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Representacao e visualidade local:

a cidade do Porto mediatizada

Resumo Cristina Tereza Rebeld’

Num contexto de globalizacdo, despontam, nas cidades, novas simbologias
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mas também um auténtico posicionamento do espaco. A cidade do Porto,
em Portugal, tem uma historia ligada a resisténcia, ao centralismo e reivin-
dicag@o da identidade local. Para se afirmar, o Porto tem de ganhar forca po-
litica, econémica e comunicacional. Nesse ambito, o Porto Canal pretende
dar resposta a alguns imperativos de interesse local e também de projecao
de particularismos e singularidades da regido. Este artigo discute as identi-
dades locais e a agdo comunicacional dos média locais no alcance de uma
performance local competitiva, através de uma imagem positiva e atrativa.
Para o efeito, apresentamos dados retirados de estudos proprios realizados
entre 2010/2013, que esclarecem a relagdo do canal de televisao Porto Ca-
nal com a identidade local da cidade, pronunciando conclusdes sobre a sua
correspondéncia.

Palavras- chave: Porto, TV Local, Identidade. Marca cidade.

Resumen

En un contexto de la globalizacion, surgen en las ciudades, nuevas simbolo-
gias urbanas y nuevas formas de representacion, mediada por la reproduc-
cion de simbolos e imagenes que les otorgara una figuracion de vanguar-
dia, permitiendo un espacio auténtico de posicionamiento. Porto ciudad, en
Portugal, tiene una historia conectada a la resistencia, el centralismo y la
afirmacion de la identidad local. Para afirmarse, la ciudad tiene que lograr
poder politico, econémico y comunicacional. En este orden de ideas, Porto
Canal pretende dar respuesta a algunos imperativos de interés local y a la
proyeccion de las particularidades y singularidades de la region. Este arti-
culo analiza las identidades locales y la accion comunicativa de los medios
de comunicacion locales en la consecucion de un interés local competitivo
a través de una imagen positiva y atractiva. En este contexto, se presentan
los datos estudios propios entre 2010/2013, que aclaran la relacion del canal
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de television Porto Canal con la identidad local discutiendo su conformidad

Palabras clave: Porto, TV Local, Identidad, Marca ciudad.

Abstract

In a context of globalization, emerge in the cities, new urban symbologies
and new forms of representation, mediated by the reproduction of symbols
and images, granting a figuration lead and allowing a genuine space posi-
tioning. Porto City, in Portugal, has a history related to resistance, centralism
and local identity statements. To be affirmed, Oporto has to gain political,
economic and communicational power. In this vein, Porto Canal intends to
meet some requirements of local interest and also the projection of particu-
larity and uniqueness of the region. For this purpose, Porto Channel aims
to provide an answer to some local imperatives and interests within a cast
of particularities and singularities outside this region. This article discusses
the local identities and communicational actions of the local media within
the range of a local competitive performance, through a positive and attrac-
tive image. To this end, we present some data taken from studies conducted
between 2010/2013, clarifying the relationship among Porto Channel and
local identity.

Key Words: Porto, Local TV, Identity, City branding.

Mediatizacao e audiovisualizacdo

Muitas cidades e comunidades, por terem imagens fechadas nas quais
os consumidores ndo estdo recetivos a informagdes sobre a cidade, reduzin-
do apenas a sua percecdo ao estereotipo, impedem que essa percecao nado
evolua para um novo posicionamento nas suas mentes, acabando as cidades
por sofrer de inércia no seu desenvolvimento, € a consequentemente, ndo
conquistando um posicionamento favoravel e conduzindo a um processo de
re-imaging. Este processo, “remete para a reconfiguragdo deliberada da re-
presentacdo ¢ imagem da cidade por forma atingir objetivos econémicos,
culturais e politicos” (Smith, 2005), mudando percegoes e configuracdes es-
tereotipadas que impedem a predisposi¢do para o desenvolvimento e criando
condigOes para a geragao de identidade territorial.

Na abordagem dos fatores que influenciam a imagem das cidades, pode-
mos destacar a opinido de Gaio e Gouveia (2007), a0 nomearem as caracte-
risticas e dimensao da populacdo e do espaco; o seu status ou poder politico;
a sua taxa de crime; a sua localizagdo; o seu historial ¢ valor turistico e
cultural; o product placement (através p.e. de imagens subtis da cidade com
o intuito de marcar a sua notoriedade ou distingdo) em filmes ou séries de
televisdo; a natureza e volume da cobertura dos média; a beleza natural e
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patrimonial e o nimero e caracter das institui¢des na cidade

De igual forma, Holloway e Hubbard (cit. in Gaio ¢ Gouveia, 2007) re-
ferem que “a imagem ocorre da interagao direta com a cidade que advém do
contacto com a identidade territorial e/ou indireta que resulta de figuracdes
comunicacionais emitidas pelo territorio”. A supremacia do visual - imagem
- sobre o verbal, vem ganhando terreno, sobretudo quando assumido o seu
papel no ambito da comunicacao e do marketing. Sendo um dos artificios de
seducdo mais poderosos na mao dos criativos, ela pode ser considerada uma
arma de influéncia do imaginario coletivo, permitindo-se existir legalmente
como um meio de persuadir a sociedade.

Conforme tém demonstrado distintos estudos, a preocupagdo com uma boa
imagem tem tido centralidade em detrimento de outros aspetos, o que ¢ obser-
vavel pela prioridade que se tem dado aos investimentos na area da cultura e do
turismo. A primazia concedida a area cultural e turistica esta, de um lado, rela-
cionada com a imagem positiva que a cultura encerra entre os habitantes da ci-
dade onde a reforma pretende ser empreendida, mas também por garantir credi-
bilidade aos que olham “de fora”, enquanto target das mudancas a implementar.

A cultura de uma cidade permite verificar como esta se relaciona
com a sua envolvente e como se vinculam os cidaddos com o pas-
sado, presente e futuro ao mesmo tempo que faz da cidade uma
individualidade tUnica, pois a cultura ¢ inimitdvel e incopidvel.
(Moreira. R., 2007)

A cidade comunica o seu estilo através de uma imagem enérgica e um
plano de comunicagdo: uma das formas mais eficazes de o conseguir, ¢ a
utilizacdo dos meios de comunicacdo locais e regionais (e também nacio-
nais), capazes de interferir na concecdo de um local, de uma comunidade,
concebida numa nova linguagem: a cidade mediatizada.

A mediatizacdo ajuda a ilustrar por que cidades, comunidades, culturas
¢ identidades se tornam mediaticas num esforgco de resgatar a sua posi¢do
e importancia num mundo globalizado e “ha uma afinidade essencial entre
média e espago, entre o crescimento das mediagdes, o crescimento da expe-
riéncia mediada e a problematica do espago. (Cruz, 2007). Nesse ambito, os
média constituem um fator que representa o modo de ser social e a identida-
de, na medida em que extrapolam outras ldgicas e até as substituem.

Dessa forma, a comunidade, aqui particularmente referida numa perspetiva
sociologica enquanto grupo que partilha 0 mesmo legado historico e cultural, ao
mesmo tempo que € produtora de contetidos ¢ altamente influenciada pelos média
envolventes, emergindo parametros de reciprocidade e proximidade identificadora
entre comunidade/cidade/local e média. Nessa oOtica, os média locais sdo os mais
adequados para a leitura dos elementos distintivos de um espago, essencialmente
do espago em que se inserem, sendo essa a originaria razao da sua existéncia.

De facto, na esfera atual, a mediatizagao constitui um fortissimo meca-
nismo de organizacdo da sociedade e ¢ notavel, nos ultimos anos, uma vira-
gem para as realidades locais. Dira Borga (1999):
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O papel das televisions ¢ determinante. Por un lado, o garantir
a adaptacion de obras de interesse universal a natureza especi-
fica dos seus publicos; por outro lado, o alimentar esse acervo
global com obras orixinais de producion global. (...) Una vez
madis, e unha cuestion de ousadia e humildade. (...)

A television é tanto mais forte e poderosa canto mais sintonizada
coas lexitimas esixencias, ansias, sentimentos e gustos dos publicos
0s que se dirixe, considerandose como lexitimo o que corre do lado

dos dereitos, liberdades e garantias universalmente reconecidos.”

Jodo Correia (2004) sublinha que “o espago esta submetido a uma forma de
manipulagdo tecnologica, que tende para a sua implosdo absoluta e que (...) o
estudo da interag@o tem que atender, hoje, a contragdo do tempo e a0 mapea-
mento do espago que resultou em grande medida dos meios de comunicagdo.”

Referindo-se aos meios locais como alternativa, 0 mesmo autor refere ainda
que “‘uma relacdo mais direta com os publicos, permite que a crise de mediagdo
fosse superada por uma relacao onde a propria comunidade readquiri ela propria
uma fun¢ao primordial de medium.” Ela produz signos de bem-estar ¢ satisfa-
¢do no consumo dos espagos de lazer, cria comportamentos ¢ estilos de vida e
fomenta a valorizacao de locais através de imagens percebidas; e perceber, € ter
feito uma leitura da imagem e té-la descodificado no total das suas mensagens
subentendidas, decifrando-a social e culturalmente. Logo, os meios de comuni-
cagdo exercem uma fungdo mediadora entre os cidaddos ¢ a cidade, passando a
ser estratégicos para os atores locais, pois moldam as representacdes acerca da
sua transformago.E nesse contexto que Joly (1996) defendia que “uma imagem
¢ sempre uma mensagem para o outro, uma ferramenta de expressao e comuni-
cagdo” ou seja, independentemente da mensagem, ela precisa de um referencial
que reporte a um simbolismo comum entre 0 emissor ¢ o destinatario.

Os média s@o um fator marcante no cenario cultural e social das cidades
e t€m um papel importante nos processos que acompanham a renovagao do
espago, que interage e interfere no curso dos acontecimentos através de ima-
gens publicitarias, mobiliza¢cdes e campanhas sociais.

Exercem, assim, um verdadeiro fascinio sobre a sociedade civil e a poli-
tica e tém forca de pressdo na elaboracdo de imagens coletivas, que possam
ser absorvidas nas representagdes de individuos e grupos.

De facto, as politicas de comunicago social tém o efeito de produzir na
populagdo a “sensacdo de viver num meio privilegiado, o qual, levado ao
seu limite, tem manifesto em alguns momentos um sentimento ufanista dos
cidaddos com sua cidade.” (Sanchez, 2001).

Em algumas ocasides, essas demonstracdes de exaltagdo ao lu-
gar aparecem de modo bastante explicito, como num video de
promocao das transformacgdes de Barcelona protagonizado por
um casal de namorados — ela local, ele estrangeiro, o qual de-
pois de passear pelas areas renovadas da cidade, exclama:

Do you realize how lucky you are to live in Barcelona? (Barce-
lona, una passio, 1992)
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A construg@o de uma geografia afetiva do espago, que contribui para a di-
vulgacdo de uma determinada imagem ¢ sobejamente divulgada pelos meios
de comunicagao.

Trata-se, de facto, de utilizar os recursos da emocédo dentro de uma estra-
tégia de identidade local. Como refere Sanchéz (2001):

A publicidade em televisdo, radio, imprensa ¢ demais meios de
comunica¢do e informacdo que (..) tém sido intensamente utili-
zados como veiculos construtores de determinadas leituras da ci-
dade, intervém decisivamente na criacdo de valores culturais e de
representagdes sociais que, por sua vez, promovem determinados
comportamentos e formas de utilizacdo dos espagos publicos.

Os média sdo assim vistos, como uma espécie de guardides da memoria
dando voz ao acontecimento, retirando-o de areas de obscuridade e onde o
inegavel poder da visibilidade ptblica cria as condi¢des para o proprio existir,
metaforicamente moldado por uma nova virtualidade: “apareco, logo existo”.

Como dira Vacas (1999), a televisdo, expondo a comunidade “coloca-a
no papel de ator principal do marketing politico, interno e externo, cuja fun-
¢do seria dar forma, precisar, inclusive criar, um discurso global sobre a
coletividade. Da televisdo, se espera entdo que possa “moldar a identidade
de uma coletividade”.?

Porto: cidade-marca

Desta tendéncia contemporanea, materializa-se nas cidades uma signifi-
cacdo para além do seu nome: alids, o nome para além do nome.

Surgem as chamadas cidades-modelo sendo “imagens de marca construi-
das pela acdo combinada de governos locais, junto a atores hegemonicos com
interesses localizados, agéncias multilaterais e redes mundiais de cidades. (Sa-
nchez, 2001). Dentro de uma vertente mais cultural, as designadas cidades-li-
terarias, onde a cultura, no seu sentido mais lato, tem oferecido aos poderes
municipais uma mais-valia, de interesse fundamentalmente turistico, na cons-
trugdo de uma imagem simbolica. (Vieira, 2008). Ainda a designacdo de ci-
dade-espetaculo é desenvolvida em consonancia com a propria espectacu-
larizagdo da experi€ncia urbana. O espaco ¢ transformado em cenario onde
tudo ¢ objeto de consumo estético e contemplativo. E, ainda, numa abordagem
vanguardista, o conceito de cidade-inteligente, aproveitando a efervescéncia
tecnologica dos ultimos anos, a promogao das cidades aparece conectada com
o desenvolvimento da tecnologia digital onde a nogdo de “cidade global” apa-
rece mais fortemente instituida.

Acompanhando essa abordagem, compilamos sobre o Porto uma referén-
cia ao orgulho de pertenca a cidade que deixa bem presente a relagao senti-
mental com o espago fisico e simboélico da mesma, até no reconhecimento
de cidade Invicta:

2Dentro de uma a mesma aborda-
gem, Moragas defende a audiovisu-
alizag¢do do proximo definindo ser
essa a real missdo da televisao de
proximidade
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Talvez possamos surpreender o Porto numa identidade pela dife- 3 Miguel Veiga, discurso na CAma-
renga face ao exterior e uma homogeneidade face ao interior. Uma ra do Porto a 24/07/07
afirmacdo de uma singularidade impar, irrepetivel e inimitavel.
Como uma impressao digital, um ADN genético e matricial do
nosso severo berco de granito, determinados por uma forga grega-
ria secularmente experimentada e marcante (...). O Porto também
deu sentido as nossas vidas, cada uma nas suas pessoais circuns-
tancias (...), mas todas no denominador comum da cidadania, da
cidadania patrioticamente portuense.

As cidades, escreveu Eugénio, sdo como as pessoas, t€ém os seus
segredos, e as vezes guardam-nos bem guardados. Ha quem goste
muito do Porto e ha quem o deteste. Nos amamos o Porto. Insisto
e sublinho: nés amamos o Porto

Cidade romanesca e prosaica, arcaica e cosmopolita, tradicional e
revoluciondria, liberal e burguesa, rude, firme e melancdlica, para
noés o Porto € a cidade portuguesa por exceléncia.

O caracter do Porto é a sua verticalidade, ¢ a sua frontalidade,
imbuida de uma rudeza franca e leal.

(...) O Porto ndo é um sitio, um lugar, ndo é apenas um pedaco de
geografia, mas um povo com o sentimento intenso de ser portador
da esperanga da sua permanéncia, de um tecido, de uma rede de
significados e imagens que nos permitem a coabitagdo dentro de
um espaco e cuja produgdo se refere a esse tecido. A cidade, esta
nossa cidade, ¢, em si mesma, um artefacto cultural.

Repositério de memorias de um tempo antigo, de uma identidade,
ela é, a0 mesmo tempo, lugar permanente de mudanga e de relagao.?
Explorando este tema da relagdo simbodlica com as cidades, Mar-
garida Andion (1998) oferece também uma versdo apaixonante
da relag@o dos locais com a identidade e as suas representacdes.
Defensora do territorio como vetor identitario na estrutura de uma
comunidade, na defesa da sua historia e na relagdo com o seu con-
texto, a multiculturalidade, no sentido utilizado pela investigado-
ra, apresenta questionamentos no que respeita a posi¢do de uma
cultura num espago mais vasto (nomeadamente a cultura espanho-
la no espago europeu).

Por isso, prefere falar de interculturalidade porque ¢ algo diferente
de ndés mas que se produz com a agdo de relacionamento evitando
a transposi¢ao de uma comunidade para o isolamento do ghero.
Dir4 a autora:

Eu, (..) que estou moi apegada o territorio, tan apegada que in-
cluso a Galicia Telépolis case a penso mais vinculada a idea de
cidade das rias- unha idea dos anos sesenta moi suxestiva- que
non a eses piares metaforicos e fantasticos polos que te convertes
pasivamente num xerador de valor 6 ve-la television, que ¢é a Te-
lépolis presentada por Echevarria.

Eu que son un animal de territorio, cada vez que escoitaba o ter-
mo multiculturalidade por foros e debates, descodificabao segun-
do as minias referencias culturais.

(...) A interculturalidade me interessa como parte dun processo

colectivo e identitario.”
Assim, ¢ fundamental investir na comunicagao social que permita o envolvimen-

to com os lugares e pequenos espagos, pois “o unico capital que terien é a invencion,
¢ o imaxindrio, é a capacidade de crear mundos coa bagaxe da sua expresion.”
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Nao menos interessante ¢ a reflexdo sobre o papel que os média locais
tém no desenvolvimento e aprofundamento do fenémeno.

Recorrendo as palavras de Margarida Andion quando refere a “capa-
cidade de criar mundos com a bagagem da nossa expressdao”, vincamos a
mais valia que a comunicac¢do de proximidade pode assumir na projecdo da
imagem de uma comunidade, um local, uma cidade.

Extrapolando, renovamos aqui a cidade como meio € mensagem. Por um
lado, sendo veiculo de si mesma, auto gestora da sua historia e construindo
uma narrativa propria ¢ unica, para depois criar uma mensagem capaz de
gerar impacto e identificacao.

Dessa forma, os meios de comunicagdo de proximidade devem ser enca-
rados como instrumentos de mediacdo na busca de metas concernentes aos
locais e comunidades, cumprindo diferentes papéis com o auxilio de uma
massa critica coletiva e participativa.

ATV local também ja ndo assenta a sua defini¢do num conceito meramente
geografico, essencialmente devido as novas tecnologias; a comunidade esta
inserida para além de um espago fisico, criando-se uma relagdo de cumpli-
cidade e proximidade partilhada que, na esséncia, constitui a sua identidade.

Existe, portanto, uma relagdo vitalizadora entre identidade e média local,
e a preservagdo da memoria, da tradi¢@o e dos valores expressivamente lo-
cais ajudam a construir uma barreira contra a despersonalizacdo global.

Apresentacio e discussao de dados sobre o Porto Canal

O Porto Canal, disponivel por cabo e satélite, ¢ a estacdo de televisdao
do Grande Porto e Norte de Portugal sediada em Matosinhos. Langada em
2006, ¢ o unico canal de televisdo local em atividade devido a transformacéo
do anterior NTV em RTPN. O passado histérico da televisdo em Portugal
confirma a apeténcia para a existéncia de canais locais, nomeadamente em
relacdo a area metropolitana do Porto e Norte do pais.

Apos algumas tentativas sem sucesso, o Porto Canal € um projeto privado
que encarou o ainda pouco explorado cenario das televisdes locais e regionais
em Portugal que, por razdes de legislacao, de mercado e nao de concretizagao do
projeto politico da regionalizacdo, atrasaram, consecutivamente, o surgimento
dos projetos de TV local.Inicialmente, com uma ligagao forte ao grupo espanhol
MediaPro, a Medialuso foi patrocinadora e criadora do Porto Canal, e em 2010 o
Porto Canal criou trés novas delegacdes em Mirandela, Arcos de Valdevez e Pe-
nafiel e em 2011 criou mais trés delegagoes, respetivamente Guimaraes, Braga e
Vila Real. Foiem 2011 que o Porto Canal anunciou uma parceria com o Futebol
Clube do Porto o qual posteriormente assumiu a administragdo do mesmo.

Como tnico canal vocacionadamente local a ser reconhecido ndo s6 na
regido mas também no pais, alids, critério diretivo para este estudo, o Porto
Canal foi inicialmente um motivo de pretensdo para os politicos locais e re-
gionais, que viram no entanto, resguardada pela legislagdo, qualquer forma
de interven¢ao mais ambiciosa.
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Enquanto projeto, o Porto Canal pretende um posicionamento associado
a temas relacionados com o Grande Porto e com o Norte de Portugal. Provi-
do da missdo de canal moderno, urbano e capaz de reproduzir os simbolos da
cidade e relacionar-se com ela, os contetidos aspiram ser reveladores da sua
identidade num contexto de proximidade. Como diria o antigo diretor Bruno
Carvalho (2009), o “cariz genético do canal ¢ a defesa das identidades.”

Dos valores da estacdo, que promovem este estudo, destacam-se a exis-
téncia de uma area geografica definida e com identidade propria- o Norte de
Portugal e, muito concretamente, o Porto; a procura crescente por parte de
um publico urbano de contetdos identificadores; o sentimento de uma iden-
tidade cultural no Norte pais e a inexisténcia de outros meios (TV) expressi-
vamente concorrentes ou capazes de refletir a “alma nortenha”.

Perfil da audiéncia

Para este estudo realizado em 2011-12, utilizamos uma amostra que in-
cluiu 172 individuos do sexo feminino (53,8%) ¢ 148 do sexo masculino
(46,3%), num total de 320 entrevistas validas. Contudo, 50 mulheres (29,1%)
e 29 homens (19,6%) disseram ndo ver com frequéncia o Porto Canal.

A pesquisa na populagdo-alvo, em termos geograficos, foi realizada por um
processo de amostragem sistematico aleatorio. A recolha de dados foi feita através
de entrevistas realizadas nas centralidades de 6 concelhos do distrito do Porto (Por-
to, Matosinhos, Gondomar, Gaia, Maia e Valongo) e foi elaborado um instrumento
de coleta de dados (questionario) de acordo com os propositos do presente estudo.

Obtiveram-se 320 respostas em 2 visitas a cada cidade.

Figura 1-Perfil geral da audiéncia

G énero feminino | | ) 50\‘5
Ensino secundario e superior 6.3
Solteiros 78.8
Idade até aos 29 anos 812
'I‘ I_-‘ rr' rp' |'J' ra'
g 20 40 60 80 100

Fonte: Elaboragdo propria com dados de 2011-2012

Distribuindo a idade dos inquiridos por classes etarias (até aos 19 anos; 20-
29; 30-39; 40-49; 50-59; 60 ou mais anos), verifica-se que a classe mediana da
idade € a dos 20 aos 29 anos nos 2 sexos, tendo 92,5% dos espectadores totais
menos de 40 anos. Este facto, reflete-se também na percentagem de solteiros
(78,8%). Os casados sao 10%; em unido de facto sdo 7,5%; 2,1% sao viuvos;
e 1,7% separados ou divorciados. No entanto, ¢ muito interessante verificar a
relagdo que uma audiéncia mais jovem tem com o Porto Canal.
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Dados sobre Identidade

Neste estudo realizado entre 2010-11, pretendemos avaliar a relacao da
comunidade com o Porto Canal. Definiram-se as areas geograficas priorita-
rias de aplicag@o, formando os seguintes estratos: Porto, Maia, V. N. Gaia,
Gondomar, Matosinhos, Valongo, Guimaraes, Braga e Vila Real. Devido a
sua natureza, recorreu-se a um tratamento univariado das variaveis sociode-
mograficas que permitiram segmentar a populagdo dos telespectadores.

A maioria das respostas incidem sobre uma apreciacdo positiva nessa
rela¢do de proximidade. O canal surge como um fator de acoplagem com a
identidade, assumindo interesse na permutacao de valores ligados ao estado
de espirito da cidade e da regido.

Um dado interessante ¢ que, apesar desta relacdo positiva, a afinidade
com os ideais da estagcdo apresenta valores dispersos, sendo que 41% dos
inquiridos afirmam ndo se rever nesses ideais, o que, em principio, pode
revelar a ainda patente dificuldade em interligar o interesse da sociedade
civil ¢ da comunidade com a visdo desenvolvimentista e de participagdo,
desejavelmente associadas a esses projetos.

Figura 2- Relacio de ideais e estado de espirito local/regional com
Porto Canal

Acha o Porto Canal um retrato da AMP?
Discordo Muito 12 5,60%
Discordo 22 10,30%
Concordo 150 70,10%
Concordo muito 30 14,00%
Acha que o Porto Canal transmite o estado
de espirito da Regido Norte?
Nada 9 4.4%
Muito Pouco 14 6,8%
Pouco 59 28,8%
Muito 100 48,8%
Bastante 23 11,2%
Acha que o Porto Canal transmite o estado
de espirito do Porto?
Nada 9 4.4%
Muito Pouco 6 2.9%
Pouco 29 14,2%
Muito 113 55,4%
Bastante 47 23,0%
Revé-se nos ideais do Porto Canal?
Nio 35 16,9%
Muito Pouco 19 9,2%
Pouco 86 41,5%
Muito 60 29,0%
Bastante 7 3,4%

Fonte: Elaboragdo propria com dados de 2010-11

Rizoma, Santa Cruz do Sul, v. 2, n. 1, p. 60, julho, 2014



Rizoma

Impacto da identificacao local dos espectadores
em relacio ao Porto Canal:

No mesmo estudo realizado em 2011, os dados recolhidos em relagdo a
variavel supracitada, revela que:

- A maioria dos inquiridos (79,2%) gostaria de ver estudos e sondagens
sobre a regido norte no Porto Canal.

- Amaioria dos inquiridos (91,1%) tem a perce¢do de que a regionalizacao
poderia conferir uma maior importancia ao Porto Canal.

- Ambas as respostas sdo independentes em relagdo ao sexo, idade ou
escolaridade dos inquiridos.

Analise da programacao local/regional
(1 a 31 de julho 2013)

Figura 3 - Distribuicio da emissdo de programas de cariz regional
no Porto Canal

EFCP
u Informativos
® Parlamento Regional

W Pdlo Morte+Primeira Classe+Caminhos da Histdria+Especial Verdo

4ap

196 m—

Fonte: Elaboragao propria com dados de 2013

O Porto Canal apresenta um mosaico de programagao com géneros dis-
tintos que vao desde jornais de informagao, emissdes de informacao, maga-
zines, concursos ¢ jogos, videoclip musicais, emissao desportiva, bem como
publicidade (contudo, ndo sdo tema deste estudo).

No que concerne a programacgao estudada, o canal emitiu cerca de 4700
minutos (min) por més com formatos e temas relacionados com o principal
clube de futebol da regido Norte e muitas vezes campeao nacional, o Futebol
Clube do Porto. Esse tempo de emissao corresponde a quase 11% da progra-
macgao média do més de julho.

Os jornais de informagdo ddo primazia as noticias regionais ‘“Noticias do
norte, nacionais ¢ do mundo”, e representam cerca de 29% da emissao.
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Os programas P6lo Norte*, Caminhos da Historia® ¢ Especial Verdao® sdo
programas de diferentes formatos que exploram os temas do territorio, a
cultura, o patrimoénio, a histdria, o artesanato, a gastronomia e os eventos
do Norte do pais. O programa Primeira Classe’ intercala entrevistas a in-
dividualidades do Norte do pais com reportagens sociais. Esses programas
correspondem a cerca de 14% da emiss@o do Porto Canal no més de julho
de 2013.

O programa o Parlamento da Regido consiste na caraterizagdo dos 88
deputados do Norte, eleitos por cinco partidos. No més de julho, o programa
apenas foi emitido na primeira semana do més, o que representou menos de
1% da emissdo. Os programas que sdo de indole regional — Futebol Clube
do Porto, Jornais de informagdo, Polo Norte, Caminhos da Historia, Especial
Verdo e Primeira Classe - representam mais de metade, cerca de 55%, da
emissdo do Porto Canal, como pode ser observado.

Ilacoes do estudo

Com uma histéria ainda recente, o Porto Canal resiste ao ceticismo que
tem acompanhado a histéria dos meios locais na cidade do Porto. A esta-
cdo, ndo tendo vocacdo regional inicialmente, tem importancia local e ¢é
reconhecida a nivel da Area Metropolitana do Porto, pelo contato nas ruas e
pela participagdo popular em foruns e debates.®

Embora se observe uma tendéncia positiva em relagdo ao processo de
regionalizacdo no despontar de uma maior identidade local, falta ainda
cumprir este designio politico, para um mais enérgico compromisso com as
questdes locais.

Deste estudo, observamos que o canal ¢ um fator influenciador da ima-
gem da cidade do Porto, ja que se verifica da analise da sua grelha de pro-
gramagao, que existe uma preocupagdo em dar a conhecer os pensamentos e
atividades das individualidades da politica local, nomeadamente através do
programa Parlamento da Regido.

Em termos historicos, turisticos e culturais, o canal oferece contetidos
e programas especificos como o Pontos Cardeais, Caminhos da Historia,
Territorios e Polo Norte. Ainda de referir, um programa de divulgagdo cien-
tifica da atualidade com personalidades ligadas ao mundo académico e da
investigacdo, como o Mentes que Brilham. Em termos noticiosos e infor-
mativos, todos os programas tém o enfoque em temas da regido Norte sem
negligenciarem o pais.

Por outro lado, cremos que haveria todas a vantagem em estimular uma
invocagdo decisiva da sociedade local, que seria positiva para a geragdo de
reconhecimento e sinergia entre ambas as partes da relacao: canal / audién-
cias / local.

4 Programa em que um jornalista,
dois comentadores residentes e um
convidado olham para a metade
superior do pais (Norte). Num pais
onde o palco mediatico se con-
centra na capital, o Polo Norte ¢ a
oportunidade de olhar com opinido
para o territério numa perspetiva
diferente. O programa tem a dura-
¢do de 50 minutos.

5 Um dos principais programas do
Porto Canal e com prestigio junto
dos telespectadores. Muito elogiado
pela critica televisiva e candidato
ao prémio da Sociedade Portuguesa
de Autores, na categoria televisao,
programa de entretenimento (2013).
Este programa esta ligado ao patri-
monio e a historia, onde através das
ruas, ruelas, monumentos, museus,
igrejas, o historiador Joel Cleto

vai falando da origem da historia e
das estorias e mitos que a rodeiam.
O programa tem a duragao de 25
minutos.

¢ Programa dos meses de Julho e
Agosto com convidados que dao a
conhecer diferentes iniciativas de
cada concelho da Zona Norte, nas
mais diversas areas, por exemplo, o
patrimoénio, gastronomia, artesana-
to, eventos culturais, entre outros.
Existem também momentos mu-
sicais, dangas, rubricas que fazem
parte do programa e passatempos.
O programa tem a duracéo de 120
minutos.

7 O “Primeira Classe” consiste
numa entrevista a uma personali-
dade e intercalada com reportagens
de eventos sociais do Norte do pais.
O programa tem a duragdo de 25
minutos.

8 Cf. Outros artigos proprios e em
cooperagao, relacionados com a
investigacdo da autora.
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Conclusao

Mediatizagdo e audiovisualizagdo imprimem um carater de inscri¢ao
a um espaco local numa escala global, sendo legitimo que a personali-
dade das comunidades locais procure a sua validacdo. Os meios locais
procuram a sua exequibilidade no vinculo entre a missdo desenvolvi-
mentista e a formagdo social e cultural de cidades e locais, criando uma
apelo a voz local, na medida em que procuram dar relevo a expressao da
sociedade civil e aos seus problemas, promovendo uma perspetiva ino-
vadora de refletir ativamente sobre o local, a identidade e os sentimentos
de pertenga.

Ter poder significa ter informacao. Essa adquire um valor cres-
cente na nossa discussdo porquanto ¢ criada de dentro para fora,
considerando os valores de um local e de uma comunidade onde
se pretende a sua tradugdo para o exterior, contrariando o recurso
ao estereotipo ¢ as imagens rotuladas, naturalmente criadas pelos
meios de massa.

A criag¢ao de uma narrativa local ¢ assim, sugerida e projetada pela sua
propria audiovisualizagao.
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