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PROGRAMA
COMPLETO

Seminario
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09h30
Sessao de boas-vindas

10h00
Conferéncia de abertura
What Trusting the News Means: News Fluency in

the Age of Disinformation
com Joelle Swart
/ Univ. Groningen, Paises Baixos

11h00
Pausa para café

11h15
Sessao 1 de comunicagoes

13h00
Pausa para almoco

14h30
Sessao MediaTrust.Lab e YouNDigital

15h15
Sessao 2 de comunicagoes

16h45
Pausa para café

17h00
Conferéncia de encerramento

Tao Perto e Tao Longe: Jornalistas e Publicos
com Marisa Torres da Silva
/ Univ. Nova de Lisboa, Portugal



SESSAO 1

| iteracia Mediatica
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LITERACIA MEDIATICA EM CONTEXTO
DE PROXIMIDADE

Palavras-chave: Literacia mediatica; Jornalismo de proximidade; educacao; politicas
publicas; fact checking

Os jornais de proximidade tém particularidades, entre as quais
a forma como quem produz a informagao viver na e com a
comunidade que noticia (Camponez, 2002; Sousa, 2002))
Devemos considerar, na analise do jornalismo local, duas partes
importantes que o constroem: os leitores e os produtores

de informacao, que podem ser agentes da comunidade nao
necessariamente jornalistas, mas, por exemplo, colaboradores
(Correia, 1998). A falta de profissionalizagao das redagoes €
outra particularidade do jornalismo regional (Correia, 1998;
Cardoso, 2020) e isso pode colocar em causa a factualidade
dos conteudos. Também no digital existem particularidades para
a imprensa regional, podendo as comunidades locais estarem
mais ou menos familiarizadas com essas plataformas (Cardoso,
2020). Importa, por isso, refletir sobre a literacia digital em
contextos locais.

Esta comunicagao parte de uma abordagem qualitativa e
interpretativa, assentando na literatura sobre jornalismo de
proximidade em Portugal e o impacto do digital nos jornais
locais. Pretende-se uma reflexao, considerando ainda a
experiéncia empirica da autora, através do seu exercicio
profissional como jornalista, durante mais de dois anos, num
semanario regional e outras colaboragdes com érgaos locais.
Simultaneamente, € uma continuagao das consideragoes
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iniciadas pela autora atraves de um estudo de 2020, que
recorreu a inquérito por questionario dirigido a leitores e a
entrevistas a diretores de jornais locais, sobre a abordagem
da imprensa local de Arouca as questdes da cultura e do
patrimonio (Cardoso, 2020). No &mbito do recurso a este
estudo, apresentar-se-ao alguns dados quantitativos.

O objetivo desta comunicagao ¢é identificar estratégicas de
literacia mediatica, tanto para leitores como para produtores
de conteudos informativos, que visem o aumento da qualidade
da informacéao e estimulem o espirito critico dos leitores, sem
ignorar a democratizacao do digital que permite, hoje, que
qualquer pessoa crie conteudos, por vezes, aparentemente
informativos, todavia, nao verificados. Se é importante ter
leitores preparados para identificar lacunas no jornalismo e
potenciais conteudos falsos no meio digital, € tdo ou mais
importante que existam profissionais capazes de também

os identificar, para esclarecer a comunidade, cumprindo a
missao do jornalismo de proximidade. S6 assim sera possivel
aproximar, e nao afastar, as pessoas das plataformas digitais
geridas por media locais (Godinho e Pereira, 2020) e reforcar
a complementaridade do papel e do online (Gongalves, 2020).
Para que as pessoas figuem cada vez mais familiarizadas com
a comunicagao digital (Noronha, 2020), é relevante que possam
ter nogoes basicas de literacia digital. Nesta comunicacao,
pretendemos elencar ainda quem sao os agentes que podem
contribuir para a literacia mediatica de leitores e jornalistas

(e também colaboradores) de jornais locais e de que forma.

A escola pode ser um espaco privilegiado para trabalhar a
literacia mediatica com criancas de jovens. Ja para a restante
comunidade e para redatores da imprensa local, a alavanca
pode surgir de politicas publicas.
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O JORNALISMO DE PROXIMIDADE:

A ESFERA MICRO-MEDIATICA COMO
RAIZ PARA A LITERACIA MEDIATICA
E INFORMATIVA

Palavras-chave: Literacia Mediética; Deserto das Noticias; Desinformacao; Jornalismo
de Proximidade

Ainda sem o folego recuperado da monumental rasteira dada
pelo impacto da desinformagao nos resultados eleitorais,
anuncia-se ao mundo o0 acesso publico ao chat GPT e sistemas
de inteligéncia artificiais homologos que entregam textos e
imagens, em minutos. O Media ja é o algoritmo. O falso ja nao é
editado, mas original. E curvados pelo peso da tecnologia que
galopa em termos de autonomia, a credibilidade do jornalismo

e dos jornalistas vai, sucessivamente, sendo cada vez mais
dobrada por audiéncias click, sedentas de informac¢ao a la carte,
numa nova e inevitavel agora informativa. No entanto, sera esta
a totalidade dos factos? Face a estes cenarios, qual o papel € o
valor do Jornalismo de Proximidade” Antes de mais, qual o0 novo
conceito de proximidade?
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A partir deste cenario pretende-se, através de uma resenha
bibliografica, sair de alguma absortividade que tras a capa da
esfera macro do Jornalismo e tratar como o Jornalismo de
Proximidade pode ser compreendido como uma ferramenta de
resisténcia a desinformagao bem como de literacia mediatica,
explorando a renovagao dos conceitos de proximidade, de
credibilidade e do valor do Jornalismo como mediador e diluidor
dos desertos de noticias.
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A EDUCACAO PARA OS MEDIA
ATRAVES DE RADIOS ESCOLARES:
A PREMENCIA DE CONHECER OS
MEIOS DE COMUNICACAO NA ERA
DA INFORMACAO

Palavras-chave: Educacao para os Media; Literacia Mediatica; Radios Escolares;
Media Comunitarios

A informacao esta cada vez mais acessivel, muito por conta
das facilidades que a internet trouxe, criando relacionamentos,
novas comunidades e até novos processos de organizagao dos
media e de producao (Burton, 2005).

Para o volume de informacao a que podemos aceder €
premente alertar para quaisquer formas de influéncia,
manipulagao mediatica ou desinformagao, até porque os jovens
fazem grande parte da sua vida online, expostos a grandes
fluxos de informagao que, sem a devida educacao para os
media ou um grau de literacia mediatica adequado, podem ser
influenciados por falsas verdades e serem um dos principais
disseminadores de informacao falta ou incorreta (Ashley et al.,
2017; Brites, 2017). Assim, € importante ensinar os mais jovens
a lidar criticamente com os media e educa-los para os media e
através dos media.
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De acordo com Martins, Morais e Middes (2022), a literacia
mediatica assume relevante importancia para combater o
fendmeno das fake news e tem sido desta forma debatida e
analisada por varios autores” (Pinto, 2011; Mackey & Jacobson,
2011; Ashley et al., 2017; Cardoso & Baldi, 2020).

Neste contexto, as radios escolares promovem a qualidade
das trocas educativas, além de constituirem um instrumento
pedagdgico eficaz no que diz respeito ao desenvolvimento da
expressao oral e capacidades comunicativas.

O nosso estudo desenvolve-se em quatro escolas do ensino
basico e secundario do centro de Portugal, nas quais esta

a ser implementado o projeto Forest FM, que pretende criar
programas de radio participativos dentro da tematica dos
incéndios rurais. Aqui, apenas se apresenta uma parte do
estudo, que visa o focus group realizado com uma turma do
ensino secundario. Com base no conhecimento obtido pelas
notas de campo retiradas de 14 sessoes de radio com cada uma
das escolas, o objetivo deste focus group foi o de perceber o
nivel de literacia dos alunos acerca dos meios de comunicagao,
bem como a forma como a educacao para os media € de
alguma forma abordada nas instituicoes de ensino.

Conclui-se que os jovens privilegiam as redes sociais como

0 meio para estarem informados. Defendem que os meios

de comunicagao social devem promover a educacao para 0s
media, por terem um poder de influéncia na sociedade, mas
associam os media mais a passagem simples do conhecimento
(em tematicas como a guerra, a violéncia ou os incéndios) do
que a educagao.



A par dos media, identificam as instituicoes de ensino como
quem deve liderar a educacgao para os media, colocando pais e
meios de comunicagao em segundo plano, elegendo a disciplina
de TIC (Tecnologia da Comunicagao e Comunicagao) para
aprender sobre os meios de comunicagao.

Depois das 14 sessOes com vista a criagao de um programa

de radio participativo, os alunos referem conhecer ferramentas
de combate as fake news, nomeadamente a necessidade de
cruzamento da informagao e os conteudos voltados, quase
sempre, para o lado emocional, apoiando que a educagao para
os media & mais premente na era da informacao.



Oksana Tymoshchuk

Universidade de Aveiro, Portugal
oksana@ua.pt

Maria Joao Antunes

Universidade de Aveiro, Portugal

Nelson Zagalo

Universidade de Aveiro, Portugal

Liliana Vale Costa

Universidade de Aveiro, Portugal

YO-MEDIA: EXPLORANDO OS
DESAFIOS DE PROMOCAO DA
LITERACIA MEDIATICA DOS JOVENS
EM TEMPOS DE CRISE

Palavras-chave: Literacia Mediatica; Crise Militar e Pandémica; Jovens; Media

Embora os jovens sejam considerados nativos digitais, 0s
estudos constatam que eles nao tém necessariamente a
literacia mediatica que lhes é frequentemente atribuida (Pereira,
2021). A literacia mediatica nao é apenas uma questao de
saber usar dispositivos especificos, implica uma compreensao
critica aprofundada de como os media funcionam, comunicam,
representam o mundo e como sao produzidos e utilizados
(Buckingham, 2019). Neste contexto, os jovens precisam de
oportunidades para se envolverem e explorarem os media,
para desenvolverem pensamento critico e competéncias para
utilizarem corretamente estes meios (Herdzina & Lauricella,
2020). A literacia mediatica desempenha um papel fundamental
na preparagao dos jovens, para que tomem decisoes
responsaveis em tempos de crise, capacitando-os

e levando-os a compreender e analisar criticamente a

R


mailto:oksana@ua.pt

informacao veiculada pelos media, a criar e produzir conteudos,
e participar ativamente na cultura dos meios de comunicagao
social (Buckingham, 2019). O projeto “Yo-media: Youngsters’
Media Literacy in Times of Crisis” visa compreender os desafios
que os profissionais dos media e da educacgao enfrentam na
promo¢ao da literacia mediatica entre os jovens, explorando
situa¢Oes atuais da sociedade (pandemia e conflitos militares).
Com base num estudo aprofundado, pretendem-se desenvolver
ferramentas pedagdgicas inovadoras (jogo digital e fisico) e
cursos de formagao (MOOCs) para capacitagao de jornalistas e
profissionais dos media, professores e educadores nao formais
na promog¢ao do pensamento critico e da literacia mediatica

em tempos de crise, para audiéncias mais jovens (12 aos 18
anos). O projeto envolve uma associa¢ao de imprensa e trés
universidades de Portugal, Espanha e Italia. Na primeira fase

do projeto, realizou-se: i) revisao sistematica de literatura; ii)
benchmarking de jogos digitais e fisicos existentes relacionados
com a tematica e iii) inquéritos por entrevista com professores,
educadores informais e profissionais dos media nos trés paises
parceiros do projeto. Esta comunicagao pretende apresentar

os resultados preliminares recolhidos na primeira fase do
projeto, e apresentar as principais dificuldades sentidas pelos
profissionais, necessidades de formagao, recursos e possiveis
estratégias para colmatar estas lacunas. Os resultados obtidos
sao particularmente relevantes para promover e consolidar a
transferéncia de conhecimento a nivel nacional e internacional

- correspondendo e procurando superar os desafios societais

- e promover 0 conhecimento numa perspectiva de educagao
sustentavel.través dos media.
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A PRODUCAO DE INFORMACAO
TELEVISIVA POR SENIORES -
SERA UMA FORMA DE COMBATE
A DESINFORMACAO. O CASO DA
SENIOR TV

Palavras-chave: Televisao; Seniores; Producao; Desinformagao; Literacia

A medida que a sociedade esta cada vez mais digitalizada,
assiste-se a imposicao de formas de desinformacao cada vez
mais sofisticadas (Grinberg, €t. al., 2019; Lazer, et. al., 2018).
Alias, ha quem considere que se esta perante um flagelo com
mais impacto que assuntos como o racismo, o terrorismo e até
as mudancas climaticas (Pew, 2019).

Neste contexto considera-se que que as popula¢coes mais
idosas sao mais suscetiveis ao impacto deste tipo de contetidos
(Grinberg, et. al., 2019; Allcott, et. al., 2016). Esta deducao deve-
se a fatores de varias ordens que vao desde as limitagoes de
saude, aspetos cognitivos e até a iliteracia digital (Brashier, €t.
al., 2020; Loos, et. al., 2014). No entanto, apesar da existéncia
de um distanciamento das geragcoes mais idosas relativamente

s
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as tecnologias, longe vao os tempos dos “laggards” (Rogers,
1995). Hoje os seniores sao “imigrantes digitais” (Prensky,

2001). Logo o impacto da desinformacgao nao esta ligado as
questdes etarias, mas sim a outros aspetos tais como educagéo
e conhecimentos ja adquiridos (Pehlivanoglu, et. al., 2022; Loos,
et. al.,, 2020).

No que concerne ao uso de tecnologias pelas geracoes

mais velhas, pode ver-se que estas desempenham inumeras
fungces que cumprem com gratificacoes de ordem ritualistica
ou instrumental. Veja-se o caso da televisao e da informagao
televisiva (Rubin & Perse, 1988; Rubin, 1983). Alias, o acesso a
producao de conteudos videograficos — uma realidade cada vez
mais intergeracional - para além de uma forma de manifestacao
criativa, tem sido apresentado como um indicador de melhoria
de vida destas geracoes (Slodkowski, et. al., 2022; Celdran, et.
al., 2019; Waycott, €t. al., 2013). Trata-se de um envelhecimento
ativo com sucesso que é promovido pelo incremento da literacia
mediatica (Bernardo et. al., 2022; Slodkowski, et. al., 2019).

Ao sublinhar a importancia que a produgao de video, a televiséo
e a informacao televisiva tém para os seniores, esta-se a
dinamizar o projeto Sénior TV na ESECS (Escola Superior

de Educacéo e Ciéncias Sociais) - do Instituto Politécnico de
Leiria. Trata-se de uma proposta de producao de TV, em que,
através de uma equipa de alunos seniores (do programa 60+ do
Politécnico de Leiria), se esta a produzir conteudos televisivos
de natureza informativa (entrevistas e reportagens) sendo que
estes alunos sao responsaveis por todas as fases e processos
inerentes (realizados em exteriores e em estudio) a criagao
destes programas desde a fase da ideia até a emissao final.



Neste estudo considera-se que, através da administracao de
competéncias e metodologias para a producao de conteudos
televisivos, se esta a incrementar a literacia mediatica nesta
faixa etaria e consequentemente propor um consumo de
televisao e mediatico mais sustentado que ajudara a combater a
desinformacao nao so nesta faixa etaria como na sociedade.



SESSAQ 2

Desinformacao, Plataformas e Audiéncias
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DESINFORMACAO, POS-VERDADE E
‘FACTOS ALTERNATIVOS* REFLEXOES
SOBRE A VERIFICACAO DE FACTOS
NA RECENTE CRISE DA VERDADE

Palavras-chave: Jornalismo; Verificacéo de factos; Desinformacao; Pos-verdade;

Factos Alternativos

A pos-verdade e a desinformagao sao fendbmenos centrais para
compreendermos a verificagcao de factos. Fundamentados

no método tedrico-empirico de Norman Fairclough (2001b),
sustentamos que a interpretacao do contexto histoérico e

social no qual surge a verificagao de factos contribui para a
compreensao mais correta dessa nova pratica jornalistica.
Nesse sentido, este trabalho limita-se a apresentar reflexoes
sobre o tema, a partir de duas dimensoes: o uso das tecnologias
digitais a favor da desinformacéo e o efeito da ideologia
neoliberal na desvalorizagao dos valores, incluindo o da verdade.
Na primeira dimensao, destacamos que o “caracter capitalista
das redes sociais [...] ndo € uma necessidade, mas uma
consequéncia historica da organizagao comercial e capitalista
da Internet” (Fuchs, 2014, p. 24, tradugao nossa). Assumimos,
portanto, uma postura critica em relagao ao discurso que
exalta o carater democratico da Internet e redes sociais online
(Moretzsohn, 2017; Ribeiro, 2015). Principalmente, porque o
seu lucro, controle, posse e poder nao sao democraticamente
distribuidos (Fuchs, 2014). Ao contrario, sao monopolizados
pelas grandes empresas de tecnologia. Isso reflete-se, por
exemplo, na programacao dos algoritmos, orientados ao

o
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engajamento, a manter os usuarios em interagao constante com
a plataforma e a coleta de dados pessoais, ao invés de construi-
los para “fornecer eficazmente informacoes fiaveis e opinides
diversas” (Lauer, 2021, p. 395, tradug¢ao nossa).

Na segunda dimensao, atentamo-nos para o que provoca

o “caldo de cultura favoravel” (Bloch, 1998, p. 180) a
desinformacao e pés-verdade. Segundo Wendy Brown (2019),
as liberdades individuais, acentuadas pela ideologia neoliberal,
significam a “reducao da liberdade a licencga pessoal” (2019, p.
58), sem “qualquer conexao com a consciéncia, cCompromisso
ou consequéncia sociais” (2019, p. 58). Defendemos que ha
uma possivel relacao entre essa promocao das liberdades
individuais como “licengas pessoais” com a ascensao da
pos-verdade. Por exemplo, os “factos alternativos” justificam-
se, justamente, pela licenca pessoal de criar uma versao
particular da verdade, desconectada da realidade socialmente
experimentada (Mello, 2021). Confunde-se, deliberadamente,
o sentido da liberdade de expressao, um direito individual, para
abranger discursos baseados em &dio, preconceito e mentiras
(Brown, 2019; Wodak et al., 2021).

Uma pista sobre o que nos leva a essa condicao € a
“reestruturacao das rela¢des entre os dominios econdmico

e nao econdémico que envolve uma colonizagao do segundo
pelo primeiro” (Fairclough, 2001a, p. 127, tradugao nossa), na
sociedade neoliberal. Ha, portanto, uma cooptagao dos valores
pela légica de mercado, que “desvaloriza os valores (tornando
ocas sua fundagao e verdade)” (Brown, 2019, p. 201). O efeito
social disso, de acordo com Brown (2019), € o niilismo, uma vez
que os valores importantes para a vida social foram esvaziados
e instrumentalizados.



O mesmo ocorre a verdade. Se o seu valor foi esvaziado e
instrumentalizado, a verdade, ent3o, torna-se irrelevante. E,
justamente, o que cientistas afirmam sobre o fendbmeno da pds-
verdade (D’Ancona, 2017; Han, 2022; Santaella, 2018). Nao é
um mundo onde a verdade nao existe mais, mas um mundo
onde a verdade nao importa mais; e a diferenca entre verdades
factuais, “factos alternativos”, opinides e informagoes falsas
deixa de ser Obvia.
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A IMPRENSA REGIONAL NO DISTRITO
DE BEJA: TITULOS, REDACOES E
JORNALISTAS

Palavras-chave: Imprensa Regional; Recursos Humanos; Jornalistas

O jornalismo, o fact-checking e a luta contra a desinformacgao
NOs jornais locais e regionais correspondem a enormes
desafios que exigem conhecimento, e recursos técnicos e
sobretudo humanos que permitam desenvolver a atividade
jornalistica e empreender este esforco de cruzamento e
verificagao da informagao que reduza os riscos de propagacao
de desinformacao. No entanto, a comunicagao social local

e regional debate-se em permanéncia com uma escassez

de recursos financeiros e humanos, desenvolvendo o seu
trabalho jornalistico em condi¢oes de grande fragilidade, com
poucos recursos técnicos e corpos redatoriais com reduzido
numero de efetivos, recorrendo muitas vezes ao contributo

de colaboradores externos, noticias de agéncias e conteudos
preparados por relagoes publicas. Neste estudo, queremos
observar especificamente a comunicacao social de uma

zona geografica: o distrito de Beja. Procuramos tracar o perfil
da imprensa local e regional desta regiao, descortinando
algumas da suas caracteristicas e eventuais fragilidades,
patentes na reduzida longevidade da maior parte dos titulos de
imprensa publicados no ultimo século, no elevado numero de
desaparecimentos, e na debilidade dos corpos redatoriais, com
reduzido numero de jornalistas profissionais. Nesse sentido,
fazemos uma analise da evolugao dos titulos de imprensa com

22
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sede no distrito de Beja, desde o inicio do século XX até ao
presente, assim como a andlise da evolugao dos numeros de
jornalistas e de colaboradores presentes nas fichas técnicas de
publicagcoes de imprensa local e regional sediadas no distrito de
Beja, durante o século XXI, no sentido de tentarmos perceber

a evolugao dos corpos redatoriais nestas publicagcoes. Como
principais resultados, assinalamos o reduzido tempo de vida

de muitos dos titulos editados e uma escassez de recursos
humanos, nomeadamente jornalistas profissionais entre 0s
titulos consultados.
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(REJCONSTRUIR A CONFIANGA:
DESINFORMACAOQO E O PAPEL DOS
JORNALISTAS EM PORTUGAL

Palavras-chave: Desinformacao; Jornalistas; Confianga nos Media;
Deontologia Profissional

Diversos organismos tém discutido e formulado respostas para
frear os efeitos negativos de campanhas de desinformacao e da
propagacao de informacao incorreta por meio de plataformas
digitais que, nos ultimos sete anos, tém corroido a confianca
nos sistemas democraticos globalmente. Nesse percurso, tem-
se entendido que um dos caminhos para atenuar esses efeitos
é investir no fortalecimento de instituicdes publicas e sociais,
entre elas, o jornalismo. Apesar disso, ha ainda pouca pesquisa
focada em compreender como os jornalistas tém percebido as
diferentes nuances do fenbmeno da desinformag¢ao e como isso
tem impactado as rotinas produtivas nos meios de comunicagao
onde atuam. Esta comunicacgao pretende, nesse sentido,
apresentar resultados parciais da pesquisa desenvolvida no
ambito do MediaTrust.Lab - Laboratério de Media Regionais
para a Confiancga e Literacia Civicas, em curso na Universidade
da Beira Interior, que busca investigar o que pensam o0s
jornalistas sobre problemas decorrentes de desinformacao.
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Para isso, foi aplicado um inquérito com perguntas fechadas e
abertas, tendo como publico-alvo profissionais que atuam em
meios regionais, nacionais e internacionais a partir de Portugal.
Os resultados sao apresentados em duas partes. A primeira

se concentra na percepgao dos jornalistas sobre quem sao os
agentes disseminadores de desinformagao no contexto nacional
portugués (N=485) e a segunda busca verificar a opiniao
desses profissionais sobre possiveis estratégias internas e
externas as empresas mediaticas para enfrentar campanhas de
desinformacao no pais (N=165).
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A relacao entre a arte e o negoécio nao é um fenédmeno novo.
Muito pelo contrario, € um fendmeno antigo que remonta, pelo
menos, ao seculo XV italiano. O Renascimento € o bergo dessa
relagao histérica entre a arte e os negocios a que chamamos
mecenato. Os ricos e poderosos, de entao, chamavam os
artistas, encomendavam as obras e apoiavam as artes. Para
celebrar o seu poder no presente e assegurar a sua gloria no
futuro. Os Medici, em Florenga, tornaram-se o simbolo do
mecenato o arquétipo do mecenas. O mecenato continuou

a ser cultivado e os mecenas nunca mais desapareceram.
Historicamente, esta agao mecenatica estava relacionada com
os interesses privados das elites que doavam ou apoiavam

a cultura em nome individual e com propdésitos filantropicos
(Smith, 1994).
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Contudo, cinco séculos depois, 0 mundo moderno assistiu ao
regresso em forgca do mecenato e ao aparecimento de um novo
modelo de mecenas: os Medici empresariais.

Com o desenvolvimento das grandes empresas multinacionais,
a partir das décadas de 60 e 70 do século XX, que produzem,
vendem e acumulam riqueza a escala internacional, ao

mesmo tempo que disparam as industrias culturais, comeca

a desenvolver-se na comunidade empresarial a ideia de que

a cultura tem uma dimensao econdémica e pode ter impacto
nos negdcios. E ndo so, diretamente, através das industrias
criativas, na producéo e distribuicdo dos produtos culturais, mas
também, indiretamente, através dos beneficios proporcionados
pelo apoio as artes, quer sob a forma de mecenato quer sob

a forma de patrocinio favorecendo a imagem e a reputagao
das empresas. Os grupos empresariais comegam, a partir de
entao, a entrar no mundo da cultura, subsidiando o restauro do
patriménio, comissionando obras de arquitetura, escultura ou
pintura, apoiando exposi¢coes, companhias de teatro e danca
ou festivais de musica. Fosse por interesses empresariais de
curto prazo ligados a comunicacgao e ao marketing, ou por
responsabilidade civica e espirito filantrépico, o certo é que os
novos Medici empresariais se tornam atores fundamentais no
mundo da cultura.

Como € natural, 0 modelo de intervengao da comunidade
empresarial no apoio a cultura nao é sempre 0 mesmo e varia
de acordo com os enquadramentos juridico-constitucionais,

0s regimes politicos, o desenvolvimento econdmico e social e
as especificidades culturais de cada pais em particular. Estas
diferentes variaveis influenciam, certamente, a natureza e a
extensao do envolvimento empresarial no apoio a cultura e
definem nao sé o ambito legal e os incentivos fiscais, como
chegam, por vezes, a definir os proprios requisitos e o tipo de
apoio as artes.



Apesar das especificidades nacionais que subsistem, o mundo
ocidental parece dividir-se, hoje, em dois modelos principais no
que respeita ao apoio a cultura. O primeiro, € aquele em que o
papel do Estado € inexistente ou quase nulo e o protagonismo

€ desempenhado pelo sector privado, ou seja, pela comunidade
empresarial. E o modelo norte-americano. O segundo, é que
aquele em que o Estado prevalece, nao sé como legislador, mas
também como principal financiador. O sector privado, coexiste
com o Estado e, embora a comunidade empresarial tenha um
protagonismo crescente nao pode dizer-se que tenha, ainda,

o papel principal. E o modelo europeu e, em particular, da

Uni&o Europeia.

Por heranca historica as politicas culturais na Europa tém estado
centradas no papel do Estado. Um enquadramento legal forte

e um apoio financeiro quase garantido geraram, neste modelo,
uma espécie de Welfare State Cultural que dificultou a relagao
entre o mundo da cultura e 0 mundo da empresa e criou,

por outro lado, uma relacao de dependéncia entre a cultura

e o Estado.

Nas ultimas décadas este modelo tem vindo a sofrer um
processo de erosao sob o efeito paralelo de duas dindmicas.
Por um lado, o efeito da globalizagao que tem provocado um
movimento de universalizacao do modelo americano em que

a formula do apoio as artes nao é excecao. Por outro, o efeito
das crises economicas e do seu reflexo nas finangas publicas
dos Estados que tém provocado cortes orgcamentais ciclicos

no apoio a cultura. A combinagao destas duas dinamicas, tém
vindo, progressivamente, a abrir maior espaco ao financiamento
privado e ao papel dos mecenas empresariais no espaco cultural
europeu. E certo que financiamento privado e o apoio a cultura
existe ha muito tempo na Europa. Mas, tradicionalmente,

sob a forma de patrocinio. Isto €, diretamente relacionado

com objetivos empresariais de curto prazo, de comunicacao
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e marketing. O que acontece, hoje, € que se desenvolve e
consolida, também, a filantropia e 0 mecenato cultural. Portugal
nao esta alheio a este movimento europeu. Desde a década de
70 que a questao do apoio empresarial ao sector das artes se
tem colocado, mas é na década de 80 e, particularmente, com a
entrada na Comunidade Europeia que o mecenato cultural entra
definitivamente na agenda politica e € objeto de enquadramento
legal, com a publicagao da Lei do Mecenato, em 1986. Embora
o Estado mantenha o papel principal no sector da cultura,
define-se, entao, o regime juridico dos incentivos fiscais a
atividade mecenatica de empresas e particulares. Abriu-se,
assim, o caminho ao financiamento privado a cultura e as

artes que passa a coexistir com o financiamento publico e

tem tendéncia a reforcar-se sempre que a crise das finangas
publicas afecta o Welfare State.

E no quadro desta problematica geral do financiamento privado
a cultura, em Portugal, que se insere esta apresentacao sobre

a acao mecenatica, num atual contexto de novas praticas
decorrentes do desenvolvimento tecnologico.
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A relacao entre os jovens e as noticias tem merecido o olhar
atento de varios estudos (Brites, 2015; Silveira & Amaral, 2018;
Clark & Marchi, 2017; Meijer, 2006, 2012; Swart & Broersma,
2022), especialmente por se considerar que o jornalismo
“continua a ser uma das areas primordiais de acesso a esfera
publica e ao debate politico, civico e social” (Brites, 2010, p.
170). Ainda assim, em distritos como os do interior do pais, a
crise assola a profissao e sdo cada vez mais 0s casos de jornais
locais que “nao conseguem sustentar-se” ou atrair “novos
empreendimentos no setor” (Jerénimo et al., 2022, p.10). De
acordo com Jerénimo et al. (2022), os distritos portugueses

de Beja, Braganca, Evora, Portalegre e Vila Real s3o aqueles
que tém a maior parcela de concelhos desertos de noticias.
Assumindo este quadro tedrico, importa perceber como é que a
geracao mais jovem se relaciona com as noticias, especialmente
em territorios onde “ndo ha meios de comunicagao social

locais ou onde nao ha jornalistas a cobrir o concelho de forma
regular” (Jerénimo et al., 2022, p. 8). Cruzando um recorte
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dos dados do inquérito representativo, aplicado pelo projeto
YouNDigital - Jovens, Noticias e Cidadania Digital (PTDC/
COM-0UT/0243/2021) a jovens com idades compreendidas
entre os 15 e 0s 24 anos, que residem nestes territorios, leva-se
a discussao a forma como estas audiéncias jovens definem e
consomem (ou n&o) as noticias, bem como a importancia que
lhe atribuem no seu dia-a-dia. As primeiras reflexdes apontam
para (a) os jornais em papel, seguidos de revistas e radios, como
os meios a que 30%o dos jovens residentes nestes territdrios
nunca acedem; (b) a preferéncia por acompanhar youtubers
(43,3%0) e instagrammers (37,3%b0) para saber o que se passa
no mundo, surgindo em terceiro lugar os jornalistas (35,8%b); (c)
as redes sociais como a principal fonte de informagao (65,7 %b),
seguida dos familiares (53,7%0) e amigos (52,2%b0). Por fim,
ainda que de grande parte destes jovens s6 acompanhe as
noticias uma a duas vezes por semana (40%o), entendem-nas
como importantes (42,9%0) no seu dia-a-dia. Estes resultados
preliminares exigem um olhar atento aos desafios que se
colocam, por um lado, as audiéncias jovens e, por outro, aos
meios de comunicagao social.
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