LIVRO DE ESTILO

X



Livt:o de Estilo
© PUBLICO - Comunicagao Social, SA

22 Edicao, Marco 2005

Design da capa: Graga Castanheira

Pré-impressao: PUBLICO - Comunicacio Social, SA
Impressao: SIG — Sociedade Industrial Grafica — Camarate
Depésito Legal: 222594/05

ISBN: 972-8892-37-3

PUBLICO - Comunicacéo Social, SA
Rua Viriato, 13

1069-315 Lishoa

Telefone: 210 111 000

Mail: publico.liv@publico.pt
www.publico.pt

Reservados todos os direitos.



APRESENTAGAO
Prefacio a 2.7 edigcao
Guia de leitura

PARTE |
INTRODUGAO
ETICA E DEONTOLOGIA
Estatuto editorial
Principios e normas de conduta profissional
CRITERIOS, GENEROS E TECNICAS
Os factos e a opiniao
Regras de construcao
O rigor da escrita
0 estilo grafico do PUBLICO
PuBLico.PT

PARTE Il
ALFABETO DO PUBLICO
Palavras, expressoées e conceitos
NORMAS E NOMENCLATURAS
Acentuacao
Verbos
Maiusculas & Mindasculas

INDICE

1

15

21
23
43
45
58
65
74

79

85
87
193

195
203
210



Toponimos estrangeiros 216

Siglas 235
Factores de conversao 242
Distancias, areas e outros nimeros de comparacao 244
Hierarquias (militares e policiais) 247
Religides 253
ANEXOS 275
Fichas da Lei 277
Projecto PUBLICO na Escola 289
Regulamento do Conselho de Redacgéo do PUBLICO 294
Estatuto do Provedor do Leitor do PUBLICO 298
Cadigo Deontolégico do Jornalista 301

Agradecimentos 303



APRESENTACAO

PREFACIO A 22 EDICAO

Nos longos meses de preparacéo do lancamento do PUBLICO, ha mais de
15 anos, quisemos elaborar também um Livro de Estilo que fizesse parte da
nossa diferenca. Isto é, a diferenca de um jornal que desejava afirmar-se pela
positiva, pela exigéncia, pela qualidade, de um jornal que se recusava a aceitar
a realidade cinzenta da imprensa didria portuguesa, onde na época alguns
dos principais titulos permaneciam aberrantemente nas méos do Estado, de
um jornal que se definia sem fronteiras e tinha como ambicéo realizar um
jornalismo ao nivel do melhor que se praticava e pratica na Europa. Ao nivel,
como Vicente Jorge Silva escrevia entdo na Introducéao, “dos grandes principios
fundadores do jornalismo moderno — adoptados pelos jornais de referéncia
em todo o mundo, do The Washington Post e do The New York Times ao La
Repubblica, El Pais, Le Monde ou The Independent — e uma nova sensibilidade
para captar e noticiar os acontecimentos, que caracteriza um jornal como o
Libération, por exemplo”.

Parecia um sonho impossivel — néo foi. Bem pelo contrario. O lugar que alcan-
camos logo ao fim de alguns meses — o de didrio lider no segmento das publicagoes
de referéncia, com difusio nacional e lido pelos leitores mais exigentes e mais ins-
truidos — é ainda hoje o nosso lugar, refor¢cado por uma relacéo de confianca e, até,
afectividade, que faz a singularidade deste projecto.

Para que isso fosse possivel muito contribuiu o nosso primeiro Livro de Estilo,um
documento que editado em livro se tornou também ele numa obra de referéncia dos
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cursos superiores de jornalismo e comunicacéo. Os principios ai enunciados vence-
ram a mais dura das provas: a do tempo. Podiamos, neste 15 aniversario, fazer
apenas mais uma reedicao do texto de 1989. Mas quisemos ir mais longe — porque
sentimos que tal era necessario, urgente mesmo.

Hoje como nessa altura continuamos a ter como ambicéo realizar um jornalismo
que case o rigor com a capacidade de surpreender, a ambicao de ir mais longe com
o equilibrio nas abordagens noticiosas, uma escrita concisa e directa sem deixar
de ser viva e inventiva. Desde o inicio que sabemos que o jornalismo moderno exige
mais do que a simples descricio dos factos ou a transcricdo das declaracées, impli-
cando também a capacidade de ajudar os leitores a entenderem-nos, realizando uma
abordagem multidisciplinar e plural. O que implica que o jornalismo do PUBLICO
ndo seja um jornalismo de “pé-de-microfone”, em que apenas se retransmite a in-
formacéo fornecida por outrem, nem seja um jornalismo tendencioso, de grupo ou
faccao, em que a realidade é olhada sempre pela mesma lente distorcida de uma
determinada ideia preconcebida.

A capacidade de inovar e surpreender, entrar em dreas aparentemente interditas
outer a sensibilidade para trazer para as suas paginas casos humanos relatados com
elegancia, profundidade e sem intitil voyeurismo distinguem-nos quer da imprensa
oficiosa quer da sensacionalista.

Realizar este trabalho sempre foi um desafio quotidiano que pds a prova os jor-
nalistas, os editores e os directores que ao longo dos anos passaram por esta casa,
sendo numerosos os membros da equipa fundadora que temos connosco. Um desafio
onde também cometemos erros de juizo, falhas jornalisticas e até deontoldgicas,
um percurso onde as vezes — felizmente raras vezes — nio se seguiam os principios
fundadores vertidos no Livro de Estilo. Mas um desafio onde podemos dizer, sem
falsas modéstias, que esses principios foram os que nos distinguiram, a nossa marca
de 4gua, os que permitiram corrigir erros quando isso era necessario e fazé-lo em
publico, uma prética virtualmente inexistente na imprensa portuguesa antes do
nosso aparecimento.

Convém contudo néo iludir a realidade e perceber que nestes 15 anos quase tudo
mudou no jornalismo portugués, e nem sempre para melhor.

Quando nascemos, as radios privadas, entdo apenas de dimenséo local, davam
0s primeiros passos. Ainda néo existiam televisoes privadas. O Estado continuava
a possuir grandes 6rgaos da comunicacao social escrita. Havia poucas revistas nas
bancase o “jornalismo cor-de-rosa” era quase desconhecido. A administracéo ptiblica
e os politicos ndo estavam habituados, nem preparados, para enfrentar os desafios
de um jornalismo independente e agressivo.

Estes anos passados, ha, em Portugal, apesar de todas as controvérsias, muito
mais liberdade de imprensa, mais pluralismo na informacéo, mais meios para estar
onde a Histéria estd a acontecer do que nessa época. Mas também h4 mais regras
a serem violadas, mais sensacionalismo onde devia haver informacéao rigorosa e
espectéculo onde se devia fazer jornalismo. H4 muito mais informacéo disponivel,
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mas nem sempre a melhor. E poder hoje informar com mais liberdade n&o significa
que tal seja feito com a responsabilidade necessaria; existirem mais meios e mais
colunas de opinifio, mais vozes a serem ouvidas também nem sempre implica que
nao se rode em torno do acessério e se esquega o0 mais importante; por fim, as novas
tecnologias permitiram uma aceleragéo brutal da velocidade com que a informagéo
é transmitida, mas isso raramente foi contrabalancado com a capacidade de ter
distanciamento em relagéo aos acontecimentos, frieza e um real esforgo de objecti-
vidade no seu relato.

E por isso que, mesmo tendo o nosso Livro de Estilo mantido o essencial da sua
actualidade, decidimos ir mais longe. Como recentemente fizeram jornais como The
New York Times e The Washington Post, entendemos que era chegado o momento
de estabelecer padroes de exigéncia ainda mais elevados, regras de comportamento
mais apertadas, no fundo subir mais a fasquia.

Na verdade, estes tltimos anos nao tém sido fAceis nem para a imprensa nem para
a sua relagdo com o espaco publico. EscAndalos impenséveis abalaram institui¢oes
venerandas e veneradas. Choques terriveis ocorreram entre os jornalistas e os poderes
publicos, mesmo nas democracias consolidadas. E um pouco por todo o lado o crescente
desprestigio aos olhos da opinio ptblica dos “politicos” comega também a ser acom-
panhado pela perda de credibilidade dos jornalistas. Trata-se de uma acumulagéo de
circunstincias potencialmente explosiva para as nossas democracias.

John Lloyd, um antigo responsavel do Financial Times, tracou um terrivel
retrato dessa realidade no seu livro What the Media Are Doing to Our Politics (O
Que os Media Estdo a Fazer a Nossa Politica), em que critica duramente o facto de
a imprensa em geral olhar para a politica como uma profissio corrupta e actuar
em conformidade. “Actualmente, nas redaccdes britanicas [e nas portuguesas
tambéml, as reticéncias colocadas pelo editor do Washington Post — que era Ben
Bradlle durante a fase de investigacdo da histdria que viria a ser conhecida como
‘caso Watergate’ —, reticéncias essas que se baseavam no facto de essa histéria por
em causa 0s mais altos responséveis do Estado e por isso ter de ser tratada com
todo o cuidado, nunca séo colocadas. O que acontece é aquilo contra o que alertava
Katharine Graham, presidente e proprietaria do Washington Post, nas suas memo-
rias: que as redacgdes sucumbam ‘4 tendéncia roméantica para se representarem a
si mesmas no papel heréico e ameagado de defensoras de todas as virtudes contra
os mais inimaginaveis males’”

Portugal tem vivido momentos que ilustram bem situacées que s6 podemos
descrever como correspondendo a necessidade de os jornalistas afirmarem o seu
poder ou darem largas as suas obsessdes, no limite actuarem como agentes de uma
justica que julgam imperfeita ou fora do seu tempo. Nesse afa tém realizado notaveis
trabalhos que revelaram “casos” que teriam sido abafados para sempre, e nesse
sentido prestaram servicos inestiméaveis ao pais — mas também tém ido muitas
vezes bastante para além do admissivel, realizando verdadeiros julgamentos de
caracter sem equilibrio ou distanciamento.
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Numa democracia, inimaginével sem liberdade de imprensa, sem liberdade de
opinido, sem expressao de visoes contraditérias, a imprensa desempenha um papel
que nao pode de forma alguma contribuir para calar o que é inoportuno ou incémodo.
Quando o faz de forma equilibrada, rigorosa, sem sensacionalismos ou exageros,
funciona como um dos indispenséveis contrapesos que limitam e permitem controlar
os poderes escolhidos democraticamente. Quando o faz procurando substituir-se a
esses poderes, quando o faz assumindo sem escripulos que é um “quarto poder”
legitimado pelas “audiéncias”, quando o faz entrando em competicéo — ou em coliga-
¢do, como também sucede —com as instituicoes do Estado e da politica, entéo presta
um mau servico a democracia e acaba por criar condiges, ou por abrir o caminho
a tentacoes, que um dia poderdo levar a que prépria liberdade de imprensa corra o
risco de ser limitada, para néo dizer amordagada.

E que, como escreveu Jean-Marie Colombani, director do Le Monde, “ndo é
possivel regular, controlar ou disciplinar a imprensa (...) sem colocar em risco o
principio basilar da liberdade de expressao. A Histéria tem-nos dado, infelizmente,
abundantes exemplos disso. (...) Por isso cada jornal deve defender, através dos seus
préprios meios, a ética da profissdo de jornalista, garanti-la e reguld-la sob pena
de perder a confianca que os seus leitores nela depositam. E deve proteger cada
jornal da acusacéo de ser uma institui¢do opaca, o que implica assumir obrigagoes
de transparéncia.”

Foi por termos consciéncia da evolucdo da imprensa a nivel nacional e interna-
cional, por acreditarmos que as nossas obrigacoes de transparéncia comecam pelo
estabelecimento e divulgacao das regras por que nos regemos que langdmos maos
ao trabalho de rever o Livro de Estilo. Nao para o refundar, mas para o sistematizar
e adaptar a um tempo que sabemos mais exigente para todos, sobretudo para os
que, como todos os que trabalham no PUBLICO, entendem que a exigéncia consigo
préprio, com os seus métodos, com o seu trabalho, é condigao prévia para poder
exercer o crucial papel de veiculo da liberdade de expressdo onde, por natureza, se
é exigente com o trabalho dos outros, em primeiro lugar dos que ocupam lugares de
responsabilidade no Estado e nos seus drgaos de soberania.

O trabalho de revisao do Livro de Estilo concentrou-se, naturalmente, no capitulo
dedicado as normas éticas e deontolégicas. Actualizamos tudo o resto, ndo sé porque
entretanto muitos dos formatos editoriais do jornal evoluiram, mas também para
incluir um léxico mais completo e actualizado e rever os capitulos que foram afec-
tados por alteragoes do enquadramento legal da actividade jornalistica.

Foi ao capitulo Principios e normas de conduta profissional que, naturalmente,
dedicdmos mais tempo e atencéo e aquele que sofreu a mais radical transformaco.
Primeiro, de sistematizacio: em lugar de um texto onde se discorria sobre princi-
pios deontoldgicos gerais salpicados de exemplos, um conjunto de normas precisas.
Depois, e principalmente, de actualizacio. Tratou-se de um trabalho longo que se
iniciou pela incorporacdo das reflexdes e aprendizagens destes 15 anos de vida e que
foi sendo vertida quer para documentos orientadores da Direccao Editorial, quer
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para deliberacoes do Conselho de Redaccéo, quer em recomendacoes inseridas na
coluna do provedor do leitor pelos seus diferentes titulares.

Realizamos igualmente um trabalho de comparagio das nossas normas com
as inscritas nos livros de estilo dos grandes jornais de referéncia do mundo, tendo
em especial consideracio os documentos que resultaram das reflexdes internas e
publicas levadas a cabo no The New York Times, depois dos escAndalos que envol-
veram alguns dos seus jornalistas, assim como o apertar das regras praticadas no
The Washington Post.

O primeiro documento de sintese foi sujeito a um amplo debate interno, que envol-
veu o Conselho de Redaccéo, as diferentes chefias do jornal e o conjunto da equipa,
do qual resultaram muitas propostas de alteracéo, acrescento ou melhoria.

Globalmente — e basta comparar o documento que tornamos ptblico neste livro
com o Cédigo Deontolégico dos Jornalistas, que também reproduzimos —, pensamos
estar perante um conjunto de exigéncias éticas, jornalisticas e de comportamento
empresarial Gnico na imprensa portuguesa e que coloca a fasquia da exceléncia
muito elevada. Mesmo assim o nosso objectivo é supera-la todos os dias — porque
todos os dias fazemos, vivemos, mais um jornal.

Na passagem do 102 aniversario, escrevi que o que sempre distinguiu
0 PUBLICO foi procurar “olhar para a realidade de forma critica, questionando os
poderes, explicando os fenémenos novos, dando a palavra aos menos conhecidos,
estimulando o confronto de ideias”. Que “o nosso jornalismo nunca foi anédino,
nem inodoro, nem indolor” e que a “nossa cultura editorial é feita de exigéncia e de
gosto pela inovacio”, de forma a “nunca desiludir os leitores mais criticos do pais”
e a ser “capaz de surpreender todos os dias”, pois sabemos que € pela diferenca de
que formos capazes que os leitores nos recordarao para além desse tempo efémero
que é o de um diario.

E acrescentava: “Ser assim exige paixdo. Algum excesso, por vezes. E necessario
correr riscos, pois estamos sempre atrasados, ou nao fomos suficientemente longe,
ou queriamos saber ainda mais. Pelo que temos de ter as nossas regras —regras de
ética e deontologia, mas também regras comuns de bom gosto e bom senso.”

Sim: bom gosto e bom senso. Regras talvez mais dificeis de definir do que as rela-
cionadas com o rigor profissional, mais dificeis de atingir sem uma forte cultura de
jornal e de empresa, mas regras que no tempo da informacéo-espectaculo permitem
distinguir entre a precipitacdo bem intencionada e o sentido da responsabilidade
social sobre o qual se ergue o principio sagrado da liberdade de imprensa.

José Manuel Fernandes
Janeiro de 2005






GUIA DE LEITURA

Orientar o leitor na busca da informacéo pretendida é o propésito deste Guia
de Leitura, que néo exclui um olhar sobre o indice, antes o completa.

Espera-se que quem decida abrir o Livro de Estilo do PUBLICO possa ver
esclarecidas duvidas sobre normas éticas e deontoldgicas, grafia portuguesa
e toponimia estrangeira, dificuldades da lingua e rigor da escrita e aspectos
legais da fungio de informar.

Certos de que nem sempre obtera as respostas que procura nem concordara
com a totalidade das normas seguidas, estamos convictos de que o leitor néo se
escusaré a consultar bons dicionérios de lingua portuguesa que complementem
o0 que se propde ao longo destas paginas nem se inibird de nos questionar acerca
da fundamentacéo de certas opcoes.

Comentérios, sugestoes e criticas podem ser dirigidos a Direccdo Editorial
do PUBLICO via correio tradicional, correio electrénico (publico@publico.pt) ou
através do Livro de Estilo on-line (http://www.publico.pt).

A abrir esta segunda edicao, os capitulos sobre normas éticas e deontolégicas (pags.
23 a 45) sdo de leitura obrigatdria e de natureza imperativa para os colaboradores do
PUBLICO. Quando o exercicio da sua funcdo assim o exigir, devem solicitar a reava-
liacao destas directivas (0 que se verificou entre a edi¢do de 1997 e a presente).

Para os restantes leitores (ndo colaboradores), torna-se imprescindivel o
conhecimento dos principios que norteiam os profissionais que escrevem (e es-
colhem) as noticias. S6 assim poderao exigir o seu cumprimento e compara-los
com os dos restantes 6rgéos de comunicagao social.
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Segue-se o capitulo Critérios, géneros e técnicas (pag. 47) e, na Parte I1, o Al-
fabeto (pag. 85). Ai, regista-se um conjunto mais ou menos alargado de palavras
de uso quotidiano na Redacgdo. A sua escolha resultou ora da persisténcia de
duvidas que cada vocdbulo ou expressio suscitam (obsesséo; ir ao encontro) ora
da entrada de novos conceitos ou terminologia que a actualidade impés (blogue;
Al-Qaeda). Palavras-chave respeitantes a ética e a técnica podem também en-
contrar-se no Alfabeto (difamacao; rigor).

O nascimento do PUBLICO.PT e o seu estatuto editorial vém retratados no
final da Parte I (pag. 79).

Regras da acentuacéo de palavras e conjugaco verbal iniciam o capitulo
a que se chamou “Normas e nomenclaturas” (pag. 193), que contém ainda as
convengdes do PUBLICO para o uso de maitsculas e mintsculas, os topénimos
estrangeiros e as siglas e acrénimos de uso mais corrente nas noticias. A fechar
este capitulo, uma tabela de conversées (polegadas em centimetros; libras em
quilogramas) e uma lista de distancias, areas e outros nimeros de comparacao
(Lisboa-Madrid: 500 km; piscina olimpica: 1250 metros quadrados; bola de pin-
gue-pongue: 2,7 gramas) ajudardo a tornar as informacoes mais concretas.

Por ultimo, uma enumeracéo e explicagdo das hierarquias militares e religio-
sas (pag. 247) e cinco breves dicionarios respeitantes as religides: cristianismo,
judaismo, isldo, hinduismo e budismo (pag. 253).

Sera nos Anexos (pag. 275) que encontrara respostas sobre os aspectos legais
do exercicio de informar (em Fichas da Lei), indicacdes sobre o projecto PUBLI-
CO na Escola, o regulamento do Conselho de Redacgéo do jornal, o Estatuto do
Provedor do Leitor e o Cédigo Deontoldgico do Jornalista.

Se o leitor folhear um exemplar do jornal e o confrontar com as directivas aqui
propostas, decerto encontrara contradicoes e desvios & norma. Os motivos serdo
vArios, mas nem sempre inevitaveis. Alerte-nos para as imprecisoes e exija que
respeitemos as regras por nés definidas. O Livro de Estiloe o PUBLICO s6 fazem
sentido porque h4 alguém desse lado das paginas.

Rita Pimenta
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INTRODUCAO

O Livro de Estilo do PUBLICO n#o é uma cartilha ou um catecismo, mas
apenas um conjunto de regras técnicas e deontolégicas que se inspiram em
critérios de bom senso, bom gosto e rigor profissional. Além disso, um livro de
estilo nunca se pretende definitivo: é um texto em evolucdo permanente onde se
registam principios, regras e procedimentos que a vida da Redacgéo do jornal
for instituindo como adquiridas.

0 PUBLICO tem um estilo préprio que identifica o jornal perante os seus
leitores e a opinido publica em geral. Esse estilo integra os grandes principios
fundadores do jornalismo moderno — adoptados pelos jornais de referéncia em
todo o mundo, do The Washington Post e do The New York Times ao La Repubblica,
El Pais, Le Monde ou The Independent — e uma nova sensibilidade para captar
e noticiar os acontecimentos, que caracteriza um jornal como o Libération, por
exemplo.

O rigor de uma informacéo completa e fundamentada — sobre factos e néo
sobre rumores —, a imparcialidade da atitude jornalistica, a correccéo, clareza
e concisdo da escrita sdo, para o PUBLICO, regras essenciais. Mas o respeito
escrupuloso por essas regras nio é incompativel com a procura de formas inova-
doras de noticiar, interpretar e editar a actualidade. Pelo contrario: a adaptacéo
da imprensa a era da informacdo impde a pesquisa imaginativa de cédigos de
comunicacio adequados a novos hébitos e tempos de leitura que fazem ja parte
do quotidiano portugués.

Nio é fortuito que o aparecimento do PUBLICO tenha coincidido com o inicio
da ultima década deste século, para a qual se previam mutacdes fundamentais
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que irdo moldar a fisionomia do préximo milénio. A sintonia do PUBLICO com
0 espirito de uma época de viragem é um dos tracos que definem, desde logo, a
sua personalidade jornalistica: ndo queremos perder nada do nosso tempo.

Em nenhum caso o rigor da informacéo devera ser sacrificado a outros
critérios, por mais imperativos que eles possam parecer. Mas rigor de in-
formacao nao significa informacéo cinzenta, baga, meramente narrativa.
Entre a informacéao-relatério e a informacao-pilula, entre a recusa puritana
do espectéaculo jornalistico e o novo-riquismo sensacionalista, o PUBLICO
escolhe um outro espaco: o de uma imprensa que associa criativamente pa-
droes classicos de profissionalismo com uma disponibilidade permanente
para a inovagao.

A concepedo editorial do PUBLICO corresponde a uma dupla exigéncia, de
qualidade e diversidade, visando dreas de informacéo e tempos de leitura clara-
mente diferenciados, conforme as caracteristicas de cada uma das publicacoes
que constituem o conjunto do jornal.

O primeiro caderno, com a actualidade nacional e internacional, e o segundo
caderno, com a actualidade local (e suas edi¢des distintas em Lishoa e no Porto),
terdo um estilo fundamentalmente noticioso, de acordo com o seu ritmo diario.
J4 os suplementos e 0 magazine de domingo serdo marcados por géneros jorna-
listicos mais adequados ao seu ritmo semanal.

Embora os principios de rigor informativo sejam comuns a todas as publica¢oes
dojornal, é 6bvio que as regras técnicas aplicaveis aos cadernos de edigéo didria
e aos suplementos ou a0 magazine sdo necessariamente distintas. Finalmente,
cada um dos suplementos e 0 magazine tém caracteristicas especificas que
determinam diferencas de estilo gréfico e redactorial.

Noticias completas e originais, escritas correctamente, num estilo fluente
e incisivo, sdo o capital informativo mais precioso do PUBLICO. Por isso, e
sem prejuizo da desejavel e necessaria variedade de vocacoes orientadas para
os diferentes géneros jornalisticos — noticia, crénica, reportagem, inquérito,
entrevista, critica, etc. —, é fundamental ter em conta que a noticia é a origem
e 0 objectivo basico do nosso trabalho quotidiano.

E a partir da matéria das noticias que se estruturam e desenvolvem os
outros géneros — e nenhum deles pode dispensar a componente noticiosa que
lhes confere pertinéncia e acuidade informativa. Mesmo nos casos em que se
abordam temas de caracter intemporal ou quando a vertente de abordagem é
predominantemente magazinesca ou até ensaistica, a preocupacao noticiosa tem
de estar presente na orientacdo do trabalho jornalistico.

As condigoes fundamentais da criatividade jornalistica estdo intimamente
associadas a dinAmica noticiosa. Entre essas condi¢oes, destacam-se:

A capacidade de projectar sobre acontecimentos, situacoes e objectos um
olhar novo, explorando novos Angulos de observacéo e andlise, abrindo campo a
descoberta e ao imprevisto, levantando o véu sobre o que parecia oculto a uma
visdo mais imediata ou comum.
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A frescura e a disponibilidade de atitude perante o real.

O poder de sugestao descritiva que retém a atencéo do leitor.

Noticiar é anunciar o que é novo — e essa regra é véalida para todas as dreas
do jornalismo. Mas, para captar a novidade, é preciso atacar frontalmente os
factos e organizar a narrativa de modo que a sua cadéncia seja formalmente
apelativa e tecnicamente eficaz. Por outro lado, dar uma informacéo completa
significa também fornecer ao leitor o contexto dos factos, situagoes, personagens
ou objectos descritos.

Sem cair em preocupagdes pedagdgicas ou arquivisticas, que tornam arida
e fastidiosa a leitura dos textos, é preciso que o leitor tenha sempre acesso aos
dados de background de uma noticia ou artigo. E isso que confere solidez a
informagéao e transmite seguranca e confianga ao leitor — que néo tem de es-
tar obrigatoriamente familiarizado com os antecedentes de uma determinada
histéria e, mesmo que esteja, deseja conferir os dados da sua meméria pessoal
com os elementos de referéncia evocados pelo jornal. Um breve mas preciso ponto
da situacdo anterior a actualidade e uma identificaco correcta dos actores que
nela intervém devem constituir uma preocupacio permanente dos jornalistas
do PUBLICO.

O factor humano é essencial numa informacéo que se quer viva e nio se
limita a um repositério anédino e descolorido de acontecimentos e situagoes.
OPUBLICO aposta decididamente na personalizacéo dos factos e na descricao
sugestiva de ambientes, atmosferas, gestos e atitudes que, sem prejuizo do
rigor da informacéo, permitem ao leitor enquadrar os comportamentos dos
protagonistas dos acontecimentos no clima social e dramatico em que eles
decorrem. A capacidade de retratar esses actores, sem pretensiosismos psico-
logistas, faz parte da arte que deve inspirar todo o trabalho jornalistico: a de
saber contar histérias. Uma informacao original, rigorosa e sélida s6 funciona
jornalisticamente se for pensada e contada como uma histéria, por mais breve
e fugaz que ela seja.

Humanizar a matéria informativa, emprestando-lhe carne e vida, néo signi-
fica, evidentemente, ceder a vulgaridade da crénica mundana mais ou menos
frivola e bisbilhoteira. E exactamente o contrario disso que o PUBLICO visa.
Os pormenores acessérios que intervém na descricdo humanizada de um facto
néo devem fazer perder de vista o essencial.

E a partir da percepcéo correcta do que é essencial que o jornalista deve
organizar o seu texto, enriquecendo-o com as observagdes ambientais e
humanas apropriadas. De qualquer modo, a apreensdo do essencial néo é
determinada necessariamente pelos critérios mais 6bvios ou correntes: a
verdadeira noticia poderd estar contida, muitas vezes, naquilo que nao se
impde a primeira vista ou que é contraditério com a visdo oficial dos factos.
A crénica sugestiva do ambiente onde decorre uma ceriménia pode ser jor-
nalisticamente muito mais interessante do que o pretexto imediato ou oficial
que estd na origem dessa ceriménia.
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O rigor da informacédo tem como contraponto indispensavel a arte da obser-
vacdo. Uma informacio tecnicamente rigorosa perde sugestao e agressividade
jornalistica se ndo comportar a argucia da observacao sobre as pessoas e as
coisas ou sobre o clima que envolve situacdes e acontecimentos. Evidentemente, o
espaco da reportagem é mais propicio ao exercicio dessa arte do que o da noticia.
Mas também é certo que uma noticia a primeira vista banal pode ganhar uma
dimenséo estimulante e, eventualmente, rica de implicacoes, se o jornalista
estiver disponivel para captar o imprevisto. Ai intervém aquilo a que tradicio-
nalmente se chamava a nota de reportagem. Para o PUBLICO, toda a noticia
deve ser pensada como uma hipétese de reportagem e toda a reportagem deve
ser inspirada por uma noticia.

A abertura do PUBLICO a criatividade jornalistica néo se confunde com au-
séncia de regras. Mesmo quando se escolhe um dngulo de abordagem inesperado
ou se privilegia um aspecto que néo é imediatamente 6bvio, a construcio das
noticias tem de ser tecnicamente irrepreensivel.

O casamento entre técnica e ética é um contrato essencial da vocacéo jorna-
listica. A criatividade e o rigor técnico ndo sdo concebiveis sem um cédigo ético
que identifica os jornalistas do PUBLICO, independentemente das suas opcdes
privadas: a nossa disponibilidade para observar os acontecimentos néo pode ser
afectada por preconceitos ou ideias feitas que desvirtuem o seu sentido.

O poder do jornalismo s6 tem efectiva legitimidade quando esse poder nao
se confunde com nenhum outro. O trabalho jornalistico ndo conhece moeda de
troca e, tal como o trabalho artistico e cientifico, constitui um fim em si mesmo.
O jornalista néo é o missionario de uma verdade instrumental com objectivos
politicos, sociais, econémicos ou culturais. Quanto melhor se respeitarem as
regras de ouro da técnica e da deontologia, incorporando a criatividade e o estilo
préprio de cada jornalista, maior sera a credibilidade e a influéncia do jornal
na opinido publica.

Credibilidade pressupde responsabilidade. A responsabilidade dos jornalistas
do PUBLICO comeca logo pela assinatura dos seus textos (com as ébvias ex-
cepcoes previstas neste Livro de Estilo). Mas a responsabilidade dos jornalistas
implica também dinamismo e iniciativa. Obter e publicar em primeira mao uma
informacéo sélida e credivel constitui preocupacio fundamental dos jornalistas
do PUBLICO.

Vicente Jorge Silva
Dezembro de 1989
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EsTATUTO EDITORIAL

PUBLICO é um projecto de informacéo em sintonia com o processo de mu-
dangas tecnoldgicas e de civiliza¢do no espago piblico contemporaneo.

PUBLICO é um jornal dirio de grande informacao, orientado por critérios
de rigor e criatividade editorial, sem qualquer dependéncia de ordem ideolégica,
politica e econémica.

PUBLICO inscreve-se numa tradi¢do europeia de jornalismo exigente e de
qualidade, recusando o sensacionalismo e a exploracido mercantil da matéria
informativa.

PUBLICO aposta numa informacao diversificada, abrangendo os mais
variados campos de actividade e correspondendo as motivagoes e interesses de
um publico plural.

PUBLICO entende que as novas possibilidades técnicas de informacao
implicam um jornalismo eficaz, atractivo e imaginativo na sua permanente
comunicacio com os leitores.

PUBLICO estabelece as suas opedes editoriais sem hierarquias prévias
entre os diversos sectores de actividade, numa constante disponibilidade para
o estimulo dos acontecimentos e situacdes que, quotidianamente, sdo noticiados
e comentados.
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PUBLICO considera que a existéncia de uma opinido piblica informada,
activa e interveniente é condicdo fundamental da democracia e da dinAmica de
uma sociedade aberta, que nao fixa fronteiras regionais, nacionais e culturais
aos movimentos de comunicagio e opinido.

PUBLICO participa no debate das grandes questdes que se colocam & socie-
dade portuguesa na perspectiva da construgéo do espaco europeu e de um novo
quadro internacional de relacdes.

PUBLICO 6 responsével apenas perante os leitores, numa relacéo rigorosa
e transparente, auténoma do poder politico e independente de poderes parti-
culares.

PUBLICO reconhece como seu tnico limite o espago privado dos cidadaos e
tem como limiar de existéncia a sua credibilidade publica.
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PRINCIPIOS E NORMAS DE CONDUTA PROFISSIONAL

Principios Gerais

1. O jornalista do PUBLICO defende a democracia, condicdo de base para o
exercicio normal da sua actividade, cujos pressupostos essenciais sdo a liberdade
de expressao e o direito a informagéo.

2. O jornalista do PUBLICO deve elaborar as noticias da forma o mais im-
parcial possivel, independentemente das suas convicgoes pessoais, tratando os
leitores, as fontes e as pessoas individuais e colectivas que séo objecto de noticia
de forma correcta, leal, aberta e franca.

3. O jornalista do PUBLICO tem como preocupacdo central do seu trabalho
jornalistico o rigor e a qualidade, procurando casé-los de forma harmoniosa e
inventiva com a criatividade que é indispensavel a um trabalho que recusa o
cinzentismo e a rotina.

4.0jornalista do PUBLICO n#o est4 obrigado & neutralidade quando estdo em
causa valores fundamentais da vida em sociedade, designadamente os relativos
aos direitos humanos, desde logo os contidos na Declarac¢io Universal dos Direi-
tos do Homem. O jornalista do PUBLICO também néo é neutral em conflitos
entre liberdade e escravidao, compaixéo e crueldade, tolerdncia e intolerancia,
democracia e ditadura, livre informacao e censura, paz e guerra. Nao é ainda
neutral na defesa do direito humanitario internacional.

5. O jornalista do PUBLICO rejeita quaisquer pressdes ou directivas de ordem
institucional, politica, militar, econémica, cultural, desportiva, religiosa ou sindical
que pretendam orientar, condicionar ou instrumentalizar o trabalho jornalistico.

6. O jornalista do PUBLICO respeita integralmente a relevancia dos factos
investigados, é honesto intelectualmente e defende escrupulosamente o interesse
publico.

7. O jornalista do PUBLICO compromete-se a recorrer aos indispensaveis
mecanismos da objectividade: pluralidade das fontes, investigacdo cuidada,
abertura a situaces inesperadas e a perspectivas novas, contraditérias ou néo
com as suas convicgoes.
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8. O jornalista do PUBLICO recusa todos os preconceitos e estereétipos de
linguagem que firam a sensibilidade comum em assuntos que envolvam idade,
etnia, origem nacional, religifo, opcéo ideolgica, orientacéo sexual ou sexo.

9.0 jornalista do PUBLICO deve tentar distanciar-se dos factos e das estérias
que eles contém, sem prejuizo da sua observacio pessoal e do seu estilo, que se
pretende vivo e caracteristico. As vedetas do PUBLICO sdo as noticias e quem
as protagoniza, nunca quem as conta.

10. O jornalista do PUBLICO abstém-se de explorar de forma sensacionalista
circunstancias e factos relacionados com dramas de natureza pessoal ou fami-
liar. A referéncia a infortunios, tragédias, doencas, acidentes, violéncia, etc. nao
deve ser despudorada nem alimentar curiosidades mérbidas.

11. Os colaboradores da redaccdo do PUBLICO - designadamente os
correspondentes, os jornalistas em fase de estdgio profissionalizante e os
jornalistas e repérteres fotograficos independentes que vendem avulsamente
o seu trabalho ao jornal (free-lancers) — obrigam-se a aceitar estes principios
gerais e comprometem-se a respeitar as normas constantes do Livro de Estilo
do jornal.

12. Os textos de opinido, quer os dos colunistas regulares, quer os dos
ocasionais, devem identificar o seu autor pelo nome e pelo cargo, profisséo ou
area de especialidade, permitindo ao leitor perceber em que qualidade o texto
é escrito. Quando o autor desempenhe um cargo dirigente num partido ou
movimento, tal indicagdo deve ser acrescentada ao nome e identificacéo pro-
fissional. Quando escreverem sobre matérias em que tém interesses directos
ou indirectos de ordem material ou outra, os colaboradores deverdo disso dar
conta aos seus leitores.

Os Direitos dos Outros
Direito ao bom-nome

13. A honra, a dignidade e a reputacédo de pessoas individuais e colectivas
devem ser escrupulosamente respeitadas nas paginas do PUBLICO. Todos
os temas que envolvam aspectos desta natureza reclamam previamente uma
investigacdo prépria muito cuidada, prudente e imparcial. O PUBLICO s6 deve
trazer para as suas paginas, com nomes e fotografias, os casos que tenham sido
investigados concludentemente.

14. O prestigio e a imagem profissional, cientifica, técnica, artistica, despor-
tiva, empresarial, comercial ou politica sdo um valor e um direito garantidos no
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PUBLICO. Todas as referéncias a situagoes desprestigiantes ou desfavoraveis
devem ser sustentadas de forma rigorosa, pois provocam sempre danos e preju-
izos irreparaveis as pessoas ou entidades envolvidas.

15. Qualquer informacéo desfavoravel a uma pessoa ou entidade obriga a que
se oica sempre “o outro lado” em pé de igualdade e com franqueza e lealdade.
S6 em casos excepcionais, e apés autorizacdo da Direccdo, se pode contrariar o
principio da equidade.

16. Em todas as circunstancias, o PUBLICO revela, apura, divulga; jamais
denuncia ou persegue. O jornal regista acusacoes de terceiros, mas garante sem-
pre aos acusados o direito de exporem os seus pontos de vista em pé de igualdade
com os acusadores e s6 publica essas acusacoes quando delas obtém provas ou
quaisquer outros elementos que o convencam da sua veracidade.

17. O espaco privado e intimo dos cidaddos é o inico limite editorialmente
imposto nas paginas do PUBLICO. O jornalista do PUBLICO deve abster-se
de divulgar factos da vida pessoal e afectiva das pessoas sobre as quais es-
creve, habitos sexuais ou da esfera privada (se tem muitas/os namoradas/os,
consome &lcool em excesso, drogas, etc.), pois est4 em causa o direito a reserva
da intimidade e da vida privada. Exceptuam-se situagées em que a préatica de
uma individualidade contradiga frontalmente as suas proclamacoes publicas
ou, tratando-se de titulares de cargos ou responsabilidades publicas, possa vir
a ter implicagdes negativas no respectivo desempenho.

18. O direito (e o dever) de informar caduca as portas da intimidade de cada
cidadao. Temos todos o direito de saber qual o grau de gravidade de situagoes que
afectam a satde de pessoas publicas e de pessoas anénimas que foram vitimas de
acidentes publicos. Temos direito a conhecer quais as expectativas de evolucdo
dos seus casos. De muito pouco mais — ou mesmo de nada mais — temos direito
a ser informados. Cabe aos jornalistas do PUBLICO proteger a intimidade dos
cidadaos da curiosidade alheia.

19. Fotografias tiradas em locais privados, ou mesmo publicos, se estiver em
causa a reserva da intimidade do visado, s6 podem ser publicadas com a sua
autorizacio expressa.

20. E inaceitavel ouvir uma conversa privada entre dois cidadaos, sejam ou
néo figuras publicas, e transcrevé-la no PUBLICO sem o seu consentimento
explicito. Tratando-se de uma conversa privada sobre tema publico tornada
circunstancialmente publica, o jornalista que a tenha testemunhado pode con-
frontar a figura em questdo com a realidade dos factos, competindo & Direccéo
do PUBLICO decidir sobre a sua eventual divulgacao.
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21. Nao sdo admissiveis as obscenidades, blasfémias, insultos ou qualquer tipo
de caldo, excepto quando sdo essenciais a fidelidade da noticia ou da reportagem
— e ap6s consulta ao editor.

Os direitos dos acusados

22. O direito ao bom-nome e a presuncéo da inocéncia até condenacao em
tribunal sdo escrupulosamente garantidos nas paginas do PUBLICO.

23. No PUBLICO néo se identificam nem se publicam fotografias de vitimas
de violagdo ou de menores de 18 anos envolvidos em crimes ou em quaisquer actos
de que lhes possam advir problemas de caracter pessoal, social ou outro.

24. No PUBLICO néo se faz discriminacéo sexual, racial ou étnica. A cor da
pele ou a nacionalidade do suspeito de um crime nunca deve merecer relevincia
noticiosa, salvo quando existirem Gbvias implicacdes com interesse publico.

25. No PUBLICO o tratamento de factos do foro criminal deve ser sébrio e
distanciado, segundo critérios de inequivoco interesse jornalistico e recusando o
sensacionalismo. Nenhuma noticia, titulo ou legenda deve confundir a suspeita
com a culpa.

26. No PUBLICO os textos sobre julgamentos devem relatar com precisio os
procedimentos judiciais a que fizerem referéncia. Os depoimentos da defesa e
da acusacido devem merecer igual tratamento e equilibrio.

27. No PUBLICO as pessoas sob acusacéo judicial ou acusadas por outrem
devem ter a oportunidade de responder as acusacoes. Toda a histéria tem mais
do que uma versao: por isso, nenhum texto com acusagdes criminais devera ser
publicado enquanto nao forem esgotadas todas as possibilidades de se ouvir
a parte acusada. As pecas terdo de ser feitas em funcio desse cruzamento de
informac6es e nunca na perspectiva ou no interesse da fonte da origem.

28. A palavra “confissdo” s6 pode ser utilizada se resultar de um depoimento
prestado em audiéncia formal do tribunal pelo réu ou pelo seu defensor. Nada do
que vem da policia, da acusacéo ou que possa ser recolhido pelo préoprio jornalista
deve ser apresentado como confisséo.

29. Antes da condenacio em tribunal deve ser cuidadosamente ponderada
a divulgacao, por via da policia ou de qualquer outra parte envolvida no pro-
cesso, de elementos ndo essenciais que possam influenciar negativamente a
imagem publica dos acusados. O PUBLICO recusa participar em campanhas
de descrédito e contra-informacao, lesivas dos direitos da defesa ou que te-
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nham como objectivo perturbar a investigacao e influenciar quem acusa ou
quem julga.

30. A fungio do PUBLICO néo é julgar. Mas um jornal ndio pode limitar-se a
relatar os factos nus e crus, demitindo-se das suas responsabilidades de apro-
fundar a informacao, de interpretar os dados, de estabelecer relacoes de causa e
efeito, de procurar (e ajudar a) compreender a complexidade do real. Tal implica,
por regra, o recurso a diversos géneros jornalisticos, editados de forma que seja
clara para o leitor e néo se confunda com o noticiario seco e o mais objectivo
possivel dos factos.

31. Erros ou confusoes na referéncia a nomes e moradas de pessoas detidas
podem resultar numa accéo de pura injuria. A identificacio pessoal deve ser
completa e respeitadora da dignidade individual. No PUBLICO n#o se aceitam
expressoes depreciativas ou injuriosas dos autos policiais, tipo “o Chagas” ou “o
Muleta Negra”. O recurso a uma alcunha para identificar uma personagem sé
é admissivel quando for essencial a sua caracterizacéo.

O Exercicio do Jornalismo
Responsabilidade

32. 0 PUBLICO n#o sonega nenhuma informacéo e publica tudo o que tiver
interesse jornalistico —isto é, que for baseado num facto verdadeiro, inédito, sur-
preendente ou actual, que seja de interesse publico e néo colida com os preceitos
éticos e deontoldgicos contidos neste Livro de Estilo.

33. Para além dos casos de ordem privada dos cidad&os e do cumprimento da
Constituicao da Reptblica, da Lei de Imprensa e das leis gerais do pais — desig-
nadamente a do segredo de justica —, a tinica limitag&o ao dever de informar é a
seguranca de alguém: perigo de vida ou de represalias, casos de sequestro, chan-
tagem ou qualquer prejuizo importante do ponto de vista pessoal, profissional ou
qualquer outro considerado importante. Nestes casos, assim como nos que podem
entrar em conflito com as normas legais vigentes, cabe a Direccdo a avaliagdo da
sua eventual publicacio: embargar, pura e simplesmente, a informacéo; providen-
ciar a nao identificacao/localizacao das pessoas em causa; encontrar formas de
noticiar o que é de interesse ptblico sem violar a lei ou, no limite, decidir que o dever
de informar se sobrepde a outros deveres previstos na legislacéo portuguesa.

34.0 PUBLICO também n#o publica informacdes, dados ou apelos contrérios
ao bem-estar dos cidadéos, a seguranca e saide publicas; mandados judiciais
ou similares; manifestos partiddrios ou propostas claramente conducentes a
violéncia politica, criminal, etc.
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35.0 PUBLICO no noticia suicidios ou tentativas de suicidio, excepto quando
estes envolvem figuras publicas e seja relevante destacar a causa da morte ou
ilustram situacées em que o recurso ao suicidio é um reflexo de um problema
social, comportamental ou de grupo que, em si mesmo, merece tratamento no-
ticioso e reflexdo jornalistica.

36. As ameacas de bomba, ou outro tipo de ameacas nao concretizadas, s6 sdo
noticia quando dai resultam ou podem resultar evidentes perturbacoes na vida
publica ou quando a sua veracidade pode ser jornalisticamente confirmada.

37. 0 PUBLICO néo faz promessas. Devem evitar-se, nos textos, formulas do
tipo: “Voltaremos a este assunto noutra ocasiao”, “o PUBLICO tenciona apro-
fundar esta questdo brevemente” ou “contamos publicar na préxima semana o
relato...”

38. O jornalista do PUBLICO responsabiliza-se pela informacdo que veicula
e, por isso, deve assinar todos os seus textos. Textos com fontes anénimas tém
sempre de ser assinados, mesmo que se trate de breves ou outros textos que
habitualmente néo se publicam assinados.

Honestidade

39. O jornalista do PUBLICO identifica-se em todas as circunstancias e néo
deve utilizar de forma fraudulenta o nome de terceiros ou recorrer a falsa iden-
tidade para obter informacées.

40. Os colaboradores do PUBLICO que trabalhem para érgdos de comuni-
cacao social regionais devem deixar bem claro as suas fontes, quando isso se
justifique, que tém também uma ligacdo profissional com o PUBLICO. Em caso
algum, poderéao informacdes recolhidas ao servico de outro 6rgao de informacao
ser utilizadas no PUBLICO sem ser obtida autorizacdo prévia das fontes sobre
essa utilizacao.

41. Jornalismo e ficcdo ndo devem misturar-se em nenhuma circunstancia.
Por isso, o jornalista do PUBLICO n#o deve inventar personagens, fontes e
citacoes e utiliza-las em textos de caracter jornalistico. A utilizacdo de nomes
ficticios para proteger a identidade das fontes é admissivel apenas em casos
excepcionais e deve ser devidamente assinalada.

42. O jornalista do PUBLICO n#o deve utilizar meios ilegais para entrar em
casas particulares ou em quartos de hotel, efectuar buscas néo autorizadas de
documentacéo, instalar cAmaras ou usar binéculos para espiar o interior de
domicilios. Da mesma forma, néo utiliza meios ilicitos para realizar escutas
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telefénicas, espiar bases de dados, contas de correio electrénico ou servidores
Web de terceiros.

43. Em caso algum poderdo os jornalistas do PUBLICO gravar conversas sem
a autorizacdo expressa do interlocutor.

44, Os jornalistas do PUBLICO n#o podem usar, para beneficio pessoal, in-
formacdes que conseguiram no exercicio da sua profissdo, designadamente as
que se referem ao mercado bolsista.

45. Os enviados ao estrangeiro ndo podem assinar de locais onde ja nao se
encontram fisicamente, excepto nos casos em que a escrita ou publicacéo dos
textos tenham sido atrasadas por razdes técnico-burocraticas que em nada
afectam a genuinidade do relato jornalistico.

46. Obter e noticiar em primeira méao tudo o que for noticia é a primeira obriga-
co profissional do jornalista, mas é também um caminho cheio de armadilhas e
de riscos, pois ndo pode nunca confundir-se com mera futurologia e muito menos
com propaganda ou manipulacao da informagdo num determinado sentido.

Lealdade

47. 0 PUBLICO considera o plagio uma conduta absolutamente inaceitavel.
Todas as informacoes recolhidas em qualquer documento ou noutros érgéos de
comunicacdo devem ser sempre devidamente atribuidas. Ganha-se em credibi-
lidade e vence-se noutra frente: na imagem de um jornal que dispensa a leitura
de qualquer outro.

48. 0 PUBLICO reserva-se o direito de tomar posicéo sobre o comportamento
de outros 6rgaos de informacéo em matéria de ética e deontologia.

49. 0 PUBLICO deve ter como preocupacdo ser leal para com os seus leito-
res. E isto implica que deve informa-los, em primeira mao se possivel, sobre
as questoes laborais, éticas ou econémicas relevantes que envolvam a prépria
empresa, assuntos sobre os quais os seus leitores tém o direito de ser informados.
0 PUBLICO-jornal néo pode ignorar o PUBLICO-sujeito da noticia por mais
delicado que seja 0 assunto em causa. Em nome do mesmo principio, sempre que
uma empresa accionista do jornal é citada noticiosamente, esse facto deve ser
assinalado no texto.

50. Uma relacéo séria e leal com o leitor pressupde a identificacéo clara, desig-
nadamente através de formulas e sinaléticas graficas especificas —entre espacos
de informacéo, anélise, comentario e opinido dentro do PUBLICO.
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51. O jornalista do PUBLICO deve manter uma atitude independente e cri-
tica perante todos os poderes e interesses estabelecidos, mas nunca de forma
preconceituosa, ressentida, sistematicamente hostil ou obsessiva.

Recusa de favores

52. Para que o jornalista do PUBLICO mantenha uma atitude independente
e critica perante todos os poderes e interesses estabelecidos néo se aceitam pre-
sentes, viagens, convites ou benesses de qualquer género, sempre que possam
condicionar ou coarctar, de algum modo, a independéncia editorial. De todas as
ofertas deve ser dado conhecimento a hierarquia e ofertas de valor estimativo
superior a 60 euros devem ser remetidas ao expedidor (sera disponibilizada uma
carta-tipo para efectuar esse tipo de recusas). As situacoes que possam suscitar
duvidas ou ambiguidade deverao ser aclaradas previamente com a Direcgao que,
se entender necessario, pode ouvir o Conselho de Redaccao.

53. Nos casos em que os jornalistas viajam a convite de empresas ou em
comitivas oficiais, esse facto deve ser referido de forma clara junto aos textos
resultantes dessas viagens.

Conflitos de interesse

54. O jornalista do PUBLICO nio se candidata em eleicdes autarquicas,
legislativas ou presidenciais, nem exerce quaisquer cargos publicos.

55. O jornalista do PUBLICO recusa cargos e funcdes incompativeis com o
Estatuto do Jornalista, ou qualquer género de actividade ou ligacio empresarial,
liberal ou assalariada que (caso da advocacia), pela sua natureza ou conflituali-
dade de interesses, condicione o trabalho jornalistico especifico.

56. O jornalista do PUBLICO deve abster-se de tomadas de posi¢&o no es-
paco publico néo jornalistico de caracter politico, comercial, religioso, militar,
clubistico ou outras que, de algum modo, comprometam a sua imagem de in-
dependéncia, ou de assinar peticoes ou abaixo-assinados em qualquer desses
sentidos, antes tem direito a exprimir as suas opinides nas paginas do jornal,
nos espagcos especialmente designados. Todas as situagoes e circunstancias
particulares que possam constituir excepcoes a esta regra genérica deverdo
ser expostas a Direccéo, que, se entender necessario, pode ouvir o Conselho
de Redaccéo.

57. Nestas matérias havera que ponderar entre o incontornével direito do
jornalista, enquanto cidadao, de exprimir publicamente as suas opcoes e de
tomar parte em questdes controversas e as limitagoes 6bvias que dessa tomada
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de posicdo decorrem para a possibilidade de tal jornalista cobrir acontecimentos
com elas relacionados. Uma das solugdes possiveis para ultrapassar situacoes
de deveres e direitos conflituantes é a deslocagdo do jornalista para outra area
do jornal.

58. O jornalista do PUBLICO néo deve tratar de temas sobre os quais tenha
interesses particulares. Um envolvimento pessoal (partidario, clubistico, artisti-
co, cultural ou qualquer outro) nos assuntos e matérias tratados contra-indicam
a atribuicdo de um servigo sobre esses mesmos temas. Se o caso o justificar, ao
jornalista nesta situacéo cabe constituir-se, tdo-sé, como fonte de informacéo.
Facilitara entdo o cumprimento de outra regra de ouro do PUBLICO: a recolha
do maior nimero de informagoes e perspectivas que garantam uma abordagem
séria e imparcial.

59. Nzo se pretende que o jornalista do PUBLICO seja indiferente face aos
debates e clivagens que atravessam a sociedade, ou que, hipocritamente, escon-
da as suas preferéncias, afinidades ou opinides. Trata-se apenas de reconhecer
que o jornalista que por dever de consciéncia assume um papel de actor sobre
determinado assunto perde, perante os seus leitores e as fontes de informacéo,
a isencdo com que deveria por eles ser encarado. Até porque a tal estéd sujeito,
independentemente da vontade e da capacidade do jornalista de permanecer
isento.

Relagdes com as fontes

60. O jornalista do PUBLICO deve alimentar uma relacéo assidua com as
suas fontes de informacéo, na base da responsabilizacio, confianca e respeito
mutuos. Uma relacio de independéncia implica que se evitem informacoes ex-
clusivamente recolhidas em briefings e se recuse de forma lapidar a combinacéo
de noticias ou participacido em qualquer género de campanha; pagamento ou
beneficio de favores, ameacas ou chantagem de qualquer espécie. Todo o incidente
com fontes de informacao, oficiais ou particulares, devera ser imediatamente
comunicado a Direc¢éo do jornal.

61. Uma fonte é sempre parte interessada — logo, parcial e incompleta — e
o jornalista do PUBLICO deve recusar o papel de mensageiro de noticias nao
confirmadas, boatos, “encomendas” ou campanhas de intoxicacao publica.

62. S6 em casos excepcionais se fara a recolha de informagoes, testemunhos
ou simples opinides, incluindo a imagem fotografica, em situacoes de constran-
gimento ou limitacéo artificial, de ordem emocional, psicol6gica ou até fisica, das
pessoas envolvidas. Nessas situacdes, os constrangimentos serdo devidamente
assinalados.
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63. As entrevistas feitas por jornalistas do PUBLICO devem ter apenas a
presenca do entrevistado que, evidentemente, poderad gravar a conversa, desde
que se comprometa a nao a divulgar antes do jornal. Em caso algum, assessores
de agéncias de comunicacéo, que trabalham com vérias redaccoes e para varios
clientes, poderéo assistir a entrevistas feitas por jornalistas do PUBLICO.

64. Como regra, os jornalistas do PUBLICO n#o mostram as suas entrevistas
aos entrevistados antes de serem publicadas. Em caso algum deve o jornalista
aceitar que o contetido da entrevista seja alterado e/ou adaptado as conveniéncias
do entrevistado. Em caso de divida ou conflito, é a gravacdo que faz fé. Para
evitar conflitos desnecessarios e eventualmente prejudiciais para o jornal é
conveniente que estes procedimentos de principio sejam negociados previamente
a entrevista.

65. S6 em casos excepcionais se fardo entrevistas por escrito. Quando isso
aconteca, o facto deve ser devidamente assinalado no texto e explicadas as
razdes do procedimento.

66. A transcricdo de qualquer entrevista implica, por regra, adaptar a lin-
guagem oral a linguagem escrita, mas tendo a preocupacio de néo perder a
espontaneidade, e reducdes substanciais a transcricdo integral das perguntas
erespostas. Esse trabalho tem como regra de ouro respeitar as ideias expressas
pelo entrevistado, sem deturpacées ou cortes que alterem o seu sentido ou as
coloquem fora de contexto.

67. As expressoes “diz-se que”, “consta que”, “parece que” referem-se a boatos
e nao a noticias e os boatos néo se publicam. Mas a persisténcia de rumores
pode causar efeitos relevantes ou justificar uma investigacdo e dai resultar
matéria publicavel.

68. Uma informacéo deve ser atribuida a fonte de origem, identificada com a
maior precisdo possivel — nome, idade e profissao, cargo ou funcgéo. O jornalista
deve bater-se sempre por esse nivel de identificacéo. A identificacdo — e a indivi-
dualizacédo — da fonte favorece a autoridade e a credibilidade da informacéo.

69. Formulacoes do tipo “o Governo estd a pensar...” nao sdo admissiveis nas
paginas do PUBLICO. “O gabinete do primeiro-ministro declarou...” é também
uma expressao a evitar: s6 as pessoas podem fazer declaragoes.

70. A recusa de identificacdo de uma fonte sem justificacdo plausivel néo é
aceitdvel. O caracter fechado da administracéo publica portuguesa, onde existem
despachos que obrigam os funciondrios ao siléncio ou & autorizacéo prévia de
ministros e secretdrios de Estado para prestarem declaracoes ou fornecerem
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informacao, néo pode ser aceite como alibi ou facilidade pelo PUBLICO. Uma
das fungoes essenciais deste jornal é modificar héabitos instalados de natureza
antidemocratica e inconstitucional, e ndo aceita-los passivamente.

71. Da mesma forma, a recusa sistemética de assessores de imprensa de en-
tidades publicas, pagos por todos os portugueses para exercerem essa funcao,
de néo quererem ver o seu nome nos jornais (a0 mesmo tempo que recusam o
contacto directo do jornalista com o responsavel ptblico) tem de ser contrariada.
Os gabinetes néo falam, Belém, Sao Bento ou as Necessidades também néo: s6
as pessoas podem fazer declaracoes.

72. Quando o jornalista esta em condi¢oes de assumir a informacéao — isto é,
quando a confirmou junto de varias fontes independentes entre si, embora todas
tenham exigido o anonimato — devera noticia-la no PUBLICO sem necessidade
de recorrer as habituais, retéricas e desacreditadas formulas do género “fonte
digna de crédito”, “fonte segura” ou “fonte préxima de”. As fontes, a sé-lo, devem
estar sempre bem colocadas para falar sobre o assunto. “Segundo as nossas
fontes” é outra expressdo banida nas paginas do PUBLICO. Um jornal bem
informado néo precisa de justificar permanentemente as suas noticias. Assume-

as e responsabiliza-se por elas.

73. Nos casos de blackout informativo, é aconselhavel que a editoria pondere
cuidadosamente o reatamento de uma relacéo noticiosa normal com a entida-
de ou individualidade que entendeu cortar com os media, por esta ou aquela
razao.

Anonimato e off-the-record

74. Circunstancias especiais justificam, por vezes, a ndo identificacdo das
fontes de informacéo. No entanto, o sigilo devera ser admitido apenas em tltimo
recurso e s6 quando néo ha outra forma de obter a informacao ou a confirmacéo
por uma fonte que possa ser identificada.

75. O anonimato e o off-the-record devem ser considerados excepgoes e s6
existem para proteger a integridade e liberdade das fontes, néo séo formas de
incitamento a irresponsabilidade das fontes. O jornalista deve sempre confrontar
a fonte que exige o anonimato ou o off-the-record com a real necessidade de tal
exigéncia, ndo aceitando com facilidade a evocacdo prévia de tais compromissos
sobre assuntos em que a fonte nada tem a temer.

76. O anonimato também n&o pode ser um convite a desresponsabilizacdo do
jornalista, como se atribuir uma informacgéo a uma fonte anénima fosse sufi-
ciente para a correcta realizacéo do seu trabalho. O anonimato deve ser apenas



34 Livro DE EsTiLO DO PUBLICO

utilizado quando se esgotaram todas as possibilidades de obter a informacéo de
outra forma e néo como solugéo preguicosa ou facil.

77. Quando se trata de opinides, o PUBLICO s6 reproduz as que forem atri-
buiveis a fontes claramente identificadas. Dito de outra maneira: uma fonte
anénima ndo tem opinido. N&o existem nas paginas do PUBLICO expressdes
como “na opinido de um especialista em direito penal...”, “segundo fiscalistas
contactados...”, “um médico que néo se quis identificar considerou...”, “uma
fonte do mercado de capitais...”, etc. Existem nas instituicoes e universidades
portuguesas especialistas suficientes para darem a cara pelas opinides que
expressam; se 0 ndo o quiserem fazer, a sua opinido ndo pode ser valorizada

pelo jornal.

78. Os editores tém especial responsabilidade no controlo da utilizacéo de fon-
tes anénimas, factor de descredibilizacdo crescente dos jornalistas e do préprio
jornalismo em todo o mundo. Por esse motivo, os editores do PUBLICO podem
solicitar aos jornalistas que lhes revelem a identidade das fontes anénimas que
utilizam nos seus textos. Sempre que o director, ou quem o substitua, o considere
necessério (e ndo apenas por razoes legais) tem também toda a legitimidade para
pedir ao jornalista que lhe comunique quem é a fonte citada. O jornalista pode
recusar estes pedidos, sendo a deciséo final de publicacéo ou néo do texto, ou da
parte do texto em causa, sempre da responsabilidade do seu editor, do director
ou de quem o substitua.

79. Nos casos excepcionais em que o PUBLICO aceita atribuir uma informacéo
a fonte nao identificada, a protecco do informador deve ser cuidada, mas néo
enganosa, e implica rigor e seriedade: uma fonte néo sao “fontes”, uma infor-
mac#o prestada pelo dirigente X, pela tendéncia Y ou pelo MNE n#o pode ser
atribuida indistintamente a “meios clubisticos”, “partidarios” ou “diplomaticos”.
Assim como uma fonte diplomatica néo pode ser enganosamente identificada
como pertencendo aos servicos de informacdo. No PUBLICO também ndo se
aceitam fontes-fantasma.

80. As expressoes do tipo “varias fontes”, “diversas fontes” ndo podem ser
utilizadas sem que o jornalista as individualize, na mesma noticia. O jornalista
deve quantificar de forma exacta as suas fontes (ex: “duas fontes disseram ao
PUBLICO; “trés fontes reconheceram”...).

81.0 PUBLICO e os seus jornalistas néo se desobrigam do respeito pelo sigilo
profissional e pela proteccdo das fontes, quaisquer que sejam as consequéncias
legais dai resultantes. Um editor ou director que tenha recebido, de um seu
jornalista, informacao fornecida na base do sigilo profissional fica igualmente
obrigado a respeitar este compromisso.
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82. Em circunstancias muito excepcionais, designadamente quando uma
fonte enganou de forma deliberada e manipuladora o jornalista, por vezes até
com implicacdes legais e penais, o PUBLICO pode decidir revelar qual a fonte
da noticia errénea que publicou. Tal serd sempre uma deciséo da Direccéo, que,
caso entenda necessario, pode ouvir o Conselho de Redaccéo.

Escrita e edicdo de textos

83. Qualquer texto presente por um jornalista para publicagio é susceptivel de
ser editado — o que pode implicar ser modificado, alterado ou acrescentado de infor-
magcao nova — pelo editor respectivo e, por maioria de razéo, por qualquer membro
da Direccao. Quando se trata de um texto que poderia até ser manchete do jornal, é
recomenddvel que o director de fecho tenha conhecimento detalhado do seu contetido
e, se considerar necessario, intervenha também no trabalho de edigao.

84. Deve ser dado ao autor ou autores do texto ou textos conhecimento das
alteracoes realizadas e, no caso de textos assinados, procurada a sua anuéncia
ou, em caso de divergéncia insanavel, consideradas as hipéteses de o texto ser
publicado néo assinado ou mesmo néo ser publicado.

85. O trabalho de edi¢do, como qualquer outra tarefa necessaria a realizacao
didria dojornal, ndo esta, naturalmente, imune a critica, quer do jornalista, quer
dos seus colegas, quer da hierarquia, quer do Conselho de Redaccao. A critica e
avaliagdo do trabalho que todos os dias fazemos sfo parte integrante da cultura
interna de funcionamento deste jornal, mas requer civilidade no trato e na forma,
Unica forma de ser construtiva.

86. Nos textos informativos, os jornalistas devem abster-se de fazer juizos de
valor ou fazer passar a sua opinifo nas entrelinhas, de contrabando, sobretudo
quando se trata de matérias controversas.

87. Sempre que um jornalista deseje emitir opinido ou andlises interpretativas
deve propor um texto que devera ser paginado de forma claramente distinta dos
textos informativos, existindo para isso diversas solugoes graficas disponiveis.

Correccgoes
88. Nenhuma noticia deve sair a publico sem a devida confirmacéao e absoluta
confianca na fonte de origem. Mas, em caso de erro, o PUBLICO retractar-se-a

imediatamente. Qualquer imprecisdo devera ser prontamente corrigida.

89. Com a periodicidade indispensavel, o espaco O PUBLICO Errou trara
a correccao dos erros ou imprecisoes que tenha impresso nas suas paginas
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em anteriores edicoes. Estatisticas erradas, nomes mal grafados, funcoes
incorrectamente referidas, faltas de rigor e objectividade, informacoes
falsas, declaragoes indevidamente atribuidas sio corrigidas por iniciativa
prépria do jornal.

90. As correccdes nos arquivos electrénicos do jornal, e na edicéo on-line,
podem ser efectuadas, mas devem ser claramente identificadas através de um
acrescento que explique o que foi feito.

Direito de resposta

91. O principio do contraditério é uma regra de ouro no PUBLICO. Por isso,
todas as partes envolvidas devem ser sempre ouvidas e confrontadas — e re-
gistada a sua perspectiva. Se houver recusa de declaragoes ou qualquer outro
impedimento de forca maior, estes factos devem ser sempre incluidos na peca.
Se, mesmo assim, subsistirem razdes para o exercicio do direito de resposta,
o PUBLICO no deixara de acolhé-lo nas suas paginas, nos termos da lei que
regula o Direito de Resposta.

92. Sempre que estiver em causa tal Direito de Resposta, o PUBLICO
editara os textos recebidos num espacgo devidamente identificado e dando-
lhes o tratamento correspondente a sua importancia, na area editorial onde
a matéria foi inicialmente publicada, sob a designagéo genérica Direito de
Resposta.

93. 0 PUBLICO pode recusar o Direito de Resposta nos termos legais
e ao fazé-lo deve fundamentar a recusa junto do requerente. No entanto,
quando se considerar que é do interesse do PUBLICO e dos seus leitores
a versdo do requerente, este deve ser incitado a reescrever o seu texto ou
ser-lhe proposta a sua publicacdo em espaco que serd identificado como de
“polémica”. Nesse caso o jornalista ou colaborador tera direito a polemizar
com o requerente na mesma edicéo, devendo contudo o seu texto néo ultra-
passar a dimensao do do requerente nem utilizar expressées desprimorosas
ou arrogantes.

94. No que diz respeito as cartas recebidas no jornal e que se refiram a textos
nele editados elas deverao ser publicadas quando aduzirem argumentos relevan-
tes. Nesses casos devem ser sempre publicadas na integra, salvo se excederem
as dimensoes devidas ou colidirem com as normas anteriormente expostas, em
matéria de urbanidade e decéncia ou quaisquer outras relativas ao bom senso.
Nessas circunsténcias, os cortes serdo rigorosamente assinalados (com reticén-
cias entre parénteses) e nenhuma reducéo devera deturpar ou desqualificar o
sentido de uma resposta.
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95. Sempre que as cartas se refiram ao trabalho de um jornalista ou colabora-
dor deve dar-se-lhe conhecimento prévio do seu contetdo, e a publicacio de Notas
de Redaccao s6 deverd ocorrer quando estiver em causa a verdade dos factos ou
acusacoes a boa-fé do jornalista ou colaborador. Em todas as outras situacdes
devera ser evitada a tendéncia de os jornalistas responderem as intervencoes
dosleitores. O jornalista nao dispde de um poder discricionario que lhe assegura
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sistematicamente o direito a “tltima palavra”. O critério da publicacio de Notas
de Redaccéo depende do editor responsavel ou da Direccéo.

96. As Notas de Redaccdo nunca poderao ser redigidas em estilo grosseiro e
insultuoso, devendo evitar as private jokes ou as “indirectas”. A sobriedade e o
comedimento das Notas de Redac¢ao néo invalidam o estilo incisivo ou acutilante
e muito menos a polémica e o debate de ideias, devidamente consagrados nas
péginas do PUBLICO.

A fotografia

97.0 PUBLICO atribui a fotografia uma importancia fundamental na definicéo
do estilo informativo e grafico do jornal. Nesse contexto, fotografia e texto esta-
belecem uma relacio dindmica permanente e intensa. Por isso, a fotografia néo
é, para 0 PUBLICO, um género menor ou um mero suporte ilustrativo, mas um
contraponto informativo e dramaético do texto. Exceptuam-se os grandes planos de
caras a uma coluna, paraidentificacio de personagens. As situagoes imprevisiveis
de paginacao impoem, por vezes, solucoes de recurso, mas deve evitar-se — tanto
quanto possivel — a facilidade e a utilizaco da fotografia como “tapa-buracos”.

98. A fotografia constitui um elemento de referéncia essencial na arquitectura
das péginas, embora de acordo com critérios naturalmente diferenciados para
cada area do jornal (12 e 22 cadernos, suplementos e magazines). Como critério
bésico deve prevalecer a valorizacdo de uma fotografia, que constitui um centro
de atracgdo visual, em detrimento da disseminacéo de fotografias, cuja carga
informativa ou dramaética tende a ser repetitiva e retérica, além de tornar con-
fusa e dispersiva a leitura grafica da pagina ou do plano de paginas. Por isso,
a utilizacdo de blocos de fotografias, nomeadamente nas zonas de abertura de
seccoes, deve respeitar a complementaridade e o didlogo dindmico entre essas
imagens, evitando a sobreposicao.

99. A importancia dos acontecimentos e as suas potencialidades fotograficas
determinam a agenda dos servigos fotograficos. Nas situacées mais ritualiza-
das e de encenacdo mais previsivel, os repérteres fotograficos do PUBLICO
devem procurar sempre surpreender um angulo inesperado ou um pormenor
significativo, em vez de se limitarem a reproduzir esses sinais exteriores mais
padronizados e oficiais-institucionais (por exemplo: uma conferéncia de impren-
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sa, uma chegada ao aeroporto de um chefe de Estado). A recusa das convencdes
oficiais e a procura de um olhar novo néo significa, porém, o recurso a deformacéo
caricatural ou mesmo grotesca das situagdes ou personagens. Em todas as cir-
cunstancias deve ser ponderada a diferenca estética e ética entre uma imagem
original e insélita e a facilidade da caricatura.

100. Como regra, os repérteres fotograficos ndo devem encenar o compor-
tamento das personagens fotografadas e das situacgdes onde elas surgem ou
interferir de algum modo no ambiente dos acontecimentos. Todas as situagoes de
pose ou de encenagdo tém de ser claramente definidas num contexto jornalistico
especifico (por exemplo: um perfil, uma reportagem centrada numa personagem
e no ambiente onde vive, um conjunto de retratos sobre personagens em foco).

101. O dialogo dindmico que deve existir entre fotos e texto ndo admite
contradicdes flagrantes entre ambos. A fotografia néo se deve reduzir a um
mero efeito formalista nem deve ser utilizada apenas porque é original, embora
desfasada do sentido do texto.

102. Os enquadramentos originais das fotos deverao ser respeitados, & excepcao
dos casos em que o dinamismo e originalidade da paginacao requerer diferentes
solugdes de edico. Por seu lado, os repérteres fotograficos terdo sempre em conta
asrealidades que condicionam cada edi¢ao do PUBLICO, respeitando a sua arqui-
tectura grafica e respondendo positivamente aos critérios editoriais do jornal.

103. 0 PUBLICO privilegia a dimensao informativa e dramatica das fotogra-
fias, mas néo prescinde da sua utilizagéo simbdlica e de sinalizacao grafica ou
puramente documental (por exemplo: grandes planos a uma coluna para identi-
ficacdo de personagens, para atenuar a aridez do texto, ou ainda por necessidade
absoluta de preenchimento de espaco).

104. No Caderno Principal e nos Locais, sempre que sejam utilizadas fotogra-
fias tiradas em momento diferente daquele a que se refere o texto, deve ser utili-
zada a palavra “Arquivo” para que esse facto seja claro aos olhos dos leitores.

A Empresa

105. O jornalista do PUBLICO deve ter exclusividade e disponibilidade total
para o PUBLICO, salvo nos casos ponderados e decididos com a Direccdo. As
participagdes noutros érgaos de informagao devem ser autorizadas pela Direccéo
do jornal e ficar sujeitas  identificacdo genérica de “jornalista do PUBLICO”.

106. Nenhum jornalista do PUBLICO poders colaborar, realizando trabalhos
jornalisticos, num 6érgéo da imprensa generalista nacional, didria ou semanal.
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107. 0 PUBLICO néo paga por entrevistas ou documentos com o objectivo de
os tratar jornalisticamente nas suas paginas.

108. O PUBLICO acredita na valorizacdo profissional dos seus jornalistas e
desenvolvera programas especificos de formacéo ou apoiara accoes individuais
de formagao no quadro de critérios a definir pela administragao do jornal, em
consonancia com a Direccdo Editorial. No PUBLICO néo sdo atribuidas licencas
sem retribuicdo, excepto nas condicoes previstas na lei.

109. O PUBLICO n#o autorizar4 a utilizacio do seu nome em iniciativas de
caréacter jornalistico duvidoso, ou em quaisquer outras que misturem realidade
com ficclo. Quaisquer situagoes que suscitem dividas devem ser precedidas de
uma consulta ao Conselho de Redaccéo.

Publicidade

110. A publicidade é uma &rea auténoma e perfeitamente demarcada nas
paginas do PUBLICO, segundo critérios de prioridade e ocupacgéo de espaco
definidos pelas direcgoes editorial e operacional.

111. Todo o material publicitario vem sempre graficamente assinalado de
forma clara e explicita que evite confusdes ou associacoes ambiguas a mancha
informativa. Publicidade sob a forma de texto escrito é encimada pela palavra
“PUBLICIDADE?, por extenso.

112. 0 PUBLICO considera os seus andincios como parte do conjunto de informa-
¢oes que os leitores procuram todos os dias nas suas paginas, mas néo subordina
o interesse jornalistico ao interesse publicitario de anunciantes ou afins.

113. O PUBLICO néo aceita publicidade eleitoral ou politico-partidaria,
exceptuando as situacdes previstas na lei quanto a convocacéo de comicios,
manifestacoes e sessoes de esclarecimento.

114. O PUBLICO rejeita também toda a publicidade cujas caracteristicas
ideoldgicas e propagandisticas sejam incompativeis com o estatuto editorial
do jornal (apelos a violéncia; defesa de valores totalitarios e antidemocraticos;
intromissoes na vida privada dos cidadaos; campanhas contra ou a favor de ins-
tituigoes e pessoas, desde que néo sejam justificadas por indiscutiveis razoes de
natureza ética e civica; referéncias obscenas; antincios a produtos cuja nocividade
esteja comprovada ou seja, pelo menos, fortemente suspeita; etc.).

115. O PUBLICO néo aceita, sob forma de publicidade, desmentidos a outros
6rgaos de comunicacio social com excepc¢ao dos emitidos por empresas cotadas
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em Bolsa quando estes se enquadram nas imposicoes da lei dos mercados mo-
bilidrios, a qual obriga as empresas a corrigir informacoes que tenham vindo a
piblico e néo sejam correctas. O PUBLICO poder4 aceitar ainda a divulgacéo
—sob a forma de publicidade paga ou devidamente identificados se paginados no
espaco editorial — de textos que desmintam outro érgéo de informacéo quando
este recusar a sua publicacdo, configurando-se esta recusa como um impedi-
mento a liberdade de expressao.

116. O espaco global da publicidade néo podera ser superior ao da mancha
informativa. A paginacéo da publicidade corresponde as obrigacoes contratadas
com os clientes, mas devera ser harmonizada com as decisoes diarias dos res-
ponsaveis editoriais do jornal.

117. A publicidade dever4 respeitar a mancha grafica dojornal e os formatos dos
anudncios nao poderao colidir com os critérios editoriais e técnicos de paginacao.

118. A primeira e tltima p4ginas do 12 caderno s6 poderao incluir manchas publi-
citarias de canto ou rodapé, salvo circunstancias ou contratos especiais. As paginas
2 e 3 do 12 caderno s6 incluirdo publicidade em condigdes excepcionais e depois do
acordo da Direcc¢do Editorial. Nas paginas de abertura das areas principais do jornal
serdo apenas aceites, excepcionalmente, manchas publicitarias de rodapé.

119. Os suplementos comerciais deverdo inequivocamente ser identificados
como tal. Essa identificacdo deve ser colocada em lugar visivel e ser rapidamente
reconhecivel.

120. Os colaboradores dos suplementos comerciais néo podem invocar o nome
do PUBLICO nos seus contactos.

121. Os textos de apresentacéo de produtos associados ao jornal — como livros,
CD-ROM, ou DVD - deverao ser paginados em espacos distintos das sec¢des
normais do jornal e apresentados sob uma cabeca identificativa (“Colec¢des
PUBLICO”, “Iniciativas”, etc). Os textos referidos sdo preferencialmente escritos
por entidades alheias a redac¢do, mas os jornalistas podem aceitar encarregar-se
da sua elaboracao quando, tratando-se de produtos jornalisticos ou culturais,
nao haja restricoes a sua autonomia e sentido critico.

122. A Direcgédo do jornal reserva-se o direito de adiar, por motivos editoriais
imprevistos e excepcionais, a inser¢ao de publicidade.

123. Deve evitar-se a insercéo da publicidade a objectos ou acontecimentos
nas mesmas areas do jornal em que esses objectos ou acontecimentos forem
tratados pela Redaccéao.
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124. A Direccéo do jornal decidira sobre os casos duvidosos ou que possam
suscitar interpretacoes equivocas.

125. A demarcacéo rigorosa da publicidade em relacéo ao espaco noticioso no
PUBLICO exclui todo o tipo de publicidade nas suas colunas informativas. Isto
néo significa, no entanto, a negacédo do objectivo principal do jornal: informar.
O nome de uma empresa ou de um hotel, de uma marca comercial ou de uma
instituicdo privada/publica ou de outra natureza devem ser incluidos na noticia
ou na reportagem, sempre que constituirem elementos tuteis de identificacéo,
de localizacdo, de sugestdo ambiental ou com carga de informacéo ttil indis-
cutivel. Assuntos relacionados com automdveis e patentes desportivas, eventos
cuja designacdo inclui o nome do patrocinador, gastronomia e bebidas, assim
como a identificacio de mecenas culturais ou cientificos, obedecem a este mesmo
critério jornalistico.






Critérios, géneros e técnicas






Os FACTOS E A OPINIAO

A informacéo complementar e diferente, o background e protagonizacio da
noticia, a anélisee a interpretagéo indispensdaveis a sua compreensao integram
e distinguem o estilo do PUBLICO.

1. Opinido, interpretacdo, informacd@o

a. Tal como nao existe objectividade em estado puro, ndo existem nos textos
jornalisticos fronteiras absolutas entre informacéo, interpretacéo e opinido. De
qualquer modo, h4 trés niveis essenciais na construcdo das pecas: a apresen-
tacdo dos factos, que podem incluir a divulgacéo da opinido de terceiros — a
informacéo; o relacionamento desses factos entre si — a interpretacéo; e o juizo
de valor sobre esses factos — a opinido.

Na noticia predomina a apresentacdo dos factos. E uma evidéncia que decorre
da prépria estrutura da noticia, do seu espaco e do seu tempo. Espaco curto, tem-
poimediato. No entanto, a noticia néo se reduz, no PUBLICO, ao telex de agéncia
— que deve constituir, sempre, um mero ponto de partida para uma informacao
mais completa (mesmo no Ambito das breves). E nessa medida que a noticia néo
dispensa o enquadramento basico dos factos no contexto em que eles ocorrem,
ou seja, o background, nem a sua relagdo com outros factos que condicionam os
primeiros. E esse enquadramento pressupde, naturalmente, a capacidade de
interpretar aquilo que é mais relevante e significativo para uma apresentaco
rigorosa e sugestiva dos factos. Destacar o que é mais importante implica um
juizo de valor que é da responsabilidade do jornalista e do jornal, devendo ser feito
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com critérios de imparcialidade e neutralidade. Por outras palavras: a apresen-
tacdo dos factos nao deve ser “enviesada” por forma a sugerir sub-repticiamente
uma conclusio resultante da opinido particular do jornalista.

Nareportagem e noinquérito a interpretacéo dos factos encontra uma expressao
mais desenvolvida. Mas essa interpretacao tem, frequentemente, uma fronteira
difusa com a opinido, na medida em que a subjectividade do olhar do jornalista
o0 leva a escolher um dngulo de abordagem dos acontecimentos e situacées que
observa e descreve. Ai intervém a necessidade da distanciagéo e a preocupacio
da imparcialidade. Interpretar néo é julgar, mas explicar o porqué e o como das
situacdes. Enquanto na noticia predominam o quem e o qué, a reportagem e o
inquérito procuram saber mais sobre o como e 0 porqué.

Noticia: a aprovacdo na Assembleia da Reptiblica por escassa maioria de uma
lei que conta com a oposi¢do do Presidente da Reptiblica.

Interpretacao (o relacionamento dos factos narrados e as suas consequéncias):
a medida estd provavelmente condenada ao veto presidencial, dada a inexistén-
cia dos indispensdveis dois tercos na votagdo dos deputados. O jornalista néo
precisa de “pendurar” nenhuma declaragdo autorizada para justificar a hipdtese
aventada. E a verdade decorrente do texto constitucional.

A interpretacdo, desde que utilizada com rigor e seriedade, é ainda um instru-
mento para que o jornalista ndo se resuma ao papel de mensageiro e a noticia que
leva ao leitor ndo se torne num logro.

Por exemplo, em plena campanha eleitoral de um clube desportivo, nao basta
noticiar os reforcos em novos jogadores, prometidos por um presidente em busca de
reeleicdo. Com toda a legitimidade, o jornalista deve confrontar essas promessas com
outras antes feitas pelo mesmo presidente e eventualmente nunca cumpridas.

b. Quando numa pec¢a jornalistica a énfase é colocada na interpretacéo, mesmo
que assente em opinides alheias e devidamente citadas, isso configura um género
jornalistico diferente da noticia, designado no PUBLICO por “Analise”.

O que distingue uma noticia da andlise é que a primeira deve ser mais seca
e descritiva, apresentar novidades que podem e devem ser enquadradas por
explicacoes de background. Uma analise, em contrapartida, parte de factos
noticiados e procura explicar o seu significado, de preferéncia citando ana-
listas que até podem ter visdes contraditorias. Uma opinido, por seu turno,
é isso mesmo: um texto em que se dd uma opinido sobre um determinado
assunto, avaliando positiva ou negativamente um qualquer desenvolvimento
da actualidade.

c. Uma relacéo séria e leal com o leitor pressupde o respeito pela diferenca de
c6digos entre informacao e opinido.

O equilibrio e a complementaridade entre informacéo e opinido sdo uma pre-
ocupacdo permanente do PUBLICO em todas as suas areas editoriais.
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“E noticia — segundo a definicéo ji consagrada de Lester Markel, antigo
presidente do Instituto Internacional de Imprensa — informar que o Kremlin
acaba de lancar uma ofensiva de paz. E interpretacdo explicar as razoes dessa
medida. E opinido adiantar que qualquer proposta soviética deve ser recusada,
pura e simplesmente.”

2. Ir mais longe na informacdo

a. 0 PUBLICO néo sonega nenhuma informacéo e publica tudo o que reves-
tir interesse jornalistico — isto é, for baseado num facto verdadeiro, inédito,
surpreendente ou actual, que seja de interesse para muitos leitores e néo colida
com preceitos éticos e deontoldgicos ja descritos.

b. Na valorizagio de uma noticia influem alguns critérios suplementares que
definem igualmente o interesse jornalistico (e em tltima analise interessem um
maior nimero de leitores).

Por exemplo:

— o seu impacte — uma noticia é tanto mais importante quanto mais pessoas
forem afectadas, de uma forma ou de outra;

— proximidade — caso das questdes do quotidiano e do noticidrio local e de
vizinhanc¢a; uma greve de camionistas europeus: quais as consequéncias para
Portugal?; a guerra na ex-Jugoslavia na perspectiva dos portugueses que 14 este-
jam; o terramoto seguido de maremoto no Indico e o que ele nos pode ensinar sendo
Portugal uma zona afectada ciclicamente por fenémenos semelhantes; ou o interesse
dainformacao sobre os paises luséfonos: por todas as razoes histéricas, mas também
porque ha um vastissimo publico sintonizado para esse tipo de informaco;

— relevancia — pessoal, social, politica, artistica, cultural, econémica, cien-
tifica, técnica, profissional, desportiva, etc.

Outros factores concorrem para a importdncia de uma noticia: a sua raridade
(a noticia menos provdvel é mais importante do que a noticia esperada); a opor-
tunidade da informag@o (um trabalho sobre o funcionamento dos aeroportos de
Lisboa e Porto num dia de greve da TAP, por exemplo); a sua prépria utilidade
para os leitores (um jornal é também um servigo ptiblico); interesse pessoal ou até
mesmo a aventura; a originalidade; a curiosidade; a expectativa e o suspense
inerentes (normalmente matérias de faits-divers).

c. Noticias em primeira méo (cachas) e restante informacdo do PUBLICO
reclamam dos seus jornalistas uma rede de contactos com credibilidade reconhe-
cida tanto quanto possivel publicamente nas respectivas areas de trabalho.

Normas praticas:

— Contactos regulares, boas relagdes em postos-chave e iniciativa junto de en-
tidades que possam constituir-se como fonte de informacdo e/ou ponto de partida
para uma investiga¢do jornalistica.
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— O recurso ao contacto telefonico ndo deve substituir o contacto personalizado e
exclusivo junto de uma fonte de informagdo, a ndo ser em situacdes de manifesta impos-
sibilidade; nessas situagoes, o jornalista deve telefonar para qualquer local e a qualquer
horaparaobterou confirmarumainformagdo. Otelefone éum instrumento indispensdvel
ao jornalismo, mas o seu papel é apenas supletivo do trabalho de campo.

d. O jornalista deve estar sempre disponivel para captar e interpretar os as-
pectos novos e inesperados das situacdes, os sinais de mudanca, as perspectivas
que se abrem no panorama nacional e internacional.

e. Apresentar uma noticia de forma completa, exacta e interessante pres-
supde clareza, simplicidade e precisdo. Sao as caracteristicas béasicas do estilo
informativo do PUBLICO.

f. Background e incorporacéo prépria da Redacgao: o enquadramento noticioso
e a interpretacéo dos factos apresentados em cada peca devera incluir, sempre
que possivel, os respectivos antecedentes — o leitor néo é obrigado a saber o que
o jornalista tem como adquirido; o publico sdo muitos publicos, com interesses
e niveis de conhecimento distintos.

Principio geral: escrever como se todos os leitores comprassem o jornal pela
primeira vez na vida. O leitor ndo sabe e quer saber — mas é preciso que ele
também compreenda. O leitor quer e agradece que se lhe dé toda a informacao
util sobre qualquer acontecimento.

Num e noutro casos, esses antecedentes devem ser introduzidos de forma ele-
gante e sem prejuizo da actualidade e da novidade da noticia em si. Sempre que se
facam referéncias a acontecimentos ainda a decorrer e em que os leitores possam
vir a participar é obrigatorio referir com precisdo toda a informagdo ttil — local,
hora, prego, etc...

g. As informagoes colhidas nos telexes das agéncias ou noutros érgéos de
comunica¢do nao deverdo ser meramente transcritas pelo PUBLICO, que as
completard, inserindo sempre um contributo especifico da sua Redaccéo.

h. Uma critica ou um comentario mais especializado néo devem prescindir
do background e dos elementos informativos basicos indispensaveis a sua legi-
bilidade e clareza para o leitor comum.

Toda a terminologia mais especializada deve ser devidamente descodifica-
da, seja da ciéncia, da cultura, da economia ou do desporto. Qualquer valor
em moeda estrangeira deve ser sempre convertido para euros; milhas e outras
distdncias em sistemas de unidades diferentes do métrico devem ter imediata
equivaléncia neste.
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As horas de determinado acontecimento ocorrido num pais estrangeiro indi-
cam-se com a correspondente hora portuguesa, entre parénteses.

i. Fazer coincidir o novo com o humano, interessar e aproximar o leitor da
noticia, dar-lhe rostos, atmosferas, climas e sentimentos — é a protagonizacao da
noticia. Sempre que possivel, a informacéo do PUBLICO deve ser humanizada,
ter nomes e conter pormenores suficientemente identificadores que retratem
personagens vivas e com interesse para os leitores.

A frieza de uma estatistica, a descri¢do de um empreendimento ou a votac@o
de um debate sobre direitos humanos na ONU justificam sempre a referéncia aos
respectivos protagonistas. Todos os assuntos devem ter uma dimensdo humana
(historias e factos pessoais) e subordinar-se & lei da proximidade. Por exemplo, a
situagdo em Mocambique ganhou maior relevancia a partir da integracdo de um
batalhdo portugués nas forcas das Nagoes Unidas ai presentes.

Outra regra na técnica da protagonizacdo é a identificacdo completa das persona-
gens em qualquer histéria que se conte, dramdtica ou ndo: “Na terra, porém — que
se orgulha de ter tido, num dos seus antepassados mais recentes, Américo Antunes
Martins de seu nome, um alfaiate de Salazar —, a ideia da professora néo entusias-
mou toda a gente. Didia Filomena Miranda, de 28 anos, casada com um sargento
do Exército eresidente em Coimbra...” “lam tao bonitos, com as mochilas da merenda
as costas’, contou entre ldagrimas Laurindo Teixeira de Oliveira, de 61 anos, antigo
emigrante em Franca e que...”

Ou, também, por simples razdes de background informativo: “O julgamento de
Luis Monterroso, ex-presidente da Camara da Nazaré pelo PS...” “O governador
de Sao Paulo Luis Antonio Fleury Filho (PMDB)...”

Nomes, cargos e formas de tratamento citados obedecem a regras especificas,
especificadas no Alfabeto do PUBLICO.

j. Uma informagcéo distante devera, sempre que possivel, transformar-se em infor-
magao préxima; um facto ou um acontecimento encerram sempre uma histéria oculta
para contar, muitas vezes ao alcance de uma répida investigacao jornalistica. Capta
ainda mais o interesse do leitor, a quem é dada mais informacéo.

Dois tiros pelas costas mataram, em Junho de 1989, o mais conhecido
domador de circo portugués. Paquito Cardinalli encontrava-se em plena exi-
bicdo do seu niimero, no interior da jaula dos ledes, e chegou jd sem vida ao
hospital. A noticia, seca, foi divulgada pela Lusa, que adiantava dois outros
pormenores: a identificacdo do autor dos disparos, um jovem espectador que
Paquito Cardinalli tinha impedido de entrar sem bilhete; e que o espectdculo
continuara, apds rdpida substituicdo do domador pela prépria mulher, ela
também uma antiga domadora de ledes. A noticia mereceu registo na imprensa
didria, que se limitou porém a transcrever o telex da Lusa — e noticiar depois
o funeral de Paquito Cardinalli. Mas nenhum jornal aproveitou a informacdo
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para contar a histéria que permaneceu oculta: o que de facto se passou antes
e depois dos tiros.

1. Interesse, emocéo e vivacidade: o distanciamento indispensavel do jornalista
perante osfactos e as histérias nao significa apatia ou desinteresse nem auséncia
de sentimentos. Os textos do PUBLICO devem registar o clima, a cor e a accdo
das situacoes, captando os pormenores e as nuances das declaracoes pessoais,
mas sem que se tornem eles préprios reféns dessa emotividade. Depende do
talento do jornalista saber transformar um facto rotineiro numa narrativa que
surpreenda e seduza o leitor.

Os textos deverdo procurar conter o mdximo possivel de dados e testemunhos, que
auxiliemo leitor a criar umaideiarigorosa do tema que seestd a abordar. Ou da historia
que seestd a contar. Uma peca é tanto mais veridica e completa aos olhos do leitor quan-
to mais fundamentada estiver. E, melhor ainda, quanto mais essas fundamentacies
(declaracoes, comentdrios, opinides, niimeros e pormenores curiosos) representarem
as diversas perspectivas de abordagem de um problema ou as diversas posicdes sobre
ele existentes. Deve haver pelo menos uma citagdo de 20 em 20 linhas ao longo de um
artigo, que ganha em autenticidade e interesse. Torna-se mais vivo e apelativo a leitura,
devendo o jornalista fazer valer, em cada peca que escreve, toda a sua criatividade e
capacidade de seducdo do leitor pelo ritmo do texto e o encadeamento da informagao
com os pormenores ambientais e as mudangas de registo que quebrem a monotonia.

m. Porisso, deve recorrer-se, sempre que possivel, a visualizacao da mensagem
informativa: uma foto, a utilizacéo de graficos, quadros ou mesmo desenhos
facilitam a leitura e a compreensdo. E o PUBLICO dispde de um sector info-
grafico especialmente dotado. A infografia é especialmente aconselhével para
os casos de especificacio mais clara de distincias, percursos e localizac¢ées em
geral. Um quadro, um mapa ou um esquema resumem melhor a informacio e
tornam-na muitas vezes mais acessivel ao leitor do que espalhar nimeros ao
longo de um texto.

n. Finalmente, mas nao menos importante, a precisio indispensavel. Por exemplo,
notrabalho sobre a inauguraco de uma nova via de comunicacéo, para além dofacto
noticioso em si e das histérias pessoais realcadas pelo repérter, a peca (ou melhor,
as pecas) ficaria(m) sempre mais apelativa(s) se contivesse(m) dados e nimeros
precisos da obra: custos, tempo de execugdo, numero de trabalhadores e técnicos
envolvidos, distancias e percursos facilitados. Ou, noutro exemplo, dar o pormenor
do nimero do quarto e do andar do hotel onde ficou alojado um artista conhecido
quando se deslocou a Lisboa ou ao Porto, o carro em que viajou, etc.

Mas a precisdo deve combinar, aqui, também com variedade discursiva. A compara-
¢do deniimeros é fundamental paraqueo leitor se aperceba dareal dimenséo do que estd
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a ser descrito. “Arderam 50 mil hectares defloresta”é uma frase sem suficiente informa-
¢do para amaioria dos leitores. “Arderam 50 mil hectares, uma drea equivalente a quase
seis vezes a cidade de Lisboa” ajuda melhor a perceber a dimensdo do(s) incéndio(s).
Ver, a este propésito, Distancias, dreas e outros niimeros de comparacio.

0. Qualquer noticia, mesmo a mais longinqua ou tecnocratica, pode e deve
ser tratada de uma forma mais interessante e ttil para o leitor se o jornalista,
em lugar escrever para os especialistas e os “iniciados”, se preocupar em des-
cobrir as consequéncias que a noticia pode ter na vida quotidiana e as explicar.
Qualquer variacdo das taxas de juro ou do preco do petréleo tém impacto no
custo dos empréstimos e dos combustiveis, um relato sobre uma nova doenca ou
a descoberta de um novo tratamento deve ajudar o leitor a saber o que fazer se
sentir os sintomas a que deve estar atento, uma decisio tomada no Parlamento
Europeu pode reflectir-se na forma como os produtos sio expostos e vendidos nos
supermercados, por exemplo. E frequente esquecer-se este lado mais préximo
das pessoas no noticiario do dia-a-dia e a olhar apenas para os temas “macro”
sem pensar que o leitor esta mais interessado em como essas noticias vio mudar
o0 seu quotidiano.

3. Investigacdo

A reportagem de investigacdo permite proporcionar ao leitor algo mais do
que as simples aparéncias, as meras evidéncias e a interpretacio imediata. E
verdade que jornalismo é a procura da actualidade e da noticia e néo se con-
funde com a pretenséo de a fabricar. No entanto, sem investigacao, o jornal e o
jornalista transformam-se em simples caixas de ressonéncia ou em porta-vozes
de campanhas. Ou, entdo, sem essa capacidade de iniciativa de investigar os
factos e as pistas da actualidade, deixam-se inevitavelmente ultrapassar pelos
acontecimentos — e pela concorréncia.

A investigagao jornalistica néo se deve confundir com investigacdo policial. A
preocupacio de saber “quem-como-quando-porqué” pode ser idéntica; os métodos
e os objectivos é que ndo o sdo. A policia tem como fungdes prevenir e reprimir
as actividades criminosas, estando para isso legalmente empossada de deter-
minados poderes. A funcéo do jornalista é informar o ptublico, néo tendo para
esse efeito outras prerrogativas além do direito de acesso a informacéo, nos
termos da lei. Por isso, é tao importante a questao da divulgagéo da identidade
dos acusados, detidos ou simples suspeitos. E, afinal, o principio da equidade
de tratamento.

4. Reportagem: a acgdo, os factos e as pessoas

a. Género especifico até pela sua liberdade narrativa e de estilo, a reportagem
assenta no terreno preferencial dos factos e da sua observacao directa no local
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onde se registaram. Deve conter, por isso, 0 maximo de pormenores ambientais
e humanos.

b. Uma reportagem néo é um artigo de anélise nem uma crénica: todas as
versoes contraditérias devem ser oferecidas ao leitor através de uma multiplici-
dade de dados, entrevistas e fontes de documentacéo.

c. Observar, retratar pessoas e ambientes, analisar e interpretar persona-
gens e situacoes aconselham uma liberdade narrativa maior do que na noticia
pura; mas devera ser sempre uma liberdade condicionada pela necessidade e
obrigacao de informar. S6 ao leitor cabe retirar as suas conclusdes.

d. A reportagem pressupde a liberdade do “olhar” do jornalista, que natural-
mente vai destacar os elementos que mais o tocaram. Sendo assim, é mais sus-
ceptivel de incluir a subjectividade prépria de cada “olhar”, pelo que o jornalista
deve ser especialmente cuidadoso e, ao destacar o pormenor que d4 colorido a
histéria, deve ter em atencéo que esse pormenor sublinha o essencial do que se
retrata e ndo desvia a leitura para o acessério ou o anedético.

Normas praticas:

— O repdrter deve ser cuidadoso na recolha das declaragdes dos entrevistados
e na anotagcdo de outros dados, como niimeros, nomes, idades e profissoes. A sua
reproducdo deve ser sempre fiel e rigorosa.

— A cor local, a descricio das personagens e o retrato dos protagonistas s@o
indispensdveis numa reportagem. O estudo prévio da situagdo, os hdbitos, locais
de residéncia, convicgdes politicas ou religiosas, as preferéncias e os gostos das
pessoas que se vai entrevistar aqjudam a preparacdo da reportagem e contribuem
para a qualidade do texto final.

— A adaptagdo de uma historia concreta ao contexto geral de uma reportagem
é uma técnica especialmente aconselhada. Por exemplo, um trabalho sobre delin-
quéncia juvenil serd muito mais apelativo se a histéria contada se centrar num
caso pessoal concreto, em vez de se perder numa generalizacdo anénima. Uma
reportagem sobre refugiados despertard tanto mais interesse no leitor quanto mais
densa for a atmosfera humana recriada.

5. A entrevista e as citacoes

a. Na sua dupla perspectiva, a entrevista é um género auténomo, mas também
uma técnica de investigacéo especifica.

b. Neste ultimo caso—meio de investigacao noticiosa—, a entrevista é um méto-
do comum a todos os géneros jornalisticos. Ouvir e perguntar, apurar e seleccionar
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factos, recolher informacées, citar dados ou simples declaracoes com relevancia
jornalistica sdo o quotidiano do redactor. Da informagéo a opinifo, passando pela
cobertura noticiosa de uma conferéncia de imprensa ou de um debate, o jornalista
utiliza no seu trabalho a transcricio ou meras cita¢oes dessas entrevistas.

E uma técnica que deve obedecer a alguns requisitos minimos:

— Actualidade e interesse.

— Autenticidade e exactiddo: as declaracoes atribuidas sao veridicas e,
por regra, sempre identificadas. Devem ser textuais, nao se alterando nunca
o sentido do que foi dito, sendo a literalidade preferivel, a menos que se pre-
tenda eliminar repeticdes ou palavras préprias da linguagem oral, desde que
irrelevantes;

— Clareza eexpressividade: as frases e expressoes reproduzidas devem ser sempre
as mais importantes e expressivas e espontdneas da personagem da noticia. Por
exemplo, um aparte, um tique de linguagem ou uma exclamagdo inesperada. Em
contrapartida, as ideias e as referéncias genéricas deverdo ser expostas no discurso
indirecto pelo autor do texto. Deverdo também ser valorizadas as declaragoes segun-
do a sua raridade ou impacto na opinido ptiblica: quanto menos forem esperadas
mais valor terdo para o leitor.

— Elegdncia e vivacidade: a transcricdo integral das palavras do entrevistado
deve ser intervalada com o ritmo de uma prosa viva e aliciante da leitura. Citagdes
em excesso equivalem a banalidade e monotonia — em suma, empobrecem um
trabalho jornalistico.

Normas praticas:

— As declaragdes textuais nunca devem ultrapassar os 150 caracteres, quando
se tratar de textos “corridos”.

— As citagdes vém sempre entre aspas. E preferivel empregar uma intercalar
— entre travessoes, ou entre virgulas fechando as aspas antes e abrindo-as de
novo depois — para a referéncia ao entrevistado, de modo a evitar a rotineira
atribuicdo do discurso directo no fim da citacdo.

— A férmula “disse ao PUBLICO” deverd ser criteriosamente utilizada, sob
pena de se cair na redundéncia; em caso algum se usard a expressdo “o nosso
Jornal”. Quanto & formula “disse-nos”, deverd ser evitada.

» &« » o«

— Nao sendo sinénimos, os verbos “acentuar”, “afirmar”, “confessar”, “decla-
rar”, “dizer”, “esclarecer”, “observar”, “precisar”, “referir”, “rematar”, etc., sdo,
muitas vezes, empregados como se o fossem. Importa, assim, cuidar do seu uso
adequado e preciso.

— O jogo entre o discurso directo (das citacdes) e discurso indirecto (do jor-
nalista) terd de respeitar sempre as regras gramaticais. Assim, por exemplo, 0s
pronomes na 1% pessoa s6 podem vir em transcrigdes da frase completa e nunca

nos pequenos excertos incluidos no discurso indirecto:
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CERTO

ERRADO

TavaresingressounoBenfica‘Mas™—afirma
—“naomesentiamainoBoavista.Antespelo
contrariosentia-meatémuitobenmoBessa.”
Umamuiltidaodepessoasrevoltadastomoude
assaltodoispequenoshospitaisdacidadede
Surat.Umestudanteenvolvidonosdisturbios
justificaafuriapopularOsmeédicosnaode-
viamterabandonadoacidade deixando-nos
para tras.”

(-)considerouahipétesedesabotagemdo
aviao“absolutamenteexcluida”“Setaltives-
seacontecido,naochaveriasobreviventes.”
Eacrescentou:“Alémdisso,oCessnacaiu
apenasagoometrosdapistae,ainostemos
controlodoterrenocentimetroacentimetro.”

TavaresingressounoBenficamasafimaque
trario,sentia-meatémuitobemnoBessa”.
Umamultidaodepessoasrevoltadastomou
deassaltodoispequenoshospitaisdacidade
deSuratmanifestando-seporque,segundo
umestudante,“osmédicosnaodeviamter
abandonadoacidade,deixando-nospara
tras”.

(--)considerou‘absolutamenteexcluida”ahi-
potesedesabotagemdoavido,porque,setal
tivesseacontecidofnadchaveriasobreviventes,
edepoisporqueoCessnacaiuapenasas00
metrosdapista,eainéstemoscontrolodo
terreno, centimetro a centimetro”.

— A reconstituicdo de declaragdes a partir de vdrias citacdes numa sé frase ou
ideia (pardfrases) sé se aceita nas transcri¢oes de documentos escritos.

— Admite-se excepcionalmente o uso da expressdo latina sic para chamar a
atengdo do leitor para algo de errado ou estranho no discurso ou texto original.

— Nestes e noutros casos em que se enxerte numa cita¢d@o um termo ou uma
ideia indispensdvel & sua compreensdo, esse termo ou essa ideia deve vir entre
parénteses rectos.

c. A entrevista como género auténomo distingue-se, em trés aspectos, da
simples recolha de declaracdoes, mesmo quando estas assumem relevancia
excepcional:

— Sob o ponto de vista do entrevistado, pressupde a aceitacio prévia dos
limites precisos da conversa. Quem aceita uma entrevista obriga-se a aceitar
todas as questdes que o jornalista entenda indispensaveis sobre o assunto, de-
finido de comum acordo, assim como a publicacéo das suas respostas.

Pode-se aceitar um encontro informal e recusar uma entrevista — ficando para
o jornalista a obrigacdo de perguntar sempre ao seu interlocutor o que pode ou
ndo ser citado explicitamente. Numa entrevista formal, pelo contrdrio, é ao entre-
vistado que cabe precisar os limites do off e do on-the-record. Tais limites, porém,
carecem de um entendimento prévio sobre o objectivo da entrevista; se existir o
risco de demasiados off porem em causa tal objectivo, é legitimo manifestar ao
entrevistado a eventualidade de, apés revisdo do material recolhido e publicdvel,
se optar pela ndo publicagdo do conjunto das suas declaragoes.
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2 — Sob o ponto de vista do entrevistador, requer uma intervencéo activa
na conducéo do didlogo. Importa recolher declaracoes, informagoes ou opinides
originais da parte de quem se entrevista.

Normas praticas:

— Uma entrevista ndo é uma discussio nem um debate de ideias: o jornalista deve
perguntar, inquirir, confrontar o entrevistado com as suas proprias contradicdes ou
com factos e opinides que contradizem o seu discurso, levantar questdes e procurar
respostas; nunca deve impor a sua opinido, como se estivesse num frente-a-frente
com o entrevistado. E o jornal — e, no limite, a opinido publica — quem pergunta
através do jornalista.

Ojornalista ndo deve hostilizar o entrevistado, mas também néo deve comportar-se
de forma passiva ou subserviente perante as contradicdes e inverdades do entrevis-
tado. Deve comportar-se como “advogado do Diabo”, mas sem que isso implique o
confronto permanente. E condic@o, no entanto, que tudo o que se escreva tenha sido
levantado directamente ao interlocutor no decorrer da entrevista.

— As interrupgdes devem ser feitas a propdsito e de forma concisa: para clarificar
uma resposta ou uma ideia ou introduzir um novo tema.

— A espontaneidade e a confidéncia pretendidas numa entrevista dependerdo
sempre da preparagdo prévia do entrevistador — sobre quem se vai entrevistar e o
tema da prépria entrevista.

— A utilizagdo do gravador é uma garantia e um apoio indispensdveis para o
Jornalista, especialmente nas entrevistas de maior folego— e ndo para a transcric@o
burocrdtica e integral das declaragdes do entrevistado. O recurso ao gravador nunca
pode constituir uma alternativa preguicosa ao registo escrito das declaracdes do
entrevistado.

— O jornalista deverd sempre tomar notas das principais declaragoes do entre-
vistado, mesmo quando utilizar o gravador, para facilitar a organizacdo do seu
trabalho.

— A versdo escrita da entrevista deve ser sempre trabalhada pelo préprio jorna-
lista que a fez, mesmo quando a transcrigdo do registo magnético for efectuada por
outrem.

2 — Sob o ponto de vista narrativo, utiliza-se o discurso directo (pergun-
ta-resposta) ou indirecto (as perguntas indirectas aparecem implicitas nas
respostas ou no texto do redactor), segundo opcdes editoriais previamente
determinadas.

Normas praticas:

— As entrevistas com perguntas e respostas obedecem ao seguinte modelo editorial: a
entrevista abrird sempre com um pequeno texto introdutdrio (até 300 caracteres) contendo
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pormenores de reportagem — um pequeno perfil do entrevistado, condigdes e local da
entrevista, etc. As perguntas sio grafadas a negro. As respostas vém sempre a fino.

Ao fim destes dez anos de presidéncia, ja decidiu recandidatar-se?
J4, e conto oficializar esta minha decisdo para a semana.

E quem o apoia?

Todos os clubes do meu bairro menos o meu préprio...

— A técnica do pingue-pongue prevalecerd sempre que possivel como forma de captar
ointeressedo leitor: perguntas breves erdpidas, sem conterem implicitamente aresposta;
mudancas apropriadas no ritmo do didlogo e na passagem dos assuntos, sem prejuizo
da informalidade e da exposicao logica do discurso do entrevistado.

— A informalidade exclui o tratamento por tu qualquer que seja a circunstdncia,
mas recusa também qualquer tipo de reveréncia protocolar, do género “V. Ex.2”, “Vossa
Majestade” ou “Vossa Eminéncia”. Formas de tratamento como “senhor Presidente” ou
“senhor ministro” admitem-se excepcionalmente.

— O jornalista ndo deverd fazer observacoes pontuais ao comportamento do entre-
vistado que possam influenciar a leitura das suas declaragdes.

— As entrevistas escritas em discurso indirecto devem respeitar as normas anterior-
mente expostas. Ndo sdo admissiveis pseudo-entrevistas, construidas a partir de um
documento ou um texto escrito pelo entrevistado.

— S6 em circunstancias excepcionais o PUBLICO publicard entrevistas efectuadas
por escrito e, quando o fizer, mencionard explicitamente esse facto.

— No caso ainda das entrevistas em discurso indirecto, o “retrato” do entrevistado,
08 gestos, 0 ambiente que o rodeia, as expressoes e 0s pormenores observados no decurso
da entrevista incluir-se-Go ao longo do texto “corrido”. E o caso das conferéncias de
imprensa, cuja cobertura néo deve, por principio, descurar este tipo de pormenores.

—E importante seleccionar e reescrever sem deturpar. Uma entrevista de uma hora
é raramente suportdvel in extenso. Convém, por isso, estabelecer limites de tempo e
cuidar da sua preparagdo prévia. Sé assim se facilitard o trabalho final de selecg@o e
reconstruc@o da entrevista, respeitando-se integralmente o pensamento do entrevista-
do. Se prevalecer alguma diivida sobre uma declaragéo ou ideia, deve-se contactar o
entrevistado.

6. Os espagos da opinido
a. Informacéo e opinido tém espacos claramente demarcados no PUBLICO.

b. A opinido em sintonia com a actualidade diaria divide-se em trés géneros: o
editorial, assinado por um elemento da Direc¢éo editorial; o comentario, assinado
por um director, editor ou jornalista; e a opinifo, assinada por um convidado.

Estes trés géneros tém como denominador comum a interpretacao clara e incisi-
va dos factos e, naturalmente, a opinido do autor sobre a matéria em causa. Essa



CRITE E TE 57

opinido devera ser sempre fundamentada, no se inspirando em razoes exteriores
ao objecto do comentério. Nao ha quaisquer restricoes ao teor das opinides expres-
sas desde que elas se enquadrem nos preceitos de isengéo ética e rigor de escrita que
identificam o estilo do PUBLICO. A independéncia de espirito, a irreveréncia e o
desassombro polémico sdo necessarios a vitalidade do jornal, mas néo é admissivel
a utilizacdo de uma linguagem panfletéria ou insultuosa.

c. Noutra légica, mas sem prescindir dos critérios minimos de qualidade e
actualidade jornalistica, o jornal solicita ou aceita outro tipo de opinio externa,
de colaboradores regulares e/ou ocasionais. Com caracteristicas mais intem-
porais ou de tema livre, esta opinido sera paginada em colunas especificas e
personalizadas e/ou editada no Espaco Ptblico.

Salvo casos excepcionais, estes textos de opinido ndo devem ultrapassar os
seis mil caracteres. Somos um jornal didrio e tudo o que exceda estas dimensoes
contraria as regras da legibilidade rapida e facil.

Os textos de opinido estdo também sujeitos ao respeito pela linguagem néo
insultuosa e ndo panfletéria a que se obriga o PUBLICO. O jornal néo procu-
rard expurgar tal linguagem de eventuais textos que a contenham, preferindo
devolvé-los sem os publicar. Em qualquer caso, toda a intervencéo do jornal num
texto de opinido s6 é admissivel com prévia autorizagdo do autor.

d. Os textos de critica, recensoes ou notas sobre filmes, livros, discos, teatro,
exposicoes e espectaculos em geral serdo introduzidos por uma breve memdria
descritiva dos objectos criticados. Esta introducao devera ser escrita em lingua-
gem jornalistica e acessivel ao comum dos leitores.

O critico deve exprimir com toda a liberdade o seu ponto de vista, devida-
mente fundamentado, sobre a(s) obra(s) criticada(s). Isso néo o impede, porém,
de fornecer previamente os dados de informacéo essenciais sobre a(s) obra(s)
que critica.

e. Estao excluidas as private jokes, o jargdo especializado e os preciosismos
académicos.

f. Nas colunas personalizadas dos colaboradores permanentes, em principio
com periodicidade fixa, ou em testemunhos pessoais solicitados pelo PUBLICO,
podera ser utilizada a primeira pessoa do singular.

g. Os jornalistas, colunistas e colaboradores permanentes do PUBLICO pode-
rao divergir entre si nos textos de opinifo, e mesmo manter polémicas, desde que
o fagam com elevacao, elegincia e contencdo. O insulto e o ataque pessoal néo
serdo tolerados. A Direc¢do Editorial reserva-se o direito de, caso considere que
as polémicas deixaram de ter interesse relevante ou comecam a ser repetitivas,
de dar disso conhecimento aos interessados, colocando-lhes ponto final.
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REGRAS DE CONSTRUGAO

A construcio de um texto jornalistico ndo dispensa a criatividade de quem o
redige — mas assenta numa técnica prépria. No PUBLICO, o titulo, o pés-titulo,
aentrada, o lead, os subtitulos e a fotografia constituem momentos privilegiados
dessa construcao, que devera ter unidade, coeréncia e eficacia informativa.

1. Lead, abertura e arquitectura do texto

a. Nas noticias e nos textos de abertura, no 12 e 22 cadernos, o lead devera
respeitar formalmente as regras cldssicas:

— o0 qué (o que aconteceu, estd ou vai acontecer)

— quem (os agentes da acg¢éo)

— quando (dia da semana e do més, horas)

— onde (o local do acontecimento)

— como (as circunstancias)

— porqué (os motivos e as razoes)

0 “como” e 0 “porqué” — por vezes, com o sentido de “para qué” — sdo normal-
mente dificeis de resumir em poucas palavras, justificando-se o seu desenvol-
vimento no corpo do texto. O “quando” e o “onde” devem ser omitidos nos casos
6buios: em Portugal, agora, actualmente. No “onde”, se o local for pouco conhecido,
deve ser acrescentada uma precisdo: “A populag@o de Barbacena, a 17 quilémetros
de Elvas” ou “Um DC-10, da companhia francesa UTA, caiu ontem @ noite no
deserto sariano de Tenerée (Chade), com 171 pessoas a bordo.”

Mas respeitar as regras nao significa que o jornalista adopte uma viséo buro-
cratica ou oficiosa dos acontecimentos. Pelo contrario, o lead deve conter sempre
um elemento de novidade e frescura noticiosa.

O lead puro é aquele que introduz uma novidade absoluta, uma noticia em
primeira mao. Frequentemente, porém, um facto cujos antecedentes séo ja conhe-
cidos contém potencialidades informativas inexploradas e que ultrapassam em
importancia a propria revelacéo inicial do facto. Por isso, e ao contrario de uma
funesta eridicula tradi¢do portuguesa, o jornalista nunca se permitird ignorar um
tema de indiscutivel interesse publico s6 porque o seu tratamento coube a outro
6rgao de informacao. O lead, porém, ndo dever4 reproduzir apenas aquilo que ja é
conhecido a partir de noticias anteriores, devendo incorporar sempre um elemento
novo, susceptivel de introduzir uma outra légica na sequéncia dos factos.
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O lead determina sempre a construcéo do texto e o titulo da peca. Por isso, a
sua escolha nunca pode ser obra do acaso ou de um capricho formal. Seja qual
for o &ngulo que o jornalista privilegie no arranque de um texto, é a partir dai
que o leitor deve captar o sentido global da narrativa. O encadeamento dos factos
tem de respeitar uma sequéncia légica, em que os elementos informativos vao
decrescendo de importincia até ao fim.

S6 que ha uma diferenca fundamental entre um relatério e um texto jornalistico.
Avivacidade de um texto jornalistico depende da exploragdo dos efeitos de desconti-
nuidade, de suspensdo, dos cortes rapidos na narrativa. A introducao de elementos
contraditdrios, o pingue-pongue das declaragoes curtas, a descricdo dos ambientes
e a evocacdo do background devem processar-se a uma cadéncia em que os tempos
mortos ndo existam. Um texto jornalistico ndo deve ter frases que ultrapassem a
leitura de uma ideia, um conceito, uma sugestao, uma informacéo singulares. E um
paréagrafo nao deve acumular informacoes que excedam o contraponto entre dois ou
trés desses elementos (até a0 maximo de 500 caracteres).

b. O primeiro paragrafo de uma reportagem néo é um lead noticioso. Mas a
légica de construcédo do texto ndo deixa, por isso, de ser idéntica. Tem apenas
um tempo e um espaco diferentes. Dai que uma reportagem possa ter como
primeiro paragrafo um apontamento impressivo muito forte, emblematico do
sentido do texto, independentemente da sua carga noticiosa imediata. Enquanto
sao os factos que estruturam a arquitectura do lead noticioso sdo os ambientes,
as emocgoes, o inesperado ou o insdlito, significativos de uma determinada situ-
acdo, que criam o clima propicio para mergulhar o leitor na viagem — curta ou
longa — que toda a reportagem deve ser. Nessa medida, a retencéo da atencéo
do leitor depende sempre da capacidade de o surpreender, de avancar com um
novo angulo de abordagem do tema, uma mudanca de registo que quebre a
atraccéo fatal da monotonia.

Um critério basico deve ser seguido na atitude do jornalista perante o material
informativo: sempre que possivel, ele deve trabalhar por antecipacao e prepa-
rar o leitor para aquilo que, nesse dia ou nos dias seguintes, vai acontecer. O
jornalismo é informacao sobre o que acontece e, nesse sentido, sobre o passado
imediato. Mas pode e deve ser também, e cada vez mais, informacéo sobre o
futuro imediato, sempre que se trate de situacoes previstas e agendadas (como,
por exemplo, as conferéncias de imprensa). O tempo do jornalista ndo tem de
estar condicionado aos calendarios oficiais. Ele tem de fornecer os dados neces-
sarios ao leitor para este ter a informacio mais actualizada sobre os factos no
momento em que estes acontecem.

Esta atitude perante a actualidade — mais futuro, menos passado —reflecte-se ob-
viamente na arquitectura dos textos, estimulando a sua agressividade informativa.

c¢. Uma critica ou um comentario néo dispensam igualmente um lead infor-
mativo e esclarecedor para o leitor “que néo sabe e quer saber”.
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Normas prdticas:

— Olead de uma noticia néo deve ultrapassar, em principio, os 250 caracteres,
podendo comportar mais do que um periodo. No caso do texto de abertura do
destaque, o lead poderd ser mais extenso. Jd o arranque dos textos de outros gé-
neros jornalisticos pode ser maior. Pardgrafos ou periodos demasiado compridos
provocam dispersdo e cansago no leitor.

— Um lead deve ser sempre claro, preciso e correcto: ndo deve comegar com
uma negativa nem de forma dubitativa, interrogativa ou condicional. Tdo-pouco
por um gertindio, uma conjuncdo ou expressoes gastas do tipo “como se sabe”,
“registe-se”, “recorde-se”, “de acordo”, etc.

— Tanto quanto possivel deve acentuar a acc¢do: “Forcas rebeldes ocuparam
ontem de surpresa a capital X, pondo fim a um cerco de vdrios dias.”

— Nos leads devem evitar-se as interrogacdes e as citagdes, salvo quando de-
rivam de fontes de autoridade indiscutivel. A noticia é mais importante do que
quem a fornece. Numa entrevista, pelo contrdrio, uma citag@o pode ser uma boa
escolha para “dar a conhecer” o entrevistado. Uma imagem forte servird para
“dar a ver” uma reportagem. Uma crénica ou um comentdrio poderdo também
obedecer a outras variagoes.

— Quem escreve para informar deve sempre comecar uma noticia com mais
informagdo do que aquela de que o leitor dispde no dia em que compra o jornal.

2. Regras para os titulos, pés-titulos, entradas, subtitulos, fotos,
legendas...

a. Os titulos do PUBLICO séo sempre descritivos e ndo h4 lugar a antetitu-
los. O objectivo é ir ao encontro da forma natural de leitura, ao movimento do
olhar, que é naturalmente de cima para baixo. Por outro lado, a op¢éo por titulos
exclusivamente descritivos permite que qualquer leitor consiga aperceber-se
imediatamente do essencial da noticia, mesmo numa leitura répida.

b. O titulo é o elemento central da peca jornalistica e tem de funcionar bem por
si 56, sem “muletas”. Mesmo sem cair no exagero de contar a noticia toda no titulo,
é importante a nogéo de que devemos dar ao leitor informacéo substancial logo
nos titulos. Nao devemos esquecer que muitos leitores léem apenas isso e titulos
cripticos sdo meio caminho andado para nem sequer se comecar a ler a noticia.

c. Os titulos dos textos informativos devem ser sempre inspirados no lead, o
que implica o rigor deste. A liberdade “poética” de escolher o titulo noutra zona
do texto, que ndo no lead, ndo é admissivel. Se o lead néo estd devidamente
construido e néo justifica o titulo, corrija-se o lead. Mas, se o lead respeita as
regras, ndo ha razéo alguma para que o titulo fuja ao seu contetdo. Os titulos
(bem como o pés-titulo e a entrada) devem constituir unidades de sentido por
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si 86, ndo devem ser repetitivos em relacdo ao lead, nem “matar” a informacéo
contida nele. E, no entanto, admissivel que o titulo e entrada (quando existir)
sejam complementares entre si, deixando, neste caso, cada um de constituir uma
unidade de sentido por si s6. Por outro lado, a obrigacio de estes se inspirarem no
leadnao significa que repitam as mesmas expressoes. Inspiracéo néo é sinénimo
de repeticdo. Um mau exemplo: “Estado deve 500 milhdes & Seguranca Social”
(titulo); “O Estado deve 500 milhdes de contos a Seguranca Social, revelou ontem
o secretério de Estado” (lead).

d. O pés-titulo, quando existe, aparece no inicio do texto e devera servir para
localizar melhor a noticia. De certa forma, funciona como um segundo titulo. Os
pos-titulos podem ser apenas localizadores das noticias. Isso s6 deve acontecer
em pegas pequenas ou entdo em pegas secundarias, de apoio a uma pega mais
importante. Neste caso, os pés-titulos localizadores serdo paginados em cinzento,
para marcar a diferenca.

e. As entradas, quer na manchete e nos textos de abertura das seccoes, quer
nos textos dos suplementos ou da revista dominical, quer ainda nas noticias de
segundo plano, constituem uma zona intermédia entre o titulo, por um lado, e o
lead, por outro. Nao devem, por isso, ser repetitivas relativamente ao lead, mas
criar um clima interrogativo e de expectativa de introducéo ao lead.

As entradas néo deverao exceder os 160 caracteres, salvo no caso dos desta-
ques e em circunstincias em que o arranjo grafico da pagina (conjugacio com
fotografia, etc.) o justifiquem — € o caso das superentradas, no texto principal
do destaque ou em paginas especiais, por exemplo.

f. Os subtitulos ndo devem exceder as cinco palavras e as duas linhas a uma
coluna. Devem ser sugestivos, captando o essencial do trecho do texto que
introduzem, sem anular o suspense da leitura nem repetir palavras ou ideias
sintetizadas noutros subtitulos, no titulo e nas legendas da peca. Nao devem vir
muito antes nem depois do ponto a que se referem e, nas entrevistas, ndo podem
ser inseridos entre uma pergunta e uma resposta.

g. Os pds-titulos, as entradas dos textos, as fotografias e as legendas, desde
que estas se encontrem associadas ao bloco do titulo, devem ser lidas de forma
complementar com o titulo, como se fossem pecas de um mesmo puzzle. Numa
situacéo limite, em que o leitor apenas tivesse tempo para ler esse conjunto de
sinais, eles deveriam ser suficientes para lhe fornecer uma informacao minima.
Ou seja, esse conjunto tera de conter os elementos informativos essenciais do
texto, numa interaccéo conjugada.

h. As fotografias, independentemente do seu valor dramaético e informativo
especifico, ndo podem estar desfasadas do sentido do texto. A autonomia da
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fotografia é total nas fotonoticias, porque é nelas que se concentra a informa-
¢do, mas ndo é admissivel, por maior que seja a qualidade de uma fotografia,
pagind-la junto a um texto cujo contetido néo tem nada a ver com a expressao
da imagem.

i. As legendas contém sempre um elemento identificador de pessoas ou situ-
acoes. Nas fotos maiores, essa identificacdo é completada com uma frase curta,
de preferéncia retirada do texto. Nos grandes planos de rostos, a uma coluna,
a legenda limita-se a identificacdo. Nos pequenos selos inseridos nos destaques
de primeira pagina ou nas breves, ndo hé legenda.

j. Deve sempre evitar-se a repeticao de palavras nos titulos no conjunto de
textos paginados no mesmo plano.

3. ... edas assinaturas

Principio geral: todos os textos do PUBLICO séo assinados, & excepgéo das
breves. Eum principio assente num pressuposto do jornal: a incorporacéo prépria
da sua Redacg¢éo, mesmo quando se trata de informacio baseada em agéncias.
A prética aconselha, no entanto, a adopcéo rigorosa dos seguintes critérios, sob
pena de procedimentos profissionalmente reprovaveis:

1. A assinatura de um texto deve reflectir de forma rigorosa a sua autoria. Se
h4 mais de uma participacio para um dado texto, a ordem de assinaturas deve
reflectir a contribuicéo de cada um dos autores. Em textos escritos em parceria,
a ordem das assinaturas deve ser alfabética, pelo primeiro nome, sempre ao
mesmo nivel de relevincia e nunca com o artificio da assinatura do redactor
que organizou a verséo final do texto em cima e a outra assinatura no fim do
texto. O recurso a dupla assinatura (uma no inicio e outra no fim do texto) é
recomendavel quando o autor usa material de background recolhido por outro
jornalista ou introduz informag6es pontuais obtidas por outro jornalista. No caso
da contribuicao de correspondentes fora da Redaccéo vigora o mesmo principio,
embora deva prevalecer a prioridade da assinatura do jornalista mais préximo
do acontecimento.

2. Ostextos baseados em despachos de agéncias devem ser assinados de acordo
com o tipo de contribuicio do redactor que elaborou a noticia.

a. Quando a sua contribuicfo se cingiu a uma mera traducéo, adaptagio e/ou
edicao do telex, a noticia deve mencionar no fim apenas o nome da agéncia Ex.:
AFP, Reuters.

b. Quando o resultado é um trabalho de fuséo de dois ou mais despachos de
agéncia, sem qualquer participacdo do jornalista além do trabalho de traducéo,
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adaptacdo e/ou edicdo, a assinatura deve apenas referir as agéncias noticiosas
envolvidas, segundo a ordem em que tenham contribuido para o texto final Ex.:
AFP e Reuters, Reuters e AFP.

E, pois, um erro grave, por exemplo, uma peca sobre um surto de célera na
India ser assinada em cima e, no fim, um “com Reuters e AFP”, quando eram
estas agéncias que tinham jornalistas no local e se citava testemunhos directos e
pormenores de reportagem delas. S coloca mal quem faz tal apropriacdo indevida
e, naturalmente, o jornal.

c. Se houver algum contributo suplementar ao mero trabalho de traducéo,
adaptacao e/ou edicdo — juntando-se-lhe explicagdes suplementares ou back-
ground, por exemplo —, o texto deve ser assinado pela agéncia e pelo jornal,
sem referéncia explicita ao nome do jornalista que o reformulou Ex.: Reuters e
PUBLICO.

d. Um trabalho destes s6 deve levar o nome do jornalista se o material rece-
bido da agéncia funcionar apenas como uma fonte como qualquer outra ou de
contetido residual e o jornalista tiver conhecimentos, experiéncia ou informacoes
novas que o legitimem. E sempre com a indica¢éo obrigatéria da(s) agéncia(s)
utilizada(s) no corpo da noticia redigida.

Esta mengao a(s) agéncia(s) deve ser feita sempre de forma proporcional
a respectiva contribuico. E errado, por exemplo, relegar para o fim da peca
a mencgdo a uma agéncia noticiosa quando ela contribuiu para o lead do
artigo.

Quando a noticia for originaria de uma agéncia, mas com uma contribuicéo
final determinante do jornalista encarregado de a trabalhar que justifique a
sua assinatura, ela deve ser devidamente atribuida logo no lead Ex.: “O novo
director da Agéncia Espacial Europeia serd Jean Dupont..., noticiou a agéncia
Reuters.”

e. Excluem-se das regras acima referidas:

— Casos em que os despachos de agéncia contenham graves imprecisées ou
erros, o que tornaria injusto para o PUBLICO atribuir-lhes a autoria da noticia
correcta. Nestas circunstancias, ainda que se aproveitem elementos dos telexes,
a assinatura da peca nao deve incluir o nome da agéncia. (Uma solucéo possivel
a adoptar em certos casos podera ser ndo assinar a peca.)

— Casos em que os telexes citam outras fontes escritas e em que seria ocioso
referir a cadeia de fontes Ex.: “.. noticiou o jornal The New York Times, citado
pela Reuters”. A opcéo deve, entdo, ser atribuir a fonte original.

Estaexcepcao deve apenas aplicar-se a fontes escritas e em caso algum se pode
estender a outras fontes citadas por agéncias, que devem ser sempre referidas
a par da agéncia.
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f. Em caso de davida quanto & melhor formula de assinatura a adoptar, deve
ser beneficiada sempre a agéncia noticiosa. Em caso algum o jornalista se pode
colocar numa posi¢ao duvidosa do ponto de vista deontoldgico.

3. Os textos baseados em noticias de outros érgaos de comunicacio devem
mencionar sempre, de forma inequivoca, a sua origem. Atribuicéo clara e precisa
Ex.: “A polémica foi levantada por um texto do semandrio Expresso...”, em vez de
formulacdes imprecisas e ambiguas Ex.: “... um semanario da capital...”.

4. Adoptam-se os mesmos critérios nos textos de co-autoria:

a. Ordem alfabética, pelo primeiro nome.

b. Prioridade aos correspondentes e enviados, quando a origem da noticia ou
o facto em causa assim o aconselharem.

5. Assinaturas dos tradutores: os textos traduzidos de 6rgaos de imprensa
estrangeira sio assinalados como tal e assinados no fim pelo respectivo tra-
dutor.
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O RIGOR DA ESCRITA

Clareza, simplicidade, exactiddo e variedade caracterizam o estilo jornalistico de
qualidade. O bom uso do portugués e o cumprimento das regras gramaticais, o rigor
e a competéncia indispensaveis na informacéo que se leva ao leitor aconselham, por
outro lado, uma permanente atencéo a certos vicios e incorreccoes de linguagem.

1. Uma ideia, uma informacdo, uma frase

a. Informar é comunicar e fazer compreender — isto é, redigir de forma sim-
ples, concisa, clara e precisa, quaisquer que sejam a complexidade do assunto
ou o género da mensagem jornalistica.

Leitura fdcil e compreensdo rdpida é o bindmio em que assenta a escrita jorna-
listica, independentemente do nivel cultural do leitor ou do seu grau de conheci-
mentos. Estudos adaptados a estrutura da lingua portuguesa demonstram que
a capacidade de memorizacdo imediata de uma pessoa é limitada a um mdximo
de 40 palavras por frase; por outro lado, temas abstractos ou com vocabuldrio
rebuscado dificultam a leitura e a compreensdo.

Na imprensa, em geral, escreve-se de mais e diz-se de menos. S6 uma minoria
de leitores consegue manter a atencdo ao longo de um texto com mais de 450
palavras (cerca de 2500 caracteres). Qualquer peca com mais de 4000 caracte-
res perde parte da sua eficdcia. Por isso, quando um texto ultrapassar os 4000
caracteres, é aconselhdvel “partir” o assunto e “distribui-lo” por outro(s) texto(s)
mais curto(s), tipo “caixa(s)”

Um texto que, em parte ou no todo, necessite de uma segunda leitura para ser
assimilado é um convite a desisténcia — em suma, é uma peca jornalistica falha-
da. Mas a concisdo ndo é, aqui, um valor absoluto: periodos demasiado curtos e
um vocabuldrio limitado favorecem a monotonia e desmobilizam o leitor.

b. A adjectivacio excessiva ou inadequada enfraquece a qualidade e o impacto
informativo do texto jornalistico. Ao empregar um adjectivo, lembre-se Celso
Cunha: “Encontrar o adjectivo preciso e coloca-lo junto ao substantivo que qua-
lifica é uma operacéo artistica.” Ou Vincente Huidobro: “O adjectivo, quando
nao da vida, mata.”

Se cada palavra ou expressdo contiverem o maximo de carga significante,
a qualificacdo — que quebra o ritmo da leitura — torna-se dispensavel. Subs-
tantivos fortes e verbos na voz activa reforcam a densidade indispensavel na
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escrita jornalistica: raramente necessitam de qualificacio e permitem reduzir
consideravelmente o recurso aos adjectivos.

A sequéncia légica de uma frase em portugués (sujeito-predicado-complemento)
facilitard sempre a fluéncia e compreensao da mensagem jornalistica. E aconse-
lhdvel em particular para os temas e assuntos de maior complexidade informativa.
Verbos de preferéncia no modo indicativo, na voz activa e nas formas simples
e afirmativas; as formas condicionais, compostas, passivas e perifrdsticas ou
negativas prejudicam e desvalorizam o estilo directo do PUBLICO.

c. Repeticoes, preciosismos, redundéncias, cacofonias, periodos longos e o
abuso de intercalares obscurecem a comunicacio, reduzem-lhe a eficacia e
contrariam a fluéncia da leitura. Um texto ndo devera ter paragrafos longos.
Nos textos com mais de 3000/3500 caracteres os subtitulos sdo obrigatérios e
servem para tornar a leitura mais facil e aliciante, proporcionando um novo
ponto de entrada do leitor na peca jornalistica, chamando a aten¢éo para uma
informacao especifica que merece ser destacada.

d. Preferir a frase afirmativa e o estilo directo, recusar a impreciséo e a
ambiguidade, devem ser preocupacdes sempre presentes na redac¢io de um
texto jornalistico.

0 abuso da voz passiva e dos tempos compostos desmerece a linguagem jorna-
listica. Por exemplo, “Foram tomadas resolucdes a fim de ser posto fim a greve”
quer simplesmente dizer “foi decidido acabar com a greve”.

e. As frases feitas e os lugares-comuns, os chavdes e as palavras de ordem
devem ser igualmente evitados: artificializam ou estereotipam a prosa e tornam-
na menos incisiva na apresentacéo dos factos e das ideias.

O contrdrio da escrita jornalistica é complicar o que deve ser simples, claro e
directo. Por exemplo: “Emilio Peixe e Iuran andaram todo o encontro a protagonizar
um desaguisado.” Ou: “Tal como o azeite que com a dgua se mistura, também as
confirmacdes de uns ndo se compadecem com as hesitacdes de outros. Um risco
assumido, mas que merecia ser minimizado, especialmente a vista de um auditorio
por de mais exigente, imediatista e cuja filosofia de constatacdo visual supera a
concepgdo escrita, mesmo que esta se cinja aos factos, uma ou outra vez intercalados
com comentdrios opinativos e como tal subjectivos ou de dupla leitura.”

f. A clareza da mensagem obriga a seleccionar, a hierarquizar e a sacrificar
0 acessorio a favor do essencial. O tratamento de qualquer informacéo passa
sempre pela escolha de um 4ngulo especifico de abordagem: a novidade, o mais
importante, caracteristico ou original — aquilo que mais cative o interesse do
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leitor (a histéria curta, os pormenores desconhecidos de bastidores, por exemplo).
O factor humano devera estar sempre presente e a identificacdo rigorosa dos
protagonistas ser uma preocupacéio central. Se um assunto comporta varias
mensagens, é preferivel tratd-las separadamente ao longo do texto e com recurso
a subtitulos, ou, melhor ainda, repartidas por pecas individualizadas.

g. Nunca se pode escrever tudo. Na escolha do Angulo de abordagem prevalecera
sempre a precisio da informacao: dados, niimeros e casos concretos, ideias claras,
imagens, exemplos e citagoes em vez de generalizacdes vagas e abstractas.

Por exemplo, no caso das distancias, o critério deve ser o mesmo que para tudo o
que se relacione com os niimeros: facilitar a sua rdpida compreensdo. Assim, o que
foge as nossas referéncias mais imediatas (ndo é automdtica, por exemplo, a nogdo
de que uma milha maritima sdo 1852 metros ou uma légua corresponde a cinco
quilémetros, ou o valor de cimbio de moedas estrangeiras) deve ser acompanhado
da conversdo para o sistema métrico, para a nossa moeda, etc. Melhor ainda se se der
logo um termo de comparagdo ou um ponto de referéncia, de preferéncia com suporte
visual — um mapa, um grdfico ou um croquis permitem uma “leitura” muito mais
fdcil, mais rdpida e mais apetecivel: “ardem 40 hectares de floresta por minuto — o
equivalente a 60 campos de futebol...”; “Sofala, provincia central de Mogambique”.

1. O local exacto do acontecimento deve ser sempre mencionado: em Lisboa,
em Saigfo, no Rio de Janeiro. O leitor do PUBLICO néo é necessariamente um
lishoeta que sabe que a sede nacional do PS é no Largo do Rato ou que o Lux é um
bar/discoteca lisboeta frequentada por colunaveis; ou do Porto, para identificar
facilmente a frase feita “nos estudios do Monte da Virgem”.

2. Para os lugares menos conhecidos aponte-se uma referéncia mais comum: em
Porto Aboim, a 100 quilémetros de Luanda; Pureza, municipio do estado do Rio de
Janeiro, Brasil; Barbacena, a 15 quilémetros de Elvas; incluindo para as capitais
mais distantes: Bogot4, capital da Colombia. Déem-se pormenores suplementa-
res sempre que for caso disso: Menongue, ex-Serpa Pinto, a capital da provincia
angolana de Cuando-Cubango; as Terras do Fim do Mundo, como lhe chamavam
o0s portugueses no tempo colonial. Facilite-se a orientacao do leitor, situando-lhe
num mapa da regido a localiza¢do concreta do que se est4 a referir.

3. Procede-se do mesmo modo sempre que se fizer uma referéncia de A&mbito
local ou regional: na Fundacao Gulbenkian, em Lisboa; a Rotunda da Boavista,
no Porto; no Teatro Luisa Todi, em Setubal.

h. Bem empregues, as imagens e as metaforas podem dar cor e sonoridade a
narrativa — uma das regras para uma comunicacéo facil e atractiva. Mal utili-
zadas, criam, porém, uma penosa sensacéo de pedantismo e mau gosto.
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Exemplo de mau gosto: “No partido X, mais parecem sete cdes a um 0sso.” Pelo
contrario, sdo imagens felizes esta descri¢do de um lance decisivo da seleccao
do Brasil, num Mundial de futebol: “Romario corre para a bola e leva consigo a
angustia de milhdes de brasileiros.”

2. Convengaes e cédigos de escrita

Para que o PUBLICO surja aos olhos dos seus leitores com uma coeréncia
formal a altura do cuidado posto na sua edicéo, importa néo deixar ao acaso ou
ao arbitrio de cada um o uso dessas convengdes e desses codigos.

Normas praticas:

— Os numeros até dez deverao ser grafados por extenso e s6 a partir de 11
se usarao algarismos.

— O bilido equivale a um milho de milhdes, e ndo a mil milhdes. A confuséo
entre estes dois valores é frequente ja que “bilion”, em inglés, sdo mil milhdes,
pelo que é necessario ter cuidado nas traducoes. Escreva-se “centenas de milha-
res” (ambas as palavras no plural).

— Convém evitar as expressoes “cerca de” e “a volta de” por norma, forne-
cem-se nimeros precisos ao leitor; quando nao for possivel, aponta-se um valor
minimo (ou maximo), menos vago como informacgio — “mais de 980 euros” em
vez de “cerca de mil euros”, por exemplo. O arredondamento dos ntimeros leva,
na maior parte dos casos, a um empobrecimento escusado da informacéo. Se o
reporter verificou que, num dia de greve no Metro, circularam 18 composigoes,
nada se ganha em escrever “cerca de 20”.

— Uma variagéo percentual é diferente de uma varia¢do de um ponto percen-
tual. Se o desemprego crescer de dois para quatro por cento, isso quer dizer que
cresceu dois pontos percentuais, que duplicou ou que cresceu 100 por cento. Se
osresultados de uma empresa passam de 50 milhdes de euros para 150 milhoes,
isso quer dizer que triplicaram ou que cresceram 200 por cento.

— As referéncias temporais seguirdo a seguinte norma:

a) Horas: 12h30. Sempre que se trate de horas noutros paises, deve comple-
mentar-se com a hora portuguesa correspondente.

b) Datas: 2 de Janeiro de 1990 (admitindo-se o uso de 2/1/90, preferencialmente
entre parénteses).

¢) Os anos devem ser grafados integralmente (1990 e ndo apenas 90) e os pares
de anos com hifen (1989-90).

— Os cargos politicos ou administrativos sdo grafados com iniciais em caixa
baixa, com excepcéo do Presidente da Reptblica. “Governo” leva inicial maius-
cula, mas ja “primeiro-ministro” se escreve com mindsculas, bem como “minis-
tro”, “secretario de Estado”, “presidente da Camara”, etc. Esta regra aplica-se
igualmente as demais formas de tratamento.
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— As siglas — cujo uso deve ser moderado e que devem ser “decifradas” ou
explicadas na primeira vez que aparecem no texto (excepto se ja forem de co-
nhecimento e uso generalizado) — néo contém pontos.

— As citagoes de declaracoes ou de documentos séo grafadas entre aspas. As
aspas também se aplicam as palavras de duplo sentido.

— Os titulos de jornais, revistas, publicacdes periddicas, livros, filmes, etc.,
escrevem-se em itdlico, com iniciais em caixa alta nas palavras variaveis (excepto
nos artigos definidos) e mintsculas nas palavras invari4veis. Unica excepcdo:
PUBLICO grafa-se sempre em caixa alta, em redondo. Os nomes cientificos das
espécies bioldgicas também sdo escritas em italico.

— A pontuagéo deve estar ao servico da clareza e economia da leitura.

3. Precisdo e propriedade vocabular

a. Um vocabulario acessivel ao leitor néo significa um léxico pobre e limitado,
nem escrever bem é escrever caro. Por isso, a variedade de uma linguagem rigo-
rosa aconselha palavras simples e eficazes, evitando-se os vocabulos polissémicos,
a banalizacéo dos estrangeirismos e dos neologismos, o uso indiscriminado dos
regionalismos, dos arcaismos e dos termos especializados de qualquer area do co-
nhecimento, profissdo ou sector de actividade (como o “futebolés” ou outras girias
mais marcadas). Um termo técnico, no entanto, se devidamente explicado, podera

poupar o recurso a perifrases e referéncias vagas e imprecisas ou redundantes.

A utilizacdo dos neologismos e dos estrangeirismos em geral deve também
subordinar-se ao bom gosto e ao bom senso. Rodrigues Lapa definiu algumas
regras ainda hoje pertinentes a propésito da eterna querela que opde os puristas
aos laxistas da lingua: “A adopg¢do dos estrangeirismos é uma lei humana e par-
ticularmente portuguesa: constitui como que uma fatalidade, devida aos inter-
cambios das civilizagdes. A lingua, especialmente o vocabuldrio, sé tem a lucrar
com isso. O ponto estd em que essa imitagdo nédo exceda os limites do razodvel e
ndo afecte a propria esséncia do idioma nacional. (...) Contido nestes limites, o
estrangeirismo tem vantagens: aumenta o poder expressivo das linguas, esbate
a diferenca dos idiomas, tornando-os mais compreensivos, e facilita, por isso
mesmo, a comunica¢do (...). Uma coisa é necessdria, quando o estrangeirismo
assentou jd raizes na lingua nacional: vesti-lo a portuguesa.” (In “Estilistica da
Lingua Portuguesa”, M. Rodrigues Lapa, Coimbra Ed., 1984.)

E “vesti-lo & portuguesa” é, por exemplo, escrever avioneta e ndo “avionete”,
marioneta e ndo “marionette”, bicicleta e ndo “biciclete”, bidao e ndo “bidon”,
bobina e ndo “bobine”, cabina e ndo “cabine”, controlo e ndo “controle”, défice e néo
“deficit”, equipa e ndo “equipe”. Excep¢do a regra: cassete e ndo “casseta’.

b. “A diferenca entre o termo exacto e o termo aproximado é a diferenca entre
o relampago e o pirilampo.” (Mark Twain, in American Humorist.) A precisao dos
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vocébulos terd de ser uma preocupacéo constante na escrita do PUBLICO, pois
imprimir-lhe-4 uma maior eficcia informativa. O leitor compreendera melhor o
que estd a acontecer sempre que se empregar palavras adequadas e com carga
semantica, que fixem a leitura e alimentem o interesse. Pelo contrério, um termo
desconhecido ou deslocado é um obstaculo & imediata compreenséo — e, se 0s obs-
taculos se sucederem, o leitor desistira.

c. Evitem-se as palavras substitutas (tal, coisa, isso, este, aquele, diver-
sas formas do verbo ter). As expressdes-muleta — como se sabe, de registar
que, recorde-se, registe-se, saliente-se, em ultima anélise — constituem
esteredtipos a rejeitar, sobretudo na abertura de um periodo. Também néo
se deve iniciar um periodo com uma conjunc¢éo adversativa (porém, contudo,
entretanto, ndo obstante), exceptuando-se o “mas”, ou conclusivas (portanto,
pois), nem repetir a mesma palavra a abrir dois periodos seguidos ou muito
proximos do mesmo texto. O uso repetido do pronome, quase sempre dispen-
savel, é inestético.

d. A repeticio de palavras denota pobreza lexical, mas o recurso a uma variante
vocabular pode cair no preciosismo e no rebuscamento desnecessarios. E também
deselegante utilizar repetidamente a mesma construcéo ou estrutura de frase.

e. Convém usar com parciménia e bom senso as siglas, abreviaturas e outros
sinais convencionais, de modo a néo transformar a peca jornalistica num texto
criptico ou charadistico.

f. Sempre que surjam novos termos traduzidos (ou que se queira traduzir) é
indispensavel confirmar a correccao do termo ou expressdo empregues, recor-
rendo a diciondrios ou vocabularios especificos ou a especialistas na matéria.
Este cuidado é particularmente importante em dominios em que néo est4 ainda
fixada uma terminologia portuguesa e quando se tratar de titulos de obras
literarias, cinematograficas, cientificas, etc.

4. Correcgdio e elegancia narrativa

a. O jornalismo assenta numa técnica apurada de comunicacio que nao se
confunde com a literatura, mas que néo prescinde do talento e da criatividade
de quem o exerce. O PUBLICO estimula a afirmacéo e o desenvolvimento do
estilo proprio de cada um dos seus jornalistas e colaboradores, no quadro dos
preceitos gerais e das preocupacdes aqui consagrados.

b. Originalidade, variedade e naturalidade s&o atributos da escrita que se
pretende ver nas paginas do PUBLICO, enriquecendo e diversificando a con-
cretizacdo do seu estilo.
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0 estilo do PUBLICO deve também marcar a diferenca pela inovacéo da
escrita jornalistica: linguagem fécil, mas moderna, viva e coloquial, em que a
inventiva e a criatividade dos seus redactores assumem papel decisivo. Pode-se
e deve-se inovar, criar novas palavras e novas expressoes, em sintonia com a
linguagem comum e o pulsar da lingua na sua constante renovacéo.

Masainobservaincia dasregras ortograficas e gramaticais, por um lado, e a dispa-
ridade de convencdes e c6digos de escrita, por outro, prejudicam sempre a qualidade
de um estilo rigoroso e plural. E desacreditam um jornal e quem nele escreve.

“Buzindo”, a palavra inventada nos acontecimentos & volta da portagem da
Ponte 25 de Abril, é um bom exemplo; como “ponteménio”, que tdo bem expres-
sava o pandemdnio desses dias, causado pelo protesto dos automobilistas. Ou
o0 recurso a imagens fortes que déem mais colorido a ideia pretendida: “Pés a
boca no trombone e...” “Artur Jorge esgotou a paciéncia e virou a mesa...”

¢. O bom gosto e um estilo apurado sdo incompativeis com erros gramaticais ou
com o recurso a barbarismos, esteredtipos, expressoes desadequadas ou de todo
erradas. Em caso de divida, consulte-se sempre o Alfabeto do PUBLICO, um
prontuério ou os bons dicionarios. Finda a redaccao de um texto, o seu autor deve
1é-lo atentamente: a tarefa final na elaboragéo de um texto inclui a sua revisao,
tendo como preocupacdes a pontuacio, a acentuacao, as concordancias e outras
eventuais imprecisoes ortograficas — cuidado que néo pode ser transferido para
o editor nem para o copydesk.

5. Erros e vicios de linguagem mais frequentes

— Erros sintécticos, de concordéncia, de regéncia ou de colocacio:

CERTO ERRADO

Faz muitos anos Fazem muitos anos

Podera haver, houve festas Poderao haver, houveram festas
Os ministros do Trabalho e da Satide Os ministros do Trabalho e Saude
0 Conselho de Ministros reuniu-se 0 Conselho de Ministros reuniu

Os precos aumentaram 50 por cento Osprecosaumentaramemsoporcento
Recusa de, tentativa de Recusa em, tentativa em

Preferir a Preferir (mais) do que

— Erros de expresséo ou de grafia:

CERTO ERRADO

acerca acerca

alfinete de ama alfinete de dama
acoriano, cabo-verdiano acoreano, caboverdeano

bege beige, beje



72 Livro DE EsTiLO DO PUBLICO

CERTO

ERRADO

com certeza

caem, roem, saem, traem
definir, desequilibrio
despender, dispéndio
(des)pretensioso
dignitario

emirados
infra-estrutura

macico

meteorologia
obcecado, obsessao

a sida

a sindrome, a sindroma
paralisar

propor, compor, antepor
ultima hora

concerteza

caiem, roiem, saiem, traiem
defenir, desiquelibrio
dispender, despéndio
(des)pretencioso
dignatario

emiratos

infraestrutura

massivo, massico
metereologia
obsecado, obcessao

a SIDA

o sindroma

paralizar

propor, compor, antepor
ultima da hora

— Exemplos de erros comuns na formacgdo do feminino: governante/
governanta; gigante/giganta.

— Regéncias dos verbos, como “avisar” (de, para, contra, sobre), “convencer”
(de, de que), “prevenir” (de, de que, contra).

— Falta da acentuacdo em formas verbais cujo pretérito perfeito do indica-
tivo é obrigatoriamente acentuado, para o distinguir do presente (compramos/
compramos; falamos/faldmos).

— “Escorregadelas” em alguns verbos compostos e irregulares: “intervir”
formou-se a partir de “vir” (e ndo de “ver”), por isso faz “intervim”, “intervieste”
e “interveio”, ou “intervi(n)do”, para nomear algumas das formas em que mais
se tropeca.

Para “negociar” vale igualmente “negoceio” e “negocio”.

— Abuso do verbo “dizer”, que pode ser substituido por: afirmar, aludir, afian-
car, assinalar, aventar, comunicar, confiar, confidenciar, considerar, declarar,
desabafar, elucidar, enfatizar, informar, manifestar, notar, observar, pormeno-
rizar, sublinhar. Tém, no entanto, sentidos diferentes que convém respeitar. O
mesmo acontece com “existir”, “haver”, “ser”, “ter” e “possuir”.

— Contraccao errada em oracoes infinitivas antecedidas de locucoes como
“a circunstancia de”, “o facto de”, “antes de”, “apesar de”, “depois de”: a prepo-
sicdo “de” ndo se contrai com o artigo que se lhe segue (“apesar de o contrato
exigir...”). As duas primeiras sao de evitar, pois reduzem a clareza e complicam
a frase.

— Ambiguidade vocabular ou sintactica: por exemplo, palavras e frases de
duplo sentido, acentuacgéo incorrecta, inversoes forcadas, regéncias incorrec-
tas, intercalares muito extensas, pontuacéo defeituosa. “Aquele membro do



CRITE E TE 73

Governo”, “daquele pais” ou “este acusou aquele” sdo expressoes confusas e
esteticamente empobrecedoras.

— Confusdo entre palavras com sentidos diferentes e grafias semelhantes: a
fim/afim; demais/de mais; demarcacio/desmarcacao; descriminar/discriminar;
descricao/discricdo; estrato/extracto; mandado/mandato; percursor/precursor;
pode/pdde; porque/por que; retratar/retractar; sendo/se nio; etc.

— Repeticao desagradavel de fonemas no fim das palavras: “Neste momento
tive um aumento de vencimento.”

— Repeticao de silabas com 0 mesmo som: “corpo poroso”, “barco coberto de
lona”.

— Expressoes latinas deturpadas:

CERTO ERRADO

a posteriori | a priori a posteriori/ a priori
Inclusive / vide Inclusive / vidé

lato sensu | strictu sensu latu senso / stricto senso
Statu | statu quo Status / status quo

— Palavras e expressoes improprias, gastas ou desajustadas. Alguns exem-
plos agrupados por “categorias de erro™

Interferéncia de linguas estrangeiras: desde Londres/Paris (correcto: de
Londres/Paris); debutar (estrear-se); detalhe (pormenor); implementar (aplicar,
concretizar, adoptar, executar); ter lugar (realizar-se); deixar cair (abandonar,
desistir de); vir de (acabar de); sponzorizagdo (patrocinio).

Redunddncias: ambos os dois; consenso geral; testemunha presencial; todos
sd@o undnimes.

Expressaes feitas ou palavras a evitar: doenga incurdvel/prolongada; escuro
como breu, infausto acontecimento;, mar de gente; precioso liquido; primar pela
auséncia; rigoroso inquérito; tenra idade; fazer espirito (gracejar); entrementes,
no entretanto (entretanto); agentes da ordem; altas personalidades; amplexo
(abrago); assaz; basto; quicd.

Em desuso: mui; quasi.

Errado: implausivel; asseguradamente; destabilizar (desestabilizar).
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O EsTiLO GRAFICO Do PUBLICO

O design grafico do caderno principal do PUBLICO constituiu, aquando do
seu lancamento, em 1990, um marco de inovacéo, elegincia e arrojo. Ao longo
de praticamente 11 anos, para além de adaptacoes de pormenor, esse design
foi a pele do jornal e uma parte essencial da sua identidade. Nesse intervalo
de tempo outros mudaram varias vezes de design grafico, realizando rupturas
radicais ou testando modelos que se revelaram efémeros e falhados. Néo foi o
caso do PUBLICO que apenas no inicio de 2001 realizou alteracdes de fundo a
sua formula inicial.

Nesse anos quase tudo tinha mudado na imprensa em Portugal, assim como na
radio e na televisdo. Nascera a Internet. De todas essas mudancas foi resultando
uma relacéo diferente dos leitores com o seu diério, novas necessidades e, também,
novas formas de procurar e recolher a informac&o. Foi por isso necessario proceder a
alteragdes mais radicais do design do jornal, adaptando-o aos novos tempos e novos
héabitos mas sem que isso representasse fazer um outro jornal, antes um jornal que
era capaz de corresponder melhor aos novos tempos de leitura e aos novos interes-
ses dos leitores sem deixar de ser, por assim dizer, o “velho” PUBLICO no que diz
respeito a exigéncia, rigor, profundidade, preocupagéo pela qualidade de escrita,
preocupacio por noticiar o que é novo, o que é incémodo, o que é importante.

O objectivo central do redesenho do jornal foi preservar a sua matriz elegante
e limpa graficamente, a0 mesmo tempo que tornava a leitura mais simples,
directa, incisiva e acessivel a um maior nimero de leitores.

Partiu-se do principio humilde de que o PUBLICO deve procurar entender o
que os seus leitores desejam, néo s6 o que os seus jornalistas desejam que eles
desejem. Que 0 PUBLICO deve ter preocupacdo de estar mais perto do que é o
dia-a-dia das pessoas, ndo para ser superficial e facil, mas para encontrar as
chaves que permitam que todos, jornalistas e leitores, sejam agentes sociais
activos e informados. Que o PUBLICO néo deve procurar ou contar histérias
apenas porque elas chocam, mas porque elas tém significado, ou significados,
sobre os quais se devem dar também pistas de reflexao.

0 PUBLICO n#o acha que os leitores tém obrigacdo de entender a “geniali-
dade” dos seus jornalistas, antes entende que um jornal tem de ser ttil mesmo
para os que o acham inutil, que um jornal tem de valer a pena néo sé pelo que
custa mas também pelo tempo que se lhe dedica, e que um jornal tem de ser
suficientemente acessivel e facil de ler para que sirva o seu objectivo.

0 estilo grafico do PUBLICO deve permitir varios tempos e varios niveis
de leitura. Deve permitir que o leitor seja apressado e superficial, captando
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apenas o essencial, mas também que possa ser lento e apreciar uma maior
profundidade de tratamento dos temas. Deve poder ler-se em cinco minutos ou
numa hora. Deve proporcionar a mesma sensagao de agradabilidade quando
apenas se folheia ou quando se mergulha no detalhe das noticias, reportagens
e analises. Deve ser um jornal que sabe entender o tempo dos seus leitores e
entender que néo estd sozinho no mundo, que existem muitas outras formas
de acesso a informacéo.

Destaque

Todos os dias, o PUBLICO escolhe um tema de actualidade sobre o qual
elabora um conjunto de textos que coloca nas primeiras paginas do jornal. Este
tema tratado com maior profundidade surge numa seccéo especial sob 0 nome
de Destaque, uma inovacéo trazida pelo jornal para Portugal e que constitui
uma das suas imagens de marca e a garantia de que ha sempre um tema onde
se vai para além da superficie, ou da espuma, das noticias.

O Destaque deve diferenciar-se graficamente das outras secgdes do jornal:
é encimado por uma cabeca que reflecte o tema geral; o primeiro texto tem,
normalmente, uma entrada mais longa (até 500 caracteres) do que as habituais;
deve ter a colaboracio de mais do que uma sec¢éo do jornal; deve ser constituido
por géneros jornalisticos diferenciados e solugdes graficas variadas.

O numero de paginas do Destaque deve reflectir a importancia do aconteci-
mento.

Aberturas de secg@o

Todas as aberturas de seccio serdo marcadas por uma coluna, de largura
diferente do habitual, onde se reunirdo um conjunto de elementos fortes da
actualidade do dia.

Ha4 diversas férmulas bésicas para estas colunas:

— pequeno texto de opinido ou comentario do editor ou de um jornalista da
sec¢ao sobre o tema da abertura, sobre o tema do dia ou mesmo sobre um assunto
que seja tratado noutra pagina da seccio. Este texto pode variar entre um mini-
mo de 800 caracteres e um maximo de 2200. Pode ter caracter mais pessoal ou
ser mais institucional. Pode ter uma cabeca prépria. Pode ser um espagco fixo,
de regularidade semanal, para uma nota de um jornalista da seccao.

— mini-entrevista, do género “ao telefone com”, ou “trés perguntas a”, sobre
um tema da actualidade que pode ou néo ser tratado nessa edicéo (pode ser um
texto da véspera, uma reaccao, por ai adiante).

— perfis de diferente dimenséo: podem ser mais alargados (até aos tais 2200
c.) sobre uma personagem do dia, ou pequenas notas sobre protagonistas da vés-
pera; podem ter uma apreciacao valorativa, do tipo “sobe e desce”, ou luz verde,
amarela ou vermelha; neste caso pode ter periodicidade semanal.
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— a agenda do dia, quando ha acontecimentos para que se quer chamar a
atencao.

— a frase do dia.

— um numero associado a actualidade do dia ou néo.

— um pequeno espaco de bastidores ou de informacbdes confidenciais.

Em algumas seccdes especificas havera nesta coluna espacos especiais. Por
exemplo: os principais indicadores da bolsa e dos mercados na Economia; suges-
toes do dia na Cultura; dados sobre meteorologia ou sobre o estado do ambiente
numa cidade, no Local; audiéncias de televisdo nos Media.

Noticias

As noticias no PUBLICO s#o sempre apresentadas com titulos descritivos,
suficientemente claros para que o leitor os entenda, razéo por que se optou por
tipografias que permitem a utilizacdo de mais palavras e evitar aquilo que é
muito frequente no jornalismo: titulos redutores que podem deturpar o sentido
da noticia.

Os titulos descritivos ndo devem recorrer a metaforas estafadas ou frases
feitas, antes destacar o que é mais importante de forma correcta mas incisiva.

Aspecas noticiosas mais longas podem e devem incluir um pequeno pés-titulo
que situe a noticia e uma entrada que desenvolva e/ou explique melhor o titulo
ou, em alternativa, destaque outro aspecto importante da noticia.

O titulo, a entrada e o lead da noticia ndo devem repetir a mesma ideia ou
apresentar a informacio da mesma forma, mesmo sendo certo que o arranque
da peca deve corresponder ao que nela existe de mais importante e isso ser o
que esta reflectido no titulo.

Sempre que um texto tiver mais de trés mil caracteres deve ser “partido
por subtitulos ou entretitulos por forma a facilitar a leitura e fornecer ao leitor
“portas de entrada” complementares na peca jornalistica.

Sempre que a noticia for acompanhada por uma ou mais fotografias, é re-
comendavel que as legendas, para além de identificarem a cena, contenham
informacéo complementar a que est4 no titulo, no pds-titulo e na entrada, dando
assim mais um aspecto importante da informacao contida na peca jornalistica
sem obrigar o leitor a percorré-la toda para a descobrir.

”

Caixas e outros textos secunddrios

As caixas e outros textos de apoio sdo elementos fundamentais do estilo
grafico do PUBLICO. Para além das caixas normais, existe um conjunto de
solucdes graficas muito variadas que permitem destacar nimeros, apresentar
pequenos perfis, introduzir elementos de background, sintetizar os temas em
causa, lembrar o essencial, destacar frases dos protagonistas, realizar pequenas
cronologias, fazer fichas, sintetizar propostas e por ai adiante.
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Este conjunto de ferramentas graficas e editoriais exige que os jornalistas
comecem por recolher, logo durante os servicos que efectuam, os elementos que
depois vao sustentar estas caixas, caixilhos, fichas, etc. Tém de se habituar a
organizar a informac#o, libertando os textos do peso dos ntimeros e de alguma
informacao de apoio, que pode ser dada nestes espacos graficos.

A nossa preocupacao é dar nessas caixas a informacédo de forma mais seca
e directa, tornando-a simultaneamente mais rigorosa e mais acessivel aos
leitores.

Ainformacéo dada nessas caixas, tabelas, graficos ou infografias é informacéo
que escusa de ser repetida em detalhe no texto, permitindo que este seja mais
curto, seco, directo e facil de ler.

Opinido

A diferenciacio entre textos noticiosos e textos de opinido tem de ser clara aos
olhos do leitor. Por esse notivo, os titulos dos textos de opinido no PUBLICO s&o
sempre em italico. No caso do Editorial, em itdlico e versaletes.

Andlises

Nem tudo o que o jornal publica sdo noticias ou reportagens. Muitos dos textos,
sobretudo em algumas seccoes, néo se limitam a descrever uma situacéo, antes
fornecem elementos de enquadramento que ajudam os leitores a passar para
além da espuma das noticias. Este género jornalistico sera diferenciado, néo s6
pela utilizacdo de elementos graficos préprios (que imediatamente identifiquem
o0 género “Anélise”), mas também pelos versaletes no titulo.

Reportagens

O estilo grafico das reportagens deve ser diferenciado do das simples noticias:
Titulo em versaletes e entrada mais extensa (até 500 caracteres), com assinatura
do autor do texto (e do fotégrafo, quando necessario) imediatamente a seguir
sdo as caracteristicas graficas principais que distinguem a paginacéo das re-
portagens no PUBLICO.

Diferenciacdo tipogrdfica

Ha dois tipos de diferenciacéo tipografica no jornal: a seccdo de Desporto
adapta um tipo de letra sem serifas e com maior presenca grafica; a Cultura
utiliza uma verséo diferente do Bodoni utilizado nos titulos do resto do jornal,
uma verséo ligeiramente mais fina e elegante. Admite-se o uso de outros tipos
em acontecimentos especiais. As regras de utilizacio destas tipografias sdo da
responsabilidade do departamento gréafico.
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No inicio de 1995 0 PUBLICO lancou o seu site na Internet (http:/www.publico.pt)
aderindo a uma tecnologia que viria a revolucionar a sociedade em praticamente todos
os seus aspectos e a desafiar os media de forma muito particular. Nos primeiros meses
de 1995 foram feitas varias experiéncias de publicacéo on-line e, a 22 de Setembro de
1995,0PUBLICO1inicioua publicagio on-linedidria da sua edicio impressa em verséo
integral, que se mantém até aos dias de hoje. Muitos outros servicos se seguiriam,
com destaque para o lancamento, no inicio de 1998, do servico Ultima Hora (http:
Jhaltimahora.publico.pt) —um servico de informacéo on-line com producéo de noticias
em continuo e difusdo em tempo real — e da agenda cultural nacional Guia do Lazer
(http:/Nazer.publico.pt). O site Guia do Lazer viria a dar origem, em 16 de Maio de
2003, a uma publicacdo em papel com o0 mesmo nome, vendida independentemente
do PUBLICO, de periodicidade semanal.

0 site do PUBLICO atingiu logo desde os primeiros anos da sua publica¢do
um lugar de destaque impar no dominio dos media on-line, quer em termos
de impacto quer de inovacédo, tornando-se também aqui uma referéncia de
qualidade.

Por razdes evidentes, que tém a ver com o tipo de suporte e as diferentes formas
de uso, as caracteristicas técnicas da versao on-line do PUBLICO, assim como as dos
restantes servicos desenvolvidos para a Internet, sdo muito diferentes dos definidos
para os produtos impressos. Essas mesmas caracteristicas possuem também uma
maior variedade que as presentes nos produtos impressos e sofrem, por outro lado,
alteracGes mais frequentes. Decidiu-se, por essas razdes, ndo incluir nesta edi¢éo do
Livro de Estilo do PUBLICO referéncia a essas caracteristicas técnicas.
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Os servicos on-line do PUBLICO encontram-se reunidos numa empresa de sua
propriedade, Publico.pt Servigos Digitais Multimédia SA. O site PUBLICO.PT,
que constituiu um 6rgéo de comunicacdo de parte inteira, possui um estatuto
editorial préprio, que se reproduz a seguir.

Estatuto Editorial do PUBLICO.PT (Marco 2000)

PUBLICO.PT é um sitio de informacéo na Internet que herda e adopta como
sua principal referéncia os principios editoriais e a cultura de rigor jornalistico
e inovacdo da sua empresa-mae, o jornal PUBLICO.

PUBLICO.PT orienta a sua actividade informativa por critérios de rigor,
independéncia, clareza e criatividade editorial.

PUBLICO.PT inscreve-se numa tradicdo europeia de jornalismo exigente e
de qualidade, recusando o sensacionalismo e a exploracio mercantil da matéria
informativa e visando uma informacéo eficaz, atractiva e imaginativa.

PUBLICO.PT aposta numa informacao plural, que cubra os mais variados
campos de actividade e que ofereca diferentes perspectivas da realidade, visando
contribuir para a compreensao de um mundo de complexidade crescente e cor-
responder as motivacoes, interesses e necessidades de ptblicos diversos.

PUBLICO.PT estabelece as suas op¢oes editoriais sem hierarquias prévias
entre os diversos sectores de actividade, numa constante disponibilidade para o
estimulo dos acontecimentos e situagdes que, quotidianamente, sdo noticiados e
comentados.

PUBLICO.PT considera que a existéncia de uma opinifo piblica informada,
activa e interveniente é condicao fundamental da democracia e da dinAmica de
uma sociedade aberta, que nao fixa fronteiras regionais, nacionais e culturais
aos movimentos de comunicacao e opinido.

PUBLICO.PT considera como condi¢des essenciais para a formacdo de uma
opinido publica e para a sua mobilizag¢do néo s6 a existéncia de uma informacao
rigorosa e isenta, mas também a exposicdo, encontro e discussdo de diferentes
opinides.

PUBLICO.PT participa no debate das grandes questdes que se colocam a
sociedade portuguesa na perspectiva da construcao do espacgo europeu e de um
novo quadro internacional de relagdes.

PUBLICO.PT recorre as novas possibilidades técnicas que se oferecem a
informacéo, quer no dominio da producéo de informacéo quer no da sua dis-
tribuigdo, explorando as capacidades de permanente comunicacéo e interaccéo
com os seus leitores.

PUBLICO.PT é responsavel apenas perante os leitores, numa relacao rigo-
rosa e transparente, auténoma dos poderes politicos, econémicos ou religiosos e
independente de poderes particulares.

PUBLICO.PT reconhece como seu tinico limite o espaco privado dos cidadaos
e tem como limiar de existéncia a sua credibilidade publica.
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PALAVRAS, EXPRESSOES E CONCEITOS

a — Contraccao da prep. a com o art. a,
muito dif. de h4, de haver (existir).

a contrario sensu

a fortiori (com mais forte razio)

a outrance (a todo o transe)

a posteriori — Expr. lat., ndo acen-
tuada.

a priori — Expr. lat., em itélico e nun-
ca acentuada.

a ultima hora

a vol d’oiseau (sumariamente, pela
rama)

aaa... — Intercala-se no discurso
directo, quando é mesmo de repro-
duzir as hesitagoes que o falante
teve, mas naturalmente que o seu
uso deve ser restringido as situagoes
em que nao baste dizer que a pessoa
hesitou ao responder ou parecia estar
a escolher/procurar as palavras en-
quanto falava.

ab- — Com hifen antes de r: ab-rogar
(anular, revogar); ab-rogacéo, ab-ro-
gatdrio, ab-rogavel.

abaixo-assinado

abcesso

abd6omen

a-bé-cé

abertura — 1. Capacidade de projec-
tar sobre acontecimentos, situacoes
e objectos um olhar novo; frescura e
disponibilidade de atitude perante o
real. 2. A abertura de uma reporta-
gem nao é um lead noticioso, mas a
logica de construcao do texto é idénti-
ca, apenas com um tempo e um espa-
co diferentes. Uma reportagem pode
ter como abertura um apontamento
impressivo forte, emblemaético do
sentido do texto, independentemente
da sua carga noticiosa imediata (cf.
Estilo grdfico do PUBLICO, pég. T4).

abordagem — Mesmo em temas de
caracter intemporal ou magazinesco
ou ensaistico, a preocupacao noticio-
sa tem de estar presente na orienta-
¢ao do trabalho. Para noticiar, anun-
ciar o que é novo, é preciso atacar
frontalmente os factos e organizar
a narrativa com uma cadéncia ape-
lativa, a partir da percepcdo do que
é essencial (cf. construgdo) — a ver-
dadeira noticia podera estar contida
naquilo que néo se impde a primeira
vista. Uma peca é tanto mais veridica
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e completa aos olhos do leitor quanto

mais fundamentada estiver, nas

diversas perspectivas de abordagem

ou diversas posicoes existentes. A

clareza da mensagem passa pela

escolha de um angulo especifico de
abordagem, prevalecendo a precisdo
da informacdo; se um assunto com-
porta véarias mensagens, é preferivel
trata-las separadamente ao longo do
texto, com subtitulos, ou repartidas
por pecas individualizadas. E in-
dispensavel o respeito integral pela
relevancia dos factos, honestidade
intelectual e defesa escrupulosa do
interesse publico.

abreviaturas — As mais comuns e
adoptadas no PUBLICO constam da
lista que se segue:

a.C. — antes de Cristo e d.C. — de-
pois de Cristo

a.EC — antes da Era Comum e d. EC
— depois da Era Comum (férmula
que se tem vindo a generalizar no
estudo das religides, em ordem
a uma nomenclatura neutra nas
indicagoes cronoldgicas)

Av. — Avenida

dr./dr.2 — doutor/a

eng. — engenheiro

etc. — et caetera (expressdo latina
que significa “e restantes”)

Exa. — Exceléncia (publica-se com
caracter excepcional em cartas
que saiam sob a alcada do direito
de resposta)

h — hora(s): 22h

km — quilémetro(s) (n&o tem plural)

Lda — Limitada

m e s — minutos e segundos (Despor-
to): 10m3s

N.D. — nota da Direccéo

N.R. —nota da Redaccéo

OK ou ok — all correct
P — indicacfo do numero de pagina
nas primeiras paginas do Primeiro
Caderno e dos Cadernos Locais
PAG. — na primeira pagina do suple-
mento Economia
pag. — na primeira pagina do suple-
mento Computadores e nas remis-
soes dentro dos textos
pags. — nas fichas sobre livros,
quando se indica o total de péagi-
nas (situagdo mais frequente nos
suplementos, designadamente no
Mil Folhas)
P.S. — post scriptum
R.—Rua
SA — sociedade anénima
tel. — telefone, geralmente seguido
de dois pontos (;)
TV — televisao (as TV)
administracdo ptblica — em caixa
baixa
acento / assento — O primeiro sera
tonico; o segundo serve para sentar.
acentuacdo — Sobre algumas das du-
vidas ou erros mais recorrentes, veja-
se o capitulo Acentuacdo, pag. 195.
acerca — Nao acentuada.
acessivel — De acesso.
achar — Acha-se de mais nas paginas
do PUBLICO e muitas vezes ficavam
melhor verbos como pensar, conside-
rar, julgar...
acidente / incidente — Um acidente
de viagao; um incidente diplomatico.
acoriano
acre-doce,
agridoce
actual | actually — Atencio a tra-
ducio destes false friends ingleses,
que querem dizer “real, verdadeiro/
realmente, na verdade”.
actualidade — 1. Mais futuro, menos

acre-doces;  sinénimo:
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passado: a noticia deve incidir mais
sobre 0 que acontece ou ird acontecer.
2. Se subsistirem duvidas quanto
a veracidade de uma informacao, é
preferivel adiar a sua publicacéo, sa-
crificando, inclusive, a actualidade.
acusacoes — O prestigio e a imagem
sd0 um direito garantido no PUBLI-
CO. Todas as referéncias a situacoes
desprestigiantes ou desfavoraveis
devem ser rigorosamente sustenta-
das, pois provocam sempre danos
e prejuizos irreparaveis as pessoas
ou entidades envolvidas. Os casos
judiciais ou em fase de investigaco
exigem a maxima precaucio e distan-
ciamento da origem das acusacoes.
As pessoas sob acusagio (judicial ou
de outrem) devem ter oportunidade
de responder as acusacoes e nenhum
texto com acusacoes deve ser publi-
cado enquanto néo forem esgotadas
todas as possibilidades de se ouvir a
parte acusada. As pecas so feitas em
funcéo do cruzamento de informacoes
e nunca na perspectiva da fonte de
origem. Em todas as circunstéancias,
o PUBLICO revela, apura, divulga
— jamais denuncia — e s6 publica
acusagdes quando obtém elementos
que o convencam da sua veracidade
irrefutavel (cf; Principios e normas de
conduta profissional, pag. 27).
acusados — As pessoas sob acusagio
criminal ndo provada sdo sempre tra-
tadas como “acusadas” ou “suspeitas”
(nenhuma referéncia deve confundir
“suspeita” com “culpa”). Nessa con-
dicdo, elas “relatam”, “declaram”,
“contam” ou “explicam”; devem evi-
tar-se expressoes como “admitem” ou
“reconhecem”, assim como “diz-se” ou
“sabe-se”. O jornalista recusara por

principio influenciar negativamente
a imagem publica dos acusados. As
pessoas sob acusacdo terdo oportu-
nidade de responder as acusacoes
e as pecas sdo feitas em funcdo do
cruzamento de informagoes, com ri-
gor e sem sensacionalismo. Antes da
condenacéo em tribunal deve ponde-
rar-se bem a divulgacéo de elementos
que prejudiquem a imagem ptblica
dos acusados, quase sempre sem
hipéteses de se defenderem. O PU-
BLICO garante sempre aos acusados
o direito de exporem os seus pontos
de vista em pé de igualdade com os
acusadores. Tendo em conta a recusa
frontal da(s) parte(s) acusada(s) em
prestar declaracbes ou esgotadas
todas as possibilidades de se ouvir
a versdo contréria, deve constar no
texto a explicacdo desta situacio.

ad- — Com hifen antes de r: ad-renal.

aderéncia — Dif. de adesdo. Ex.: ade-
réncia dos pneus a estrada; adeso a
uma causa.

ad hoc (para isso, tal fim, a propdsito)

adic¢do — Termo importado do inglés
addiction para designar a dependén-
cia de drogas e que se aceita, usado
com parciménia, em vez de toxicode-
pendéncia; ja adicto (para toxicode-
pendente) é menos aceitével, por ser
mais “estranho” ao portugués.

adjectivos — 1. A adjectivacio exces-
siva ou inadequada dificulta a com-
preensdo da mensagem jornalistica.
2. A tendéncia, demasiado recorren-
te, para colocar os adjectivos antes do
substantivo que qualificam (talvez
por influéncia da leitura assidua de
textos em inglés) é um vicio a evitar,
porque descaracteriza o portugués: a
semana passada, por exemplo, néo
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deve ser designada como “a passada
semana”. A anteposicdo do adjectivo
justifica-se quando se empregam
vérios elementos qualificativos e em
prol de uma maior clareza. 3. Evite-
se 0 uso de superlativos: um homem é
alto, ndo altissimo ou muito alto...
adjunto — Nao leva hifen. Ex.: direc-
tor adjunto, ministro adjunto.
administracao-geral
administrador-geral
administrador-delegado

ADN (e néo DNA, em inglés) — Acido
desoxirribonucleico. Molécula em for-
ma de fita, enrolada em dupla hélice,
que contém a informacéo genética de
cada célula.

advérbios — Ha que restringir o seu
uso para ndo dificultar a comunica-
cao com o leitor. Dispensaveis sdo,
por exemplo, “propriamente”, “ob-
viamente” (em principio, para o leitor
nada é Gbvio), “somente” (s6). N.B.
— Os advérbios de modo terminados
em “mente” (somente) ou “inho” (sozi-
nho) nfo sdo acentuados.

advir — Composto de vir, conjuga-se
como este verbo, do mesmo modo
que avir, convir, desavir, intervir,
sobrevir...

a-é-i-6-u

aero- — Sem hifen: aeroporto, aeropla-
no, aerotransportado; mas escreve-se
aeridrico — aero+hidrico e aero-ure-
troscopia; aerosfera; aerossiderite;
aerorraquia.

AFP — A Agéncia France-Presse, cujo
nome surgia muitas vezes escrito in-
correctamente, pediu expressamente
para ser referida apenas como AFP.

afim — Dif. de a fim (de). Ex.: Foi 14, a
fim de o encontrar; mercearias e afins
guardam-se na despensa.

afro- — Com hifen: afro-americano,
afro-brasileiro.

Aga Khan — Cf. Dic. islamico, Religi-
oes, pag. 259.

Agenda — 1. Recolhe, classifica, dis-
ponibiliza e propde assuntos, temas e
acontecimentos, de actualidade ou a
prazo, que facilitem uma programa-
cao eficaz do jornal. 2. Convém que os
jornalistas lhe comuniquem as infor-
macdes relativas a acontecimentos/
noticias que devam continuar a ser
acompanhados.

agéncias — Os textos baseados em
despachos de agéncias devem ser
assinados de acordo com o tipo de
contribuicdo da(s) agéncia(s) e do
redactor que elaborou a noticia. Nos
casos em que o redactor da peca