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Introducao

O sector da comunicagao social portugués sofreu importantes transformagdes nas
ultimas décadas. Com efeito, observam-se mutagdes profundas nas Industrias dos
Media, destacando-se a concentragdo dos mercados, a ancoragem nas tecnologias
¢ a adogdo de praticas de gestdo de marketing. Igualmente importantes sdo as
tendéncias para uma maior orientacdo para a racionalizagdo dos custos e para a
procura de rentabilidade, assim como uma abertura progressiva ao investimento
estrangeiro.

Neste livro, analisam-se as tendéncias acima mencionadas, com destaque
para as causas e efeitos associados a criacdo de grupos de Media fortemente
integrados horizontalmente, verticalmente e diagonalmente. A constituicdo de
grandes grupos empresariais no mercado portugués € o objeto de estudo central,
mas o enquadramento europeu (do ponto de vista econdomico e politico) sera um
ponto de referéncia permanente.

Trata-se de uma obra baseada numa tese de doutoramento em Comunicagao
e Ciéncias Sociais apresentada pelo autor na Faculdade de Ciéncias Sociais e
Humanas da Universidade Nova de Lisboa, em Outubro de 2014.

Este livro inclui uma analise das empresas de Media a operar na Unido
Europeia (UE) e das estratégias implementadas pelos grandes grupos de
comunicacdo social. As principais tendéncias do segmento da imprensa sdo
identificadas, com base em indicadores estatisticos.

As fontes utilizadas sdo rigorosas e diversificadas. Destacam-se os relatorios
e contas dos grupos empresariais € as publica¢des/bases de dados divulgadas por
institui¢des de referéncia, tais como a Entidade Reguladora para a Comunicagdo
Social (ERC), a Associacao Portuguesa para o Controlo da Tiragem e Circulagado
(APCT), o Joint Research Centre da Comissdo Europeia e a World Association
of Newspapers and News Publishers (WAN-IFRA). Incorporam-se também
opinides e testemunhos de agentes (econdmicos e politicos) ligados ao sector.

A estrutura do livro organiza-se em seis capitulos, cujas principais

caracteristicas apresentamos de seguida.

[Concentracdo dos Media e Pluralismo:
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No Capitulo 1, apresentam-se alguns conceitos fundamentais associados ao
estudo dos Media, na perspetiva econémica (mas também politica).

O Capitulo 2 aborda as especificidades das Indtstrias dos Media. A hipotese
de inclusdo dos conteudos informativos na categoria de bem-de-mérito € avaliada.

No Capitulo 3, apresenta-se uma andlise das politicas dos Media na UE.
Avaliamos se as especificidades do sector sdo devidamente consideradas.
As politicas publicas implementadas ao nivel nacional e supranacional
sao examinadas, com especial destaque para a atividade da Comissao
Europeia ao nivel das leis anti concentragdo.

No Capitulo 4 analisam-se os diversos conceitos de pluralismo dos
Media e a forma como varias institui¢des europeias (Comissao, Parlamento
Europeu e Conselho da Europa) tém incorporado estes conceitos nos seus
estudos e na sua praxis. A abordagem do Conselho da Europa ¢ utilizada
como benchmarking.

O capitulo 5 ¢ dedicado ao estudo dos mercados da imprensa europeus,
com especial enfoque na identificagdo das tendéncias de concentragdo e
na analise das forcas e fraquezas do sector. As dificuldades economico-
financeiras das empresas estardo em primeiro plano, assim como o seu
possivel impacto na diversidade de operadores, produtos e servigos.

No Capitulo 6 examinam-se os mercados da imprensa em Portugal.
O impacto do enquadramento regulamentar e das condicionantes
socioecondomicas nos niveis de concentragdo é avaliado. Os principais
grupos empresariais com presencga na imprensa sio estudados, tanto do
ponto de vista das suas estratégias de gestdo como dos seus resultados
financeiros. Apresenta-se igualmente uma analise SWOT, que colocara
em relevo a incerteza que se verifica atualmente nesta industria.



1. Estudo econdmico dos Media:
desafios e complexidades

As transformacoes estruturais nos mercados da comunicacdo social desde a
década de 80 sdo complexas e dindmicas. Esta problematica deve ser estudada
em fung¢ao de dois temas essenciais: por um lado, a importancia crescente do fator
dimensao e as potencialidades econdémicas da concentragdo empresarial; por

outro lado, os riscos associados aos movimentos de concentracdo dos mercados.

1.1 Os mercados dos Media

Na generalidade dos paises da Unido Europeia, existe um dominio crescente
da imprensa (e dos outros Media) por grandes empresas multinacionais, o que
significa que alguns empresarios, ndo sujeitos ao sufragio do eleitorado, ficam
“em condi¢des de exercer um poder muito significativo” (Giddens, 2006: 78).

Em Portugal, os mercados da imprensa foram, também eles, sujeitos a
importantes mutagdes microecondmicas, regulatorias e tecnologicas.

Por um lado, pode observar-se o surgimento de novos titulos, que
representaram alguma novidade em termos editoriais (Publico, Visdo, Diario
Econdmico e, mais recentemente, o semanario Sol). Por outro lado, a extingdo de
um conjunto importante de jornais de referéncia (Diario de Lisboa, Didrio Popular,
Capital, Comércio do Porto e os semanarios o Jornal e o Independente...), assim
como a integrag¢@o de numerosos titulos em poucos grupos empresariais (Cofina,
Controlinveste, Impresa, Ongoing e Sonaecom) sdo tendéncias relevantes, que
justificam um estudo cuidadoso da evolug¢ao dos mercados da imprensa.

A andlise dos mercados dos Media do ponto de vista do pluralismo
deve utilizar como referencial ndo s6 a perspetiva empresarial como as
perspetivas de ordem politico-cultural. Assim, para além do pluralismo
externo (numero de empresas auténomas a controlar o output noticioso)

[Concentracdo dos Media e Pluralismo:
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devem ser considerados o pluralismo interno, o pluralismo politico e o
pluralismo cultural.

Ainvestigagdo subjacente a este livro seguiu uma linha teérica complexa, mas
realista e consistente, que articula caracteristicas de varias escolas de pensamento
relevantes para o estudo dos meios de comunicagdo social, nomeadamente a

Economia Politica da Comunicagao (ou dos Media) ¢ a Economia dos Media.

1.2 A Economia Politica da Comunicacao

No quadro das ciéncias sociais, a Economia Politica inclui um conjunto de
perspetivas que, a partida, recusam uma separagao entre Economia e Politica. A
Economia Politica dos Media estuda os meios de comunicagao social partindo
deste mesmo principio, mas baseia-se em pressupostos bastante especificos.

Wasko, Murdock e Sousa (2011: 2), autores da Economia Politica dos Media,
consideram que esta tem necessariamente uma dimensao critica, distinguindo-se
de outras escolas de pensamento em func¢do de quatro vetores: totalidade social
(perspetiva holistica); historia; filosofia moral e praxis.

Os economistas politicos dos Media assumem uma perspetiva holistica,
porque partem do principio que € possivel ter uma visdo geral da sociedade.
Desta forma, o estudo da produgéo, distribuigdo e consumo nos mercados nio
¢ isolado do respetivo sistema social. Explora-se a relacdo entre produtos,
institui¢des, relagdes sociais e hegemonia.

No quadro dos estudos de Economia Politica dos Media, existe também
uma forte relagdo com a analise historica. Com efeito, em vez de se concentrar
exclusivamente nos eventos mais imediatos, a Economia Politica dos Media
preocupa-se com as mutacdes e transformacdes dos agentes e sistemas ao
longo do tempo. Revelam-se as dindmicas do capitalismo, nomeadamente a sua
dimensao ciclica e 0 aumento do monopdlio do capital.

A abordagem da Economia Politica dos Media também inclui uma dimensao
de filosofia moral. Com efeito, para além da analise dos sistemas mediaticos, os
economistas politicos dos Media discutem os problemas politicos e as respetivas

questdes morais, assumindo um compromisso com os valores da justica social
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e do interesse publico. Mosco (2009: 4) sublinha esta dimensao, quando afirma
que a economia politica moderna defende um conjunto de posi¢des morais, com
especial relevo para extensao da democracia a todos os aspetos da vida social.

O quarto trago distintivo referido por Wasko, Murdock e Sousa (ibidem)
implica a articulacdo entre andlise cientifica e tomada de posicdes politicas.
A divisdo entre a investigacdo ¢ a acdo ¢ considerada artificial. Assim, os
economistas politicos desta drea assumem a obrigagdo de agir sobre a realidade
(praxis), em vez de se manterem como meros observadores. A sua investigacao
¢ comprometida com o desenvolvimento social, contribuindo para medidas
reformadoras. Os autores da Economia Politica dos Media consideram-se
intelectuais publicos e ndo apenas académicos.

Neste livro, incorporam-se algumas das caracteristicas acima referidas, o que
se traduz numa preocupacao de articulagdo entre analise econdmica e perspetiva
historica e de enfoque em valores como a democracia € o bem publico. Existe
igualmente uma aproximagdo ao campo da Economia Politica dos Media na
medida em que estard subjacente um comprometimento com a qualidade do
debate publico.

A Economia Politica da Comunicacdo integra um conjunto de autores que
se afastam das perspetivas tradicionais da Economia e que criticam os resultados
que se obtém quando estas sdo aplicadas ao sector da comunicacdo social.
Gandy Jr (1997: 87-96) realgou a posigao critica que os economistas politicos
da comunicagdo assumiram, ao longo do Seculo XX, face a aplicacdo de certas
teorias econdmicas, nomeadamente as que postulam que o mercado livre gera
um equilibrio favoravel ao bem-estar social. Gandy Jr (ibidem) identificou
perspetivas de Economia Politica com apreciacdes mais moderadas ou mais
incisivas. Mas, para este autor, os economistas politicos tendem a partilhar um
conjunto de avaliagdes, nomeadamente: as preferéncias dos agentes economicos
ndo sdo estaveis; a concorréncia perfeita ndo € alcangavel; a existéncia de bens
publicos gera distor¢des nos mercados; as forcas dominantes, nos sistemas
econdmicos atuais, sdo as institui¢des (e ndo os individuos); os equilibrios nos
mercados nao sdo estaveis; o Estado ndo é um agente econdomico objetivo.

Para os economistas politicos, as preferéncias e os gostos dos consumidores

sdo bastante influenciados por forgas que operam nos mercados, pelo que nédo
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assumem a caracteristica de estabilidade referida nas teorias tradicionais da
Economia. Existem dinamicas de poder e de influéncia social dentro dos mercados
de produtos e servigos (incluindo os bens de informagdo), que t€ém um impacto
significativo nas escolhas dos consumidores. Os mercados dos Media tendem
a ser concentrados e instaveis (a teoria da concorréncia perfeita nao se aplica)
observando-se uma propensao para a formagdo de grandes conglomerados. A
informagdo produzida pelos meios de comunicacdo social tem caracteristicas
de bem publico e envolve vérios tipos de externalidades. Assim, a sua transacao
em mercado livre gera problemas diversos, tanto no lado da produgdo como do
consumo. Por exemplo, a produgdo de conteudos com efeitos externos positivos
pode tornar-se escassa.

Os economistas politicos defendem que o capitalismo moderno nao
¢ dominado por pequenos operadores autonomos, que tomam decisdes
racionais de acordo com o seu interesse individual. Pelo contrario, sdo
as grandes organizacdes, incluindo os conglomerados transnacionais, que
detém grande parte do poder de mercado. As grandes empresas tendem
a estar interligadas com outras instituicdes econdmicas e politicas da
sociedade, pelo que o seu poder de influéncia € significativo.

Nas teorias econdmicas mais tradicionais, o Estado é visto como um
agente econdmico objetivo, que garante contratos e intervém muito pouco
na economia. As intervengdes so se justificam perante falhas manifestas
dos mercados ou a necessidade de fornecer bens publicos essenciais,
como a defesa nacional. Os economistas politicos consideram que esta
visdo nao ¢ realista, porque observam (em varios sectores econdmicos)
um Estado permeével a interesses privados. Nos mercados dos Media, ¢
frequente as grandes organizacdes exercerem uma pressdo significativa
sobre o Estado, no sentido de influenciar as politicas publicas.

Os economistas politicos criticos analisam as relagdes de poder,
as classes sociais e outras desigualdades estruturais. Estes cientistas
sociais debrucam-se sobre as contradi¢oes dos sistemas mediaticos. Esta
perspetiva inclui necessariamente uma andlise politica e econdmica,
com métodos especificos da Historia, da Economia, da Sociologia e da
Ciéncia Politica (Wasko, 2006: 32). Como refere Murdock (2006: 15-16),
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“para os teoricos da Economia Politica, as questdes relacionadas com a
producao e com o consumo cultural nunca sao, simplesmente, questdes
de organizagdo econdmica ou expressao criativa e das relagdes entre elas.
Sdo sempre questdes que se prendem com a distribuicdo do poder e com
as suas consequéncias para a constituicdo do espaco publico”. Dentro
desta logica, os economistas politicos dos Media vao interessar-se pelas
relacdes entre a producgao e a circulagdo de bens e pela constitui¢dao da boa
sociedade.

A area cientifica da Economia Politica dos Comunicagao desenvolveu-
se bastante ao longo do Século XX em face das transformagdes dos
sectores da imprensa, dos Media eletronicos e das telecomunicagdes,
nomeadamente no que se refere a propriedade. Os estudos desta area
também cresceram como resposta a expansdo do Estado enquanto
produtor, distribuidor, consumidor e regulador da comunicacdo. Wasko
(2006: 37-48) identificou um conjunto de temas especificos que se podem
inscrever nesta trajetoria de evolugdo, nomeadamente:

* os estudos historicos, que tragaram o desenvolvimento de meios de
comunicacao especificos;

* a analise da evolugdo das comunicacdes de massas como bens que sao
produzidos e distribuidos por organizagdes com fins lucrativos em industrias
capitalistas;

* o estudo da expansdo das corporagdoes mediaticas a nivel internacional
e das varias questdes politicas e econdmicas relacionadas com um sistema
global de comunicagao;

* aanalise dasrelagdes dos Media com o Estado e das questdes relacionadas
com a resisténcia/oposi¢ao (classe trabalhadora e organizagdes sindicais nas
Industrias dos Media).

Pode detetar-se algum apagamento desta area cientifica durante os
anos 80. No entanto, a situacdo reverte-se na transi¢ao para o Século XXI.
Para Sousa (2011: 387), “a Economia Politica dos Media ganha um novo
folego, animada pelas falhas e contradi¢cdes dos sistemas capitalistas (das



10 Luis Oliveira Martins

quais a recente crise econdmica ¢ s6 mais um exemplo), pela rejeicao,
nas urnas, do neoliberalismo nas democracias mais avangadas, pelos
movimentos sociais antiglobalizagdo, pelo crescimento em massa de
ativismo nas mais diversas esferas de atividade social e pelas possibilidades
técnicas de participacdo das tecnologias digitais”. Este novo impulso
consubstanciou-se no desenvolvimento ou renovagao de tematicas como:
estrutura e modus operandi das industrias dos Media; especificidades dos
produtos mediaticos; internacionalizacdo da comunicagdo e fendémenos
de globalizagdo; concentragdo mediatica; transformagdes e redefinicdes
dos servigos publicos de radio e televisdo; politicas publicas e regulacao
dos sistemas mediaticos; tecnologias da comunica¢cdo e novos Media
(Sousa, 2011: 392-400).

1.3 A Economia dos Meios de Comunicacao Social

A Economia dos Meios de Comunicagao Social (ou dos Media) é um ramo
do saber que, no essencial, resulta da aplicacao do paradigma neocléssico ao
estudo dos meios de comunicacao social.

A Economia neoclassica esta fortemente alicercada em modelos tedricos e
dedutivos. Assenta numa concec¢do dos agentes econdémicos como racionais e
autocentrados e postula, através de modelizacao tedrico-analitica, que, mediante
certas condicdes prévias (nomeadamente a nao intervencdo do Estado nas
decisdes econdmicas), a maximizacdo do bem-estar individual permite também
a maximizagdo do bem-estar econdmico da sociedade. Trata-se de uma escola
de pensamento que procura estabelecer leis econdmicas gerais e universais,
que serdo testadas através da aplicagdo de métodos matematicos. A Economia
neoclassica tem sido frequentemente designada de Economia mainstream tanto
por autores da Economia Politica critica (Mosco, 2009: 21) como da Ciéncia
Econdomica (Samuelson e Nordhaus, 2010: 712).

Um corolario comum da abordagem neoclassica (ou mainstream) € a defesa
de medidas politicas que assegurem a livre iniciativa e o livre funcionamento dos

mercados, sejam eles de bens e servigos, de trabalho ou de capitais. No entanto,
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no caso dos bens publicos e bens-de-mérito, considera-se potencialmente valida
uma intervencao do Estado.

A area cientifica que se designa atualmente por Economia dos Media
reflete o paradigma neoclassico, mas dentro dela podem distinguir-se linhas de
pensamento diversas.

Por um lado, autores como Albarran (2002), Alexander (2004) ou Picard
(2011) analisam os meios de comunicagdo social com base nas ferramentas
mais tradicionais da Ciéncia Econdmica: analise das estruturas de mercado, do
comportamento/desempenho das empresas e da eficiéncia. Albarran (2002:5)
define a Economia dos Media como o estudo da forma como as Industrias dos
Media utilizam recursos escassos para produzir conteudos que serdo distribuidos
entre os consumidores de uma sociedade, para satisfagdo de varias necessidades
e desejos. Owers, Carveth e Alexander (2004: 5) esclarecem que a Economia dos
Media ¢ um termo que deve ser utilizado para se referir a atividade operacional
e financeira das empresas que produzem e vendem outputs nas varias Industrias
dos Media.

Por outro lado, a obra de autores como Doyle (2002 e 2013) e Croteau e
Hoynes (2006) apesar de recorrer a conceitos da Economia mainstream, tem
pontos de contacto com a Economia Politica.

Doyle (2013: 2) definiu a Economia dos Meios de Comunicagdo Social
como uma area cientifica que procura articular a analise economica com o estudo
dos Media. Assim sendo, a preocupagdo dos economistas dos Media centra-se
sobretudo nas forcas econdmicas que condicionam e limitam as escolhas dos
gestores, consumidores e outros decisores nos varios segmentos dos meios de
comunicacdo social. No entanto, esta autora tem ultrapassado as fronteiras da
Economia mainstream, considerando que a abordagem neocldssica nem sempre
¢ adequada para explicar comportamentos e tendéncias nas Indistrias dos Media
(Doyle, 2013: 5). Um exemplo paradigmatico ¢ a motivagdo dos proprietarios
das empresas. Assim, o principal objetivo dos empresarios dos Media nao
¢ necessariamente a maximiza¢do do lucro, tal como afirmam as teorias
economicas mainstream. A influéncia politica e a filantropia sdo motivacdes
frequentemente observadas. Quando Doyle se debrucou, em 2002, sobre as

potencialidades e riscos (econémicos e politicos) associados a concentragdo dos
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meios de comunicagdo social, podemos identificar uma preocupagdo que ndo
reflete apenas a visdo (neocléssica) do estudo da eficiéncia dos mercados.

Croteau e Hoynes (2006: 17-40) assinalaram as vantagens associadas
ao mecanismo do mercado, nomeadamente ao nivel da promocao da
eficiéncia, dainovagao ¢ da flexibilidade. No entanto, estes autores também
analisaram os problemas decorrentes da desregulamentagdo do sector dos
Media, nomeadamente ao nivel da perpetuacdo das desigualdades. O
conflito entre o modelo do Mercado e o modelo do Esfera Publica foi alvo
de atencao especial. Este conflito especifico, com base nestes modelos, é
examinado ao longo deste livro.

1.4 Estudo da concentragdao dos Media: problematicas
¢ perspetivas

Como refere Downing (2011: 141), existem intensos debates sobre os efeitos
da formagdo de grupos comunicagdo social nos paises europeus, que tendem a

polarizar-se a volta de trés questdes:

» Existe suficiente evidéncia empirica de que a propriedade dos Media esta
muito concentrada?

* A concentragdo dos Media reduz, de forma significativa, a diversidade de
perspetivas e informagdes sobre temas relevantes para o bom funcionamento
da democracia?

* A concentragdo dos Media reduz, de forma significativa, a diversidade
de produtos e servicos fornecidos, a precos competitivos, aos consumidores

de conteudos mediaticos?

A generalidade dos cientistas sociais, nomeadamente os que nao pertencem
a Economia mainstream, considera que a concentragao das Industrias dos Media
do Século XXI se tornou excessiva.

Os autores de referéncia da Economia Politica da Comunicacao,

nomeadamente os que destacamos anteriormente, t€ém assinalado os riscos
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politicos, econéomicos e culturais associados a concentragdo ¢ a formagao de
conglomerados medidticos fortemente integrados em termos horizontais,
verticais e diagonais.

A obra de outros autores também revela uma posicao bastante critica. Micge
(2011: 91-96) considera que, apesar de a formagdo de grupos empresariais
nas Industrias dos Media e da Cultura ndo ter efeitos imediatos e mecanicos
nos conteudos, justifica-se preocupacgdo por parte dos analistas. Com efeito, o
controlo dos Media pode ter conexdes relevantes com a conquista ou conservacao
de poder politico, como aconteceu com Berlusconi (Italia) ou Hariri (Libano).
Baker (2007: 6-37) assumiu uma posicdo fortemente critica das abordagens
econdémicas mainstream, nomeadamente as que desvalorizam as ameacas da
concentracdo. Para este autor, as politicas ptublicas devem garantir uma elevada
diversidade de meios de comunicacgdo autonomos, por trés razoes fundamentais:
o bom funcionamento dos sistemas democraticos depende de uma distribuicao
democratica do poder da comunicag¢@o dentro do espaco publico; a dispersdo
do poder dos Media ¢ uma salvaguarda importante, uma vez que reduz o risco
de abuso de poder comunicacional na escolha ou controlo dos governos; a
existéncia de diversidade de operadores garante um maior enfoque na qualidade
dos conteudos.

Van Cuilenburg (2007: 33-42) assinalou os riscos associados ao excesso de
concentracdo dos meios de comunicacdo social. No entanto, também concluiu
que os mercados muito concorrenciais podem gerar efeitos negativos sobre os
sistemas medidticos. Dentro desta perspetiva, as estruturas que garantem, a
partida, mais diversidade de conteudos sdo aquelas onde existe uma competi¢do
moderada entre os diferentes operadores de Media.

Este autor considera que os mercados dos Media tendem endogenamente
para estruturas de oligop6lio (com alguma diferenciagdo do produto). Esta
tendéncia explica-se por dois fatores: por um lado, a producdo de contetidos
mediaticos gera importantes ganhos de escala; por outro lado, as preferéncias
dos consumidores de contetidos ndo sdo completamente homogéneas. Quando a
concentraco se torna muito elevada, amultiplicidade de fontes de informacao fica
comprometida. Mas quando existe concentracdo muito reduzida e concorréncia

muito intensa, também surgem problemas. As empresas ficam muito pressionadas



14 Luis Oliveira Martins

para ter custos baixos e, consequentemente, fornecem conteudos homogéneos
dirigidos a consumidores com preferéncias mais tipicas. Mullainathan e Shleifer
(2005: 1042) também consideram que “a elevada competi¢do entre empresas
ndo garante, per se, o rigor dos conteudos informativos”. Para estes autores, em
mercados da imprensa com consumidores pouco diferenciados, a competicao
leva os jornais a baixar fortemente os seus precos ¢ a alimentar as ideias
preconcebidas dos seus leitores, em vez de abrir novas visdes sobre a realidade.

Dentro da area da Economia dos Media, a concentragao empresarial tem sido
vista com menos ceticismo. Com efeito, t€ém sido assinalados, com insisténcia,
varios ganhos associados a criacdo de grupos de comunicagdo social. Os
conceitos e indicadores utilizados para estimar esses ganhos sdo essencialmente
de cariz econdémico-financeiro: resultados operacionais, EBITDA (Earnings
before interest, taxes, depreciation and amortization) rentabilizagdo dos capitais
proprios, etc.. No entanto, também existem trabalhos académicos, da area da
Economia dos Media, que assinalam os fracassos de ambiciosas operagdes de
fusdo e aquisi¢ao no sector da comunicagio social (Owers et al., 2004: 42-43).

Como ja foi mencionado, consideramos que € importante recorrer a conceitos
tradicionais da Economia dos Media, nomeadamente no que se refere ao estudo
microeconémico das estruturas e tendéncias dos mercados, assim como dos
indicadores de performance dos grupos de comunicagdo social.

No entanto, neste livro da-se também relevo aos riscos (econdémicos,
politicos e culturais) associados a desregulamentacao das Industrias dos Media e
incorpora-se a tematica do pluralismo, o que acrescenta uma importante dimensao
de Economia Politica. Estd sempre subjacente uma preocupagdo de articulagdo
entre analise econoémica e analise historica e de enfoque no bem publico.

Dentro desta perspetiva (lata) de Economia Politica, torna-se importante
analisar as estruturas de capital das empresas de Media ¢ as estratégias
implementadas pelos grandes grupos de comunicacdo social. Em termos do
estudo da relagdo entre concentracdo empresarial e pluralismo, um vetor
fundamental sera naturalmente a avaliagdo da atividade dos operadores dos
mercados dos Media. Mas outro vetor fundamental serd a avaliagao das politicas
implementadas por governos e 6rgdos reguladores, cujo impacto nos mercados

nao pode ser menorizado.
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A formagdo de grandes grupos de comunicagdo ¢ o resultado de um
conjunto complexo de causas de tipo politico, economico e tecnologico. Para
compreendermos em profundidade os fendmenos de concentragdo dos Media
teremos entdo de ultrapassar as fronteiras tradicionais da Ciéncia Econdmica
para considerar vetores de analise tais como: os fatores politicos e econdomicos
que estdo na base dos fenomenos da globalizagdo; as implicagdes da revolugdo
tecnologica no funcionamento dos sistemas econdmicos € no proprio sector
da comunicagdo social; a histéria das ideias e do pensamento econdomico nos
ultimos 25-30 anos.

E importante colocar em relevo as mudangas nas politicas publicas com
impacto direto nos mercados de comunicagdo social. Neste ambito, deve ser
examinado o peso das correntes de pensamento defensoras da privatizagdo,
desregulamentacdo e comercializagdo dos Media (que varios autores classificam
de neoliberalismo) face as perspetivas centradas na prestacao de servigo publico,

diversidade da oferta, igualdade de acesso.






2. Industrias dos Media: Caracteristicas
e especificidades — O caso europeu

As Industrias dos Media europeias sofreram mutagdes importantes nas duas
ultimas décadas devido a fatores diversos de natureza econdmica, tecnoldgica e
politica. Neste capitulo, examinamos as caracteristicas essenciais deste sector, no
quadro de um periodo marcado pela revolugdo tecnoldgica e pela globalizacao.

A nossa analise colocara em relevo as especificidades das Industrias
dos Media, ou seja, as caracteristicas que as distinguem de outras industrias
produtoras de bens e servigos. Como referem Croteau e Hoynes (2006: 27), “os
contetidos produzidos pelos Media ndo podem ser considerados como simples
bens de consumo, uma vez que sdo recursos que cumprem fungdes sociais
importantes do ponto de vista da informagao, educagao e integracao”.

Neste ambito, sera importante ter em consideracdo que os conteudos
(informag@o, entretenimento e cultura) produzidos pelas Industrias dos Media
possuem, tradicionalmente, caracteristicas intrinsecas que os distinguem dos
bens de consumo privados ¢ que os mercados dos Media sofreram transformagoes
importantes nas ultimas décadas (nomeadamente as decorrentes da revolugao
tecnologica), que alteraram o tipo de bens produzidos e colocaram novos desafios

as sociedades modernas.

2.1 Classificagao tradicional dos bens econdémicos

A abordagem tradicional da Ciéncia Econdmica postula que um bem econdmico
¢ um produto (ou servigo) que esta apto a satisfazer necessidades, ou seja, que
¢ util para determinados agentes economicos. Adicionalmente, para serem
econdmicos, esses produtos e servicos terdo de ser acessiveis e escassos.

As classificag0es utilizadas para caracterizar os bens e servigos produzidos

nas economias modernas sdo diversas. Os bens economicos podem, por hipdtese,

[Concentracdo dos Media e Pluralismo:
A imprensa portuguesa no contexto da Unido Europeia, pp. 17 - 36]
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ser considerados consumiveis ou duradouros, com base no critério do uso e da
destruicao (nos primeiros o seu uso implica a sua destruicdo, enquanto que nos
segundos isso ja ndo sucede). Uma outra classificagdo, utilizada correntemente,
¢ a que distingue os bens substituiveis (aqueles que podem ser facilmente
substituidos por bens semelhantes mas ndo iguais) dos complementares (que
s6 podem ser consumidos em conjunto com outros bens). No primeiro caso,
teriamos, por exemplo, a situacdo dos jornais convencionais que podem ser
hoje substituidos por jornais digitais; no segundo caso teriamos a situacdo dos
programas de televisdo, que s6 podem ser visionados se existir uma compra
prévia de um bem complementar, o aparelho de televisao.

De uma forma mais genérica e abrangente, a Economia mainstream tende a
classificar os bens econémicos como sendo bens privados (caracterizados pela
rivalidade e possibilidade de exclusdo) ou bens publicos (caracterizados pela
ndo-rivalidade e ndo-exclusao).

Conforme referem Samuelson ¢ Nordhaus (2010: 272), os bens privados sdo
aqueles que podem ser divididos e proporcionados de forma separada a diferentes
individuos (ou grupos), sem beneficios ou custos externos para os outros.

Os bens privados tém assim como caracteristicas essenciais a rivalidade e
possibilidade de exclusdo. A caracteristica da rivalidade implica que a utilizagao
por parte de um consumidor rivaliza com a utilizagdo por parte de outros
consumidores. O facto de um agente economico X adquirir um litro de leite
implica 0o ndo-consumo dessa mesma unidade do produto por parte de todos
os outros agentes economicos. A possibilidade de exclusdo implica que os
produtores podem excluir do consumo todos aqueles que, por hipotese, ndo
puderem (ou ndo estiverem dispostos) a pagar.

Os bens privados sdo também todos aqueles em que os beneficios associados
ao consumo incidem inteiramente no respetivo consumidor, ndo sendo extensiveis
a outras pessoas. No exemplo supracitado, o beneficio associado ao consumo do
leite recai direta e exclusivamente no agente economico X.

Os bens publicos distinguem-se dos bens privados pelo facto de terem
caracteristicas de ndo-rivalidade e de nao-exclusdo. De acordo com Samuelson

e Nordhaus (2010: 272), os bens publicos sdo aqueles cujos beneficios sdo
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indivisivelmente distribuidos a toda a comunidade, quer os individuos queiram,
ou nao, adquirir esses bens.

Os bens publicos podem, assim, ser usufruidos sem interferéncia por qualquer
individuo da sociedade (ndo-rivalidade), sendo que nenhum individuo pode ser
excluido dos beneficios associados ao consumo (ndo-exclusdo). Alguns exemplos
de bens publicos tradicionalmente citados pela Ciéncia Econdmica sdo a defesa
nacional, a iluminac¢ao em locais publicos ou um concerto, de entrada livre, num
parque. Como se constatara mais a frente, a televisdo tem caracteristicas de bem
publico e a imprensa também se aproxima deste paradigma sob alguns aspetos.

Alguns economistas desenvolveram, a partir de meados do Século XX,
conceitos que pretendem ultrapassar esta dicotomia bem privado/bem publico.
Neste ambito, destaca-se o conceito de bem-de-mérito, semelhante mas nao
idéntico ao de bem publico.

Musgrave (1957: 333-343) identificou varios produtos e servigos que,
apesar de ndo se enquadrarem na definigdo tradicional de bem publico, eram
frequentemente fornecidos e/ou financiados pelo Estado, em face da existéncia
de falhas no mecanismo de mercado. Os exemplos mais destacados foram os
da habitagdo social (para os estratos de menor rendimento), da escolaridade
obrigatodria e das campanhas de vacinagao obrigatoria.

Os bens-de-mérito podem ser entdo considerados como produtos ou servigos
de satisfacdo imperativa ou aconselhavel, com caracteristicas muito proprias,
nomeadamente no que se refere a existéncia de efeitos externos positivos.

Como esclarecem Samuelson e Nordhaus (2010: 36), os efeitos externos
ou externalidades ocorrem quando empresas ou individuos impdem custos
ou beneficios a outros que estdo fora do mercado. Os efeitos externos ou
externalidades correspondem assim a custos ou beneficios que sdo suportados,
inesperadamente, por sujeitos exteriores ao mercado onde se estd a realizar
uma determinada transagdo. Quando se consideram os custos ¢ os beneficios
exteriores ao mercado esta-se implicitamente a analisar custos e beneficios
sociais.

Sempre que existem beneficios sociais superiores aos beneficios privados
auferidos pelos produtores e/ou consumidores num determinado mercado,

estamos perante externalidades positivas. Sempre que ocorrem custos sociais
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superiores aos custos privados suportados pelos produtores e/ou consumidores
num determinado mercado, estamos perante externalidades negativas (Krugman,
Wells e Graddy, 2008: 474).

As transa¢des em mercados de produtos e servicos envolvem tipicamente
uma troca voluntéria, na qual as pessoas realizam um pagamento para usufruir
de um bem econdémico. Quando, por exemplo, alguém paga por um corte de
cabelo, o barbeiro recebe o valor total do tempo, da arte e da renda do espago.

No entanto, noutras operagdes, com outro tipo de produtos e servicos,
observam-se interagdes que ocorrem fora do mercado. Certas atividades (ou
eventos) podem, por exemplo, produzir elevada poluigdo sonora, sem que as
pessoas da vizinhanca sejam compensadas pela perturbacdo do siléncio. Neste
caso, conclui-se que existe uma externalidade negativa, ou seja, um efeito
externo negativo associado a determinado tipo de ocorréncias.

Outras atividades (ou eventos) geram externalidades positivas, ou seja,
beneficiam ndo sé as partes diretamente envolvidas na transagdo como também
outras pessoas ou grupos fora desse mercado.

Nao obstante as externalidades negativas (como a polui¢do ou o aquecimento
global) serem frequentemente destacadas nas noticias e no proprio discurso
politico, sdo as externalidades positivas que se revelam economicamente mais
significativas.

A Ciéncia Economica mainstream tem alias destacado varios efeitos
externos/externalidades positivas presentes no quotidiano das sociedades
atuais, nomeadamente as relacionadas com a constru¢do de redes (estradas,
autoestradas, telecomunicagdes), com o funcionamento de um servigo nacional
de meteorologia e com as medidas de prote¢do da saude publica. Esta categoria
de bens econdémicos nao ¢ habitualmente comprada e vendida em regime de
mercado livre, uma vez que, neste enquadramento, a produgao privada acaba por
ser escassa e inadequada. Com efeito, os beneficios estdo dispersos de forma tdo
ampla pela populag@o, que nenhuma empresa ou consumidor tem um incentivo
econdémico para fornecer um servigo de qualidade e captar o respetivo retorno.

O conceito de bem-de-mérito esta intrinsecamente associado com este tipo
de efeitos externos positivos. A oferta de bens-de-mérito nao pode ser justificada

de acordo com a analise microeconémica classica, ou seja, como resposta a uma
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procura por parte de consumidores dispostos a pagar pelo seu usufruto. Trata-
se, pelo contrario, de situagdes nas quais o governo assume a responsabilidade
de incentivar o consumo ¢ a produgdo, uma vez que considera que o nivel de
transagdes resultante da dinamica dos mercados livres ndo ¢ adequado. Mais
especificamente, existe, neste tipo de interven¢do, uma intencao clara de alterar
o padrdo de preferéncias dos consumidores, em face de um julgamento de valor
sobre os niveis de procura prevalecentes nos mercados.

Tal como existem bens-de-mérito também se podem identificar bens-sem-
mérito, que sdo situacdes onde a externalidade associada a um determinado nivel
de consumo privado é negativa. Os cigarros sdo frequentemente citados como
exemplo classico de bens-sem-mérito, uma vez que, quando consumidos em
espacos fechados, afetam néo s6 a satde do fumador ativo, como também a de
outras pessoas nao diretamente envolvidas (fumadores passivos). Com base num
julgamento de valor negativo sobre este tipo de efeitos externos, varios governos
tém optado por desincentivar o consumo de cigarros, através de impostos e
restrigdes a publicidade.

No caso de um bem-de-mérito (efeito externo positivo), os varios instrumentos
que o Estado possui para intervir na economia sdo utilizados para incentivar o
consumo, numa logica inversa a supracitada. O tipo de gestdo que os governos
implementam nos bens-de-mérito pode ser facilmente confundida com a gestao
dos bens publicos, na medida em que ambos sdo bens com caracteristicas
diferentes dos bens privados. No entanto, enquanto no caso dos bens publicos,
o Estado intervém no sentido de garantir um determinado nivel de produgao,
respeitando as preferéncias dos consumidores ja existentes, no caso dos bens-de-
mérito, existe uma interferéncia com a soberania do consumidor, na medida em
que o Estado tenta alterar as preferéncias das pessoas.

No caso dos bens-de-mérito, a razao pela qual o mercado livre funciona de
forma imperfeita deriva do valor inapropriado que os consumidores atribuem
a esses bens. Assim, num mercado a funcionar de acordo com a lei da oferta
e da procura, os consumidores poderdo, eventualmente, procurar quantidades
excessivas de certos bens nocivos (como os cigarros, o alcool ou conteudos
violentos) e quantidades deficitarias de bens com externalidades positivas (como

a informag@o, o conhecimento ¢ a saude).
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Os conceitos supracitados, nomeadamente as caracteristicas que distinguem
bens privados e bens ndo privados (sejam eles bens publicos ou bens-de-mérito)
podem ser aplicados as Industrias de Media modernas. Com efeito, podem
observar-se varias situagdes onde os produtos e servicos produzidos por estas
industrias sdo suscetiveis de ser considerados como nao privados (e por isso

diferentes dos outros bens de consumo).

2.2 Caracteristicas econdmicas da informacao

As caracteristicas da informacdo enquanto bem econdémico foram analisadas
por autores como Priest (1994: 7-27) e Hollifield (2004: 86-100). Tendo como
principal referencial os trabalhos destes autores, apresentaremos os tracos
distintivos dos produtos e servigos de informagdo, destacando os efeitos
que podem ter na atividade das Industrias dos Media e nas modalidades de
organizagao dos mercados.

Numa primeira analise, podemos constatar que a informacao ¢ um bem
instrumental para a obtencdo de outros bens e outputs. Trata-se de um recurso
ndo perecivel cada vez mais importante em varios processos de producdo. Esta
caracteristica torna a informagdo inerentemente mais valiosa do que os bens e
recursos que ndo tém esse mesmo caracter instrumental.

Por outro lado, observa-se que o consumo de informagdo tende a durar
mais tempo do que o de outras mercadorias ou servicos. Com efeito, para que
a informagdo tenha utilidade efetiva para os consumidores, é necessario que
ela passe por um demorado processo de assimilacdo (rece¢do, memorizagao,
reflexdo) o que ndo se verifica na generalidade dos bens de consumo. Esta
caracteristica da informagdo pode criar obstaculos a expansdo da procura e
impedir, desta forma, o crescimento elevado da produgio.

Os custos de criagdo de um determinado produto ou servigo contendo
informacdo tendem a ser bastante elevados em relagdo aos respetivos custos de
reproducdo. Esta situacdo difere bastante da que se observa na maioria dos bens
de consumo privados, onde a reproducao de multiplos bens e servigos implica

custos muito consideraveis (em matérias primas, capital, trabalho, etc.).
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O elevado racio investimento/reproducdo dos produtos e servicos de
informacao acaba por ter implicagdes ao nivel da existéncia de economias de
escala, de economias de gama e de elevada concentrag@o da oferta nos mercados
(como veremos mais a frente). Na ultima década, a revolugdo tecnoldgica,
com o seu impacto profundo ao nivel da digitalizagdo de processos, reforcou
estas tendéncias, uma vez que levou a uma redug@o sustentada nos custos de
reproducao.

A grande maioria de bens de consumo ¢ adquirida de forma regular, como
resultado de um determinado padrdo estavel de preferéncias dos consumidores.
No entanto, no caso da informagdo, a procura pode ndo assumir este caracter
regular e repetitivo. Com efeito, as vendas em banca de jornais e revistas podem
flutuar bastante em fung@o dos titulos de primeira pagina.

Os consumidores de informacdo tendem a ter um stock de informacdo e
conhecimento que acumularam ao longo do tempo e que pretendem aumentar
somente de forma seletiva. Esta tltima caracteristica nos padrdes de consumo
pode determinar uma elevada variabilidade na procura, em compara¢do com
outros produtos e servicos. Esta variabilidade da procura pode, por sua vez, criar
dificuldades e riscos acrescidos aos produtores.

Por outro lado, observa-se que varios tipos de informagao tém um caracter
ndo-perecivel e, consequentemente, ndo se esgotam com o passar do tempo.
A informa¢do e o conhecimento podem, assim, ser sujeitas a processos de
acumulagao de centenas ou mesmo milhares de anos.

Os produtores de informacdo terdo muitas vezes de competir nao s6 com as
empresas rivais atuais como com os produtores do passado. Do ponto de vista
da sociedade em geral, esta acumulacdo potencial da informagao tem efeitos
muito benéficos (aumentando o stock de conhecimento) mas, para as empresas
produtoras, esta especificidade pode ter um impacto negativo tanto ao nivel da
rentabilidade como do crescimento.

Em varios tipos de contetidos e outputs dos Media, constata-se que a
informacdo que neles esta incluida pode ser utilizada por varios consumidores
sem interferéncia. Nos meios de comunicacdo tradicionais, destaca-se a
situacdo da televisdo em sinal aberto (broadcasting), cuja programacao pode ser

consumida por multiplos espectadores ndo rivais.
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Os produtos e servigos de informagdo, tal como os de entretenimento,
assumem muitas vezes caracteristicas que os aproximam bastante dos bens
publicos puros, na medida em que podem ser consumidos por um utilizador sem
que isso implique a diminuicao da quantidade disponivel para outros potenciais
consumidores.

Como ja foi referido, esta ndo rivalidade no consumo faz com que seja
dificil para as empresas receber, através do mecanismo do mercado livre, uma
compensacdo adequada para os custos de criacao da informacao. O resultado do
funcionamento do mercado podera entdo ser uma subproducgdo do produto ou
servico em causa.

O consumo de informagao pode também gerar efeitos externos/externalidades
muito positivas, nomeadamente um melhor nivel de formagdo e educacdo dos
cidadados e dos diversos agentes econdomicos, que se pode repercutir em maior
produtividade, emprego e desenvolvimento econdmico e social.

Nos mercados dos Media, o numero de consumidores (leitores ou
espectadores) pode crescer durante um periodo indefinido de tempo sem que
os produtores tenham de incorrer em custos adicionais. Depois de suportados
os custos de produgdo de um programa ou reportagem, a sua divulgacdo e
distribuicdo pode frequentemente ser efetuada com custos adicionais nulos ou
negligencidveis.

As economias de escala acima referidas criam um incentivo muito forte ao
aumento da dimensdo das empresas, uma vez que a maximizagdo dos lucros
decorre diretamente da maximizacdo das quantidades. Numa situagdo de
mercado livre, ocorrera provavelmente um aumento dos niveis de concentra¢do
da oferta e algumas barreiras a entrada de novos operadores.

As Industrias dos Media sao também um sector favoravel a exploracao de
economias de gama. Estas ocorrem quando uma s6 empresa produz varios tipos
de bens (dentro da mesma gama) com custo médio mais reduzido do que varias
empresas autonomas a produzir cada um deles. A existéncia de economias de
gama significa assim que ¢ mais eficiente produzir o bem x, o bem y e o bem
z na mesma empresa do que em empresas separadas. As economias de gama
sdo frequentes em produtos e servigos de informagao, devido a possibilidade

de explora¢do de sinergias e de partilha de recursos e know-how. Como
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demonstraremos em capitulos posteriores, tanto as economias de gama como
as economias de escala sdo fatores muito relevantes para explicar a criagao,
nas ultimas décadas, de grandes grupos de comunicacdo na UE e em Portugal,
muitos do quais com atividade diversificada (conglomerados).

Nos mercados de comunicacgao social atuais, os produtores de informagao
defrontam-se frequentemente com custos fixos relativamente -elevados
(nomeadamente os custos de criagdo). Desta forma, torna-se crucial para essas
empresas garantiremreceitas elevadas e estaveis pararentabilizar os investimentos
efetuados. No entanto, conforme foi referido, o que se observa com alguma
frequéncia ¢ uma elevada instabilidade nas receitas dos produtores de informagao,
0 que aumenta substancialmente o risco associado a novos investimentos. Esta
elevada incerteza pode provocar subprodugdo, principalmente se a oferta for
constituida por pequenas empresas, uma vez que sao estas que tém normalmente
uma menor capacidade de suportar o risco.

As caracteristicas de certos produtos e servigos de informagdo também
tornam dificil, sendo mesmo impossivel, a sua avaliagdo em unidades de
medi¢do convencionais (monetarias). A informacao esta na base da formacgao,
da educagdo, da comunicag@o ¢ de outras atividades sociais, cujo valor é muito
dificil de estimar com base em critérios financeiros. A contribui¢ao das atividades
acima referidas para o bem-estar econdomico e social ¢ largamente intangivel.

Um dos indicadores mais relevantes de bem-estar social ¢ a capacidade
de individuos e grupos atingirem objetivos importantes de desenvolvimento
humano. Neste ambito, a informac¢do pode considerar-se como intrinsecamente
relacionada com esse bem-estar, na medida em que facilita o cumprimento de
varios objetivos. O acesso a produtos e servicos de informagao permite, com
efeito, o aumento dos niveis de conhecimento e de formacgdo de individuos,
grupos e institui¢des.

Ainformagdoealiberdade(politica,econémica,cultural)estdointrinsecamente
relacionadas. A liberdade, nas suas multiplas vertentes, pressupde a inexisténcia
de restrigdes nas escolhas efetuadas por individuos e instituicdes. O aumento
quantitativo e qualitativo da informag@o permite o alargamento do leque de
escolhas, criando desta forma condi¢des para uma maior liberdade. A relevancia

desta relagdo intrinseca entre informacéo e liberdade torna-se evidente quando
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se analisam certas formas de afirmagdo do poder politico. Como destaca Priest
(1994: 27) “os governos e sociedades que pretenderam restringir a liberdade

foram sempre obrigados a limitar a comunicacdo de informagao”.

2.3 Industrias editorais e industrias de fluxo

A especificidade das Industrias dos Media modernas pode também ser avaliada
recorrendo aos conceitos de modelo editorial, modelo da informacdo escrita e
modelo de fluxo referidos por Miege (1997: 82) e Bustamante (2003: 22-23).

Nesta perspetiva, podem ser identificados dois tipos de produtos oferecidos
pelas industrias da informacao e da cultura, nomeadamente a mercadoria cultural,
que assume a forma de produtos e servigos vendidos nos mercados (produtos
editados ou cinema) e a cultura de fluxo, onde os produtos sdo caracterizados
pela continuidade ¢ amplitude da sua difusdo, o que implica que diariamente
novos produtos tornem obsoletos os da véspera.

Miege (1997: 79-91) refere cinco logicas de producao nas industrias da
cultura e da informagao, no quadro dos sistemas econdmicos capitalistas: edi¢do
de mercadorias culturais; producdo de fluxo (informativo, distrativo e cultural);
informacao escrita; produgdo de programas informatizados; retransmissdo do
espetaculo ao vivo (incluindo espetaculos desportivos). Para Santos (2007: 53),
Miege acaba por dar mais primazia as trés primeiras logicas supracitadas.

No modelo editorial, os produtos (como o livro, o disco, o cinema ou o video)
caracterizam-se por ser prototipos individuais, de alto risco unitario, pagos
diretamente pelo utilizador e de prolongado tempo de vida comercial. Estas
caracteristicas centrais explicam — pela procura do custo minimo, mas também
sobretudo da reducdo do risco — muitos dos desenvolvimentos e estratégias
levadas a cabo por esses sectores: o star system, o studio-system, a série e,
sobretudo, o uso constante do “efeito catalogo”, que reduz a possibilidade de

fracasso.
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Por outro lado, no modelo industrial de fluxo, que surge nos anos 20 nos
Estados Unidos da América, observa-se uma multiplicidade de produtos
inseridos num fluxo servido em permanéncia, ¢ como tal, com uma procura
menos aleatdria. Trata-se do modelo da televisao, da radio e dos jornais.

O fluxo funciona como o efeito catalogo levado ao extremo, de forma que
uns programas se apoiam noutros no que se pode denominar uma permanente
subvengdo cruzada. E a distribui¢do, importante em todas as industrias da
informacao e da cultura, converte-se aqui na fase dominante em relagdo a
todos os restantes niveis do processo produtivo. Trata-se de uma importante
especificidade, que marca uma diferenciagdo em relagdo aos modelos de
organizacao industrial mais tradicionais.

Aimprensa, que comegou sob o modelo editorial, tornou-se progressivamente
uma industria de fluxo. A partir de meados da década de 80, com o forte
desenvolvimento das televisoes comerciais de massa, dos novos Media e da
televisdo por cabo, deu-se um forte impulso ao modelo de fluxo.

A cultura de fluxo continua em franca expansao, gerando alguma instabilidade
em industrias tipicamente organizadas nos modelos de tipo editorial e de tipo
de informagdo escrita. Esta tendéncia coloca novos desafios as Industrias dos
Media atuais, nomeadamente em termos de fideliza¢do de audiéncias (cada vez

mais crucial) e da procura de canais de distribui¢do mais eficientes.
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Quadro 2.1: Modelos de produgao industrializada da informagao e da cultura

Modelo Modelo da Modelo
Editorial Informacao de Fluxo
Escrita
Configuragdo Mercadorias Mercadorias Fluxo continuo
da Producao culturais informacionais, (com fidelizagao das
(obras reproduzidas  adquiridas com audiéncias).
através de suportes  regularidade.
privados; ou
direitos de entrada
permitindo o uso
das obras).
Funcao O editor O chefe de redagdo O programador
Principal
Caracteristicas ~ Numerosas PME Organizagdo Organizacao
do Sector operam a volta industrial da quase industrial
de empresas concegdo e da + importancia da
oligopolistas. fabricagao. compra de direitos.
Remuneracao Remuneracao Trabalho assalariado  Trabalho assalariado
da Mao-de- de acordo com (maioria dos (maioria dos casos)
Obra o sistema de casos) e, por vezes, -+ trabalhos “a pega”
direitos de autor trabalhos “a pega”. + “free lancers”.
e de reprodugio;
existéncia de
“viveiros”
(reservatorios de
talentos).
Difusédo e Venda direta ao Sistema misto Indiretamente,
Origem das consumidor; receita  (vendas ao através da
Receitas proporcional a consumidor publicidade ou da
audiéncia. + receitas (para) fiscalidade.
publicitarias).
Caracteristicas ~ Mercado de massas ~ Mercado de massas ~ Mercado de massas

dos Mercados

segmentado.

segmentado ou
indiferenciado.

(geralmente
indiferenciado).

Fonte: Miege (1997: 82)
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2.4 Falhas de mercado e servigo publico

Uma das caracteristicas essenciais dos mercados dos Media europeus atuais
¢ a forte desregulamentacdo e consequente liberdade concedida aos agentes
econdmicos privados. Este modelo de organizagdo dos meios de comunicacao
social (que sera aprofundado mais a frente) comegou a ganhar predominancia
a partir da década de 80, devido a fatores diversos, de entre os quais deve ser
destacada a influéncia crescente de novas correntes de pensamento ancoradas no
liberalismo econémico'.

Conforme sublinha Splichal (1999: 3), “o servico publico sofreu uma crise
a partir dos anos 80 devido as novas tecnologias da comunicagdo e, em larga
medida, a emergéncia da ideologia da privatizagao”.

A aplicagdo, ao sector da comunicagdo social, destas novas correntes de
pensamento liberal teve como coroldrio a implementacdo de politicas publicas
orientadas para a privatizagdo, desburocratizagdo, eliminacdo de barreiras
a entrada e, de uma forma geral, uma redug@o substancial da intervengao do
Estado nas Industrias dos Media.

Na Unido Europeia, nem todos os meios de comunicac¢do social foram
sujeitos ao mesmo tipo de transformagdes. Com efeito, pode observar-se que
a imprensa foi o segmento mais transformado e afetado pelos movimentos
de desregulamentagdo e privatizagdo. Na transi¢ao para o Século XXI, ja ndo
existiam, na maioria dos Paises europeus, jornais ou revistas de referéncia detidos
diretamente pelo Estado (conforme constataremos em capitulos posteriores).

Os segmentos da televisdo e da radio evoluiram de forma diferente,
observando-se uma maior preservagdo dos prestadores de servigo publico,
embora enquadrados em estruturas de mercado fortemente concorrenciais. Em
Portugal, a partir de 1993, o mercado da televisdo em sinal aberto passou a
operar com uma empresa publica (RTP) e duas empresas privadas (SIC e TVI).
Este modelo hibrido, baseado numa concorréncia publico-privado, esta longe de
ser, tanto em Portugal como na generalidade da UE, uma solugdo consensual ¢
estavel.

1) Como veremos no Capitulo 3, varios autores designam estas correntes de neoliberalismo.
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Neste ambito, constata-se a frequente contestagdo do modelo tradicional dos
operadores de servi¢o publico, em contraste com o modelo da imprensa, onde,
como ja foi referido, se implementaram solu¢des mais proximas do mercado
livre.

Nos ultimos anos, o debate entre defensores do servigo publico de televisao
(e radio) e defensores do mercado livre nem sempre tem sido pacifico. No
entanto, os acesos debates tiveram o mérito de colocar de novo em evidéncia
as analises e argumentos que apontam para a especificidade dos bens e servigos
produzidos pelas Industrias dos Media.

Collins, Finn, McFadyen e Hoskins (2001: 3-14) identificaram as
problematicas e argumentos que tém sido esgrimidos a propodsito da relevancia
do modelo tradicional de prestacdo de servigo publico.

Estes autores constatam que a televisdo baseada em operadores publicos
comecou a ser muito criticada a partir da década de 80, devido a sua aparente
ineficiéncia e fraca capacidade de inovacdo. As limitagdes economicas dos
prestadores de servico publico tornaram-se ainda mais salientes quando
foram comparadas com os ganhos de eficiéncia decorrentes da privatizacao e
liberalizagdo de outras industrias tradicionalmente dominadas por monopdlios
publicos (telecomunicacdes, energia e transportes). Estes ganhos de eficiéncia
deram, nas décadas de 80 e 90, um novo impulso aos argumentos ancorados
no liberalismo econdémico, que sempre postularam que o interesse publico seria
melhor defendido através da iniciativa privada.

No entanto, a aplicacao ao sector dos Media dos principios do liberalismo
econdmico pressupde a aceitacao, a priori, de uma hipotese fundamental:
ade que os outputs dos meios de comunicagao social pertencem ao mesmo grupo
de bens do que os alimentos, o vestuario, a gasolina ou um automdével. Com
efeito, o liberalismo econémico desenvolveu-se - e ganhou prestigio cientifico
- principalmente a partir do seu estudo dos bens econdmicos privados (cujas
caracteristicas ja foram analisadas).

Virios autores da Ciéncia Econdmica, embora reconhecendo as vantagens
significativas do mecanismo de mercado no caso dos bens privados, destacam
também a existéncia de outros bens econdmicos, cujas caracteristicas intrinsecas
provocam as chamadas “falhas de mercado” (Samuelson ¢ Nordhaus, 2010: 30).
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Segundo Collins, Finn, McFadyen e Hoskins (2001: 6), é justamente a partir
do conceito de falha de mercado que se deve repensar o servigo publico nos
Media. Os conceitos da Ciéncia Economica sdo, atualmente, um dos principais
referenciais nos debates sobre modelos de funcionamento para o sector dos
Media. Neste contexto, estes autores defendem que se deve partir do conceito de
falha de mercado para se analisar os méritos relativos das solugdes de mercado
livre e das baseadas em operadores de servico publico.

Tradicionalmente, destacam-se duas falhas ou limitacdes do mecanismo de
mercado. Por um lado, a maximizagdo de lucro empresarial leva, com alguma
frequéncia, a subproducao de outputs e servigos que providenciam beneficios
de muito longo prazo. Por outro lado, as industrias orientadas para a eficiéncia
e rentabilidade tendem a produzir quantidades relativamente elevadas de bens
cujo beneficio ¢ estritamente individual e quantidades relativamente reduzidas
de bens cujo beneficio ¢ coletivo.

Em face destas falhas e limitacdes, ¢ relativamente comum verificar-
se, mesmo dentro da Economia mainstream, a defesa da provisao publica de
produtos e servigos em sectores como a educagao, investigacao e infraestruturas.

Collins, Finn, McFadyen ¢ Hoskins (2001: 6-7) alargaram o tradicional
grupo de atividades sujeitas a falhas de mercado, incluindo nele os Media.
Para estes autores, as atividades pertencentes a denominada “Nova Economia”,
nomeadamente o sector produtor de informagao (servico de televisdo incluido),
estdo inerentemente associadas a falhas de mercado, uma vez que ndo se baseiam
nos trés pilares essenciais do sistema de mercado, que sdo a possibilidade de
exclusdo, a rivalidade ¢ a transparéncia.

Na “Nova Economia”, é frequente encontrar atividades onde se verifica
impossibilidade de exclusao e ndo rivalidade. A televisdo em sinal aberto
exemplifica bem esta situacdo. O consumo por parte de um telespectador ndo
impede, nem interfere, com o consumo de outro telespectador. Para além disso,
o custo de produzir para um telespectador adicional €, em muitos casos, proximo
de zero ou mesmo zero. Como consequéncia destas caracteristicas da atividade
de broadcasting, a maximizagdo do bem-estar social obtém-se através de
servigos de televisdo em sinal aberto, acessiveis a todos os cidadaos ¢ baseados

em partilhas e trocas entre operadores televisivos.
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O conceito de bem-de-mérito também tem sido referido em varias analises
e debates recentes sobre o servigo publico nos Media. Como ja foi referido, a
Ciéncia Economica identificou, a partir da década de 50, a existéncia de produtos
e servigos que geram efeitos externos positivos e importantes beneficios de
longo prazo, mas que os consumidores se recusam a adquirir em quantidades
significativas.

O tipo de produtos e servigos que podem, inequivocamente, ser considerados
bens-de-mérito ¢ uma questdo em aberto e que pode gerar acesos debates. No
entanto, existe hoje algum consenso no sentido da inclusdo, nesta categoria, da
alta cultura, da investigagao cientifica e da educacao.

Uma vez que os mercados livres tendem a produzir poucas quantidades destes
bens-de-mérito, pode tornar-se relevante a intervengdo do Estado nestes sectores
de atividade. Nas economias europeias mais desenvolvidas, esta intervencao tem
passado pelo financiamento publico, embora com variacdes de Pais para Pais e
alguma tendéncia para o subfinanciamento nos anos mais recentes.

Dever-se-4 entdo recuperar a relevancia do servigo publico a luz do conceito
de bem-de-mérito? Collins, Finn, McFadyen e Hoskins (2001: 7) vao nesse
sentido, ao concluirem que a televisdo (e os outros Media) sdo instrumentos
fundamentais para a distribui¢do, a uma quantidade elevada de consumidores,
dos bens-de-mérito acima referidos (alta cultura, investigacdo cientifica e
educacio).

Num documento intitulado “The Public Service Broadcasting Remit:
Today and Tomorrow” (1998) a European Broadcasting Union reafirmou os
seus objetivos de servir as necessidades democraticas, sociais e culturais da
sociedade, de preservar o pluralismo, e de providenciar bens-de-mérito, tais
como informagdo e programacao de qualidade, bens estes que o mercado ndo
pode (nem vai) produzir.
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2.5 Conclusoes

As Industrias dos Media, constituidas pelas empresas que produzem e distribuem
conteudos (informagdo, entretenimento e cultura), podem ser analisadas a partir
de perspetivas e abordagens cientificas diversas.

Conforme referem Croteau e Hoynes (2006: 38-40), “é possivel adotar-
se modelos de analise diferentes, a partir dos quais se observam e avaliam o
comportamento dos Media de forma diversa”. Estes autores sublinharam
nomeadamente o conflito existente entre o modelo do Espago Publico, no qual
os Media sdo considerados como servidores do interesse publico e interesse dos
cidaddos e o modelo do Mercado, no qual os Media sdo considerados como
produtores ¢ distribuidores de bens e servigos uteis, destinados a satisfazer a
procura dos consumidores.

Nas duas ultimas décadas, observa-se um crescente predominio da utilizagao
dos conceitos ¢ da linguagem do modelo de Mercado, tanto nas Industrias dos
Media como noutros sectores da vida social e politica.

A andlise dos Media a partir do modelo do Mercado assenta no principio
de que as necessidades da sociedade (informag@o, o entretenimento e a cultura)
podem ser melhor satisfeitas através da iniciativa privada e de processos de
troca livre, segundo as leis economicas da oferta e da procura. Assim, o que esta
subjacente a esta abordagem ¢ uma visdo dos Media como empresas produtoras
de bens ¢ servigos de consumo convencionais.

Neste ambito, é importante recordar que uma das principais contribui¢des
cientificas da Economia foi colocar em evidéncia as potencialidades do mecanismo
de mercado como regulador da producao e consumo de bens e servicos. De entre
as principais vantagens do mercado, foram destacadas a promogao da eficiéncia,
da flexibilidade ¢ da inovagdo (Samuelson ¢ Nordhaus, 2010: 3-8).

No entanto, varios autores (da Ciéncia Economica e de outras areas cientificas)
destacaram também os riscos associados a implementacdo do mecanismo de
mercado livre, principalmente no caso dos bens ndo privados. Nas situagdes
onde existem bens publicos ou bens-de-mérito, o resultado do funcionamento do
mercado livre serd, provavelmente, a subproducdo, o subconsumo e a estagnagao,

em vez da (esperada) eficiéncia, flexibilidade e inovacao.
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No caso especifico das Industrias dos Media, e conforme foi referido ao
longo deste capitulo, existem argumentos consistentes no sentido de incluir
certos outputs, principalmente os que contém informacgdo, no grupo dos bens
nao-privados e bens-de-mérito.

Assim, uma das nossas principais conclusdes vai no sentido de considerar
como redutora e limitativa a inclusdo da informacdo (fornecida pela imprensa,
televisdo, radio ou novos Media) no grupo dos bens de consumo privados. A
informacao tem caracteristicas particulares, nomeadamente no que se refere a
existéncia de externalidades positivas e nao-rivalidade no consumo, que colocam
em causa a sua adequacao aos principios do modelo do Mercado.

Ao contrario do que se verifica em varios mercados de produtos e servigos,
nos mercados ligados aos Media e a informagdo o oufput tem um impacto
significativo na coesdo social e na capacidade dos cidaddos tomarem decisoes
esclarecidas sobre a sua vida politica, econdmica e social.

No que se refere a estruturacdo dos mercados dos Media, a nossa analise
leva-nos a concluir que existem argumentos validos no sentido da adocdo de
solucdes de “economia mista” (Samuelson e Nordhaus, 2010: 25) nas quais
uma intervengdo seletiva do Estado permite ultrapassar as ja referidas falhas
do mecanismo de mercado. Esta intervencdo pode ser ainda mais relevante no
quadro de uma evolucdo rapida para a “Sociedade da Informagdo”, onde as
novas formas de organizagdo economica e social (centradas na digitalizagdo e
nas redes) podem colocar em risco o bem-estar dos estratos menos favorecidos
da populacdo (Castells, 2002: 38-39).

Como referem Croteau e Hoynes (2006: 40), “existiu sempre uma tensao
entre o papel dos Media na promog¢ao da democracia e no incentivo a cidadania e
o seu estatuto de industria maximizadora do lucro”. E o papel de mediador neste
potencial conflito coube tradicionalmente ao governo e a outras instituicdes
reguladoras.

No entanto, mais do que uma mediacao, o que se assistiu nas ultimas décadas,
em varios paises europeus (Portugal incluido), foi uma preocupante tendéncia
para a inacdo. Segundo Pissarra Esteves (2003: 155) existe uma viragem a partir
da década de 80, “de onde resultou o estabelecimento de num novo equilibrio

no que respeita ao jogo de influéncias no bindmio Estado/Mercado sobre os
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Media: o poder do dinheiro como dispositivo central de regulagdo reforgou-se
enormemente desde entdo”.

Assim, na nossa perspetiva, um dos grandes desafios que se colocam
aos governos e instituicdes reguladoras € agir no sentido de colocar de novo
em primeiro plano as importantes funcdes sociais dos Media, preservando,
simultaneamente, os valores da eficiéncia empresarial e da liberdade de iniciativa.
Uma boa base de partida pode ser o reconhecimento politico das Industrias dos

Media como potenciais criadoras e distribuidoras de bens-de-mérito.






3. Politica dos Media e Concentracao
da Propriedade na Unido Europeia

A Europa pode ser considerada como um caso singular (devido a razdes historicas
e culturais) pela sua tradigdo de forte regulagdo dos mercados dos Media e
protecdo do servigo publico. Estas caracteristicas sdo particularmente notdrias se
compararmos os Media da generalidade dos paises europeus com os dos Estados
Unidos, onde o peso do Estado tem sido muito menor ¢ os prestadores de servigo
publico tém pouca relevancia.

O papel das institui¢des (supranacionais) da UE no sector dos Media tornou-
se mais significativo nas duas Gltimas décadas. No entanto, € como examinaremos
ao longo deste livro, esta tendéncia tem sido afetada por dificuldades persistentes,
nomeadamente incertezas em matéria de jurisdicdo (duvidas sobre se a UE tem de
facto jurisdi¢do sobre os mercados dos Media nacionais) e também divergéncias
de tipo normativo (deve ou nao a UE ter jurisdicdo sobre estes mercados).

No sector da comunicagdo social, as tensdes entre as tradi¢des do servico
publico (que podem ser consideradas tipicamente europeias) € 0S processos
de desregulamentagdo e privatizacdo dos Media (liderados pelos paises anglo-
saxonicos) moldaram o caminho trilhado em termos das politicas dos Media.

Pode ainda identificar-se uma dificuldade adicional que tem afetado a
regulacao dos Media na UE: a globalizagio dos sistemas de comunicacao coloca
um conjunto de problemas aos Estados-Nacdo, que s6 podem ser resolvidos
recorrendo a modelos de governagdo supranacionais.

Conforme constatou Sarikakis (2007: 14), as politicas dos Media e da
cultura sdo de importancia fundamental para as sociedades atuais, uma vez
que integram elementos de diversas politicas sectoriais (industrias de bens e
servigos, tecnologias da informagao, telecomunicagoes...) e tém efeitos bastante
abrangentes de cariz politico, econdmico e social.

Neste capitulo, analisaremos as politicas publicas europeias (desde os
anos 80) que tiveram um impacto direto ou indireto nas Industrias dos Media.

[Concentracdo dos Media e Pluralismo:
A imprensa portuguesa no contexto da Unido Europeia, pp. 37 - 82]
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Destacaremos as problematicas relacionadas com a concentracdo dos Media,
que sdo de grande relevancia no atual panorama econdmico e politico.

Por um lado, a concentragdo dos meios de comunicagdo social gera
um conjunto de problemas que podem ser considerados como estritamente
econdmicos: a concentracdo excessiva da propriedade (e possivel monopolizacao
dos mercados) aumenta a probabilidade de praticas anti concorrenciais € ameaga
a eficiéncia dos mercados a longo prazo.

Por outro lado, as consolidagcdes do sector dos Media e a consequente
acumula¢do de poder por parte de pessoas ou empresas acabam por ter
implicagdes que vado para além da esfera da economia. Como refere Doyle
(2007: 138), “a concentragao [...] reduz o leque de vozes que predominam nos
Media e consequentemente revela-se uma ameaca ao pluralismo e aos interesses
da sociedade”.

A nossa analise das politicas publicas e da concentracdo dos Media na UE
estara dividida em quatro pontos. Num primeiro, examinaremos os padroes de
concentracdo dos Media das Ultimas décadas e identificaremos os principais
determinantes do crescimento neste sector. Num segundo, analisaremos a
relagdo entre politica dos Media e ideologia. Sera destacado o impacto das
perspetivas neoliberais, ou seja, das correntes de pensamento que defendem a
desregulamentacdo, mercantilizacao, privatizacao e comercializagdo dos meios
de comunicagdo social (Freedman, 2008: 47). Num terceiro ponto, examinaremos
as politicas publicas implementadas pelas instituicoes da UE e o impacto
dessas politicas nos mercados dos Media, nomeadamente na concentragcao e

uniformiza¢ao da oferta. Na parte final, apresentaremos as principais conclusoes.

3.1 Padrdes de concentragao nos mercados dos Media
europeus

Nas duas tltimas décadas, muitas empresas europeias do sector da comunicagio
social investiram fortemente na maximizacdo das suas posi¢does de mercado.
Com efeito, observou-se uma forte tendéncia de expansdo empresarial neste

sector, seja através de crescimento interno, seja através de fusdes e aquisigoes.
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Neste periodo, assistiu-se ao aparecimento de poderosos grupos de Media,
muitos deles transnacionais, tais como Bertelsmann, Axel Springer, Lagardére e
Fininvest/Mediaset.

As fronteiras tradicionais que separavam os mercados comecgaram a
desvanecer-se. No sector dos Media, os mercados nacionais foram rapidamente
abertos a competidores estrangeiros, como resultado dos movimentos de
globalizagdo. Os produtores e distribuidores nacionais deixaram de estar
protegidos por barreiras administrativas, por elevados custos de transporte e por
assimetrias de informag¢do (melhor acesso a informac¢do doméstica do que os
concorrentes estrangeiros).

A revolugdo tecnoldgica também contribuiu para a diluicdo das fronteiras
entre varios mercados. A digitaliza¢do (conversdo de informagdo analogica em
codigos binarios) acelerou os processos de conversao e permitiu a convergéncia
entre varios suportes de comunicacgao.

A globalizagdo dos mercados ¢ a convergéncia tecnologica entre os Media
tradicionais e outras inddstrias (nomeadamente as telecomunicagdes e novos
Media) levaram as empresas a adotar novas estratégias baseadas no aumento
continuo dos niveis de produgdo/distribuigao.

Como ja foi referido no capitulo anterior, a possibilidade de exploragdo
de economias de escala e de economias de gama criou incentivos a expansao
das quantidades oferecidas nos mercados, tanto ao nivel doméstico como em
termos internacionais. Segundo Doyle (2007: 138), “nas empresas de Media, a
maximizacao da eficiéncia depende da sua possibilidade de crescer e alcangar
uma dimensao e estrutura adequadas para a exploracdo dessas economias”.

A globalizagdo e a convergéncia também criaram possibilidades adicionais
para a reconfiguracdo dos contetdos e a sua distribuicdo em formatos
diferenciados. Os canais de distribui¢do tornaram-se mais diversificados, tanto
em termos geograficos como tecnologicos. As empresas ¢ conglomerados
com maiores niveis de dimensdo e diversificagdo acabaram por ter vantagens
significativas no que se refere a exploracdo das mudangas que ocorreram nas

industrias dos Media e das Telecomunicagdes.
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O crescimento das empresas de Media também foi a uma resposta aos
movimentos de concentracao na industria da publicidade (que se tem revelado
uma fonte de receitas primordial).

O aumento do investimento em publicidade, o alargamento dos suportes
de distribuicdo e a concentragdo das ordens de compra (de espago/tempo
publicitario) colocaram as pequenas empresas de Media numa posicdo de
fragilidade negocial, sobretudo face aos intermediarios (agéncias de publicidade
e centrais de compra) de elevada dimensao.

Durante grande parte do Século XX, o relacionamento entre os anunciantes
e os Media caracterizou-se por condi¢des de algum equilibrio. Os unicos
intermedidrios — agéncias de publicidade — elaboravam campanhas e cobravam
comissdes sobre o investimento publicitario, mas ndo tinham intervencdo direta
sobre politicas de precos e descontos.

No entanto, na transicdo para o Século XXI este sistema foi substituido
por outro mais complexo. Tal como aconteceu noutros sectores de atividade,
as empresas de publicidade foram atingidas por vagas de fusdes e aquisicdes.
A concentracdo empresarial na industria da publicidade serviu para reforcar a
capacidade negocial em relagdo aos meios de comunicagdo social (obtengdo de
maiores descontos) e para servir as necessidades de empresas multinacionais
(ganhos de escala em termos globais).

Confrontados com o crescente poder negocial dos agentes do mercado
publicitario, os Media mais dependentes de receitas publicitarias optaram por
juntar forcas e operar de uma forma mais coordenada. Em muitos casos, a
solugdo mais eficaz acabou por ser a consolidagao empresarial, em moldes muito
semelhantes aos que ocorriam no sector da publicidade.

De uma forma genérica, pode-se afirmar que a expansdo das empresas e
grupos de Media refletiu a forte valorizagdo do fator dimensao por parte dos
respetivos gestores e acionistas.

Uma posi¢do de lideranca em mercados de Media pode, com efeito,
proporcionar ganhos importantes: vantagens competitivas, prestigio, relagdes
privilegiadas com fornecedores e distribuidores e uma maior capacidade
de influenciar as condi¢des econdmicas (precos, custos, rendimentos) e

regulamentares (“regras do jogo”, fiscalidade, regulamentos) desses mercados.
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As empresas deste sector adotaram varios tipos de estratégias de expansao,
nomeadamente: crescimento horizontal; crescimento vertical; crescimento
diagonal.

O crescimento horizontal assenta numa combina¢ao de forgas entre duas ou
mais empresas situadas no mesmo estadio da oferta ou que operam exatamente o
mesmo tipo de atividade. A consolidagdo horizontal (muito frequente em varios
sectores de atividade) permite as empresas aumentar a sua quota de mercado e,
com alguma frequéncia, racionalizar a utiliza¢do de recursos e explorar economias
de escala. As empresas que operam na mesma area de negdcio podem obter
varios tipos de ganhos com este tipo de estratégia, nomeadamente a aplicagdo
comum de técnicas de gestdo e uma maior possibilidade de especializacdo
laboral (gragas a maior dimenséo).

O crescimento vertical envolve uma expansao a jusante ou a montante do
estadio da oferta em que se encontra a empresa. No caso das industrias dos
Media, as empresas integradas verticalmente podem ter atividades que vao da
criacdo de conteudos (com os respetivos direitos de autor) até a distribuicdo dos
mesmos através de canais variados. A integracdo vertical ocorre quando uma
firma controla diferentes aspetos da produgédo, distribuigdo e exibicdo dos seus
produtos/servigos.

A expansdo vertical permite, com alguma frequéncia, a reducdo de custos
de transacdo. Outra vantagem particularmente relevante para empresas de
comunicacdo social reside no facto de a integracdo vertical proporcionar a
empresa um maior controlo sobre o seu ambiente de negdcio, defendendo-a de
eventuais perdas do acesso a importantes fases de operacdo, tanto a montante
como a jusante.

O crescimento diagonal (ou lateral) ocorre quando as empresas entram em
novas atividades, num processo de diversifica¢do. Os editores de jornais podem
expandir-se lateralmente ao comprar uma esta¢do de radio ou televisdo, por
exemplo.

Existe um enorme leque de possibilidade de expansdo lateral nas industrias
de Media ou sectores com elas relacionadas. Um dos grandes beneficios desta
estratégia consiste na minimizagdo dos riscos. As empresas com atividade

diversificada estdo, frequentemente, mais defendidas de movimentos negativos
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num determinado segmento onde atuem. Para além deste efeito, verifica-se
que, nas industrias de Media, a diversificagdo ¢ um caminho 6bvio para uma

exploragdo intensiva de economias de escala e economias de gama.

Quadro 3.1: Principais estratégias de expansdo nas Industrias de Media

Estratégia Exemplos de operacgdes relacionadas
Crescimento Horizontal: combinagdo Durante uma privatizagdo, uma empresa
de forgas entre duas ou mais empresas de televisdo comercial compra um canal
situadas no mesmo estadio da oferta. anteriormente detido pelo Estado.
Crescimento Vertical: expansao a Uma editora de jornais compra uma
jusante ou a montante do estadio da participagdo numa agéncia de noticias.

oferta em que se encontra a empresa.

Crescimento Diagonal: empresa (s) Editora de jornais adquire (e funde-se)
entra (m) em novas atividades, num com editora de revistas.
processo de diversificacao.

Até aos anos 90, a concentragdo dos Media na Europa tendia a ocorrer
predominantemente ao nivel nacional. Desde essa altura, a expansao dos principais
grupos empresariais resultou em verdadeiros conglomerados transnacionais.

Com efeito, a economia do Século XXI tornou-se global, uma vez que o
nucleo das atividades de produgao, consumo e distribui¢cdo, assim como dos seus
inputs (capital, trabalho, recursos naturais) passaram a ser organizados a escala
global, de forma direta ou através de redes. A globalizagao incentivou os grandes
operadores dos Media a procurar oportunidades para além dos seus mercados
locais e nacionais.

Alguns dos principais fatores explicativos do crescimento das empresas
de Media foram identificados por Gustafsson (2006: 253) e sdo apresentados
no Grafico 3.1. Este autor concluiu que a evolu¢ao dos mercados dos Media
depende de um conjunto vasto de fatores exdgenos e endogenos.
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Grafico 3. 1: Determinantes da taxa de crescimento das empresas de Media

Estimulos Externos Obstaculos Externos
- Crescimento da procura - Concorréncia agressiva
- Novas tecnologias - Subsidios selectivos
- Substitutos - Elevados custos de entrada
- Novos mercados - Desaprovagdo publica
- Oportunidades especiais . RestricBes legais
Taxa de
Crescimento

Estimulos Internos

- Obiectivos comerciais Obstaculos Internos

- Qualidade da gestdo - Gestdo ineficiente
- Recursos disponiveis - Escassez de capital

- Conhecimentos especiais Fraca adaptabilidade
- AmbigGes pessoais - Tradigbes
Filiagdo politica

Fonte: Gustafsson (2006: 253)

Analisaremos o crescimento das empresas de Media na UE (com enfoque
na imprensa), em funcdo de varios dos fatores supracitados. Neste capitulo, é
o enquadramento politico e institucional que estara em primeiro plano. Assim,
uma énfase especial serd colocada na relag@o (tanto direta como indireta) entre
as politicas dos Media implementadas na UE e a consolidagdo empresarial no

sector da comunicac¢ao social.

3.2 Politica dos Media e ideologia: a predominancia
de perspetivas liberais

A politica dos Media pode ser considerada como o conjunto de medidas publicas
que respondem as caracteristicas idiossincraticas e problemas especificos
colocados pelos Media. Como constatou Hutchison (1999: 40), os Media sdo
“importantes — talvez as mais importantes — fontes de informacao que os cidadaos

tém sobre o que acontece nas democracias onde votam.” Consequentemente, as
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empresas de Media dificilmente podem ser vistas como produtores de bens de
consumo convencionais (ou bens privados).

As iniciativas politicas especificamente desenhadas para o sector dos Media
sdo normalmente justificadas com o argumento de que os produtos e servigos
das Industrias dos Media ndo sdo meros bens de consumo, mas sim conteudos
que possuem um significado especial do ponto de vista politico, social e
cultural. De acordo com esta perspetiva, uma vez que os Media desempenham
um papel politico crucial (influenciando a qualidade da democracia), existem
certas caracteristicas dos contetidos que, no quadro de sistema de mercado livre,
acabam por levar a uma oferta e procura insuficientes e a possiveis ameagas as
fun¢des democraticas da comunicagdo social.

Doyle (2013: 15-17) concluiu que os mercados dos Media sdo frequentemente
sujeitos a importantes falhas de concorréncia, uma vez que tendem naturalmente
para a concentracdo empresarial, devido principalmente a existéncia de
economias de escala e economias de diversidade.

Como ja foi analisado no capitulo anterior, certos produtos e servigos das
Industrias dos Media tém caracteristicas de bens publicos. Este ultimo tipo de
bens distingue-se dos bens privados pelo facto de ter caracteristicas de néo-
rivalidade e de nao-exclusao.

A televisdo em sinal aberto pode ser considerada um bem publico, uma vez
que um programa pode ser visto por uma ou varias pessoas sem que isso afete o
acesso de outra(s) pessoa(s) aos mesmos contetidos. Por outro lado, uma vez que
os programas sao transmitidos em sinal aberto, os operadores de televisao nao
tém possibilidade de selecionar os consumidores através, por exemplo, de um
sistema de precos (o que s6 se torna possivel na TV por cabo).

Os jornais e revistas ndo sdo bens publicos em sentido estrito, mas tém
caracteristicas de ndo-rivalidade, uma vez que o seu consumo/utilizagdo ndo
implica automaticamente a sua destruicdo, podendo por isso ser lidos por um
conjunto elevado de pessoas.

As empresas privadas que produzem produtos e servigos com caracteristicas
de ndo-rivalidade e/ou ndo-exclusdo defrontam-se com problemas especificos no

que se refere a sua capacidade de crescimento e geracao de lucros. Assim, certos
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contetidos produzidos pelos Media ndo podem ser comercializados da mesma
forma que um bem privado, que tem caracteristicas de rivalidade e exclusao.

No mercado da televisdo, pode nem ser possivel cobrar um prego diretamente
ao consumidor (telespectador). No caso da imprensa, a ndo-rivalidade acaba por
limitar as quantidades vendidas.

Para fazer face a estas especificidades, as empresas de Media podem
tentar “transformar” os seus oufputs em bens privados, nomeadamente através
do recurso as receitas publicitarias. O espaco (ou tempo) que estas empresas
vendem aos anunciantes ¢ um bem econdémico convencional, na medida em que
apresenta caracteristicas de rivalidade e possibilidade de exclusdo (pelo preco
cobrado).

No caso especifico da imprensa, a existéncia de mercados duais, com leitores
que compram jornais/revistas e anunciantes que compram espaco publicitario,
permite ultrapassar as limitacdes de rentabilidade anteriormente referidas.
As operagdes de concentragdo (ja analisadas) sdo outra forma de potenciar a
rentabilidade empresarial nos mercados da imprensa, uma vez podem permitir
baixar custos médios e explorar sinergias.

Alguns contetdos produzidos pelos Media — nomeadamente a informagdo
— podem ser enquadrados no conceito microeconémico de bem-de-mérito. Tal
como analisdmos no capitulo anterior, os bens-de-mérito sdo bens de satisfacao
imperativa ou aconselhavel, com caracteristicas muito proprias, nomeadamente
no que se refere a existéncia de efeitos externos positivos.

Os efeitos externos (também designados de externalidades) ocorrem quando
empresas ou individuos proporcionam beneficios ou custos a outros que estdo
fora do mercado. Quando se consideram os beneficios ou custos exteriores ao
mercado esta-se implicitamente a analisar custos e beneficios sociais. Assim,
quando existem beneficios sociais que sdo superiores aos beneficios privados
auferidos pelos produtores/consumidores num determinado mercado estamos
perante efeitos externos positivos.

Os bens-de-mérito possuem um valor social significativo, que se manifesta
sobretudo a médio e longo prazo, mas os consumidores tendem a consumi-los
relativamente pouco, uma vez que tomam decisdes individuais e com impacto

no seu bem-estar imediato.
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A informagdo tem caracteristicas de bem-de-mérito na medida em que o seu
consumo gera efeitos externos positivos, nomeadamente um melhor nivel de
formagao e educagdo dos cidaddos e dos diversos agentes econémicos, que se
pode repercutir em mais produtividade, mais emprego e mais desenvolvimento
econdmico e social.

Existe algum consenso, na Ciéncia Econdémica, de que o mercado livre é
um mecanismo inadequado para estimular a producdo e consumo de bens
publicos e de bens-de-mérito. Consequentemente, o papel dos governos pode ser
fundamental para promover a oferta, em quantidade e qualidade, de produtos e
servigos com estas caracteristicas (Samuelson e Nordhaus, 2010: 94; Krugman,
Wells e Graddy, 2008: 494-500).

Assim, uma interveng@o seletiva do Estado, seja através de prestadores
de servico publico, seja através de regulacdo de conteudos, pode revelar-
se necessaria, se se pretender maximizar os beneficios coletivos dos Media,
principalmente na sua fungao informativa.

Garnham (2000: 58) concluiu: “A razao pela qual os Media representam um
problema regulamentar constante do ponto de vista da concentragdo e das falhas
de mercado ¢ que a sobrevivéncia econdmica em condi¢des de mercado depende
da exploragdo de monopolios”. Freedman (2008: 8) complementa: “A regulacao
torna-se assim necessaria para supervisionar, controlar e eliminar esse tipo de

distor¢do”.

3.2.1 Mercado livre versus Intervencionismo

Os defensores do mercado livre consideram que a forma mais eficiente e
desejavel de gerir recursos escassos ¢ descentralizar e liberalizar as escolhas
dos agentes econdmicos. De acordo com esta perspetiva, nos mercados de
produtos e servigos, os consumidores e as empresas sao os melhores juizes
dos seus proprios interesses. O sistema de precos ¢ considerado como a forma
mais adequada de equilibrar as forcas da oferta e da procura. A gestdo publica
centralizada € rejeitada, por ser ineficiente em compara¢do com o mecanismo de
mercado (Estefania, 1996: 52-53).
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Apesar da perspetiva acima referida ser hoje predominante dentro da
Economia mainstream, foram identificadas situagdes nas quais o Estado tem de
intervir para garantir o bom funcionamento do mercado. No caso especifico dos
Media, as deficiéncias no funcionamento dos mercados ocorrem principalmente
com os produtos e servigos que geram efeitos externos.

A produgdo ¢ o consumo de certos tipos de contetidos pode gerar efeitos
externos negativos se servirem de incentivo a ignorancia e/ou obscurantismo.
Em casos mais extremos, os Media podem mesmo contribuir para a ocorréncia
de comportamentos violentos ou antissociais. Nestas situagdes, conclui-se que
o custo privado (custo suportado pelos produtores) acaba por ser menor do que
o custo social.

Este desfasamento entre custos privados e custos sociais constitui uma
falha de mercado, na medida em que pode incentivar a canalizacdo de grandes
quantidades de recursos para a producdo de contetidos com efeitos externos
negativos.

Por outro lado, os produtos e servigos com efeitos externos positivos serdo
provavelmente subproduzidos e subconsumidos se os mercados dos Media
estiverem demasiado desregulamentados.

Como ja analisado no capitulo anterior, as Industrias dos Media produzem
e distribuem varios tipos de contetidos que t€ém um impacto positivo sobre o
bem-estar social e que contribuem para importantes processos de comunicagao e
informagao publicas. No entanto, as pessoas (individualmente) podem néo estar
disponiveis para suportar o respetivo preco de mercado, pelo que os niveis de
consumo tenderdo a ser reduzidos.

Os criticos do mercado livre, principalmente os que se reveem nas abordagens
da Economia Politica da Comunicagdo, salientam que um sector dos Media
desregulamentado gera situagdes pouco equitativas e justas. A intervencdo do
Estado pode tornar-se necessaria, em nome do interesse geral.

Nas economias atuais, os dois principais instrumentos de intervengao estatal
sdo a regulamentagdo do mercado ¢ a criagdo de operadores de servigo publico.

O primeiro destina-se a incentivar as empresas privadas a adotar praticas
orientadas para o interesse publico. Dentro do espaco da UE, os Media privados

operam com restrigdes e obrigagoes, cujos detalhes analisaremos mais a frente.
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Muitos Estados-membros da UE tém igualmente recorrido ao segundo
instrumento. Os prestadores de servigo publico de televisao e radio sdo exemplos
paradigmaticos de empresas controladas e financiadas pelo Estado, que estdo
obrigadas a produzir e/ou distribuir conteudos de interesse publico.

Este tipo de politica para o sector da televisdo e/ou radio teve uma afirmacao
(nacional) no espago europeu muito anterior aos projetos CEE/UE. Relembre-se
que a BBC nasceu, como prestador de servigo publico, em 1927.

Podem ainda existir modalidades de interven¢ao que implicam financiamento
publico mas sem recurso a empresas do Estado. Com efeito, os governos podem
implementar sistemas de subsidios e/ou isengdes fiscais dirigidos a operadores
privados, que ajudam a corrigir falhas de mercado. Nos paises do Norte da Europa,
nomeadamente nos da Escandinavia, a defesa do pluralismo ¢ da diversidade de
titulos na imprensa tem sido concretizada através deste tipo de sistemas.

As medidas de incentivo a oferta e procura de contetidos com efeitos externos
positivos podem ser divididas em dois grupos. Num primeiro, estao as iniciativas
que protegem os produtores e/ou distribuidores da concorréncia estrangeira.
Estas iniciativas envolvem medidas protecionistas diversas. Num segundo,
estdo as politicas de apoio direto as empresas (subsidios, beneficios fiscais,
empréstimos bonificados, etc.), de forma a desenvolver a sua produtividade e
competitividade.

Neste contexto, deve-se referir que um dos instrumentos utilizados para
proteger a producdo europeia na area da televisdo ¢ o regime de quotas previsto
na Directiva Television Without Frontiers (TWF). Este regime obriga os canais
de televisdo a transmitir um minimo de 50% de programas oriundos de empresas
da UE.

O principal risco associado as medidas protecionistas (seja através de quotas
seja através de outros instrumentos) ¢ o aumento artificial da competitividade
das empresas domésticas, mesmo quando estas sdo ineficientes. O protecionismo
europeu pode nomeadamente levar ao encarecimento dos produtos e servigos
comercializados na UE. Pode também conduzir a medidas de retaliagdo comercial
por parte de outros Paises (ou zonas regionais).

Uma via alternativa para garantir a oferta de contetidos com efeitos externos

positivos € a subsidiacdo da producdo. Trata-se de uma abordagem com trade-off’
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significativo, uma vez que implica a mobilizag@o de recursos publicos, que nao
serdo consequentemente aplicados noutras areas da vida social.

As medidas fiscais sdo instrumentos eficazes para corrigir distor¢des
decorrentes das discrepancias que existem entre custos (ou beneficios) privados
e custos (ou beneficios) sociais. Os subsidios podem ser utilizados para estimular
uma atividade que tem efeitos positivos sobre a sociedade, enquanto os impostos
ajudam a conter as atividades com elevados custos sociais.

Na UE, os subsidios e empréstimos bonificados tém sido implementados
para incentivar o crescimento das quotas de mercado dos produtores europeus de
conteudos, mas também para incrementar a sua competitividade internacional.
No entanto, existe o risco de se verificar exatamente o contrario: a concessao
de ajudas pode travar os ganhos de eficiéncia que resultam da concorréncia em
mercados abertos.

Do ponto de vista financeiro, os subsidios protegem (parcialmente) os
produtores do desempenho comercial do seu output e, consequentemente,
enfraquecem a sua motivacdo para maximizar a eficiéncia. Se uma propor¢ao
significativa dos custos for coberta por dinheiros publicos, as empresas terdo
fracos incentivos para otimizar os seus orgamentos.

Assim, os subsidios podem, por um lado, promover a produgdo nacional
(ou regional) de conteudos, mas também podem, por outro lado, enfraquecer a
competitividade das empresas, ao contribuirem para uma cultura de excessiva
dependéncia face ao Estado.

Os criticos do mercado livre defendem que os governos também tém de
intervir nos mercados dos Media para evitar uma concentragdo empresarial
excessiva e os consequentes abusos de posi¢ao dominante. Como ja foi referido,
a existéncia de economias de escala e de economias de gama incentiva as
empresas de Media a implementar estratégias de crescimento (horizontal,
vertical e diagonal), o que pode levar a criagdo de estruturas de mercado muito
concentradas, como o oligopolio ou o monopdlio. Estes tipos de estruturas de
mercado s3o bastante vulneraveis a abusos de posi¢do dominante.

Em termos de concentracdo dos Media, os legisladores sdo tipicamente
confrontados com dois grandes problemas. Por um lado, existe o desafio de

saber como gerir os niveis de concentracdo empresarial que se vao produzindo
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endogenamente nos mercados. Por outro lado, os legisladores tém de decidir
como devem agir em relacdo aos estrangulamentos (bottlenecks) que podem
surgir ao longo das cadeias de valor.

Do ponto de vista das empresas e grupos empresariais, as vantagens da
concentracao estdo essencialmente associadas, por um lado, aos ganhos de
eficiéncia e, por outro lado, ao aumento do poder de mercado.

Do ponto de vista do bem-estar social, o impacto global da concentragdo
depende da forca relativa dos dois efeitos acima mencionados. Os ganhos
de eficiéncia (uso mais produtivo dos recursos por parte das empresas) sdo
teoricamente benéficos para a economia no seu todo. No entanto, o aumento
de poder de mercado de uma empresa (ou grupo de empresas) ¢ uma ameaga a
concorréncia ¢ pode limitar as condi¢des de acesso aos produtos e servigos.

Os legisladores da UE (nacionais e supranacionais) tém sido confrontados
com inimeras operagdes de mercado, nomeadamente fusdes e aquisi¢des, com
os dois tipos de consequéncias acima referidos. Em varias situagdes, as decisoes
tomadas pelas autoridades reguladoras provocaram alguma polémica, como
veremos mais a frente nos capitulos especificamente dedicados aos mercados da
UE e de Portugal.

Apesar dos ganhos de dimensao das empresas poderem implicar, num primeiro
momento, a melhoria nos niveis de eficiéncia, podem acabar por surgir efeitos
negativos a médio e longo prazo. Com efeito, o aumento do poder de mercado
pode levar as empresas a adotar praticas contrarias ao interesse publico, tais
como os abusos de posi¢do dominante. Se uma empresa (ou grupo empresarial)
monopolizar o mercado, a auséncia de concorréncia levara provavelmente ao
desperdicio e fraca inovagao. A inexisténcia de rivalidade nos mercados dos
Media cria também condig¢des para o aumento dos precos e para a deterioracao
da qualidade dos produtos e servicos.

Por outro lado, uma industria muito fragmentada (ou seja, com uma grande
variedade de operadores autdbnomos) pode também originar niveis baixos de
eficiéncia. Com efeito, a dimensdo reduzida das empresas pode ser um travdo
as poupangas de custos que estao associadas as economias de escala e de gama.

As restricdes ao nivel da propriedade das empresas sdo um instrumento

classico para fomentar a diversidade de projetos € a concorréncia. Na maioria
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dos Estados-membros da UE, existem um conjunto de medidas que, direta ou
indiretamente, limitam a concentragdo da propriedade nos Media. Estas medidas
sdo normalmente adotadas tendo em vista objetivos de cariz politico e cultural,
tais como a preservagdo da diversidade e do pluralismo. No entanto, este tipo
de limites (implementados, numa primeira analise, para proteger o pluralismo)
podem igualmente ser justificados em termos econéomicos, uma vez que ajudam
a prevenir abusos de posicdo dominante nos mercados dos Media.

A utilizagdo de restri¢des a propriedade, como forma de abolir oligopdlios ou
monopolios ¢ uma forma de intervenc¢ao do Estado bastante incisiva, produzindo
resultados imediatos (Cooper, 2005: 169).

No entanto, existem outros tipos de medidas que visam corrigir o
comportamento dos operadores, sem modificar a estrutura dos mercados.
Nos mercados com poucas empresas, a eficiéncia pode ser incrementada
(diretamente) através de regulacao ou (indiretamente) através da eliminacao de
barreiras administrativas e legais a entrada, que pressiona os operadores a adotar
praticas concorrenciais.

Assim, quando o objetivo ¢ aumentar a eficiéncia e competitividade
nos mercados dos Media, uma via possivel ¢ agir sobre a respetiva estrutura
(colocando limites quantitativos a concentragdo, por exemplo) e uma via
alternativa € estimular a eficiéncia dos oligopdlios e/ou monopdlios existentes
através de regulagdo eficaz.

Nos chamados monopdlios (ou oligopolios) naturais, a eficiéncia nos
custos so se alcanca com industrias muito concentradas. Neste caso, as politicas
publicas desenhadas para maximizar o nimero de operadores podem acabar por
fazer subir os custos médios das empresas (e os respetivos pregos) em vez de
estimular a eficiéncia.

Quando uma determinada Industria de Media se enquadra na situa¢do acima
referida, os governos e orgdos reguladores defrontam-se com um dilema. Se
as suas politicas publicas forem orientadas para a eficiéncia das empresas, as
autoridades deverdo necessariamente permitir a exploragdo das economias de
escala e economias de gama existentes, o que gera estruturas muito concentradas.
Se, pelo contrario, as politicas forem orientadas para a maximizagdo da

concorréncia (e a diluicdo do poder de mercado das empresas), o resultado
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provavel serda o aumento dos custos e o encarecimento dos produtos e servigos
oferecidos pelas Industrias dos Media.

Outro grande desafio que se tem colocado as autoridades reguladoras dos
mercados dos Media ¢ como lidar com os monopo6lios que se geram em contextos
de forte mutacao tecnologica.

A revolugdo nas tecnologias da informagdo e comunicacdo (TIC) que
se observou nas duas ultimas décadas serviu de catalisador para numerosas
operagOes de fusdo e aquisicdo de empresas. A tendéncia para a formacdo de
grandes grupos de Media levantou novas questdes relacionadas com poder de
mercado, nomeadamente a dificuldade dos pequenos operadores em aceder a
redes e infraestruturas detidas por monopolistas. Em Portugal, as infraestruturas
de telecomunicagodes detidas pelo Grupo Portugal Telecom e seus parceiros
estratégicos consubstanciaram este novo tipo de poder monopolista.

Se uma empresa (ou grupo empresarial) tiver o controlo exclusivo de uma
infraestrutura que ¢ vital para as vendas e lucros da generalidade dos operadores
do mercado, configura-se uma situacdo de poder monopolista significativo. A
empresa ou grupo monopolista podera entdo comportar-se como um gatekeeper,
ou seja, decidir unilateralmente quem tem acesso ao mercado e quem fica de
fora.

Nos mercados dos Media, os gatekeepers sdo muitas vezes grupos
fortemente integrados verticalmente, que ndo sé controlam as vias de acesso dos
outros operadores, como estao muito envolvidos em atividades a montante ¢ a
jusante do seu negocio principal. O grande problema associado aos gatekeepers
integrados verticalmente é que estes sdo projetos empresariais com todos o0s
meios e incentivos para beneficiar os seus proprios servicos, em detrimento dos
operadores concorrentes.

Os monopolistas podem abusar do seu posicionamento de gatekeeping
de varias formas. Uma primeira ¢ vedar as empresas rivais o acesso aos
mercados. Uma segunda ¢ fornecer acessos em condi¢des muito desvantajosas
para potenciais concorrentes. Tal como acontece com a generalidade dos
monopolistas, os gatekeepers também abusam da sua posi¢ao dominante subindo
pregos, restringindo outputs e tomando varios tipos de medidas prejudiciais para

os consumidores e para a sociedade em geral.
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Nas ultimas décadas, grande parte do investimento em produtos e servigos
para os novos meios de comunicacao foi efetuado por grandes grupos de Media
e de Telecomunicagdes (Bertelsmann, British Telecom, Telefénica, Portugal
Telecom...).

Esta tendéncia contribuiu para a criagdo de estruturas de mercado fortemente
concentradas. Durante os anos 70 ¢ 80, o tipo de intervencao estatal mais comum
nessas situagdes era agir diretamente na estrutura da oferta, limitando a expansao
das empresas. No entanto, na década de 90 varios governos europeus abstiveram-
se de tomar este tipo de medidas, para dar as empresas mais margem de manobra
para se reconfigurarem de acordo com as novas condigdes tecnologicas e
econdmicas.

Os elevados custos associados as atividades de criagcdo e desenvolvimento
de infraestruturas de Media e Telecomunicagdes (cabo, satélite, redes digitais...)
acabaram por tornar impraticavel a existéncia de multiplos operadores de
mercado. Assim, varios Estados-membros da UE permitiram a formacdo
de monopolios e/ou oligopdlios temporarios, para evitar a estagnacdo do
investimento e da inovagao.

A revolugdo tecnoldgica e o desenvolvimento de novos Media acabaram
assim por ter como efeito indireto a formagdo de monopo6lios temporarios, mais
ou menos tolerados pelos governos devido a sua forte capacidade de inovacgao.

Aregulamentagao técnica, para permitir o acesso de varios tipos de operadores
e a supervisdo do comportamento das empresas dominantes sdo formas possiveis
de evitar os problemas ligados aos gatekeepers e aos estrangulamentos de
mercado (muitas vezes designados de bottlenecks).

A existéncia de empresas com poder dominante ao longo da cadeia de valor
tem implica¢des que vao para além das distor¢des de pregos e das restricdes de
acesso. Com efeito, estas situagdes podem levar os grandes operadores a incorrer
em elevados gastos para fragilizar os (atuais ou potenciais) concorrentes, 0
que acaba por prejudicar a eficiéncia. Outro tipo de problemas, designados de
“Ineficiéncias X” (Doyle, 2013: 188), é a potencial deterioragdo da qualidade da
gestao e supervisdo associada a niveis muito baixos de concorréncia.

Tal como ja foi referido, as estratégias de expansdo (monomedia ou

multimedia) podem permitir as empresas alcangar niveis superiores de eficiéncia
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produtiva, através da racionalizagdo dos custos. Os potenciais ganhos de
eficiéncia decorrentes das estratégias de consolidacdo empresarial sdo, assim,
um argumento relevante a favor de politicas de liberalizagdo dos mercados.

Mas os ganhos econdmicos associados a concentracdo ndo se esgotam nas
poupancas decorrentes de escalas de producdo e distribuicdo muito elevadas.
Os fundos libertos pela exploragdo de economias de escala e pela minimizagdo
dos custos podem ser canalizados para novos investimentos e para a adogao de
novas tecnologias. Assim, as empresas de Media de elevada dimensdo podem
também ser as tecnologicamente mais avangadas e inovadoras e também as que
conseguem atrair a mao-de-obra mais qualificada.

Em teoria, os ganhos de eficiéncia e de inovacao acima referidos poderao
ser um beneficio ndo s6 para as empresas, como também para a sociedade
como um todo. Durante os anos 90, a maioria dos governos da UE socorreu-se
precisamente do argumento da eficiéncia e da inovagao para justificar a adogao
de politicas de liberalizagdo e desregulamentagdo dos mercados dos Media.

No entanto, deve-se ter em conta que a eficiéncia ndo se esgota na simples
minimizacao dos custos. Um conceito de eficiéncia mais abrangente pressupde
a existéncia de niveis de produgdo suficientes (em quantidade ¢ qualidade) para
satisfazer as necessidades da sociedade. De acordo com esta perspetiva, pode-
se concluir que a diversidade de outputs, sendo um aspeto crucial da qualidade
da producdo dos Media, acaba por afetar positivamente a eficiéncia (em sentido
lato).

Na medida em que, para a sociedade, a diversidade de produtos e servicos
tém mais valor do que a uniformidade, pode-se considerar que a multiplicacdo

de empresas de Media tende a favorecer a eficiéncia, em vez de prejudica-la.

3.2.2 Abordagem pluralista e abordagem neoliberal as politicas
dos Media

Como ja foi referido, as politicas dos Media consistem em intervengdes nos

sistemas mediaticos, baseadas num conjunto complexo de objetivos e valores.
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Neste ambito, podem identificar-se duas perspetivas rivais no panorama politico
europeu: a abordagem pluralista e a abordagem neoliberal.

As preocupagdes pluralistas estdo associadas a correntes ideoldgicas que
passaremos a designar de «pluralismo liberal». Neste caso, o termo liberalismo
deve ser interpretado num plano essencialmente politico e cultural, ndo devendo
ser confundido com «neoliberalismo», que (como veremos mais a frente) ¢ um
paradigma centrado em conceitos econdémicos muito especificos.

Os liberais pluralistas reconhecem que cada pessoa tem os seus proprios
interesses € que as pessoas tendem a formar grupos que partilham interesses
similares e com os quais se identificam. Os interesses e valores especificos
de alguns individuos e grupos vao muitas vezes ser divergentes em relacdo
aos de outros individuos e grupos. Assim, a perspetiva pluralista acredita na
inevitabilidade da existéncia de diferentes opinides e valores dentro da sociedade,
mas defende que uma democracia saudavel devera providenciar os mecanismos
adequados a uma gestdo equilibrada dos interesses dos varios individuos e
grupos.

O pluralismo liberal sublinha a importancia dos Media como facilitadores de
arranjos pluralistas. Um sistema de comunicagdes livre ¢ considerado essencial
para fornecer a informagao através da qual os cidaddos avaliam as reivindicagdes
de grupos rivais e assegurar a criacdo de uma opinido publica esclarecida e
dinamica.

A preocupagdo pluralista representa uma contestagdo dos principios mais
conservadores do liberalismo. Com efeito, nela esta subjacente o reconhecimento
de que o mercado livre ndo pode assegurar, per se, as condi¢des de pluralismo.
Ao contrario dos neoliberais, os pensadores pluralistas reconhecem o potencial
conflito entre interesses particulares e interesses gerais. Assim, de acordo com
esta perspetiva, sao os interesses gerais (coletivos) que a opinido publica deve
poder objetivar e que o mercado livre, por si s6, ndo consegue assegurar.

Curran (2005: 124) salienta que as ideias liberais tradicionais consideram que
o governo deve ser o Unico agente escrutinado pelos Media. Estas perspetivas
assumem assim que o Estado ¢ o unico poder verdadeiramente ameagador para
a liberdade dos cidaddos. No entanto, este autor relembra que, atualmente,

existem varios outros tipos de poder que devem ser escrutinados pelos Media,
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nomeadamente o poder economico detido por grandes empresas e empresarios.

Neste ultimo tipo de fungdo, os mercados livres sao muito menos eficazes.

Quadro 3.2. : Caracteristicas de uma politica dos Media pluralista

Assegurar a circulagdo de um vasto leque de vozes e opinides, por mais marginais
ou impopulares que paregam.

Facilitar um ambiente competitivo no qual varios canais de informagdo, vozes e
representagdes sdo colocados a disposi¢ao dos cidaddos sem descriminagdo em
fun¢do da etnia, cor, religido, origem nacional e sexo.

Estimular a criagdo de uma opinido ptblica que atue como canal de comunicagio
entre os privados e o Estado.

Promover um ambiente no qual os cidaddos sejam informados sobre os assuntos
que considerem importantes para o seu quotidiano.

Proteger a liberdade dos cidaddos face ao Estado assim como a capacidade de o
Estado assegurar a seguranga dos privados.

Estabilizar a sociedade através da maximizagao dos direitos culturais e de
expressao de todos os grupos sociais; proporcionar condi¢des para a expressao
de interesses coletivos (evitando que estes se vejam suplantados pelos interesses
individuais).

Fonte: Freedman (2008: 31)

De acordo com a corrente do pluralismo liberal, as principais instituigdes
(incluindo os Media) devem ser desenhadas com o objetivo ultimo de criar
compromissos ou acordos entre grupos. As principais caracteristicas dos
processos de criagao de politicas pluralistas serdo, assim, a sua imparcialidade,
autonomia e transparéncia. Desta forma, assegura-se a incorporacao nas politicas
de Media de inputs originarios de multiplos stakeholders, evitando-se a sua
dominagdo por parte de interesses especiais.

Em termos de organizacdo econémica, a abordagem pluralista considera que
o mecanismo de mercado pode promover diversidade de pontos de vista, mas

que o Estado deve intervir sempre que tal se revele necessario.
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Algunstipos demedidas podem sernecessarias para estimular amultiplicidade
de operadores e outputs dentro do sistema dos Media, sempre numa perspetiva
de afirmacgdo da politica sobre a economia. Estas medidas incluem tipicamente
leis da concorréncia e leis anti-trust, assim como regulamentagdo especifica para
0 sector, para evitar a concentracdo da propriedade e promover a diversidade
de vozes e canais nos mercados dos Media. As medidas especificas para o
sector dos meios de comunicacdo social podem assumir a forma de restrigdes
ao crescimento diagonal e a entrada de capital estrangeiro, limites ao nimero
de estacdes ou share de audiéncia controlados por uma s6 empresa ¢ controlos
especiais sobre fusdes de empresas de grande dimensao.

Em termos de politica de contetidos, a abordagem pluralista coloca uma
énfase no equilibrio entre a liberdade de expressdo e a defesa de uma cultura de
responsabilidade dos Media. Os cidadaos devem ser protegidos de conteudos
nocivos (com efeitos externos negativos) e os seus direitos a privacidade devem
ser respeitados.

O neoliberalismo ¢ um conceito que tem sido utilizado em varios contextos
politicos e intelectuais, com sentidos nem sempre homogéneos e convergentes.

Neste livro, ¢ visto essencialmente como uma ideologia que emergiu nos
anos 80 e que propde uma organizac¢ao econdmica e social baseada no liberalismo
“laissez faire” (Allais, 1999: 293). Neste sentido, as perspetivas neoliberais
acentuam os meéritos dos mercados livres, dos direitos individuais, da escolha
pessoal e de uma reduzida interven¢ao do governo na economia.

A énfase colocada pelos neoliberais no recurso ao mecanismo de mercado
(tanto em questdes econdmicas como sociais) levou alguns académicos e politicos
a designa-los de market libertarians. Como afirmam Steger ¢ Roy (2010: 136),
estes ultimos procuram “reformar as suas sociedades, de acordo com a férmula
neoliberal D[esregulamentagdo]-L[iberalizagdo]-P[rivatizagao]”.

O neoliberalismo, nos termos supramencionados, esta firmemente
estabelecido nas sociedades europeias atuais. Trata-se de um paradigma
divulgado e defendido por multiplas vozes do campo politico, empresarial e
académico do mundo inteiro. Chakravartty e Sarikakis (2006: 18) consideram
que as perspetivas neoliberais se tornaram de tal forma predominantes, que

acabam por condicionar toda a forma como se debate o papel do Estado nas
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politicas dos Media. Para estas autoras, neste contexto de dominio ideologico do
neoliberalismo, a intervencgdo estatal passou a ser considerada uma distor¢ao a
ser evitada a todo o custo.

O neoliberalismo e o pluralismo liberal partilham (em teoria) algumas
caracteristicas e principios: democracia, economia de mercado, liberdade de
expressao e méritos da concorréncia. No entanto, o pluralismo liberal ¢ baseado
no reconhecimento da diversidade social e na tentativa de promover acordos
entre grupos, de forma a fomentar a coesdo social. O neoliberalismo acentua
os principios, que considera fundamentais, da responsabilidade individual, dos
ganhos pessoais e da propriedade privada.

Para Curran (2005: 137), “se um dos objetivos dos sistemas de Media ¢ de
permitir uma expressdo adequada das diferengas e conflitos de uma sociedade,
outro objetivo deveria ser o de promover a conciliacdo”. Para este autor, esta
nao € uma perspetiva que faca parte da forma como os market libertarians
entendem o papel dos Media na democracia, que acentua a liberdade individual
de expressdo no quadro de uma visdo idealizada do mercado.

A oposicao ao intervencionismo do Estado e a protecao do individualismo
econdmico estiveram na origem de varias tendéncias que estdo estreitamente
associadas ao neoliberalismo: privatizacao, descidas nos impostos, medidas de
austeridade e comércio livre.

De acordo com o paradigma neoliberal, os Media sdo considerados
como independentes e orientados unicamente para os seus publicos, se
forem financiados pelos consumidores e organizados através de um mercado
competitivo. No entanto, e tal como constatou Curran (2005: 126), “esta teoria
ignora as muitas outras influéncias que condicionam os Media, incluindo os
compromissos politicos e interesses privados dos acionistas das empresas de
Media [...] e o poder cultural dos grupos dominantes da sociedade”.

ParaFreedman (2008:47),sobainfluénciadasideias neoliberais, asaudiéncias
sdo reduzidas a meros consumidores (de bens privados), o conhecimento €
mercantilizado, o espago comercial é expandido, as trocas sdo consideradas
prioritarias e a concentragdo da propriedade ¢ potencialmente validada.
Consequentemente, as politicas de Media neoliberais valorizam sobretudo o

papel dos mercados e da procura do lucro e minimizam a atividade das institui¢des
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extra-mercado, o que acaba por alimentar as tendéncias de desregulamentagao,

liberalizagdo, privatizagdo e comercializacdo (ver Quadro 3.3).

Quadro 3.3. : Caracteristicas das politicas neoliberais dos Media

Desregulamentacao: redugdo do papel do Estado na atividade das Industrias dos
Media.

Mercantilizagdo: reconhecimento que as for¢as do mercado devem ter um caracter
infiltrador nos varios Media; transformagao de “campos ndo-mercantis” em
mercados (incluindo processos de “commodification”).

Privatizagdo: venda de empresas detidas pelo Estado (incluindo prestadores de
servigo publico de televisdo) a agentes econdmicos privados.

Comercializagdo: criagdo de um ambiente que favorega a comercializa¢do de
contetidos dos Media e a expansao de empresas de Media para outras areas da vida
social.

Fonte: Freedman (2008: 47)

Uma das caracteristicas mais visiveis das politicas neoliberais prende-se
com a desregulamentagdo, ou seja, a inten¢do de reduzir do papel do Estado
na regulacdo das industrias, que passam, em vez disso, a ser controladas pelos
processos criativos e dindmicos do mecanismo de mercado.

Na UE, varios governos de inspiracao neoliberal eliminaram, desde os anos
80, as restri¢des estruturais e comportamentais que tinham sido implementadas
no Século XX para manter uma forte intervengao estatal. O compromisso politico
para desregulamentar foi intensificado pela revolugdo tecnologica (cabo, satélite
e novas tecnologias da informatica), que enfraqueceu os argumentos de uma
intervencdo regulamentar baseada na escassez de espectro.

Outros fatores que pressionaram a desregulamentacdo na Europa foram os
argumentos centrados nos fenomenos da globalizagdo (que desafiam a existéncia
de formas nacionais de regulacdo), assim como a intengdo europeia de promover
modelos de desenvolvimento baseados nas novas tecnologias (que a Comissao

Europeia designou de “Sociedades da Informagdo”).



60 Luis Oliveira Martins

Durante as duas ultimas décadas, assistiu-se a uma forte tendéncia de
desregulamentacdo na UE e nos Estados Unidos (que foram pioneiros a este
nivel). Chakravartty ¢ Sarikakis (2006: 17) concluiram que no “terreno Europeu,
a filosofia da politica para o sector da comunicacdo tem sido baseada na ideia do
mercado, o que ndo difere muito das prioridades da politica da comunicacao dos
Estados Unidos”.

Em meados nos anos 90, nos EUA, o Telecommunications Act permitiu aos
operadores de servigo de telefone e aos operadores da rede cabo de entrar nos
mercados uns dos outros. Para além desta medida, o0 mesmo pacote legislativo
desregulamentou as tarifas do cabo, aboliu os limites para as audiéncias de radio,
alargou os periodos de vigéncia das licencas de televisdo e aligeirou o controlo
da propriedade nos Media (Doyle, 2002: 150).

No Reino Unido, o 1996 Broadcasting Act seguiu uma agenda similar,
autorizando niveis mais elevados de concentragdo diagonal nas Industrias dos
Media e redesenhando as politicas no sentido da liberalizacdo generalizada da
propriedade dos Media (Doyle, 2002: 105-111).

Neste periodo, as tendéncias de desregulamentacdao no sector da televisao
e radio também sofreram uma aceleragdo noutros paises da Europa, conforme
assinalou Martins (2006: 50-51).

Freedman (2008: 50) identificou trés tipos de processos econdémicos que
revelam a intensificagdo da procura do lucro nas ultimas décadas, que sdo a
mercantiliza¢ao de instituigdes ndo-mercantis, a privatizagdo e a comercializagdo.

De acordo com este autor, a transformacdo de campos nao-mercantis em
mercados assume quatro caracteristicas: a reconfiguragdo de contetdos para
poderem ser vendidos em mercado livre (commodification); a criagdo de procura
para esses bens; a reconversao da for¢a de trabalho, de forma a compatibiliza-
la com a disciplina do mercado; o apoio do Estado na redug@o do risco destas
atividades.

Na Europa, onde a propriedade Estatal dos Media de radiodifusao foi comum
durante varias décadas, as tendéncias de privatizagdo intensificaram-se nos anos
80 e 90. A venda de empresas publicas ou semi-ptblicas foi uma constante,
afetando inclusivamente os mais tradicionais prestadores de servigo publico (um

caso paradigmatico ¢ a privatizacao do canal francés TF1).
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Por outro lado, os argumentos neoliberais a favor de mercados menos
intervencionados consubstanciaram-se na implementacdo de modalidades de
regulacdo mais leves (com participagdo ativa de operadores privados), tais
como a co-regulagdo. Esta modalidade consiste numa série de representacdes,
negociacdes, acordos contratuais e cooperagdo com 0s governos.

Para os seus defensores, a co-regulagdo ¢ preferivel a uma intervencdo
governamental mais direta, uma vez que ¢ uma forma eficiente e flexivel de
controlo, que incentiva os operadores a agir de forma responsavel e coletiva.
Os criticos assinalam que, no contexto de sistemas de Media orientados
pelo paradigma do mercado, a co-regulagdo acaba por excluir o publico das
negociagdes e acordos contratuais.

Os processos de comercializagdo referem-se a tentativa, em varios meios,
de maximizar os niveis de audiéncia e os lucros obtidos na produgdo e/ou
distribuicao de conteudos. Isto implica praticas sofisticadas, como o branding
(criagdo/construcdo de marcas), a cross promotion (promog¢do cruzada) e o
product placement (publicidade efetuada através da colocacdo de produtos
em programas de televisao, filmes, etc.). A expansdo dos tempos e espagos
de comunicagdo publicitaria nos Media, a diluigdo das fronteiras entre o lado
empresarial e o lado criativo das organizagdes e a entrada dos Media noutras
areas da vida social (espetaculos desportivos, produtos para criangas, centros
comerciais) inserem-se nesta mesma logica da comercializagao.

Todos estes desenvolvimentos sugerem que, na UE, as politicas dos Media
tém sido um processo que favoreceu essencialmente os que partilham uma
visdo ideologica defensora dos mercados e da livre iniciativa, secundarizando
as obrigacdes de servigo publico e as concegdes da comunicagdo social onde o
lucro nao ¢ um fator decisivo. Existem, assim, sinais claros do predominio da
abordagem neoliberal, baseada no caracter infiltrador do mecanismo de mercado,
da propriedade privada e do comércio livre no sector da comunicagao social.

No proximo ponto, apresentaremos uma analise detalhada das politicas que
foram implementadas na UE, tendo como objetivo essencial tornar mais claras
as caracteristicas ideologicas e praticas da intervencdo do Estado na Industrias
do Media desde a década de 80.
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3.3 Politicas publicas e a transformag¢ao dos mercados
dos Media na UE

Conforme referido anteriormente, as politicas publicas sdo uma variavel
fundamental para explicar as estruturas de mercado e da propriedade
empresarial nas Industrias dos Media. Neste ponto, analisaremos a evolugdo do
enquadramento regulamentar da Unido Europeia, assim como o seu impacto na
configura¢ao da comunicag¢ao social dos respetivos Estados-membros.

Chakravartty e Sarikakis (2006: 17) destacam na historia da UE dois grandes
periodos de politicas dos Media, caracterizados por paradigmas bem distintos no
que respeita a definigdes e entendimentos do que € o interesse publico.

Nesta otica, um periodo fundamental situa-se entre a Segunda Guerra
Mundial e os anos 80, caracterizado pelo paradigma do servico publico e
moldado de acordo com consideracdes politicas e normativas. Os meios de
comunicacdo social eram essencialmente regulamentados pelos respetivos
governos nacionais, porque as fronteiras nacionais constituiam barreiras dificeis
de eliminar. A maioria das grandes empresas de Media pertencia a investidores
domésticos.

Durante este periodo, cada pais da CEE (Comunidade Econémica Europeia)
tinha os seus problemas de concentragao especificos e tentava resolvé-los sem se
preocupar muito com os problemas dos paises vizinhos.

A partir dos anos 80, da-se inicio a um periodo caracterizado pelo paradigma
da convergéncia tecnologica e econdmica, consubstanciado em medidas
e decisdes que refletem a conexdo entre os Media e as Telecomunicagdes. A
revolugdo tecnologica levou ao aparecimento de novos meios de comunicacdo
e as principais empresas passaram a competir a escala global. Os governos
nacionais da UE prescindiram de partes cada vez mais importantes da sua
soberania em favor das instituicdes europeias.

Chakravartty e Sarikakis (2006: 17) referem que os periodos acima
mencionados acabaram por gerar politicas que correspondem a visdes distintas
do papel do Estado e da iniciativa privada no sector da comunicacao social.

O primeiro periodo ¢ marcado pelo reconhecimento do impacto social e

politico dos meios audiovisuais e eletronicos. Em termos de politicas publicas, os
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critérios sociopoliticos (democracia, coesdo social, estabilidade) sobrepunham-
se, nessa altura, aos critérios estritamente econdmicos (eficiéncia, inovagao,
rentabilidade).

O segundo periodo acima mencionado (que ainda decorre nos nossos
dias) ¢ caracterizado por uma abordagem pragmatica as politicas dos Media,
na sequéncia do chamado “declinio das ideologias” e da implementacdo
generalizada de solugdes de mercado livre.

Harcourt (2005: 9) observa que as politicas europeias para o sector da
comunicacdo social (deste ultimo periodo) acabaram por ser orientadas de
acordo com as politicas industriais mainstream, cujas principais preocupagoes
sdo a eficiéncia, o investimento produtivo e a corre¢do do défice comercial
externo. Este tipo de abordagem traduziu-se em duas iniciativas legislativas que,
para esta autora, representam a espinha dorsal das politicas dos Media da UE:
a Directiva Television without Frontiers (TWF) e a Directiva Open Network
Provision (ONP).

A Directiva TWF (1989) criou um enquadramento regulamentar favoravel
a circulagdo do capital em dois subsectores que estavam tradicionalmente
confinados a uma logica nacional — a Televisdo e a Radio. Esta diretiva pretendeu
concretizar dois grandes objetivos: a livre circulacdo de servigos de televisdo e
radio entre Estados-membros da UE e a melhoria da percentagem de programas
de origem europeia.

Em paralelo com esta Directiva, foi aprovada a atribui¢do, a Comissdo
Europeia, de um maior poder para recusar operagdes de concentracdo que
pudessem levar a abusos de posi¢do dominante.

A Directiva ONP (1990) estipulou o livre acesso a redes e servigos de
telecomunicagdes, baseados no principio da nao-descriminacao e na eliminagao
de direitos exclusivos.

Estas iniciativas foram implementadas num contexto econdémico e politico
muito especifico. Nofinal dos anos 80 e inicio dos anos 90, assistia-seauma vagade
fusdes e aquisicdes a escala global. Estes tipos de operagdes, que se prolongaram
durante os anos 90, levaram a criacdo de grandes grupos de comunicacdo. Por

outro lado, a revolugdo tecnoldgica transformou consideravelmente certos
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segmentos dos Media, nomeadamente a televisdo (aparecimento do satélite e do
cabo).

Do ponto de vista politico, a UE dava passos importantes em termos de
integragdo economica. Em 1986, com o Acto Unico Europeu, os Estados-membros
comprometeram-se a estabelecer o mercado interno até ao final de 1992, o que
implicava a transferéncia de soberania em varias politicas economicas, sociais e
ambientais. Em 1992/93, ¢ implementado o Tratado de Maastricht. Este Tratado
previa, entre outros objetivos, a criacao de uma moeda unica, a harmonizagao de
politicas economicas e fiscais e a convergéncia entre varios mercados.

O aprofundamento da integracdo econdémica e o fortalecimento das
institui¢cdes da UE acabaram por determinar a transferéncia de responsabilidades
de regulagdo dos Media dos governos nacionais para a Comissao e o Parlamento
Europeu.

Na década de 90, uma das principais inovacdes em termos de regulagdo da
concentracdo dos Media ¢ a crescente interdependéncia de mercados e politicas.
Com efeito, na UE as medidas regulamentares deixaram de ser tomadas de forma
isolada, ou seja, sem levar em consideracao as alteracdes existentes noutros
paises. Os padroes de evolucdo da legislagdo comunitaria nesta década tiveram
em consideragdo as modifica¢des introduzidas nos Estados Unidos.

A Comissao Europeia publicou uma série de Livros Brancos (White Papers)
nos quais apresentou ao Conselho Europeu diversas recomendacdes sobre
politicas publicas. A liberalizagdo dos sectores dos Media e das Telecomunicagdes
era considerada fundamental para facilitar as tendéncias de convergéncia
tecnologica. A Comissdo Europeia considerou que a acumulagdo de capital
financeiro seria um fator indispensavel para viabilizar a exploragdo das novas
tecnologias. Os Livros Brancos publicados durante os anos 90 deram uma énfase
importante ao potencial de criagdo de emprego associado ao desenvolvimento
tecnologico.

O Livro Branco intitulado “Europe and the Global Information Society”
salientou a importancia das Induastrias dos Media para a criacdo de emprego
e competitividade nos mercados internacionais. Neste documento foi pela
primeira vez utilizado o termo “Sociedade da Informacao”, que passou a ser

referéncia obrigatoria sempre que se debatiam as politicas para os Media e as
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Telecomunicacdes. Neste Livro Branco também se efetuou um diagndstico
bastante critico da regulamentacdo nacional dos varios Estados-membros,
considerada inconsistente ¢ geradora de distor¢des nos mercados.

Em 1992, o Livro Verde (Green Paper) sobre “Pluralismo e Concentracao
dos Media no Mercado Interno” revelou a preocupacdo da Comissao Europeia em
relagdo ao impacto negativo das legislagdes nacionais sobre o desenvolvimento
do mercado interno. Neste documento, considerou-se que o sector dos Media da
UE estava a ser prejudicado pelas diferengas nas regras sobre concentragdo da
propriedade dos varios Estados-membros.

O principal argumento deste Livro Verde era a necessidade de harmonizagao
da regulamentacao sobre propriedade dos Media, cuja disparidade (dentro da
UE) era vista como um entrave ao ajustamento estrutural do mercado interno.
O draft da Directiva sobre harmonizagdo propunha, a escala nacional, limitar a
30% a quota de audiéncias detida por um s6 grupo empresarial num mercado
monomedia (imprensa, radio ou televisdo).

Nos EUA, em meados da década de 90, o governo implementou o
Telecommunications Act, uma importante reforma legal. Esta iniciativa
legislativa teve como grande objetivo a liberalizagdo das telecomunicagdes e
também de varios segmentos dos Media tradicionais. Os limites a concentragdo
horizontal e diagonal foram bastante alargados.

O Telecommunications Act dos EUA acabou por ter efeitos em cascata. Por
um lado, despoletou uma vaga de fusdes e aquisi¢des e aumentou a concentracao
nos mercados dos Media. Por outro lado, criou condigdes para as empresas
reduzirem os seus custos, devido a exploracdo de economias de escala. As
receitas publicitarias dos grandes canais de televisdo e radio acabaram também
por aumentar, uma vez que passaram a atrair os grandes anunciantes.

O novo enquadramento legislativo nos EUA estimulou o crescimento dos
grandes grupos de comunicagdo norte-americanos. A resposta europeia foi
seguir o mesmo caminho, desregulamentando os mercados dos Media e das
Telecomunicag¢des e criando quadros legais mais favoraveis a concentracdo

empresarial.
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Na UE, a prioridade dos que participaram nesta alteracdo das “regras do
jogo” foi promover a criagdo de grandes grupos de Media europeus, evitando
desta forma perdas de competitividade face aos EUA.

Em 1997, o Livro Verde intitulado “Convergéncia dos Sectores das
Telecomunicagdes, Media e Tecnologias da Informagao e as implicagdes para
a Regulagdo” propés a eliminacdo das fronteiras regulamentares entre os
mercados da internet, das telecomunicacdes e da televisdo. Esta transformacao
nos mercados seria viabilizada por uma estrutura legislativa agregadora de
todas as tecnologias da comunicacdo, que erradicaria as inconsisténcias entre as
politicas dos varios subsectores da comunicagao europeus.

O documento acima referido recomendava a criagdo e/ou expansdo de
grandes grupos empresariais, de forma a melhorar os niveis de competitividade
internacional nestes subsectores. A quota de mercado maxima por operador foi
colocada nos 30%. No entanto, a defini¢do de mercado incluiu os mercados
dos Media tradicionais, os mercados das Telecomunicac¢des e os mercados de
novos servigos, o que, na pratica, implicava a possibilidade de criagdo de grupos
empresariais maiores do que os previstos no Livro Verde de 1992.

As iniciativas relacionadas com os Livros Verdes acima referidos foram
prejudicadas por varios tipos de impasses de cariz politico e institucional.

A partir do Conselho Europeu de Edimburgo (1992), os Estados-membros
decidiram abrandar o ritmo de cria¢do de novas politicas supranacionais,
estabelecendo mesmo limites ao nimero anual de iniciativas deste tipo. O proprio
Tratado de Maastricht previu um refor¢o dos principios da subsidiariedade e
da flexibilidade, colocando uma maior énfase nas potencialidades de iniciativas
nacionais.

A desaceleracao do ritmo de criagdo de politicas europeias ndo impediu,
apesar de tudo, as instituicdes da UE de fazer avangar a sua agenda de
liberalizagao do sector dos Media (o que foi conseguido através das ja existentes
leis da concorréncia e da jurisprudéncia). As proprias Directivas TWF e ONP ja
tinham sido implementadas no quadro da legislagdo sobre concorréncia.

A Comissao Europeia foi adotando, em simultaneo, algumas modalidades de
intervencdo mais leves, tais como a divulgacdo de boas praticas, de modelos e

solucdes para os problemas mais comuns de regula¢do dos mercados dos Media.
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Esta estratégia da Comissao consubstanciou-se na promogao de instrumentos de
regulacdo em varios documentos oficiais, tais como Relatorios, Livros Verdes e
Projetos de Directivas.

Em 1997, no quadro destas iniciativas, a Comissao Europeia recomendou aos
Estados-membros a criacdo de autoridades reguladoras tnicas para os Media e
as Telecomunicagodes. Alguns Paises europeus adotaram desde logo este modelo
de regulacdo conjunta, nomeadamente a Espanha, a Italia e o Reino Unido.

Em 1999 ¢ publicado o Livro Verde “A Convergéncia dos Sectores das
Telecomunicag¢des, dos Media e das Tecnologias da Informagéo e a sua implicacdo
para a Regulacgdo: resultados da Consulta Publica do Livro Verde”, que ¢ um
“follow up” daquele que tinha sido publicado em 1997. Em face do consenso
entre empresarios do sector a volta das iniciativas sobre a convergéncia, foi dada
uma sequéncia a este Livro Verde, com a aprovacao da Estrutura Regulamentar
para os Servigos e Comunicagoes Eletronicas.

Esta moldura regulamentar teve como objetivo regular tanto os Media
tradicionais como as redes de Telecomunicagdes. Neste ambito, foi criado,
por iniciativa da Comissdo, um novo féorum europeu: o grupo de reguladores
europeus (ERG). O ERG atua como um forum para as autoridades reguladoras
nacionais dos mercados dos Media e também das Telecomunicagdes.

A Comissdo Europeia produz linhas de dire¢ao para assistir as autoridades
reguladoras nacionais na monitorizagdo do funcionamento dos mercados e da
detegdo de eventuais abusos de posi¢do dominante.

O ERG funciona em paralelo com os fora pré-existentes em varios campos
distintos dos Media e Telecomunicagdes: a Plataforma Europeia das Autoridades
Reguladoras (EPRA), o Comité Europeu das Comunicagdes de Radio (ERC), o
Comité Europeu para os Assuntos da Regulamentacdo das Telecomunicagdes
(ECTRA) e o Grupo de Reguladores Independentes (IRG).

Em 2000, o Conselho Europeu de Lisboa assumiu o compromisso de criar a
economia mais competitiva do mundo, com base no conhecimento e na inovagao
tecnoldgica, ou seja desenvolver uma verdadeira “Economia do Conhecimento”
inserida no projeto europeu da “Sociedade da Informagao”.

Em 2001, a Comissao Europeia respondeu a este repto com um Livro Branco

intitulado “Governance Europeia”, que Harcourt (2005: 16) caracterizou como
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uma reacdo defensiva aos assertivos compromissos do Conselho Europeu.
Emborareconhecendo a validade dos objetivos tragados pelos lideres dos Estados-
membros, a Comissdo reafirmou que as politicas deveriam ser desenhadas por
sua propria iniciativa, tal como ocorrera na década de 90.

Durante a década de 2000, a Comissdo continuou as suas intervengoes nos
mercados dos Media, mas através de estratégias menos incisivas, recorrendo
sobretudo ao soft governance, ou seja, promovendo a co-regulagio e
autorregulacdo. Os agentes nacionais foram envolvidos de forma crescente nas
praticas de autorregulacdo do sector dos Media.

As restricdes legais nos Tratados da UE implicaram que a abordagem das
institui¢des europeias a regulacao dos mercados dos Media fosse essencialmente
moldada pela Economia mainstream. Um sinal desta tendéncia foi a forma como
acabaram por evoluir as iniciativas (ja referidas) sobre pluralismo e concentragao
e sobre convergéncia. A unica Directiva que acabou por ser concretizada e
implementada foi a da convergéncia, justamente aquela que implicava uma
abordagem econdmica mais convencional (baseada em critérios de eficiéncia e
da rentabilidade).

3.3.1 Politicas europeias e a salvaguarda do pluralismo

O modus operandi das Industrias dos Media tem impactos multiplos na sociedade,
em termos econdmicos, politicos e culturais. Uma questao que se tem debatido
com insisténcia (nas duas ultimas décadas) ¢ a intensificagdo da concentracdo da
propriedade dos Media assim como o seu impacto no pluralismo e na qualidade
da democracia.

Gurevitch e Blumler (1990: 270) apresentaram as fungdes que os Media

desempenham nas democracias modernas (ver Quadro 3.4).



Concentragdo dos Media e Pluralismo: A imprensa portuguesa no contexto da Unido Europeia 69

Quadro 3.4: Contribuigdo dos Media para o funcionamento das democracias liberais

Vigilancia do ambiente sociopolitico e relato de ocorréncias suscetiveis de afetar,
positiva ou negativamente, o bem-estar dos cidadaos.

Agenda-setting rigoroso, identificando os assuntos-chave do dia (com as forgas que
os formaram e também aquelas que os podem resolver).

Plataforma para uma comunicacdo (inteligivel e esclarecedora) de politicos e porta-
vozes de outras causas e grupos de interesses.

Lugar de didlogo entre um conjunto diversificado de vozes e entre os detentores do
poder ¢ os cidadaos.

Mecanismo de escrutinio da atividade dos agentes politicos.

Promogédo da educagdo e da capacidade de escolha (proactiva) dos cidadaos.

Resisténcia as pressdes (vindas de fora do sector dos Media) de subversdo da sua
independéncia, integridade e aptiddo para servir as audiéncias.

Respeito pelas audiéncias e pela sua necessidade de esclarecimento sobre o
ambiente politico onde estdo inseridas.

Fonte: adaptado de Gurevitch e Blumler (1990: 270)

Os objetivos acima mencionados sdo muito dificeis de atingir, por quatro
razoes essenciais (Gurevitch e Blumler, 1990: 270-272).

Em primeiro lugar, existe trade-off entre diversos valores democraticos.
Por exemplo, o objetivo de fornecer ao publico os conteudos que ele deseja
no imediato pode entrar em conflito com o propdsito de fornecer ao publico a
informagdo de que ele efetivamente necessita.

Em segundo lugar, nos sistemas de Media modernos, a comunicagao politica
tende a ser efetuada por elites, que estdo consideravelmente distanciadas das
circunstancias e perspetivas das pessoas comuns.

Em terceiro lugar, as audiéncias ndo possuem necessariamente os meios
necessarios para descodificar a comunicagdo dos Media. Por exemplo, a
comunicacdo politica ou econdmica ¢ frequentemente dirigida a pessoas muito
especializadas e vocacionadas para estas areas.

Em quarto lugar, os meios de comunicagdo social s6 estdo em condigdes

de prosseguir valores democraticos se estes forem compativeis com o ambiente
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sociopolitico e econdmico onde estdo a operar. No sector da imprensa da UE,
os meios estao frequentemente integrados em grandes empresas ou grupos, cujo
objetivo essencial € sobreviver (e se possivel prosperar) em ambientes muito
competitivos. Assim, o papel democratico da imprensa acaba por ser moldado
pelos objetivos (prioritarios) de tipo econdmico-financeiro.

Nao obstante muitas das fungdes democraticas dos Media serem hoje
consensuais entre os agentes politicos, na pratica as intervengdes regulamentares
da Comissdao Europeia neste campo tém sido pouco consistentes. Tanto o
Parlamento Europeu como um conjunto alargado de movimentos e grupos sociais
tém alertado a Comissdo para a necessidade de intervengdes mais incisivas,
nomeadamente a harmonizacdo em certas areas chave dos mercados dos Media.
No entanto, a coordenagdo a nivel europeu tem sido pouco consistente, sendo
prejudicada por obstaculos de diversa natureza (que serdo explicados mais a
frente).

A criacdo de um leque alargado de vozes, opinides e canais de comunicacdo
nos Media ¢ um dos compromissos politicos mais relevantes das democracias
modernas. No entanto, a forma como se tenta atingir este tipo de objetivos nem
sempre ¢ consensual.

O pluralismo tem sido frequentemente associado a diversidade nos Media
e a presenga de vozes independentes diversificadas, assim como de opinides
politicas e representacgdes culturais diferenciadas. As medidas concretas para se
promover o pluralismo tém, todavia, sido alvo de controvérsias.

Nos EUA, as politicas publicas promotoras da diversidade dos Media
dao énfase a dois tipos de fendmenos. Por um lado, existe a preocupagdo da
representacdo e participagdo adequada das minorias étnicas tanto nos Media
e noutro tipo de Industrias Culturais, nomeadamente no Cinema. Neste caso,
podemos identificar esta abordagem como promotora do chamado “pluralismo
cultural” (Doyle, 2002: 12-13).

Por outro lado, existe uma preocupacao pluralista associada a tradi¢cao do
liberalismo classico, que sublinha os méritos da produgdo e distribuicdo de
informacao a partir de fontes diversificadas e antagonistas. A diversidade dos
meios de comunicagdo social €, consequentemente, vista como um objetivo

essencial para a criagdo de um “mercado de ideias” através do qual se pode
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consubstanciar a Primeira Emenda da Constituicdo dos Estados Unidos (que
consagra o direito fundamental da liberdade de expressao).

Na UE, o pluralismo nos Media tornou-se um objetivo importante das
politicas publicas para o sector, mas os resultados nem sempre sio visiveis. O
predominio das perspetivas neoliberais levou ao descuramento das politicas
orientadas para os consensos sociais e a emergéncia de mercados dos Media
onde os equilibrios sdo alcangados através da concorréncia e da interagdo livre
entre oferta e procura de contetidos.

No quadro das iniciativas de liberalizagdo das duas ultimas décadas,
o mecanismo de mercado e as novas tecnologias foram considerados
como promotores da diversidade de escolhas ao alcance das audiéncias.
Consequentemente, as politicas para o sector dos Media foram desenhadas para
dar mais liberdade de agdo aos agentes econdmicos, numa tentativa de incentivar
a competitividade e a rentabilidade das empresas (mesmo que isso implicasse
niveis crescentes de concentracao).

Os debates sobre pluralismo e diversidade nos Media sdo muito comuns nos
Estados-membros da UE, mas tém sido frequentemente orientados em funcao
dos conceitos e indicadores economicos mais tradicionais (efici€ncia, satisfacdo
dos consumidores, escolhas das audiéncias, etc.).

Apesar de as politicas de incentivo ao pluralismo terem sido, durante varias
décadas, implementadas especificamente para resolver falhas nos mercados dos
Media, observa-se atualmente uma tendéncia para se considerar o mecanismo de
mercado como facilitador ndo s6 da eficiéncia com também da diversidade de
vozes e canais de distribuicao.

Curran (2005: 136-137) considera que o pluralismo nos Media ndo deve
ser associado somente a elevados niveis de concorréncia, mas também com
a abertura efetiva do espago publico a diferentes grupos sociais (tornando
possivel um processo de contenda entre ideias e valores). Uma das implicacdes
desta abordagem ¢ que a defesa do pluralismo pode, por vezes, implicar
reformas estruturais, necessarias para tornar mais alargado o acesso social ao
debate publico. As medidas convencionais de combate aos abusos de posicdo

dominante (leis anti-monopo6lio) podem nao ser suficientes, sobretudo se os
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mercados tiveram custos de entrada muito elevados, que favorecem os agentes
com elevados recursos.

Freedman (2008: 78) observa que os governos e reguladores da maioria
dos Estados-membros da UE tém secundarizado esta visdo abrangente do
pluralismo, seguindo uma conce¢do baseada na maximiza¢do das escolhas
dos consumidores e na climinacdo de barreiras administrativas a entrada de
operadores nos mercados.

Dentro das perspetivas destes autores, o mercado livre prejudica o
funcionamento dos sistemas democraticos, sobretudo se existirem oligopdlios
a disputar audiéncias vastas e heterogéneas. Pode dar-se uma hipervalorizagao
do entretenimento (em detrimento da fun¢do formativa e informativa), a fusao
dos conceitos de noticia e entretenimento (infotainment) ¢ a rigidez de formatos,
necessaria para maximizar os lucros.

A orientacdo das empresas para a satisfagdo dos gostos e interesses das
audiéncias ¢ muitas vezes distorcida pela incapacidade de se conhecer (de
forma rigorosa) os padrdes de preferéncias dos consumidores de contetdos.
A orientacdo dos Media para as suas audiéncias acaba muitas vezes por ser
intermediada por nimeros e estatisticas, nem sempre rigorosos.

Como ja foi referido, a Comissao Europeia passou grande parte dos anos 90
a explorar a possibilidade de aprovar uma Directiva especifica para o pluralismo
nos Media. No entanto, um dos grandes problemas que se colocaram a defesa da
qualidade, pluralismo e diversidade nos Media ¢ a auséncia de mengdes diretas
a estas dimensdes nos Tratados da UE. A competéncia da Comissdo Europeia
para iniciar politicas publicas relacionadas com pluralismo e propriedade dos
Media ¢, por isso, bastante incerta. Assim, as regras gerais da concorréncia da
UE acabam muitas vezes por ser aplicadas as Industrias dos Media (tratando-as
como qualquer outra industria), omitindo-se as questdes relacionadas diretamente
com o pluralismo.

Apesar das preocupagdes sobre concentracdo dos Media estarem
frequentemente na agenda politica da UE (especialmente devido a iniciativas do
Parlamento Europeu), observa-se que a Comissao Europeia tem revelado uma
notoria incapacidade de promover o pluralismo e a diversidade dentro do sector
dos Media.
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Hutchison (2007: 184), no seu estudo sobre politicas publicas aplicadas
a imprensa europeia, concluiu inequivocamente: “A UE optou por ndo fazer
intervengoes significativas nos campos da imprensa, salientando-se o abandono
das agoes relacionadas com propriedade nos Media e pluralismo de expressao”.

Doyle (2007: 144) considera que a inagdo da Comissao Europeia em termos de
pluralismo pode ser atribuida, em larga medida, ao leque de opinides conflituantes
sobre os objetivos e instrumentos de uma politica europeia de propriedade dos
Media. Para esta autora, as preocupacdes sobre concorréncia empresarial e
promogdo do mercado unico sdo diferentes das preocupagdes sobre pluralismo.
Consequentemente, os meios de harmonizacao das restrigdes a concentragdo dos
Media (subjacentes as estas duas abordagens) vao necessariamente divergir.

A protecdo do pluralismo ndo parece possivel sem restricdes ao nivel
europeu, para anular niveis indesejados de concentracdo da propriedade nos
Media. Por outro lado, a promogao da concorréncia implica a harmonizagao das
restrigoes a propriedade dos Media, tendo como referéncia Ginica as necessidades
econdmicas da industria.

Certas instituigdes e grupos, especialmente no ambito do Parlamento
Europeu, tém considerado que o objetivo essencial de uma harmonizacdo
regulamentar europeia deve ser evitar niveis indesejaveis de concentracdo dos
Media. No entanto, outros grupos, especialmente os operadores da industria, t€ém
defendido que a harmonizagdo deve sobretudo criar condigdes para um sector
dos Media mais liberalizado. Estas divergéncias tornaram o papel da Comissao
na regulacao dos Media complexo e dificil.

Como refere Harcourt (2005: 1) “uma vez que a regulacdo dos Media
incorpora preocupacdes sobre o funcionamento das democracias e objetivos de
politica industrial, acaba por representar um teste de fogo a capacidade legislativa
das instituicoes da UE”.

Tal como ja foi referido, a Comissdao Europeia produziu, em meados
da década de 90, um draft de uma possivel Directiva sobre concentracao e
pluralismo nos Media. As propostas da Comissdo envolviam um limite maximo
de 30% para quotas de mercado monomedia ¢ um limite maximo de 10% para

quotas de mercado multimedia (Televisao + Réadio + Imprensa).
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Esta proposta foi, desde o seu inicio, bastante contestada, principalmente
pelos representantes das Industrias dos Media. Um dos pontos mais criticados
foi a auséncia de especificacdo do conceito de controlo de uma empresa (ou
grupo empresarial). O draft também foi atacado por nao delimitar claramente
os mercados dos Media. Varios Estados-membros consideraram mesmo que
os limites a concentragdo ndo eram exequiveis, dada a reduzida dimensdo dos
respetivos mercados. Os opositores a esta possivel Directiva assinalaram também
a discrepancia entre os objetivos de promocao do pluralismo e de promogao
do mercado interno europeu, questionado a Comissdo sobre quais destes dois
propositos estariam a ser privilegiados no draft.

Um conjunto de propostas feitas em 1997 introduziu duas alteragdes
significativas. Por um lado, o titulo da Directiva foi modificado, passando de
Concentragdo e Pluralismo para Propriedade dos Media no Mercado Interno.
Segundo Doyle (2007: 149), esta alteracdo sinalizou claramente uma mudanca
do enfoque, que deixou de ser o pluralismo, onde a competéncia da Comissdo
poderia ser colocada em causa, para passar a ser a remog¢ao dos obstaculos ao
mercado interno.

Por outro lado, uma clausula de flexibilidade foi incluida nas propostas
de 1997. De acordo com essa clausula, os Estados-membros passariam a ter
alguma margem de manobra para decidir se os limites (previstos na Directiva) se
aplicariam ou ndo as empresas a operar nos seus mercados nacionais.

Com as propostas de altera¢@o acima referidas, o projeto de Directiva deixou
de ser direcionado para a defesa do pluralismo e diversidade. A Comissdo
Europeia revelou uma incapacidade crescente para reunir consensos em matéria
de concentracdo e pluralismo nos Media. N@o obstante as varias tentativas de
conciliacao de interesses, a Directiva acabou por ser abandonada em favor de uma
abordagem regulamentar baseada nas leis gerais da concorréncia. A concentragdo
nos Media acabou assim por ser colocada sob o dominio da Direcao Geral da
Concorréncia (que recorre basicamente ao Tratado de Roma e a Regulamentacao
sobre Fusoes e Aquisigdes) e dos governos e orgaos reguladores nacionais.

Do ponto de vista da Comissao Europeia, a concentragdo empresarial acabou
por ser considerada como um meio necessario para fortalecer os grupos de Media

europeus que competem nos mercados internacionais.
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Mas a concentragdo envolve riscos consideraveis, que nem sempre tém
sido considerados em toda a sua dimensdo. O controlo de varios canais e/ou
titulos diferentes por parte do mesmo projeto empresarial coloca em risco o
pluralismo politico e cultural. A concentragdo dos meios de comunicagao social
pode reforcar (de forma excessiva) certas vozes e perspetivas maioritarias na
sociedade, em detrimento da liberdade de expressdo das minorias.

A concentragdo nos mercados dos Media pode também levar a formagao de
oligopolios e monopdlios, que sdo estruturas de mercado bastante vulneraveis a
abusos de posi¢do dominante (controlo de precos, cartelizagio).

Ocasionalmente, a concentragdo dos Media pode também incrementar
de forma significativa as barreiras a entrada de novos operadores, inibindo o
desenvolvimento de projetos empresariais mais pequenos € inovadores.

Os grandes grupos de Media, no seu processo de crescimento, podem atingir
uma dimensao de tal forma expressiva que acabam por se tornar muito poderosos
face as institui¢des politicas. Os gigantes de comunicagao social possuem muitas
vezes uma capacidade de influéncia sobre as decisdes dos governos e 6rgaos
reguladores, que pode igualmente ser considerada uma ameaca ao pluralismo.
Por outro lado, a influéncia e as pressdes de um partido politico (ou governo)
sobre a atividade das Industrias de Media podem também prejudicar a qualidade
da democracia.

O impacto da concentragdo pode também sentir-se através da mercantilizagdo
dos Media. Assim, os conteudos podem acabar por ser definidos pelos acionistas e
gestores em detrimento dos critérios jornalisticos. A rentabilizagdo dos negdcios
dos maiores operadores pode implicar menos criatividade ¢ menor qualidade
dos conteudos. Os efeitos de imitacdo (que tendem a ocorrer em mercados com
poucas empresas) podem levar a uniformizacao e homogeneizacao de produtos
€ Servigos.

Nos mercados da imprensa, a dependéncia que os jornais t€ém das receitas
publicitarias pode levar a sobreprodugao de conteudos com mensagens (politicas
e culturais) consensuais, de forma a maximizar as audiéncias, secundarizando as
vozes mais minoritarias.

Outro problema que se coloca nestes mercados ¢ a falta de independéncia de

certas empresas (de pequena e média dimensao) face aos grandes anunciantes.
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Com efeito, a produgdo e distribui¢do de conteidos pode ser fortemente
condicionada pela necessidade de evitar conflitos com grandes empresas
anunciantes. Neste tipo de ambiente, sdo os grandes grupos de comunicagdo que
acabam por ficar melhor colocados para fazer face a eventuais pressdes por parte
dos compradores de publicidade.

Um dos grandes desafios que se colocam hoje as instituigdes da UE ¢ conciliar
dois tipos de objetivos divergentes: por um lado, a necessidade de assegurar um
leque diversificado de vozes e operadores; por outro lado, a necessidade de criar
uma ambiente favoravel a eficiéncia empresarial e a competitividade, o que pode
implicar niveis de concentracédo elevados.

Ao nivel da legislagdo comunitaria, pode constatar-se que foi concedida,
nas ultimas décadas, uma elevada margem de manobra aos grandes grupos de
comunicacdo. As articulagdes concretas entre os enquadramentos regulamentares
e a formagdo de estruturas muito concentradas (sobretudo oligopolios) serdo

aprofundadas em capitulos posteriores.

3.3.2 Sector da imprensa: a ndo-politica das instituicoes da UE

Na UE, a imprensa partilha algumas das complexidades econoémicas e politicas
(mencionadas anteriormente) associadas a meios como a televisdo, radio e
internet. No entanto, também existem problemas especificos que t€ém afetado
os mercados da imprensa, que tornam ainda mais dificeis as decisdes sobre as
respetivas politicas publicas.

A circulag@o de jornais e revistas tem vindo a decrescer na esmagadora
maioria dos paises da UE, principalmente na tltima década. Alguns fatores
contribuiram para esta tendéncia geral, nomeadamente a crescente concorréncia
por parte de outros meios de comunicagdo social, o crescimento da internet e a
rigidez do tempo dedicado a consumo de contetidos dos Media.

As medidas de liberalizagdo e de privatiza¢ao adotadas nos anos 80 e 90 (ja
analisadas) poderiam, em teoria, ter estimulado a eficiéncia e rentabilidade da
industria da imprensa, mas na realidade os problemas econdmico-financeiros
foram persistindo em toda a Europa.
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A legislacdo adotada na maioria dos Paises europeus assumiu uma
distingdo clara entre imprensa e audiovisual. No caso da imprensa, teve-se em
consideragdo o facto de ndo existirem fortes barreiras a entrada nos mercados, o
que pode favorecer a presenca de multiplos operadores, aumentando os niveis de
concorréncia. Assim, e ao contrario da televisdo e da radio, o sector da imprensa
da UE sempre foi bastante aberto a iniciativa privada.

Em termos de perfis de regulacio da imprensa nos Estados-membros, podem
ser identificadas trés abordagens. Por um lado, existem paises que se abstém
de implementar regulagdo especifica para as empresas do sector (Bélgica,
Espanha, Alemanha). Por outro lado, ha mercados onde a intervengao do Estado
assume a forma de subsidios e/ou iseng¢des fiscais, para proteger a diversidade
de projetos ¢ o pluralismo (Franga, Paises Escandinavos). Por fim, existem
governos que implementam medidas especificamente desenhadas para esta
industria, nomeadamente regulamentacdo para limitar a concentracdo diagonal
e fiscalizagdo de operagdes de fusdo e aquisicdo com impacto nos mercados da
imprensa (Reino Unido, Irlanda, Holanda).

Na pratica, pode observar-se que o sector da imprensa da UE, nomeadamente
diaria, é quase inteiramente sujeito a legislagdo geral da concorréncia e as leis
do mercado.

Ao nivel das instituicdes europeias, pode observar-se que a protecao do
pluralismo no sector da imprensa tem sido bastante inconsistente. Tal como ja foi
referido, a Comissao Europeia publicou um Livro Verde sobre esta problematica
em 1992 e promoveu um longo periodo de consulta publica antes da produ¢ao do
draft da Directiva sobre pluralismo em 1996. No entanto, a oposi¢do de varios
grupos (nomeadamente os empresarios) acabou por fazer abortar esta iniciativa
da UE.

Conforme constatou Doyle (2002: 166) “tanto ao nivel coletivo da UE como
ao nivel nacional, as perspetivas sobre os custos de oportunidade econémicos
associados as restricdes sobre as empresas indigenas acabaram por sobrepor-se
as preocupagdes de prote¢do do pluralismo”. Hutchison (2007: 192) observa,
por outro lado, que “relegar a acdo sobre concentracdo da propriedade para os

Estados-membros permitiu as instituicdes europeias evitar a discussao da situacao
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insolita de os mercados da imprensa da UE terem ambientes competitivos muito
diferenciados”.

Na Europa, os jornais debatem-se com uma série de problemas economicos
complexos (como veremos no Capitulo V.). O declinio dos niveis de leitura torna
a rentabilizacdo dos jornais muito mais dificil. Por outro lado, as ameacas a
rentabilidade empresarial decorrentes da migragdo do investimento publicitario
para outros meios de comunicagao social (televisdo e internet) tem pressionado
os gestores a tomar medidas de contengdo de custos. Essas medidas tém muitas
vezes prejudicado a qualidade e diversidade dos conteudos, principalmente
quando afetam diretamente o funcionamento das redacdes (redu¢do do nimero
de jornalistas, menos tempo e dinheiro dedicado a investigacdo jornalistica,
recurso crescente a agéncias noticiosas, etc.).

Em 2005, foi criada a Direcao Geral para a Sociedade da Informagdo e Media
que passou a ser responsavel pelas politicas comunitarias para o audiovisual e
edi¢@o. No entanto, as atividades e iniciativas dirigidas para o sector audiovisual
tém ofuscado as possiveis intervengdes na area da imprensa.

Em 2007, para responder as pressdes vindas do Parlamento Europeu,
a Comissao Europeia apresentou um novo plano de a¢do para monitorizar o
pluralismo nos meios de comunicagao social. Este plano de agdo contemplava
trés fases. Numa primeira fase, seria publicado um relatério preliminar sobre
pluralismo nos Media nos varios Estados Membros da UE. Numa segunda fase,
seria realizado um estudo cientifico sobre indicadores de pluralismo, em parceria
com a Universidade Catélica de Leuven e empresas de consultoria. Numa
terceira fase, seriam apresentados os resultados obtidos na aplicag@o pratica do
estudo anteriormente referido.

Os dois primeiros objetivos foram cumpridos em 2007 ¢ 2009, respetivamente.
No entanto, a divulgacdo dos dados sobre niveis de pluralismo nos paises da
UE tem sido sucessivamente adiada. Este atraso revela a tradicional inércia
da Comissdao neste tipo de politicas publicas, mas também a complexidade
envolvida na criagdo de indicadores objetivos de pluralismo nos Media (como
veremos mais a frente, no Capitulo I'V.).

Recentemente, a Comissaria Europeia responsavel pelo sector dos Media,

Neelie Kroes, voltou a salientar que a UE nao tem competéncia legal para agir
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em matéria de pluralismo nos meios de comunicagdo social. Mas esta posicao
teve, uma vez mais, pouco acolhimento junto do Parlamento Europeu.

O European University Institute, no seu relatério “European Union
Competencies in respect of Media Pluralism and Media Freedom”, conclui
que o debate sobre o papel da UE na defesa do pluralismo e liberdade dos
Media permanece em aberto. Este debate tem sido, de acordo com o relatdrio,
principalmente alimentado pelo Parlamento Europeu, instituicdo que tem
revelado preocupagdes constantes sobre ameagas ao pluralismo politico
(European University Institute — CMPF, 2013: 96).

3.4 ConclusoOes

A analise das politicas dos Media e da concentragdo da propriedade na UE
requer uma abordagem cientifica abrangente. Para se compreender a evolugdo
deste tipo de politicas publicas é importante levar em consideragdo os contextos
econdmicos, historicos e politicos que influenciaram a atividade das instituigdes
da UE.

Os primeiros passos do projeto a que se chama hoje a “Unido Europeia”
foram dados num contexto histdrico e politico muito especifico. Nos anos 50, os
receios de uma nova guerra (que voltasse a ameacar a coesao social da Europa)
acabaram por estar na base de correntes ideoldgicas favoraveis a cooperacdo
e interdependéncia econdmica dos Paises europeus. Desta forma, a evolucao
historica da UE foi caracterizada por uma integragao progressiva dos mercados
nacionais, acompanhada pelo estabelecimento de instituicdes cuja missdo e
articulagdo entre si se tornaram cada vez mais complexas.

O sector dos Media néo era especificamente referido nos Tratados originais
(nomeadamente no que se refere a8 Comunidade Economica Europeia) e so
comecou a ser discutido ao nivel comunitario a partir da década de 80. Nessa
altura, predominavam as politicas de privatizagdo de empresas ¢ infraestruturas
detidas pelo Estado.

Durante os anos 80 e 90, as Industrias dos Media acabaram por ser

transformadas de acordo com as perspetivas neoliberais, que assentavam
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na liberalizagdo e desregulamentacdo. Estas perspetivas ideologicas foram
predominando nas duas tltimas décadas (em varios campos da vida econémica e
social), influenciando fortemente a evolugdo dos mercados dos Media europeus.

No seio de varias instituigdes (nomeadamente no Parlamento Europeu),
gerou-se um ambiente de alguma preocupacao sobre os impactos do crescimento
desregulado de empresas e grupos privados de comunicagdo. No entanto,
a resposta da Comissdo Europeia a esta preocupagdo foi pouco assertiva e
consistente.

Um dos maiores problemas ¢ que, a luz dos Tratados da UE, a Comissdo
Europeia ndo parece ter meios legitimos para iniciar politicas de Media que
incorporem valores politicos e culturais. Dentro da Comissao, a Direcgao-
Geral com maior poder é a que gere os assuntos da concorréncia, conseguindo
frequentemente sobrepor-se as outras Direcgdes-Gerais.

Como resultado dos fatores acima mencionados, verificou-se uma expansao
assimétrica dos instrumentos de regulacdo da UE, que incentivaram de forma
progressiva a concorréncia nos mercados mas nao protegeram outros valores,
nomeadamente a defesa da diversidade e do pluralismo. Com efeito, nas duas
ultimas décadas, o enquadramento regulamentar dos mercados dos Media
europeus assentou basicamente em dois pilares: as leis da concorréncia e
as politicas do audiovisual. A defesa do pluralismo nos Media poderia ter
constituido um eventual terceiro elemento fundamental. No entanto, e tal como
foi referido neste capitulo, as propostas institucionais da UE sobre concentragao
e pluralismo nunca foram aprovadas.

Nao obstante a Europa ainda poder ser considerada um caso especial, em
virtude do seu enfoque no servigo publico e em mercados dos Media de tipo misto
(publico/privado), as pressdes no sentido da liberalizacao e desregulamentacao,
originadas dentro e fora da UE, desafiam constantemente a forma como sio
regulados este tipo de mercados.

A implementacdo de perspetivas econdmicas neoliberais levou a
secundarizacdo de politicas mais orientadas para o consenso social. As politicas
relativas a diversidade e pluralismo foram progressivamente submetidas aos

principios da concorréncia e da interagdo livre entre oferta e procura.
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No contexto de varias iniciativas de liberalizagdo e desregulamentacao, o
mecanismo de mercado (em conjugagdo com a introdugao de novas tecnologias)
foi muitas vezes visto como potenciador das escolhas das audiéncias. As politicas
dos Media foram consequentemente desenhadas para facilitar a concorréncia e a
rentabilidade e competitividade empresarial, mesmo que isso implicasse niveis
crescentes de concentracdo da propriedade.

Pode-se assim concluir que, nas duas tltimas décadas, a atividade reguladora
das instituigdes europeias nos mercados dos Media reflete, no essencial, uma
abordagem neoliberal. O fracasso do projeto de Directiva sobre concentra¢do
da propriedade e o sucesso das Directivas relacionadas com processos de
convergéncia sao paradigmaticos de tal orientagao.

No entanto, é preciso sublinhar que os agentes politicos enfrentam um
cenario econémico bem mais complexo do que os seus predecessores do século
passado. A globalizacdo e o ritmo de transformacao das estruturas empresariais
sdo desafios consideraveis. Neste cenario, ajustar e otimizar as politicas publicas
sectoriais torna-se uma tarefa extremamente dificil. Nao serd pois de surpreender
que, confrontados com estes fatores, os agentes politicos acabem por considerar
que existem processos de mudanga com caracter endogeno, cuja evolugdo esta
fora do controlo dos governos nacionais e das instituigdes europeias.

Aglobalizacaoimpoerestrigdes substanciaisao podereconémico dos governos
e os avangos tecnologicos afetam a capacidade de resposta das autoridades
reguladoras. Os governos conseguem regular os seus Media domésticos mas ¢
muito mais dificil e complexo enquadrar a atividade das organizagdes que estdo
fora da sua jurisdicdo direta. Neste caso, deverdo necessariamente ser envolvidos
varios governos e nem sempre € possivel alcangar consensos.

Neste contexto, pode-se concluir que ¢ ao nivel das instituicdes europeias
— especialmente da Comissdo Europeia — que deve ser tentada uma conciliagdo
entre a liberalizacdo dos mercados (necessaria para o surgimento de operadores
competitivos em termos internacionais) e a criacdo de regras para promover a
diversidade e o pluralismo nos mercados nacionais.

A missdo atual da politica dos Media na UE foi definida da forma seguinte:
“A Comissao Europeia acompanha os Media. O objetivo da sua politica €

contribuir para a criagdo de um genuino “campo europeu dos Media” que
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garanta e reforce as escolhas dos cidaddos, nomeadamente no que se refere aos
canais e programas de televisao e radio e a imprensa, ao assegurar a livre entrada
de empresas no sector dos Media e a livre circulagdo dos servigos que estas
oferecem” (European Commission, 2009).

Esta missdo pode parecer, numa primeira analise, bastante sensata. No
entanto, nela estdo incluidos dois objetivos que podem estar sujeitos a trade-off
significativos. Por um lado, o reforco das “escolhas dos cidadaos” esta bastante
dependente da diversidade e pluralismo nos Media. Por outro lado, a “livre
entrada de empresas no sector dos Media e a livre circulagdo dos servigos que
estas oferecem” so se torna exequivel com uma consideravel desregulamentacdo
e liberalizagdo, que leva frequentemente a niveis crescentes de concentragdo
empresarial.

Nas duas ultimas décadas, as politicas publicas implementadas para
promover a livre entrada nos mercados dos Media criaram, de facto, condigdes
para o aumento significativo da concentragdo empresarial nas suas diversas
formas (horizontal, vertical e diagonal). Este padrao de transformacao do sector
dos Media representa uma ameaga importante nao so6 a diversidade e pluralismo
como a propria eficiéncia dos mercados a longo prazo, como constataremos nos

proximos capitulos.



4. Pluralismo nos Media:
racionalidades e conceitos

O objetivo deste capitulo € investigar as racionalidades e conceitos associados ao
Pluralismo nos Media. Nesse sentido, apresentaremos uma analise abrangente,
que evitara abordagens lineares e simplistas. Na producao cientifica recente
e nos estudos publicados pelas instituigdes europeias, observa-se uma grande
variedade de nogdes associadas ao Pluralismo nos Media, tais como “diversidade
de operadores”, “pluralismo dos meios de comunicagao”, “concorréncia plural”
ou “pluralidade dos Media”. Estas nogdes nem sempre sao descritas com rigor
e clareza. Consideramos importante aprofunda-las ¢ encontrar elementos de
coeréncia entre as varias fontes.

Em termos da estrutura do capitulo, partiremos de uma analise mais tedrica
e global (baseada em modelos alternativos de analise dos Media) para depois
apresentar defini¢des mais aplicadas. Estudaremos as contribuigdes de autores
de referéncia nesta area, mas também as abordagens apresentadas nos ultimos
anos pelas instituigdes europeias. Na parte final, exporemos aqueles que nos
parecem ser, do ponto de vista da Economia Politica, os fatores mais importantes

para garantir um sector dos Media plural.

4.1 Os Media e o interesse publico: modelos
de analise

Nas democracias europeias, existe um consenso politico de que os Media devem
incluir, na sua missdo, o interesse publico ¢ a promogao da cidadania. No entanto,
a tarefa de definir o que € o exatamente o interesse publico ¢ dificil e complexa.
Com efeito, a atividade dos Media pode ser avaliada através de diferentes
prismas, que correspondem a perspetivas ¢ modelos de analise divergentes.
Uma das grandes linhas de demarcacgdo que se pode identificar ¢ a que separa

[Concentracdo dos Media e Pluralismo:
A imprensa portuguesa no contexto da Unido Europeia, pp. 83 - 130]
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o modelo do mercado e o modelo da esfera publica, cujas caracteristicas sdo

apresentadas no Quadro 4.1.

Mercado

Quadro 4.1: Modelos de Analise do Sector dos Media

Esfera Publica

Visdo genérica
dos Media

Missao dos
Media

Visao sobre as
audiéncias

O que é que

os Media
incentivam as
pessoas a fazer?

Definicdes de
interesse publico

Importancia da
diversidade e da
inovacao

Como é vista a
regulamentacio?

A quem ¢é que
os Media devem
prestar contas?

Medicao do
sucesso

Empresas privadas
vendedoras de produtos.

Gerar lucros para os
proprietarios e acionistas.

Consumidores.

Entreter-se, visualizar
anuncios e comprar produtos.

O que ¢ popular.

A inovagao pode ser
vantajosa mas ¢ uma ameaga
a rentabilidade obtida em
formatos estandardizados.

A diversidade pode ser uma
estratégia para explorar novos
nichos de mercado.

Essencialmente como
condicionadora dos processos
dos mercados.

Aos proprietarios/acionistas.

Vendas/Lucros.

Recursos publicos ao servigo
do publico.

Promover ativamente

a cidadania através da
informagao, educagdo e
integragdo social.

Cidadaos.

Aprender sobre o seu meio
social e atuar como cidadaos
ativos.

Contetdos diversificados,
inovadores e realistas (mesmo
que nao sejam populares).

A inovagao é fundamental
para promover a cidadania.
A diversidade ¢ um vetor
fundamental na missdo dos
Media de representar o leque
de vozes e preferéncias do
publico.

Ferramenta util para proteger
o interesse publico.

Ao publico e a representantes
governamentais.

Satisfacdo do interesse
publico.

Fonte: adaptado de Croteau ¢ Hoynes (2006: 39)
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Para ultrapassar a complexidade do conceito do interesse publico, os
defensores do modelo do mercado (que predomina atualmente) desenvolveram
um raciocinio simples: trata-se do conjunto de contetidos pelos quais as pessoas
se interessam. De acordo com esta perspetiva, os Media populares sdo, por
defini¢do, aqueles que melhor servem o interesse publico. No entanto, ao associar
o interesse publico ao que ¢ suficientemente popular (e rentavel), o modelo de
mercado acaba por colocar em segundo plano a dimensdo cultural e politica
dos Media.

A linguagem do modelo do mercado, que enquadra grande parte do discurso
sobre as Industrias dos Media, é atualmente a mais credivel (e mais utilizada)
junto das empresas do sector. No entanto, quando cidaddos e analistas criticam
o desempenho dos meios de comunicagdo social, as preocupacdes do modelo
da esfera publica (excesso de homogeneizacdo, fusdo de informacdo com
entretenimento, sensacionalismo, etc.) estdo muitas vezes presentes, em maior
ou menor grau.

Um dos vetores que marca claramente a diferenga entre as duas abordagens
¢ a forma como sao vistas as audiéncias.

O modelo do mercado vé€ as audiéncias como um conjunto de consumidores
de produtos e servigos (dos proprios Media mas também dos anunciantes). A
diversidade de conteudos, nesta perspetiva, acaba por ser essencialmente uma
estratégia para captar novas audiéncias ¢ novos segmentos de mercado.

No modelo da esfera publica, a audiéncia ndo ¢ concebida como mercado,
nem as pessoas vistas como consumidores. Pelo contrario, a audiéncia é entendida
como um publico que deve ser educado e informado (sem se esquecer a fungdo
de entretenimento) para poder desenvolver a sua capacidade de exercer direitos
e deveres democraticos.

No modelo de mercado, as audiéncias sdo valorizadas pelo seu poder de
compra, uma vez que o importante ¢ garantir que o publico consome os outputs
dos Media (informagdo, entretenimento, cultura) e seja também potencial
comprador dos produtos ¢ servicos dos anunciantes. Nesta logica, os estratos da
populacéo que ndo t€ém poder de compra significativo acabam por nao ter grande
interesse para as empresas. Mesmo nos Media que podem ser considerados “nao-

comerciais” e sem objetivos lucrativos, ¢ muitas vezes dificil escapar a este tipo
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de abordagem do modelo do mercado. A forma como se discute atualmente o
papel do servigo publico (de televisdo e radio) ¢ paradigmatica desta tendéncia.

Nas duas ultimas décadas, o papel tradicional dos Media na promogao do
pluralismo e no encorajamento da cidadania tem sido colocado em causa pelos
defensores do modelo do mercado. O seu estatuto de industria orientada para o
lucro acabou por ganhar uma relevancia crescente, tanto na UE como em muitos
outros Paises. Como elemento mediador entre estas duas forcas t€ém estado as
institui¢des publicas, cuja regulamentacao (ou auséncia de) acabou por moldar o
ambiente no qual os Media operam. E pode-se dizer que as politicas geradas na
UE, principalmente as que foram aprovadas pela Comissdo Europeia, acabaram,
na pratica, por privilegiar essencialmente o modelo do mercado.

Autores como Klimkiewicz (2009 e 2010) ¢ Ward (2002 ¢ 2006) ¢ ainda
os trabalhos do Conselho da Europa destacaram outro tipo de perspetivas
analiticas sobre o papel dos Media. No Quadro 4.2 apresentam-se dois modelos
de racionalidade. Um deles é centrado na capacidade competitiva (2 escala
global) dos Media; o outro ¢ centrado na participagdo democratica dos meios de
comunicacao social.

De acordo com a abordagem da participacdo democratica (inclusiva), o
papel essencial dos Media ¢ contribuir para o bom funcionamento do sistema
democratico. Os meios de comunica¢do nao sdo vistos como funcionalmente
diferenciados de outras esferas da vida social (politica, cultura, sociedade civil)
ou corpos sociais (grupos politicos, governo, grupos de interesses). Os Media,
tais como as outras institui¢des centrais do espago publico, estdo vocacionados
para identificar e expor politicamente os problemas, e também para oferecer
possiveis solugdes.

Os Media sdo instrumentos de monitorizagdo e de acompanhamento dos
actores do sistema politico. Assim, a abordagem da participagdo democratica/
inclusiva defende que os meios de comunicacdo devem estar conectados a
organizacdes politicas e sociais, nomeadamente partidos politicos, grupos de

interesses, igrejas e organizagdes culturais.
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Quadro 4.2: Modelos de racionalidade para analise do pluralismo nos Media na UE

Competitividade (global)

Participacdo democratica

Media

Contexto

Principais
comentadores

Estrutura
regulamentar

Relevancia do
pluralismo

Paradigma da
politica dos
Media

Instituicoes
Europeias de
referéncia

Autdénomos: sistema

crescentemente diferenciado.

Externo: competig@o global,
tensdes de tipo cultural,
convergéncia tecnologica.

Industrias dos Media.

Fragmentada:

“Diversidade cultural” —
politicas para o audiovisual;
“Pluralismo dos Media” —
leis da concorréncia e da
propriedade;

“Pluralismo interno” —
politicas orientadas para o
servigo publico e subsidios.

“Valor acrescentado”.

Reduc¢do das medidas
especificas para os Media.

Comissao Europeia.

Inclusivos: parte do sistema
de democracia deliberativa.

Interno: espago politico e
civico europeu; cidadania
europeia.

Organizagdes nao-
governamentais, sociedade
civil, partidos politicos,
instituicdes de ensino/
investigagdo, profissionais do
jornalismo.

Complexa.

Objetivo essencial.

Redefinigdo do paradigma de
servigo publico, no quadro

de um ambiente digital e de
uma nova constelag@o politica
transnacional.

Parlamento Europeu.
Conselho da Europa.

Fonte: Adaptado de Klimkiewicz (2009: 67)
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De acordo com esta perspetiva, o pluralismo nos Media ¢ melhor estruturado
e otimizado ao nivel dos meios na sua globalidade, através da existéncia de um
conjunto diversificado de operadores/organizacdes que refletem os pontos de
vista de diferentes grupos e representacdes culturais, enraizados em diferentes
tradigdes da sociedade. Este tipo de sistema vai refletir as grandes linhas
divisorias da sociedade, ao nivel politico e cultural.

Por outro lado, a abordagem de competitividade global assume que os
Media estdo num processo de autonomizacao. Assim os meios de comunica¢ao
social estdo funcionalmente diferenciados de outros sistemas existentes na
sociedade e as suas relagdes institucionais com o governo, os grupos politicos
e as organizacdes sociais e culturais estdo bastante dispersas. A diferenciacdo
ndo implica que os Media fiquem desconectados da esfera da politica e doutros
campos da vida social. As estruturas dos Media servem de suporte organizador
para as relagdes entre diferentes agentes dos sistemas politicos e sociais.

A tendéncia para a diferenciagdo ¢ principalmente determinada por
fatores economicos e financeiros (necessidade de gerar lucros e ter autonomia
financeira). Os operadores autonomos tenderdo a focalizar-se, de forma neutra,
nas experiéncias e perspetivas do chamado “cidaddo médio” ou “cidaddo
tipico”. Esta ¢ a estratégia que frequentemente leva a maximizagao das vendas
e dos lucros.

Em termos de politicas dos Media, as propostas assentes na competitividade
a escala global propoem uma desregulamentacdo, com reducao substancial das
medidas especificas para o sector. Pelo contrario, a perspetiva da participacao
democratica propde (perante a complexidade dos sistemas atuais) uma redefini¢do
das politicas para garantir a obtencdo dos objetivos politicos e culturais dos
Media.

A forma como se vé o pluralismo nos Media também ¢é divergente. Na
perspetiva da participagdo democratica, o pluralismo ¢ um valor essencial e deve
servir de referencial na atividade de qualquer meio de comunicacao social. No
entanto, de acordo com a abordagem da competitividade, o pluralismo nao ¢
considerado como um valor a ser gerado diretamente pelas Industrias dos Media,
mas sim como um valor que pode ser acrescentado por outras instituigdoes da

sociedade.
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4.2 Pluralismo ¢ liberdade de informacao:
perspetivas atuais

Na sua origem, a nogao de pluralismo estava fortemente enraizada no conceito de
espaco publico. Na sua forma classica, este era um espago social onde as trocas
de informagao/ideias sobre temas de interesse comum acontecem de forma a
criar uma opinido publica esclarecida. Este espaco, aberto a todos os cidadaos,
pode desenvolver-se desde que as pessoas debatam, sem restri¢des, os assuntos
e temas de interesse geral. No entanto, tornou-se cada vez mais separado da
presenca fisica do publico e estendeu-se até a presenga virtual de audiéncias
dispersas.

Assim, os meios de comunicacgdo social transformaram-se em instituicoes
centrais para a promog¢ao dos debates publicos. Como observa Pissarra
Esteves (2003: 180), o espago publico apresenta-se hoje formalmente aberto a
generalidade dos cidaddos, mas o que se verifica na realidade é que ele acaba
por ser monopolizado por corpos sociais institucionalizados e extremamente
especializados.

Correia dos Santos (2010: 181) considera que um espago publico moderno e
plural se deveria caracterizar por praticas comunicacionais que indicam abertura
ao publico, ndo fechamento tematico e paridade na argumentacdo, regidas
pelos principios da liberdade e igualdade. Assim sendo, poder-se-ia verificar
uma capacidade ilimitada de participagdo dos interessados, livre discussdo dos
assuntos (com laicizacao da politica e da cultura) e igualdade de estatuto a todos
os participantes, a partir de critérios de validade argumentativa.

Klimkiewicz (2005: 1-3) considera que o pluralismo nos Media s6 se
desenvolve com uma grande diversidade de meios de comunicagdo social
dentro do espago publico. Idealmente, esta diversidade deveria preservar tanto
0 acesso como a escolha de diversas opinides, vozes e representacdes, nas quais
os cidaddos se reconhecem. O pluralismo externo pode ser associado a uma
propriedade dos Media pouco concentrada e o pluralismo interno a diversidade
politica e cultural identificada ao nivel dos contetidos.

Doyle (2002: 12) salienta que o pluralismo implica, a0 mesmo tempo,

diversidade da oferta (i.e. a existéncia de varios operadores autdbnomos no



90 Luis Oliveira Martins

mercado) e diversidade dos contetidos produzidos e distribuidos. O pluralismo
externo € a situacdo na qual existem varios operadores autonomos do lado da
oferta, sendo que o pluralismo interno ocorre quando, dentro de cada operador,
existe diversidade de contetdos.

Para esta autora, podem considerar-se também outros tipos de pluralismo,
em funcdo das mensagens canalizadas nos contetidos. O pluralismo politico
relaciona-se com a diversidade de opinides politicas e perspetivas sobre a
sociedade, no interesse da democracia. O pluralismo cultural prende-se com a
possibilidade de expressdo de varios grupos sociais que representam culturas
(linguisticas, étnicas, religiosas) diferentes dentro da mesma sociedade.

Podem identificar-se duas leituras essenciais sobre arelacao entre os conceitos
de pluralismo externo e de pluralismo interno. Uma primeira considera que a
relacdo ¢ direta e linear. Estabelece-se uma forte ligagao entre a diversidade de
operadores autéonomos e a diversidade de conteudos. Na pratica, esta ligacdo
ndo pode ser facilmente demonstrada. Numa segunda abordagem, estas duas
formas de pluralismo sdo consideradas mutuamente exclusivas, nomeadamente
no contexto de politicas publicas modernas.

Ward (2002: 32) sugeriu que o pluralismo externo esta relacionado com o
sector privado e comercial enquanto o pluralismo interno estd associado com o
sector publico. Com efeito, o pluralismo interno pressupde que os proprietarios
das empresas de Media sejam obrigados, através de regulamentag@o, a promover
o pluralismo ao nivel dos bens e servigos que produzem e distribuem.

Para McQuail (1992: 144), a diversidade € um conceito abrangente, que pode
ser promovido pelos meios de comunicagdo social de trés formas: refletindo
as diferencgas na sociedade (diversidade como reflexo); dando acesso a varios
pontos de vista (diversidade como acesso); e oferecendo um alargado leque de
escolhas (diversidade como escolha).

Neste ambito, deve-se distinguir diversidade como reflexo e diversidade
aberta. No primeiro caso, as preferéncias da populagao sao refletidas nos Media
de forma proporcional. No segundo caso, as opinides e preferéncias divergentes
sdo representadas de forma igualitaria. Por comparagdo, o pluralismo nos Media
pode ser considerado como uma condi¢do que conduz a interagdo entre varias

opinides, visdes, representacdes da cultura, sociedade e politica, acabando por
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facilitar a articulagdo de assuntos de interesse comum. Ao mesmo tempo, o
pluralismo nos Media torna possivel ndo so6 a identificagdo dos problemas mas
também a procura de solugdes que possam ser processadas pelo sistema politico
no quadro de uma determinada esfera publica. Assim, o pluralismo nos Media ¢
um conceito descritivo mas também avaliativo.

losifides (1997: 86-87) observa que, por vezes, os termos pluralismo e
diversidade sdo empregues de forma vaga e imprecisa. A propria Comissdo
Europeia tem utilizado varios termos relacionados com o pluralismo tais como
“pluralismo nos Media”, “pluralismo dos Media”, “a natureza pluralista da
expressao de correntes de pensamento e de opinido”, “pluralismo da imprensa”
e “pluralidade dos Media”. A diversidade dos Media ¢ um conceito com vérias
dimensoes: pluralidade de contetidos, acesso a diferentes pontos de vista, oferta
de varias alternativas de escolha, diversidade geografica, etc. Desta forma,
incorpora a nogao de pluralismo a varios niveis: regional, linguistico, politico,
cultural e de preferéncias.

Para este autor, uma defini¢do valida de pluralismo incorpora trés elementos
positivos. Em primeiro lugar, uma diversidade de programas suficiente e
também variedade de conteudos. O sector dos Media deve oferecer diversidade
de produtos em termos de precos, qualidade e profundidade, para refletir as
preferéncias dos consumidores, incluindo as minorias culturais. A existéncia de
programas e titulos de referéncia, em areas onde a procura total ¢ escassa (artes,
cultura, linguas minoritarias, etc.), a pre¢os moderados, devera ser um vetor
fundamental para se alcangar um sector dos Media pluralista.

Em segundo lugar, deve existir um acesso suficiente a informagéo. Os varios
Media devem ser acessiveis a todos os cidadaos, para que seja possivel construir
uma sociedade verdadeiramente democratica e pluralista.

Em terceiro lugar, deve existir um equilibrio ao nivel da func¢do informativa
dos Media. Um determinado meio de comunicagdo que apresenta noticias
e programas em funcdo de uma determinada perspetiva politica e/ou cultural
ndo deve assumir um poder excessivo. E importante que estejam presentes, nos
contetidos informativos do sector dos Media, varias perspetivas e abordagens

politicas e culturais alternativas.
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Klimkiewicz (2005: 3-4) elaborou um esquema de analise que procura
sintetizar a interacdo entre os diferentes conceitos (interno/externo) e os
aspetos em relagdo aos quais esses conceitos se aplicam (estrutura dos Media,
desempenho dos operadores). Como os Media ndo operam num vacuo
regulamentar, os elementos do esquema de analise devem ser avaliados tendo em
conta as preocupagdes normativas e as respostas politicas na area do pluralismo
dos Media (ver Quadro 4.3).

Croteau e Hoynes (2006: 34) salientam que os Media contribuem para o
pluralismo se incluirem regularmente ideias que estdo para além das fronteiras dos
consensos estabelecidos. Desta forma, os meios de comunicagdo transformam-
se num local onde as velhas ideias podem ser escrutinadas e as novas ideias
podem emergir e ser debatidas. Se privilegiarem um modelo de diversidade que
permita a manifestagdo de desacordos e divergéncias, os Media podem dar um
contributo significativo para o funcionamento dos sistemas democraticos.

Para estes autores, no contexto de um sistema de Media de elevada dimensao
e complexidade, a diversidade assume diferentes significados. De uma forma
mais geral, um espago publico saudavel ¢ alimentado por um sistema de Media
que oferece uma panodplia diversificada de formatos e contetidos. Num plano
mais especifico, o interesse publico é favorecido por um sector dos Media que
mostra visdes e historias diversificadas, dando aos cidadaos uma janela para
o seu mundo, que ¢ multicultural ¢ oferece muitas perspetivas diferentes.
Os cidaddos devem ter acesso, através dos varios meios de comunicagdo, a
visdes e pessoas que consideram semelhantes as suas, mas também as que sao
efetivamente diferentes das suas. A diversidade, neste sentido, refere-se nio
so a diferengas de etnia, classe e género mas também a diferencas politicas e

ideologicas substantivas.
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Quadro 4.3: Pluralismo Interno e Externo

Pluralismo Estrutural Relacionado com Normativo

nos Media Desempenho

Externo Estruturas acionistas  Tipos e perfis dos Medidas legais
Concentracao da Media Regulamentacao
propriedade Media especializados  aplicada aos sistemas
Estrutura dos Media e orientados para de Media
locais e regionais minorias
Acesso (entrada no Media tematicos
mercado e criacao
de novos meios de
distribuicdo)

Interno Independéncia Cobertura geografica Regulagdo dos
editorial Cobertura politica conteudos

Estratégias de Representagoes Cddigos de conduta
gestao dos recursos culturais internos
humanos Criagao de Acordos internos

Estratégias de
producao (fontes
de informagao,
producdo e
reciclagem de
conteudos, etc.)

conteudos originais

(efetuados no seio
de um determinado
operador)

Adaptado de Klimkiewicz (2005: 4)

Nas Industrias dos Media atuais, as dinamicas de mercado podem inverter
esta logica e fomentar conteudos e formatos pouco diversificados, a medida que
as empresas de Media tentam captar audiéncias convencionais (alargadas). E as
estratégias fortemente orientadas para a homogeneizagao acabam por prejudicar
os Media cujos outputs se destacam pela originalidade e inovagdo, mas que nio
sdo atrativos para largas audiéncias. Do ponto de vista das solugdes de mercado
livre (com maximiza¢do do lucro), esta Gltima abordagem ¢ bastante arriscada.
Mas do ponto de vista das perspetivas centradas nos méritos do espago publico,
este tipo de abordagem ¢ essencial.
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Mesmo na sua funcdo de entretenimento, os Media mais inovadores
e empreendedores, sobretudo os que promovem novas perspetivas, novos
formatos e novos espacos de discussdo (e controvérsia), sao aqueles que melhor
servem o interesse publico. No entanto, como este tipo de esforcos podem ser
financeiramente arriscados, os Media orientados para a maximizac¢ao do lucro
acabam muitas vezes por evita-los.

Os defensores das solugdes de mercado livre tém salientado que os milhdes
de pessoas que enchem as salas de cinema, compram jornais/revistas/DVD
e veem programas de televisdo sdo a prova factual de que os Media estdo a
oferecer ao publico aquilo que ele efetivamente pretende. Nesta perspetiva, o
publico € visto essencialmente como um conjunto de consumidores de produtos/
servicos. Estes analistas consideram muitas vezes os defensores do interesse
publico como elitistas que supostamente conhecem os interesses do publico
melhor do que ele proprio.

Os Media orientados para o interesse publico revelam-se, sem duvida,
espacos através dos quais os cidadaos podem ser informados, envolvidos,
desafiados e entretidos. Mas no processo de criacdo de espagos de inovagao e
informacéo, correm o risco de propagagao do elitismo. Pode-se mesmo dizer que
o principal risco da aplicagdo dos principios e logicas da esfera publica é que s6
aquilo que ¢ aprovado pelas elites pode ser considerado valioso, deixando de
lado contribuigdes que sdo (a0 mesmo tempo) populares € importantes.

Por outro lado, o risco das solugdes de mercado livre € que somente o que
¢ muito popular acaba por ser considerado valioso. Algumas contribuigdes
importantes, afastadas das preferéncias maioritarias, acabam por ficar excluidas
do sistema de Media. Numa democracia avancgada, ¢ sem divida importante
desenvolver e promover aspetos da cultura que ndo sdo amplamente populares.
No entanto, esses esfor¢os devem evitar o paternalismo, implementando uma
perspetiva de diversidade que seja inclusiva.

No caso do pluralismo politico e cultural, a diversidade pode incrementar
0 uso da razdo por parte do publico e tornar a vida democratica mais vibrante.
Como refere Bohman (2000: 95-101), a razao publica contribui para transformar
o enquadramento cultural de cada uma das culturas, através de critica e

interpretagdo mutua. A razdo publica promove a reflexdo critica em relagdo a
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propria cultura e os espacos publicos abertos e plurais acabam inevitavelmente
por alterar as crencas e identidades dos seus participantes, a medida que estes
incorporam as novas razdes e justificagdes dos outros. Para este autor, ao nivel
do funcionamento dos sistemas politicos, se existir uma vibrante esfera publica
com uma variedade de arenas e publicos que submetem visdes particulares a
critica ¢ se os meios de comunicagdo de massas nao forem miopes, torna-se
mais dificil que propostas e candidatos sejam aceites com base numa retorica
enganadora e vazia.

E importante referir que a abordagem centrada nos conceitos da esfera ptblica
sO pode ser considerada elitista se assumirmos que as preferéncias das pessoas
sdo inatas e nao adquiridas. Mas os gostos do publico podem ser moldados pelos
proprios Media, através de técnicas de promogdo e publicidade. Um elevado
conjunto de decisoes tomado por operadores das Industrias dos Media influencia
bastante o tipo de conteudos e formatos a que somos expostos no dia-a-dia. A
sua maneira, tanto as Industrias dos Media como os anunciantes que a financiam,
condicionam (e limitam) as preferéncias do publico. Em termos praticos, pode-
se considerar que ¢ igualmente uma forma de elitismo.

Klimkiewicz (2009: 47) considera que uma visdo abrangente de pluralismo
leva-nos a identificar varias dicotomias ou alternativas conceptuais. De acordo
com esta abordagem, dentro do conceito de pluralismo externo podem incluir-se
caracteristicas como diversidade de operadores autdnomos e multiplos centros
de controlo da propriedade, produgdo e distribui¢do. O pluralismo interno
pressupde essencialmente diversidade de contetidos, servigo e fontes.

O pluralismo organizado pressupoe a existéncia de uma estrutura segmentada
de produtores e distribuidores, representando grupos e comunidades diferentes.
Existe uma forte ligacdo dos Media a instituigdes representativas destes grupos
e comunidades. O pluralismo espontaneo existe quando o sistema de Media esta
estruturado de uma forma mais espontanea, verificando-se uma representacio
(individualizada), nos meios de comunicacdo, de uma grande variedade de
interesses e valores rivais.

O pluralismo proporcional implica que os Media espelhem, de forma
proporcional, as preferéncias da populacdo, as grandes divergéncias politicas

e sociais, assim como a estrutura religiosa, étnica e linguistica da sociedade. O
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pluralismo aberto implica que os Media refletem de forma aberta e igualitaria as
preferéncias da populacao e a respetiva estrutura religiosa, étnica e linguistica.

O pluralismo ¢ polarizado quando os Media estdo identificados com
tendéncias ideologicas opostas e tradigdes religiosas, étnicas e culturais
distintas. O jornalismo torna-se, neste caso, fortemente opinativo. O pluralismo
¢ moderado quando a distancia ideoldgica representada pelos varios meios de
comunicacao ¢ estreita e as tendéncias “centristas” s3o mais fortes.

Pode-se ainda considerar trés conceitos adicionais de pluralismo: reativo,
interativo e proactivo. No primeiro, os Media refletem a diversidade de
opinides, visdes politicas, escolhas identitarias e representagdes culturais entre
os utilizadores dos meios de comunicacdo. No segundo, o pluralismo nos
Media resulta de uma grande diversidade de interagdes entre os utilizadores
e os produtores/fornecedores de contetidos. No terceiro, os Media produzem
e moldam ativamente uma grande diversidade de opinides, visdes politicas,
escolhas identitarias e representacdes culturais entre os utilizadores, através dos
conteudos produzidos e distribuidos.

Para Klimkiewicz (2009: 48), um aspeto importante do potencial de
pluralismo nos Media ¢ o equilibrio entre multiplos centros de controlo de meios
de comunicagdo (ver Quadro 4.4). Estes ndo sdo necessariamente idénticos as
estruturas de propriedade, ndo obstante estas tltimas contribuirem decisivamente
para a formagdo e desenvolvimento de sistemas de Media (normalmente muito
centralizados devido a complexidade das necessidades de investimento e
condigdes tecnoldgicas).

Os centros de controlo variam na sua propensdo para equilibrar o controlo
da propriedade com a autonomia/independéncia dos produtores de contetidos e
jornalistas e, de uma forma geral, com as restrigdes regulamentares. Os sistemas
de subscrigdo geridos pelos distribuidores digitais sdo frequentemente criticados
pelo uso exclusivo de solugdes técnicas por parte dos seus proprietarios e
auséncia de servicos de interoperabilidade, resultando no aumento de controlo
exercido sobre subscritores e produtores. Torna-se assim relevante, neste
contexto, avaliar o grau de controlo mutuo exercido pelos multiplos centros de
producao e distribuicao de Media, confirmando se existem (ou nao) garantias de

limitacdo dos niveis de controlo.
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A compensacdo de multiplas fontes estd associada ao efeito dos vasos
comunicantes, que os utilizadores de Media tém capacidade de ativar. O
potencial de pluralismo nos Media pode ser utilizado de forma mais efetiva
se um utilizador com desvantagem em relacdo a uma fonte de informagdo
puder compensar essa falha com a exploragdo do acesso a uma fonte diferente.
Numa era de reciclagem de contetidos, em que as mesmas fontes sdo utilizadas
e reutilizadas em varias plataformas de Media e distribuidas por multiplas
empresas do mesmo conglomerado, a identifica¢@o e reconhecimento das fontes
tém um significado crucial.

Quadro 4.4: Potencial de pluralismo nos Media - aspetos e capacidades essenciais

Elementos essenciais Capacidades

Multiplos centros de controlo dos Media  Equilibrio

Controlo partilhado

Multiplas fontes Complementaridade
Compensacao

Multiplas opinides e visdes Competicdo (Discursiva, ndo
instrumental)

Multiplos acessos e participacdo Socializacao

Multiplos valores Reconhecimento e representagdo

Multiplas formas de interagao Escolha

Fonte: adaptado de Klimkiewicz (2009: 48)

A competi¢do entre multiplas opinides e visdes ¢ outro fator critico para
o desenvolvimento do potencial de pluralismo nos Media. A proliferacao de
contetidos em novas plataformas nao garante, por si s6, o pluralismo. A liberdade
de escolha ¢ uma condigdo essencial, que s6 pode ser exercida se a escolha for
efetuada entre opinides diferentes. Nesta perspetiva, uma competicdo que acaba

por se limitar a uma espécie de bolsa de valores, onde a diversidade se torna
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instrumental e os argumentos racionais ndo se podem desenvolver (devido a
procedimentos tecnocraticos ou rotinas jornalisticas), acaba por gerar uma
diversidade estéril.

Em sociedades muito mediatizadas, o potencial de pluralismo nos Media
depende da qualidade da socializagdo acompanhada e reforcada pelas aptiddes
de literacia mediatica, tais como a capacidade de distribuir ideias em varios
formatos e a competéncia em efetuar leituras criticas dos conteudos dos Media
e denunciar, quando necessario, as representagdes distorcidas provenientes dos
meios de comunicagao.

Como ja foi referido, o pluralismo nos Media estd associado a capacidade
de reconhecimento e representacdo de multiplos (e muitas vezes conflituantes)
valores. No entanto, esta projecdo polarizada de valores pode reforcar
0s preconceitos existentes ou acentuar as divergéncias entre diferentes
comunidades. Para além disso, pode contribuir para a fragmenta¢ao da sociedade,
com as pessoas a interagir essencialmente com as que partilham a mesma
identidade comunitaria e a ser expostas (sobretudo) as opinides com as quais
ja concordavam. Assim, o potencial de pluralismo nos Media pode ser utilizado
de forma efetiva se a representacdo e reconhecimento de multiplos valores ndo

conduzir a fragmentacao social.

4.2.1 Novos Media e pluralismo

O aumento exponencial do nimero de meios de comunicagdo tem criado uma era
de abundancia. Durante o Século XX, a imprensa escrita foi suplementada pela
televisdo por onda hertziana, por cabo ou por satélite e, mais recentemente, pela
internet. Os desenvolvimentos contemporaneos € a propagagao de novos Media
e tecnologias da informagdo e da comunicagdo (TIC) criaram a possibilidade
de distribui¢do de contetdos em vdrias plataformas e sistemas, levando ao
desenvolvimento de novos produtores de contetidos.

Astransformagdes tecnoldgicas e econdmicas tiveram efeitos profundos sobre
varios sectores, nomeadamente os Media tradicionais e as Telecomunicag¢des,

assim como na forma como o pluralismo tem sido criado, promovido e regulado.
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As politicas convencionais para os Media e o pluralismo estdo permanentemente
a ser reequacionados em face destas mudangas. Observa-se uma necessidade
crescente de desenvolver abordagens politicas apropriadas aos ambientes
contemporaneos e futuros e também regulamentacdo que permita a obtencgdo de
ganhos associados a novas oportunidades apresentadas pelas TIC.

As transformagdes acima referidas produziram beneficios do ponto de vista
da diversidade de contetdos e plataformas, mas também criaram novos tipos de
ameagcas ao pluralismo. Em muitos paises europeus, o rapido desenvolvimento
de novas avenidas para a disseminagdo da informacao foi um fator de pluralidade
de outputs colocados a disposi¢ao do publico.

No entanto, a convergéncia entre os sectores dos meios de comunicagao
social, da informatica e das telecomunicagdes serviu de estimulo a novos tipos
de aliangas entre empresas (nomeadamente criagdo de grupos multimedia).
Assim, observa-se que os novos Media ndo foram de forma alguma imunes
a tendéncias oligopolisticas ou mesmo monopolisticas. Ndo obstante as
potencialidades associadas a um panorama de Media mais alargado (em termos
de canais e outputs) nao se pode excluir a possibilidade de o pluralismo ser
consideravelmente prejudicado por uma excessiva concentragdo da propriedade
dos novos Media.

O fortalecimento de posi¢cdes dominantes nos novos servigos de comunicagoes
tende a acentuar-se, nomeadamente em termos da possivel criagdo de gatekeepers.
Outras tendéncias potencialmente desfavoraveis relacionam-se com a chamada
first-mover advantage (vantagem competitiva alcancada pelo primeiro operador
a entrar). Com efeito, a(s) primeira(s) empresa(s) que se instalam num novo
mercado de Media podem acabar por exercer um poder significativo sobre esse
mesmo mercado (evitando, por exemplo, a entrada de novos operadores).

Como ja foi referido, os conceitos associados ao pluralismo nos Media estdo
em permanente redefini¢do, em face da revolugdo tecnoldgica, dos fenémenos
de convergéncia e da multiplicagdo de plataformas de comunicacdo. A internet
converteu-se num campo de batalha para os Media, uma vez que corporiza o
processo de convergéncia. Os meios de comunicagdo (com ou sem licengas)
estdo em competi¢do nas redes, utilizando uma combinacdo de texto, graficos,

fotografias e video. Para além disso, os cidaddos comuns podem produzir
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e distribuir os seus proprios conteudos sem os elevados custos de entrada e
barreiras a entrada inerentes aos Media tradicionais.

A interatividade é uma das principais caracteristicas que distinguem a
internet dos meios de comunicagdo tradicionais, nomeadamente a imprensa. Os
novos Media permitem uma comunicagdo em duplo sentido. Isto facilita muito a
cria¢do de comunidades que partilham os mesmos interesses. Consequentemente,
a internet coloca desafios dificeis a imprensa escrita, formatada para uma
comunicacao de sentido uinico e uma interatividade limitada.

A exploragdo integral do potencial do pluralismo depende das escolhas
efetuadas por entre as multiplas formas de interagdio com os Media. A
possibilidade de os utilizadores poderem controlar, de forma crescente, como e
quando interagem com os novos Media estimula a diversidade. Os utilizadores
sdo livres de decidir sobre a propor¢do da atengdo que dedicam a utilizagdo
interativa ou utilizacao passiva dos Media.

No entanto, a era da informac@o online e da interatividade pode criar novas
formas de exclusdo. Como observaram Carveth e Kretchmer (2002: 115), o
Digital Divide - acesso ndo igualitario aos computadores e a internet causado por
fatores econdmicos e sociais como género, rendimento, etnia e geografia - coloca
problemas de longo prazo a um conjunto vasto de Paises no mundo inteiro. Estes
autores salientam que a propensao das pessoas para acolher inovagdes na area
das TIC ¢ muito maior em grupos com elevado capital econdmico e cultural e
cosmopolitismo.

Na maior parte dos Estados-membros da UE, os servigos interativos estdo
longe de ser universais. As lacunas na literacia digital ¢ a fraca capacidade de
utilizacao das TIC s3o ainda muito relevantes em certas camadas da populagao,
nomeadamente as que t€ém menor nivel de educacdo escolar, menor poder de
compra e maior idade.

Pese embora a tendéncia para a diminuig¢@o dos custos dos acessos a internet
e da utilizagdo das potencialidades das redes, a dindmicas dos mercados nao
se tém revelado suficientes. Os problemas associados ao Digital Divide s6
podem provavelmente ser combatidos com eficacia através de politicas publicas

seletivas, de forma a corrigir as assimetrias no acesso aos Media e a informagao.
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O pluralismo num contexto online pode revelar-se mais autossustentado do
que no mundo analdgico, mas s se os consumidores dos novos Media forem
menos passivos do que os tradicionais leitores de jornais (ou telespectadores de
televisdo). Constata-se que um nimero consideravel de internautas sao membros
de comunidades geridas por grandes operadores de Media, mas também de
outras comunidades que nao tém ligagdes diretas aos meios de comunicacdo
comerciais. Desta forma, existem razdes para se pensar que os novos Media
podem ser um terreno fértil para o desenvolvimento do pluralismo.

A qualidade da informagdo disponivel na internet também ¢é uma variavel
crucial. Os agentes que estdo obrigados a cumprir as obriga¢des impostas pelos
codigos deontologicos tradicionais, principalmente na imprensa, podem ter uma
grande dificuldade em lidar com a rivalidade que decorre das pessoas/empresas/
instituicdes que podem publicar livremente nas redes, sem oferecer garantias de
qualidade e fiabilidade. Neste quadro, as iniciativas para aumentar a literacia em
ambientes online revelam-se fundamentais.

O surgimento de motores de pesquisa também tem levantado algumas
preocupacdes. Estas ferramentas podem ameagar o pluralismo, nomeadamente
através da manipulacdo dos critérios de pesquisa e da orientacdo dos leitores
para sites de publicidade. Por outro lado, existem alguns incentivos comerciais
para o fornecimento de ferramentas de pesquisa objetivas. O modelo de negocio
dos motores de pesquisa ¢ baseado na apresentagdo, claramente destacada, de
hiperligacdes publicitarias, derivados do contexto analitico de uma determinada
pesquisa. Tal como acontece com todos os tipos de meios baseados na internet,
ndo existem limitagdes técnicas fundamentais para o nimero de motores de
pesquisa que podem ser suportados. Novos algoritmos de pesquisa serdo
provavelmente encontrados no futuro, com capacidade de pesquisar conteudos
multimedia. Através de uma indexacdo, catalogagdo e filtragem sofisticadas,
estes novos motores permitirdo ao utilizadores aceder um leque muito maior de
contetidos informativos.

O desenvolvimento da internet ¢ a revolugao tecnoldgica criaram importantes
oportunidades comerciais para as empresas de Media tradicionais. Mas
observam-se dificuldades ao nivel da implementagdo de modelos de negocio

viaveis a médio e longo prazo. Como refere Mattos (2011: 86) o problema que
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se apresenta para os jornais vencerem os obstaculos e encontrarem o caminho da
sobrevivéncia na era da competi¢do digital esta na identificacdo de um modelo
de negocio que permita manter a qualidade, a credibilidade e uma receita
compativel com os custos de producdo de informagdo e apuramento de noticias.

A esmagadora maioria dos jornais de referéncia europeus sao hoje publicados
num duplo formato (papel e digital). A interacdo entre o papel e o digital
tem assumido modalidades diferentes, algumas delas bastante inovadoras.
Recentemente, verifica-se uma tendéncia para os jornais em formato de papel
adaptarem as suas coberturas aos temas que mais interessam aos internautas (que
acedem e comentam as respetivas versoes digitais). De igual forma, nas reunides
de redagdo, os editores dos jornais identificam e discutem frequentemente os
temas mais visitados através da internet ou mais comentados nas redes sociais.

A entrada dos jornais tradicionais nas redes tem-se revelado dificil de gerir do
ponto de vista financeiro, em face da indisponibilidade de fatias importantes de
consumidores para pagar contetidos online. Por outro lado, as taxas de crescimento
da circulag@o paga tém vindo a cair ao longo dos anos, criando dificuldades de
rentabilizacdo. A crescente utilizacdo de meios de comunicacdo alternativos tem
limitado o potencial de crescimento. Neste cenario, o investimento publicitario
tende naturalmente a ser canalizado para a televisao e os novos Media, levando
a queda ou estagnacdo das receitas. Em Portugal, nas duas ultimas décadas,
tem sido notoria a incapacidade dos jornais em evitar a fuga de investimento
publicitario para outros segmentos do sector dos Media.

Na producdo de jornais tradicionais, a tendéncia para elevados custos
fixos (nomeadamente despesas de capital) torna a gestdo das empresas muito
complexa. Em periodos de declinio na circulagdo paga, muitos operadores terdo
dificuldade em manter rentabilidades positivas, devido a rigidez dos custos. As
estratégias para pressionar a reducdo de gastos poderdo levar a circulos viciosos
de rentabilidade negativa. As empresas editoras poderdo, por hipdtese, cortar
nos custos salariais, reduzindo o nimero de jornalistas e aumentando o recurso a
agéncias noticiosas. Mas o resultado destas medidas podera ndo ser o esperado,
devido a queda das audiéncias resultante da diminui¢ao na producao de noticias
proprias. Estes circulos viciosos podem também ser negativos para o pluralismo,

se afetarem a qualidade e diversidade dos contetidos.
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4.3 Abordagens ao pluralismo das institui¢oes
europeias

A liberdade de expressdo e de informacao esta legalmente protegida em cada
um dos Estados-membros da UE. Em alguns casos, o fator principal para
o seu desenvolvimento foi a Convenc¢do Europeia para os Direitos Humanos
e as liberdades fundamentais. Estas provisdes sdo complementadas pela
regulamentacdo de protecdo da liberdade da imprensa e da liberdade dos
Media, normalmente implementadas através de artigos Constitucionais e atos
Parlamentares. A sua implementagao pratica inclui, por um lado, regulamentos
estatutarios ou voluntarios para as empresas, que garantem a independéncia da
produc@o jornalistica (codigos de independéncia editorial, confidencialidade das
fontes, regras de privacidade, legislacdo contra a difamagao, etc.).

Por outro lado, inclui codigos para jornalistas relacionados com critérios de
qualidade, justica, honestidade, respeito pela privacidade, que garantem niveis
elevados de profissionalismo, evitando o plagio, a difamagdo ou a aceitacdo
de compensagdes monetarias. Varias empresas introduziram voluntariamente
regras internas para proteger os seus jornalistas de pressdes externas e separar
as responsabilidades de gestdo e editorial. No entanto, a implementacdo e
monitorizacdo de praticas varia consideravelmente de Estado-membro para
Estado-membro.

Dado o importante papel que os Media desempenham no fornecimento
de informacdo de interesse comum, ndo existe nenhum Estado-membro onde
os agentes economicos e politicos nao tentem (de alguma forma) influenciar
a cobertura mediatica de acordo com os seus interesses. Varios instrumentos
tém sido utilizados para lidar com esse efeito: por exemplo, em alguns Paises,
os partidos e outras organizacdes politicas estdo autorizados a deter licengas de
televisdo ou jornais. Noutros Estados-membros, estas praticas sdo claramente
proibidas. Como as receitas publicitarias se mantém como a principal fonte de
financiamento dos Media e ndo podem facilmente ser substituidas, esta situacdo
pode levar a pressdes e influéncias dos anunciantes sobre as escolhas editoriais.

O acesso a informagao sobre as atividades do governo e das administragdes

publicas, nomeadamente por parte jornalistas, também faz parte deste panorama.



104 Luis Oliveira Martins

A liberdade de acesso a informagao ¢ ideias, sem a interferéncia das autoridades
publicas, esta legalmente implementada nas leis nacionais. Na pratica, alguns
Media podem usufruir de um acesso privilegiado a informagdes sobre as
atividades governamentais.

A protecdo da liberdade de informacgdo e da diversidade de projetos foi
conceptualizada pela Comissdo Europeia sobretudo através de politica anti
concentracdo. De uma forma geral, o pluralismo nos Media ndo tem sido visto
como um valor a ser gerado diretamente pelas Industrias dos Media, mas sim
como um “valor acrescentado” que deve ser monitorizado pelo Conselho da
Europa e pelos governos/institui¢des nacionais.

Em alguns debates, os conceitos de pluralismo nos Media e propriedade dos
Media foram frequentemente confundidos, embora eles ndo sejam idénticos.
O conceito de pluralismo nos Media foi utilizado, tendo como referencial as
medidas de regulagcdo e combate a concentragdo da propriedade.

Nao obstante uma série de contactos entre as instituigdes europeias ¢ as
empresas ligadas a imprensa, tornou-se evidente que os representantes do sector
estdo contra qualquer nova legislacdao, ao nivel pan-europeu, que regulamente
a concentracdo ¢ o pluralismo nos Media. As empresas de Media também se
tém unido para relembrar a Comissao Europeia que nunca houve (nem deveria
haver) uma competéncia clara das instituicdes europeias para intervirem em
matérias relacionadas com pluralismo nos Media, para além das leis gerais da

concorréncia.

4.3.1 Conselho da Europa

O Conselho da Europa (criado em 1949) é uma instituigdo cuja missao é promover
a defesa do Direitos Humanos e concluir acordos a escala europeia para alcangar
uma harmonizagdo das praticas sociais e juridicas em territorio europeu. Ao
nivel da Europa, ¢ a maior ¢ mais antiga organizagao intergovernamental com
caracter politico, integrando 46 paises, incluindo todos os Estados-membros da

Uniao Europeia e 21 paises da Europa Central e Oriental.
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Para além dos Estados signatarios acima referidos, sdo considerados “Estados
Observadores” os Estados Unidos da América, o Canadd, a Santa Sé, o Japao e
o México. Existe ainda o estatuto de Estado convidado que ¢ atribuido a Estados
que tenham manifestado a sua vontade de vir a fazer parte da organizacdo
mas cuja adesdo ainda esta em fase de estudo. Portugal iniciou relagdes com o
Conselho da Europa apés a transigdo para a democracia, em 1974. No entanto,
do ponto de vista formal, é somente em 1976 que se concretiza a adesdo. Na
altura Portugal tornou-se o 19° Estado-membro do Conselho da Europa.

Hoje em dia, ao nivel de funcionamento e tomadas de decisdo, os 6rgdos
constitutivos vo social pressupde que os cidaddaos tenham acesso a um sistema
de Media livre, que forneca informagao variada, equilibrada e completa. “Um
sistema livre com estas caracteristicas ¢ um pré-requisito essencial para o
funcionamento da democracia. Pode verificar-se que este conceito de liberdade
dos meios de comunicacao social também garante a diversidade nos Media”
(Council of Europe, 2003: 6). A liberdade de informacdo implica que “os
cidaddos tenham a possibilidade de aceder a informagao diversificada, a opinides
e ideias diferentes, e, num contexto mais amplo, a uma variedade de aspetos
e expressdes culturais” (Council of Europe, 2009: 5). Os governos devem por
isso empenhar-se em medidas proactivas que garantam uma maior diversidade
possivel de operadores e contetidos.

Na Recomendacgdo N° (99) 1, o pluralismo nos meios de comunicacdo social
¢ entendido como “diversidade de oferta, refletida, por exemplo, na existéncia de
pluralidade de Media autonomos (geralmente designado de pluralismo estrutural)
e de diversidade de tipos e contetidos de Media (visdes e opinides) colocados a
disposi¢do do publico” (Council of Europe, 1999). Nesta mesma recomendagao,
considera-se que o conceito de pluralismo se subdivide em dois vetores. Por
um lado, existe o pluralismo politico, que se relaciona com a necessidade, no
interesse da democracia, de representar nos meios de comunicagdo social um
leque alargado de opinides e perspetivas politicas. Por outro lado, existe o
pluralismo cultural, que se relaciona com a necessidade de garantir a expressdo
nos Media de uma variedade de culturas, refletindo a diversidade existente

dentro da sociedade.
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Como orientagdo geral, defende-se que “os Estados membros considerem
medidas para assegurar que uma diversidade de meios de comunicacao social,
refletindo diferentes visdes politicas e culturais, estejam disponiveis para
o publico, tendo em consideracdo a necessidade de garantir a independéncia
editorial dos Media” (Council of Europe, 1999).

Apesar das condigdes para o pluralismo politico e cultural serem
potencialmente beneficiadas com a existéncia de multiplos operadores
autonomos, a diversidade ao nivel da propriedade dos Media nem sempre garante
diversidade nos outputs. Um dos casos em que isso ndo se verifica é quando
meios de comunicacdo social individuais recorrem aos mesmos conteudos ou
fontes de informagao do que os seus concorrentes. Neste caso, o que acaba por
ocorrer ¢ uma uniformizagao do output, independentemente da multiplicidade de
operadores. Daqui se depreende que “uma vez que a relagdo entre a diversidade
da propriedade e a heterogeneidade do output é, até certo ponto, ambigua, ndo
se pode assumir que as restrigdes a propriedade serdo suficientes para garantir a
diversidade do output” (Council of Europe, 1999).

No sector da imprensa escrita, considera-se crucial a existéncia de diversidade
de fontes de informagdo, tanto em quantidade como em qualidade. Identifica-se
uma tendéncia nos ultimos anos para os jornais utilizarem as mesmas agéncias
de noticias e fontes de baixo custo, o que leva a uniformizagao dos conteudos.
Dada a ameaca ao pluralismo que esta tendéncia configura, a Recomendagdo
N° (99) 1 aconselha os Estados-membros a considerar formas de garantir um
elevado nimero de fontes de informagao (em particular agéncias noticiosas) ao
nivel nacional. As leis da concorréncia sdo consideradas uma ferramenta util
neste plano especifico.

Em termos de medidas de suporte ao pluralismo, destacam-se varios tipos
de apoios financeiros. Considera-se importante, para além do financiamento
tradicional dos prestadores de servigo publico, apoiar (direta ou indiretamente)
os Media com caracter local ou regional e ainda os meios de comunicacio
que representam linguas minoritarias. Para além disso, o ambiente digital ¢
considerado fundamental como fonte de pluralismo, pelo que deve ser preservado.

Na Recomendagao N° (2007) 2, que atualiza os principais pontos abordados

na recomendagdo anteriormente mencionada, sublinha-se que os Media
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sdo importantes promotores do debate publico, do pluralismo politico e do
reconhecimento de opinides diversas, nomeadamente ao facultar aos diferentes
grupos da sociedade (incluindo minorias culturais, linguisticas, étnicas, religiosas
e outras) a oportunidade de receber e partilhar informagao e também de expressar
as suas opinides e visoes.

No sentido de proteger e promover ativamente a expressdo diversificada
de ideias e opinides, assim como a diversidade cultural, considera-se que “os
Estados-membros devem adaptar os enquadramentos regulamentares existentes,
nomeadamente no que diz respeito a propriedade dos Media e adotar a
regulamentacao e as medidas financeiras que se revelem necessarias para garantir
a transparéncia dos meios de comunicag¢ao social e o pluralismo estrutural, assim
como a diversidade dos conteudos distribuidos” (Council of Europe, 2007).

Os esforgos realizados, neste plano, devem ter em consideragao a necessidade
de independéncia editorial das redacdes, os desafios, riscos e oportunidades
inerentes ao desenvolvimento de novos meios de comunicagdo, assim como a
situacdo especifica de cada um dos operadores do sector.

A diversidade cultural ¢ considerada fundamental porque ¢ parte integral
da identidade cultural europeia. A representacdo nos Media desta diversidade
¢ suscetivel de reforcar o sentido de identidade e a capacidade dos cidadaos
participarem na vida democratica. A aptidao dos Media refletirem a diversidade
cultural depende em larga medida do pluralismo. E este s6 é integralmente
garantido caso os cidaddos tenham a possibilidade de aceder a diversas
informagdes, opinides e ideias. Num sentido contrario, “a uniformidade nos
Media contribui para o conformismo ¢ enfraquece a capacidade de aceder a
outras perspetivas e opinides alternativas” (Council of Europe, 2009: 5).

Mais do que permitir que as culturas maioritarias ganhem as culturas
minoritarias, as politicas publicas devem proteger e promover as culturas
minoritarias. Estas politicas devem basear-se na “crenca que a cultura e as
expressoes culturais transcendem a noc¢do de mercadoria e que a diversidade
cultural contribui profundamente para a identidade ¢ a democracia na Europa”
(Council of Europe, 2003: 8).

Uma aten¢ao especial deve ser prestada as possiveis restrigdes a informagao

necessaria para a formagdo da opinido publica. Situagdes de monopdlio neste
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tipo de informacéo podem ser utilizadas para manipulagao. Isto pode acontecer,
por exemplo, quando os jornalistas que cobrem um determinado conflito social
ou politico sdo impedidos de aceder ao palco das operagdes ¢ tém de trabalhar
com base em relatorios fornecidos pelos assessores de imprensa.

Também se destaca o perigo de uniformizacdo de fontes de informagao
econdémica, o que impede os consumidores de desempenhar o seu papel nos
mercados. A uniformidade existe quando ndo € possivel verificar uma informagao,
utilizando fontes alternativas. “A internet contribui para a diversidade de fontes
de informagao, sobretudo através dos fora de discussdo. Mas ndo pode impedir
a uniformidade da informag@o, ndo confirmavel, fornecida por governos,
organizacdes e empresas’ (Council of Europe, 2003: 8).

O jornalismo de investigacdo, apesar de consumir muitos recursos, ¢
considerado necessario para que os Media possam cumprir o seu papel de public
watchdog. A este respeito, observa-se que as grandes empresas € 0S canais
de televisdo de servigo publico tém muitas vezes 0s meios necessarios para
financiar este tipo de producao jornalistica mas os Media de pequena dimensao
raramente o t€ém. As conferéncias de imprensa também podem ser uma fonte
util de informagédo, oferecendo aos jornalistas uma oportunidade de questionar
diretamente a fonte, desde que tenham o tempo necessario para o fazer.

Atualmente, apesar da elevada quantidade de informacdo recebida pelas
redagdes, o publico fica muitas vezes com a impressao que estd sempre a ver
os mesmos titulos nos varios meios. Os Media, no seu conjunto, focalizam-se
num determinado conjunto de eventos, aos quais atribuem uma prioridade sobre
todos os outros. Muitas vezes, sdo assuntos relativamente triviais e o destaque
que recebem dura pouco tempo, sendo depois substituidos por outros do mesmo
tipo. Trata-se do resultado da intensa rivalidade que existe entre os Media para
captar a atencdo do publico.

Parao Conselho da Europa, acompeticdo ¢, em algumas situagdes, responsavel
por influenciar negativamente a forma como a informacdo ¢ apresentada,
favorecendo os formatos atrativos em vez dos contetidos mais relevantes. Mas
a selecdo da informagao nem sempre ¢é orientada por consideragdes de mercado.
Existe também uma forma de “correcdo jornalistica”, que € condicionada pela

percecdo que os jornalistas t€ém da sociedade.
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O pluralismo pode ficar comprometido se as redacdes dos varios meios se
limitarem a repetir noticias de agéncias ou a reproduzir imagens de outros canais
(por exemplo: imagens de canais estrangeiros, nas noticias internacionais).
Nestes casos, o papel dos jornalistas fica reduzido a selecionar matérias a partir
de uma massa enorme de informagdo, proveniente de um nimero limitado de
fontes.

O fornecimento aos consumidores/utilizadores de servicos de Media em
funcdo das suas escolhas proprias s6 tem significado se existir uma garantia
correspondente de diversidade da oferta e, consequentemente, de um leque
alargado de conteudos e da possibilidade de utilizagdo de qualquer médium.
Até agora isto nao ocorreu em larga escala, devido a forma como foi efetuada
a liberalizagdo dos mercados e ao argumento de que ¢ suficiente aplicar regras
gerais de concorréncia ao sector dos Media. Mas a regulamentacdo geral
da concorréncia “¢ insuficiente para garantir uma efetiva protecao contra as
operagdes de concentracdo dos Media que ameacem a liberdade de expressdo
e da informagdo, assim como o nivel de pluralismo desejavel numa sociedade
democratica” (Council of Europe, 2003: 10-11).

A principal consequéncia das opera¢des de concentracdo dos Media foi o
controlo dos contetidos mais tradicionais por parte de um pequeno nimero de
empresas. A sua aposta em vender estes contetidos em varias plataformas pagas
excluiu algumas camadas da populagdo de certo tipo de contetidos. Torna-se
importante limitar as dinamicas de mercado (tanto horizontais como verticais)
que prejudicam o pluralismo politico e cultural e desta forma impedir que poucas
empresas controlem os Media responsaveis pela formagdo de opinido ptblica e
pela difusdo cultural dentro de um determinado Pais. Tendo em consideragao as
especificidades nacionais, uma legislagcdo especifica para os Media deve “garantir
e assegurar a pluralidade e a diversidade nos meios de comunicacdo social. A
legislacao geral da concorréncia s6 pode ter um papel complementar no que se
refere a concentragdo do sector dos Media” (Council of Europe, 2003: 24).

As autoridades reguladoras da comunicagdo social devem ser dotadas de
poderes suficientes para impor sanc¢des as empresas que ultrapassem os limites

preestabelecidos, sangdes que podem passar por desinvestimentos, reducao da
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influéncia em mercados relacionados, criagdo de conselhos para a independéncia

da informacao e, no limite, retirada de licengas.

4.3.2 Parlamento Europeu e Comissdo Europeia

As instituigdes da Unido Europeia tém associado a defesa do pluralismo nos
Media ao direito a informacao e ao direito a liberdade de expressdo subjacentes
ao Artigo 11° da Carta dos Direitos Fundamentais e ao Artigo 10° da Convengao
Europeia para a Protecao dos Direitos Humanos e das Liberdades Fundamentais.

O Parlamento Europeu tem manifestado uma atengao especial ao pluralismo
politico e cultural, para garantir, no interesse da democracia, a expressao nos
Media de um leque alargado de opinides e visdes politicas (European Parliament,
2004 e 2008). Nao obstante as tradicionais clivagens politico-ideologicas
(liberais, conservadores, socialistas, etc.), tém-se formado consensos importantes
nesta matéria especifica. No quadro dos debates parlamentares, manifestam-se
regularmente preocupagdes com as ameagas ao pluralismo, reafirmando-se o
compromisso da UE com “a defesa e a promogao do pluralismo nos Media, como
um pilar essencial do direito a informagao e liberdade de expressdo consagrado
no artigo 11° da Carta dos Direitos Fundamentais da Unido Europeia, que
permanecem os principios fundamentais para a preservacdo da democracia, do
pluralismo civico e da diversidade cultural” (European Parliament, 2008).

Esta instituicdo tem convidado a Comissao Europeia a propor medidas
concretas para a defesa do pluralismo nos meios de comunicacdo social. De uma
forma geral, a resposta da Comissao seguiu a logica da abordagem autéonoma
dos Media (ja analisada), segundo a qual as politicas que afetam os meios de
comunicacdo social devem ser testadas contra o desempenho econdémico e
autonomia das Industrias dos Media.

Alguns aspetos da diversidade dos Media, especialmente a diversidade
cultural dos contetidos, foram considerados argumentos validos para proteger o
mercado interno contra as importagdes em grande escala de conteudos dos EUA.

Nesta logica de competicao a escala global, a diversidade dos Media tornou-se
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um vetor importante, porque pode contribuir para a capacidade competitiva das
Industrias Culturais e dos Media da UE.

O conceito de diversidade cultural serviu também de argumento para os
apoios governamentais as industrias do cinema e do audiovisual. A promogao da
producdo europeia tem sido considerada como uma contribuicdo essencial para
alimentar a diversidade cultural tanto dentro como fora do espago da UE.

Esta perspetiva global refor¢ou a visdo da diversidade cultural como um valor
essencial, partilhado por todos os europeus, que necessita de ser constantemente
reafirmado nos enquadramentos regulamentares desenhados para os Media.
Neste processo, a diversidade cultural tem sido considerada como um fator
de refor¢o da identidade e do sentimento comunitario europeu, promovendo o
progresso da UE.

A diversidade cultural tem funcionado como uma forma de a Europa se
projetar culturalmente. Tem havido um esfor¢o consciente das institui¢des da
UE no sentido de divulgar imagens ¢ representagdes da cultura europeia (através
de diversas expressoes culturais) no panorama global.

A Comissdo tem considerado que o conceito de pluralismo nos Media
incorpora “um conjunto diversificado de aspetos, tais como a diversidade de
operadores autonomos, a variedade de fontes de informagdo e a panoplia de
contetidos disponiveis nos diferentes Estados-membros” (European Commission,
2007: 5). A concentragdo da propriedade sera uma tendéncia perigosa, se resultar
num discurso publico estreito, no qual certos pontos de vista sdo excluidos
ou sub-representados. Para além disso, uma vez que certas perspetivas estdo
representadas nos meios de comunicacdo social e outras ficam marginalizadas,
os abusos de poder politico podem ocorrer através do “lobbying” de grupos de
interesses poderosos, sejam estes politicos, comerciais ou outros.

Apesar da diversidade de operadores autonomos ser considerada importante,
trata-se de uma condicdo necessaria mas nao suficiente para promover o
pluralismo nos Media. A regulamentacdo no que se refere a propriedade dos
Media “precisa de ser complementada por outro tipo de medidas” (European
Commission, 2007: 5).

Garantir o pluralismo nos Media implica todas as medidas que possibilitem o

acesso, por parte dos cidaddos, a uma grande variedade de fontes de informagao,
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opinides e vozes, para que estes possam formar a sua opinido sem uma influéncia
excessiva por parte de uma fonte de opinido dominante.

A Comissao defende que a discussdo sobre o pluralismo nos Media deve
refletir a realidade do mercado e da estrutura do sector. Durante muitos anos, esta
discussao foi baseada no facto de a imprensa, a televisao, a radio e os mercados
de fontes de informacgdo serem separados. No entanto, o sector dos Media tem
sido palco de mutagdes e reestruturagdes importantes. Os desenvolvimentos
tecnologicos oferecem novas oportunidades a todos os operadores de mercado,
assim como a consumidores e cidadios.

O principio do pluralismo dos Media deve ser tecnologicamente neutro, mas
deve ser aplicado de uma forma proporcionada, para refletir a natureza emergente
dos novos Media. As regras do pluralismo ndo devem erradicar as estruturas
de Media existentes, mas antes permitir a emergéncia de novas estruturas. “O
desenvolvimento de fortes operadores europeus, num panorama mediatico
globalizado, pode ajudar a preservar o pluralismo” (European Commission,
2007: 5).

A defesa do direito fundamental a livre expressao através do pluralismo nos
Media (incluindo neste sector os novos meios de comunicacdo social) exige
que as autoridades publicas atuem com conhecimento completo das novas
tecnologias e modelos de negocio. Tal como a radio e a televisao nao destruiram a
imprensa, ¢ provavel que os novos Media ndo destruam os meios de comunicagio
tradicionais. Em vez disso, espera-se que estes continuem a existir em paralelo,
enquanto permitem novas entradas no sector. Por outro lado, também ¢ certo que
os novos Media estao a redefinir o papel dos meios de comunicagéo tradicionais
e que (por vezes) acabam por se apropriar de certas atividades que conseguem
desempenhar melhor que estes.

A forma como os conteudos sdo produzidos também tem um impacto no
nivel geral de pluralismo nos Media. Muitos artigos de imprensa acabam por ser
idénticos ou muito semelhantes entre si, porque os jornais recorrem diretamente
a outputs de agéncias noticiosas. Uma tendéncia para a uniformidade pode
formar-se quando as reda¢des ndo produzem todos os seus artigos ou programas.
Atualmente, muitas recorrem a agéncias externas, que lhes fornecem informagao,

fotos, reportagens, documentarios e filmes.
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As agéncias noticiosas desempenham um papel importante, especialmente
para os meios de comunicacdo de Paises pequenos (como Portugal) que nao tém
recursos para ter correspondentes internacionais proprios. A aquisicdo deste tipo
de inputs informativos nao afeta necessariamente a qualidade dos contetdos. No
entanto, existe um impacto potencial no pluralismo, sobretudo quando os jornais
reduzem o seu pessoal no estrangeiro ¢ passam a depender excessivamente de
agéncias. Assim sendo, a intensa competicdo entre jornais e canais de televisao
nao garante, per se, o pluralismo dos contetdos.

Por outro lado, a elevada dimensdo das empresas de Media pode ajudar
a reforgar a posi¢do face a outros agentes da cadeia de valor, tais como as
empresas de impressao ou de distribuicdo. Nos Paises onde os jornais ou canais
de televisao sdo detidos por grandes grupos de comunicacdo, os Media mais
pequenos podem beneficiar de pertencer a um proprietario mais forte que, para
além dos aspetos relacionados com economias de escala, pode ter um elevado
poder negocial em relagdo a poderosos operadores de mercado, como agéncias
noticiosas, produtores de conteudos, agéncias de publicidade, etc.. No entanto,
nestes casos, considera-se que a forma de assegurar a independéncia editorial
necessita de ser cuidadosamente analisada.

O pluralismo externo deve sempre ser analisado em conjunto com o
pluralismo interno. Este ultimo pode ser essencial em mercados mais pequenos,
que tém menos potencial econdmico para gerar diversidade de operadores
(como veremos mais a frente). No caso da imprensa escrita, o pluralismo interno
pode ser assegurado de forma eficaz “através de auto e co-regulacdo voluntaria
(codigos de independéncia editorial, confidencialidade das fontes, regras de
privacidade, legislacdo contra a difamagao, etc.) assim como codigos destinados
a jornalistas, que estabelecem critérios de qualidade, justica, honestidade e
respeito pela privacidade” (European Commission, 2007: 12).

No entanto, estas abordagens voluntarias necessitam de incluir mecanismos
de monitorizacdo e ter um modelo de implementag@o transparente. A natureza
dos contetdos e a qualidade das noticias que um titulo oferece (como reflexo do
pluralismo interno) s6 podem ser avaliadas através de analises comparativas. Por
outro lado, constata-se que o sucesso comercial dos titulos depende, em certa

medida, da confianga que os leitores t€m nessa publicagdo. Assim sendo, existe
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algum incentivo econdmico para as empresas produzirem contetidos diversos e
crediveis.

Em termos de harmonizagdo europeia da legislagdo sobre o pluralismo nos
Media, a Comissao e as outras institui¢des da UE ainda ndo t€m poderes formais
para promover e controlar este tipo de intervencao. A ferramenta regulamentar
mais importante continua a ser a legislagdo da concorréncia, que tem um alcance
limitado. Os esfor¢os permanentes do Conselho da Europa para promover a
implementagdo de critérios de pluralismo comuns, ainda ndo deram resultados
concretos do ponto de vista legal.

O objetivo principal da legislacao geral da concorréncia (ao nivel da UE) tem
sido assegurar um uso eficiente dos recursos, através da criacdo de condi¢des para
uma real competicdo. A regulamentagdo para fusdes e aquisicdes, monitorizada
e implementada pela Comissao Europeia, tem um objetivo similar. As fusdes e
aquisi¢oes dentro do sector dos Media sdo, consequentemente, analisadas pelas
autoridades da concorréncia, tanto ao nivel nacional como da UE. Por influéncia
(direta ou indireta) da Comissdo Europeia, o enquadramento regulamentar
tornou-se bastante favoravel a entrada de novos operadores ou de empresas que
ja atuavam noutros meios de comunicacédo social.

Para monitorizar o pluralismo e diversidade nas suas varias dimensodes, a
Comissdo recorreu essencialmente a trés abordagens: avaliagao dos conteudos
editoriais divulgados pelos Media; numero de canais ou titulos; numero de
projetos empresariais autobnomos. No entanto, esta Gltima abordagem assumiu
uma importancia crescente. A concentracdo do controlo dos Media nas maos
de poucos projetos empresariais tem sido considerada uma importante ameaga
a diversidade da informacdo. Assegurar a variedade de operadores acaba por
representar uma certa garantia de promocao da diversidade de escolha.

No entanto, esta énfase no nimero de operadores autonomos implica uma
interpretagdo algo redutora e legalista. A funcdo do pluralismo ¢ definida num
sentido negativo, como simples limitagdo do alcance do principio da liberdade
de expressdo, com vista a garantia da diversidade da informacédo disponivel para
o publico. Uma maior énfase nos conteudos editoriais refletiria uma visao do
pluralismo como objetivo, ou seja, como preocupacao positiva em assegurar um

leque alargado de servigos diferenciados (por exemplo, grelhas de programacédo
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que também dao relevo a interesses politicos e culturais minoritarios ou assuntos
de ambito regional).

Noambitodasiniciativas maisrecentes da Comissao Europeia, nomeadamente
do trabalho de monitoriza¢do da sua Media Task Force, foi encomendado a
Universidade Catdlica de Leuven (e a outras institui¢des de referéncia ligadas ao
ensino e consultoria) um importante estudo contemplando formas de avaliagdo
qualitativa e quantitativa do pluralismo nos meios de comunicagdo social. Os
principais resultados foram publicados em 2009, com o titulo “Independent
Study on Indicators for Media Pluralism in the Member States - Towards a Risk-
Based Approach”.

Em termos de conceitos de pluralismo nos Media, considera-se pertinente
fazer a distingdo entre uma dimensdo normativa ¢ uma dimensao operacional. A
primeira remete para os objetivos essenciais que as politicas para o pluralismo
se propdem atingir. No cerne do pluralismo nos Media estara sempre uma esfera
publica onde os cidaddos sdo confrontados com opinides ¢ ideias diversas,
levando a promocdao do debate democratico. A segunda dimensdo remete
para os meios operacionais necessarios para alcangar os objetivos normativos
acima mencionados. Com efeito, alguns vetores de pluralismo ndo devem ser
considerados como fins em si mesmos, mas como formas relevantes de promover
a diversidade de vozes e ideias (necessaria a uma esfera publica dindmica).

Em relagao a primeira dimensédo supracitada, o estudo identifica trés tipos de
pluralismo (K.U.Leuven, 2009: 12). Por um lado, existe o pluralismo cultural,
entendido como “representacdo e expressao justa e diversificada nos Media
dos varios grupos sociais ¢ culturais, incluindo minorias étnicas, linguisticas,
nacionais e religiosas, deficientes, mulheres e minorias sexuais”. Esta forma
de pluralismo pressupde pluralidade de temas e vozes presentes nos meios de
comunicacdo social, socializagdo através de multiplas formas de participagdo e
acesso aos Media, escolha entre diferentes formas de interagdo e representacdo
de diversos valores, visdes e papéis, nos quais os cidadaos pertencentes a varios
grupos sociais e culturais se podem reconhecer.

Um segundo tipo, designado de pluralismo politico, refere-se a
“representacdo e expressao justa e diversificada nos Media de varios grupos

politicos e ideoldgicos, incluindo interesses e visdes minoritarias” O conceito
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de pluralismo politico implica, por um lado, a capacidade e possibilidade de
todos os segmentos sociais, com os seus diversos interesses e visdes politicas/
ideologicas, de alcangarem o publico através dos meios de comunicagdo social
(sejam eles detidos por eles ou por terceiras partes). Por outro lado, indica o
espectro de visdes, opinides e interesses politicos e ideoldgicos representados e
cobertos pelos Media.

Um terceiro tipo de pluralismo (nesta dimensdo normativa) é o pluralismo
geografico/local. Este refere-se a “representacao e expressao justa e diversificada
nos Media das comunidades e interesses locais e regionais”. Esta associado
a variedade de temas e vozes nos Media, a socializacdo através de multiplas
formas de acesso e participacdo nos meios de comunicacao social, a escolha
entre diferentes formas de interagdo e a representagdo de valores, visdes e papéis
diversos, nos quais as comunidades locais e regionais se podem reconhecer. Este
tipo de pluralismo pode ser monitorizado a partir de uma dtica espacial, ou seja,
analisando a forma como os contetdos sdo produzidos e distribuidos no seio
das comunidades locais e regionais, ou de uma 6tica social, ou seja, observando
em que medida os contetidos e servicos vao ao encontro das necessidades e
interesses das comunidades.

Emrelagdoadimensao operacional, reconhecem-se duas formas de pluralismo
(K.U.Leuven, 2009: 13). Por um lado, existe o pluralismo de propriedade e
controlo dos Media. Este refere-se a “existéncia de canais e plataformas detidos
ou controlados por uma pluralidade de agentes independentes ¢ autonomos.”
Implica uma multiplicidade de operadores ao nivel da producao, da oferta e da
distribuicdo, ou seja, diversidade de fontes, canais, produtores e plataformas de
distribuicdo no sector dos Media.

Por outro lado, existe o pluralismo de tipos e géneros de Media, que pressupde
a “coexisténcia de meios com diferentes mandatos e fontes de financiamento, tais
como Media comerciais, Media comunitarios ou alternativos ¢ Media de servigo
publico.” Esta coexisténcia devera existir no interior de cada segmento, mas
também através dos varios segmentos das Industrias dos Media, nomeadamente
imprensa, televisdo, radio e internet. O pluralismo de géneros refere-se também
a “diversidade em termos de fun¢des dos meios de comunicagdo social, tais

como o fornecimento de informacdo, educagdo e entretenimento” (/bidem).
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O “Independent Study on Indicators for Media Pluralism in the Member States
- Towards a Risk-Based Approach” revelou toda a complexidade do conceito
de pluralismo nos Media. Esta complexidade contribuiu para os sucessivos
adiamentos da aplicacdo pratica do estudo (European Commission, 2013: 19). Na
altura do fecho deste trabalho, o modelo de avaliagao do pluralismo nos Media
(Media Pluralism Monitor) proposto a Comissdo Europeia pela Universidade
Catolica de Leuven ainda ndo tinha produzido resultados relevantes.

As diferentes (e por vezes conflituantes) formas de problematizacao do
pluralismo na comunicag@o social no seio das instituigdes europeias levaram a
frequentes avangos e recuos nos processos de regulacao do sector. O problema
nao residiu apenas na assimetria estrutural das politicas da UE, que tornou
mais viaveis a desregulamentagdo e o “laisser faire” (integragdo negativa) em
detrimento de politicas publicas pro-ativas e corre¢do de falhas de mercado
(integragdo positiva). Uma das principais linhas divisorias resulta da forma
diferente como se observa e conceptualiza o sector dos Media, no contexto de

sociedades e sistemas politicos cada vez mais complexos.

4.3.3 Concorréncia nos mercados e pluralismo nos Media

Como ja foi referido, a legislagdo geral da concorréncia da UE tem tido
como grandes objetivos prevenir operagdes que coloquem em causa o bom
funcionamento dos mecanismos de mercado, controlar as fusdes e aquisi¢cdes (que
aumentam a concentragao da oferta) e também evitar praticas anti concorrenciais,
que levem a excesso de poder de mercado ou aumento de barreiras a entrada.

No entanto, no sector dos Media, este tipo de legislagao nao tem impedido
operagoes de fusdo e aquisi¢do transnacionais, tendo em vista a criagdo de
grandes grupos multimedia. Com efeito, para os reguladores, tornou-se muito
complexo (se ndo mesmo impossivel) avaliar o poder de mercado de grupos
de Media globalizados ¢ integrados verticalmente ¢ diagonalmente, com varios
produtos e servigos vendidos em varios mercados.

As politicas para a concorréncia devem assegurar que o processo competitivo

ndo é ameacgado pela estrutura dos mercados ou pelas praticas das empresas.
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No entanto, a sua aplicagdo nas Industrias dos Media ndo protege per se
outros valores e objetivos, tais como o pluralismo, a diversidade e a liberdade
de expressdo. Com efeito, as preocupacdes das politicas da concorréncia ¢ a
defesa do pluralismo/diversidade nem sempre sdo convergentes. Promover
a concorréncia numa industria ndo implica necessariamente mais pluralismo,
diversidade ou qualidade nos produtos e servigos oferecidos pelas empresas.

As questdes do pluralismo politico/cultural nos Media podem ser abordadas,
do ponto de vista econdémico, a partir dos conceitos da diferenciagcdo do produto
(diferencas existentes dentro do mesmo mercado de bens) e do bem-estar social.
Uma Industria dos Media competitiva pode ndo fornecer o nivel socialmente
desejavel de diferenciagdo do produto, porque pode ser mais lucrativo para as
empresas situar-se no centro do mercado, onde ha maior nivel de procura.

Se os mercados ndo tiverem barreiras a entrada significativas, espera-se
a existéncia de multiplos operadores e de fracos incentivos para apostar em
produtos e servigcos homogéneos, exclusivamente dirigidos a audiéncias/leitores
maioritarios. Assim, quanto menores forem as barreiras a entrada, maior sera
o numero de operadores e maior sera, para cada um deles, o incentivo em
afastar-se do centro de mercado. A ocupagdo de nichos de mercado gerara
maior diferenciacdo do produto, o que significa um contributo importante para
o pluralismo e a diversidade. Nesta perspetiva, torna-se aparente que a politica
da concorréncia tem um papel importante a desempenhar. Na medida em que
evita a formagdo de grandes barreiras a entrada (ou que elimina as barreiras ja
existentes), a legislagcdo da concorréncia pode favorecer o pluralismo.

No entanto, a defesa de um ambiente competitivo ¢ a promogao da diversidade
sdo objetivos diferentes, embora convergentes em algumas situagdes. Este tiltimo
sO pode ser garantido de forma consistente e duradoura com a implementagao
de regulamentagdo especifica sobre a propriedade e/ou sobre os contetdos dos
Media.

O desenvolvimento tecnologico das ultimas décadas colocou em risco
o desenvolvimento de mercados de Media a0 mesmo tempo competitivos e
diversificados. A convergéncia tecnoldgica entre meios de comunicagdo social,
informatica e telecomunicagdes, o aumento no nimero de canais e a liberalizacao

pareciam oferecer, inicialmente, um grande nimero de oportunidades. Em
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primeiro lugar, pela canalizagdo do mesmo conteudo através de varios meios
e tecnologias. Em segundo lugar, porque garantiam a presenca simultdnea de
diferentes contetidos num tnico formato ou tecnologia de transmissao.

Tornou-se tecnologicamente viavel receber, pela internet, contetidos
diversos, tanto na sua versdo original como através das oportunidades abertas
pela interatividade e pelo multimedia (com informagao adicional disponivel em
bases de dados), em horarios escolhidos pelos utilizadores. No entanto, persistem
algumas dificuldades técnicas relacionadas com a canalizag¢do do sinal de video
pela internet e também alguns problemas de adaptagdo das pessoas as novas
formas de visualizac¢ao de contetdos nos computadores (Digital Divide).

Em resposta a esta revolugdo tecnologica, os Paises da UE optaram, regra
geral, por politicas de “laisser faire”. Partindo da hipdtese que o mecanismo de
mercado garante a utilizagdo de todas possibilidades abertas pela convergéncia,
os governos entregaram as leis da oferta e da procura a responsabilidade de
assegurar o bem-estar dos consumidores, a afetacdo eficiente de recursos ¢ a
rentabilizacdo das empresas.

No entanto, tal como aconteceu (em larga medida) no sector das
telecomunicagdes europeu, o nimero crescente de canais e titulos nao resultou,
por si s6, em diversidade de formatos e de conteudos. Varias empresas privadas
acabaram por implementar aliangas estratégicas e fusdes dentro do sector dos
Media ou com parceiros de mercados/sectores adjacentes, como a informatica
e as telecomunicagdes. Muitas dessas aliangas tiveram como objetivo a criacdo
de sinergias entre os fornecedores de contetidos e os distribuidores de servigos
audiovisuais. O resultado foi, muitas vezes, a criacdo de oligopdlios em vez de

verdadeiras estruturas concorrenciais.

4.4 Bases econOmicas para o desenvolvimento do
pluralismo nos Media

O pluralismo nos Media esta condicionado por fatores de varios tipos. Para
além da dimensdo politica, cultural e tecnologica, ¢ importante considerar as

importantes variaveis de tipo economico. Para Doyle (2002: 14-15), o pluralismo
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¢ um conceito complexo que resulta de um conjunto de fatores essenciais (ver
Grafico 4.1). Estes fatores podem ser considerados os pilares economicos sobre
o0s quais se pode construir um sector dos Media plural e diverso.

Os quatro principais determinantes do nivel de pluralismo nos Media numa
sociedade sdo a dimensdo/riqueza do Pais, a diversidade da oferta (ou seja o
numero de projetos autdbnomos), a consolida¢do de recursos ¢ a diversidade dos
outputs. Como se pode observar no grafico apresentado, trata-se de variaveis
que se influenciam mutuamente, estando também dependentes de outros fatores
secundarios, como as politicas publicas, a tecnologia ¢ o comportamento das

empresas nos mercados.

Gréfico 4.1: Determinantes do Pluralismo nos Media

- Dimens3o/Riqueza do Mercado

| Politicas Publicas H

Diversidade da Oferta
! |
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Fonte: Doyle (2002: 15)
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4.4.1 Dimensao/riqueza do mercado

A produgdo e distribuicdo de conteudos requerem a mobilizacdo recursos
avultados, que sdo condicionados pela dimensdo e o nivel de riqueza da
economia. Tanto no sector dos Media como noutros sectores de atividade, a
escassez de recursos (financeiros, humanos, tecnoldgicos) € a primeira grande

limitacdo, que pode condicionar de forma significativa a oferta de produtos e
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servicos. A maior ou menor capacidade de os agentes econdomicos mobilizarem
recursos € pois uma variavel crucial.

As receitas dos meios de comunicagdo social obtidas através de pagamentos
diretos dos consumidores sao limitadas pelos niveis globais de consumo privado,
por sua vez dependentes da riqueza da economia. As receitas publicitdrias
também dependem dos niveis de consumo e riqueza de um Pais. Mesmo nas
situacdes em que o Estado subsidia uma parte importante da oferta de contetdos,
os niveis de apoio estatal sdo sempre dependentes dos rendimentos da economia
assim como das despesas publicas afetas a outras areas ou sectores.

O pluralismo nos Media depende, numa primeira analise, da disponibilidade
de recursos para sustentar a origem e distribuicdo de diferentes formas de
outputs mediaticos. Assim, os Paises mais vastos e ricos estdo em condi¢des de
gerar uma maior diversidade de contetidos do que os mercados mais pequenos
e pobres.

A economia portuguesa, com uma populac¢do de 10,5 milhdes de pessoas e
um produto interno bruto (PIB) de 165,4 mil milhdes de euros, defronta-se, a
este nivel, com muito mais limitagdes do que numerosas outras economias da
UE. A Alemanha tem uma populag@o de 81,8 milhoes e um PIB de 2,6 bilides
de euros. A Franga tem uma populagdo de 65,3 milhdes e um PIB de 2 bilides
de euros. A Espanha tem 46,2 milhdes de pessoas e 1 bilido de euros de PIB.
Estes sdo apenas alguns exemplos de Paises com um potencial de criagdo e
desenvolvimento de projetos de Media muito superior a Portugal.

Num mercado de elevada dimensao e riqueza, a escala das audiéncias sera
normalmente suficiente para incentivar estratégias de segmentacdo através das
quais varias minorias serdo contempladas pela oferta de contetidos especializados.
Pelo contrario, num Pais pobre, de pequena dimensao, os recursos disponiveis
para a oferta de contetidos podem ser demasiado escassos para sustentar niveis
elevados de diversidade (podem ser menores do que os recursos disponiveis
para uma audiéncia minoritaria numa economia de elevada dimensao). Como
refere Puppis (2009: 9), uma popula¢do de pequena dimensdo implica custos
de producao mais elevados mas também um mercado de vendas mais limitado.

A medida que a dimensio do mercado diminui, decresce o numero de

operadores potenciais, assim como o leque de subgrupos aos quais os operadores
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poderdo fornecer conteudos. Nos mercados pequenos, como Portugal, uma
questdo bastante relevante € a maior ou menor disponibilidade de recursos para
alimentar a producdo doméstica, em face das alternativas de importagdo de
conteudos, normalmente mais baratas. E até pode vir a verificar-se um improvavel
trade-off entre diversidade de operadores e diversidade de contetdos.

Com efeito, as poupancas de recursos obtidas através de movimentos de
concentracdo num determinado mercado doméstico podem permitir a utilizagao
de mais recursos na producdo de conteudos nacionais (em detrimento de
produtos e servigos importados). Nesta situacdo, do ponto de vista do pluralismo
cultural até podera ser preferivel ter uma oferta mais concentrada — mas que
viabiliza economicamente a producdo de mais conteudos nacionais/regionais —
do que uma producdo mais fragmentada, com menor capacidade financeira para
alimentar a producao doméstica.

Puppis (2009: 10-11) concluiu que os sistemas de Media localizados em
pequenos paises tém quatro limitagdes importantes. Em primeiro lugar, existe
uma grande escassez de recursos disponiveis para as Industrias dos Media. Esta
escassez verifica-se ndo s6 ao nivel do capital, como também do know-how, da
criatividade e dos profissionais altamente especializados.

Em segundo lugar, observam-se limitagdes relevantes em termos do nimero
leitores/telespectadores e do volume dos mercados da publicidade. As audiéncias
sdo demasiado pequenas para permitir as empresas obter ganhos de escala
significativos. Os reduzidos niveis de investimento publicitario condicionam
bastante o crescimento das receitas.

Em terceiro lugar, os sistemas de Media dos pequenos paises caracterizam-
se pela dependéncia. Com efeito, estes sistemas sdo fortemente afetados
por fatores exdgenos (que nao podem influenciar), como a globalizagao e
a desregulamentacdo internacional. De igual forma, as politicas publicas
desenhadas por paises vizinhos ou pela UE influenciam bastante o panorama
mediatico dos pequenos mercados, sem ter necessariamente em consideracao as
suas particularidades.

Em quarto lugar, os pequenos sistemas de Media sdo bastante vulneraveis em
termos de estabilidade das estruturas empresariais. Por um lado, existe a ameaga,

sempre presente, da compra das empresas nacionais por parte de grandes grupos
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estrangeiros, que pode implicar um declinio da influéncia doméstica sobre os
meios de comunicagao social. Por outro lado, os produtos e servigos dos Media
estrangeiros penetram com facilidade nos mercados dos pequenos paises (muitas
vezes com base em custos muito competitivos).

O terreno onde pode mais facilmente crescer o pluralismo nos Media
sdo as economias de elevada dimensdo e riqueza. No entanto, um outro fator
crucial é a estrutura da oferta, ou seja, quantos operadores autdbnomos € que
estdo efetivamente a competir entre si. As estruturas monopolisticas (um so
operador) ou oligopolisticas (poucos operadores) sdo uma ameaga importante ao

pluralismo, uma vez que concentram mais poder nas maos de menos operadores.

4.4.2 Diversidade de projetos empresariais

Quanto maior ¢ a quota de mercado ¢ o poder individual de cada um dos
operadores, maior ¢ a ameaga ao pluralismo. Os agentes que controlam o capital
das empresas de Media possuem (em maior ou menor grau) uma capacidade
de intervengdo sobre os contetidos, independentemente de o enquadramento
regulamentar ser mais restritivo ou mais permissivo. A influéncia dos acionistas
pode ser indireta, tal como a escolha dos gestores e jornalistas, a tomada de
decisdes estratégicas em relacdo a projetos, ou o tipo de relacionamento que se
vai empreender com empresas a montante e a jusante da atividade exercida. Uma
intervencdo mais direta sobre os conteudos pode reger-se por critérios puramente
comerciais ou, em alguns casos, por objetivos politicos.

Se a intervencao do Estado nas decisdes da gestdo dos operadores privados
se revelar dificil e complexa, a forma mais eficaz de o Estado assegurar a
diversidade dos conteudos pode ser simplesmente evitar a monopolizagdo da
oferta, adotando politicas que promovam a diversidade de projetos empresariais
auténomos.

Os fatores que influenciam o nimero de operadores num determinado
mercado sdo diversos, mas incluem seguramente a dimensdo/riqueza do
mercado (ja analisada) e as barreiras a entrada (politicas, tecnoldgicas e outras).

Como ja foi referido, as barreiras a entrada relevantes para os mercados dos
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Media, nomeadamente os custos de investimento inicial e limitagdes de emissao,
foram consideravelmente enfraquecidas pelas novas tecnologias e pelas politicas
publicas mais recentes. Foram assim criadas condi¢des para a existéncia de mais
operadores.

No entanto, e como refere Puppis (2009: 14), nos pequenos paises a
diversidade pode ndo seralcangavel através da livre concorréncia entre operadores
domésticos, dada a reduzida dimensdo das audiéncias e dos mercados da
publicidade. Neste tipo de sistemas, parece indispensavel encontrar mecanismos
que promovam a diversidade da oferta, que ndo se limitem ao estabelecimento
de condig¢des de livre entrada e saida dos mercados.

O tipo de comportamento dos operadores que ja estdo presentes nos
mercados também pode ser um fator de maior ou menor diversidade de projetos.
Doyle (2002: 21) concluiu que a adogdo de estratégias de pregos predatdrias
(frequentes no sector da imprensa) pode desencorajar a entrada nos mercados de
novos operadores ou forcar a saida de operadores rivais.

Assim, o comportamento anti concorrencial de operadores ja presentes nos
mercados dos Media pode ser considerado uma séria ameaga ao pluralismo
externo, uma vez que inibe a entrada de novas empresas e pode levar a saida

do mercado de operadores concorrentes, principalmente os de menor dimensao.

4.4.3 Consolida¢ao de recursos

O pluralismo ¢ afetado nao so6 pelo nivel de recursos (financeiros, humanos,
tecnologicos) disponiveis num determinado Pais, mas também pela forma como
esses recursos sao geridos. O pluralismo ¢ condicionado pelas decisdes politicas
no que se refere ao nivel ideal de diversidade de projetos empresariais assim
como aos limites colocados aos movimentos de concentracdo nos mercados.
Também sera afetado pelas decisdes relativas ao nivel desejado de diversidade
de conteudos, que pode ser influenciado por intervengdes do tipo regulamentar.
Particularmente relevante é a maior ou menor propensao para a consolidacao de
recursos — especialmente recursos editoriais — nos diferentes produtos e servigos
dos Media.
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Uma forma classica de expansao das empresas de Media ¢ a concentragdo
horizontal (monomedia). No quadro desta estratégia de crescimento, quanto
maior for a homogeneidade entre diferentes servigos fazendo parte do mesmo
grupo empresarial, maior sera a oportunidade de reduzir custos.

Assim, nas Industrias dos Media, um aspeto crucial a ter em conta € a existéncia
de incentivos a consolidagdo de funcdes de custos — especialmente editoriais
— entre empresas que tém produtos/servigos concorrentes, mas pertencem ao
mesmo grupo. Um exemplo do mercado portugués € a consolidacao entre jornal
Expresso e revista Exame dentro do Grupo Impresa. Mesmo em empresas rivais
que ndo pertencem ao mesmo grupo, sdo possiveis estratégias de partilha de
custos (cost-sharing).

No caso da fungdo informativa dos Media, uma ameaga importante ¢ a
possibilidade de varios 6rgaos de comunicagdo social, pertencentes a projetos
empresariais concorrentes, recorrerem a fontes informativas idénticas ou
semelhantes. Assim, se muitos operadores independentes estiverem a originar
as suas noticias a partir de uma fonte comum (por exemplo, uma determinada
agéncia noticiosa como a Lusa) o pluralismo informativo ficarda ameagado.
Como ja foi referido, esta situagdo pode ocorrer mais facilmente em mercados
de reduzida dimensao e recursos mais limitados.

Quando a concentragao se faz diagonalmente (cross media), pode-se dizer
que, se 0 mesmo contetido ou visdo editorial estiver incorporado em diferentes
produtos/servigos pertencentes ao mesmo grupo empresarial, entdo havera um
impacto negativo. Neste tipo de estratégia de expansao, uma pratica comum ¢ a
promogao diagonal (cross-promotion). O impacto desta estratégia no pluralismo
dependera se os agentes que controlam a gestdo do grupo empresarial a utilizam
apenas para reforcar a quota de mercado ja existente (neste caso, o impacto €
negativo) ou se a utilizam como suporte para o langamento de novos produtos/

servigos (neste caso, o impacto € positivo).
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4.4.4 Diversidade dos outputs

A diversidade de contetidos representa um aspeto central do pluralismo nos
Media. Como ja foi referido, a existéncia de varios projetos empresariais
pode contribuir para essa diversidade, desde que ndo existam estratégias de
consolidagdo ou partilha de fung¢des ou contetidos editoriais entre os produtores
de bens rivais.

Na pratica, o cost-sharing ¢ mais viavel quando os varios produtos/
servigos sdo originados dentro do mesmo grupo econdmico. Nestas situagoes,
as restri¢coes colocadas aos niveis de concentracdo da propriedade conseguem
de facto proteger a diversidade dos outputs. No entanto, a existéncia de varios
projetos autonomos ndo garante que elementos do mesmo output ndo sejam
partilhados entre empresas rivais.

Por outro lado, também ¢ possivel que a concentracdo dos Media tenha um
efeito positivo na diversidade dos outputs: por exemplo, quando a escala dos
recursos disponiveis nas grandes empresas lhes permite sustentar ou subsidiar
um produto que gera prejuizo. As empresas de grande dimensao até podem estar,
em alguns casos, melhor equipadas para suportar os elevados riscos financeiros
associados a existéncia de produtos que geram, a curto prazo, rentabilidades
negativas. A sobrevivéncia deste tipo de produtos/servicos pode ser encarada
como um “bonus” para a diversidade.

As grandes empresas, principalmente as que estdo em condigdes de explorar
economias de escala, podem ter melhores condigdes do que as empresas mais
pequenas para investir recursos no desenvolvimento de novos produtos e servigos.
De igual forma, os projetos empresariais cujas atividades estdo diversificadas
em varios segmentos dos Media, poderao estar em melhores condi¢cdes para
introduzir inovagdes multimedia do que as empresas que estdo presentes num so
segmento (monomedia).

Todavia, nem sempre as empresas com fortes dotagdes de recursos decidem
apostar na inovagdo ¢ em novos produtos e servigos. As empresas, a medida
que crescem e se diversificam, podem tornar-se menos flexiveis e menos
empreendedoras. Os ganhos financeiros obtidos com a exploragdo de economias

de escala e de economias de gama, em vez de serem investidos em novos
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produtos, servi¢os ou projetos, podem servir apenas para remunerar melhor os
acionistas ou fazer desinvestimentos em areas menos rentaveis.

Assim, e tal como referiu o Conselho da Europa numa das suas recomendagdes
de referéncia (Council of Europe, 1999), pode-se concluir que a relacio entre
variedade de operadores e heterogeneidade de outputs nao € linear, assumindo
mesmo contornos de alguma ambiguidade. Do ponto de vista economico, existe
um conjunto importante de variaveis que influenciam o pluralismo, que vao para

além das simples estruturas das Industrias dos Media.

4.5 Conclusoes

O pluralismo nos Media ¢ um conceito complexo e multidimensional. De uma
forma genérica, pode ser associado a necessidade de os meios de comunicacao
social se orientarem para o interesse publico e para a promog¢do da cidadania.
Mas a forma como se conceptualiza o pluralismo depende do prisma que se
adota para avaliar o proprio papel dos Media nas sociedades modernas.

Pode-se, por um lado, entender que os operadores do sector sdo empresas
produtoras de mercadorias, cuja prioridade é afetarem recursos de forma
rentavel e eficiente, num mercado cada vez mais globalizado. De acordo com
esta perspetiva (modelo do mercado), o interesse publico resultara da propria
dindmica da iniciativa privada e da concorréncia. O acesso a informacao util
e diversificada, por parte dos consumidores, sera alcancado se os governos
adotarem uma postura de “laisser faire” e desregulamentarem os mercados dos
Media. Os defensores desta perspetiva consideram que as proprias estratégias de
gestao das empresas (para explorar nichos de mercado) acabarao por gerar bens
e servicos valiosos para a sociedade. Existe, nesta abordagem, uma associa¢do
entre o que ¢ popular e o que ¢ do interesse publico.

Por outro lado, pode-se entender que os Media sdo institui¢gdes incluidas num
sistema social e politico mais vasto, devendo promover ativamente a cidadania
através da informacgfo, da educacdo e da integragdo social. Nesta perspetiva
(modelo da esfera publica), o interesse publico so6 ¢ servido se os conteudos

forem diversificados, inovadores e realistas (mesmo que ndo sejam populares).
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A diversidade ¢ um vetor fundamental na missdo dos Media de representar o
leque de vozes e preferéncias do publico. As politicas ptblicas devem evitar
a desregulamentacdo preconizada no modelo de mercado ¢ redefinir de forma
flexivel o paradigma do servico publico.

Em termos conceptuais, o pluralismo nos Media tem uma dimensao externa
¢ uma dimensdo interna. O pluralismo externo depende do nimero de operadores
auténomos ou seja, varia inversamente com os niveis concentracdo da oferta.
O pluralismo interno ocorre quando, dentro dos operadores, existe um elevado
leque de vozes, opinides e perspetivas politicas e culturais.

O pluralismo externo pode ser associado ao sector privado e comercial. Ele
tende a desenvolver-se mais facilmente em mercados abertos (sem barreiras
a entrada) e concorrenciais. Trata-se por isso do conceito de pluralismo mais
referido e utilizado pelos defensores do modelo de mercado.

O pluralismo interno estd mais associado a prestacao de servigo publico.
Com efeito, o pluralismo interno pressupde que os proprietarios das empresas de
Media sejam incentivados (através de regulamentag@o) a promover o pluralismo
ao nivel dos bens e servigos que produzem e distribuem. Trata-se de um tipo de
intervengdo refutada pelos defensores do modelo do mercado. Os defensores
do modelo da esfera publica acentuam, pelo contrario, a importancia deste
tipo de pluralismo, que vai para além da simples contabilizagdo do nimero de
operadores.

As problematicas associadas ao pluralismo nos Media tém sido abordadas
pelas institui¢cdes da UE, com alguma regularidade. Por um lado, pode-se dizer
que a Comissao Europeia tem acolhido essencialmente as 16gicas do modelo
do mercado (com as consequentes preocupagdes de competigdo das empresas
a escala global). O Parlamento europeu tem manifestado regularmente algumas
reservas quanto a evolucdo do pluralismo politico e cultural.

Numa perspetiva mais integrada sobre as varias dimensoes do pluralismo, os
trabalhos do Conselho da Europa tém-se debrugado sobre o papel dos Media nas
sociedades modernas. Esta institui¢do considerou que fixar limites a propriedade
¢ condi¢d@o necessaria mas nao suficiente. Outras medidas passam por garantir a
existéncia de fontes de informagao variadas e quotas de programacao original. Em

termos de medidas de apoio financeiro, para além do financiamento tradicional
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dos prestadores de servico publico, o Conselho de Europa considerou importante
apoiar (direta ou indiretamente) os Media com caracter local ou regional e ainda
os meios de comunicagdo que representam linguas minoritarias. Para além disso,
o pluralismo no ambiente digital deve ser preservado.

Para o Conselho da Europa, a liberdade de acesso a informagao implica que
os cidaddos tenham a possibilidade de aceder a diversas informagdes, opinides
e ideias mas também, num contexto alargado, a uma variedade de aspetos e
expressoes culturais. A uniformidade nos Media, que pode gerar-se na aplicacao
rigida do modelo de mercado, contribui para o conformismo e enfraquece a
capacidade de aceder a outras perspetivas e opinides alternativas.

O desenvolvimento de um sector dos Media verdadeiramente plural (ou
seja, com pluralismo nas varias vertentes mencionadas) depende de certos pré-
requisitos econdmicos. E importante existir alguma abundéncia de recursos no
sistema economico. Desta forma, tanto os privados como o governo poderao ser
financiadores e/ou consumidores de contetdos valiosos. Deve também existir
diversidade da oferta e baixa concentragdo (pluralismo externo). Neste ambito,
as politicas publicas sdo fundamentais, como referiu o Conselho da Europa.
A consolidagdo de recursos entre os varios operadores deve ser reduzida ao
minimo. Desta forma evita-se que os mesmos inputs (noticias, fotos e filmes de
agéncias, etc.) sejam utilizados de forma sistematica por multiplas reda¢des. Por
fim, ¢ importante existir diversidade de conteudos (informativos mas também de
entretenimento), o que pode ocorrer se se verificarem as condi¢des anteriores,

mas também se existirem incentivos (publicos e privados) a inovagao.






5. Mercados da imprensa
na Unido Europeia

Neste capitulo, apresentamos uma analise da imprensa da UE, focalizada no
segmento dos jornais. Sera tracado o quadro geral das tendéncias dos mercados,
assim como das potencialidades e vulnerabilidades deste subsector dos Media.
Numa primeira parte, serdo analisadas as especificidades econdémicas da
imprensa, nomeadamente no que serefere ao funcionamento dos two-sided markets
e as barreiras a entrada. Num segundo momento, analisaremos as dinamicas
empresariais, nomeadamente as mudangas incrementais e as reestruturagdes
que tém ocorrido nas trés ultimas décadas. Os niveis de concorréncia serdo
examinados, tendo como ponto de referéncia as quatro principais estruturas
de mercado: concorréncia perfeita, concorréncia monopolistica, oligopolio
e monopolio. As principais condicionantes da viabilidade econémica serdo
analisadas na parte final, tendo como referencial o modelo SWOT (Strengths,

Weaknesses, Opportunities and Threats).

5.1 Caracteristicas economicas da imprensa

Os produtos da imprensa dividem-se tradicionalmente em dois grupos essenciais:
o0s jornais e as revistas. Tal como ja foi referido, o nosso enfoque principal sera
nos jornais, embora se estabelecam frequentemente paralelos com o segmento
das revistas (nomeadamente as de informagao geral).

Os jornais, tais como outros bens produzidos e distribuidos pelos Media,
caracterizam-se pela natureza hibrida dos elementos que os compdem. Com
efeito, s3o0 a0 mesmo tempo criacdo intelectual e produto industrial. A imprensa
atual é suporte de mensagens informativas/jornalisticas mas também de
numerosas mensagens publicitarias. Como refere Picard (2004: 109), a missdo

das editoras inclui aspetos comerciais, mas também sociais. Por um lado, os

[Concentracdo dos Media e Pluralismo:
A imprensa portuguesa no contexto da Unido Europeia, pp. 131 - 156]
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jornais sdo facilitadores de comércio, promovendo o consumo de produtos através
da comunicagdo publicitaria. Por outro lado, agem como agentes catalisadores
da expressdo social e politica.

Desde a sua criagdo, a imprensa foi sempre um vetor importante de
educacdo, cultura e lazer, contribuindo para a formagao de juizos criticos por
parte dos cidaddos e permitindo-lhes exercer a suas responsabilidades de forma
esclarecida. Neste contexto, desempenha um papel fundamental na construgao
de valores sociais, como a democracia. Como afirmam Le Floch e Sonnac (2005:
14), a imprensa exerce uma importante func¢do de integrag@o social. Isto porque
os jornais sdo um fator de socializagdo das pessoas, ajudando-as a melhor se
situarem no seu meio ambiente e a reforgar a sua pertenca a grupos profissionais
e comunidades culturais, espirituais e politicas. Faustino e Gongalez (2011:
149) consideram que, apesar das vantagens competitivas da imprensa nao serem
eternas, pode dizer-se que globalmente este medium tem um caracter social,
enquanto meio informativo, que a internet ainda ndo possui. Para estes autores,
a imprensa funciona como uma infraestrutura intelectual da sociedade, ao
introduzir novos conhecimentos que permitem formar juizos.

Em termos de analise microecondémica, a imprensa pode ser incluida na
categoria genérica dos bens publicos (bens coletivos). Tal como ja foi referido,
os bens publicos possuem caracteristicas muito especificas, que levam a falhas
de mercado. Uma dessas caracteristicas ¢ a ndo-rivalidade no consumo. O que
se verifica nos mercados da imprensa ¢ que a leitura dos conteudos por parte de
uma pessoa ndo impede outras pessoas de os lerem também. As informacdes
incluidas num texto jornalistico distinguem-se por ser um bem imaterial,
intangivel e indivisivel.

No entanto, para um bem publico ser considerado puro deve ter igualmente
caracteristicas de ndo-exclusdo. Nos mercados dos Media, a televisdo em sinal
aberto é o caso paradigmatico. Com efeito, ¢ virtualmente impossivel excluir
qualquer pessoa de assistir a um programa de televisao distribuido desta forma.
Pelo contrario, na imprensa pode verificar-se exclusdo. As mensagens incluidas
num jornal (sejam elas conteudos informativos ou publicidade), uma vez
incorporadas num suporte pago, acabam por se transformar numa mercadoria. E

se existe a possibilidade de exclusdo dos consumidores, através do preco de capa,
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ndo se pode falar de um bem publico puro. Trata-se sim de um bem publico, com
exclusdo. A falha de mercado existe, mas nao se revela tdo problematica como
no caso dos bens publicos puros.

Outra caracteristica econémica da imprensa € que os respetivos contetidos sao,
por natureza, transitorios, dado que refletem acontecimentos que vao mudando
ao longo do tempo. Consequentemente, as empresas editoras sdo obrigadas a
contratar um numero consideravel de jornalistas, que recolhem e analisam a
informacao que serd difundida no(s) dia(s) seguinte(s). Esta difusdo requer a
instalacdo de infraestruturas produtivas (rotativas, maquinas, etc.) que garantam
a reproducao dos produtos jornais em quantidades suficientes para satisfazer a
procura. Os custos de investimento inicial sdo assim bastante significativos.

No processo de produgdo, o custo do primeiro exemplar — o prototipo — é
um custo fixo. Em termos financeiros, este custo tem um valor muito elevado em
comparacao com o custo de cadaum dos exemplares reproduzidos posteriormente.
Com efeito, os custos marginais de reproducdo do prototipo, que dependem de
custos variaveis (como o papel, a impressdo e a distribuicdo) sao relativamente
baixos. Esta caracteristica dos custos fixos e custos varidveis faz com que o custo
médio de produgdo seja elevado quando o nimero de exemplares ¢ reduzido,
baixando depois de forma consideravel quando a produg@o aumenta. A dimensao
acaba por ser um vetor fundamental de competitividade. Se as vendas (e as
receitas publicitarias) forem demasiado baixas, pode ser virtualmente impossivel
amortizar os custos fixos.

As especificidades supramencionadas sao mais evidentes nos jornais diarios
do que nos semanarios ou publicagcdes mensais. Com efeito, o alargamento da
periodicidade permite as empresas focalizarem recursos € conhecimento na sua
atividade central (producdo jornalistica) e externalizarem outras fungdes.

Nas publicagdes mensais (¢ em menor medida nos semandrios) pode-se
converter certos custos fixos em custos variaveis. Pode-se, por exemplo, recorrer
a profissionais em freelance, que sdo normalmente remunerados abaixo do valor
dos profissionais do quadro. No caso dos diarios, esta subcontratagdo ¢ bastante
mais limitada, dado o periodo muito curto disponivel para produzir.

As empresas com titulos semanais ou mensais podem também subcontratar

mais facilmente as operagdes de impressdo e as fungdes comerciais (gestdo
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de ficheiros, mailing, campanhas de assinaturas). Assim, na imprensa de
periodicidade mais elevada, os custos fixos sdo menores (em termos relativos)
e as economias de escala sdo menos pronunciadas. O fator dimensdo ndo ¢ tdo

relevante como acontece na imprensa diaria.

5.1.1 Os jornais e o modelo dos two-sided markets

Nos mercados da imprensa atuais existe um tipo de oferta e dois tipos de procura.
Os jornais sao bens mistos, compostos por contetidos fornecidos aos leitores e

mensagens publicitarias vendidas aos anunciantes. Uma publicagdo acaba por

ser vendida por duas vezes, a clientes diferentes (ver Grafico 5.1.).

Gréfico 5.1. : Funcionamento dos two-sided markets

Editores ;
Mercado dos Media Mercado Publicitario
(pregos dos titulos) (precos do espaco)
Leitores Anunciantes
A utilidade depende dos A utilidade depende do
conteudos mediaticos e do numero de leitores actuais
volume de publicidade e potenciais

Fonte: Le Floch e Sonnac (2005: 27)
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O caracter dual dos mercados onde operam as editoras acaba por gerar
efeitos muito particulares ao nivel do consumo. Do ponto de vista dos leitores, o
interesse depende dos contetidos informativos (qualidade dos artigos, diversidade
de géneros, colunistas, etc.) mas também do tipo de publicidade. A utilidade
de certas mensagens publicitarias, tais como pequenos anuncios, informagdes
sobre o mercado de trabalho ou sobre o mercado da habitagdo pode ser muito
importante na decisdo de compra.

Do ponto de vista dos anunciantes, que procuram maximizar a sua base de
clientes, a compra de espago publicitario é tanto maior quanto mais elevado for o
numero de leitores. O impacto das mensagens publicitarias cresce, naturalmente,
com o nivel das vendas em banca e assinaturas. Para as editoras, e como ja foi
referido, o crescimento da circulagdo diminui o custo por unidade produzida.
Mas, por outro lado, esse crescimento também permite a cobranga de pregos mais
elevados aos anunciantes. Se as curvas dos custos médios e dos precos do espago
publicitario tiverem padrdes divergentes (o que acontece frequentemente), isso
significa que os jornais de maior dimensdo vdo ter vantagens competitivas
bastante significativas em relagao aos de menor dimensao (ver Grafico 5.2.).

Os efeitos externos que ocorrem entre os dois tipos de clientes (leitores e
anunciantes) nem sempre sao positivos. Eles dependem da reacdo dos leitores a
publicidade, que varia em fungdo do tipo de publicagdo. Quando a publicidade
¢ excessivamente intrusiva (paginas inteiras no meio de artigos) podem ocorrer
efeitos externos negativos. No entanto, esta ultima situagdo tende a ocorrer
sobretudo em semanarios e revistas, assim como em publicacdes de informagao
econdmica.

A interacdo entre a industria da imprensa e o mercado publicitario ¢, em
grande medida, dependente da atitude dos leitores em relagdo as mensagens
publicitarias. Se os leitores apreciarem este tipo de mensagens, o acréscimo
de publicidade pode provocar um aumento do niimero de compradores. Se os
leitores ndo as aprovarem, havera uma diminui¢do da procura, que terd um
impacto negativo sobre o volume de vendas. Ao fim de algum tempo, podera

mesmo ocorrer uma redugdo das receitas publicitarias.
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Grafico 5.2. : Prego da publicidade e niveis circulag@o de jornais
Preco

® Custo médio Publicidade

L ]
*ee,, °
®ecocveee”

Circulaciao

Fonte: Picard (2004:113)

Na imprensa atual existe, para além da exploracdo de economias de escala,
um outro importante fator de competitividade. No processo produtivo, ¢ muitas
vezes possivel incluir o mesmo input na criagdo de varios tipos de outputs
similares. A informacdo revela-se assim uma importante fonte de economias
de gama porque, uma vez utilizada numa edi¢do, pode ser incluida sem custo
acrescido noutras edi¢cdes do mesmo titulo ou noutras publicacdes da mesma
editora.
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5.1.2 Tipos de barreiras a entrada

A performance dos operadores e 0 modus operandi dos mercados esta sempre
dependente das barreiras a entrada, ou seja, dos obstaculos que as empresas tém
de ultrapassar antes de expandirem a sua atividade para novos segmentos de
negocio. Le Floch e Sonnac (2005: 41-43) destacam, neste plano, dois tipos de
barreiras: as estruturais, nomeadamente as que resultam de fatores tecnologicos
e economias de escala; as estratégicas, ou seja, as que sao criadas pelas empresas
que ja estdo no mercado, para dificultar a entrada de novos concorrentes.

Comoja foidito, o custo do primeiro exemplar ¢ mais elevado do que o custo de
reproducdo. Dai resultam ganhos de escala, que tendem a ser melhor aproveitados
pelas empresas que ja operam no mercado ha algum tempo. Um novo projeto
empresarial que pretenda vingar num mercado com estas caracteristicas tera de
alcancar rapidamente a dimensao minima de eficiéncia, ou seja, uma dimensao
suficiente para ter custos unitarios semelhantes aos das empresas concorrentes.
Quando as economias de escala sdo importantes, a entrada de novos operadores
podera revelar-se extremamente dificil e a rentabilizagdo muito complexa.

Na industria da imprensa, principalmente na dos jornais didrios, cada titulo
apresenta um formato especifico, que esta associado ao tipo de instrumentos de
impressao utilizados. Esta situag@o introduz uma rigidez tecnolégica no processo
de produgao, porque torna dificil a utilizagdo do mesmo material em varios tipos
de jornais. Como as maquinas utilizadas s@o especificas de cada jornal, a sua
revenda ¢ dificil. Os custos tecnoldgicos tornam-se irrecuperaveis e a entrada/
permanéncia no mercado fica dificultada.

Para reduzir os seus custos tecnoldgicos irrecuperaveis, algumas editoras
optam por fazer acordos de partilha de recursos/processos de impressao. Isto ndo
significa que os formatos fiquem necessariamente idénticos. A mesma tecnologia
de impressao pode, por exemplo, permitir que um dos titulos fique com uma
dimensao diferente, mas numa proporgao certa (50%, 150%, etc.) em relacao ao

outro.
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As barreiras a entrada podem também depender da relagdo entre os leitores e
os titulos ja consolidados no mercado. Quanto maior € o grau de fidelizacdo dos
leitores aos jornais existentes, mais dificil serd a entrada e permanéncia de um
novo titulo. Nesta industria, tal como em muitas outras, apostar na diferenciacdo
do produto e em estratégias de fidelizagdo de leitores ¢ uma forma eficaz de
manter potenciais concorrentes fora do mercado (Samuelson e Nordhaus,
2010: 176).

A entrada de novos projetos nos mercados pode também ser dificultada pelo
reduzido numero de leitores potenciais (com € caso da imprensa generalista em
Portugal) e quando uma ou duas empresas ja instaladas detém uma quota de
mercado muito significativa. Para além das vantagens de escala, a empresas
dominantes podem capitalizar a sua experiéncia no mercado, controlar o acesso

aos fornecedores ou ainda adotar estratégias de precos muito agressivas.

5.2 Dinamicas empresariais

A adogao de medidas para maximizacao do retorno dos acionistas tem sido uma
caracteristica essencial das empresas editoras, nomeadamente a partir da década
de 80 (altura em que se intensificou a desregulamentacao do sector). De uma
forma sintética, estas medidas podem ser divididas em dois grupos: mudancgas
incrementais e reestruturagdes empresariais.

No primeiro grupo, assumiram particular relevancia as medidas de redugao de
custos ¢ de aumento de receitas. As opgoes orientadas para a melhoria dos custos
foram largamente utilizadas em todo o sector dos Media, devido a exigéncia
crescente dos acionistas privados. Muitas empresas alteraram as suas praticas
contabilisticas, de forma a facilitar a deteg¢@o e corregdo de gastos excessivos em
alguns segmentos/departamentos dos seus negocios.

Algumas medidas de controlo e redug@o de custos assumiram um caracter
controverso. Tal aconteceu nomeadamente com a reducdo massiva dos quadros
de pessoal, por vezes através de cortes drasticos no nimero de empregados.
As empresas que seguem este tipo de estratégia arriscam-se sempre a cair em

circulos viciosos (espiral do fracasso). Com efeito, a dispensa de mao-de-obra



Concentragdo dos Media e Pluralismo: A imprensa portuguesa no contexto da Unido Europeia 139

qualificada pode provocar queda nas audiéncias/niimero de leitores, que por sua
vez leva a menos receitas, seguidas de mais reducdes de pessoal, de novas quedas
de audiéncias, etc. Este tipo de dindmica negativa € um risco muito significativo
(como veremos mais a frente).

No que se refere as estratégias de aumento de receitas, destaca-se a
diversificacdo de conteudos e de titulos, no quadro de processos de segmentacdo
dos mercados. A procura de nichos de mercado tornou-se uma prioridade para
varios grupos de comunicagdo, principalmente para os que ja tinham elevadas
quotas de mercado nos seus negocios tradicionais.

As décadas de 1990 e 2000 foram férteis em novos projetos concebidos para
“sociedade da informacdo” (Comissao Europeia, 2012). Devido a revolucdo
das tecnologias da informagdo e da comunicacdo, esta estratégia tornou-se
mais viavel do ponto de vista econdmico-financeiro. No entanto, lancar um
novo jornal ou revista implica riscos comerciais significativos, pelo que muitas
empresas europeias acabaram por preferir solugdes mais conservadoras, como a
consolidagdo dos titulos ja existentes e um padrdo de crescimento interno.

Nos mercados da imprensa, ganharam forga as politicas de diferenciagdo
baseadas em publicidade massiva ¢ oferta de livros, filmes e brindes diversos
aos compradores de jornais. Estes instrumentos demonstraram eficidcia no
aumento imediato das vendas em banca, mas nem sempre contribuiram para
ganhos consistentes a médio e longo prazo. Em contrapartida, a constru¢do de
uma marca credivel e a adaptacdo progressiva dos contetidos aos valores dos
leitores revelaram-se estratégias muito mais efetivas para o reforgco de quotas de
mercado. Em Portugal, o jornal Expresso ¢ um exemplo paradigmatico de um
titulo que apostou numa estratégia de diferenciacdo assente numa marca forte
e numa identidade consistente, mas também numa adaptacao progressiva dos
seus conteudos aos valores dos seus leitores (tipicamente pertencentes a estratos
socioeconoémicos médios e altos).

Noutro plano bem diferente, o jornal portugués 4 Capital ¢ um exemplo de
um titulo que procurou aumentar a sua base de leitores e anunciantes através de
modifica¢des profundas no tipo de contetidos e no estilo de jornalismo praticado.
A medida que se foi diluindo a sua identidade de jornal vespertino de referéncia,

a quota de mercado deteriorou-se bastante. No inicio da década de 2000, 4
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Capital defrontava-se com enormes dificuldades comerciais/financeiras e, em
2005, acabaria mesmo por desaparecer.

No que se refere as reestruturagcdes empresariais, as medidas envolveram
frequentemente compras/vendas de partes ou totalidades de editoras. Um dos
fatores explicativos ¢ a forma como se processa a avaliacdo das empresas. Nos
mercados financeiros, o prego de uma agao reflete ndo sé o valor contabilistico
mas também as expectativas quanto ao futuro. Uma vez que a estimativa de
valores futuros nao € um processo simples e exato, ¢ comum existirem calculos
divergentes sobre o valor econémico de uma determinada empresa. Se o0s
acionistas receberem uma proposta de compra de uma parte (ou totalidade) da
sua empresa, por um preco superior ao da sua propria avaliagdo, € provavel que
se concretize a venda. Nas Industrias dos Media, um ntimero significativo de
operagoes de reestruturagdo foram determinadas por este tipo de divergéncias de
avaliacao (Owers, Carveth e Alexander, 2004: 38).

Nas ultimas trés décadas, tornaram-se frequentes as operacdes de fusdo e
aquisicdo. O objetivo deste tipo de medidas ¢, em teoria, criar novas organizagdes
melhor preparadas para competir nos mercados globais. No entanto, existe outro
tipo de fatores explicativos, associados a disfungdes proprias de empresas de
grande dimensao (e que pouco ou nada contribuem para a eficiéncia).

Com efeito, ocorrem por vezes desfasamentos entre os objetivos dos
acionistas e 0s objetivos dos gestores. Os proprietarios das empresas procuram a
melhor remuneragio possivel, o que se alcanga quando as agdes ganham valor de
mercado. Mas os gestores (nomeadamente os dos grupos empresariais com capital
muito disperso) podem ter uma elevada margem de manobra para medidas que
maximizem o seu bem-estar individual, sem que tal represente mais rendimento
para os acionistas. Assim, a medida que as empresas crescem e se tornam
mais complexas, com capital menos concentrado, aumenta a probabilidade de
ocorrerem reestruturagdes que sao apenas motivadas pelo aumento do poder e/
ou remuneragdo dos gestores. O resultado deste tipo de disfungdes pode ser a
formagao de conglomerados com dimenséo e heterogeneidade excessivas.

Owers, Carveth e Alexander (2004: 36) estimaram que trés em cada quatro

operagoes de fusdo e aquisicdo de empresas de Media acabaram por se revelar
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um fracasso (do ponto de vista econdomico), o que coloca em relevo os riscos
deste tipo de estratégia.

Outra modalidade muito utilizada de combina¢do de forcas entre
empresas sdo as joint-ventures. Neste tipo de parcerias, existe exploracao de
uma determinada atividade através de uma gestdo conjunta, mas evita-se a
fusdo formal das empresas envolvidas. As joint-ventures sdo modalidades de
organizagdo empresarial mais simples do que as que resultam de uma fusdo/
aquisi¢@o. As empresas ou grupos selecionam as parcelas dos seus negocios que
serdo colocadas em gestdo conjunta, o que normalmente permite a exploragdo
efetiva de sinergias. Em Portugal, o Grupo Impresa, no seu processo de expansao,
recorreu frequentemente a este tipo de estratégia (com parceiros estrangeiros).

Nao obstante a ja referida tendéncia para a expansdo e a criagao de grandes
estruturas empresariais, deve-se referir que certos processos de reestruturacio
envolveram a separacgdo ou liquidacdo de empresas. As estratégias de cisdo (spin-
off) levaram a que certas atividades se separassem da casa-mae e constituissem
novas empresas autonomas. Em Portugal, o grupo Cofina efetuou uma operagao
desta natureza, em 2005, para separar as atividades de Media das suas operagdes
industriais (ndo relacionadas com comunicagdo social).

Outra modalidade ¢ a alienacdo de certas parcelas de empresas ou grupos
(sell-off). Estes processos de desinvestimento sao motivados por razdes diversas
(realinhamentos estratégicos, necessidades de tesouraria, realiza¢do de mais-
valias) mas implicam sempre uma diminui¢ao do poder de mercado da empresa
vendedora. A venda dos negdcios de Media do grupo Portugal Telecom ao grupo
Controlinveste, em 2005, enquadra-se neste tipo de reestruturagio.

No Quadro 5.1., apresentamos um ranking de 2012 das grandes empresas
europeias da imprensa (jornais), destacando o seu nivel de receitas, mas também

o seu padrdo de concentragdo e diversificacdo multimedia.
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Quadro 5.1: Grandes empresas do sector da imprensa (jornais) da UE

Empresa Sede (Pais) Receitas Outras atividades
(em €)

Lagardére Franca 7,97 mil milhdes  Revistas, Online, Radio, TV,
Livros

Bonnier AB Suécia 3,25 mil milhdes  Livros, Online, Radio, TV,
Filmes

Axel Springer  Alemanha 2,89 mil milhdes  Revistas, Online, Radio, TV

Sanoma Finlandia 2,76 mil milhdes  Revistas, Livros, Online, Radio,
TV

WAZ Alemanha 1,98 mil milhdes  Revistas, Online, Radio

Schibsted Noruega 1,8 mil milhdes Online, TV, Filmes

Mecom UK 1,4 mil milhdes Online

Ringier Suica 858,4 milhoes Revistas, Online

Fonte: European Commission/Joint Research Centre (2012)

5.2.1 Niveis de concorréncia

Os mercados de produtos e servigos tendem a estruturar-se de quatro formas

essenciais: concorréncia perfeita, concorréncia monopolistica, oligopolio e

monopodlio. Cada uma destas estruturas pressupde diferentes niveis de poder

de mercado por parte das empresas e também diferentes padrdes de articulagdo

entre produtores e consumidores (ver Quadro 5.2.).
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Quadro 5.2: Estruturas de mercado

Estrutura Numero de Grau de controlo Prevaléncia nos
empresas e nivel de cada empresa mercados dos
de diferenciacao sobre o preco de Media atuais
do bem venda

Concorréncia ~ Muitos produtores. ~ Nenhum. Inexistente.

Perfeita Bem homogéneo.

Concorréncia ~ Muitos produtores.  Algum. Existente, mas

Monopolistica  Elevada com tendéncia a
diferenciacao (real diminuir.
ou aparente).

Oligopolio Poucos produtores.  Algum. Muito frequente.
Diferenciagao
variavel.

Monopolio Um s6 produtor. Consideravel. Rara.

O bem nado
tem substitutos
proximos.

Fonte: adaptado de Samuelson e Nordhaus (2010: 172) e Albarran (2002: 188-189)

Tal como ja foi referido, para atingirem os seus objetivos econdmico-
financeiros, as empresas precisam de manter sob controlo os seus custos unitarios
de produgdo e de distribui¢ao. Do lado das receitas, procurarao praticar pregos
acima deste custo médio, para garantir margens de lucro elevadas.

Quando a estrutura ¢ fortemente concorrencial - como acontece no caso
da concorréncia perfeita - a existéncia de inimeros operadores rivais e a
homogeneidade do produto levardo a diluigdo do poder de mercado. As empresas
produtoras ndo terdo capacidade significativa de praticar pregos de venda
diferentes do preco de mercado e obter margens de lucro elevadas. Um mercado
de concorréncia perfeita é caracterizado por intensa rivalidade, baixos lucros e
elevada eficiéncia produtiva. Esta estrutura pressupde fracas ou nulas barreiras
a entrada, condi¢do sine qua non para a existéncia de concentragdo reduzida.

No entanto, o que se pode observar é que, nas economias atuais, a estrutura
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de concorréncia perfeita tornou-se extremamente rara. No caso concreto dos
mercados dos Media, pode-se mesmo dizer que ¢ hoje inexistente (Croteau e
Hoynes, 2006: 19-21).

Quando a concorréncia nao ¢ perfeita, o poder das empresas ¢ significativo
e podem gerar-se margens de lucro e pregos elevados. O caso extremo de
imperfei¢ao de mercado é o monopolio. O monopolista, se ndo for alvo de algum
tipo de controlo por parte do Estado, pode facilmente abusar da sua posigdo
dominante. As empresas que operam em situacdo de monopodlio encontram-se
normalmente protegidas por barreiras a entrada muito elevadas. Se operarem
sem constrangimentos, poderdo praticar precos muito acima do custo unitario,
sem grandes riscos de perda de quota. Nos Media, alguns subsectores (televisao,
alguma imprensa local) tiveram operadores monopolistas, mas hoje esta estrutura
¢ bastante rara em meios de comunicagdo social com cobertura nacional. Tal
deve-se, em boa parte, a diminuicao das barreiras a entrada, principalmente as
que dependem dos governos ¢ instituicdes europeias.

Nos oligopolios, que sdo menos concentrados do que os monopdlios, o
facto de o poder de mercado situar-se em poucas empresas constitui ainda assim
uma ameaga significativa a concorréncia. Neste tipo de estrutura, muito comum
nos Media atuais, pode-se encontrar situagdes onde existe rivalidade ou, pelo
contrario, casos onde vigoram acordos tacitos. O comportamento de rivalidade
¢ comum, como denota a agressiva luta pelas audiéncias e leitores em muitos
paises. Em Portugal, a rivalidade entre SIC e TVI, na televisdao em sinal aberto
ou entre o Expresso e o Sol, nos semanarios de informacao geral, sdo alguns
exemplos.

Apesar das praticas concertadas serem ilegais na UE, existe alguma margem
de manobra para acordos nao formalizados. Se se gerar este tipo de concertacio
informal, as empresas acabam por operar sem guerras de precos € sem estratégias
agressivas. Nestes cenarios, as margens de lucro poderfo ser consideraveis,
desde que nao exista nenhuma empresa interessada em romper o acordo tacito.
Os consumidores pagardo precos mais elevados do que os que resultariam de
uma estrutura menos concentrada.

Na estrutura de concorréncia monopolistica, existe um elevado numero de

operadores autonomos, embora os produtos sejam diferenciados. Trata-se de
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uma estrutura muito menos vulneravel as estratégias de concertagdo e lucros
elevados acima referidos. Num certo sentido, pode-se dizer que seria a estrutura
mais adaptada aos mercados da imprensa. Com efeito, este tipo de estrutura
pressupoe multiplas empresas rivais (barreiras a entrada moderadamente baixas)
e elevada diferenciacdo do produto, que € um trago tipico dos bens produzidos
pelas Industrias dos Media. No entanto, o que se tem observado € que, perante
as politicas publicas orientadas para a desregulamentag@o e liberalizagdo, os
concorrentes monopolisticos procederam sem grandes entraves a aquisi¢ao de
empresas rivais, gerando estruturas muito mais concentradas (Murdock, 2006:
22-23). Nao ¢ pois surpreendente que varios jornais e revistas que pertenciam
a projetos empresariais diferentes estejam hoje integrados no mesmo grupo de

comunicacdo social.

5.3 Condicionantes da viabilidade economica

Nas Industrias dos Media atuais, observam-se importantes efeitos de substituicao
entre varios tipos de produtos e servigos, sobretudo no que se refere as fungoes
de informagdo/jornalismo. Do ponto de vista economico, a imprensa esta
permanentemente ameagada pela concorréncia dos servigos da televisdo, cujo
numero de canais tem vindo a crescer, assim como dos produtos gerados pelos
novos Media (ver Grafico 5.3.).

As receitas da imprensa europeia dependem hoje de diversos fatores,
nomeadamente da quantidade de jornais/revistas vendidos e do perfil
socioecondémico dos leitores. A propor¢ao entre receitas de vendas em banca
e receitas publicitarias varia de titulo para titulo, em funcdo da sua posicao de

mercado e do perfil dos seus leitores habituais.
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Grafico 5.3: A imprensa actual e os seus principais concorrentes
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Fonte: European Commission/Joint Research Centre (2012)
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Em termos de padrio de receitas correntes, os jornais de referéncia
distinguem-se bastante dos jornais de massas. Com efeito, uma vez que se
dirigem a leitores com elevado capital cultural e poder de compra médio/alto, a
sua capacidade de atrair investimento publicitario € maior, em comparagdo com
a dos jornais mais populares e tabloides.

O consumo de jornais nos estratos socioecondomicos mais favorecidos reflete
fatores ligados tanto ao lado da procura como da oferta. Por um lado, existe
tradicionalmente uma forte procura, que corresponde aos objetivos culturais e
ludicos destes estratos. Por outro lado, a oferta de jornais tende a ser dinamizada
pelas empresas, que obtém elevados lucros quando conseguem vender as suas
audiéncias a importantes anunciantes. Uma vez que os leitores mais atrativos
para os grandes investidores publicitarios sdo 0s que pertencem a estratos
socioeconoémicos médios e altos, ndo é surpreendente constatar que, em varios
mercados europeus, a propor¢ao de titulos dirigidos a estes estratos ¢ elevada.

Nos paises europeus com maior dimensao ¢ riqueza, as editoras podem obter
importantes ganhos de escala, produzindo e distribuindo conteudos em grande
volume, dirigidos a diversos tipos de ptblicos (ver Grafico 5.4.). Como veremos
mais a frente (no Capitulo 6.), o mercado portugués de jornais fica, em termos
de potencial de receitas, a uma enorme distancia dos grandes mercados referidos
no Grafico 5.4..

A diversidade sera tanto maior quanto maior for o conjunto de consumidores
potenciais, isto €, o conjunto de pessoas com um nivel cultural suficiente para
descodificar os conteudos e com poder de compra suficiente para pagar os pregos
de mercado. A possibilidade de se obter um importante volume de receitas
ligadas a venda direta de conteudos € um fator que favorece a segmentagao dos
negocios (ver Quadro 5.3., mais a frente).

Um projeto empresarial assente em receitas mistas - vendas diretas e receitas
publicitarias - pode gerar uma oferta mais variada, em comparagdo com modelos
exclusivamente dependentes do mercado publicitario. Assim, a imprensa,
principalmente a que se dirige a estratos socioecondmicos mais altos, tem um

potencial de diversificagdo maior do que a televisdo em sinal aberto e a radio.
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Grafico 5.4.: Os maiores mercados de jornais diarios UE
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Os produtos dirigidos aos leitores com menor capital econdémico e
cultural ndo conseguem cobrar um preco elevado ao comprador e também néo
conseguem captar (em termos relativos) muito investimento publicitario, dada
a pouca apeténcia dos anunciantes por esse tipo especifico de leitor. Os jornais
de massas tém uma receita por jornal mais baixa e também uma reparticio mais
igualitaria entre rendimentos de vendas e rendimentos da publicidade. Os jornais
de referéncia, pelo contrario, tém uma proporc¢ao significativa das suas receitas
obtidas através da publicidade.

Os custos operacionais das editoras de jornais estdo associados tanto a
utilizagdo de recursos tangiveis (papel, maquinas, computadores e instalagdes,
etc.) como intangiveis (ideias, historias, noticias, informagoes, etc.). Desde a
década de 90, observa-se uma tendéncia para a diminui¢ao do peso dos custos dos
inputs tangiveis. Com efeito, a revolugado tecnologica implicou a informatizacao/
digitalizagdo dos processos de producdo, com significativos ganhos de eficiéncia
(Albarran, 2002: 156-157).
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Na tltima década, tornou-se claro que os custos fixos associados a produgdo
da primeira copia (protdtipo) passaram a situar-se em niveis historicamente
baixos, devido a queda das despesas com recursos tangiveis. A evolugdo para
padroes de atividade diversificados permitiu uma importante dilui¢ao de custos.
As empresas ou grupos que conseguiram produzir e distribuir varios tipos de
jornais (ou revistas) tornam-se mais competitivos, através da utilizacdo de
infraestruturas e recursos comuns nesses varios tipos de produtos e servicos. Em
contrapartida, a circulacdo tem vindo a cair, criando dificuldades econdémicas
acrescidas ao sector (ver Grafico 5.5.).

Grafico 5.5.: Evolugdo da circulagdo nos principais mercados da UE

Taxa de variacd@o da circulacdo de diarios pagos (em %)
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Fonte: European Commission-Joint Research Centre (2012) e WAN-IFRA
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A utilizacdo, por parte de largas franjas da populagdo, de meios de
comunicacao alternativos, nomeadamente a internet, limitou consideravelmente
o potencial de crescimento dos jornais. O investimento publicitario tende, cada
vez mais, a ser canalizado para os meios de comunicagdo concorrentes, levando
a queda ou estagnagdo das receitas (ver Quadro 5.6., mais a frente).

Quando existe um declinio na circulagdo paga, as editoras tém muita
dificuldade em manter o seu equilibrio financeiro, devido a (ja referida) rigidez
dos custos. As estratégias de reducdo de despesas podem tornar-se necessarias,
mas podem também levar a circulos viciosos de prejuizos. Uma editora de
jornais podera, por hipdtese, cortar nos custos salariais, reduzindo o nimero de
jornalistas e aumentando o recurso a agéncias noticiosas'.

Mas o resultado destas medidas podera nao ser o esperado, devido a queda
das audiéncias resultante da diminui¢do na producdo de noticias proprias.
As empresas de Media sdo muito vulneraveis a esta espiral do fracasso, com
prejuizos a alimentar mais prejuizos.

Nao obstante os riscos, existe na UE um niimero consideravel de empresas
que tem preferido reduzir custos a curto prazo, em vez de apostar em novos
produtos ¢ novos mercados (ver Quadro 5.4., mais a frente).

O modelo SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats), que
apresentamos de seguida, sintetiza os fatores que mais condicionam a viabilidade

econdémica dos jornais na Unido Europeia.

1) De acordo com os dados do Eurostat, o nimero de empregados do sector da imprensa (jornais)
decresceu 11,2% entre 1995 € 2010.
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Quadro 5.3: Analise SWOT - Strengths

Pontos fortes da imprensa europeia

A compra de jornais ainda ¢ um habito para muitas pessoas. Pode
existir uma grande fidelidade em relacao aos titulos (nacionais,
regionais e locais).

Apesar da leitura de jornais estar em queda, ainda revela niveis
elevados junto da populag@o adulta de muitos paises europeus. As
fungdes prestadas pelos jornais (em termos de producao/divulgacao de
informacao e publicidade) sdo claras e bem conhecidas por parte das
audiéncias e dos anunciantes.

Os jornais locais e regionais podem ser as fontes mais importantes
de informacao local e o melhor canal de distribuigdo de mensagens
publicitarias verdadeiramente locais; e estdo estreitamente ligados as
suas comunidades, o que lhe confere uma influéncia consideravel e
uma forte conexdo com os seus mercados.

A elevada frequéncia de publicacdo de conteudos (periodicidade
muitas vezes diaria) e a flexibilidade do design torna os jornais
bastante adaptaveis as mudancgas nos requisitos relativos a informagao
e a publicidade.

Os jornais sao bastante rapidos a testar inovagdes e revelam uma
tendéncia positiva para o alargamento do leque de produtos oferecidos
aos leitores.

A gestdo dos jornais gratuitos ¢ bastante aberta a exploragdo de novos
mercados ¢ a tomada de riscos empresariais.

A forte base de assinantes, em alguns paises, garante um rendimento
previsivel e fideliza os leitores.

Os jornais mais consolidados nos mercados acabam por gerar bons
niveis de rendibilidade e muitos deles t€ém uma base financeira solida.

Fonte: Adaptado de TSEBA & Rightscom Ltd (2005: 65) ¢ Weezel (2008: 48)
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Quadro 5.4: Analise SWOT — Weaknesses

Pontos fracos da imprensa europeia

A circulag@o de jornais tem registado uma queda continua na maioria dos paises europeus.
Atualmente, os jornais em papel ndo cativam largas franjas da populagdo, sobretudo as mais
jovens. O escasso leque demografico que os jornais alcancam, em alguns paises, torna-os
menos atrativos para o investimento publicitario.

Os jornais (principalmente os que dependem mais das receitas publicitarias) sdo muito
vulneraveis aos ciclos recessivos das economias.

A produgdo de jornais tem custos elevados e pouco flexiveis, o que pode provocar uma forte
redugdo das margens de lucro assim que existe algum problema no mercado. As editoras mais
pequenas sdo particularmente vulneraveis, porque t€ém uma proporg¢ao maior de custos fixos.

Os jornais estdo cada vez mais dependentes das receitas publicitarias, mas este tipo de
rendimento tem vindo a diminuir, tanto em termos absolutos como em proporcao do total do
investimento publicitario.

Os jornais nem sempre sdo atrativos para os anunciantes. Trata-se de produtos que nao sdo
conservados pelos seus compradores. O seu formato pode ter limitagdes. A qualidade da
reproducdo nao ¢ tdo boa como a de outros produtos dos Media.

Muitos gestores estdo mais preocupados em controlar custos do que em melhorar os seus
produtos. Numa parte significativa da industria, a gestdo tem-se revelado demasiado
conservadora e hierarquica, dificultando a inovagao.

Tanto os leitores como os anunciantes esperam que os servigos online sejam fornecidos
gratuitamente. A maioria dos jornais tradicionais que investiram em servigos online acabaram
por nao ter retorno (quer em termos de receita de publicidade, quer em termos de assinaturas).
Para muitos jornais, os servigos online sdo fonte de prejuizos.

Em alguns paises, o crescimento das empresas desta industria (tanto por via interna como
externa) tem-se revelado dificil. Consequentemente, os ganhos de escala e de gama ficaram
bastante limitados.

Os jornais nem sempre tém assegurada a lealdade do seu mercado, nomeadamente no que se
refere aos anunciantes. Varios anunciantes, para maximizar os seus lucros, acabaram por criar
0s seus proprios servigos online.

O numero reduzido de leitores jovens torna os jornais em papel pouco apelativos para certos
anunciantes, nomeadamente os que vém o mercado dos jovens como o mais importante do
ponto de vista econdmico.

A grande dependéncia das vendas em banca, que se verifica em alguns paises, torna os jornais
vulneraveis em termos de sobras ¢ desperdicios na distribuicao.

Nos paises onde existe uma elevada propor¢do de vendas em banca, os jornais tém de se
esforcar mais para captar investimento publicitario, uma vez que os resultados s3o menos
previsiveis.

Os jornais gratuitos tém sido pouco lidos pelos leitores aos quais se destinam.

Fonte: Adaptado de TSEBA & Rightscom Ltd (2005: 65-66) e Weezel (2008: 47-51)
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Quadro 5.5: Analise SWOT — Opportunities

Oportunidades da imprensa europeia

Ao aproveitarem as potencialidades da internet, os servigos online dos jornais podem
estender a sua oferta e a sua marca a audiéncias mais alargadas e aumentar o tempo de
contacto com os leitores. Os servi¢os online podem oferecer, ao mesmo tempo, informagao
atualizada e arquivos que ndo podem ser fornecidos em versao papel.

Como a internet estimula a criagdo de novos servicos de noticias, os jornais podem fornecer
os seus conteudos a revendedores. A globalizagdo da oferta permite também o aumento do
leque de conteudos dos jornais, através do recurso a outros fornecedores de noticias.

Os jornais tradicionais tém revelado uma boa capacidade de segmentar os seus contetdos e
publicar para novos nichos de mercado.

Nas duas tltimas décadas, as novas tecnologias reduziram os custos de entrada nos mercados
da imprensa.

Existem cada vez mais formas de distribui¢do da informacao, destacando-se os servigos para
telefones moveis, incluindo smartphones, dispositivos WAP e SMS.

A entrada de gestores profissionais em algumas empresas de tipo familiar tem permitido mais
inovagdo e maior capacidade de exploracao de novas oportunidades.

Em alguns paises, existem poucos titulos de ambito verdadeiramente nacional. Isto pode
representar uma oportunidade para os jornais regionais mais fortes tentarem uma projegao
nacional.

Existem perspetivas de desenvolvimento de novos publicos, associados a imigracao (extra-
UE). Os mercados da imigragdo estdo pouco explorados, o que pode representar uma
oportunidade de crescimento, principalmente a médio e longo prazo.

Os mercados para leitores com mais de 45 anos tém potencial econémico, dado o
crescimento sustentado desta faixa da populagao (que tem maior propensao para ler jornais
em papel).

Para captar leitores jovens, as empresas editoras podem langar novos titulos, especificamente
dirigidos a publicos dos 18 aos 35 anos. Estes novos titulos podem alterar habitos de
consumo.

Fonte: Adaptado de TSEBA & Rightscom Ltd (2005: 66-67) e Weezel (2008: 51-52)
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Quadro 5.6: Analise SWOT — Threats

Ameacas a imprensa europeia

Os periodos de recessao econdmica, principalmente quando sdo prolongados,
podem deteriorar bastante as receitas publicitarias e a circulagao.

As baixas margens de lucro das empresas de jornais (em alguns paises) sdo um fator
de risco, principalmente em momentos negativos da conjuntura econdémica.

A tendéncia para o aumento do imposto sobre valor acrescentado que incide sobre
0s jornais, resulta num aumento dos pregos e em redugdes adicionais na circulagao.

A migracao de antincios de recrutamento para os novos Media e o langamento de
servigos de recrutamento online por parte do sector publico reduzem uma fonte
importante de receita dos jornais.

O fornecimento de servigos de noticias de elevada qualidade por parte dos
prestadores de servigo publico de televisdao/radio ¢ uma ameaga a missdo tradicional
da imprensa.

Os jornais tém sido confrontados com a proliferacdo de fontes de noticias online,
tanto a nivel nacional como regional.

O clevado leque de meios alternativos para a difusdo de mensagens publicitarias
(incluindo servigos online, televisdo multicanal e radios locais) criou uma tendéncia
de deterioracdo das receitas.

A desagregacao dos contetdos e a sua utilizagdo noutros canais e plataformas cria
problemas/conflitos de direitos de autor. A distribuicao online abre a possibilidade
de infracdes (em larga escala) de direitos de autor.

As empresas (doutros sectores) tém revelado um interesse cada vez maior em
marketing direto, em detrimento do investimento publicitario. Esta tendéncia devera
prolongar-se nos préximos anos.

As politicas publicas que limitam a concentrag@o empresarial podem impedir que os
jornais se agrupem, para garantir solidez e estabilidade financeira.

A regulagdo dos contetidos publicitarios pode deteriorar ainda mais os volumes de
publicidade.

Fonte: Adaptado de TSEBA & Rightscom Ltd (2005: 68) e Weezel (2008: 51)
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5.4 Conclusoes

A imprensa europeia atual caracteriza-se por ser suporte de mensagens
informativas de interesse publico e meio de distribuicdo de numerosas mensagens
publicitarias. Trata-se de um segmento dos Media que opera nos chamados two-
sided markets, que pressupdem clientes diferentes, com objetivos diversos (nem
sempre convergentes).

Os jornais podem ser incluidos na categoria genérica dos bens publicos,
devido a ndo rivalidade no consumo. Esta caracteristica esta na origem de falhas
de mercado, que se podem consubstanciar em niveis reduzidos (ou instaveis)
de rendibilidade empresarial. As editoras tém, para além disso, de suportar um
custo de producdo do primeiro exemplar — o prototipo — muito elevado. O custo
médio de producdo de um jornal € consideravel quando o nimero de exemplares
¢ reduzido, baixando depois de forma significativa & medida que a producdo
aumenta. A dimensdo acaba assim por ser um fator critico de sucesso.

As editoras de jornais (e os grupos de Media a que pertencem) t€ém adotado
estratégias especificas para melhorar a sua capacidade competitiva, tendo em
conta as especificidades econémicas deste bem. No que se refere & maximizacdo
das vendas, aposta-se bastante na diversificacdo de contetidos e de titulos, no
quadro de processos de segmentacdo dos mercados. A procura de nichos de
mercado tornou-se uma prioridade, principalmente para as empresas/grupos que
jé tinham elevadas quotas nos seus negocios tradicionais. A possibilidade de se
obter um importante volume de receitas ligadas a venda direta de contetudos ¢
um fator que favorece bastante a segmentacao dos negocios. Assim, 0s projetos
de Media assentes em receitas mistas (vendas diretas e receitas publicitarias) sdo
aqueles que tém gerado uma oferta mais variada.

As operagdes de fusdo e aquisicdo realizadas nos mercados europeus
permitiram alguns ganhos importantes para as empresas. No entanto, em alguns
casos, o resultado acabou por ser a formacao de conglomerados de dimensao
¢ heterogeneidade excessivas. Algumas empresas optaram por reestruturar-se
com base em modelos menos complexos. A criagdo de joint-ventures permitiu
ganhos importantes em termos de sinergias e partilha de competéncias. A cisdo

de empresas (spin-off) e alienacdo de certas parcelas de empresas (sell-off)
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também foram vetores importantes de mudanga na imprensa europeia (e nos
Media europeus em geral).

Nao obstante as medidas de reestruturacdo e modernizagdo das empresas, a
situacdo do sector da imprensa € hoje algo fragil. Na maior parte dos paises da UE,
a circulagdo paga de jornais tem vindo a cair, criando dificuldades consideraveis.
A utilizacdo, por parte de largas franjas da populagdo, de meios de comunicagdo
alternativos, nomeadamente a internet, limita consideravelmente o potencial
de crescimento das empresas tradicionais. O investimento publicitario tende,
cada vez mais, a ser canalizado para os meios de comunicagdo concorrentes
dos jornais, levando a queda ou estagnagdo das receitas. No futuro proximo,
o proprio modelo de negocio dos two-sided markets (que garantiu viabilidade
econdémica a muitos jornais) pode ficar em causa.

No proximo capitulo, analisaremos a imprensa portuguesa, no contexto das
especificidades e das tendéncias europeias ja analisadas. Uma vez que a pesquisa
segue uma linha de Economia Politica (em sentido lato), sera indispensavel
articular a analise dos mercados e da concentracdo empresarial com a evolucdo

das politicas publicas e do enquadramento regulamentar.



6. Imprensa em Portugal: evolugao dos
mercados e ameagas ao pluralismo

Neste capitulo, apresentamos uma analise da imprensa portuguesa, com
enfoque nos jornais de cobertura nacional. Numa primeira parte fazemos um
ponto de situagdo dos trabalhos sobre concentragdo e pluralismo nos meios
de comunicagdo social em Portugal, destacando as perspetivas e autores que
consideramos mais relevantes. Numa segunda parte, apresentamos um estudo do
enquadramento regulamentar dos Media em geral e da imprensa em particular,
que inclui uma andlise do papel da ERC (desde a sua criacdo). A terceira parte
do capitulo aborda as tendéncias dos mercados da imprensa ¢ as dindmicas
de concentracdo, com analise das principais empresas/grupos de Media. Num
quarto momento, avaliamos as potencialidades e as limitagcdes do segmento da
imprensa em Portugal do ponto de vista de alguns vetores socioecondmicos
(PIB, rendimentos, dimensdo da populagao, niveis de formacao). Na parte final,
examinamos varios fatores que condicionam a viabilidade econdmica dos jornais

e que afetam a diversidade de titulos a curto-médio prazo.

6.1 Estudos sobre concentracao dos Media e
pluralismo em Portugal

Helena Sousa (1994, 2009 e 2013) e Elsa Costa e Silva (2004, 2008, 2012)
realizaram trabalhos pioneiros em Economia Politica da Comunicagao. Estas
autoras tém estudado o sector dos meios da comunicagdo social nas ultimas
décadas, avaliando a concentracdo empresarial nas suas varias dimensdes, tendo
sempre em consideragdoasuaarticulagdo comosenquadramentosregulamentares,
as politicas publicas e as correntes de pensamento predominantes. Num quadro
mais centrado em conceitos de Economia dos Media, destaca-se a obra de Paulo
Faustino (2004, 2011 e 2014), que tem avaliado os mercados da comunicacdo
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social em Portugal e na UE, identificando as mutagdes nos varios segmentos dos
Media (com destaque para a imprensa) e analisando as causas e efeitos da fusao
de empresas e da evolugdo tecnologica.

Em 1994, Helena Sousa deu um importante contributo ao identificar as etapas
fundamentais da criagdo de grupos de comunicagdo social em Portugal. Entre os
anos 60 ¢ a revolugdo de 1974, observa que a maioria dos jornais de referéncia
se encontrava controlada por grupos econéomicos proximos do regime. Perante
a necessidade de controlar os fluxos de informacdo, os governos investiram
fortemente nos meios de comunicagdo estatais (televisdo e radio) e incentivaram
os grandes grupos econdémicos a adquirir titulos de jornais e revistas, mesmo
que estes nao apresentassem grandes perspetivas de lucro. Nas vésperas da
revolugdo de 1974, o sector da imprensa era controlado por grandes bancos.
Esta participac@o substancial da banca privada em empresas de jornais era uma
especificidade da imprensa portuguesa na fase final do antigo regime.

Uma das consequéncias mais imediatas da revolugdo de 1974 foi a
nacionalizagdo de sectores importantes da economia. Os Media foram fortemente
afetados por este tipo de medidas. Os jornais que eram (direta ou indiretamente)
detidos pela banca acabaram por ficar, do ponto de vista da propriedade, sob o
controlo do Estado. A possibilidade de criagdo de monopolios ou oligopdlios
privados desvaneceu e entrou-se num periodo marcado pela existéncia de
multiplos jornais detidos pelo Estado.

Em finais dos anos 80 e inicio dos anos 90, assiste-se a privatizagdo de
varios titulos de jornais e também a abertura da televisdo a iniciativa privada.
Martins (2006: 93) considera que este ¢ um periodo no qual, tanto na UE como
em Portugal, prevaleciam as ideologias centradas na desregulamentagdo e
liberalizagao das Industrias dos Media. Nessa altura, ja se detetava uma tendéncia
para a agregacao de titulos em grandes grupos econdémicos, como concluiu
Sousa (1994: 9-11). Para esta autora, no contexto econdmico e politico dos anos
80 e inicio dos anos 90, foram os atores com mais historial no sector dos Media
e com maior capacidade de lobbying (Igreja Catdlica, Controljornal, Presslivre,
Projornal e Lusomundo) que acabaram por assumir posi¢cdes de mercado mais
fortes.
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Os padrdes de concentracdao que estavam a surgir na transi¢ao para o Século
XXI foram estudados por Silva (2004). Esta autora concluiu que quatro grupos
dominavam o sector (Impresa, PT/Lusomundo, Media Capital ¢ Cofina), o
que configurava uma situagdo de oligopolio. As barreiras a entrada de novos
operadores eram significativas, nomeadamente as barreiras estratégicas. A
realidade da propriedade da comunicag@o social era cada vez mais concentrada
e multimedia. Ao analisar as mesmas tendéncias, Faustino (2004: 246) afirmou
que “o que se tem vindo a passar em Portugal em matéria de concentragdo nao ¢
mais do que a adaptagdo dessa tendéncia observada a nivel global, existindo um
movimento de concentragdo empresarial na area dos Media que vai acentuar-se
nos proximos anos”.

Silva (2004: 140) constatou que a legislagdo portuguesa nao tinha criado
nenhum instrumento que lhe permitisse atuar perante uma situagdo em que as
ameagas ao pluralismo se concretizassem. A legislagdo ndo acompanhava as
novas formas de organizagdo empresarial, uma vez que as leis existentes se
aplicavam apenas a subsectores das Industrias dos Media.

Tanto nos trabalhos de Silva (2004: 139-140) como de Martins (2006:
119-120) ficou claro que os empresarios dos grupos de comunicagdo social
portugueses privilegiavam bastante o fator dimensao, considerando a criagdo de
empresas fortes e solidas como uma garantia de manutencao da propriedade dos
Media em maos nacionais. Como veremos mais a frente neste capitulo, este tipo
de argumento continua a ser frequentemente mencionado pelos proprietarios
dos Media portugueses nas suas tomadas de posicdo contra possiveis leis anti
concentracao.

Apesar de ndo afirmar de forma inequivoca que a concentragdo dos Media
estava a prejudicar a democracia ou a diversidade de informagao em Portugal,
Silva (2004: 140) concluiu que a responsabilidade pelo equilibrio entre a
necessaria dimensdo para assegurar a competitividade e o pluralismo de fontes
de informagdo estava nas maos dos agentes que lideravam as empresas do
mercado. Em 2008, esta autora criticava a escassez de iniciativas no dominio
da avaliagdo do pluralismo, considerando fundamental a andlise dos riscos

associados a propriedade dos meios de comunicagdo social e a dependéncia das
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empresas de Media face a grandes anunciantes, tanto privados como publicos
(Silva, 2008: 677-679).

O enquadramento regulamentar e os processos de policy-making durante
a primeira década do Século XXI foram avaliados por Sousa e Silva (2009).
Durante esse periodo, gerou-se uma concentragdo do poder em cinco grupos
privados: PT Multimédia, Impresa, Media Capital, Controlinveste ¢ Cofina.
No que se refere ao segmento da imprensa, acentuou-se o protagonismo do
grupo Controlinveste (detido pela familia Oliveira), nomeadamente apds a
sua aquisi¢do de duas referéncias historicas do jornalismo diario: o Jornal de
Noticias e o Diario de Noticias. No entanto, as leis aprovadas em Portugal nao
contemplaram instrumentos especificos para regular a propriedade dos Media.

A Lei da Imprensa mencionava a necessidade de evitar uma concentragdo
excessiva, mas ndo incluia referéncias a limites quantitativos a propriedade ou
ao investimento estrangeiro em empresas jornalisticas nacionais. Sousa e Silva
(2009: 93-94) afirmaram que “a diversidade de fontes ndo foi considerada uma
prioridade e a criacdo de grupos multimedia foi vista como uma evolugao natural
(eatédesejavel) . Estas autoras consideram que, na auséncia de uma lei especifica
para a propriedade dos meios de comunicagdo social e apenas com legislacdo de
ambito sectorial, ndo foram estabelecidas barreiras efetivas a concentragdo dos
Media. E com este enquadramento, os 6rgaos reguladores viram-se praticamente
impossibilitados de garantir que os niveis de concentracdo ndo prejudicariam o
pluralismo. Portugal criou uma autoridade reguladora para os Media com uma
missdo bem definida (Sousa e Lameiras, 2013: 139-141), mas a sua margem de
manobra para agir ao nivel da concentrag@o revelou-se bastante reduzida.

A Constituicdo da Republica Portuguesa afirma, no entanto, de forma
expressa que a defesa do pluralismo ¢é condi¢@o indispensavel para a realizagdo da
democracia. Neste ambito, o trabalho de Carvalho, Cardoso e Figueiredo (2012:
273) esclarece que a defesa do pluralismo como principio nuclear do direito da
comunicacao social passa pelo reconhecimento e adogdo de instrumentos legais
especialmente direcionados para a sua garantia, bem como para a garantia dos
direitos e liberdades nele suposto. Estes autores identificaram um conjunto de
principios e regras cujo desenvolvimento assegura o pluralismo na comunicac¢ao

social, nomeadamente o principio da transparéncia, o principio da especialidade e
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o principio da ndo concentragdo, que sdo considerados corolarios constitucionais
do principio da independéncia dos meios de comunicagao social. Neste contexto,
justifica-se o apoio do Estado, de forma ndo discriminatoria, aos érgdos de
comunicacao social, assim como a existéncia de um servi¢o publico de radio e
televisao.

O principio da ndo concentracdo encontra-se enunciado no n.° 4 do art.’
38.° da Constituicao e dirige-se aos orgdos de informacdo geral, cabendo ao
Estado evitar a sua concentragao através de participagdes multiplas ou cruzadas.
No entanto, para Carvalho, Cardoso ¢ Figueiredo (2012: 275-276) nao se trata
apenas de uma preocupagdo de defesa da concorréncia, numa economia de
mercado. A Constitui¢do ndo se limita a defender a diversidade de empresas
autonomas. O que ¢é considerado relevante é o resultado a que deve conduzir
essa multiplicidade. Do ponto de vista constitucional, o valor fundamental é a
possibilidade de expressao e confronto das diversas correntes de opinido.

No plano especifico da monitorizagao e avaliagdo do pluralismo, Silva (2013:
108-112), considera que a supervisdo efetuada pela entidade reguladora para a
comunicacao social tem revelado limitagdes. Assim, o principal enfoque dos
estudos da ERC tem sido a medicdo do niimero e natureza das pecgas emitidas
pela RTP tendo como protagonistas o governo e os partidos politicos. Procura-
se verificar se existe tratamento jornalistico equitativo e plural destes agentes
politicos nos espagos informativos do servico publico de televisdo. Para esta
autora, a metodologia adotada pela ERC acaba por deixar de fora cidaddos
com intervencao politica relevante e que nao estdo organizados e estruturados
em partidos politicos. Silva (2012: 36-45) demonstrou que a monitoriza¢do
efetuada por o6rgaos reguladores dos Media implica uma elevada complexidade.
Esta complexidade decorre de varios fatores, nomeadamente da necessidade de
complementar o conceito de pluralismo (de natureza mais quantitativa) com o
conceito de diversidade (mais qualitativo). Em Portugal, esta segunda dimensao
tem sido pouco debatida e avaliada.

Faustino (2011: 326-327) também concluiu que a imposi¢do de limitagdes a
concentracao pode ser necessaria para a promog¢ao do pluralismo, mas as analises
quantitativas relativas a concentracao da propriedade dos mercados devem ser

complementadas com analises qualitativas, que permitam avaliar em que medida
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os cidaddos tém acesso a um nimero de fontes de informagdo suficientemente
alargado e diversificado. Este autor tem analisado os mercados da comunicacao
social em Portugal e na UE, identificando as mutagdes nos varios segmentos dos
Media e destacando as tendéncias para a fusdo de empresas e para a ancoragem
nas tecnologias. Em termos de mercados internacionais, tem assinalado a maior
orientagdo das empresas para a racionalizacdo dos custos e maximizacao dos
lucros, assim como uma globalizag@o progressiva das industrias da comunicagao.

Em 2014, vérios estudos quantitativos coordenados por Faustino detetaram
elevados niveis de concentragdo em Portugal (com base em informacdo
empirica colhida até ao ano de 2009). De entre as principais conclusdes desses
estudos, destacam-se as seguintes: todos os Media (imprensa, televisdo, radio e
internet) apresentavam indices de concentragdo elevados; todos os subsectores
demonstravam uma ligeira tendéncia para a diminui¢@o do grau de concentracao;
o mercado dos jornais didrios nacionais correspondia a um mercado altamente
concentrado (embora com melhorias entre 2004 ¢ 2009); a analise multimedia
revelava as mesmas tendéncias observadas no estudo da concentracdo
monomedia; os principais grupos que operavam no mercado possuiam, de uma
forma geral, cerca de 80% da quota de mercado dos meios de comunicacdo
social portugueses.

No que se refere ao segmento dos jornais, os estudos publicados por Faustino
em 2014 demonstraram que a concentragdo era significativa quando avaliada a
partir do indicador da circulagdo média. No entanto, o surgimento de jornais de
distribuicao gratuita estava, no periodo em andlise, a dinamizar a inddstria dos
jornais diarios nacionais e a contribuir para a diversidade de conteudos.

Os padroes de elevada concentragcdo empresarial assinalados por Faustino
(2014) sdo igualmente percetiveis nos estudos sobre o sector dos Media
realizados pelo Centro de Estudos de Gestdo e Economia Aplicada (CEGEA)
da Universidade Catolica Portuguesa-Porto. Nos ultimos anos, varios desses
estudos econdmicos tém sido publicados nos Relatorios de Regulagdo da ERC.

Em 2013, o CEGEA publicou uma importante analise dos grupos de
comunicacdo social em Portugal, relativa ao periodo de 2007-2012. Neste
estudo foram incluidos os grupos dedicados a edicao de publicagdes periddicas

(jornais e revistas) e a disponibilizag@o de servigos de radio e de televisdo, assim
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como o0s que, embora atuem essencialmente no sector das telecomunicagdes,
operam também servicos de televisdo ou outros Media. Desta forma, o CEGEA
estudou Zon Multimédia, Impresa, Media Capital, RTP, Cofina, Renascenga ¢
Sonaecom.'

O estudo da Universidade Catdlica do Porto confirmou que Impresa e Cofina
conquistaram uma fatia consideravel dos mercados da imprensa (tendéncia que
destacaremos mais a frente neste capitulo). A participacdo do Grupo Sonaecom
neste segmento era residual, centrando-se no jornal Publico. De uma forma
geral, os grupos de Media passaram por importantes processos de reestruturagao
nos ultimos cinco anos, como resposta a quebras significativas de receitas
de publicidade e a diminui¢des das receitas operacionais associadas a alguns
segmentos de negocio (como o cinema) e a reducdes de tiragens.

Os dados apresentados pelo CEGEA em 2013 revelaram que os dois grupos
com presenga significativa na imprensa — Impresa e Cofina — demonstraram
alguma instabilidade financeira ¢ diminuiram o numero de empregados.
Existe uma discrepancia significativa entre o EBITDA dos grupos com core
business nas Telecomunicagdes (Zon Multimédia e Sonaecom) e o dos restantes
grupos. Em termos de indicadores de rendibilidade, também se destacam os
bons desempenhos da Zon Multimédia e da Sonaecom. A Media Capital ¢ o
melhor grupo de comunicacao social neste tipo de indicadores (o unico que
apresenta valores positivos em todos os anos). De uma forma geral, observa-se
que os grupos de Media portugueses sofreram bastante com os efeitos da crise
econdmica que se iniciou em 2008 e estdo bastante descapitalizados.

Uma importante conclusdo que se pode retirar dos trabalhos cientificos sobre
concentracdo dos Media em Portugal é que o sector da comunicagdo social ¢
cada vez mais complexo, com niveis consideraveis de concentragdo empresarial
(nas suas varias modalidades), que colocam em causa a prote¢do do pluralismo
prevista na Constitui¢do da Republica Portuguesa.

1) Nem todos os grupos de Media puderam ser incluidos, tal como tem acontecido nos estudos
publicados pela ERC. Com efeito, alguns operadores deste sector optam sistematicamente por nao
publicar informagdo econdmica e financeira relevante. Tal ¢ o caso, nomeadamente, dos grupos
Controlinveste e Impala.
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Também ¢ importante referir que a legislagdo portuguesa mantém-se
de natureza sub-setorial, mas a realidade da concentracdo ¢ cada vez mais
multimedia. A criagdo da ERC em 2005 constituiu uma oportunidade para uma
melhor monitorizagdo da concentragdo e do pluralismo nos Media portugueses.
No segmento da televisdo, a ERC deu alguns passos importantes, através da
avaliacdo do pluralismo politico-partidario. No entanto, o papel do regulador
dos Media na monitorizagdo do pluralismo na imprensa tem-se revelado muito

limitado.

6.2 Imprensa portuguesa: enquadramento
regulamentar

De uma forma geral, os mercados da imprensa estdo hoje bastante liberalizados
e desregulamentados. Em termos de imprensa nacional, ndo existem subsidios ¢
outros apoios financeiros diretos do Estado. Também nao existem barreiras legais
que impecam o investimento estrangeiro nas empresas editoras. Alids, a entrada
de capital estrangeiro nas Industrias dos Media portuguesas tem aumentado
consideravelmente nos ultimos anos, sobretudo o oriundo de Angola (o grupo
Newshold tem assumido posi¢des relevantes, como veremos mais a frente).

No que se refere a medidas de transparéncia, o Estado obriga as empresas do
sector da imprensa a registar os seus acionistas na Entidade Reguladora para a
Comunicagdo Social (ERC). Os jornais sdo obrigados a incluir, numa pagina de
destaque, o nome da empresa detentora do titulo, a localizagdo da sua sede, os
nomes dos gestores e de todos os acionistas com mais de 10% do capital social.
As empresas que operam nos mercados da imprensa sdo obrigadas a incluir, na
sua publicagdo de maior circulagdo, os elementos essenciais do seu relatdrio e
contas.

No entanto, o enquadramento atual ndo evita que ocorram problemas
de transparéncia, nomeadamente no que se refere a estruturas com empresas
offshore. Como veremos mais a frente, subsiste alguma opacidade nos mercados

dos Media portugueses. As empresas/grupos empresariais que nao estdo cotados
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em Bolsa optam muitas vezes por ndo divulgar informagdo economico-financeira
relevante, mesmo que tenham de pagar algumas multas a ERC por essas praticas.

Ao contrario do que se verifica em varios paises da UE (como Alemanha,
Reino Unido, Franga, Austria e Italia), ndo existe em Portugal legislacio anti
concentracao especifica e transversal para todos os meios de comunicacdo
social. Desta forma, o Estado ndo limita a entrada de empresas de outras areas
dos Media (televisdo, radio, online, etc.) nos mercados da imprensa e vice-versa.
A integracdo de jornais em grupos multimedia é hoje analisada de acordo com
as leis gerais da concorréncia, tendo em pano de fundo a proteg¢ao do pluralismo
e diversidade prevista na Constituicdo da Republica Portuguesa (CRP),
nomeadamente no seu artigo 38.°.

A regulamentag@o da concentracdo dos Media (nas suas varias dimensdes)
tem suscitado debates acesos, nos campos politico e econdomico. O sindicato
dos jornalistas € um dos agentes que mais tem alertado para os efeitos negativos
do excesso de concentragdo ¢ da precarizagdo da profissdao. No entanto, os
empresarios tém defendido que a concentracdo € necessaria para garantir um
sector dos Media economicamente solido.

Nao foi possivel obter resultados relevantes dos nossos pedidos de entrevista
aos principais agentes do sector, nomeadamente empresarios, gestores e partidos
politicos®. As fontes que conseguimos auscultar preferiram néo ser citadas.

No que se refere aos empresarios dos Media portugueses, as tomadas de
posicdo publicas nesta tematica sdo relativamente raras, centrando-se (quase
sempre) numa analise estritamente econdmica da concentracao. No entanto, €
possivel identificar algumas declaragdes importantes, divulgadas através dos
meios de comunicagdo social.

Em Julho de 2005, o Diario de Noticias dava conta da oposi¢do de Pinto
Balsemao (Impresa), Pais do Amaral (Media Capital) ¢ Paulo Fernandes (Cofina)
a qualquer lei que impusesse novas restrigoes aos meios de comunicagao social.
Esta tomada de posi¢do, noticiada pelo DN, era uma reacao a outras noticias que
apontavam para a intengdo do governo do Partido Socialista (PS) de limitar a

2) Pedimos entrevistas aos grupos econdmicos com maior peso na imprensa (Cofina, Controlinveste
¢ Impresa) e aos partidos que t€ém tomado iniciativas legislativas sobre concentracdo dos Media
(PS ¢ BE).
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concentracdo dos Media em Portugal (méaximo de trés jornais nacionais didrios,
duas radios nacionais e um canal de televisdo por cada grupo empresarial).
Pais do Amaral afirmou nessa altura que “ndo vemos necessidade de limitar de
forma tdo restritiva algo que ndo existe atualmente - concentragdo dos meios
de comunicagao social. O verdadeiro problema de concentragdo coloca-se em
outros sectores ¢ areas, como a internet de banda larga, a televisao por cabo, a
distribuicdo de direitos e conteidos cinematograficos e de futebol, etc.””

Em 2009, o governo do PS acabou mesmo por avancar na Assembleia da
Republica com a Lei do Pluralismo e da Nao-Concentra¢do nos Meios de
Comunicagdo Social. Esta lei pretendia consubstanciar o principio (que esta
previsto na CRP) de que cabe ao Estado assegurar a independéncia dos Media
em rela¢do ao poder politico e ao poder econdmico e prevenir a concentragdo
excessiva, assim como garantir que as empresas de Media divulgam informagdo
sobre os seus acionistas e meios de financiamento.

Na exposi¢do dos seus motivos, o governo sublinhou que era fundamental
estabelecer limites a concentracdo nas suas varias dimensoes (horizontal,
vertical e multimedia). Desta forma, tentava-se uma rutura com o paradigma
da simples aplicagdo das leis da concorréncia. O executivo do PS também
considerava essencial conferir um papel relevante a ERC na definigdo das
situacdes de mercado significativo e na determinagdo das salvaguardas a aplicar
em tais casos. A lei especificava objetivamente os limites a concentragdo dos
Media em Portugal e apresentava as medidas que a ERC deveria tomar caso se
identificassem tendéncias de mercado ameacadoras para o pluralismo.

Depois de intenso debate parlamentar, esta lei foi aprovada com os votos
favoraveis do PS. No entanto, pouco tempo depois acabaria por ser vetada
pelo Presidente da Republica, Cavaco Silva. Este veto politico foi justificado
com dois argumentos. Por um lado, a auséncia de um consenso alargado: o
PSD e CDS/PP consideravam que os mercados dos Media ficariam demasiado
regulamentados e a oposicao de esquerda considerava, pelo contrario, que a lei
era pouco incisiva na limitagdo da concentragdo. Por outro lado, o Presidente da
Republica também justificou o seu veto com a necessidade de se aguardar pelas

3) Diario de Noticias, 15/07/2005.
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iniciativas da UE neste campo (nomeadamente o estudo sobre indicadores de
pluralismo promovido pela Comissdao Europeia).

Os empresarios dos Media portugueses tém mantido, de forma consistente, a
sua oposi¢do a leis que limitem as suas estratégias de exploracdo de economias
de escala e de economias de gama. No semindrio comemorativo dos 15 anos da
Confederacdo Portuguesa dos Meios de Comunicagdo Social, Pinto Balseméo
(Grupo Impresa) manifestou-se contra qualquer legislacdo especifica para
garantir o pluralismo, defendendo que ja existem leis demasiadas na area da
comunicacdo social. Nesse mesmo seminario, o economista Robert Picard foi
ao encontro das posi¢des do acionista principal do Grupo Impresa. Para Picard,
num pais com 10 milhdes de habitantes como Portugal, existe mercado apenas
para dois grupos de comunicagdo social.* Pinto Balsemio tem sido uma das
principais vozes a favor de um sector dos Media que garanta ampla margem de
manobra a iniciativa privada.’

Desde o veto do Presidente Cavaco Silva (acima referido) ndo se observou
nenhuma evolucdo significativa, apesar da insisténcia do PS em manter na
agenda politica o tema da ndo-concentracao e da transparéncia dos Media. O
atual governo (PSD-CDS/PP) anunciou que esta a preparar nova legislagdo para
os meios de comunicag¢do social, mas os contornos desta iniciativa ainda ndo sao
conhecidos. No entanto, parece certo que nao ira retomar o tema da legislacao
sobre concentragao.

Em face da inexisténcia de uma lei especifica e transversal para o sector dos
Media, o mercado da imprensa portugués ¢ regulado pela Lei de Imprensa (Lei
n°®2/99 de 13 de Janeiro) em articulagdo com o Regime Juridico da Concorréncia
(Lein® 19/2012 de 8 de Maio). Embora ndo de uma forma unificada, a protecdo
do pluralismo esta contemplada em varios artigos da Lei de Imprensa.

No Artigo 2.° a salvaguarda da transparéncia ¢ da nao-concentragdo dos
Media ¢ referida no quadro dos direitos dos cidad@os a informacao. Com efeito,
a alinea 2 deste artigo indica que «o direito dos cidaddos a serem informados é

garantido através: a) De medidas que impegcam niveis de concentrac¢do lesivos

4) Diario de Noticias, 03/12/2009.
5) Jornal i, 03/03/2010.
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do pluralismo da informagdo; b) Da publica¢do do estatuto editorial das
publicacoes informativas; c) Do reconhecimento dos direitos de resposta e de
rectificagdo, d) Da identificacdo e veracidade da publicidade; e) Do acesso a
Entidade Reguladora para a Comunicagdo Social, para salvaguarda da isengdo
e do rigor informativos; f) Do respeito pelas normas deontologicas no exercicio
da actividade jornalistica.»

O Artigo 4.° merece destaque, porque menciona explicitamente a obrigagdo
do Estado, através dos seus oOrgdos reguladores, proteger a diversidade de

empresas jornalisticas e noticiosas.

Lei de Imprensa — Artigo 4.°

1 — Tendo em vista assegurar a possibilidade de expressdo e confronto das
diversas correntes de opinido, o Estado organizara um sistema de incentivos ndo
discriminatorios de apoio a imprensa, baseado em critérios gerais e objectivos, a
determinar em lei especifica.

2 — Estdo sujeitas a notificagdo a Entidade Reguladora para a Comunicagdo Social
as aquisigoes, por empresas jornalisticas ou noticiosas, de quaisquer participagcoes
em entidades congéneres.

3- E aplicavel as empresas jornalisticas ou noticiosas o regime geral de defesa

e promogdo da concorréncia, nomeadamente no que diz respeito as praticas
proibidas, em especial o abuso de posi¢do dominante, e a concentragdo de
empresas.

4 — As decisoes da Autoridade da Concorréncia relativas a operagoes de
concentragdo de empresas em que participem entidades referidas no numero
anterior estdo sujeitas a parecer prévio da Entidade Reguladora para a
Comunicagdo Social, o qual devera ser negativo quando estiver comprovadamente
em causa a livre expressdo e confronto das diversas correntes de opinido, sendo
neste caso vinculativo para a Autoridade da Concorréncia.

O Artigo 5.° da Lei de Imprensa garante a livre constituigdo de empresas
jornalisticas, editoriais ou noticiosas, desde que cumpridos certos requisitos.
Neste Artigo esta mencionado que «o Estado assegura a existéncia de um registo
prévio, obrigatdrio e de acesso publico das: a) Publica¢des peridodicas nacionais,
b) Empresas jornalisticas nacionais, com indica¢do dos detentores do respectivo
capital social; c) Empresas noticiosas nacionais.» O principal requisito consiste

assim num registo prévio, obrigatorio e de acesso publico, assegurado pela ERC.
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As empresas da imprensa ndo estdo sujeitas a quaisquer condicionalismos
quanto a forma que devem assumir, visto que, nos termos do Artigo 6.°, podem
ser propriedade de qualquer pessoa singular ou coletiva (nacional ou estrangeira).

A atual legislagdo exige a adogdo de um estatuto editorial que, definindo
claramente os objetivos do projeto, inclua o compromisso de respeitar os
principios deontoldgicos e a ética profissional dos jornalistas. A ética profissional,
que presume uma avaliagdo plural dos factos e isen¢ao no tratamento das noticias,
¢ assim formalmente exigida pelo legislador.

Em face do exposto, pode-se concluir que a legislagdo especifica para a
imprensa salvaguarda a protecdo da diversidade de projetos e do pluralismo
interno (embora de uma forma bastante genérica). Mas esta legislacdo nao tem
sido explorada no seu maximo potencial. Um dos exemplos mais paradigmaticos
¢ a politica de subsidios, que se tem revelado bastante incipiente, ndo existindo
hoje apoios relevantes a producdo, distribuicdo ou consumo de jornais de
referéncia.

No que se refere ao Regime Juridico da Concorréncia, nele estao identificadas
de forma explicita as praticas que configuram abusos de posi¢cao dominante e que
por isso sdo expressamente proibidas em qualquer mercado de bens e servigos.

No Artigo 11.° é referido que pode ser considerado abusivo «a) Impor [...]
pregos de compra ou de venda ou outras condicoes de transacgdo ndo equitativas,;
b) Limitar a producdo, a distribui¢do ou o desenvolvimento técnico em prejuizo
dos consumidores, c) Aplicar, relativamente a parceiros comerciais, condi¢oes
desiguais no caso de prestacoes equivalentes, colocando-os, por esse facto,
em desvantagem na concorréncia, d) Subordinar a celebragdo de contractos a
aceitagdo, por parte dos outros contraentes, de prestagoes suplementares que
[...] ndo tenham ligagcdo com o objecto desses contractos; e) Recusar o
acesso a uma rede ou a outras infra-estruturas essenciais por si controladas,
contra remuneragdo adequada, a qualquer outra empresa, desde que, sem esse
acesso, esta ndo consiga [...] operar como concorrente da empresa em posi¢do
dominante no mercado a montante ou a jusante [...]».

Nos termos da legislagdo geral da concorréncia, considera-se que existe um
movimento de concentracdo empresarial quando se verifica uma mudanca de

controlo sobre a totalidade ou parte de uma ou mais empresas, em resultado de



170 Luis Oliveira Martins

uma fusdo de empresas anteriormente independentes ou de uma aquisicao do
controlo da totalidade ou de partes do capital de uma ou de varias empresas, por
uma ou mais empresas ou por uma ou mais pessoas que ja detenham o controlo
de, pelo menos, uma empresa.

No Artigo 37.° estao explicitados os tipos de operagdes de concentragdo que
podem ameacar o bom funcionamento dos mercados ¢ que, por isso mesmo,
estdo sujeitos a notificagdo e aprovacao prévia da Autoridade da Concorréncia.

Regime Juridico da Concorréncia - Artigo 37.° (alinea 1)

As operagoes de concentragdo de empresas estdo sujeitas a notifica¢do prévia
quando preencham uma das seguintes condigoes:

a) Em consequéncia da sua realizagdo se adquira, crie ou reforce uma quota igual
ou superior a 50% no mercado nacional de determinado bem ou servigo, ou numa
parte substancial deste;

b) Em consequéncia da sua realizagcdo se adquira, crie ou reforce uma quota
igual ou superior a 30% e inferior a 50% no mercado nacional de determinado
bem ou servigo, ou numa parte substancial deste, desde que o volume de negocios
realizado individualmente em Portugal, no ultimo exercicio, por pelo menos duas
das empresas que participam na operagdo de concentragdo seja superior a cinco
milhoes de euros, liquidos de impostos com estes directamente relacionados,

¢) O conjunto das empresas que participam na concentragdo tenha realizado em
Portugal, no ultimo exercicio, um volume de negocios superior a 100 milhoes de
euros, liquidos dos impostos com este directamente relacionados, desde que o
volume de negocios realizado individualmente em Portugal por pelo menos duas
dessas empresas seja superior a cinco milhoes de euros.

Em Portugal, as leis gerais da concorréncia ndo contemplam limites
absolutos a concentracdo empresarial (nas suas varias modalidades). Quando
se geram niveis de concentracdo elevados em mercados de bens e servicos, o
regulador preocupa-se essencialmente em avaliar o comportamento dos agentes
economicos envolvidos. Um mercado que esta a evoluir para uma estrutura
oligopolista (ou mesmo monopolista) poderd, mesmo assim, ser validado pela
Autoridade da Concorréncia, desde que se considere que nao ha evidéncia de

abusos de posi¢do dominante.
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6.2.1 O papel da ERC na regulagao dos mercados da imprensa

Como ja foi referido, a ERC tem um papel fundamental na regulagdo dos
mercados dos Media em Portugal. Esta institui¢do foi criada pela Lei n® 53/2005
de 8 de Novembro, lei esta que extinguiu a Alta Autoridade para a Comunicacao
Social. A Lei n.° 53/2005 refere explicitamente que cabe a ERC garantir a efetiva
expressdao e o confronto das diversas correntes de opinido, em respeito pelo
principio do pluralismo e pela linha editorial de cada 6rgdo de comunicacio
social.

Nos estatutos da ERC esta garantida a sua independéncia, uma vez que pode
definir livremente a orientacdo das suas atividades, sem sujei¢do a quaisquer
diretrizes ou orientacdes por parte do poder politico, em estrito respeito pela
Constituicao e pela lei.

O Artigo 6.° estipula que estdo sujeitas a supervisdo e intervencao do
conselho regulador da ERC todas as entidades que, sob jurisdi¢ao do Estado
Portugués, prossigam atividades de comunicagao social, nomeadamente agéncias
noticiosas, empresas que editem publicagdes periddicas (independente do suporte
de distribuicdo que utilizem), operadores prestadores de servigo de radio e de
televisdo, empresas agregadoras de conteudos audiovisuais distribuidos através
de redes eletronicas e empresas que disponibilizem ao publico, através de redes
de comunicagdes eletronicas, conteudos submetidos a tratamento editorial.

No Artigo 8.° dos estatutos da ERC esta previsto um conjunto de atribui¢des
bastante vasto, que refere de forma bastante explicita a importancia da

monitorizagdo ¢ defesa do pluralismo e liberdade de informagao.

Estatutos da ERC - Artigo 8.°

Sdo atribui¢oes da ERC no dominio da comunica¢do social:

Assegurar o livre exercicio do direito a informagdo e a liberdade de imprensa;

Velar pela nao concentragdo da titularidade das entidades que prosseguem
actividades de comunicagdo social com vista a salvaguarda do pluralismo e da
diversidade, sem prejuizo das competéncias expressamente atribuidas por lei a
Autoridade da Concorréncia;
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Estatutos da ERC - Artigo 8.°

Sdo atribuigcées da ERC no dominio da comunica¢do social:

Zelar pela independéncia das entidades que prosseguem actividades de
comunicagdo social perante os poderes politico e economico;

Garantir o respeito pelos direitos, liberdades e garantias;

Garantir a efectiva expressdo e o confronto das diversas correntes de opinido,
em respeito pelo principio do pluralismo e pela linha editorial de cada orgdo de
comunicag¢do social;

Assegurar o exercicio dos direitos de antena, de resposta e de réplica politica;

Assegurar, em articula¢do com a Autoridade da Concorréncia, o regular e eficaz
funcionamento dos mercados de imprensa escrita e de audiovisual em condig¢oes de
transparéncia e equidade;

Colaborar na defini¢do das politicas e estratégias sectoriais que fundamentam a
planifica¢ao do espectro radioeléctrico, sem prejuizo das atribui¢ées cometidas por
lei ao ICP-ANACOM;

Fiscalizar a conformidade das campanhas de publicidade do Estado, das
Regioes Autonomas e das autarquias locais, com os principios constitucionais da
imparcialidade e isen¢do da Administracdo Publica;

Assegurar o cumprimento das normas reguladoras das actividades de comunicagdo
social.

Nao existindo atualmente uma lei anti concentragao especifica para o sector
da imprensa, as operacdes que envolvam alteracao dos niveis de concentracio
das editoras de jornais sdo analisadas de acordo com a legislagdo geral da
concorréncia (Lei n° 19/2012 de 8 de Maio), sem prejuizo da protecao do
pluralismo e diversidade prevista na Constituicdo da Republica Portuguesa
(Art.° 38°) e nas competéncias legais da ERC. As operagdes de concentragdo
com possivel impacto sobre a diversidade e pluralismo carecem de parecer
vinculativo por parte da ERC.

A atividade da ERC tem sido criticada com alguma regularidade no
campo politico e economico. Nos meios empresariais, a propria existéncia de
um regulador especifico para os mercados da comunicagdo social tem sido

contestada. Tanto em Portugal como na generalidade dos paises europeus, os
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gestores e empresarios adotam preferencialmente modelo do mercado, o que
os leva a defender um sector dos Media regulado apenas pelas autoridades da
concorréncia.

No entanto, existe fundamentacdo técnico-cientifica para uma instituigdo
como a ERC. Ao considerar que deve existir regulador sectorial, o legislador
reconhece as especificidades das Indistrias dos Media ¢ as complexas articulagoes
entre as suas dimensdes econdmicas, politicas e culturais (ja analisadas ao longo
deste livro).

O sector da televisdo em sinal aberto, devido as suas proprias especificidades
(cujaanalise esta fora do Ambito deste livro) tem merecido uma atencao redobrada
por parte do regulador. Os estatutos da ERC obrigam alids a uma monitoriza¢ao
constante das obrigacdes de servigo publico no mercado televisivo. Os estudos
efetuados sobre pluralismo politico-partidario na RTP situam-se nessa logica.

De entre as varias interven¢des da ERC ao nivel da protecdo do pluralismo,
destaca-se o parecer negativo dado a OPA langada pelo Grupo Ongoing sobre o
Grupo Media Capital, em 2009. Este parecer, sendo vinculativo, acabou por ser
confirmado pela Autoridade da Concorréncia, inviabilizando o negocio. Neste
caso, a ERC considerou que o Grupo Ongoing, que detinha uma participacdo
relevante no Grupo Impresa (proprietario da SIC), ndo poderia acumular essa
posi¢ao com o controlo do grupo proprietario da TVIL.

A ERC também monitoriza o funcionamento dos mercados da imprensa
portuguesa, mas sem recorrer a indicadores concretos de pluralismo politico ou
cultural (como acontece na televisdo)®.

Os “Relatorios de Regulagao” da ERC incluem estudos sobre grupos de
comunicacao social, que avaliam estruturas acionistas, padrdes de concentracdo
e desempenhos econdmico-financeiros’. Nos tltimos trés relatorios (2009, 2010
e 2011), sdo analisados os grupos Zon Multimédia, Impresa, Media Capital,
RTP, Cofina, Renascenca e Sonaecom. No entanto, os grupos Controlinveste,

6) Em 2007, no ambito do seu Relatorio de Regulagdo, a ERC elaborou um estudo sobre os
jornais portugueses, com analise de contetildos, mas sem aplicagdo de um modelo de avaliagdo de
pluralismo.

7) Estes estudos tém sido elaborados, para a ERC, pelo Centro de Estudos de Gestao ¢ Economia
Aplicada da Universidade Catolica Portuguesa/Porto.
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Impala e Ongoing (que tém uma presenca relevante no mercado de jornais/
revistas) nao sdo objeto de estudo. A ERC justificou esta lacuna com o facto dos
documentos de prestacdo de contas destes grupos nao estarem disponiveis a data
de elaboragdo de cada relatério.

Nos “Relatdrios de Regulagao” também sao publicadas informagoes sobre as
numerosas queixas que a ERC vai recebendo, relativas a falhas de rigor, praticas
abusivas ou falta de pluralismo politico em jornais ou revistas.

Atualmente, um dos principais desafios que se coloca aos reguladores do
sector dos Media prende-se com os graves problemas que afetam as empresas.
Como veremos mais a frente, em Portugal tem-se assistido a uma preocupante
diminuicdo do numero de titulos de imprensa. As editoras estdo bastante
descapitalizadas ¢ os desinvestimentos s30 uma constante. Se se mantiver o atual
cenario de austeridade e crise macroecondmica, os mercados publicitarios serdo
insuficientes para garantir a rentabilidade das empresas jornalisticas. O proprio
segmento da televisdo esta ameacado.

Neste cenario de grande escassez de recursos, colocar demasiados entraves
as estratégias das empresas pode contribuir para o agravamento da crise do
sector, provocando mais desinvestimentos. Assim, ao nivel dos reguladores
dos mercados dos Media, vai gerar-se um complexo trade-off entre medidas
que ajudem a garantir a sobrevivéncia das empresas a curto prazo (que podem
implicar elevados niveis de concentragdo) ¢ medidas que garantam o pluralismo

nas suas varias dimensoes.

6.3 Transformacdes sectoriais e concentracao
empresarial

O mercado dos jornais revelou transformagoes diversas ao longo das ultimas
duas décadas. As tendéncias politicas e econdomicas iniciadas na década de 80
(privatizagoes, abertura dos mercados a concorréncia ¢ a constituicdo de grupos
empresariais) tiveram impactos importantes nos mercados da imprensa. Varios
titulos vao sendo integrados em grandes grupos de Media (como veremos mais

a frente) ou simplesmente desaparecem dos mercados. Em simultidneo, vao
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surgindo alguns novos projetos. A maximizac¢ao do lucro empresarial passa a ser
o critério predominante.

O desaparecimento de jornais generalistas de cobertura nacional foi uma
constante nas duas ltimas décadas. Assumem uma particular relevancia os casos
do Diario (desaparecido em 1990), Diario de Lisboa (1990), Diario Popular
(1991), O Jornal (1992), Euronoticias (2002), A Capital (2005), Comércio do
Porto (2005), O Independente (2006) e O Semanario (2009). O tabloide 24
Horas, criado em 1998, acaba também por ter muitas dificuldades em impor-se
neste segmento, desaparecendo em 2010, o mesmo acontecendo com o diario
gratuito Global Noticias.

As entradas de novos jornais de ambito nacional sdo menos significativas.
Destacam-se os casos do Publico (1990), do Sol (2006), do OJE (2006) e do
jornal i (2009). No segmento dos gratuitos, ¢ de referir as entradas do Destak
(2001) e do Metro Portugal (2004).

O sector dos jornais opera hoje com estruturas de mercado muito semelhantes
as da maioria dos Paises da UE (ja analisadas no capitulo anterior). Os principais
titulos estdo integrados em grandes grupos empresariais, que apostam fortemente
na exploragdo de economias de escala ¢ economias de gama. No Quadro 6.1.
apresentam-se as maiores empresas/grupos economicos presentes no mercado
dos jornais em Portugal.

Os quatro grandes jornais diarios pagos de informacdo geral (Correio da
Manha, Jornal de Noticias, Diario de Noticias e Publico) sdo geridos por trés
grupos empresariais de elevada dimensao e integragao diagonal, nomeadamente
o Cofina, o Controlinveste ¢ 0 Sonaecom. Neste segmento especifico, apenas o
jornal i, com uma circulagdo bastante reduzida, esta a operar fora dos grandes
grupos de Media. Os diarios generalistas gratuitos de cobertura nacional (Destak
e Metro Portugal) estdo ambos integrados no Grupo Cofina.

A principal referéncia do jornalismo semanal de informacdo geral, o
Expresso, esta integrada no Grupo Impresa, que possui uma presenca muito
forte nos mercados da televisao, das revistas e dos conteudos online. Também
as principais marcas do jornalismo econdémico (Jornal de Negocios e Didrio

Econdmico) estao integradas em grupos econdomicos (Cofina e Ongoing).
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Quadro 6.1: Principais empresas do sector da imprensa (jornais) portugués - 2012

Nome Receitas Principais titulos Outras areas dos
consolidadas  detidos Media exploradas
(€ Milhoes)
Grupo Cofina 113,3 Correio da Manha, Revistas, TV, e
Destak, Metro conteudos online.
Portugal, Record,
Jornal de Negdcios.
Grupo nd Diario de Noticias, TV, radio, revistas,
Controlinveste Jornal de Noticias, contetidos online.
DN Madeira,
Acgoriano Oriental,
O Jogo, Jornal do
Fundio.
Grupo Impresa 229,1 Expresso, Jornal de TV, revistas e
Letras. conteudos online.
Grupo Ongoing nd Diario Econémico. TV, conteudos
online.
Grupo Sonaecom 8254 Publico. Contetdos online.

Fonte: Relatorios e Contas ¢ sites institucionais

De seguida, apresentamos uma analise econémica de cada um dos projetos

empresariais acima referidos. Neste ambito, ¢ importante referir que em Portugal

nem todas as empresas de comunica¢do social divulgam, com regularidade, os

dados mais relevantes da sua atividade.

De entre os grupos de Media supracitados, existem dois — Controlinveste

e Ongoing — em relacdo aos quais as dificuldades de acesso a informagdo sdo

significativas. Estes grupos ndo estdo cotados em Bolsa (ao contrario do que

acontece com Cofina, Impresa e Sonaecom), pelo que ndo tém as mesmas

obrigacdes de divulgacdo de informacdo aos mercados. A este problema

junta-se o facto de tanto Controlinveste como Ongoing ndo estarem a cumprir

as obrigagdes de prestacdo de informagdo a ERC (como ja foi referido neste

capitulo).



Concentragdo dos Media e Pluralismo: A imprensa portuguesa no contexto da Unido Europeia 177

6.3.1 Grupo Cofina

A Cofina, SGPS foi criada em 1995, operando como holding de um grupo
empresarial diversificado. Num primeiro momento, detinha participacdes em
varios tipos de negocios, nomeadamente Media, Pasta de Papel e Agos. No
final da década de 90, entrou na Bolsa de Valores de Lisboa, o que permitiu
diversificar as suas fontes de financiamento e crescimento.

O Grupo Cofina ndo assumiu, na sua génese, a configuracao tipica dos grupos
de comunicagdo social (caracterizada por diversificagdo dentro da mesma gama
de produtos e servigos). No entanto, em 2005 ¢ implementada uma importante
reestruturagdo. Neste ano foi realizado o spin off das participagoes fora do sector
de Media (incluidas na empresa Altri), ficando a Cofina SGPS exclusivamente
com as atividades ligadas aos meios de comunicagao social.

O Grupo Cofina ¢ hoje um dos grandes operadores do sector da imprensa
portugués, tanto no segmento dos jornais como das revistas. Para isso contribuiu
uma agressiva estratégia de aquisicdes e langamentos de novos titulos. De
seguida, destacamos algumas das operag¢des mais significativas.

Em 2000, o grupo adquiriu o diario de informagao geral Correio da Manha
(actual lider de mercado). Em 2002, comprou a revista de televisdo TV Guia.
Em 2004, o grupo lancou a revista de informag@o geral semanal Sadbado (que
conquistou uma posi¢do muito relevante neste mercado). Em 2006, o jornal
diario gratuito Destak ¢ integrado no grupo; em 2009, da-se a aquisicdo da
edi¢do portuguesa de outro diario gratuito, o Metro. Mais recentemente o grupo
langou a marca Destak no mercado brasileiro.

Em 2012, 78% das receitas operacionais eram geradas pelo segmento dos
jornais, sendo o restante obtido pelo das revistas. Os jornais t€ém revelado boa
capacidade de geracdo de lucros. As caracteristicas econdmicas e financeiras
mais relevantes do Grupo Cofina sdo apresentadas nos Quadros 6.2. e 6.3., assim

como no Grafico 6.1.
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Quadro 6.2: Sintese de dados identificativos do Grupo Cofina

Empresa-mie

Cofina, SGPS, SA

Sede

Porto

Data de Constituicio

1995

Principais empresas
do Grupo

Publicacao de jornais: Edisport (Record e Jornal de
Negocios), Metronews (Destak), Transjornal (Metro).
Publicacao de jornais e revistas: Presselivre. (Correio da
Manha).

Publicacdo de revistas: Edirevistas.

Impressao de jornais: Grafedispor.

Produgdo de sitios para negécios online: Web Works.
Promogao e organizacdo de eventos: Cofina Eventos.
Servi¢os de comunicagdo e publicidade: Adcom Media.

Associadas
(participacdes nao
maioritarias)

Gestao de participagdes sociais: Destak Brasil.
Distribuigdo de publica¢des: VASP.

Gestdo e dinamizagdo de um forum financeiro na internet:
Mercados Globais.

Principais acionistas

Newshold (15,1%), Caderno Azul (14,4%), Promendo
(8,8%), Domingos Vieira de Matos (7,2%), Ana Rebelo
Mendonga (6,2%), Pedro Miguel Oliveira (5,5%),
Caminho Aberto (5,3%).

Fonte: Relatorios e Contas
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Grafico 6.1: Rentabilidade do Grupo Cofina

Resultados Liquidos do Grupo Cofina
(em milhdes de euros)
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Fonte: Relatérios e Contas

Quadro 6.3: Indicadores ¢ racios do Grupo Cofina (valores em milhdes de euros)

2008 2009 2010 2011 2012

Ativo 244 247 220 174 142
Capitais Préprios -12 4 8 12 15
Volume de Negocios 123 118 120 114 100
EBITDA (Resultados antes de 20 21 23 20 17
juros, impostos, depreciagdes e

amortizagdes)

Taxa de Rentabilidade dos n.a. 406,7% 66,3% 41,6% 28,8%

Capitais Préprios (Resultados
Liquidos/Capitais Proprios)

Grau de Autonomia Financeira n.a. 1,7% 3,6% 6,8% 10,3%
(Capitais Proprios/Ativo)

n.a.: ndo aplicavel
Fonte: Relatorios e Contas
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No que se refere aos dados consolidados relativos ao periodo de 2008 a 2012,
destaca-se a instabilidade na evolu¢dao do volume de negdcios, dos resultados
liquidos e do EBITDA. Em 2012, o volume de negécios do Grupo Cofina atingia
cerca de 100 milhdes de euros, um valor consideravelmente mais reduzido do
que o de 2008 (123 milhdes). O EBITDA também teve uma queda significativa
(-15%) neste periodo, cifrando-se em 17 milhdes de euros em 2012.

Nao obstante estas tendéncias negativas, o Grupo Cofina conseguiu melhorar
0s seus capitais proprios e o grau de autonomia financeira. A taxa de rentabilidade
dos capitais proprios diminuiu ao longo do periodo, mas manteve-se em valores
elevados (28,8% em 2012).

6.3.2 Grupo Controlinveste

Ao contrario do acontece com outros grandes operadores do sector dos
Media (Cofina, Impresa, Sonaecom, Media Capital), o grupo Controlinveste ndo
esta cotado em Bolsa de Valores. Assim, a acesso a informacdo atualizada e
detalhada sobre as suas atividades e resultados ¢ limitado (Quadro 6.4.).

O Grupo Controlinveste tem a sua origem na Olivedesportos, empresa fundada
em 1984 pelo empresario Joaquim Oliveira. A Olivedesportos caracterizou-se
desde essa altura por ter uma participacao ativa na area dos direitos de transmissdo
televisiva das principais competi¢cdes do futebol profissional em Portugal bem

como direitos de patrocinio e publicidade desportiva.
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Quadro 6.4: Sintese dos dados identificativos do Grupo Controlinveste®

Empresa-mae Controlinveste, SGPS, SA

Sede Porto

Data de Constituicao 1984

Principais empresas Jornais e revistas: Global Noticias (Jornal de Noticias,
do Grupo Diario de Noticias, O Jogo).
Jornais regionais: A¢ormedia (Agoriano Oriental), Jornal
do Fundao-Editora (Jornal do Fundao).
Radio: TSF.
Gestao de direitos televisivos, publicidade e patrocinios
desportivos: Olivedesportos, PPTV.
Impressao: Naveprinter.
Distribuicao: Noticias Direct.
Agéncias de viagens: Cosmos, Global Viagens.

Participagdes nao Jornais: Empresa do Diario de Noticias da Madeira (DN
maioritarias Madeira).
Televisdo: SportTV.
Multimedia e internet: Sportinveste Multimedia.
Agéncia de noticias: Lusa.
Impressdo: Grafica Funchalense.
Distribuicao de publica¢des: VASP.

Principais acionistas Joaquim Oliveira

Fonte: site institucional

O primeiro titulo de imprensa, o jornal desportivo O Jogo, foi adquirido em
1994. Em 1998, foi langada a Sporttv (televisao paga, exclusivamente dedicada
ao desporto), projeto que foi desenvolvido até hoje em parceria com a PT
Multimédia. Em 2005, o empresario Joaquim de Oliveira procede, através do seu
grupo empresarial, a aquisi¢do da Lusomundo Servigos. E a partir desta altura
que o grupo Controlinveste se torna um poderoso operador do sector dos Media.

Ap6s a aquisi¢do da Lusomundo Servigos, o Grupo Controlinveste ficou com o

8) O Grupo Controlinveste ndo publica informacdo detalhada sobre todas as suas empresas
participadas e associadas.
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controlo de importantes projetos de comunicag@o social, como a TSF, o Jornal
de Noticias, o Diario de Noticias, o 24 Horas, O Jogo e o Global Noticias. Na
imprensa regional, assumiu o controlo do Agoriano Oriental (o mais antigo jornal
de Portugal), o Jornal do Fundao e o Diario de Noticias da Madeira. Destaca-se
ainda uma participacao acionista minoritaria na agéncia de noticias Lusa.
Recentemente, surgiram informagdes nos meios de comunicagdo social que
apontavam para a venda deste grupo a empresa angolana Newshold (ou a uma

outra, também angolana, mas de identidade desconhecida).

6.3.3 Grupo Impresa

Na génese do Grupo Impresa estd o projeto Sojornal/Expresso, criado em 1972
pelo empresario Francisco Pinto Balsemao. O Expresso tornou-se, ao longo dos
anos, um dos principais semanarios de referéncia em Portugal. Atualmente ¢é
lider deste mercado.

Em 1988, ¢ constituida a Controljornal, uma empresa holding para todo
o grupo de comunicacdo social. Em 1989, ¢ criada uma joint-venture entre a
Controljornal e o grupo brasileiro Abril, que permitiu a entrada no segmento das
revistas. No inicio da década de 90, o capital social da Controljornal foi aberto
a investidores externos, criando-se a Impresa, SGPS (a nova casa-mae). O agora
denominado Grupo Impresa concorreu e ganhou a atribuigdo de uma licenga
para um dos primeiros canais de televisdo privados. Nessa altura, tornou-se num
dos acionistas fundadores da SIC — Sociedade Independente de Comunicacao.
Em Outubro de 1992, arrancaram as emissoes da SIC, o 1° canal de televisdo
privada em Portugal. Nesse mesmo ano, o grupo foi admitido a Bolsa de Valores
de Lisboa.

Em 2003, o grupo fez uma parceria com a empresa sui¢a Edipress e a area
de revistas transformou-se na Edimpresa. Em meados de 2008, adquiriu a
Edipress a totalidade do capital da Edimpresa e, de seguida, procedeu a fusdo das
atividades de revistas e jornais, debaixo da sub-holding Impresa Publishing. No
inicio de 2007, o grupo criou uma nova area de negocios, a Impresa Digital, onde

se concentrou um conjunto de participa¢des de varias empresas com atividades
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na internet e novas tecnologias, para produgdo e distribuicdo de conteudos em
multiplas plataformas.

A atividade do Grupo Impresa estd hoje dividida em trés areas essenciais:
televisdo, imprensa (jornais e revistas) e informacao digital. Em 2012, 69%
das receitas operacionais eram geradas pelo segmento da televisdo, sendo a
parte relativa aos jornais e revistas de 30% (com 1% nas outras atividades do
Grupo). Em termos de rentabilidade operacional, o segmento da imprensa tem
apresentado resultados negativos, ao contrario do que acontece com a televisao.
As caracteristicas econdmicas e financeiras mais relevantes do Grupo Impresa

sdo apresentadas no Grafico 6.2., assim como nos Quadros 6.5. ¢ 6.6.

Quadro 6.5: Sintese dos dados identificativos do Grupo Impresa

Empresa-mae Impresa SGPS, SA

Sede Lisboa

Data de Constituicio 1991

Principais empresas Publicacdo de jornais e revistas: Impresa Publishing
do Grupo (Expresso, Jornal de Letras).
Televisao: SIC.
Servicos partilhados: Impresa Servicos e Impresa
Servigos II.
Gestdo de imoveis: Office Share.

Empresas associadas Distribui¢ao de publicac¢des: Vasp.

e outras participagées  Agéncia de noticias: Lusa.

(nfio maioritarias) Gestdo de conteudos: Visapress.
Software e consultoria para telecomunicagdes:
NoniusSoft.

Principais acionistas Impreger (50,3%), Grupo Ongoing (24%).

Fonte: Relatorios e Contas
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Grafico 6.2: Rentabilidade do Grupo Impresa
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Quadro 6.6: Indicadores ¢ racios do Grupo Impresa (valores em milhdes de euros)

2008 2009 2010 2011 2012

Ativo 519 504 484 442 420
Capitais Préprios 145 149 159 124 119
Volume de Negdcios 269 248 268 247 226
EBITDA (Resultados antes de 19 33 34 22 19
juros, impostos, depreciagdes e

amortizacdes)

Taxa de Rentabilidade dos -17,5% 5,1% 6,3% -28,3% -4,1%

Capitais Préprios (Resultados
Liquidos/Capitais Proprios)

Grau de Autonomia Financeira 279%  29,6% 32,8% 28,0% 28,4%
(Capitais Proprios/Ativo)

Fonte: Relatorios e Contas

No que se refere aos dados consolidados do periodo de 2008 a 2012,
destaca-se a irregularidade na evolugdo do volume de negdcios, do EBITDA
e dos resultados liquidos. Em 2012, o volume de negécios do Grupo Impresa
atingia cerca de 226 milhdes de euros, um valor bastante inferior ao de 2008
(269 milhdes). O EBITDA teve uma melhoria até 2010, cifrando-se nesse ano
em 34 milhdes de euros. No entanto, esta tendéncia inverteu-se em 2011 e 2012,
com uma queda significativa deste indicador, para 19 milhdes de euros.

O Grupo Impresa teve prejuizos em 2008, 2011 e 2012. Assim, pode
concluir-se que a capacidade de geragdo de fundos tem apresentado fragilidades.
Os capitais proprios diminuiram 17,9% entre 2008 e 2012, sendo neste tltimo
ano de 119 milhdes de euros. Apesar destas tendéncias, o grau de autonomia
financeira manteve valores que podem ser considerados positivos (cerca de
28,5%).



186 Luis Oliveira Martins

6.3.4 Grupo Ongoing

O Grupo Ongoing resulta do percurso empresarial da familia Rocha dos Santos,
iniciado no final do século XIX. Esse percurso comegou fora do sector dos
Media, com destaque para a criacdo da Sociedade Nacional de Sabdes (SNS),
que chegou a ser o maior grupo privado portugués.

No final dos anos 90, a familia Rocha dos Santos decidiu desinvestir no
grupo SNS e diversificar as suas aplicagdes através dos mercados de capitais.
A criagdao, em 2004, da holding Ongoing Strategy Investments, corporizou
essa reorientagdo estratégica. O Grupo Ongoing assumiu entdo como objetivo
principal profissionalizar a gestdo dos investimentos desta familia, com um
enfoque estratégico tanto em Portugal como nos mercados da lusofonia. Os
sectores considerados prioritarios foram as Telecomunicagdes, os Media, as
Tecnologias da Informagao e Comunicagao, os Servicos Financeiros, a Energia,

as Infraestruturas ¢ o Imobiliario (ver Quadro 6.7).



Concentragdo dos Media e Pluralismo: A imprensa portuguesa no contexto da Unido Europeia 187

Quadro 6.7: Sintese dos dados identificativos do Grupo Ongoing’

Empresa-mie Ongoing Strategy Investments

Sede Lisboa

Data de Constituicao 2004

Participadas e Jornais, TV e informagao digital: Ongoing Media (Diario
associadas Econdmico). A Ongoing Media é a empresa que gere a
participa¢@o minoritaria no Grupo Impresa.
Servigos de Telecomunicagdes: Ongoing
Telecommunications.
Solugdes para a gestdo de informagao e entretenimento:
Ongoing Technologies.
Servigos de consultoria: Heidrick & Struggles, Accelerator
Management Consultants, Mybrand, Ongoing Shared
Services.
Servigos financeiros: Espirito Santo Financial Group,
Finsolutia, Investoffice.
Gestdo de participagdes sociais no mercado brasileiro:
Ongoing Participagdes Brasil.

Principais acionistas  Familia Rocha dos Santos

Fonte: site institucional

Em 2009, o grupo tentou alargar a sua atividade nos mercados dos
Media, através da compra de uma participacao de 35% do grupo Media
Capital. Este ultimo grupo tinha uma posi¢ao muito forte em certos negd-
cios de comunicagao social, nomeadamente na televisao e radio. A ERC
emitiu parecer desfavordvel a transacdo enquanto o Grupo Ongoing nao
vendesse a participagdo que detinha no Grupo Impresa. Sendo o parecer
da ERC vinculativo (e ndo se tendo concretizado a referida venda) a Au-

toridade da Concorréncia acabou por nao autorizar a operagao.

9) O Grupo Ongoing ndo publica informag@o detalhada sobre todas as empresas participadas e
associadas.
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Atualmente, o Grupo Ongoing ainda detém uma participagdo minoritaria
(24%) no Grupo Impresa. A atividade nos Media centra-se também em alguns
projetos de jornalismo economico, tais como o Diario Econémico ¢ a ETV. A
Ongoing Strategy Investments tem consolidado as suas posi¢des nos negocios
ligados as telecomunicagdes e TIC. No Grafico 6.3., apresentamos a informacao
disponivel sobre lucros consolidados recentes.

Grafico 6.3: Rentabilidade do Grupo Ongoing'®

Resultados Liquidos do Grupo Ongoing
(em milhoes de euros)
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Fonte: site institucional

10) Os dados apresentados sdo os unicos disponiveis relativos aos lltimos cinco exercicios.



Concentragdo dos Media e Pluralismo: A imprensa portuguesa no contexto da Unido Europeia 189

6.3.5 Grupo Sonaecom

Criado em 1994, este grupo assumiu a atual designacdo (Sonaecom) em
1999. A Sonaecom, SGPS ¢ hoje a sub-holding do grupo Sonae que gere as areas
das telecomunicagdes, Media e sistemas de informacao.

Nas telecomunicagdes, a principal empresa ¢ a Optimus (comunicagdes
moveis e fixas). Nos sistemas de informacao, as empresas detidas sdo a Bizdirect,
a Mainroad, WeDo e Saphety. Nos mercados dos Media, o Grupo Sonaecom
gere apenas uma grande marca, o jornal Publico (ver Quadro 6.8.).

Quadro 6.8: Sintese dos dados identificativos do Grupo Sonaecom

Empresa-mae Sonaecom, SGPS, SA

Sede Porto

Data de Constituicao 1994

Principais empresas do Media: Publico-Comunicagao Social (jornal Publico).
Grupo Telecomunicag¢des: Optimus.

Software e sistemas de informagao: Bizdirect,
Mainroad, WeDo e Saphety.

Principais associadas Artes graficas e impressdo de jornais: Unipress.
(percentagem nao Radiodifusdo sonora: Sociedade Independente de
maioritaria) Radiodifusdo Sonora (SIRS).
Sistemas e tecnologias da informagao: Infosystems,
SSI Angola.
Principais acionistas Sonae, SGPS (53,9%), France Télécom (20%).

Fonte: Relatérios e Contas

O Publico foi lancado pelo grupo em 1990 e tem assumido um papel relevante
como diario generalista de referéncia. Ndo obstante as dificuldades econémico-
financeiras que afetam os mercados da imprensa, o grupo Sonaecom (cujo

negocio central ¢ as telecomunicagdes) tem mantido uma aposta nesta marca.
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A possivel transi¢cdo para uma edi¢do exclusivamente online é, no entanto, uma
possibilidade real, que ja foi equacionada pelos proprietarios.

A Sonaecom assume-se cada vez mais como um grupo de telecomunicagdes e
de sistemas de informac@o. O peso da area dos Media, onde esté integrado o jornal
Publico ¢ residual (inferior a 3%). Como demonstram o Grafico 6.4. e o Quadro
6.9., o Grupo teve contas positivas nos ultimos anos, influenciadas pelo bom
desempenho das telecomunicacdes. As contas do jornal Publico apresentaram,
pelo contrario, desequilibrios significativos (resultados operacionais negativos).

Grafico 6.4: Rentabilidade do Grupo Sonaecom
Resultados Liquidos do Grupo Sonaecom
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Quadro 6.9: Indicadores e racios do Grupo Sonaecom (valores em milhdes de euros)

2008 2009 2010 2011 2012

Ativo 1.973 1.920 1.862  2.037 1.901
Capitais Préprios 929 936 975 1.034 1.083
Volume de Negécios 976 949 921 864 825

EBITDA (Resultados antes de 160 176 194 213 246
juros, impostos, depreciacdes e

amortizacdes)

Taxa de Rentabilidade dos 0,6% 0,7% 4.2% 6,0% 7,0%

Capitais Préprios (Resultados
Liquidos / Capitais Proprios)

Grau de Autonomia Financeira 47,1% 48,7% 52,4% 50,8% 57,0%
(Capitais Proprios / Ativo)

Fonte: Relatérios e Contas

Os dados consolidados do Grupo Sonaecom (acima referidos) podem ser
considerados globalmente positivos. Nao obstante uma quebra no volume de
negocios entre 2008 e 2012 (-15,5%), o EBITDA cresceu ao longo de todo
o periodo, atingindo 246 milhdes de euros em 2012. Os resultados liquidos
também cresceram ao longo do periodo, o que levou ao aumento significativo
da rentabilidade dos capitais proprios (de 0,6% para 7,0%). O Grupo Sonecom
apresentou, entre 2008 e 2012, niveis muito confortaveis de autonomia financeira:
cerca de metade do ativo estava coberto por capitais proprios.

Como ja foi referido, todos os grupos empresariais supracitados tém
uma forte presenga nos mercados dos Media, com estratégias (variaveis)
de integracdo horizontal, diagonal e vertical. No que se refere ao sector da
imprensa, principalmente no segmento dos jornais didrios, deve-se mencionar
que os grupos Cofina e Controlinveste tém assumido uma posi¢do cada vez mais
relevante (ver Quadro 6.10.).
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Quadro 6.10: Diarios portugueses com maior circulagdo em 2012

Titulo Tipo de Circulacio Empresa editora
conteuidos média
(em milhares)
Correio da Informagao 123,9 Presselivre
Manha geral (Grupo Cofina)
Destak™ Informagao 78,5 Metro News Publicacdes
geral (Grupo Cofina)
Jornal de Informagao 74,7 Global Noticias
Noticias geral (Grupo Controlinveste)
Metro* Informagao 73,6 Transjornal
geral (Grupo Cofina)
Record Informagao 56,3 Edisport
desportiva (Grupo Cofina)
Publico Informagéo 31,0 Publico Comunicagdo Social
geral (Grupo Sonaecom)
Diario de Informagéo 29,3 Global Noticias
Noticias geral (Grupo Controlinveste)
O Jogo Informacgao 23,9 Global Noticias
desportiva (Grupo Controlinveste)
OJE Informagao 16,3 Megafin - Sociedade Editora
econdmica
Diario Informagao 14,6 S.T. & S.F. - Sociedade de
Economico economica Publica¢des
(Grupo Ongoing)

* Jornais gratuitos

Fonte: APCT e Relatorios e Contas

O risco (ja analisado) de desinvestimento do Grupo Sonaecom no jornal

Publico podera significar, a prazo, o refor¢o das quotas de mercado dos outros

grupos presentes no mercado de diarios e o possivel aumento dos indices de

concentracao.
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6.4 Crescimento da imprensa em Portugal:
condicionantes socioeconomicas

Em comparagdo com a maioria dos paises da Unido Europeia, a economia
portuguesa caracteriza-se pela sua fraca dimensao e baixo nivel de riqueza (ver
Graficos 6.5, 6.6 ¢ 6.7). Como ja foi referido em capitulos anteriores, este tipo
de economias tém menos condi¢des para gerar, de forma enddgena, mercados da
imprensa ao mesmo tempo diversificados e rentaveis.

Grafico 6.5: Dimensao da populagio de Portugal e de outros paises da UE
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Grafico 6.6: PIB de Portugal ¢ de outros paises da UE

Produto Interno Bruto em 2012
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Grafico 6.7: Produto por habitante em Portugal e noutros paises da UE
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O numero de leitores regulares de jornais estd também fortemente
condicionado pelos niveis de formacdo da populacdo. O potencial de
desenvolvimento dos mercados depende da propor¢do da populagao adulta que
tem aptidoes e formagdes suficientes para descodificar os conteudos dos jornais.
Esta questdo torna-se particularmente relevante no consumo de imprensa
de referéncia.

A sociedade portuguesa tem niveis de formagdo relativamente baixos em
comparacao com muitos Estados-membros da UE (ver Grafico 6.8.). Trata-se de
um problema que resulta de multiplos fatores, cuja analise esta fora do ambito
deste livro. Mas é importante sublinhar o padrao de desenvolvimento econdémico,
politico e social de Portugal no Século XX. Durante grande parte deste século,
nomeadamente durante o Estado Novo, os elevados niveis de iliteracia nio
foram combatidos de forma incisiva. O aparecimento de um sector da imprensa
livre e diverso acabou por acontecer somente na década de 70. Trata-se de um
atraso significativo em relagdo a evolucdo dos mercados da imprensa de muitos
paises da UE.

Grafico 6. 8: Populagdo adulta portuguesa com ensino secundario

Percentagem da populagédo entre 25 e 64 anos
que em 2012 tinha pelo menos o ensino secundario completo
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As limitagdes socioecondmicas ja mencionadas foram recentemente
agravadas por uma profunda e duradoura recessdo econdmica, que ¢ uma
importante ameaga para o sector dos Media.

A partir de 2008/09, a crise financeira internacional, assim como a crise
da zona-euro, prejudicaram de forma significativa o funcionamento da
economia portuguesa. Verificou-se uma quebra muito significativa da produgéo,
investimento e rendimento das familias (ver Graficos 6.9. e 6.10.).

O acordo assinado entre Portugal e o FMI, Comissdo Europeia e Banco
Central Europeu, para viabilizar um empréstimo externo de 78 mil milhdes de
euros em 2011, implicou a adocdo de drasticas medidas de austeridade. Estas
medidas provocaram sucessivas contracdes da procura interna, que afetaram,
de uma forma generalizada, os agentes economicos privados. Os mercados da

imprensa ndo poderiam deixar de se ressentir (ver Grafico 6.11.).

Grafico 6.9: Evolugdo da conjuntura macroeconémica
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Grafico 6.10: Evolu¢do dos rendimentos
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Fonte: Banco de Portugal
Grafico 6.11: Performance econdémica do sector da imprensa (jornais)
Receitas das Vendas de Jornais em Portugal
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De acordo com um estudo da consultora DBK, a faturagao total das empresas
da imprensa regista uma tendéncia decrescente desde 2008. O valor estimado
para 2012 é de 565 milhdes de euros, menos 11% em relagdo ao ano anterior.
Este estudo conclui que o forte retrocesso do investimento publicitario e a
desfavoravel conjuntura econdomica afetou (e vai continuar a afetar) o volume

de negocios sectorial.

6.5 Determinantes da viabilidade das empresas
jornalisticas

Tal como foi referido no capitulo anterior, na UE os jornais defrontam um conjunto
de dificuldades de ambito estrutural e conjuntural, onde se destacam as perdas
de leitores e de investimento publicitario para os novos Media e a televisao. A
realidade portuguesa ndo se afasta destas tendéncias, embora o enquadramento
macroecondmico seja mais grave do que o que se verifica em muitos outros
paises. Sem surpresa, neste ambiente de crise econdmica e financeira, a nimero
de titulos em circulacdo tem registado uma queda importante (ver Graficos 6.12.
e 6.13.).
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Grafico 6.12: Sector da imprensa (jornais)
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Grafico 6.13: Segmento dos jornais diarios
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Em Portugal, os jornais de maior proje¢do sdo auditados pela Associagdo
Portuguesa para o Controlo de Tiragem e Circulacdo (APCT). Nos Graficos 6.14.
e 6.15., apresenta-se a evolugdo do nimero titulos auditados por esta associacao.

Grafico 6.14: Jornais auditados pela APCT

70 Jornais em Portugal - Niimero de titulos

62

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fonte: APCT



202 Luis Oliveira Martins

Grafico 6.15: Jornais diarios auditados pela APCT
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Os dados da APCT mostram uma diminui¢do do niimero de titulos de 42%
entre 2007 e 2012. No caso dos jornais diarios, a queda ¢ de 28%. Os niveis de
circulagdo (vendas diretas, assinaturas ¢ ofertas) sdo também paradigmaticos da
crise que atravessa a industria dos jornais. Entre 2007 e 2012, a circulagdo média
de jornais diarios diminuiu 42,7% (ver Grafico 6.16.).

Nos dezoito jornais diarios auditados pela APCT em 2012, existiam cinco
generalistas pagos (Correio da Manha, Diario de Noticias, Jornal i, Jornal de
Noticias e Publico), dois generalistas gratuitos (Destak e Metro), seis regionais
(Acoriano Oriental, Diario As Beiras, Diario de Aveiro, Diario de Coimbra, Diario
de Noticias da Madeira, Diario do Sul), trés econémicos (Diario Econémico,
Jornal de Negocios e OJE) e dois desportivos (O Jogo e Record).
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Grafico 6.16: Evolucdo dos niveis de circulagdo

Circulagdo média de jornais didrios em Portugal
(valores em milhares)
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Fonte: APCT

Ao analisarmos o segmento dos jornais diarios pagos de informagdo geral

(que € um terreno fértil para o pluralismo interno) observamos que, com excec¢ao

do jornal Correio da Manha, os outros titulos t€ém sofrido quedas significativas,

principalmente nos ultimos anos (ver Grafico 6.17.).

Duas das grandes referéncias do jornalismo diario, o Diario de Noticias e

o Publico passaram de niveis de circulagdo proximos de 60 mil unidades no

inicio da década de 2000, para valores da ordem das 30 mil unidades no ano de

2012. E existem indicios de que em 2013, este cendrio negativo se agravou. A

propria subsisténcia destes titulos podera ficar em causa, nomeadamente a do

Publico, que tem acumulado prejuizos cronicos. Como ja foi referido, existem

sinais de que o Grupo Sonaecom estd a focalizar-se sobretudo nas areas de
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telecomunicagdes e sistemas de informacao/digital, relegando o jornal Publico
para um plano secundario.

Os jornais gratuitos também sofrem um declinio significativo, apesar de
terem entrado no mercado com fortes niveis de circulagao (ver Grafico 6.18.).

Grafico 6.17: Evolugao da circulagdo dos diarios pagos generalistas
Circulagdo de jornais didrios pagos de informacgdo geral (em

unidades)
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Fonte: APCT
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Grafico 6.18: Evolugao da circulag@o de diarios gratuitos generalistas

Circulagdo de jornais didrios gratuitos de informacéo geral
(em unidades)
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Fonte: APCT

O investimento publicitario, que ¢ um dos pilares das receitas da imprensa a

par das vendas em banca e assinaturas, recuou de forma muito significativa nos

ultimos anos (ver Graficos 6.19. e 6.20.), devido a conjuntura macroeconémica

desfavoravel e também a forte concorréncia dos novos Media e da televisdo.
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Grafico 6.19: Investimento publicitario aplicado nos jornais (pregos de tabela)
Investimento publicitario em jornais portugueses
(em milh&es de euros)
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Fonte: Mediamonitor/ZenithOptimedia

No que se refere ao investimento publicitario nos jornais portugueses,
observa-se uma queda de 24,6% entre 2008 ¢ 2012. Quando ao segmento dos

jornais diarios, a diminuigdo atingiu cerca de 20,3% neste mesmo periodo.
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Grafico 6.20: Investimento publicitario aplicado nos jornais diarios (pregos de tabela)

Investimento publicitario em jornais diarios portugueses
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Fonte: Mediamonitor/ZenithOptimedia

A analise SWOT (Quadros 6.11. e 6.12.) permite identificar os pontos fortes
e fracos do sector dos jornais, assim como os riscos ¢ oportunidades previsiveis.
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Quadro 6.11: Analise SWOT Portugal (strengths and weaknesses)

Pontos fortes

Pontos fracos

- Boa presenca online de varios titulos

(Publico, DN, Correio da Manha,

Didrio Economico, Jornal de Negocios,

Expresso...);

- Tendéncia para a acumulagdo da
venda de jornais (individualmente) a
leitores com a venda de assinaturas a
organizagdes e grandes empresas;

- A integracao dos jornais em grupos
de Media favorece exploragdo de
sinergias.

- Os jornais tém perdido quota no
mercado publicitario face a outros
segmentos que apresentam pregos

mais competitivos, nomeadamente a
televisdo;

- Os niveis médios de circulagdo tém
estado tendencialmente em queda;

- As receitas ligadas as vendas em banca
tém registado uma tendéncia de queda;
- Os Grupos com presenca na imprensa
denotam instabilidade financeira.

Quadro 6.12: Analise SWOT Portugal (opportunities and threats)

Oportunidades

Ameacas

- A presenga dos jornais em novas
plataformas pode ser uma forma
de recuperar mercado publicitario
- Existe um elevado niimero de
leitores potenciais em lingua
portuguesa (fora de Portugal);

- A produgdo de revistas de
empresa cria oportunidades para
as editoras de jornais oferecerem
os seus conteudos e valéncias
(custom publishing);

- A crise econdmica ¢ a
diminui¢do dos custos do trabalho
podem permitir uma redugdo de
custos nas editoras.

b}

- O mercado portugués, caracterizado por fraca
dimensdo e rendimento, limita os ganhos de
escala e a diversificacao;

- As editoras podem perder capacidade
competitiva em resultado da crise econémica
do Pais e das incertezas no seu modelo de
negocio;

- Os grandes anunciantes estdo a desviar gastos
em publicidade da imprensa para os Media
audiovisuais e também para patrocinio de
eventos ¢ atividades em redes sociais;

- Existe uma alteragao dos habitos de leitura
(sobretudo nos mais jovens da populagio),
com migragao para o online;

- Algumas empresas, que ndo pertencem ao
sector do Media, estdo a criar os seus proprios
meios de comunicagdo social (revistas ¢ Web
TV);

- A manter-se a tendéncia para o elevado
desemprego, aumento de impostos e queda do
rendimento das familias, o consumo de jornais
pode sofrer uma forte queda, comprometendo
a viabilidade do sector.
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6.6 Conclusoes

A imprensa portuguesa atravessa uma grave crise, que ¢ revelada por varios
indicadores financeiros, mas também por um conjunto de sinais de alarme do
ponto de vista da prote¢ao do pluralismo.

Um primeiro desses sinais de alarme prende-se com as importantes ameagas
a viabilidade econdémica dos jornais, que colocam em causa as externalidades/
efeitos externos positivos da imprensa portuguesa. A diminui¢cdo dos niveis de
circulagdo tem provocado uma queda significativa das receitas publicitarias.
A contracdo econdmica dos ultimos cinco anos amplificou as dificuldades
estruturais. O numero de titulos tem vindo a diminuir. A crise econdmica e as
medidas de austeridade acentuaram as vulnerabilidades cronicas dos mercados
portugueses, nomeadamente os baixos recursos de empresas e familias e o
reduzido nimero de consumidores potenciais de jornais.

Um segundo sinal de alarme ¢é a integrag@o progressiva dos principais jornais
de cobertura nacional num niimero reduzido de grupos empresariais. Com efeito,
este segmento da imprensa ¢ dominado por Cofina, Controlinveste, Impresa,
Sonaecom e Ongoing. No caso dos diarios, os dois primeiros t€ém uma fatia de
mercado particularmente elevada.

Em Portugal, os grupos econdomicos presentes no segmento dos jornais tém
participagdes relevantes noutros mercados de Media ou de telecomunicagdes. A
partilha de recursos que decorre deste tipo de estruturas empresariais melhora
o potencial de eficiéncia, mas aumenta a tendéncia para a uniformizacao de
produtos ¢ servigos.

Um terceiro sinal de alarme € a inexisténcia de consensos para uma legislagao
especifica sobre concentracao dos Media. Este tipo de legislagdo, adotada em
numerosos paises da UE, pode ser uma forma eficaz e equilibrada de articular
objetivos microecondomicos relevantes (economias de escala, economias de
gama, sinergias, partilhas de recursos) com diversidade de projetos e prevencao
de abusos de posi¢do dominante.

O enquadramento regulamentar atual, da imprensa portuguesa, baseia-se na
legislagao geral da concorréncia em articulagao com a lei de imprensa. Uma das

conclusdes relevantes deste capitulo ¢ que a lei de imprensa menciona a prote¢do
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do pluralismo, embora de uma forma relativamente vaga. A criagdo da ERC,
em 2005, pode ser considerado um passo importante para regular o segmento
da imprensa, tendo em vista as dimensdes e impactos dos seus conteudos (que
sdo potenciais bens-de-mérito). No entanto, a atividade da ERC tem sido mais
direcionada para o segmento da televisdo e a monitorizacdo do pluralismo na

imprensa tem-se revelado limitada.



Conclusoes finais

Analisaimos as principais tendéncias do sector dos Media de Portugal ¢ da
UE, com destaque para as causas e efeitos associados a criagdo de grupos de
comunicacao social fortemente integrados horizontalmente, verticalmente e
diagonalmente. A constitui¢do de grandes grupos empresariais no mercado
portugués foi o nosso objeto de estudo central, mas o enquadramento europeu
foi um ponto de referéncia permanente.

As transformagdes estruturais nos mercados da comunicagdo social desde
a década de 80 foram examinadas em func¢do de dois temas essenciais: por um
lado, a importancia crescente do fator dimensao e as potencialidades econémicas
da concentragdo empresarial; por outro lado, os riscos (econdmicos e politicos)
associados aos movimentos de concentracdo dos mercados. De entre esses
riscos foram considerados os que se relacionam (direta e indiretamente) com o
pluralismo.

O segmento da imprensa foi analisado de forma mais especifica (com destaque
para os jornais de cobertura nacional), uma vez que foi sujeito a importantes
mutagdes microecondomicas e tecnologicas. O papel dos jornais como pilares
tradicionais da democracia parece-nos ameacado, pelo que foi um ponto central
da nossa investigacao.

Adotou-se uma linha tedrica que incorporou caracteristicas da Economia
Politica da Comunicagdo e da Economia dos Media. Procurdmos uma integragao
entre analise econdomica e perspetiva historica assim como um enfoque em
valores como a justi¢a social e o bem publico, que representam atributos da
Economia Politica.

No entanto, consideramos relevante manter pontos de contacto com o
paradigma economico neoclassico. Utilizamos ferramentas tradicionais da
Economia mainstream: analise das estruturas de mercado, do comportamento/

desempenho das empresas e da eficiéncia produtiva.

[Concentracdo dos Media e Pluralismo:
A imprensa portuguesa no contexto da Unido Europeia, pp. 211 - 224]
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Ao longo do livro, acabamos por seguir um percurso caracterizado por
articulagdes e complementaridades relevantes entre as duas correntes de
pensamento cientifico anteriormente referidas.

A nossa pesquisa revelou que as Industrias dos Media, na Unido Europeia,
tém registado, desde a década de 80, niveis crescentes de concentracdo
empresarial. As empresas do sector tém optado persistentemente por estratégias
de maximizag¢@o das quotas de mercado.

Nas duas ultimas décadas, observa-se uma forte tendéncia para a expansao
das empresas, seja através de crescimento interno ou de fusdes e aquisigdes. A
exploragdo das economias de escala e economias de gama, presentes em varios
outputs dos Media, foi um motor fundamental destas transformacdes.

As fronteiras tradicionais que balizam os mercados de produtos € servigos
tém-se vindo a desvanecer. Assim, também no sector da comunica¢do social,
os mercados nacionais encontram-se abertos a penetracdo estrangeira, devido
aos movimentos de globalizagdo econdmica. No caso de Portugal, destaca-se a
entrada recente de investimento angolano (Kento/Unitel e Newshold).

Os produtores nacionais deixaram de estar protegidos do exterior pelos
elevados custos de transporte e comunicagdo ou por assimetrias de informacao.
A competi¢do empresarial passou a ser global, como refere Hollifield (2004: 85).

As alteragdes tecnoldgicas aceleraram a queda das fronteiras entre mercados.
Os processos de convergéncia tecnoldgica eliminaram as diferengas entre
varios produtos e mercados na area dos meios de comunicagdo social e das
telecomunicagdes. A digitalizagdo — i.e. conversao de informagdo analdgica em
codigos binarios — acelerou os processos de convergéncia.

A globalizacdo dos mercados e a convergéncia tecnoldgica entre os
Media tradicionais e outras industrias (nomeadamente Telecomunicagdes
¢ Radiodifusdo) levaram as empresas a adotar novas estratégias, assentes no
aumento da dimensao ¢ diversificagao.

A logica da exploracdo de economias de escala e também de economias
de gama (i.e. ganhos de eficiéncia através da diversificacdo) criou incentivos
a expansdo das quantidades fornecidas aos mercados, tanto ao nivel doméstico
como externamente. A globalizacdo e a convergéncia criaram possibilidades

adicionais para a reconfiguracdo de conteudos ¢ a sua distribuigdo em formatos
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diversificados. Os proprios canais de distribui¢do tornaram-se mais diversos,
tanto em termos geograficos como tecnologicos. As empresas ou grupos que
conseguiram maiores niveis de concentragdo, diversificagdo e integragao vertical
tiveram melhores condi¢des para explorar as mudangas que foram afetando as
industrias da comunicacao social tradicional e dos novos Media.

O crescimento das empresas de comunicagdo social, tanto na UE como
em Portugal, foi também uma resposta aos movimentos de concentragdo na
industria da publicidade, que se revela cada vez mais importante enquanto fonte
de receitas.

Deuma forma geral, aexpansao das empresas de Media respondeu diretamente
a uma grande valorizagdo, por parte dos seus gestores e acionistas, do fator
dimensdo. Ser lider de mercado pode proporcionar ganhos muito importantes:
vantagens competitivas, prestigio, relagdes privilegiadas com fornecedores e
distribuidores e capacidade acrescida de influéncia sobre as condi¢cdes econdmicas
(precos, custos, rendimentos) e normativas (regulamentacao, fiscalidade, “regras
do jogo”) dos mercados.

Para crescerem e adquirirem a dimensdo que consideram adequada, as
empresas de Media adotaram estratégias de expansdo diversas, nomeadamente
o crescimento horizontal, o crescimento vertical, o crescimento diagonal e a
internacionaliza¢do. Mas a criagdo, tanto em Portugal como na maioria dos paises
europeus, de oligopolios nos mercados de Media gerou novas preocupagdes e
novos debates.

Como refere Downing (2011: 141), uma parte importante desses debates
tendem a polarizar-se a volta de trés questdes essenciais. Por um lado, sera
que existe suficiente evidéncia empirica de que a propriedade dos Media esta
muito concentrada? Por ouro lado, a concentragdo dos Media reduz, de forma
significativa, a diversidade de perspetivas e informagdes sobre temas relevantes
para o bom funcionamento da democracia? Por fim, serd que concentragdo
dos Media reduz, de forma significativa, a diversidade de produtos e servigos
fornecidos, a precos competitivos, aos consumidores de contetidos mediaticos?

O que se pode concluir é que ndo existe um consenso alargado nas respostas

a estas questdes. Mas a generalidade dos economistas politicos dos Media
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considera que a concentragdo das Industrias dos Media do Século XXI foi longe
demais, mostrando-se céticos sobre efeitos deste tipo de tendéncia.

Miége (2011: 91-96) observou que o controlo dos Media pode ter conexdes
relevantes com a conquista ou conservacdo de poder politico, dando como
exemplo os casos de Berlusconi (Italia) ou Hariri (Libano). Baker (2007: 6-37)
considera que o bom funcionamento dos sistemas democraticos depende de uma
distribuicdo democratica do poder da comunicacdo dentro do espaco publico.
A dispersdao do poder dos Media acaba por ser uma salvaguarda importante,
uma vez que reduz o risco de abuso de poder comunicacional na escolha ou
controlo dos governos. A existéncia de diversidade de operadores garante um
maior enfoque na qualidade dos conteudos.

Em Portugal, Sousa e Silva (2009: 89-94) observaram niveis excessivos de
concentracdo mediatica. Estas autoras concluiram que os legisladores atuaram
como se a criagdo de grupos multimedia fosse uma tendéncia aceitavel e até
desejavel. Na auséncia de uma lei especifica para a propriedade dos meios de
comunicacao social e apenas com legislagdo de ambito sectorial, ndo foram
estabelecidas barreiras efetivas a concentragao.

Dentro da area da Economia (neoclassica) dos Media, a concentracdo
empresarial tem sido observada com menos ceticismo, sendo frequentemente
considerada como uma tendéncia natural, no quadro de sistemas econdomicos cada
vez mais globalizados. Assim, t€m sido assinalados varios ganhos economicos
e financeiros associados a criacdo de grupos de comunicagdo social. Numa
conferéncia sobre pluralismo dos Media e concentracdo em Portugal, em 2009,
o economista Robert G. Picard defendeu que o sector da comunicacdo social
portugués beneficiaria bastante se existissem apenas dois grupos de Media.

Os empresarios e gestores (europeus e portugueses) tém defendido que os
atuais niveis de concentragdo ndo podem, de forma alguma, ser considerados
excessivos, uma vez que refletem a procura de eficiéncia e inovagdo num
mercado globalizado. Como referimos no Capitulo 6, empresarios como Pinto
Balsemao (Impresa) ou Pais do Amaral (Media Capital) t€ém salientado que o
crescimento dos grupos de Media portugueses ¢ uma condi¢ao necessaria para

manter os principais meios de comunicacgdo social em maos nacionais.
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Nas duas ltimas décadas, acentuou-se o debate entre os defensores do
modelo do Espaco Publico, no qual os Media sdo vistos como servidores do
interesse publico e os defensores do modelo do Mercado, no qual os Media sdo
vistos como produtores e distribuidores de produtos e servigos tteis, destinados
a satisfazer a procura dos consumidores.

Detetamos um crescente predominio da utilizagdo dos conceitos ¢ da
linguagem do modelo do Mercado, tanto dentro das Industrias dos Media como
noutros campos da vida politica e social. A analise dos Media a partir do modelo do
Mercado assenta no principio de que as necessidades da sociedade - informagao,
entretenimento e cultura - podem ser melhor satisfeitas através da iniciativa
privada e de processos de troca livre, segundo as leis economicas da oferta e
da procura. Esta perspetiva tem acentuado as potencialidades do mecanismo de
mercado como regulador da producdo e consumo de bens e servigos. De entre as
principais vantagens assinaladas pelos defensores do modelo do Mercado, t€m
sido destacadas a promocdo da eficiéncia, flexibilidade e inovacdo (Albarran,
2002: 16).

No entanto, existem riscos consideraveis associados a implementagdo de
solugdes de mercado livre no sector dos Media, uma vez que este produz certos
outputs que nao podem ser considerados bens privados. Nas situagdoes onde
os bens ndo sdo privados (tal como nos bens publicos ou bens-de-mérito), o
resultado do funcionamento do mercado livre ¢ frequentemente a subprodugéo,
o subconsumo e a estagnacao.

No caso especifico das Industrias dos Media, consideramos que existem
argumentos so6lidos no sentido de incluir os produtos e servigos que contém
informacao no grupo dos bens-de-mérito. Pode-se pois concluir que € limitativa
a inclusdo da informacdo (fornecida pela imprensa, televisao, radio ou novos
Media) no grupo dos bens de consumo privados. A informagao tem caracteristicas
particulares, nomeadamente no que se refere a existéncia de externalidades
positivas e nao-rivalidade no consumo, que colocam em causa a sua adequacao
a solugdes de mercado livre (Priest, 1994: 10-16).

Nosmercadosondeasempresas produzem e fornecem contetidosinformativos,
0 output tem um impacto significativo na coesdo social e na capacidade dos

cidaddos tomarem decisdes esclarecidas sobre a sua vida politica, econémica
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e social. Assim, consideramos fundamental que, tal como referem Croteau e
Hoynes (2006: 40), governos, 6rgaos reguladores e instituigdes europeias sejam
efetivos mediadores da tensdo existente entre o papel dos Media na promogao da
democracia e o seu estatuto de industria maximizadora do lucro.

O que se tem observado, no entanto, ¢ uma inacao ao nivel das instituicdes
supranacionais, nomeadamente da Comissdo Europeia. Esta inagdo implicou,
na pratica, a evolugdo progressiva para solugdes econémicas que consideramos
demasiado “laisser faire”, tendo em consideracdo as especificidades das
Industrias dos Media.

No seio de varias instituicdes - nomeadamente no Parlamento Europeu e
no Conselho da Europa - gerou-se com alguma frequéncia um ambiente de
preocupacdo sobre os impactos do crescimento acelerado (algumas vezes
desregulado) de empresas e grupos privados de comunicagao social. No entanto,
a resposta da Comissdo Europeia a esta preocupacdo foi pouco assertiva e
consistente.

A Comissao tem considerado que nao possui meios legais para iniciar politicas
de Media que incorporem valores politicos e culturais. Dentro desta institui¢ao,
a Direc¢ao-Geral com maior poder € a que gere os assuntos da concorréncia,
conseguindo frequentemente sobrepor-se as outras Direcgdes-Gerais.

Como resultado dos fatores acima mencionados, verificou-se uma expansao
assimétrica dos instrumentos de regulacdo da UE, que incentivaram de forma
progressiva a concorréncia nos mercados, mas ndo protegeram outros valores,
nomeadamente a defesa do pluralismo politico e cultural.

Desde a década de 90, o enquadramento regulamentar da UE (ao nivel
supranacional) assentou basicamente em dois pilares: as leis da concorréncia
e as politicas do audiovisual. A defesa do pluralismo nos Media poderia ter
constituido um eventual terceiro elemento fundamental. No entanto, as propostas
institucionais (nomeadamente directivas) sobre concentracao e pluralismo ndo
chegaram a ser aprovadas.

Nas duas ultimas décadas, as pressdes no sentido da liberalizagdo do
sector da comunicagdo social (originadas dentro e fora da UE) t€m desafiado
constantemente a forma como ¢ regulado este tipo de atividade. Pode observar-

se a implementagdo de solugdes ligadas ao paradigma neoliberal (Freedman,
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2008: 47), que se consubstanciaram em politicas dos Media baseadas na
desregulamentacdo (redug@o do papel do Estado na atividade das Industrias dos
Media), na mercantiliza¢do (reconhecimento que as forgas do mercado devem ter
um caracter infiltrador nos varios meios de comunicagdo social), na privatizacdo
(venda de empresas detidas pelo Estado a agentes econdmicos privados) e na
comercializagdo (criagdo de um ambiente que favorega a comercializacdo de
conteudos).

As politicas dos Media da UE tém sido essencialmente desenhadas para
facilitar a concorréncia, a rentabilidade ¢ a competitividade empresarial.
Assim, pode-se concluir que a atividade reguladora das instituigdes europeias
nos mercados dos Media refletiu, no essencial, os paradigmas do modelo do
Mercado. O fracasso dos projetos de directiva sobre concentra¢ao da propriedade
e o sucesso das directivas relacionadas com processos de convergéncia sao
paradigmaticos de tal orientacao (Klimkiewicz, 2009: 68).

No entanto, é preciso sublinhar que os agentes politicos tém enfrentado um
cenario econémico bem mais complexo do que os seus predecessores no século
passado. A globalizacdo e o ritmo de transformacao das estruturas empresariais
sdo desafios consideraveis. Amundializagdo impde restri¢des ao poder econdomico
das instituigdes democraticas e os avangos tecnoldgicos afetam a capacidade de
resposta das autoridades reguladoras. Os governos conseguem regular os seus
Media domésticos mas ¢ muito mais dificil e complexo enquadrar a atividade
das organizagdes que estdo fora da sua jurisdi¢do direta. Assim, uma regulacao
eficaz dos mercados dos Media devera necessariamente envolver varios governos
e instituicdes europeias.

Ao nivel da Comissdo Europeia, consideramos que ¢ crucial garantir uma
conciliacdo entre a liberalizagdao dos mercados, necessaria para o surgimento de
operadores competitivos em termos internacionais, ¢ a criagdo de regras para
promover a diversidade e o pluralismo nos mercados nacionais.

Existe algum consenso (tanto ao nivel cientifico como politico) no sentido de
considerar que o pluralismo nos Media esta associado a necessidade de os meios
de comunicagao social se orientarem para o interesse publico e para a promogao

da cidadania. No entanto, a forma como se conceptualiza o pluralismo depende
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do prisma que se utiliza para avaliar o proprio papel dos Media nas sociedades
modernas.

Por um lado, pode-se entender que os operadores deste sector sdo empresas
produtoras de mercadorias, cuja prioridade é afetarem recursos de forma rentavel
e eficiente, num mercado cada vez mais globalizado. O interesse publico resultara
da propria dinamica da iniciativa privada e da concorréncia.

Dentro desta perspetiva, a acesso a informagdo util e diversificada, por
parte dos consumidores, serd alcancado se os governos desregulamentarem
os mercados dos Media. As proprias estratégias de gestdo das empresas (para
explorar nichos de mercado) acabardo por gerar bens e servigos valiosos para a
sociedade. Existe, nesta abordagem, uma associa¢ao entre o que ¢ popular e o
que ¢ do interesse publico.

Por outro lado, pode-se entender que os Media sdo instituigdes incluidas num
sistema social e politico mais vasto, devendo promover ativamente a cidadania
através da informagdo, da educagdo ¢ da integragdo social. Nesta perspetiva, o
interesse publico s6 € servido se os contetidos forem diversificados, inovadores e
realistas (mesmo que ndo sejam populares). A diversidade ¢ um vetor fundamental
na missdo dos Media de representar o leque de vozes e preferéncias do publico.
As politicas publicas devem evitar a desregulamentacido e redefinir de forma
flexivel o paradigma do servigo publico. Os proprietarios das empresas devem
ser incentivados, através de regulamentagao especifica, a promover a diversidade
ao nivel dos outputs e servigos que produzem e distribuem.

Os defensores do modelo do Espago Publico acentuam a importancia
deste ultimo tipo de abordagem, que vai para além da simples (e redutora)
contabilizagdo do niimero de operadores.

A Comissao Europeia tem acolhido preferencialmente as l6gicas do modelo
do Mercado, com as consequentes preocupagdes de competicdo das empresas
a escala global. Mas o Parlamento Europeu tem manifestado regularmente
algumas reservas quanto a evolucao do pluralismo politico e cultural.

Para responder as preocupagdes do Parlamento Europeu, a Comissdo
Europeia comprometeu-se, em 2007, a desenvolver e publicar indicadores de

pluralismo nos Media europeus. No entanto, esta importante iniciativa tem sido
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(tal como outras neste plano) sucessivamente adiada'. Atualmente, ndo existe
uma metodologia de avaliacdo de pluralismo nos Media que seja totalmente
aceite e aplicada pelas instituigoes ¢ Estados-membros da UE.

Numa perspetiva integrada sobre as varias dimensdes do pluralismo,
os trabalhos do Conselho da Europa tém-se debrucado regularmente sobre o
papel dos Media nas sociedades modernas. Esta instituicdo considera que fixar
limites a propriedade ¢ condicdo necessaria mas nao suficiente. Outras medidas
passam por garantir a existéncia de fontes de informacdo variadas e quotas de
programacao original.

Em termos de apoios do Estado, o Conselho de Europa considera relevantes
os modelos centrados em operadores de servigo publico, mas também as solugdes
baseadas em incentivos aos Media com caracter local/regional e aos meios de
comunicacdo que representam linguas minoritarias. O pluralismo no ambiente
digital também deve ser preservado.

Dentro da perspetiva do Conselho da Europa, a liberdade de acesso a
informagdo implica que os cidaddos tenham a possibilidade de aceder a
diversas informagdes, opinides e ideias mas também, num contexto alargado,
a uma variedade de aspetos e expressoes culturais. A uniformidade nos Media,
que pode gerar-se na aplicacdo rigida do modelo de Mercado, contribui para
o conformismo e enfraquece a capacidade de aceder a outras perspetivas e
opinides alternativas.

No que se refere especificamente a imprensa da UE, tem-se observado uma
tendéncia consistente para a liberalizagdo da produgdo e da comercializagdo.
As empresas tém competido nos chamados two-sided markets, que pressupoem
clientes diferentes (leitores e anunciantes), com objetivos diversos e nem sempre
convergentes. Mas como os jornais ndo sdo bens privados puros, as falhas de
mercado sdo uma ameaga permanente a rendibilidade empresarial (Le Floch e
Sonnac, 2005: 15-16).

Nao obstante os avangos tecnologicos, as editoras de jornais ainda suportam
um custo de producdo do primeiro exemplar — o prototipo — muito elevado.

Assim, o custo médio de produgdo de um jornal € consideravel quando o ntimero

1) O modelo Media Pluralism Monitor ainda ndo produziu resultados para todos os paises da UE.
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de exemplares ¢ reduzido, baixando depois de forma significativa a medida que a
producao aumenta. A dimensdo mantém-se como um fator critico de sucesso no
segmento da imprensa (Picard, 2004: 115).

As editoras de jornais (e os grupos de Media a que pertencem) t€ém adotado
estratégias especificas para melhorar a sua capacidade competitiva. No que se
refere a maximizacdo das vendas, tem-se apostado bastante na diversificacdo de
contetidos e de titulos, no quadro de processos de segmentacao dos mercados.

A procura de nichos de mercado tornou-se uma prioridade, principalmente
para as empresas ¢ grupos que ja tinham elevadas quotas nos seus negocios
tradicionais. A possibilidade de se obter um importante volume de receitas
ligadas a venda direta de contetdos tem sido um fator que favorece bastante a
segmentagdo dos negdcios. Assim, os projetos de Media assentes em receitas
mistas (vendas diretas e receitas publicitarias) sdo aqueles que tém gerado uma
oferta mais variada.

As operagdes de fusdo e aquisi¢do realizadas nos mercados europeus da
imprensa permitiram ganhos financeiros para as editoras, pese embora os riscos
envolvidos nestas operacdes. Algumas empresas optaram por reestruturar-se com
base em modelos menos complexos. A criagdo de joint-ventures permitiu ganhos
importantes em termos de sinergias e partilha de competéncias (em Portugal,
destaca-se o grupo Impresa). A cisdo de empresas (spin-off) e alienacao de certas
parcelas de empresas (sell-off) também foram vetores importantes de mudanga
(em Portugal, destaca-se o grupo Cofina).

Nao obstante as medidas de reestruturacdo e modernizagdo das empresas, a
situac¢do do sector da imprensa ¢ hoje algo fragil na grande maioria dos paises
da UE. A circulagdo paga de jornais tem vindo a cair, criando dificuldades
consideraveis. A utilizagao, por parte de largas franjas da populagdo, de meios de
comunicacdo alternativos, nomeadamente a internet, limita consideravelmente o
potencial de crescimento das empresas tradicionais.

O investimento publicitario tende, cada vez mais, a ser canalizado para os
meios de comunicagdo concorrentes dos jornais, levando a queda ou estagnacdo
das receitas. O proprio modelo de negocio dos two-sided markets, que garantiu

viabilidade econdmica a muitos jornais, estd em causa.
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Em Portugal, a imprensa tem acompanhado as tendéncias europeias e
atravessa uma grave crise. A deterioragdo econémico-financeira tem sido muito
acentuada desde o inicio da década de 2000, mas principalmente a partir de
2008. Verifica-se uma diminui¢ao consistente do numero de titulos de jornais.

Os grupos de Media portugueses que analisamos tém apresentado
fragilidades, com vendas e lucros irregulares. Apenas o grupo Sonaecom revela
um bom equilibrio financeiro estrutural, o que se justifica pelo facto de estar
centrado nas Telecomunica¢des, mantendo uma presenga reduzida na imprensa,
através do Publico.

E possivel detetar um conjunto de sinais de alarme tanto do ponto de vista
econdmico-financeiro como do ponto de vista da protecdo do pluralismo na
imprensa portuguesa, nomeadamente no que se refere ao segmento dos jornais
de cobertura nacional.

Um primeiro sinal de alarme prende-se com as importantes ameacas a
viabilidade financeira das empresas. A diminui¢do dos niveis de circulagdo dos
jornais tem provocado uma queda das receitas publicitarias. Arecessdo economica
amplificou as dificuldades estruturais. A crise dos ultimos anos (nomeadamente
a partir de 2008) acentuou as fragilidades estruturais dos mercados de imprensa
portugueses, nomeadamente os escassos recursos de empresas € familias e o
reduzido nimero de consumidores potenciais de jornais. A tradicional missao
dos jornais enquanto fornecedores de bens-de-mérito estd ameagada.

Um segundo sinal de alarme € a integra¢ao dos principais jornais de cobertura
nacional num niimero reduzido de grupos econdémicos (Cofina, Controlinveste,
Impresa, Ongoing e Sonaecom). No caso da imprensa diaria, os dois primeiros
sdo claramente dominantes. As perspetivas de desinvestimento do grupo
Sonaecom no jornal Publico podem agravar os niveis de concentracao.

Os grupos empresariais presentes no segmento dos jornais (acima
referidos) t€m participagdes muito relevantes noutros mercados de Media ou de
Telecomunicagdes. A partilha de recursos que decorre deste tipo de estruturas
empresariais melhora o potencial de eficiéncia, mas aumenta a tendéncia para a
uniformizagao de produtos e servigos.

O terceiro sinal de alarme € a inexisténcia de consensos para uma legislagao

especifica sobre concentragdo dos meios de comunicagdo social. Este tipo de
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legislacao, que ja foi adotada em varios paises de UE, pode ser uma forma
eficaz de articular objetivos microecondmicos relevantes (economias de escala,
economias de gama, sinergias, partilhas de recursos) com a diversidade de projetos
e prevencdo de abusos de posicdo dominante. O enquadramento regulamentar
atual da imprensa portuguesa baseia-se na legislacdo geral da concorréncia
em articulagdo com a lei de imprensa. Esta tGltima lei menciona a prote¢do ao
pluralismo, embora de uma forma relativamente vaga. Em Portugal, a realidade
da concentracdo € multimedia, mas ndo existe uma legislacdo transversal para o
sector da comunicag¢do social.

A criagdo da ERC, em 2005, pode ser considerada um passo importante,
tendo em vista as dimensdes e impactos dos conteidos mediaticos (potenciais
bens-de-mérito). No entanto, em termos da monitorizagdo do pluralismo,
constata-se que a ERC tem estado mais focalizada no segmento da televisdo, em
prejuizo de outros meios, nomeadamente da imprensa.

Carvalho, Cardoso e Figueiredo (2012: 276) concluiram que, nos termos
da Constituicdo da Republica Portuguesa, os limites a concentragdo dos meios
de comunicagdo social devem pautar-se pela ideia da defesa do pluralismo.
Mas estes autores esclarecem que a Constituigdo ndo se limita a propugnar a
diversificacdo em nimero das entidades proprietarias dos 6rgaos de comunicacdo
de informacdo geral. O que é considerado relevante ¢ o resultado a que deve
conduzir essa diversificagdo, ou seja, a possibilidade efetiva de expressdo e
confronto das diversas correntes de opinido.

O desenvolvimento de uma imprensa plural em Portugal dependera assim
de certos pré-requisitos. Uma analise de Economia Politica ndo se pode limitar
a observar a realidade, mas deve explicitar valores e propor solugdes. Assim,
nestas conclusdes finais, procurdmos integrar estes principios.

Em primeiro lugar, consideramos que ¢ importante garantir alguma
abundancia de recursos no sistema econdomico. Desta forma, tanto os privados
como o Estado poderdo ser financiadores e/ou consumidores de conteudos.
Neste plano, todo o sistema dos Media portugués estara, nos préximos anos,
dependente do sucesso ou insucesso das politicas macroecondmicas, tanto ao
nivel da UE como de Portugal.
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Em segundo lugar, deve estar assegurada a melhor diversidade possivel de
operadores autonomos (pluralismo externo). Reconhecemos que industrias com
poucos operadores privados podem acabar por fornecer outputs com alguma
variedade, através de segmentagdo de mercado. No entanto, no sector dos Media,
os monopdlios ou duopolios tém riscos e limitagdes significativos tanto do ponto
de vista econémico como politico. Como refere Baker (2007: 16), em qualquer
comunidade “a concentracdo da propriedade dos Media cria a possibilidade de
um decisor individual exercer um poder enorme, desigual, ndo-democratico,
pouco escrutinado e potencialmente irresponsavel.” Ao nivel do pluralismo
externo, a alterag@o das politicas publicas (na UE e em Portugal) parece-nos um
vetor importante, como tem referido repetidamente o Conselho da Europa.

Em terceiro lugar, apesar da consolidagdo de recursos entre as varias
empresas de Media gerar frequentemente poupangas, consideramos que ela deve
ser minimizada (sobretudo quando se trata de empresas de grupos diferentes).
Desta forma, evita-se que os mesmos inputs (noticias, fotos e filmes de agéncias,
etc.) sejam utilizados de forma sistematica por multiplas redacdes.

Por fim, ¢ essencial garantir diversidade de outputs (informativos mas
também de entretenimento), o que tende a ocorrer se se verificarem as condigdes
anteriores, mas também se existirem incentivos (privados e publicos) a inovacao.
E importante relembrar que os beneficios fiscais sio uma boa ferramenta para
promover empresas inovadoras.

Consideramos que ¢ importante assegurar a viabilidade econdomica da
imprensa (e dos Media em geral), mas sem perder de vista o papel fundamental
dos meios de comunicagdo social no plano politico e cultural. Este é o grande

desafio para os proximos anos.
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