e de
forma integrada para que seja bem sucedido.

27 Mefalopulos, 2008
28 Resolucdo da Assembleia Geral das Na¢des Unidas 51/172, de 3 fevereiro de
1997: http://www.un.org/documents/ga/res/51/ares51-172.htm
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a) Comunicacéo para a Mudanca de
Comportamentos (CMC)

A Comunicagio para a Mudanga de Comportamento (CMC)
- denominada Comunica¢io do Programa pela UNICEF -
tem como base programas de comunicagio estratégica e
integrada - mobilizacdo de comunidades, comunica¢do
interpessoal, empowerment nas comunidades, rela¢cdes
publicas, politicas publicas e advocacia social (advocacy)
nos meios de comunica¢io, educagio pelo entretenimento,
marketing social -, nas quais é fundamental a compreensdo
da audiéncia e dos canais de comunicagio para intervenc¢des
efetivas e eficazes de modo a facilitar uma consequente
mudanga social.

A Comunicac¢io para o Impacto Comportamental (deno-
minado COMBI), P-Process, do Centro de Programas de
Comunica¢io da Universidade Johns Hopkins, e a ACADA,
desenvolvida pela UNICEF, sdo os modelos mais usados no
planeamento e na implementagio de interven¢des de comu-
nica¢do para a mudanca de comportamento.

I) COMBI

Everold Hosein e Elil Renganathan, da Universidade de
Nova lorque, desenvolveram a estratégia COMBI, lan¢ado
pelo Programa de Doeng¢as Comunicédveis da Organizagio
Mundial de Saude (OMS). O COMBI reflete a variedade
de disciplinas de comunica¢io e reconhece a importancia
dos principios e licdes do setor privado nas praticas para
o Desenvolvimento (Hosein et al., 2009: 537). O COMBI
segue uma estratégia de comunicagio integrada, que inclui
comunicacdo social, mobilizacio social ou comunitéria,
média tradicionais, marketing (incluindo a nivel de tradi¢ées
locais), publicidade, relagbes publicas e advocacia social
(advocacy), aconselhamento e vendas pessoais, relages
com clientes/consumidores (beneficidrios) e pesquisa de
mercado para atingir resultados comportamentais.

Em suma, o COMBI segue os seguintes passos:

1. Divulgar o objetivo do programa onde sera
aplicado;

2. Identificar objetivos/resultados SMART (Specific,
Measurable, Appropriate, Realistic and Time-bound)
de comportamentos;

3. Conduzir uma analise situacional do mercado,
incluido a segmenta¢io do mercado, anilise
SWOT, pesquisa da situa¢io comunicacional,
pré-requisitos do programa, necessidades dos
consumidores/clientes, desejos, etc.;

4. Definicdo de estratégia: a descrigdo da abordagem
da comunicagio e acbes a implementar;
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5. Defini¢do de um Plano de A¢io: descri¢io de a¢des
de comunicagio integrada (Relagbes Publicas,
Publicidade, Mobiliza¢cdo Comunitéria, etc.);

6. Implementacio das atividades de comunicacio de
acordo com o estipulado no plano;

7. Monitorizac¢io e Avaliacdo: descrigdo
de indicadores;

8. Calendario;
9. Orgcamento.

(Source: UNICEF, 2008)

i) ACADA

A UNICEF defende que um plano de comunicagéo inte-
grada inclui estratégias de advocacia social (advocacy),
mobiliza¢do social e programa de comunicagdo (ou CMC).
O modelo de comunicag¢io desenvolvido pela UNICEF -
ACADA - assenta num ciclo de planeamento de triplo A
(Avaliagdo, Andlise e A¢do). Os diversos passos do modelo
de comunica¢io ACADA guiam os profissionais no Plano
de Comunicac¢ido (UNICEF, 2001: 9), o que enfatiza a
necessidade da andlise do contexto apds a pesquisa no
terreno.

O modelo ACADA segue os seguintes passos na definicdo
do Programa de Comunicagio:

1. Avalia¢io da Situagio;
2. Analise do problema e formulacio;

3. Determinacio do problema comportamental a
trabalhar;

4. Anidlise de comportamentos, participante e
canais/media;
Objetivos SMART de comunicagio;

6. Desenvolvimento de estratégias, atividades e
indicadores para monitorizacdo e avaliagdo;

7. Definicio de mensagens e desenvolvimento de
material comunicacional e disseminacio;
Desenvolver Plano de formagio;

Desenvolver o Plano de Comunicacio.

No novo paradigma para o desenvolvimento, o discurso
de "mudanca de comportamento” estd ligado a "mudanca
social". Enquanto que a mudan¢a de comportamento
implica altera¢bes a nivel individual, a mudanga social
procura criar um ambiente favoravel para que a mudanca
ocorra (UNICEF, 2005: 7).

b) Comunicacéio para a Mudanca Social

A Comunicac¢io para a Mudanga Social (CMS) procura inte-
grar diversas abordagens da Comunica¢io para o Desen-
volvimento (ComDev). Esta defende uma comunicacio
horizontal, enfatiza o didlogo e o papel dos mais pobres
como agentes ativos da mudanca através da participagido
e empowerment.

A participagdo comunitdria ganha uma nova expressdo,
cuja importdncia é reconhecida por Silvia Balit (2004: 5):
“(...) there is need to create an alternative framework for
communication interventions, that is truly people and par-
ticipation oriented, and not only on paper. It must involve
them in assessing the nature of the problem, defining pri-
orities, formulating solutions and managing the processes
of change”.

Alguns profissionais da comunicagio e académicos (idem: 45)
argumentam que a CMS nio é nova, que consiste num novo
termo para Comunicagio Participativa para o Desenvolvi-
mento. Esta proposi¢io é explicada de seguida.

c¢) Comunicacéo Participativa

A Comunicagéo Participativa para o Desenvolvimento (CPD)
constrdi relagdes no seio da comunidade, com vista a facilitar
a agdo coletiva para a mudanga social. D4 poder as comu-
nidades locais para discutir os seus problemas e priticas e
estimula a participag¢do de outros stakeholders para melho-
rar politicas. A CPD centra-se na comunica¢io horizontal
para identificar necessidades e estabelecer o didlogo entre
os envolvidos no processo através da partilha de informa-
¢do e de conhecimentos (FAO, 2004: 31; Bessette: 2004: 7).
Nesta medida, a CPD assenta no didlogo entre os agentes da
mudanca e os membros da comunidade.

A comunicac¢io participativa utiliza ferramentas varias,
tais como a comunica¢io interpessoal, teatro participativo
e os 6rgdos de comunicagio social para estimular o didlogo
e melhorar a compreenséo e a rece¢io das mensagens por
parte das pessoas. Este processo de comunicagio aumenta
o conhecimento no seio da comunidade (quer indigena
quer moderno), aborda autoridades locais e nacionais, os
provedores de servicos e os legisladores. Também imple-
menta as iniciativas comunicacionais necessarias para a
mudanca, monitoriza e avalia o seu impacto para planear
agdes futuras. Os profissionais de comunicagdo agem como
facilitadores®.

29 Maria Celeste Cadiz, Associate Professor of the College of Development
Communication, University of the Philippines Los Banos, summarizes the role
of the communicator as a facilitator on the working paper Strategic Communication
for behaviour and social change in South Asia, published by UNICEF, 2005: 26

35

Por outro lado, existem os desafios que devem ser com-
preendidos para garantir a participagio das pessoas (UNI-
CEF, 2005: 28). Entre os diversos desafios esta a falta de
recetividade por parte da comunidade para os objetivos e o
mandato de programas especificos, assim como para a igual-
dade na participa¢do de todos os segmentos da comunidade,
como as mulheres e as raparigas. De forma a ultrapassar
estas barreiras, é essencial que a comunidade perceba os
beneficios do programa, o que requer construgio de rela-
¢Oes assentes na confianca. Tal requer tempo e recursos,
nem sempre contemplados pelos gestores dos programas
e pelos doadores, que pretendem resultados rapidos. Esta
questdo obriga a uma alteragio de atitudes. Os profissionais
devem ouvir as pessoas, ajudéd-las a expor as suas opinides
e apoia-las a construir consenso para a agio (idem). Caso
contrério, todos os esforcos podem ser em vao ou os resul-
tados podem ficar aquém do previsto.

O sucesso das iniciativas da comunica¢do participativa
devem-se ao envolvimento de todos os stakeholders no pro-
cesso de tomada de deciséo, pois facilita a identificagio de
soluc¢bes para situacdes de conflito nas comunidades, para
formar ou reformar instituicdes sociais. Adicionalmente,
a participagio de pessoas pobres e a melhor capacidade
de lideres e organiza¢des comunitédrias ajuda também a
aplicar abordagens participativas, de modo a que todos os
stakeholders possam contribuir para os planos e atividades
das comunidades.

Em suma, a comunica¢do participativa possui uma visdo
holistica. Quem séo os diversos grupos? Quais sio os seus
costumes e cren¢as? Como é que comunicam entre eles?
Quais as diferentes opinides de cada stakeholder? Quais as
instituicdes e associacdes a que recorrem as pessoas para
troca de opinides ou de pontos de vista? Quais os meios de
comunica¢io modernos e tradicionais que sio usados pelos
membros das comunidades?

Bessette (2004: 11) recomenda que os profissionais da comu-
nica¢do entendam os canais de comunicagio usados pela
comunidade, assim como as suas ferramentas contexto. A
comunicagio, para ser eficaz, tem de integrar diferentes
perspetivas e conhecimento dos diversos atores e agentes,
para assegurar a apropria¢io pelas comunidades locais para a
sustentabilidade do processo de mudanca social e, a0 mesmo
tempo, influenciar a tomada de decisées em todos os niveis
(familiar, comunitario, local e nacional). Por outro lado, as
iniciativas de comunica¢do devem procurar a participa¢io
dos beneficidrios para que estes assumam os projetos. O
sentimento de pertenca e de posse do projeto que procura
a mudanga - seja comportamental ou social - reforca a
mudanca.



d) Advocacia social (advocacy)

H4 mais de uma década que a comunidade internacional
para o desenvolvimento (UNFPA, 2001: 53) vé a advocacia
social (advocacy) como “relatively new program area in the
field of Communication for Development”. Anteriormente
era encarada como relagdes publicas para promover o projeto
ou a organiza¢io ou para apoiar a prestacio de servigos ou
politicas. A advocacia social (advocacy) era, essencialmente,
executada em atividades juntos dos 6rgios de comunica¢io
social.

Com o tempo, as estratégias de comunicagio para a advocacia
social (advocacy) passaram a influenciar a tomada de deci-
sdes para uma maior resposta 8 mudanca social a nivel local,
regional, nacional e internacional. Procura um ambiente que
permita influenciar os programas a nivel de perce¢io publica
sobre normas sociais, decises na atribuicdo de fundos e o
apoio na tomada de decisées por parte das comunidades
sobre certos assuntos. A advocacia social (advocacy) consiste,
no fundo, em a¢des bem planeadas e estruturadas de grupos
de individuos ou organiza¢des (UNFPA, 2001: 56). Esta deve
ser uma componente das estratégias de comunicagdo para a
mudanca de comportamento e social.

Por exemplo, em 2001 o governo chinés ainda nio tinha iden-
tificado o VIH/SIDA como uma prioridade, apesar do nimero
de infetados aumentar de ano para ano. Em 2010, as estima-
tivas apontavam para entre 130 e 260 mil as criangas 6rfis
por causa da doenca. A UNICEF desenvolveu um programa
de advocacia social (advocacy) - Four Free - One Care — para
chamar a atencio para a situagdo dos 6rfaos do VIH/SIDA na
China, procurar apoio no desenvolvimento de uma politica
nacional de combate a doenga, e sensibilizar os dirigentes
chineses para a problematica. Foram concretizadas diversas
agles integradas: workshops dirigidos a jornalistas sobre a
tematica; recolha de testemunhos de doentes e das criancas
pelos média; celebridades chinesas foram os embaixadores
dainiciativa para captar a atencio da opinido publica sobre a
tematica em diversos eventos e para a angaria¢do de fundos
para instituicées de apoio aos 6rfios; campos de verdo para os
6rfios, nos quais participaram lideres chineses e contaram,
enfim, com a participa¢io dos meios de comunicag¢do social.
Em resultado, as comunidades rurais e as popula¢ées mais
carenciadas passaram a dispor de testes e tratamentos gra-
tuitos, assim como programas para gera¢do de rendimentos
para as familias mais vulnerérias e pessoas infetadas com o
virus (UNICEE, 2005: 14-15).

e) Comunicacéio para a Mobilizacéio Social

A abordagem da mobilizagio social envolve instituicées,
redes comunitarias e grupos sociais e religiosos para forta-
lecer a participa¢do nas atividades. Como parte da estratégia
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de comunicagio integrada, é um ponto essencial dos esfor¢os
da comunicagio para ganhar apoio por parte das popula¢des
locais para que as intervengbes sejam aceites (idem: 16).

A UNICEF (idem: 16-21) aponta como casos de sucesso de
mobiliza¢io social a campanha Soul City contra a violéncia
doméstica, a campanha de erradicagdo do pdlio em Uttar
Pradesh, a prevencio do VIH/SIDA no Uganda e na Tailandia
e a eliminagio do défice da vitamina A no Nepal, causadora
de cegueira. Todos estes casos fizeram parte de estratégia
de comunicacdo integrada, na qual a mobiliza¢io social era
uma pec¢a importante, em combinagio com advocacia social
(advocacy) politica, comunicagio interpessoal e media. Esta
estratégia pretendeu atingir o apoio de institui¢des, tais
como ministérios e institui¢ées judicidrias, grupos de tra-
balhadores de satde e de mulheres, organizac¢des a nivel local
e redes como grupos de individuos.

A mobilizagio social é usada em campanhas durante um
periodo de tempo junto de um grupo especifico (por exemplo,
professores). Por isso, a mobilizacio social resulta melhor
quando o comportamento a promover ou as mensagens a
disseminar sio simples e as pessoas tém um conhecimento
generalizado sobre o assunto para que a participagio seja
massiva (por exemplo, estudantes que falam aos pais sobre
a importancia da lavagem das mios).

Os meios de Comunicacao Social
no Desenvolvimento

Na area do desenvolvimento, os érgios de comunicag¢do social
(OCS) podem dividir-se em dois grupos: (1) os OCS de massa,
como as campanhas em televisdo, na radio e na imprensa
para introduc¢io de mudanc¢a de comportamentos; e (2) os
OCS a nivel local, como a rddio comunitéria e as expressdes
tradicionais como o teatro e a musica para dar voz e repre-
sentar as comunidades locais.

A cobertura feita pelos OCS reflete aspetos culturais, sociais,
econémicos e politicos. A liberdade de imprensa e o pro-
cesso democratico permitem uma maior responsabilizagio
e a aplicagdo de boa governagio. Sdo também parte crucial
da sociedade civil, refletindo diferentes vozes e a oposigdo
de interesses e vozes (Wilson, 2007: 22). Forma opinides,
atitudes e comportamentos, articula necessidades, procura
e permite a expressio "daqueles sem voz". Ao mesmo tempo,
enquanto fonte priméaria de informagéo, os OCS tém a capa-
cidade de definir o que pode e nio pode ser noticiado. O
papel de agenda-setting® dos OCS reitera o seu poder e dos
formadores de opinido ao colocar na praga publica assuntos
socais, ao estimular o didlogo nas comunidades e criar espago
para a mudanga social (Singhal, 2005: 8).

Nos dltimos anos um crescente nimero de radios comunita-
rias e de rddios comerciais chega a mais pessoas e permite que
os mais pobres e comunidades isoladas discutam assuntos
do seu dia a dia. Existem diversos casos de sucesso em que
os OCS tiveram um papel importante, em temas como o da
violéncia doméstica em Africa e na Asia. As iniciativas de
OCS - como a disseminacdo de informagio e campanhas de
sensibiliza¢io - sdo essenciais para desafiar atitudes conser-
vadoras e promover a discussdo publica e tornar-se numa
forca para advocacia social (advocacy) para influéncia politica
(Panos, 2003: 23-24).

Ainda que haja argumentos de que as campanhas de meios
de massas néo sdo efetivas ao desafiar comportamentos
individuais, também é verdade que os OCS sio cruciais
para estimular o debate publico e o didlogo para desafiar
as normas sociais pré-estabelecidas que travam uma maior
mudanca de comportamentos (idem). Contudo, a radio é
reconhecida como o meio de comunicacio mais eficaz nos
paises em desenvolvimento. A sua larga abrangéncia e os
custos reduzidos torna-a acessivel a grupos vulneraveis.

a) Radios Comunitarias

Apesar da crescente popularidade da televisio e das novas
tecnologias de informagdo e comunicagio (TIC), a radio
comunitdria continua a ser um canal importante para melho-
rar a participac¢do civil em comunidades pobres e margina-
lizadas.

A radiodifusido comunitaria pode ajudar grupos sociais a
articular assuntos prioritarios, mesmo aqueles que vivem
em comunidades remotas ou que enfrentam barreiras lin-
guisticas, étnicas e de literacia. A rddio comunitaria tem a
capacidade de envolver as comunidades locais e resolver
problemas ao fornecer aos ouvintes o acesso a informacgéo,
educacio e entretenimento. Também permite aos ouvintes

30 Wolf, 1995:132 - 139
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que tenham acesso a temas sensiveis que de outra forma
ndo chegam aos lares - como a informacio sobre o alcool
e como enfrentar a violéncia contra as mulheres e crian-
¢as (Salazar and Hammer, 2008: 182). Os programas que
tocam estes e outros assuntos devem encorajar membros
das familias e da comunidade a discuti-los. A realidade
demonstra que “informed discussion can significantly affect
individual and group behaviour and improve the ability to
community member to raise problems, analyse them, and
work together to solve them” (idem).

As principais caracteristicas dos programas da radio comu-
nitaria consistem em promover a participa¢do comunitdria
e permitir a troca de informacio e de opinides na lingua
local (nem sempre a oficial). Os programas teméticos e
culturais, musica e entretenimento, noticias comunita-
rias, servigo publico para expressar os pontos de vista dos
ouvintes e preocupagdes, facilitam o didlogo com a admi-
nistracdo local no ar e encoraja uma discussio continua
entre todos.

Em suma, a rddio comunitaria promove a mudangca social.
Ainda que muitos paises em desenvolvimento possuam uma
regulamentacdo ambigua, a rddio comunitaria tem sido
reconhecida como parte importante dos média pluralistas.
De facto, alguns especialistas (Salazar and Hammer, 2008;
Wilson et al., 2007; Berger, 2009) notam a correla¢io entre
a existéncia de 6rgios de comunicagio social livres e profis-
sionais e os niveis de desenvolvimento politico econémico
e social.

A radio - e arddio comunitaria em particular - tem um papel
crucial em cendrios de construgio de nagio e de pés-con-
flito. Por exemplo, em Timor-Leste, as esta¢ées de radio
comunitdria tém tido um papel essencial no processo de
constru¢do de nagdo e na reconstrugio pés-conflito. No
processo de reconstrucio que se seguiu a violéncia apds
o referendo pela independéncia, em agosto de 1999, sob
a administracdo da Na¢des Unidas, o desenvolvimento de
radios comunitarias foi uma prioridade no pais, que tinha
ja uma tradi¢do de 6rgios de comunicagido social livres
(Buckley, 2011: 79).

O Banco Mundial desenvolveu o projeto Community Empower-
ment and Local Governance (CEP) para reconciliagdo cultural e
social que, em 2002, ajudou ao estabelecimento de oito radios
comunitarias. A raddio comunitdria inclui a participagdo de
mulheres no seu estabelecimento como jornalistas e produ-
toras. Muitos programas tocam assuntos relacionados com
as mulheres, alguns dos quais convidam os ouvintes a colocar
perguntas no ar. As organiza¢bes nacionais de mulheres,
como a Rede Feto (Rede das Mulheres), e grupos dos direitos
das mulheres sao defensores locais da radio comunitaria,
que trabalham para garantir que estas sejam veiculos para a



igualdade de género e direitos humanos (Salazar and Ham-
mer, 2008: 190).

Em muitas regides, a rddio comunitaria provou ser um
canal sustentével e interativo de comunica¢do para gru-
pos marginalizados e pobres para ouvir e informar, formar
opinies e comportamentos, tornarem-se mais informados
e agentes ativos no seu préprio desenvolvimento. A radio
comunitdria estimula a participa¢do comunitaria, mesmo
em zonas isoladas, e cria um ambiente para uma governagio
responsavel.

b) Educacdo-entretenimento

Muitos paises usam os meios de comunicag¢io social para
combater problemas como a iliteracia, pobreza, a auséncia
de estratégias de planeamento familiar, violéncia doméstica,
etc., para ensinar as comunidades a mudarem comporta-
mentos e atitudes para melhorar o seu bem-estar. O método
utilizado para impulsionar a mudanga social é referido como
educacio-entretenimento (EE) ou edu-entretenimento
(McPhail, 2009: 33).

A EE é uma estratégia de comunicagio universal, encontrada
em quase todas as culturas e que pode ser adotada e criada a
partir de costumes locais, praticas e necessidades do publico.
Esta ndo se limita aos meios de comunicac¢io social, como
a televisdo, radio ou musica. Pode, inclusive, divulgar infor-
macio através de meios tradicionais, como artes, fotografia,
banda desenhada, teatro, video e outras formas de transmis-
sdo de informagdo que devera resultar em comportamento
parassocial. Este processo depende da existéncia de modelos
nas histérias: modelos bons e maus e aqueles que transitam
de maus para bons modelos.

Os programas educativos e de entretenimento sio uma
das formas de expressio na radio. A abordagem de educa-
cio-entretenimento (EE) combina o entretenimento com
mensagens educativas para educar, informar e encorajar
a mudanca de comportamento para atingir o desenvolvi-
mento sustentdvel. Esta perspetiva pode incluir os meios
de comunicacio tradicional®, como espetédculos de marre-
tas, musica e danca para promover assuntos como a vio-
léncia doméstica, e pode integrar meios de comunica¢io
social como a radio, televisdo e video. Estes programas
sdo adotados aos contextos culturais e linguisticos locais e
integram entretenimento para aumento da sensibilizagdo
e educacio.

31 Alguns peritos (Servaes & Malikhao, 2004; Balit, 2004; Wilson et al, 2007; Fraser
e Estrada, 1998, e outros) referem-se a "media indigenas". A autora prefere o
conceito de "media tradicional", uma vez que se refere aos meios de comunicagio
usados pelas comunidades locais e na sua lingua muito antes dos atuais meios
de comunicagio.
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Um dos exemplos mais divulgados de EE como ferramenta
de comunicacio é a novela sul-africana Soul City, que refere
diversos assuntos sociais, nomeadamente a violéncia domés-
tica. Soul City comegou em 1994 e teve uma audiéncia de 16
milhdes de telespetadores. A novela combinava uma abor-
dagem de meios de comunicagdo social para a mudanca de
comportamento com mobilizacio social, advocacia social
(advocacy) e componentes de participagio para aumentar o
impacto do projeto.

De forma a ligar a estratégia comunicagio multinivel de EE,
os produtores do programa trabalharam em parceria com
a Rede Nacional de Violéncia Contra as Mulheres (Natio-
nal Network of Violence against Women - NNVAW), uma
associagdo com mais de 1.500 ativistas e organizac¢bes
comunitérias na Africa do Sul, para chegarem as comu-
nidades locais. O material da campanha para a elimina-
¢do da violéncia contra as mulheres era executado apés
consulta junto das organiza¢des no terreno. Foi também
desenvolvida uma campanha nacional de advocacia social
(advocacy) de combate a violéncia doméstica, que se centrou
na implementacio da Lei contra a Violéncia Domeéstica e
em melhorar o acesso a prestagio de servigos as mulheres
vitimas através de linhas de apoio. A estratégia de advocacia
social (advocacy) foi complementada pela mobiliza¢io social
para o apoio das comunidades contra a violéncia contra
as mulheres através de uma série de marchas populares e
de reunides de massas (Singhal, 2005: 9). Shereen Usdin,
Chefe da 4* Campanha do Soul City (Scalway, 2003: 15)
admite que o sucesso da campanha esteve na participagdo
das organizag¢des com raizes nas comunidades.

Singhal (idem: 23 - 24) explica que EE “(...) contributes
to the process of directed social change as it can influence
audience members’ awareness, attitudes, and behaviour
with regard to specific practices. (...) because entertain-
ment is fun, exciting, engaging and sticky — it has a high
recall and it keeps audience members engaged even after
the communication activity is over by spurring conversa-
tions. (...) EE can also influence the audience members’
external environment and thus act as social mobiliser and
agenda-setter, influencing pubic and policy initiatives — as
in the case of role modelling against domestic violence in
Soul City in South Africa”.

O préximo gréifico ilustra a estratégia de comunicagio usada
na Soul City para combater a violéncia doméstica na Africa

do Sul.
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Soul City demonstra como as novelas podem produzir
mudancas, mas o processo de comunicacdo nio fica por
aqui. Iniciativas como a Soul City nio pretendem ser a
solugdo. A mudanga real acontece nas pessoas que vém ou
ouvem o programa. Ainda assim, ter consciéncia e conhecer
os comportamentos desejados ndo é o mesmo que ter os
comportamentos corretos. Os ouvintes e os telespetadores
precisam de ser motivados a adotar comportamentos
desejados ao longo do tempo para um real impacto de
mudanca de comportamento, ou seja, a concretizacio de
uma efetiva mudanca social.

Singhal (idem: 22-23) d4 outro exemplo em como a EE pode
influenciar comportamentos. Tudo comegou no final de 1960
no Perd, com a novela Simplesmente Maria, em torno da vida
de uma jovem que viaja para Lima a procura de melhores con-
di¢des de vida. Houve membros da audiéncia que se envol-
veram no enredo e comecaram a desenvolver uma relagio
parassocial com a personagem. Isto resultou num crescente
numero de mulheres que come¢aram a frequentar aulas para
adultos e a aprender costura para melhorar as suas vidas, tal
como fazia Maria, a personagem principal.

c) Teatro comunitario

O teatro participativo (ou comunitario) é um exemplo de
como os media tradicionais sdo uma parte da estratégia de
comunicacdo participativa e ferramentas de tomada de deci-
sdes que estimulam o debate na comunidade.

O teatro participativo é, de facto, um elemento importante
do EE, tendo como vantagem ser um canal de comunicagio
simples, que nio necessita de grandes recursos para conse-
guir excelentes resultados.
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O préximo exemplo ilustra como o teatro participativo
envolve os membros da comunidade na discussio e refle-
x30 das suas necessidades e preocupag¢des para compreender
como eles podem mudar os seus comportamentos e quais os
beneficios que retiram dessa mudanga. Os participantes do
férum "Making Community Theatre in Timor-Leste", organi-
zado, em 2012, em Dili, pela ONG australiana Many Hands
International e pela ONG local Ba Futuru, destacaram essas
caracteristicas.

O Teatro Participativo tem sido utilizado em Timor-Leste
paralevar as comunidades rurais isoladas a discutir assuntos
relacionados com os direitos humanos, tais como os direi-
tos das criancas e das mulheres ou a violéncia doméstica. A
organiza¢io nio governamental (ONG) internacional Many
Hands International e a ONG local Ba Futuru organizaram
uma conferéncia conjunta com grupos de teatro local: Teatru
Ba Futuru (Dili), Nafo Fila (Ainaro) e Sangar Haburas (Los
Palos). A conferéncia foi sobre o papel das tradi¢ées locais
no processo de construgio de nagio.

Todos os participantes concordaram que o teatro partici-
pativo é crucial para estimular o debate comunitario sobre
assuntos que afetam diretamente individuos, familias e
juventude. Todos admitem que as mudancas levam tempo.
Contudo, quando as pessoas e comunidades se tornam
conscientes e mudam comportamentos, todos os membros
da comunidade envolvem-se para criarem as suas histérias
sobre assuntos de interesse comum e encorajar a discussio
sobre temas que lhes interessam antes e depois de atuarem.
Ainda que encontrem alguma resisténcia, esses grupos dis-
seminam informacio e conhecimento segundo tradi¢bes e
nas linguas locais para promover a reflexio sobre assuntos
que podem ser dificeis que cheguem a zonas rurais remotas.



Concluséo: Diferentes estratégias,
o0 mesmo objetivo - amudanca

Nio existem estratégias certas ou erradas, apenas apropria-
das ou desadequadas conforme as circunsténcias e a natureza
do fenémeno onde sio aplicadas. Em geral, especialistas
(Fraser and Estrada, 1998; UNFPA, 2001; Figueroa et al.,
2002; FAO, 2004; UNICEEF, 2005; CFSC Consortium, 2005;
Panos, 2007; UNESCO, 2007; Mefalopulos, 2008; UNDP,
2009; McCall, 2011) concordam que as mudangas sociais
a longo prazo obrigam a estratégias de comunicagio. Essas
estratégias incluem o envolvimento de pessoas como agentes
ativos da sua prépria mudanca; facilitam e apoiam o didlogo
sobre assuntos chave; negoceiam parcerias; formam indivi-
duos e a comunidade em comunica¢io para que tenham um
papel central no processo de Desenvolvimento.

Quer seja para uma mudanga individual de comportamentos
ou para uma mudangca generalizada a nivel social, o planea-
mento estratégico e integrado é essencial para mudancas
eficazes. Mefalopulos (2008: 93) nota que:

“There are no universal formulas to address a situation
successfully, but in most circumstances there are precise
steps that, when followed professionally, provide the
inputs needed for the strategic design of the communica-
tion intervention. Social marketing is not necessarily more
effective than social mobilization; television is not always
more persuasive than radio; and mobilization approaches
are not always better than dissemination of information
when a change in behaviours is sought. [Further] deciding
which approach or mix of approaches is best suited always
depends upon a number of considerations (....)".

Por isso, a defini¢io de um plano de comunica¢io deve com-
binar diferentes estratégias em diversas fases do programa.
Por exemplo, deve comecar com comunica¢do para a mudanca
de comportamentos para a vacina¢io do sarampo e usar
a comunica¢io para a mudanca social para envolver toda
a comunidade para melhorar a satde das suas criangas. O
gestor do programa e o profissional da comunica¢io devem
trabalhar em conjunto e usar mobiliza¢io social, advocacia
social (advocacy), educacio-entretenimento, os 6rgios de
comunicacio social, assim como outras ferramentas, moder-
nas e tradicionais.

Tal apenas se consegue através da segmentagio dos publi-
cos e ao incorporar aspetos influenciadores e barreiras
estruturais para uma mudanca sustentavel. Estes aspetos
incluem questdes estruturais e conjunturais, por exemplo,
ambiente favorivel como politicas e legislacio, prestadores
de servicos, sistemas educativos, fatores institucionais e
organizacionais, culturais, sociodemogréficos, politicos e
socioecondémicos e fisicos.

40

Referéncias
BALIT, S. (2012). Communication for Development in good and difficult times:
the FAO experience. In Wilkins, K. and Enghel, E. (eds.), Communication, Media and
Development, Nordicom Review 33, special issue, 105 - 119
BERGER, A. A. (2011). Media and Communication Research Methods: an Introduction to
Qualitative and Quantitative Approaches, 2nd Edition. Los Angeles: SAGE Publications
BERNSTEIN, H. (2000). Colonialism, Capitalism, Development. In T. Allen e A. Thomas
(eds), Poverty and Development into the 21st Century. Milton Keynes: The Open Uni-
versity, in association with Oxford: Oxford University Press, 241 - 270
BESSETTE, G. (2004). Facilitating dialogue, learning and participation in natural
resource management, study for the 9th United Nations Roundtable on Communication
for Development. Rome: FAO, setembro 2004
BYRNE, A. et al. (2005). Communities measure change: a reference guide to monitoring
communication for social change. New Jersey: Communication for Social Change
Consortium
BUCKLEY, S. (2011). Community Media: A Good Practice Handbook. Paris: UNESCO
MCPHAIL, T. L. (2009). Major Theories Following Modernization. In T.L. McPhail
(ed.), Development Communication: Reframing the role of the Media. Oxford: Wiley-
Blackwell
DEANE, J. (2004). The Context of Communication for Development, study for the
9th United Nations Roundtable on Communication for Development. Rome: FAO,
setembro 2004
DEANE, J. et al. (2006). Communication for Empowerment: developing media strategies
in support of vulnerable groups, Practical Guidance Note. Bureau of Development Policy,
Democratic Governance Group, UNDP
DRAGON, A. G. (2003). Vertical Minds versus Horizontal Cultures. An Overview
of Participatory Processes and Experiences. In B. Mody (Ed.), International and
Development
FAO et al. (2004). 9th Communication for Development Roundtable Report, focus on
Sustainable Development. Rome
FAO, WORLD BANK AND COMMUNICATION INITIATIVE (2006). First World
Congress on Communication for Development. Rome
FASER, C. e RESTREPO-ESTRADA, S. (2001). Community Radio Handbook. UNESCO
HOSEIN, E., PARKS, W. e SHIAVO, R. (2009). Communication-for-Behavioural
Impact (COMBI): an Integrated Model for Health and Social Change. In R. J. DiCle-
mente, R. A. Crosby e M. C. Kegler (ed.), Emerging Theories in Health Promotion
Practice and Research: Strategies for Improving Public Health, 22 ed, 18, Sao Francisco:
Jossey-Bass, San Francisco, 535 - 550
LENNIE, J. e TACCHI, J. (2011). United Nations Inter-agency Resource Pack on Research,
Monitoring and Evaluation in Communication for Development: Trends, Challenges and
Approaches, Report on a literature review and Consultations with Expert Reference Group
and UN Focal Points on C4D, United Nations Inter-agency Group on Communication
for Development
MEFALOPULOS, P. (2008). Development Communication Sourcebook. Washington
DC: World Bank
SAPERAS, E. (1993). Os Efeitos Cognitivos da Comunicagéo de Massas. Porto: Edi¢des
Asa, 142 - 147
SCALWAY, T. et al. (2003). In J. Deane (ed.) Missing the message? 20 Years of learning
from HIV/AIDS. Londres: Panos Institute
SERVAES, J. (2003). International and Development Communication. In B. Mody
(Ed.), International and Development Communication: A 21st Century Perspective.
London: Thousand Oaks, CA e New Delhi: Sage Publications, 114 - 132
SINGHAL, A (2005). The role of Communication in Behaviour Development and
Social Change. In working paper Strategic Communication: for Behaviour and Social
Change in South Asia. Kathmandu, Nepal: UNICEF
RESOLUGAO DA ASSEMBLEIA GERAL DAS NAGOES UNIDAS 51/172, de 3
fevereiro de 1997: http://www.un.org/documents/ga/res/51/ares51-172.htm
[Acesso em 2 dezembro 2014]
UNEFPA (2002). Communication for Development Roundtable Report: focus on HIV7AIDS
communication and evaluation. New York
UNICEEF et al. (2001). Handbook for Polio Eradication and Routine EPI. New York
WILSON et al. (2007). The role of the media. In At the Heart of Change: the role of
communication in sustainable development. Londres: Panos Institute
WOLE, M. (1995). A agenda-setting: 2a parte — o estudo dos efeitos a longo prazo. In
Teorias da Comunicagdo, 4* Ed. Lisboa: Editorial Presenca, 132 - 139

A participacdo

e os desafios futuros
da comunicacéio para
o desenvolvimento

// por Rita Tomé

The revolution will not be televised, will not be televised
Will not be televised, will not be televised

The revolution will be no re-run brothers;

The revolution will be live

Gill Scott-Heron

Em 1999 o Banco Mundial perguntou a cerca de 40 mil pes-
soas a viver em situagdo de pobreza qual era o seu maior
desejo. A resposta que ocupou o topo da lista foi "ter uma
voz"®. E essa mesma sede de expressar opinides e ter algo
a dizer sobre as decisdes politicas, econdmicas e sociais que
afetam as suas vidas que levou milhdes de pessoas a usar o
Twitter, o Facebook, o Youtube e outras plataformas para
impulsionar o movimento Occupy Wall Street a nivel mundial,
para dar conta do que se passava na Praca Tahrir quando a
primavera Arabe despontou no Egito ou nas manifesta¢ées
da Praca Maidan, em Kiev, na Ucrania. Os videos, os tweets
e as publicaces de bloggers concorreram diretamente com
os jornais, televisdes e agéncias noticiosas que nem sempre
conseguem com a mesma rapidez e profundidade relatar
eventos desta indole.

Chegados a esta reflexdo, a fotografia de John Stanmeyer
vencedora da edi¢ao de 2014 do World Press Photo, que eter-
niza o momento em que uma série de migrantes africanos
procuram obter rede no seu telemével na costa de Djibouti,
nio serd em si uma imagem que vale mais do que mil pala-
vras? A mesma parece retratar de uma forma quase poética
temas tdo diversos como "a tecnologia, a globalizacio, a
migracio, a pobreza, a desesperagio, a alienagido e a huma-
nidade", nas palavras de Jillian Edelstein, membro do jari
da competicio.

Mais de 500 anos depois de Gutenberg abrir caminho a revo-
lugdo da imprensa e da massifica¢do do conhecimento, o
mundo assiste hoje a uma verdadeira revolu¢io tecnoldgica,
que permite a quem antes era um mero recetor de informacio
ser, também, produtor de contetidos. Caem assim por terra
as teorias da comunica¢io que defendiam que a exposi¢io

32 PANOS LONDON, 2007
33  Site Oficial do World Press Photo: http://www.worldpressphoto.org/content/
american-photographer-john-stanmeyer-wins-world-press-photo-year-2013
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aos meios de comunicacio de massas criava uma audiéncia
capaz de ser influenciada pelo poder da mensagem que lhes
era enviada.

Esta é uma forma participativa de integrar o processo
de comunica¢io numa série de temas politicos, econé-
micos e sociais a escala global, mas nio esquecamos a
relacdo dos nimeros: numa populagio mundial de mais
de 7 mil milhées de pessoas, 1,75 mil milhées destas terdo
acesso a smartphones em 2014 por exemplo, segundo
dados da empresa de pesquisa de mercado norte-ameri-
cana eMarketer®.

Portanto, o que fazer em relagio a todos aqueles, sobre-
tudo em Africa e na América do Sul, que nio tém acesso a
quaisquer fontes de informagio? E o que fazer quando as
principais fontes de informagdo, quando existentes, con-
tinuam ser o radio ou a televisdo e nio fica garantida a sua
independéncia? Todas estas questdes demonstram que ha
ainda muito trabalho a fazer neste campo, uma vez que
existem ainda milhdes de pessoas em todo o mundo para
quem um smartphone ou uma cimara de video ndo poderd
ser uma ferramenta de comunicagio e cujas vozes nio sio
tidas em conta no debate publico feito pelas organiza¢ées
que os rodeiam.

E por tudo isto que se torna cada vez mais importante
colocar o foco na criagdo de processos de comunica¢io
abertos, inclusivos e participativos. Porque sé incluindo
todos, sobretudo aqueles que tradicionalmente estio em
situagdo de pobreza e exclusio, e fazendo ecoar a sua voz
no centro do debate piiblico se pode alcangar uma sociedade
civil viva, democrética e saudavel e alcancar o tio desejado
desenvolvimento sustentavel.

34 eMarketer, 2014


http://www.worldpressphoto.org/content/american-photographer-john-stanmeyer-wins-world-press-photo-year-2013
http://www.worldpressphoto.org/content/american-photographer-john-stanmeyer-wins-world-press-photo-year-2013

Este deve ser, entio, um principio orientador para as institui-
¢Oes politicas e organiza¢des publicas e privadas, sobretudo
num momento em que a concretiza¢do dos Objetivos de
Desenvolvimento do Milénio definidos pela Organizagio das
Nacées Unidas (ONU) parecem estar comprometidos numa
série de paises do mundo. Posto isto, torna-se fundamental
reconhecer que mais e melhores formas de informar e comu-
nicar sdo fundamentais.

Mas o trabalho de comunicagdo no contexto do desenvolvi-
mento sustentdvel ndo implica apenas gerar e fazer chegar
mais informacdo aos mais pobres, mas sim ouvir o que estes
tém a dizer, convida-los a fazer parte da discussio dos temas
nos quais estdo envolvidos, criando um "didlogo no qual os
detentores do poder oicam, considerem, respeitem e facam
uso dos conhecimentos e pontos de vista dos mais pobres"®.
Se assim for, estara a reconhecer-se a importéncia do envol-
vimento de todos num didlogo fundamental para a cria¢do
de sociedades mais desenvolvidas, melhor governadas, onde
impere a paz e a prosperidade.

Assim, torna-se fundamental que, por um lado, governos,
organiza¢Bes internacionais e organiza¢des sem fins lucra-
tivos percebam que tém que colocar a informacio e a comu-
nicagdo no centro das suas iniciativas e projetos de desen-
volvimento. Fundamental é, também, o reconhecimento de
que para encontrar solu¢des que ajudem ao desenvolvimento
sustentavel dos paises e das suas populagdes, as organiza¢des
terdo que ter uma visdo agregada da forma como irdo auscul-
tar a opinido de todos os envolvidos e ndo apenas daqueles a
quem os instrumentos de comunicagio, informagio e poder
sdo acessiveis.

E importante para isso procurar obedecer a critérios de
rigor, isencdo, qualidade e inclusio em toda a informagdo
que érecolhida, produzida e difundida. Nalguns casos fazer
uso das potencialidades das novas tecnologias e da internet
fard todo o sentido, noutros serd preciso encontrar estraté-
gias para ir mais além. E para isso serd necessario desafiar as
estruturas de poder pré-estabelecidas e as barreiras sociais
e culturais ha muito enraizadas junto de algumas camadas
da populacio.

Por outro lado, os meios de comunicagio social também
tém um papel determinante no trabalho de comunicagio
para o desenvolvimento. Para a grande maioria da populagio
estes sdo a sua principal fonte de informacio, pelo que a
cobertura mediitica de uma série de temas se torna parti-
cularmente relevante. Assim, este tipo de temas devem ser
trabalhados de forma informada e documentada, rigorosa e
objetiva, sendo também fundamental que os jornalistas nio
se esquecam da sua func¢io de watchdogs, intimamente ligada
ao jornalismo de investiga¢do, que os coloca numa posi¢io
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relevante de vigilancia e acompanhamento de uma série de
questdes politicas, econémicas e sociais, devendo denunciar
irregularidades, ilegalidades e outras situa¢des semelhantes.

Para conseguir atingir aquele objetivo, o jornalista deverd
afastar-se do "jornalismo de secretaria" e perceber que conhe-
cer é sempre melhor do que ler, deverd também documen-
tar-se, multiplicar fontes e verificar sempre as informagdes
recolhidas, tratar com respeito e rigor as diferencas cultu-
rais inerentes a uma série de temas de desenvolvimento,
desconstruir uma série de contextos histdricos e politicos
que, por vezes, sdo dificeis de apreender e dificultam a ver-
dadeira compreensio destes temas, encontrar dngulos inte-
ressantes e humanos que lhes permitam tornar estes temas,
tipicamente dificeis de captar a aten¢do da audiéncia, mais
interessantes sem que, no entanto, corram o risco de cair
no sensacionalismo e, por fim, ponderar sempre as reper-
cussdes e possiveis implica¢des dos factos relatados para os
envolvidos nos relatos.

Da unido de forcas em torno da comunicagio participativa
para o desenvolvimento poderemos encontrar um melhor
caminho para alcancar objetivos tio importantes como aque-
les definidos pela ONU. E crucial reconhecer que erradicar
a pobreza, alcancar o ensino primario universal ou garantir
a sustentabilidade ambiental continuam a ser alguns dos
maiores desafios da atualidade 4 escala mundial e que sé
através do esfor¢o conjunto e mundial conseguiremos pro-
mover a mudanca.
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O caso daIlmagem
Participativa
// pela 4Change

Procurar a participagio, a inclusio das véarias vozes em cada
contexto ou comunidade, é chave para uma comunicagéo
que contribui para a mudanga social, para uma comunicagdo
para o desenvolvimento. Neste sentido, muitas metodologias
participativas foram desenvolvidas e sio usadas desde os
anos 60-70, com influéncias de Paulo Freire e outros edu-
cadores sociais - metodologias com o Teatro do Oprimido
ou projetos de educagio popular, sdo a simula de décadas
de trabalho na América Latina e incorporaram ha muito as
ideias de participagdo e emancipacio.

No setor do desenvolvimento, ONG, organizacdes locais e
seus parceiros, ha décadas que usam por exemplo as fer-
ramentas do video e fotografia documental - como forma
de reforco de campanhas de advocacy para desigualdades
e problemas locais, chamando a atencio para histérias
de pessoas que nio tém voz e representacio social. Mas
no inicio da década de 1990 aparecem novos atores e sdo
apuradas técnicas:

- As "narrativas digitais" surgem com as proliferacio de
camaras e gravadores baratos e acessiveis em todo o mundo
- facilitadores, educadores e investigadores trabalham com
membros de comunidades para capturar diferentes histé6-
rias, imagens e sons para construir narrativas sobre as suas
comunidades (Mitchell, 2008). Estas narrativas come¢am a
ser discutidas, apropriadas e construidas pela prépria comu-
nidade - e surgem mais organizacées de base comunitéria a
fazer advocacy pelas préprias mios.

- A fotografia participativa como ferramenta de emancipa¢io
e advocacy foi primeiro desenhada por Caroline C. Wang da
Universidade de Michigan e Mary Ann Burris da Fundacio
Ford - em 1992, Wang e Burris criaram a "photo novella"
para trabalhar com as camponesas da provincia de Yunnan,
na China, por forma a influenciarem as politicas que as afe-
tavam. Delinearam o que é hoje conhecida como metodologia
photovoice - em 1998, no Reino Unido, Anna Blackman e
Tiffany Fairey, iniciaram projetos no Vietnam (Street Vision)
e Nepal (Childrens Forum) que deram origem a organizacgio
com o mesmo nome, PhotoVoice - uma ONG que d4 formagio
a facilitadores, voluntarios e apoiantes em todo o mundo.

- Tal como a fotografia participativa, também o video partici-
pativo (VP) tem sido praticado em contextos, com metodolo-
gias e com graus de participa¢io diversos. Se a Photovoice é a
metodologia mais estabilizada e reconhecida em fotografia,
o video participativo, como praticado pela Insight Share, é
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hoje reconhecido como metodologia que garante uma ver-
dadeira participagdo, bem experimentada, autorreflexiva,
potenciando as ideias e experiéncias originais. "Aqueles que
vivem e respiram um modo de vida sdo aqueles que estio
melhor colocados para compreender as suas limitagdes e
oportunidades; eles sio os verdadeiros especialistas”, afirma
Nick Lunch na introduc¢io do Handbook on Participatory Video.
Para que serve o video participativo (VP), pergunta ainda: E
"Uma ferramenta para a mudanga social positiva, uma forma
de emancipacio para os excluidos e é um processo que enco-
raja individuos e comunidades a controlar o seu destino".

O VP ndo é uma técnica facil e ndo pode ser usado em todos
os contextos - Nick Lunch considera que "como qualquer pro-
cesso participativo, o VP tem muitas fraquezas. E muito facil
elevar as expectativas das pessoas e depois os seus sonhos
e ideias ndo avangarem para lado nenhum. (...). Introduzir
VP num grupo ou comunidade é uma intervencdo e, como
tal, acarreta grande responsabilidade." No website www.insi-
ghtshare.org descobrem-se estudos de caso em que o VP é
uma ferramenta que pode ser usada com objetivos diferen-
tes: advocacy; registo de uma heranca cultural; capacitagio e
formacio; monitorizacio e avaliacdo.

Como exemplo de um projeto que coloca em pratica estas
metodologias e uma abordagem inclusiva da comunicagio, a
4Change é parceira de "O Meu Bairro" (ver www.omeubairro.
org): realiza um diagnéstico participado de um bairro da
cidade de Lisboa, ndo apenas como material para alimentar
o objetivo e atividades de advocacia social, mas como forta-
lecimento dos atores locais e base para futuras interven¢des
e projetos no territério.

Aqui, como qualquer metodologia e processo participativos
exigem, cada caso tem de ser abordado de forma integrada,
ponderado o contexto e as subtilezas locais. Mobilizar e con-
seguir a participacgdo real das pessoas, é por vezes um traba-
lho de filigrana, de pequenos passos, atento a comunidade.
Um conselho 1util quando pensamos em comunicar para a
mudanga - ou para o desenvolvimento.
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Como fazer:
/ idetas para
comunicar

Policy actors should recognise — and support — effective
journalism as a public good in its own right.
PANOS, 2007:12-13

Mas os desafios de hoje nio sio apenas pontuais e huma-
nitarios, ndo sio apenas politicos ou caritativos: fatores
como as alterag¢des climdticas, com a globalizacio das suas
consequéncias e possiveis desastres humanitérios, esbatem
as fronteiras do "Norte" e do "Sul" - exigem que se va mais
fundo e de forma mais concertada na influéncia da agenda
global para o que é importante. Urgente.

Esta urgéncia é acentuada por fatores como a crise econémica
despoletada pela especula¢io financeira, que trouxeram a
pobreza até mais perto de nds. A pobreza nio é j4 um pro-
blema dos "outros", dos que sio retratados como "vitimas" de
um qualquer pais distante. A pobreza hoje é um assunto que
nos diz respeito a todos - e, como falava Olivier Consolo, no
Seminério promovido pelo Grupo de Trabalho de Educag¢io
para o Desenvolvimento da Plataforma Portuguesa de ONGD
e apoiado pelo DEEEP, a desigualdade que estd na origem da
pobreza, nio permite que continuemos "business as usual",
a comunicar ou a trabalhar como até aqui.

E quais sdo os grandes problemas que os comunicadores, jor-
nalistas - e as organizacdes da sociedade civil (OSC) - enfren-
tam? A invisibilidade; a falta de pluralidade de vozes e uma

cobertura negativa, carregada de preconceitos (eivada por
vezes de uma visdo caritativa e/ou pds-colonial das questdes
sociais e globais).

Duas recomendacdes centrais para levar a cabo esta tarefa,
um passo de cada vez:

1. Sdo as histérias reais, que as pessoas tém para contar, que
podem construir valor-noticia - é o desafio para jornalistas
como para as OSC encontrar e dar voz a estas histérias e
ligd-las com o debate mais alargado da redugdo da pobreza
e desigualdades.

2. Jornalistas e OSC tém de conhecer as limita¢des uns dos
outros e deixarem-se de desconfiancas mutuas - e responder
anecessidade de se apoiarem reciprocamente nesta tarefa de
dar voz aos temas urgentes/ a quem é invisivel.

Tanto os "jornalistas devem tornar interessante e relevante
aquilo que é significativo" (Rosenstiel&Kovach: 154) como as
OSC tém de colocar no topo da sua agenda o conhecimento
de como comunicar as suas ideias, projetos, causas globais
e locais. Por esta razio, o capitulo é dedicado a ambos, para
OSC e para jornalistas/comunicadores.




Na Agenda: em direcéio

aos "outros"
// por Ana Cristina Pereira

Talvez seja culpa da "Audicia" e de outras revistas missio-
narias que desbravavam caminho até ao Portugal rural e
isolado da minha pré-adolescéncia. Fascinavam-me his-
térias de outros povos, relatos sobre crises humanita-
rias, direitos humanos. Tudo me parecia tio distante,
tao inacessivel.

Era banal aquela sensagio de precoce aspirante a repdrter,
haveria de perceber anos mais tarde. Nos paises ditos desen-
volvidos os temas de desenvolvimento e direitos humanos
tendem a ser percebidos como algo remoto, que sé diz res-
peito a paises em vias de desenvolvimento.

Olhando l4 para trés, para a aldeia no fundo do vale, percebo
que nio faltaria assunto. Acordava as 6h45. Vestia-me, bebia
uma chavena de leite, comia um bocado de pio e fazia trés
quilémetros a pé até 4 escola - por vezes ao ritmo das pedras
de calhau rolado que ia atirando pela valeta abaixo. No fim
das aulas, miidas da minha idade iam apanhar erva para
as vacas, tirar adubo dos palheiros, plantar, regar ou cavar
batatas, feijdo ou ervilhas. Algumas deixavam de aparecer
mal concluiam o 6° ano.

Sim, é preciso viajar, s6 que viajar ndo é pegar na mochila
e zarpar. Viaja quem sai da sua pequenez e caminha em
diregdo ao "outro". E o "outro” pode ser alguém que estd na
Bolivia profunda embrenhado no cultivo da folha de coca,
mas também alguém que estd umas ruas a seguir a minha,
no Portugal urbano em que agora moro, a consumir base de

cocaina, "crack" a portuguesa.
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Que tipo de cobertura noticiosa pode um jornalista fazer 14
fora se ndo aplica iguais principios c dentro?

Demorei a dizer (a perceber) que fago sobretudo jornalismo
de exclusdo social e direitos humanos. Em Portugal nunca
ouvi alguém assumir essa drea como uma especialidade.
Os jornalistas "fazem" sociedade, politica, cultura, des-
porto, internacional Os que integram a sec¢io de sociedade
quanto muito "especializam-se" em satude, justica, educa¢io
ou ambiente.

Haver4, com certeza, quem se pergunte se tem sentido haver
jornalistas "especializados" em exclusio social e direitos
humanos, se ndo bastaria todos os jornalistas estarem alerta
para as questdes relacionadas com essas matérias. Parece-me
que o ideal seria haver de tudo dentro de cada redagéo.

Poucas areas serdo tio transversais, embora nem sempre se
note o quanto, dada a tendéncia para valorizar os direitos
civis e politicos e ignorar os direitos econémicos, sociais e
culturais, como o direito a trabalhar, a auferir um salario
que permita uma vida decente, a ter acesso a cuidados de
saude, a protecdo social, a educagio, a habitac¢do, a participar
na vida cultural

Naio, as questdes de direitos humanos nio sdo sé centrais
na cobertura de conflitos armados como o que agora dila-
cera a Siria ou o que parece eternizar-se em Israel e na
Palestina. Também o sdo no tratamento de temas como a
divida soberana, o controlo do défice ou o orcamento do
Estado portugués.

Deixe-me apresentar-lhe a Paula Pinto, desempregada
aos 45 anos, com dois filhos pequenos®. "Como viver com
220 euros de Rendimento Social de Insercdo [RSI] e 80 de
abono?", perguntava-se ela, num ato de repeti¢io, quando
tentei perceber como suportara os tltimos trés orcamentos
do Estado. "E preciso ter muita paciéncia, muita calma,
para pensar, analisar, como pagar luz, d4gua, comer todos
os dias." Sentiu o Estado social recuar até na Ac¢do Social
Escolar. Nio recebeu o cheque para gastar na papelaria,
como de costume. Comprou os livros do filho mais novo,
ficou sem dinheiro para os do mais velho. Pediu os livros
possiveis. O mitdo foi para a escola sem os novos manuais
de Portugués e de Matematica. "Tens de esperar”, dizia-lhe
a cada protesto. "Comprei os do mano; para o més que vem,
compro os teus".

Apesar da transversalidade, esta area, como qualquer
outra, tem as suas especificidades; nesta, como em qual-
quer outra, ajuda haver quem conheca as leis, os fen6me-
nos, os territdrios, as linguagens - e tenha fontes, pontes,
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formas de chegar aos protagonistas. Essa é uma garantia
de que a cobertura jornalistica vai além do "caso do dia"
e das agendas das organizacdes governamentais ou nio
governamentais, e que ndo cai em erros comuns. Se um
jornalista estd a escrever sobre pessoas que cruzam o mar
Mediterrdneo em barcos a abarrotar, por exemplo, convém
que saiba qual é a diferenca entre imigrante, requerente
de asilo e refugiado.

Osjornalistas tém o direito/dever de se informarem, porque
tém o dever de informarem - e de ndo desinformarem.

Ha quem se queixe da ditadura do sexy, que pode deixar de
fora pecas sobre pobreza, desabrigo, dependéncia de subs-
tancias licitas ou ilicitas, prisdes, trabalho sexual, igualdade
de género, violéncia contra mulheres e criancas, delinquéncia
juvenil, abandono e insucesso escolar, trafico de seres huma-
nos, emigracio, imigra¢do, minorias étnicas, incapacidade
fisica ou psiquica.

E ha quem se queixe da muita atencio prestada pela comu-
nicagdo social ao negativo. Serd essa uma das razdes pelas
quais, por exemplo, a Europa tende a ver Africa como um con-
tinente devastado por conflitos armados, pobreza extrema,
corrupgio, violagdo dos direitos humanos. Ou que Portugal
tende a ter de bairros como o Aleixo, a Cova da Moura ou a
Bela Vista uma imagem de horror.

N&o vou aborrecer o leitor com uma exposi¢io de teorias
sobre gatekeeping e newsmaking. Lembrar-lhe-ei apenas que
faz parte da natureza do jornalismo o interesse pelo desvio
anorma. Estd entre os chamados valores-noticia ensinados
em qualquer curso de jornalismo, como a relevancia, a pro-
ximidade e o caricter inesperado, e tende a privilegiar os
aspetos negativos da vida.

N6s, os jornalistas que lidam com grupos vulneraveis, parece-
mos condenados a uma duavida existencial: quanto do nosso
trabalho contribui para informar os cidadios, criar conscién-
cia, porventura melhorar mundos, e quanto contribui para
ampliar ou reforcar o estigma de lugares e pessoas?

N&o haverd nada que amenize tanto aquele conflito interno
como a prética da "diversidade inclusiva". O Conselho da
Europa e a Unido Europeia fizeram um programa® para
promover esse principio: fazer a cobertura da diversidade nio
basta; é preciso incluir a diversidade na cobertura. Nio é algo
que tenha de ficar na méo da dire¢io editorial ou das chefias
intermédias do 6rgio de informagio em que se trabalha. E
algo que comeca em cada um - na sua pratica diaria.

37 Conselho da Europa, MEDIANE - Diversidade nos Media na Europa, http://www.
coe.int/t/dg4/cultureheritage/mars/mediane/EEMP_en.asp
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IV.

Nio é indiferente trabalhar no didrio "Publico", no semanario
"O Diabo" ou no mensério "Veris". A linha editorial é fun-
damental na selecio dos temas e no lugar que ocupam nos
jornais. A rotina dos jornalistas tem muito a ver com isso,
mas também com outras variaveis, incluindo a sua prépria
capacidade de ler e contar o mundo.

Facamos um exercicio ou dois:

As mulheres tém pouca voz? Inclua mais mulheres nos assun-
tos sobre os quais vai escrevendo. Ndo tem de as ouvir apenas
quando estd a fazer uma peca sobre violéncia doméstica ou
desigualdade salarial. Ora, reveja a sua lista de contactos.
Quase todos homens, brancos, com mais de 40 anos? Tem a
certeza de que nio hd mulheres especializadas nos assuntos
que reporta?

E minima a cobertura sobre pessoas com incapacidade fisica?
Proponha histérias. Nao sabe como comecar? Aproveite as
efemérides. As efemérides costumam ser um bom pretexto.
Depois de trabalhar o tema hé algum tempo, j4 reuniu uma
boalista de contactos, certo? Lembre-se que eles ndo tém de
falar s6 sobre a sua condi¢do. Ouga-os como profissionais que
tém opinido para dar sobre determinado assunto ou como
cidadios que discutem o aumento do preco do pio.

Ja o escrevi noutro sitio: "A diversidade nos media é uma
questio de respeito - de reconhecimento de que todos tém o
mesmo direito a serem vistos, ouvidos e aceites."*® Por todos
entende-se mulheres, homens, transgéneros, criancas, pes-
soas em idade ativa, idosos, saudaveis, pessoas com doencas
fisicas ou mentais, de diferentes etnias e cores, de diferentes
ideologias e crencas religiosas, de diferentes orienta¢des
sexuais, de diferentes condi¢des sociais e econémicas.

Reportar é um desafio, sobretudo, se o que se reporta tem a
ver com o "outro", com o que é "diferente". Os "outros" nio
tém de ser herdis, nem vilées, nem vitimas. Tém de ser pes-
soas. Nio asjulgue. Ponha-se no lugar delas. Tente sentir-lhes
a dor ou a alegria, a esperanca ou a descrenga, a seguranca
ou o medo. Nio é que deva portar-se como um assistente
social ou um psicélogo. E que deve desempenhar bem o seu
papel, isto é, apurar os factos e relatad-los com honestidade.
Com isso, estard a contribuir para a informacgéo rigorosa e

abrangente que ajuda a fazer cidadios livres.
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Comunicacdo para

como dar visibilidade as
questoes locais e globais?

-t

// pela 4Change 2

Os meios de comunicacio social (os média) sdo o alvo mais
evidente para qualquer estratégia de comunicac¢do. Se con-
seguirmos utilizar eficientemente os média, a nossa campa-

nha, organiza¢do ou causa podem tornar-se mais conhecidas 3

e respeitadas. Daqui advém outra recomendacio ébvia: as
OSC tém de ser mais desenvoltas a comunicar e investir em
formacio especifica de comunica¢io para este setor é essen-
cial. Mas como puxar temas para a agenda mediatica? Como
evolui um tema ou problema na agenda de uma sociedade?

Existem trés agendas: a publica (a percecdo geral da opinido
publica); a dos média e a politica. E é pela agio concertada de

varios protagonistas - jornalistas, grupos de opinido, politi- 4

cos e personalidades carismaticas — que os temas sdo mais
falados ou saem da agenda mediatica.

Decisiva para a evolugdo de um problema na agenda social 5

é a forma como se encontra enquadrado. Os politicos cha-
mam spinning a este enquadramento, significando que se
pode colocar um problema na agenda publica se se souber

fazer bem ajogada, manipulando as expectativas da opinido 6

publica. Os problemas sociais ganham ou perdem maior
proeminéncia, portanto, ndo porque a realidade objetiva
mude, mas sim porque mudam as expectativas em relagdo
a estas questdes.

Quando quiser introduzir uma questdo na agenda publica,
considere em que momento ele se encontra no seu ciclo de

a sociedade civil: vida:

Desatencio: o problema social existe, comprovado
por dados concretos ou histérias draméticas, mas
ainda nio se tornou preocupante para ninguém;

Descoberta: o problema chama a atengéo de indivi-
duos ou grupos que consideram que merece ser tra-
tado. Avalia¢des ou medicdes de base serdo feitas. As
nuances do problema emergirdo - p.e., saber quem é
o mais afetado;

Subindo na agenda: Ativistas, grupos de pressio,
politicos, repérteres e colunistas aumentam a noto-
riedade da questdo. Recolhem mais provas, apresen-
tam vitimas e potenciais, aumentam o nivel de cul-
pabilidade dos que n&o sdo afetados pelo problema.
Financiadores e outros com capacidade de interven-
¢d0 comecam a achar o assunto merecedor de aten¢io
e de possivel atuagio;

Desenhando opc¢des: analistas e ativistas analisam
a informacao recolhida e consideram formas de lidar
com o problema;

Selecionando comportamentos: corre o debate
sobre os custos e beneficios que atuar ou nio atuar
terd sobre as varias partes interessadas;

Lancando intervencdes iniciais: funda¢ées ou
agéncias governamentais concedem fundos. As
organizagdes lancam intervengdes integradas de
comunicagio;

7 Avaliando e redirecionando esforcos;

8 Atingindo o sucesso, fracasso ou desinteresse.

Ciclo de vida na Agenda

‘ ? Sucesso

? Fracasso

‘ Intervencdo ? Desinteresse

‘ Debate

Reflexao

Desatencgédo Propostas

Descoberta
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Avaliacdo

Ciclo de vida na agenda publica

Quando queremos transmitir uma mensagem ouuma cam-  Uma achega que pode ser interessante: para envolver os
panha de uma forma continuada, temos de estar conscientes  cidaddos neste processo: é necessério ter em aten¢io o que
da fase em que o tema estd na agenda publica — e avaliar cons-  queremos mudar - e comunicar adequadamente. Neste sen-
tantemente a fase em que se encontra para poder adequar  tido, o estudo “Journeys to Citizen Engagement” (DEEEP,
a comunicagdo ou mudar de estratégia de forma eficaz. Por  2014) aponta um ciclo de mudanca que se aplica tanto ao
exemplo, o esfor¢o de fazer transitar o publico de uma fase  trabalho de sensibilizacido das OSC, apelando a participa¢io
de desatencdo para a descoberta é maior do que levid-lopara  cidad3, como se aplica a agenda mediatica.

o debate, pois as pessoas atentam mais no que lhes é familiar.

A comunicagio estratégica é isto mesmo: saber como comu-
nicar em cada momento. As questdes sociais ndo sio, muitas
vezes, ficeis de comunicar. Pela complexidade ou por serem
temas fora da agenda, exigem muito esfor¢o na comunicagio.

Mostrar possibilidades de mudanca
Facilitar informacéo personalizada
e que valorize o fator humano

PRE
CONTEMPLAGAO

(inconsciente do problema
ou necessidade de mudanca

- ndo consegue ver os prés
e contras da mudanca
ou esta em recaida)

MANUTENCAO
Permitir apropriagéo ou saida, recaida nos velhos
Fortalecer pertencaauma [ B (IR gy ol e o
comunidade de iguais e valorizar amudanca
todo o tempo

CICLO . CONTEMPLAGAQ Formar e dar informagéo
(vé o problema e a necessidade Facilitar o pensamento de
DE MUDANCA de mudar - consegue ver lado mudanca de forma
’ positivo da mudanca) positiva, com exemplo

ACAO PREPARACAO
(comegou a mudar, pode ser (prepara-se para processo
de mudanca, necessita
preparagéo para adureza

uma mudangca pessoal, de
atitude ou pensamento -
nem sempre é agéo visivel) do caminho)

Alimentar também o lado Inspirar & construir confianca
espiritual & emocional Sonhar uma visdo e caminhos
Mostrar préximos passos paraamudanca

Tradugio para portugués do ciclo incluido em “Journeys to Citizen Engage-
ment — action research with development education practitioners in Por-
tugal, Cyprus and Greece”, DEEEP (Skinner, Oliveira, Wittig-Fergeson e
Kouvaras, 2014)
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Para uma relacao saudavel
com os jornalistas

Para ter sucesso no relacionamento com os jornalistas,
ha que interiorizar um dado fundamental: o jornalismo é
muito condicionado por tempo e espagos limitados, ten-
dendo a procurar informagio simples e pronta a publi-
car. Portanto, facilite ao maximo o trabalho do jornalista,
fazendo uma boa parte do seu trabalho de simplificagdo da
informacdo. Faca para os jornalistas uma parte do cami-
nho. Pense como um jornalista e prepare a informacio
quase “pronta a publicar”.

Quando um jornalista o/a contactar, atenda sempre a cha-
mada, ou responda se se tratar de uma mensagem. Mesmo
sabendo que nio pode responder & questio, fale com o jorna-
lista e procure direciona-lo para outras fontes de informagio
- o jornalista ird sempre considerd-lo/a uma fonte acessivel
para futuras oportunidades. Os jornalistas tendem a pri-
vilegiar fontes que jd conhecem: cultive com eles relacbes
humanas.

Considere a questdo “O que faz uma noticia?”. Resposta:
novidade, interesse humano, conflito e atualidade (ligacdo
a tema “quente” ou a uma efeméride).
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Compreender o perfil de cada média - como formata a
informacdo para satisfazer o seu publico especifico —, de
modo a ajustar a informagdo fornecida;

Contar estérias, de preferéncia com um drama ou confli-
to incluido;

Dar sempre resposta, mesmo que mais tarde;

Fornecer informacdes tio claras e factuais quanto pos-
sivel, de modo a minimizar o risco de sua mensagem ser

diluida;

Estar preparado/a para fundamentar as informacdes
prestadas;

Acompanhar todas as estérias e entrevistas antes da pu-
blicacdo, pois o jornalista desinteressa-se facilmente;

Acompanhar a cobertura mediatica, agradecendo ou cor-
rigindo a mesma;

Construir relacionamentos pessoais;

Agendar eventos mediaticos para quando nio estiver
acontecendo um evento muito visivel ou do mesmo género;

Ser criativo/a.

Dicas para falar com aimprensa

deuma
entrevista ou
comentario:

Certifique-se de que tem dados fidveis e
atuais sobre o tema;

Selecione previamente trés argumentos
fundamentais e formas concisas de os apre-
sentar. Nio haverd tempo para mais;

Adapte a sua mensagem ao publico-alvo
do 6rgdo de comunicagio social: populagio
em geral, empresarios, jovens, etc.;

Numeros, estatisticas e outra informacio
técnica ou complexa devem ser sempre en-
viados por escrito, para prevenir incorre¢des
no decorrer da entrevista;

Caso seja convidado para um debate com
outros entrevistados, informe-se sobre eles
e prepare 0s seus argumentos para melhor
rebater os deles.

uma
entrevista ou
comentario:

Procure inserir os seus trés argumentos
fundamentais durante a entrevista, mesmo
que ndo seja questionado diretamente sobre
nenhum deles: é sempre possivel estabelecer
ligacdes dentro do mesmo tema. O impor-
tante é a sua agenda, nio a do jornalista;

Mencione ao jornalista a sua experién-
cia no assunto e se possivel dé exemplos
praticos;

Se nio tiver resposta, diga-o claramen-
te. Pode de seguida dizer ao jornalista que
ird contactd-lo apés informar-se sobre o
assunto ou reencaminhi-lo para quem
saiba responder;

Nunca diga “ndo comento”. Este tipo de
resposta serd interpretada como indicativa
de uma agenda escondida. Tratando-se de
questdes sensiveis e/ou inesperadas, pro-
meta uma resposta posterior e envie-a por
escrito. Numa entrevista em direto, pode
ainda responder de modo indireto recupe-
rando posi¢des anteriores (p.e. “Como a mi-
nha organizac¢io ja mostrou antes, estamos
empenhados em...”);

Nio se precipite nas respostas: alguns
segundos de reflexdo permitem ser mais

claro e conciso. Pode pedir ao entrevistador
para repetir a pergunta;

Quando lhe fizerem questbes pouco cla-
ras, use essa oportunidade para apresentar
um dos seus trés argumentos fundamen-
tais, comec¢ando por dizer “Nio sei se seria

»

este o sentido da sua questdo mas... ”;

Responda a uma pergunta de cada vez.
Confrontado com vérias questdes, nio se
sinta obrigado/a a responder a todas, me-
nos ainda aquelas que estio fora do tema
que lhe interessa discutir;

Se quiser ser citado/a:

- Nio limite a resposta a “sim” ou “nio”.
Por exemplo, se lhe perguntam “Pensa que
o Presidente da Camara tem feito um bom
trabalho?”, comece por dizer “O Presidente
da Camara fez pouco por esta questéo...” —
deste modo o jornalista ir4 cit4-lo no texto,
enquanto um mero “sim” passaria para o
discurso do jornalista;

- Traduza a informacio mais técnica e
complexa em frases simples.

Diga o nome completo da sua organiza-
¢30 ou grupo pelo menos duas vezes duran-
te a entrevista, evitando acrénimos;

Seja concreto/a: utilize exemplos, de pre-
feréncia histérias humanas. Os exemplos
sd0 noticia mais do que os conceitos;

Procure dar entusiasmo e criatividade

as suas respostas. Os repérteres procuram
protagonistas capazes de inspirar as au-
diéncias;

A intranquilidade destréi a credibilida-
de. Mantenha-se calmo e nio levante a voz.
Seja firme, mas nio agressivo/a. Caso o en-
trevistador ou outros participantes mante-
nham a agressividade, diga algo como “N3o
estou aqui para discutir, antes para ajudar
as pessoas a compreender estas questdes”;

Numa entrevista mais longa, tenha sem-
pre 4gua por perto. A conversa e a pressio
secam-lhe a boca e isso prejudica a clareza
da sua voz. Labios secos também dio uma
imagem de nervosismo;

Se disser algo errado, corrija-o dizendo
de novo toda a frase de modo correto. A
entrevista serd editada e apenas as frases
mais claras serdo selecionadas;

N&o acene com a cabega a tudo o que é
dito. Pode parecer que concorda com tudo
ou que estd a mudar de opinido;

Em televisdo, lembre-se sempre do mi-
crofone na sua lapela. Mesmo durante as
pausas na entrevista continua ligado e
pode captar comentérios privados. Cubra-o
com a mio se necessario;

Em televisdo, ha varias cAmaras em esti-
dio e por isso deve manter sempre uma pos-
tura correta. Mesmo quando nio est4 a falar,
evite colocar as mios no rosto, brincar com
os botdes da camisa ou com os brincos, etc.

deuma
entrevista ou
comentario:

E importante cultivar relacées com os jor-
nalistas, pois isso consolida-o/a como uma
fonte disponivel e familiar — esse é o tipo de
fontes que os jornalistas privilegiam. Por
isso, apés uma entrevista ou comentario:

Telefone ou envie uma mensagem ao jor-
nalista dizendo “Gostei de falar consigo” ou
“A sua peca ficou interessante” e se possivel
fornecendo-lhe nova informacio para futuras
reportagens (um relatério, um folheto, etc.);

Se considera ter sido representado/a de
modo incorreto na reportagem ou entre-
vista, diga-o ao jornalista. Apresente-lhe os
seus argumentos de forma calma. Se con-
siderar que um desmentido é necessdrio,
peca ao jornalista que o discuta com o edi-
tor. Uma carta ao diretor pode ser utilizada
como direito de resposta, mas de preferén-
cia ap6s esgotada a abordagem pessoal.



Como fazer uma conferéncia de
imprensa - ou néo?

Uma conferéncia de imprensa é uma apresentacéo de factos a
um conjunto de jornalistas num determinado local preparado
para o efeito. Deve ser convocada apenas se houver factos
poderosos para apresentar - e oradores interessantes para
os veicular. Procure convidar jornalistas que tenham particular
interesse no tema. Nao utilize mais do que trés oradores, realize
num local central e acessivel, tenha um dossier de imprensa
disponivel e ndo prolongue a Cl por mais de 30 minutos.

Em alternativa a conferéncias de imprensa, que sdo cada vez
menos frequentadas por jornalistas espartilhados por tempo,
espaco e dinheiro, realize outro tipo de evento, mais criativo:
como umwebinar —uma conferéncia online, usando por exem-
plo as ferramentas web 2.0 de acesso gratuito; um evento de
natureza desportiva ou cultural para os quais convida os jorna-
listas - fornecendo-lhes logo ao mesmo tempo o préprio evento
como material para noticia.
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Jornalistas

e comunicadores:
como trabalhar com
a sociedade civil?

// pela 4Change

Por vezes, as boas inten¢ées ndo chegam. Nas redagées da
maior parte dos média, faltam hoje nio apenas meios mate-
riais mas fundamentalmente os recursos humanos que fazem
as noticias - a maior parte trabalha em condi¢des de preca-
riedade, tem a pressio quantitativa de produgio de noticias
e por vezes para varios meios (video ou online), faltam ele-
mentos sénior que sdo elementos vitais para dar contexto
histérico e reforcar a anélise critica do quotidiano noticioso,
falta formacio inicial, in situ e ao longo da vida profissional.

E necessario que os jornalistas - e outros comunicadores,
que sofrem dos mesmos constrangimentos - entendam
que as organiza¢des da sociedade civil sofrem dos mesmos
males e tém por vezes ainda mais limita¢des: também as
OSC necessitam de muitos recursos humanos para levar a
cabo a sua missdo e também os recursos financeiros cada
vez mais escasseiam para garantir o bisico. Muita carolice e
voluntariado, falta de formagio para saber como comunicar
os assuntos tdo importantes com que trabalham, falta de
experiéncia para falarem com média - e, muitas vezes, falta
de entendimento de como podem dar informacio essencial
e de qualidade aos jornalistas.

Por outro lado, como reconhecer na multiplicidade de inicia-
tivas, de eventos de solidariedade, de “boas intenc¢des”, o que
merece espaco e pode fazer a diferenca? Apresentamos aqui o
caso da advocacia social (advocacy) ou de campanhas de inte-
resse publico - que convém saber como distinguir i partida
de iniciativas mais pontuais, fragmentadas e sem impacto
concreto nos beneficidrios (e por vez sem transparéncial).

Para quem ja esta convencido mas...

Seumjornalista quer partilhar mais, convencer adirecéo
do seumeioaincluir mais vozes do “sul”, pode por exem-
plo contactar o PANOS Institute e o seu projeto http://
panos.org.uk/projects/linking-southern-journalists/#journa-
list, ou projeto Mediane, do Conselho da Europa, que tem
materiais, formacao e apoio para jornalistas, direcdes e
formadores de jornalistas - ver em http://www.coe.int/t/
dg4/cultureheritage/mars/mediane/presentation_en.asp.
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Um jornalista ou outro comunicador que gosta do que faz
vai adquirindo experiéncia e testando o seu sentido critico,
na desmontagem dos fluxos de informagdo que lhe chegam
diariamente. Pseudo-acontecimentos, contra-campanhas,
16bis, muitos eventos e pressées sdo criadas e intervém na
esfera da comunicac¢io. As OSC, institui¢bes internacionais
e outras organiza¢les como as de satide publica, realizam
campanhas de advocacia social e/ou de comunicagio de
interesse publico, que podem ser reforcadas pelo trabalho
dos comunicadores. Nesse sentido, as campanhas devem
ser claras e enunciar os objetivos de forma precisa — muitas
atividades de promogio, angariacio de fundos ou relacbes
publicas, sdo por vezes confundiveis com estas campanhas
de interesse publico.

Mas o que é uma Campanha? Uma campanha é um esforco
concertado para realizar uma mudanca social. N3o se trata
de uma acio tnica, mas de um mix de diversas atividades,
materiais de informacio e de comunicacio e ainda eventos,
reunidos num plano sequenciado.

N&o falamos de uma campanha politica, nem de uma cam-
panha publicitdria ou de rela¢bes publicas. Aqui falamos de
campanhas de advocacia social, que embora partilhem muitas
das ferramentas daquelas campanhas, sio distintas na sua
natureza e objetivos.

A advocacia social - advocacy, no original - é um esforco
organizado para, em nome da justica social, influenciar ins-
tituicGes e sistemas politicos, econémicos e sociais no sen-
tido de tomarem decises que defendam os interesses de
grupos desfavorecidos.

Podem desenvolver-se vérios tipos de campanhas de advo-
cacia social, com variados objetivos:

Mobilizar e envolver as pessoas — por exemplo,
campanhas contra o crime ou campanhas de vacinagio;

Informar e educar o piblico - por exemplo,
campanhas de educacéo para o voto;

Mudar comportamentos e atitudes - por exemplo,
campanhas contra VIH/SIDA;

Persuadir as pessoas a apoiarem algo - por
exemplo, campanhas contra a fome;

Construir uma imagem positiva para uma
organizac¢io ou uma marca.

Quer osjornalistas e comunicadores, quer as OSC e sociedade
civil, devem distinguir claramente os objetivos, desenho da
campanha e forma de comunicar — para que possam, de uma
forma ética, reforcar ou potenciar a comunica¢io das campa-
nhas e informar de forma clara o ptiblico sobre as mesmas (ou
escolher ndo o fazer, se ndo existirem dados transparentes e
impacto concreto da campanha).


http://panos.org.uk/projects/linking-southern-journalists/#journalists
http://panos.org.uk/projects/linking-southern-journalists/#journalists
http://panos.org.uk/projects/linking-southern-journalists/#journalists
http://www.coe.int/t/dg4/cultureheritage/mars/mediane/presentation_en.asp
http://www.coe.int/t/dg4/cultureheritage/mars/mediane/presentation_en.asp

Como trabalhar histérias humanas
como gosta (e ‘vendé-las’ aos
responsaveis dos média)?

A primeira regra é: pensar fora da caixa. Asredacdes e a
resultante producéo jornalistica, coartadas por recursos
humanos e financeiros limitados, tendem a cingir-se ao
que é conhecido, a abordagens convencionais, a jogar
pelo seguro, o que da noticia mesmo se ndo é extraordi-
naria. Porisso mesmo, por vezes pensar fora da caixa - se
nao exigir meios e tempo de investigacdo desmesurados
- pode significar que consegue vender melhor a sua histé-
ria a editores dos érgéos de comunicacao social. Investir
em procurar novas fontes (vozes femininas, por exemplo,
em contraponto aos sempre aborrecidos comentado-
res engravatados); procurar novidades noutros locais
(um evento comunitario, por exemplo); voltar a raiz do
que levou todos os profissionais para a comunicacao (a
inclusao social, o dar voz a outros atores, facilitar a par-
ticipacédo) pode enriquecer a peca jornalistica.

Por outro lado é preciso lembrar que as regras da comu-
nicacdo podem serjogadas a favor das histérias que gos-
tava de contar: procurar o angulo humano é central e
significa que pode por exemplo pedir as OSC histdrias
de pessoasreais ou outros depoimentos que variem das
caras do costume (os CEO ou chefes de alguma coisa)
ou ainda dados reais que ndo costumam aparecer nas
noticias. Também compensa trabalhar com a agenda:
ligar uma causa global a um tema nacional, ligar a uma
efeméride ou ainda usar um novo relatério ou publicacéo
parachamar aatencao para o que realmente importa as
pessoas.

Estas estratégias podem permitir fazer aligacéo do global
atravésdolocal, dahistéria humana, dos factos nacionais
- evender estes temas mais complexos aos editores que
controlam a agenda.

Exemplos para pensar

) Osmédia podem melhorar as Alteracoes
Climaticas?

Os comunicadores podem ter um papel fundamental na
mudanca das nossas sociedades. Mas ndo colocam em acio
todo o potencial que a sua agdo tem. Vejamos o exemplo
das Alteracdes Climaticas.

A conclusido de um policy brief do projeto “Climate Change
Media Partnership”, do PANOS (2001) refere que, apesar
dos média serem fundamentais para divulgar informa-
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¢do sobre as altera¢des climdticas, esta informacio ainda
ocupa um espaco ridiculamente pequeno, comparando com
a dimenséo global do problema que a Humanidade tem
pela frente.

O relatério revelou que dos 55 paises economicamente
menos desenvolvidos que criaram um Plano Nacional de
Acgdo para a Adaptagdo as Alteragdes Climaticas, apenas 5
mencionam planos para aumentar a capacidade dos jorna-
listas em cobrir noticias e informacdo relevante sobre as
altera¢bes climéticas. O Bangladesh é um dos exemplo posi-
tivos: reconhece que os jornalistas ndo servem apenas para
amplificar as posi¢des governamentais, mas igualmente
para promover debate publico, facilitar informacio util,
atempada e precisa que ajuda a adaptagio local e promove
um desenvolvimento baixo em carbono.

Na maioria dos paises, a informag¢io ndo chega a quem inte-
ressa. A informacio sobre altera¢des climaticas fica restrita
a noticias da sec¢io de ciéncia ou ambiente - e na maioria
dos casos provém de fontes internacionais e ndo é adaptada
ao contexto. Uma cobertura de qualidade pode informar
comunidades vulneraveis sobre os potenciais impactos e
como se podem adaptar.

Os média podem igualmente pressionar o publico, espe-
cialmente os decisores politicos, para medidas de miti-
gacdo e altera¢fes estruturais que podem ter impacto na
quantidade de aquecimento global que a Terra ird sofrer
nas préximas décadas. “Estes decisores politicos podem
e devem fazer mais para envolver os cidadios através dos
média; para comunicar mais claramente com os jornalis-
tas; para apoiar inclusivamente os jornalistas que cobrem
estas temdticas a fazé-lo mais eficazmente e servindo as
comunidades locais - além de promover a sensibilizacdo e
melhor governanga”.

O relatdrio termina com uma recomendagio: o apoio e capa-
citacdo dos jornalistas, especialmente de paises do “Sul”,
e o refor¢o dos média comunitarios, como a radio - outro
bom exemplo é o uso do video participativo para divulgar
informacio fulcral para agricultores de uma regido, como
o trabalho da Insightshare na Etiépia (ver Referéncias).

II) Como falar ciéncia? Boas ideias para comunicar

Um blogue interessante, o Talking Science (Falar Ciéncia),
d4 muito boas dicas aos cientistas e investigadores sobre
como podem comunicar melhor com os média. As ONG
portuguesas podem colocar os olhos neles, por exemplo,
quando falamos de entrevistas (ver http://talkingscience.
weebly.com/blog/putting-scientists-in-control-of-an-in-
terview):

- A regra dos trés - preparar sempre trés pontos chave que
queremos realcar e uma citagio rapida. E uma boa forma
de guiar uma entrevista para o que interessa transmitir e
néo perder o fio a meada;

- Preparado para dizer “nio sei” ou “esse ndo é o meu campo
de trabalho” - evita situagdes embaragosas e falar do que
nio se preparou. Mas também evita ter de tomar posi¢des
comprometedoras;

- Ir sempre preparado para as entrevistas - praticar com os
colegas, preparar aquelas perguntas 6bvias que nos podem
perguntar;

- Nio complique, como se falasse para os seus pares - entrar
em detalhes técnicos, usar linguagem especifica (como o
jargio das ONG!) ou esquecer que quanto mais simples a
mensagem melhor, d4 sempre mau resultado;

- Lembrar sempre que somos a/o mulher/homem certo no
lugar certo - cada pessoa, seja cientista ou ativista de ONG,
tem de relembrar que os jornalistas também sio pessoas,
também se sentem nervosos quando vio falar de um tema
que nio percebem e que possam fazer perguntas idiotas.
Podemos usar essa fatia de poder na nossa entrevista, cor-
rigindo de imediato uma pergunta quando achamos que
nio estd bem formulada - os jornalistas nio ripostaram,
no maximo citam uma fonte na qual se basearam e para
isso, estaremos preparados... certo?

1) Os média devem olhar mais perto para a questao
dadiversidade?

Propomos ainda um olhar sobre as questdes de género - que
se aplicam a todas a diversidades das sociedades huma-
nas, seja nas pessoas portadoras de deficiéncia, etnias,
idade, condi¢do econdémica-socio-cultural... Pegando no
exemplo das mulheres, vemos que ocupam apenas 24% do
espaco mediatico global (ver http://whomakesthenews.
org/gmmp). Isto significa que embora nalguns paises, por
medidas especificas, cria¢io de quotas e outros mecanis-
mos, a representatividade das mulheres esteja préxima
da paridade, existem demasiados em que a invisibilidade
é quase total.

A representagio dos seres humanos de forma igualitaria
significa que este ndo é um assunto de mulheres, é um
assunto de todos. Retratar a humanidade e os seus géneros
(masculino, feminino, outro) de uma forma ética e equi-
librada apenas quando se tornar uma preocupagio nio
apenas nas redag¢ées como em toda a sociedade. Jornalistas,
fotégrafos, editores, operadoras/es de camara, cartunis-
tas, empresas de média, entidades reguladoras dos média,
escolas de comunicacio, sindicatos... todos tém um papel
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a desempenhar por forma a assegurar que os média sdo um
espelho equilibrado de uma sociedade.

Os atores da sociedade civil podem apoiar este processo
através da monitorizacgdo, do didlogo e de parcerias positi-
vas com os média. A produgio de contetidos mediaticos esta
recheada de problemas estruturais, ideolégicos e problemas
praticos que, juntos, geram as disparidades de representa-
¢do de género.

Criar uma cultura de género equilibrada nos média deveria
tornar-se uma prioridade por forma a combater os efeitos
que uma invisibilidade e estereotipagem nos média tem
sobre a perce¢do publica das mulheres e homens, e das
suas relagdes. Adotar cédigos de conduta e fortalecer os
cédigos deontolégicos numa perspetiva de género, sdo
apenas os primeiros passos. Deve ser dada atengdo as
politicas de recrutamento, a formacio continua (paga
pelas empresas de média), para todos os profissionais e
com monitoriza¢io regular.

Quem trabalha e se esfor¢a ha muito tempo para que a
diversidade seja uma realidade no universo mediatico, acre-
dita que 30% é o breaking point na visibilidade, para que
possa ser trabalhada a naturaliza¢io social desta inclusio
- sdo as conclusdes do projeto Mediane do Conselho da
Europa (ver http://www.mediane-box.eu/) nio apenas para
a questdo de género mas em todas as questdes da diversi-
dade. O Mediane produziu ferramentas para os comuni-
cadores, chefias e professores de comunicagio usarem e é
urgente colocé-las em prética - ja testou a sua inclusdo da
diversidade hoje?
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“There is nothing like looking, if you want to find something.
You certainly usually find something, if you look, but it is
not always quite the something you were after.”

J.R.R. Tolkien

www.africafornorway.no

Projeto do SAIH - The Norwegian Students’ and Acade-
mics’ International Assistance Fund, procura, através do
recurso ao video, quebrar estereétipos, trabalhando para
que cada vez mais as escolas e os meios de comunicagio
partilhem informacio adequada e completa e o facam
com respeito.

www.beyondyourworld.eu

Este projeto, desenvolvido em 6 paises europeus — Alemanha,
Bélgica, Bulgéria, Holanda, Portugal e Reino Unido - tem por
objetivo capacitar a proxima gera¢do de jornalistas europeus
para trabalharem as problemiticas do desenvolvimento.
Com forte ligagdo a uma grande diversidade de universidades
e cursos de comunicagio e jornalismo, pretende dar opor-
tunidades a estudantes para conseguirem uma verdadeira
cobertura de assuntos globais.

www.comminit.com

Referéncia para a comunidade de praticantes, técnicos, aca-
démicos e curiosos sobre comunica¢io para o desenvolvi-
mento, a Communication Intitiative é um mundo de pro-
jectos, metodologias, estudos de caso que inspiram ONG e
comunicadores em todo o mundo.

www.whydev.org

O website Why Dev procura ser um espaco de participagio,
colaboragio entre individuos apaixonados pelo desenvol-
vimento e que tém dedicado a esta drea a sua experiéncia.
Define-se como um espago de partilha de ideias, opinides,
conhecimento, duvidas, inquietac¢des e criatividade em torno
das temaéticas do Desenvolvimento.

www.plataformaongd.pt

A Plataforma Portuguesa das Organiza¢ées Ndo Governa-
mentais para o Desenvolvimento (ONGD) representa um
grupo de ONGD registadas no Ministério dos Negdcios
Estrangeiros, sendo que o seu website oferece intimeros
recursos de grande utilidade dentro das tematicas do Desen-
volvimento.

europa.eu/eyd2015/pt-pt

Website oficial do Ano Europeu para o Desenvolvimento 2015,
procura reunir num Unico espago informacio sobre o traba-
lho desenvolvido no 4mbito da ajuda ao desenvolvimento e
respetivos resultados. Ao longo do ano pretende apresentar
pessoas que desenvolvem projetos no terreno, mostrando
diversas contribui¢6es para um Mundo mais seguro e o papel
que a Europa podera desempenhar neste percurso.
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processos de governanca local. A agio da Monte compreende
ainda interven¢ées em Cabo Verde e na Guiné-Bissau.

// www.monte-ace.pt
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