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Resumo

A semelhanga do que acontece na Europa, em Portugal tem vindo a sentir-se a necessidade
de repensar os modelos de atribuicdo de subsidios do Estado aos media, particularmente a
imprensa regional e radios locais. Este artigo apresenta uma andlise sobre os impactos
positivos e negativos decorrentes da concessao destes apoios. Para este efeito, ¢ elaborada
uma revisao de literatura sobre a problematicas das politicas publicas para o sector dos
media, nomeadamente através dos incentivos diretos e indiretos atribuido pelo Estado.
Neste contexto, as abordagens aqui apresentadas reflectem as realidades nacionais no
contexto internacional, nomeadamente a identificagdo e tendéncias dos modelos europeus,
continente cuja traducdo ¢ marcada por uma significativa intervencao do estado,
exceptuando-se os paises anglos — saxonicos. Por seu lado, este trabalho consagra ainda um
conjunto diversificado — mas complementar - de informagdo, tendo como base um estudo
de caso sobre o modelo Portugués.
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Introducao

Em Portugal, a imprensa regional deteve até a década de 80 um estatuto menor no seio da
comunicagdo social. O reconhecimento da importancia da informacao regional e local
verificou-se também a nivel politico, se atentarmos nas questdes da regionalizacdo, da
descentralizagdo e na importancia crescente da tomada de decisdes pelo poder local. Em
1986, a entrada de Portugal na Unido Europeia revelou a importancia estratégica da

imprensa regional que permitia e potenciava o contacto entre Bruxelas e o dia-a-dia dos

1 . . S
Trabalho apresentado no GP Geografias da Comunicagdo, XII Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicagio,
evento componente do XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo

? Doutorado pela Universidade Complutense de Madrid, email: faustino.paulo@gmail.com
3 Licenciado em Direito pela Universidade de Lisboa, email: arons@netcabo.pt



g 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo — Fortaleza, CE — 3 a 7/9/2012

cidaddos, apoiado no jornalismo de proximidade’. O tema da proximidade cumpre na
imprensa regional e local um duplo papel, na medida em que ao mesmo tempo que alimenta
a proximidade, reduz as assimetrias com aqueles que, embora deslocados, adquirem
informacao local através dos meios digitais. Muito embora esta seja uma janela de
oportunidades para quem acompanha o jornalismo digital, levantam-se, como sugere
Faustino (2004), outras questdes: auséncia de politicas comerciais na area da distribuicao,
acomodacao e dependéncia total do Estado (através do porte pago) para fazer chegar o
produto aos seus leitores e incapacidade (estrutural) para produzir e gerir o respetivo
produto numa perspetiva de mercado. Sao, portanto, varios os desafios que, na opinido de
Jorge Pedro Sousa (2003: 29), se colocam a Imprensa Regional neste inicio do século XXI;
este autor aponta como principal desafio “a promogdo da qualidade dos
conteudos” lembrando que este ¢ um subsector onde a quantidade ¢ significativa, mas a
qualidade ¢ reduzida. Deste modo, a “glocalidade” pode ser considerada o novo espaco da
imprensa regional e local através da migracao desta para o ciberespaco e do aproveitamento
das potencialidades do on-line (atualizacdo, interatividade, multimédia, possibilidade de
personalizagdo para o usudrio, entre outros).

Todavia, pode dizer-se que a imprensa regional e local, incluindo as radios locais, em
Portugal, tem problemas estruturais ao nivel da gestdo e desenvolvimento do seu negocio e
revelam alguma dependéncia de subsidios do Estado, nomeadamente através do Gabinete
de Apoio aos Meios de Comunicagdo Social (GMCS), das autarquias, das igrejas e de
entidades particulares que tiram partido das suas potencialidades enquanto 6rgaos de
comunicagao social. A reputagdo e a modernizagdo dos projetos editoriais regionais e locais
passa, necessariamente, pela salvaguarda da independéncia destes face aos poderes
politicos, religiosos, € em especial na salvaguarda da idoneidade face ao poder autarquico.
Por outro lado, assumir a independéncia ¢ também o melhor caminho para que este tipo de
publicacdo garanta vendas, leitores e anunciantes; circunstancia que remete para outros
desafios que sdo, precisamente, a capacidade de gerar leitores e receitas num sector onde o
mercado €, por natureza, limitado, o que implica capacidade para comunicar ¢ vender o
produto a fim de incentivar os hébitos de leitura. Nao obstantes as dificuldades e
constrangimentos apontados, os media regionais e locais parecem estar a ganhar uma

renovada centralidade no espago medidtico. Neste contexto, o papel dos media regionais e

* Ver a este proposito a obra “O Alargamento da Unido Europeia e os Media — Impactos no Sector e nas
Identidades Locais”, 2006, Paulo Faustino. MediaXXI/Formalpress. Lisboa.
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locais na promoc¢do do pluralismo da informagdo pode ser cada vez mais importante,
sobretudo se tivermos em conta a tendéncia da globalizagdo da informacdo e a
uniformizagdo de produtos jornalisticos, cada vez mais distanciados das realidades locais.
Por seu lado, o conceito de pluralismo decorre da diversidade de vozes politicas e culturais
que tém a oportunidade de se expressar numa determinada geografia ou mercado. Neste
processo, os media, incluindo de ambito regional e local, sdo vistos como importantes
facilitadores e mediadores da informacao junto dos cidaddos de uma determinado espago
geografico.

A criacdo de uma politica para os media devera, assim, ter em consideragdo o papel do
Estado como entidade que pode ajudar a dinamizar uma paisagem de comunicacdo social
que promova o pluralismo na sociedade. O problema ¢ que existem muitas ideias paralelas
acerca dos tipos de agdes que podem apoiar o pluralismo — por exemplo, devemos procurar
maximizar a diversidade da propriedade dos media, a diversidade de contetidos ou o
numero de opcdes de canais existentes? (Just, 2009). A resposta depende do facto de
querermos evitar o controlo dos contetidos para acabar nas maos de um grupo reduzido de
operadores e que o publico tenha acesso a uma variedade de opgdes e escolhas. Assim,
dependendo da interpretagdo e opgdo, existem diferentes instrumentos politicos,
nomeadamente através dos apoios do Estado, que podem potencialmente contribuir para a
existéncia de um mercado concorrencial e plural. Contudo, a realidade ¢ obviamente
complexa e o que ¢ visto como sendo pluralismo dependente da combinagdo de um largo
numero de fatores. Alguns académicos tém referido que os reguladores olham para os
incentivos gerais e indiretos de um modo mais favoravel do que para os diretos e seletivos,
uma vez que estes sdo comummente considerados uma forma de potenciar a manipulacao
politica, assim como outros tipos de manipulagdo (Cavallin 1998, Picard 2006). Os
subsidios sdo gerais ou especificos, diretos ou indiretos, seletivos ou decididos por alguém
com poderes para tal, para responder a uma situagao especifica (menos frequente, pela sua
subjetividade ao nivel dos critérios de atribui¢dao). A ajuda geral ¢ oferecida para apoiar um
conjunto de jornais, mas nao para um unico uso (por exemplo: concessoes fiscais, redugao
nas taxas de importacao de papel de jornal, reducdo de tarifas municipais, etc). O apoio
especifico inclui a ajuda que pode apenas ser usada para um proposito exclusivo, tais como
os incentivos recebidos para formar pessoal na utilizagcdo, por exemplo, de equipamento

digital ou sofiware informatico.
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Os incentivos diretos e indiretos indicam como a intervenc¢do ¢ realizada; por um lado, de
uma forma geral, os apoios indiretos sdo concedidos ao conjunto do sector industrial, como
um todo, e ndo a um jornal especifico, tal como acontece com as reducdes de taxas
municipais ou, no caso portugués, o Porte Pago. O apoio direto ¢ dado diretamente a jornais
ou a projetos especificos, como a concessao de um empréstimo para adquirir novos
equipamentos ou para se inovar € desenvolver um determinado projeto jornalistico. Os
subsidios de selegdo direta podem ser concedidos a incentivar novas entradas (de empresas)
no mercado, de forma a diminuir as barreiras de acesso ao mercado, ou a reforgar a
concorréncia e a estrutura de mercado; em casos excecionais, as ajudas também podem ter
um efeito contrario no sentido de contribuir para se fazerem reajustamentos de consolidacao
do mercado, como, por exemplo, em situagdes, que raramente se verificam, fomentar a
cooperagdo de empresas (mesmo sendo concorrentes — coopeticio’) de modo a ajudar o
mercado a reforgar-se no seu conjunto, uma vez que o excessivo numero de players a
operar no mercado, no limite, pode conduzir a rejeicdo de empresas sem o0 minimo de massa
critica para desenvolver a sua atividade.

Por conseguinte, a intervencdo estatal nos media, particularmente na imprensa, tem,
geralmente, como objetivo contribuir para equilibrar a relagdo entre objetivo econémico e
financeiro das empresas com a promocao da competitividade entre jornais de um
determinado mercado. Portanto, o objetivo final do incentivo ¢ assegurar a pluralidade dos
titulos e a diversidade das perspetivas de opinido (Faustino e Murschetz, 2010). Neste
sentido, o paper aqui apresentado, baseado num trabalho mais exaustivo (Impactos dos
Incentivos Diretos do Estado a Comunicagao Social Regional e Local), coordenado por
Paulo Faustino e Arons de Carvalho, realizado pela Universidade Nova de Lisboa, e pela
Media XXI Consulting & Research, Lda, para o GMCS (organismo de apoio as Politicas
Publicas na area dos Media em Portugal), pretende gerar informag¢do que possa ajudar o
Estado a desenvolver politicas publicas que possam “maximizar”, tanto quanto possivel, os
efeitos positivos dos apoios nas empresas, mercado e consumidores de informagao,

especialmente de ambito regional e local. Para este efeito, o trabalho aborda, de uma forma

> Este neologismo (de origem da palavra anglosaxonica co-opetition) , utiliza-se para descrever situagdes de
cooperagdo, entre empresas concorrentes , no sentido de desenvolver um projecto comum e que ird beneficiar
ambas as entidades. Este conceito encerra um significado muito interessante na medida em que sugere que as
empresas, mesmo sendo concorrentes, podem identificar formas de cooperagdo — e promover sinergias - que
ajudem a dinamizar um determinado projecto que individualmente seria mais dificil operacionalizar.
Recorrendo a um exemplo na imprensa em Portugal, podemos identificar o caso da Distrbuidora Vasp que é
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transversal, aspetos criticos relacionados com os media regionais e locais, nomeadamente:
impactos dos incentivos; utilidade dos incentivos, importancia dos media regionais;
modelos de apoios na Europa; pluralismo da informacgao; competitividade empresarial,
entre outros. Para além da revisdo de literatura, este estudo consagra diversas metodologias
e técnicas de investigagdo empirica que permitiram identificar, na caso portugués, impactos
positivos e negativos decorrentes dos apoios atribuidos pelo Estado aos media regionais e
locais, como de seguida se descreve.

1. Objetivos, Estratégia e Técnicas Metodoldégicas

Para a realizacdo deste estudo foram utilizadas diversas metodologias e técnicas de
investigacdo de natureza qualitativa e quantitativa que permitiram a triangulagdo
(cruzamento) de informagdo; e que, no seu conjunto, permitiram conferir maior robustez as
abordagens e conclusdes obtidas. Num trabalho com esta natureza, ¢ também necessario
possuir uma visao conjunta do mercado da informagdo e das forgas externas as empresas,
que influenciam o decurso dos negocios, e, por conseguinte, geram impactos das politicas
publicas. Neste sentido, a analise das politicas publicas do Estado para a comunicacao
social regional e local foi, igualmente, contextualizada no ambito das novas dindmicas do
mercado da informagdo, nomeadamente o impacto decorrente das Tecnologias da
Informag¢dao e Comunicagao (TIC), ndo s6 ao nivel da atividade empresarial como também
no que refere ao comportamento do consumidor. Neste sentido, a estratégia metodoldgica
aqui utilizada assenta na aplicagdo de vdarias técnicas de pesquisa quantitativas e
qualitativas, assim como numa analise integrada da atividade jornalistica, considerando
varios dominios: politicos, econémicos, sociais e tecnologicos, entre outros.

Segundo Faustino (2010), os media satisfazem necessidades de quatro grupos distintos mas
totalmente relacionados na sua cadeia de valor: 1) proprietarios; 2) audiéncias; 3)
publicitarios; e 4) empregados. De acordo com Hoskins et al. (2004) existem alguns
conceitos - chave no ambito da economia: escassez de opgdes, custo de oportunidades,
produtos substitutos, especializacdo, mercado, incentivos e crescimento. Neste contexto,
existem forgas politicas, econdmicas, sociais, tecnologicas, legais e ambientais (PESTEL)
que podem afetar as empresas de media, o seu desempenho econdémico € o seu
posicionamento no mercado. Assim. a metodologia deste estudo foi concebida para
sistematizar as relagOes entre as diversas for¢as em a¢ao no contexto da comunicacao social
regional e local em Portugal. Neste contexto, o estudo segue uma metodologia mista, que

inclui técnicas de analise bibliografica, trabalho de campo e entrevista para elucidar o
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estado atual e o futuro dos impactos decorrentes dos apoios diretos do Estado a

comunicagao social regional e local.

Para além da pesquisa documental, e de se ter em conta a influéncia das varidveis externas

decorrentes das forcas PESTEL na atividade dos media, apresentadas na figura 1, para

operacionalizar a investigacdo foram adotados diversos procedimentos e técnicas de

investigacao, como por exemplo:

a)

Recolha de informacdo econdémico-financeira das empresas. Para avaliar

b)

objectivamente o impacto resultante das politicas publicas considerou-se necessario
estudar a relacdo entre os apoios e realidade econdmico-financeira — ¢ também a
criacdo de emprego - das empresas beneficiarias e detentoras de oOrgdos de
comunica¢do social regional e local que sdo legalmente obrigadas a depositar os
seus relatorios de contas no Registo Comercial. Para este efeito, foram analisadas as
contas relativas ao periodo compreendido entre 2006 ¢ 2009, uma vez que foi s6 a
partir de 2006 que se iniciou essa obrigatoriedade para determinados tipos de

sociedade.

Realizacdo de entrevistas aos dirigentes das empresas beneficiarias. Com esta

c)

actividade pretendeu-se desenvolver e consolidar a estrutura final dos inquéritos e
dos guides de entrevista, aplicando-os posteriormente a um conjunto de especialistas
e profissionais do mercado dos media regionais e locais, nomeadamente: 1) 20
entrevistas a empresas de media regionais e locais (norte, sul e centro), e a ii)

gestores/proprietarios e profissionais das empresas de media regionais e locais.

Realizacdo de entrevistas as dirigentes das associacOes sectoriais. De forma a

complementar e contrastar as opinides das empresas real ou potencialmente
beneficiais, foram entrevistados os dirigentes maximos (presidentes) das principais
associacoes representativas deste subsector, nomeadamente: Associagdo Portuguesa
de Imprensa (API); Associacdo Portuguesa de Radiodifusdo (APR); Associagdo
Portuguesa de Imprensa de Inspiracdo Crista (AIC) e Associagdo Portuguesa de
Radiodifusao de Inspiragdo Crista (ARIC).
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d) Analise de conteido dos produtos jornalisticos das empresas. No sentido de se

verificar em que medida os apoios diretos atribuidos pelo Estado tiveram impacto
no melhoramento do produto jornalistico foram analisados os sites das radios locais,
assim como o0s jornais regionais e locais, correspondente a uma amostra
representativa das empresas que beneficiaram desses apoios no periodo
compreendido entre 2006 e 2009. Para este efeito, foram definidos alguns critérios
frequentemente associados a qualidade dos produtos jornalisticos, na sua versao
online quer offline.
Considerando a aplicacao das técnicas de investigagdo descritas, pode dizer-se que este
trabalho esta sustentado numa grande componente de investigacdo empirica. Portanto, o
trabalho descreve e aborda os efeitos transversais de subsidios publicos aos media regionais
e locais em Portugal, incluindo ao nivel da estrutura e competitividade do mercado. Assim,
e de um modo geral, aqui o objetivo central ¢ analisar o contexto atual de atribui¢do dos
incentivos € os seus impactos nas empresas, no mercado e nos consumidores, numa
perspetiva mais ampla. Deste modo, para além de outros objetivos e impactos virtualmente
menos tangiveis, decorrentes da fungdo social e cultural desempenhada pelos produtos
jornalisticos, o trabalho pretende também analisar em que medida os subsidios publicos
geram — ou ndo - um impacto consistente no comportamento das empresas, na concorréncia
e na eficiéncia do mercado e no pluralismo de vozes de ambito regional e local. Para além
das técnicas de investigagdo qualitativas e quantitativas utilizadas (entrevistas, estatisticas
oficiais, dados da industria, relatorios de contas, artigos de jornais e outra documentagao
publicada), também se entendeu oportuno analisar os efeitos dos subsidios, a luz dos
pressupostos consagrados no modelo de referéncia desenvolvido pela Office of Fair
Trading (OFT), a autoridade para a concorréncia e consumo no Reino Unido. Uns dos
objetivos do OFT ¢ investigar em que medida os subsidios publicos causam podem causar
distor¢des na concorréncia (OFT2004a & b, OFT2006, OFT2007). Embora este modelo nao
se refira especificamente a industria dos media, constitui um guia valioso € um modelo de
referéncia para analisar os efeitos dos subsidios no comportamento consistente das empresa,
no nivel de concorréncia, consumidores de informagdo e na eficiéncia de mercado dos
media de um modo mais geral. O OFT, com base nos seus pressupostos (mais a frente
descritos), relaciona explicitamente os principios de atribui¢do dos subsidios - e as

respetivas opgcoes - com 0s impactos no comportamento e concorréncia do mercado.
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De modo a identificar empiricamente os impactos dos apoios estatais no mercado da
informacao de ambito regional e local, foram selecionadas empresas proprietarias de jornais
regionais e locais, e radios locais, de acordo com dois critérios fundamentais: 1) terem
recebido apoios diretos do Estado entre 2006 e 2009; e ii) terem a obrigatoriedade de
depositar os relatorios de contas no registo comercial que receberam apoios. Neste sentido,
no seu conjunto, a amostra considerada tem uma representatividade de 90% (na medida em
que a analise recaiu sobre quase todas as empresas do universo, que receberam apoios no
periodo considerado e com obrigacao de fazer o seu registo de contas no Ministério das
Finangas). Portanto, esta amostra ¢ bastante representativa, circunstancia que confere
grande robustez a analise e, por conseguinte, as respetivas conclusdes. A opcao subjacente a
aplicacdo dos dois critérios referidos decorre, por um lado, do facto de sé existirem dados
oficiais das contas da empresas a partir de 2006, ano em que foi introduzida essa
obrigatoriedade e, por outro, existirem informagdes sobre os montantes de apoios atribuidos
a cada uma destas empresas: jornais regionais € locais e radios locais. Com base nestas duas
fontes de informagdo foi possivel cruzar dados e identificar potenciais impactos em alguns
indicadores de desempenho dessas empresas (nomeadamente do ponto de vista econdmico e
financeiro e também do emprego gerado) apds terem recebido os apoios do Estado.

Como ja foi referido, esta investigagdo inspira-se também no modelo teérico desenvolvido
pelo OFT que pretende, numa perspetiva mais holistica, analisar os impactos dos subsidios
publicados na competitividade de um determinado sector de atividade econdémica. Assim
sendo, o modelo da OFT consiste nos seguintes seis passos conceptuais: a) Policy rationale
(Principios politicos); b) Subsidy design (Concepcao do subsidio); ¢) Subsidy effects on the
recipient’s behaviour (Efeito do subsidio no comportamento da empresa); d) Market
outcomes (Resultados do mercado); e) Subsidy effects on the competitor’s behaviour
(Efeitos do subsidio no comportamento do concorrente); e f) Subsidy effects on market
efficiency (Efeitos do subsidio na eficiéncia de mercado e produtiva). Em termo gerais,
estes conceitos inter-relacionam-se casualmente: as razdes que levam a concegdao do modelo
de atribui¢dao dos subsidios t€ém impacto ao nivel das suas opgdes em termos de concecao e
aplicagdo. Por seu lado, o plano (modelo) influencia o comportamento da empresa
beneficiaria e dos respetivos concorrentes, gerando um determinado efeito no mercado, que
pode ser positivo ou negativo para os consumidores de informagdo de ambito regional e
local - caso aqui analisado. Portanto, a analise nesta perspetiva deve ser vista de uma forma

integrada de acordo com os seis pressupostos referidos, cujos fundamentos principais, sao:
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1. Principios da politica. Os principios da politica determinam quais os subsidios propensos
a alcancar o objetivo de tornar a sociedade melhor. Os modelos de subsidios financeiros a
jornais diarios na Europa visam, fundamentalmente, equilibrar o objetivo da promog¢ao da
competitividade econémica nos mercado dos media com o amplo propdsito de assegurar a
pluralidade de titulos e a diversidade das perspetivas (Picard 1994, Picard 1995, Picard &
Gronlund 2001). Em termos gerais, os jornais sdo considerados como um meio central da
construgdo da coesao social e de outros valores comuns de comunicagdo e integracao social
e cultural (Faustino e Murschetz, 2010). Tradicionalmente, um subsidio sera utilizado ou
para corrigir a falha de mercado (por exemplo, para providenciar um bem publico ou
corrigir uma externalidade), por forma a prevenir o encerramento de jornais ou para
redistribuir recursos de modo a melhorar o acesso a informagao ¢ o bem-estar da sociedade
em geral (OFT 2004b).

2. Plano de subsidio. O plano de subsidio — ou as suas caracteristicas - determinam se o
subsidio ira ter um efeito material na concorréncia. Em particular, a magnitude ou tamanho
do subsidio, em ambos os termos, relativo e absoluto (i.e. em relagdo com os custos da
atividade subsidiada), o alvo do subsidio (i.e. se o subsidio ¢ dedicado a um objetivo
particular), a estrutura do pagamento do subsidio (i.e. periddico ou uma unica vez, seletivo
ou geral) atuam como critérios de linhas de orientagdao para examinar os efeitos do subsidio
(OFT 2007).

3. Efeitos dos subsidios no comportamento do recetor. Considerando que os subsidios
afectam os custos de produgdo (uma vez que contribuem para ajudar a suportar total ou
parcialmente alguns custos variaveis e fixos) da empresa beneficiaria, entdo podem permitir
que uma empresa entre ou permaneca no mercado, nomeadamente quando o mercado esta
atravessar dificuldades. Por seu lado, os subsidios também podem afetar os precos e as
decisoes de gestdo e atividade da empresa beneficidria e dos concorrentes, e ainda de
potenciais entradas; contudo, os subsidios ndo podem garantir a permanente existéncia (a
longo prazo) das empresas no mercado da informacdo No limite, as empresas podem ser
forgados a sair, uma vez que os subsidios ndo foram suficientes — ou dificilmente seriam —
para garantir a sustentabilidade ao longo dos anos (OFT 2004b, p. 12). Por exemplo, um
subsidio pode contribuir para melhorar a eficiéncia da forca de trabalho da empresa,
reduzindo a quantidade de trabalho necessaria por unidade produzida; isto porque os custos
da empresa em cada unidade produzida sdo baixos e, por conseguinte, ¢ possivel reduzir o

preco para atrair mais consumidores. Alias, esta circunstancia pode ser visivel no mercado
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dos jornais. Por exemplo, quanto mais eficazes forem as politicas publicas para incentivar o
aumento do investimento publicitario maior sera a probabilidade das empresas gerarem
receitas para aumentar as suas tiragens, atingindo mais leitores — consumidores. Por seu
lado, um subsidio que atue sobre os custos fixos nao vai afetar diretamente o prego do
produto da empresa ou a sua decisdo da produgdo, na medida em que esses custos sao
aplicados independentemente do preco ou dos niveis de atividade. Nestas circunstancias,
ndo ird ter nenhum efeito na escolha que a empresa faz. Por exemplo, considerar um
subsidio para construir uma nova edificio/instalacdes: uma vez construido o edificio, o
subsidio ndo vai alterar os custos ou a receita por vender uma unidade adicional; assim, nao
ird atingir diretamente a op¢do da empresa e os niveis de atividade. Um subsidio pode, de
igual modo, atingir as decisdes de investimento no que respeita unidades de /nvestiga¢do &
Desenvolvimento (1&D) e qualidade de produto; pode ter impacto a dois niveis: minimizar
os custos com I&D e, nestas circunstancias, pode ser fomentada a 1&D e potenciar a
emergéncia de determinados tipos de pesquisa ou determinados produtos.

4. Resultados do mercado. Seguindo os efeitos dos subsidios na conducao de decisdes dos
agentes do mercado, a OFT (2004b) identificou as seguintes quatro dimensdes de resultados
de mercado: (1) entrada e saida de mercado, (2) atribui¢do de preco e produgdo, (3)
investimento 1&D, e (4) localizacao.

5. Efeitos do subsidio no comportamento do concorrente. Para além dos efeitos do subsidio
na empresa beneficidria, também podem afetar a(s) empresa(s) concorrente(s). O OFT
descreveu esta inter-relacao causal do seguinte modo: “Se o comportamento do recetor do
subsidio ¢ afetado, as empresas concorrentes podem de igual modo reagir reajustando o seu
comportamento. A reagdo das empresas concorrentes pode ndo ser eficiente; por exemplo,
podem ser forcadas a reduzir a producao devido a queda de vendas, apesar de ndo serem
menos eficientes comparativamente com o beneficidrio do subsidio. Alternativamente,
podem alterar o seu produto em vez de competirem diretamente com o beneficiario do
subsidio. Para o beneficiario, um subsidio pode dar um apoio financeiro que reduz a
necessidade de ser eficiente tanto quanto possivel” (p.5); por mera hipdtese, esta
circunstancia poder-se-a aplicar-se a imprensa regional — ou seja, por exemplo, em alguns
casos, o Porte Pago pode contribuir para uma atitude mais passiva da empresa e nao
estimular uma orientagdo agressiva para colocar o produto no mercado de leitores, através

dos quiosques.
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6. Efeitos dos subsidios na eficacia do mercado. A ineficiéncia refere-se ao uso ineficaz de
recursos; os mercados sdo conhecidos por atuarem eficazmente quando os consumidores
pagam um prego que € igual ao custo (marginal) da oferta. Um subsidio que atinge os
custos de uma empresa (e.g. através da oferta de um acesso mais barato de um estimulo -
chave) e tem impacto no preco da empresa e nas decisoes de producgdo, ird afetar a
eficiéncia. As ineficiéncias produtivas irdo ocorrer quando as empresas nao procuram
minimizar os custos de producao. Os subsidios podem inibir as empresas atuarem ambiente
de saudavel concorréncia de mercado, e, por essa via, terem um impacto negativo no
sentido de constituirem um desincentivo para produzir bens e servigos tao eficientes quanto
possivel. Uma eficiéncia dindmica na aplicacdo correta (por parte das empresas
beneficidrias), dos montantes e tipos de investimento no desenvolvimento de novos
produtos e processos deve constituir um dos objetivos centrais da atribui¢ao de subsidios
(OFT 2004b). Neste contexto, a OFT (2007, p. 5) sugere que, por si s6, um subsidio ndo
determina os mecanismos que asseguram a eficacia e o bom funcionamento do mercado, na
medida em que:

1) Os concorrentes sao forcados a sair do mercado, a reduzir os seus investimentos a longo
prazo ou a reduzir o emprego, por exemplo, de modo a assegurar a sua sobrevivéncia a
curto prazo

i1) O beneficiario do subsidio estd sob pouca pressao financeira para ser competitivo

ii1) Um beneficiario ineficiente pode permanecer no mercado, ou fechar a atividade uma
vez que o subsidio nao foi suficiente para inverter a situagao.

iv)Vale a pena para os participantes do mercado gastarem grandes quantias de dinheiro a
procura de subsidios.

Os pressupostos do OFT esquematizados na seguinte figura 2 decorrem da interacao de seis
variaveis, que se influenciam mutuamente. De acordo com o modelo da OFT, assume-se
que as razoes de subsidio e de plano (caracteristicas) podem ter os seguintes efeitos na
eficiéncia de mercado e de concorréncia (OFT 2004a & b):

1 Mudanca no comportamento do beneficidrio em detrimento do bem-estar social.
Enquanto plena competitividade, através de mercados eficientes, traz pregos baixos, maior ¢
a escolha de produtos para os consumidores; os subsidios t€m o potencial de possibilitar as
empresas produzir a custos mais altos ou vender os seus produtos a pregos superiores ao

que realmente custou para a sua producao.
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2 Impacto nos custos do beneficiario (ou fixos, varidveis ou totais) e, por conseguinte,
afecta as suas decisoes no que diz respeito a producdo: quanto produzir, como produzir e o
que cobrar por isso. Tal mudanca ¢ muito provavel ter um efeito imediato no processo
competitivo.

3 Forcar empresas eficientes para a saida do mercado, ou levar a reducdo do seu
investimento de longo prazo ou reducdo de emprego, por exemplo, de modo a assegurar a
sua sobrevivéncia a curto prazo.

4 Redugdo de incentivos futuros nas empresas para agirem eficazmente. Se as firmas
anteciparem essa baixa performance, podem ser compensadas pelos subsidios. Contudo,
esta circunstancia pode ser em si mesmo um incentivo a ineficiéncia. O incentivo ganho
para dinamizar o processo competitivo sera suprimido.

5 Prolongar no tempo a existéncia de uma empresa incapaz no mercado pode distorcer
diretamente os incentivos da empresa para inovar. Por exemplo, um subsidio para I&D que
beneficie apenas uma empresa no mercado pode reduzir os incentivos dos seus concorrentes
para investir em pesquisa e desenvolvimento (I&D).

6 Encorajar as empresas a usar tempo e recursos na tentativa de obter subsidios. Tais
recursos, sobretudo quanto atribuidos por rotina, sdo provavelmente aplicados de um modo

eficiente.

Figura 1: O modelo OFT e impactos dos subsidios no processo competitivo
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Nota: As setas picotadas referem a um efeito indirecto, as ndo picotadas referem os efeitos directos

Por conseguinte, para além das varidveis de comportamento descritas em cima, existem
outras variaveis estruturais que desempenham um importante papel na determinagdo da
eficacia de subsidios: se o beneficidrio detém alguma posi¢do de poder no mercado e, se o
mercado estd concentrado num pequeno numero de empresas, o incentivo ira reforcar a sua
posigdo. Portanto, este modelo apesar de ser genérico, aplica-se também, como se ira ver no
decurso deste trabalho, ao subsector dos media regionais e locais. Em Portugal, os jornais
regionais e locais, assim como as radios locais, t€m, na maior parte dos casos (desde que
reinam determinados requisitos basicos), acesso aos diversos tipos de incentivos directos e
indirectos (Porte Pago, hoje denominado incentivo a leitura), no caso da imprensa regional
e local. Ao longo de varias décadas tém sido canalizados consideraveis montantes e, de um
modo geral, a situacdo econdémica e financeira tem sido cronicamente deficitdria, como
apontam varios estudos (ver capitulo sobre a caracterizacdo econdmica e financeira, do
estudo A Imprensa Regional e Local em Portugal, ERC, 2010); circunstancia, alias,

também confirmada na andlise de casos aqui apresentados.
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2. Analise Empirica sobre Impactos dos Apoios do Estado aos Media Regionais

Como ja foi referido, neste trabalho adotaram-se diversas metodologias de investigagao,
incluindo de natureza empirica, para se identificarem potenciais impactos resultantes da
atribuicao dos apoios diretos do Estado aos media regionais e locais. Neste sentido,
pretendeu-se, entre outras formas dimensdes de avaliagdo de impactos, com base na
informacao dos relatérios de contas das empresas apoiadas pelo GMCS, entre 2006 e 2009,
identificar se houve ou ndo melhorias nos resultados liquidos das empresas de media
regionais e locais, ap0s a atribui¢do desses incentivos. As analises realizadas recairam nao
s0 ao nivel da evolugao da situagdo econdémico e financeira como também a variacao dos
recursos humanos destas empresas: jornais regionais e radios locais. Assim sendo, e
comecando pela andlise da situagdo das radios locais, apds terem recebido apoio, foram
identificados trés tipologias de impactos: melhorou, piorou ou manteve inalterado o seu
desempenho econdémico e financeiro e capacidade de gerar emprego. Neste sentido, a
analise ¢ efetuada observando a variagdo dos resultados liquidos, resultados operacionais e
evolucao dos recursos humanos.

Sem se ignorar potencialmente o impacto de outras varidveis externas as empresas, COmo
por exemplo a conjuntura econdmica, assim como outros fatores politicos, econdmicos,
sociais e tecnologicos (e também a implementa¢do de uma melhor politica de amortizagdes,
negociagdes de juros bancarios, planeamento fiscal, etc), concluir-se-a sobre os potenciais
impactos da rece¢do dos apoios nas seguintes circunstancias: (i) uma radio melhorou a sua
performance financeira se aumentou os resultados liquidos e os resultados operacionais; ii)
caso contrario, se se verificou uma diminui¢do nos resultados liquidos e operacionais,
conclui que a empresa piorou a sua performance financeira; e iii) caso nao se verifique
alteracdo nos valores de ambos os resultados, considera-se que mantiveram a performance.
O mesmo raciocinio serd adotado para a rubrica recursos humanos. Assim sendo, o grafico
1 mostra, resumidamente, que nos anos 2007 e 2009 existem mais jornais que pioraram a
sua performance econdémica e financeira do que os que melhoraram; pelo contrario, no ano
2008 sao mais os jornais que melhoraram o seu desempenho econémico e financeiro, do
que os que pioraram. No que diz respeito a performance econdémica e financeira das radios
apds receberem apoio, verifica-se que no ano 2007 existem mais radios que pioraram sua
performance, do que as que melhoraram; nos anos 2008 e 2009 observa-se um elevado

numero de radios que melhoraram a sua performance econémica e financeira.
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Grafico 1: Impactos dos apoios do Estado no desempenho econdmico e financeiro
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Fonte: Elaboragdo propria com base nos relatorios de contas das empresas e GMCS

Por seu lado, o grafico 2 sintetiza a informagao relativamente a evolug¢ao dos jornais e das
radios no que diz respeito aos recursos humanos ao servigo das empresas de media
regionais e locais, considerando o quadriénio 2006 — 2009, ap6s receberem incentivos do
Estado. Em relacdo aos jornais, € possivel concluir, em termos absolutos, que no conjunto
do quadriénio, as empresas tendem a apresentar um aumento do nimero de recursos
humanos. J4 em relacao as radios, verifica-se que tendem a manter ou diminuir o nimero de
trabalhadores apds receberem incentivos.

Grafico 2:Variagao de Recursos Humanos nos Media Regionais e Locais
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Por conseguinte, com base na analise do desempenho econémico e financeiro e da variacao

de recursos humanos das empresas detentoras de jornais e de radios regionais e locais, nao
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se pode concluir que exista uma trajetoria de evolucdo marcadamente positiva destas
empresas apos receberem os incentivos do Estado através do GMCS. Em parte, e como
seria desejavel, quer por quem atribui 0s apoios quer por quem os recebe, ndo se
observaram melhorias no desempenho econdémico e financeiros das empresas de media de
ambito regional e local, apos a aplicacdo dos apoios. Por seu lado, também ao nivel dos
recursos humanos os apoios do Estado ndo tiverem um impacto significativamente positivo
de criacdo de postos trabalhos. Contudo, salvaguardando a existéncia de outras variaveis
internas e externas que afetam o desempenho das empresas, a verdade ¢ que se podera
assumir que estes apoios, por um lado, ndo contribuiram para gerar melhorias significativas
nas empresas, mas, por outro, considerando o contexto adverso em que os media regionais e
locais tém desenvolvido a sua atividade, poderao ter ajudado as empresas a ndo atingirem
niveis de performance piores. Ou seja, ¢ de admitir que os apoios diretos do Estado
aplicados as empresas de media regionais e locais possam ter contribuido para nao agravar
a dificil situagcdo nos respetivos anos mas tendo em conta uma analise mais longitudinal
(considerando o lapso de tempo compreendido entre 2006 e 2009), os resultados obtidos
estdo longe de serem animadores, do ponto de vistas dos seus impactos positivos. A analise
dos casos aqui apresentados vem confirmar a tese de alguns investigadores ja referidos
anteriormente (por exemplo, Picard, 1997) ao concluirem que, em muitos casos, 0s apoios
do Estado ndo geram impactos positivos a longo prazo.

Noutra perspetiva (qualitativa) de avaliagao dos impactos dos incentivos do Estado, foram
analisados os sites das radios e jornais regionais financiados pelo GMCS e concluiu-se que
esses apoios tiveram um impacto positivo ao contribuirem para melhorar o produto. Uma
vez que existe um incentivo ao desenvolvimento e a renovagao tecnologica, considerou-se
esta analise como fundamental para compreender o impacto das verbas atribuidas no
produto final. No caso dos jornais, teve-se ainda como objeto de analise uma amostra
representativa das empresas financiadas entre 2006 e 2009 que reune um conjunto de
jornais de varias regides do pais. Optou-se por analisar os websites dos meios financiados
apos 2006, nao s6 porque foi o periodo de referéncia para a ja referida analise quantitativa e
também porque a massificagdo do recurso a Internet conheceu um crescimento mais
acelerado nos ultimos anos. No que respeita aos websites dos meios de comunicagdao
regionais (radio e imprensa), optou-se por analisar o total do universo (59 radios
financiadas, sendo que quatro radios apresentaram um projeto conjunto e 34 jornais

financiados), por ser importante saber se ja todos os meios estdo presentes na Internet e qual
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0 uso que estdo a fazer desta ferramenta. No caso dos jornais em formato papel, foi
selecionada uma amostra de 14 jornais, de um total de 34 jornais financiados entre 2006 e
2009; ou seja, uma amostra representativa de 47%.

A semelhanca dos jornais regionais, também na radio o acesso, a existéncia de conteudos
noutros formatos e a produgao de conteudos proprios exclusivos para a edi¢ao online foram
os principais aspetos alvos da nossa analise. Portanto, quer nos jornais quer nas radios, os
parametros selecionados para analises foram o acesso aos conteudos disponibilizados na
pagina, pois ¢ fundamental para a audi¢do ou visualizagdo do produto que o acesso seja
facilitado e intuitivo. No caso da radio, a existéncia ou ndo de emissdo online também foi
um aspeto observado, embora com a criacdo do projeto Roli, hoje em dia, a maior parte das
radios regionais/locais possua pelo menos emissao online. A presenca de outros conteudos,
noutros formatos, nomeadamente, podcasts, videos, textos e imagens também foram
avaliados. A existéncia de contetidos dessa natureza e originais ¢ ilustrativa de uma maior
riqueza informativa e um investimento na presenca online da radio, e ¢ por esse motivo que
estes foram parametros analisados. Do total de 59 radios financiadas e analisadas, apenas
nove (9) ndo tém qualquer tipo de informacdo sobre a sua presenga online. Finalizada a
analise, foi possivel concluir que, efetivamente, tanto os websites de radios, como os de
jornais e a maioria dos jornais em papel melhoraram a sua qualidade.

Ainda no ambito da investigacdo qualitativa, procedeu-se ao método de entrevistas
semiestruturadas junto dos principais responsaveis de 21 6rgaos de comunicagao social de
ambito regional e local. Desta amostra, 12 eram radios e 9 jornais. Optdmos por inquirir
mais radios, uma vez que os incentivos direcionados para radios sdo muito mais elevados
do que os existentes para os jornais, resultando, consequentemente, num maior nimero de
radios de radios apuradas para financiamento. Foi selecionada uma amostra de radios e
jornais das regides norte, centro e sul do pais, incluindo as regides autonomas,
nomeadamente as dos Acores. De um modo geral, o objetivo era saber o que pensam 0s
responsaveis dos meios de comunicagdo regionais sobre a existéncia dos apoios estatais,
saber se estes seriam a favor de uma liberaliza¢dao do sector, ou, pelo contrério, se eram da
opinido que o apoio do Estado as empresas regionais de comunicagdo social ¢ fundamental.
No conjunto das respostas, evidencia-se, por um lado, a obrigacdo do Estado apoiar os
media regionais e locais, “inclusive em termos financeiros”, como forma de “investir no
desenvolvimento da democracia”; por outro, a falta de apoios (“cada vez menos”) aos

orgdos de comunicagdo social, nomeadamente regionais e locais. Dificuldades
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particularmente notadas pelos inquiridos que gerem 6rgaos de comunicacao social detidos
por associagdes. As respostas sugerem ainda que, sem estes apoios, alguns meios de
comunicagdo social regionais e locais correm mesmo risco de desaparecer. A perda de
assinantes (“os mais velhos morrem e as geracdes seguintes nao renovam’) e a falta de
publicidade (principal fonte de receita) sdo as razdes mais evocadas pelos inquiridos, com
destaque para esta ultima, identificada como a maior barreira que enfrentam hoje em dia.
Ainda no contexto das entrevistas, e de forma a confirmar ou infirmar as opinides dos
responsaveis das empresas de comunicagdo social regional e local, foram também
entrevistas os principais dirigentes (presidentes) das associagdes do sector, nomeadamente:
duas das associagoes dizem respeito a radiodifusdo — a Associagdo Portuguesa de
Radiodifusao (APR) e a Associacdo de Radios de Inspiracdo Cristd (ARIC) — e duas ao
ramo da imprensa — Associacdo Portuguesa de Imprensa (API) e a Associagdao de Imprensa
de Inspiracdo Crista (AIC). No conjunto, estes dirigentes realcaram trés aspetos: (1)
consideraram que o balango dos impactos € positivo, (ii) existem algumas dificuldades
processuais na apresentacao das candidaturas e (iil)) € necessario introduzir algumas
melhorias no desenho dos sistemas de incentivos. Outro aspeto sublinhado por estes
dirigentes foi a importancia do apoio a formacdo ¢ uma dessas areas, como ja referimos e
apoio que fomentem a possibilidade dos meios de comunicacdo se poderem organizar em

parcerias estratégicas.

3. Conclusoes e Recomendacdes

Para compreender objetivamente o impacto dos apoios, foi necessario analisar como ¢ que
os incentivos sdo aplicados e, fundamentalmente, como afetam ou poderdo afetar o
funcionamento da empresa, incluindo ao nivel dos seus resultados econdmicos e
financeiros. Assim sendo, foi nesta perspetiva que foram analisados alguns indicadores nos
meios de comunicagdo regionais e locais. Como se observa no ponto anterior das empresas
analisadas (23 radios e 26 jornais) que representam o universo de empresas apoiadas entre
2006 e 2009, verifica-se que entre as empresas de radio, 10 (ou seja metade daquelas sobre
as quais havia informag¢ao disponivel: 20 em 23) aumentaram os seus resultados liquidos.
Relativamente aos 26 jornais analisados, 19 deles diminuiram os seus resultados liquidos e
apenas 6 empresas melhoraram-nos apos terem sido apoiadas pelo Estado. Neste sentido,
pode-se concluir que a maioria das empresas ndo melhorou os seus resultados liquidos,

embora se possa observar que em vdarias empresas se verificaram melhorias, sendo que os
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resultados liquidos, mesmo nestas situagdes, estdo muito proximos do break-even. Contudo,
no caso das situacdes de resultados positivos, esse impacto manifesta-se apenas numa
logica de curto prazo, circunstancia que esta associada a ideia defendida por alguns
investigadores (por exemplo, Picard, 1991), que evidenciam a existéncia de algumas
limitagdes dos incentivos, nomeadamente o facto de ajudarem apenas a pagar custos
variaveis em vez de custos fixos da empresa jornalistica.

Desta forma, a ajuda econdmica nao € suficiente para resolver os problemas econémicos e
de mercados fundamentais das empresas jornalisticas. Alids, esta situacdo coloca-se com
toda a pertinéncia no universo das 23 empresas de radios € nos 26 jornais analisados, na
medida em que, grande parte dos apoios fora canalizada para a area de equipamentos
basicos e ndo para investimentos estratégicos e estruturantes que pudessem potenciar a
dinamiza¢dao do negdcio. Portanto, ¢ de admitir que os incentivos t€ém pouco ou nenhum
impacto na melhoria das situacdes financeiras ou de mercado dos jornais e a longo prazo
ndo criam sustentabilidade, mas sim dependéncia da atribui¢do anual de subvengdes. Os
incentivos apenas conseguem criar sustentabilidade a longo prazo se mudarem as condigdes
financeiras e de mercado do beneficiario, através da prestagdo de ajuda na sua
reestruturacdo, expansdao de mercado ou na aquisicao de tecnologia que reduza custos
(Picard, 1991). Neste sentido, os esforcos realizados pelo Estado para ajudar os media
regionais e locais a recuperar o equilibrio econémico e financeiro das respetivas empresas
foram apenas parcialmente alcancados. Tal se deverd, provavelmente, ao facto de o (1)
poder publico ter encorajado o seu recurso quando necessario e (i) também em
consequéncia da falta de capacidade empresarial e ainda (iii) da auséncia de uma atitude de
risco e empreendedora dos proprios beneficidrios.

No seu conjunto, e embora tenha havido algum aproveitamento das tipologias de apoios
existentes, os dominios de investimentos realizados ndo tiveram um efeito visivelmente
estruturante no negocio das empresas de media regionais e locais. Neste contexto, e
retomando os principios do modelo OFT (descrito no ponto 1) que, em certa medida, serviu
de inspiragcdo para identificarmos alguns possiveis impactos decorrentes dos apoios do
Estado aos media regionais e locais, o impacto dos subsidios na competitividade do sector
nao ¢ visivel ndo sé porque a situagdo econdmica a financeira das empresas ¢ globalmente
ma, assim como as estruturas empresariais dos medias regionais e locais sdo genericamente

fracas e pouco orientadas para o mercado. Por outro lado, ndo se gerou emprego neste
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sector e seu nivel de profissionalizagdo é baixo. Portanto, os seis dominios conceptuais’, em
termos gerais inter-relacionam-se casualmente: por exemplo, as razdes dos subsidios tém
impacto nas opg¢oes ao nivel da concecao do subsidio. Por seu lado, a concegao influencia o
comportamento da empresa recetora e também da concorrente, cuja direcdo articulada
determina a performance coletiva do mercado (i.e. “resultados do mercado”). Neste sentido,
pode dizer-se que o modelo de apoios (conce¢do) tem, em certa medida, levado as empresas
a ter um comportamento passivo e até¢ subsidio — dependente. Por outro lado, ndo tem
potenciado uma dindmica concorrencial de mercado que fomente o desenvolvimento
estratégico e a inovacao dos produtos jornalisticos.

Contudo, analisar os impactos dos incentivos aos media regionais e locais apenas com base
nos indicadores econdmicos ¢ financeiros representaria uma visdo claramente redutora.
Entre outros dominios de andlise aqui apresentados, importa também destacar como
poderdo os apoios estatais contribuir para a criacdo de emprego. Neste ambito, verifica-se,
no conjunto das 23 empresas de radio e nos 26 jornais, uma tendéncia para a diminuicao
dos recursos humanos. E assim legitimo concluir que os apoios nio terdo contribuido para
gerar mais emprego com base na andlise da amostra deste subsector - em 2006, havia 488
recursos humanos nos jornais analisados e, em 2009, 481. Ja nas radios, tinhamos, em 2006,
121 trabalhadores e, em 2009, apenas 98. Pode, entdo, concluir-se que o sector da radio
perdeu mais emprego, circunstancia que se pode também explicar, como alids ja foi
referido, pelo facto de este segmento (rddio) ser constituido, comparativamente com a
imprensa, por empresas com uma base tecnoldgica mais intensiva, 0 que permite que
algumas funcdes sejam facilmente substituiveis pela introducdo de equipamentos e outras
valéncias tecnologicas.

Numa abordagem mais holistica dos media regionais e locais, importa igualmente analisar
em que medida existe uma relagdo entre os incentivos atribuidos € o melhoramento dos
produtos ou do contetido jornalistico e dos respetivos suportes. Sublinhe-se que esta
vertente de andlise ¢ importante, uma vez que, no caso de se verificarem melhorias, tal
significara, por um lado, que se observaram resultados visiveis da aplicagdao dos recursos do

Estado (e dos respectivos contribuintes) e, por outro, que os consumidores (contribuintes)

6 Principios Politicos (Policy Rationale); 2. Concep¢do do Subsidio (Subsidy Design); 3. Efeito no
Comportamento Empresa Beneficiaria (Effect on the Recipient Behaviour); 4. Resultados no Mercado
(Market Outcomes); 5. Efeito no Comportamento dos Concorrentes (Subsidy effects on the competitor’s); e 6.
Efeitos na Eficiéncia do Mercado (Subsidy effects on allocative, productive and dynamic efficiency)
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beneficiam desses apoios ao terem acesso a um melhor produto e eventualmente a outros
conteudos e suportes de acesso. Assim sendo, da andlise dos 13 jornais em causa, que
representavam uma amostra de cerca de 50% face ao universo (23) dos jornais regionais e
locais apoiados no triénio 2006 — 2009, observou-se, na maioria dos casos, um impacto
visivel na melhoria do produto, que se traduz essencialmente nos seguintes aspetos: design
e grafismo mais moderno, conteudos jornalisticos diversificados, amplia¢do das
plataformas de acesso.

E ainda de referir que, do ponto de vista da pluralidade de vozes, os apoios diretos e
indiretos tém constituido um apoio importante na medida em que, ao longo dos anos,
fomentaram o aparecimento de uma apreciavel diversidade de jornais regionais e locais e de
radios locais. Por exemplo, em 1999 havia 668 jornais que beneficiaram do Porte Pago e em
2009 foram ja apenas 229, o que significa uma reducdo superior a 50%. E claro que esse
indicador nao significa que todos os jornais tenham terminado a sua atividade na medida
em que alguns deixaram de reunir os requisitos (cada vez mais exigentes) para aceder ao
Porte Pago ou terdao mesmo optado por outras formas de distribuicao ndo comparticipadas.
Por outro lado, alguns jornais regionais acabaram por encerrar ao longo da ultima década —
e também houve o aparecimento de novos jornais, mas que nao terda compensado o nimero
dos que finalizaram a sua atividade. Portanto, ndo obstante se poder dizer que se mantém
ainda uma consideravel diversidade de meios de comunicagcdo de ambito regional e local
(por exemplo, em 1999 existiam 668 publicagdes apoiadas pela Estado e em 2009 apenas
229), observa-se, sobretudo no caso dos jornais, uma reducdo de titulos que ¢, em certa
medida, proporcional a redu¢do do montante atribuido pelo Estado para o Porte Pago
(agora designado “incentivo a leitura”). Contudo, esta conclusdo ndo devera ignorar
também a possivel existéncia de outros fatores externos as empresas que possam concorrer

para esta situagdo, nomeadamente a tendéncia de migracdo para o digital.
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