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REsumo

O jornalismo de cinema, visto aqui como subgénero do jornalismo cultural,
tem pouca expressdo nos meios de comunicagdo audiovisuais em Portugal,
embora no caso da imprensa escrita, o cinema seja um dos temas mais
tratados no ambito da divulgacao de eventos culturais. Apesar da sua escas-
sa presenca nos espacos informativos da televisdo portuguesa, resta ainda
um programa inteiramente dedicado ao cinema no canal TVI24 — o Cinebox.
Este magazine semanal é o Unico programa de informacao televisiva espe-
cializado em cinema com producdo integrada numa redag@o jornalistica em
Portugal. Esta comunicagdo propde-se discutir a atividade jornalistica deste
programa a luz das principais tendéncias que a literatura académica, neste
campo de estudos, tem vindo a identificar: a relagdo do jornalismo com a
industria; o desaparecimento da critica cinematografica; o espago crescen-
te ocupado pelas celebridades; as quais acresce ainda o impacto do meio
digital, que embora ofereca novas possibilidades, estd simultaneamente a
desestruturar o campo de ac¢do do jornalismo, e neste caso particular, do
jornalismo de cinema. A estratégia metodolégica desenvolveu-se a partir de
duas técnicas de recolha de informagdo documental e ndo documental: an4-
lise de contetdo temdtica aos programas emitidos entre 21 de novembro
de 2015 e 19 margo de 2016 e participagdo-observagdo realizada no mesmo
periodo. Conclui-se que as opgdes editoriais deste magazine de cinema se-
guem em larga medida as tendéncias que tém vindo a ser identificadas no
ambito dos estudos jornalisticos. Saliente-se, todavia, o compromisso da
equipa responsavel do programa com a cinematografia nacional, dando-lhe
particular destaque através de pegas jornalisticas de produgdo prépria.
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CINEBOX E A PRATICA DO JORNALISMO DE CINEMA

O jornalismo de cinema, visto aqui como subgénero do jornalismo
cultural, tem pouca expressdao nos meios de comunicagdo audiovisuais em
Portugal, embora no caso da imprensa escrita o cinema seja um dos temas
mais tratados no dmbito da divulgacao de eventos culturais. Apesar da sua
presenca escassa nos espagos informativos da televisdo portuguesa, resta
ainda um programa inteiramente dedicado ao cinema no canal TVI24 — o
Cinebox.

Este é o unico programa informativo focado em exclusivo no cinema,
com producdo integrada numa redagdo jornalistica. Durante o periodo de
observacgdo (entre 16 de novembro de 2015 e 16 de margo de 2016), que
coincidiu com o estagio curricular do primeiro autor deste texto, o progra-
ma tinha a duracdo de meia-hora, estreando cada episddio todas as sema-
nas ao sdbado as 10:30, repetido ao longo da semana no mesmo canal.
Desde 2017 que o magazine tem a duragdo de 15 minutos, continuando a
ser emitido aos sdbados, com repeticdes aos fins de semana e a terca-feira.
Além da TVI24, também é emitido na TVI internacional.

No ar ha oito anos, o Cinebox é o programa mais antigo da grelha
da TVI24, juntamente com o Mais Futebol; Tal como hoje o conhecemos,
o Cinebox, surgiu em 2009, aquando o langamento da TVI24. Desde o ini-
cio que é composto por uma equipa fixa de dois jornalistas, Vitor Moura e
Maria Jodo Rosa, que dividem as vdrias tarefas: apresentacdo, reportagens,
entrevistas e a edi¢3o de todas as pecas.

O principal critério de noticiabilidade do Cinebox é a atualidade ci-
nematografica, dando, por isso, prioridade e destaque aos contetidos dos
filmes em estreia nas salas de cinema. Contudo, também noticia outros
assuntos considerados relevantes, segundo os critérios da equipa, no uni-
verso cinematografico que requerem ser divulgados como, por exemplo,
o lancamento de trailers ou eventos ligados ao cinema, como festivais e
entregas de prémios. Segundo Sérgio Figueiredo, diretor de informacio da
TVI, pretende-se que o Cinebox

ndo seja apenas um magazine que faz uma resenha dos fil-
mes que estdo a estrear e que estdo em cartaz, mas que os
transcreva para os portugueses e sobretudo que alimente
a educagdo e o gosto pelo Cinema para que n3o se perca’.

Na andlise que fizemos ao Cinebox, observdmo-lo enquanto um
exemplo da pratica de jornalismo de cinema, que assumimos, na linha da

' Retirado de http://www.tvi24.iol.pt/videos/cinema/7-anos-de-emissoes/56d199diocf221dcc3cfd8ac

239



JAIME LOURENGO & FILIPA SUBTIL

Tendéncias e desafios do jornalismo de cinema na televisdo portuguesa: o caso do Cinebox

literatura de referéncia neste dominio, estar inserido no quadro conceptual
do jornalismo cultural.

Do ponto de vista empresarial, o jornalismo de cinema tem sido vis-
to como o espago de divulgacdo do cinema comercial uma vez que é aquele
que proporciona mais audiéncias. ) no inicio da década de 1990, Francisco
Pinto Balsemao, afirmava, nos seguintes moldes, a necessidade de o jorna-
lismo abordar o cinema: “ha que acompanhar a vida dos realizadores e dos
atores. Hé que noticiar os filmes em preparagado. H4 que dar relevo aos lan-
camentos comerciais das grandes produg¢des, normalmente americanas,
mesmo que ndo sejam grandes filmes” (Balsemao, 1993, p. 10).

J& nas Ciéncias Sociais, e dentro destas dos estudos de Comunicagao
e Jornalismo, a definicdo de jornalismo cultural é bem mais complexa e
tem suscitado ampla discussao (Bourdieu, 1993; Baptista, 2013, 2014, 2017;
Carmo, 2006; Faro, 2012; Kristensen & From, 2013, 2015; Mesquita, 2001;
Melo, 2010; Piza, 2003; Santos Silva, 2009, 2011, 2012, 2014, 2015). Na
Sociologia da Cultura, Pierre Bourdieu, em The field of cultural production:
essays on art and literature, considera que no jornalismo cultural, os criticos,
considerados “intermediadores culturais”, operam entre o campo artistico
e o campo jornalistico (Bourdieu, 1993, pp. 94-96; 130-132).

No que respeita aos estudos de jornalismo em lingua portuguesa,
Mdrio Mesquita refere que o tratamento jornalistico da cultura, incluindo o
do cinema, deve ser encarado a partir de duas dimensdes em simultaneo:
“de forma diferenciada e auténoma, com programas especificos, mas tam-
bém com participagdes avulsas e fragmentdrias integradas no todo infor-
mativo” (Mesquita, 2001). Mesquita refere ainda que:

a coexisténcia das duas dimensdes — permito-me acres-
centar — é essencial, a fim de garantir, simultaneamente, o
tratamento aprofundado das temdticas culturais mas tam-
bém que estas n3o fiquem confinadas a um gueto. A espe-
cializa¢do no dominio do “jornalismo cultural” é necessa-
ria (...) tanto mais que a informacgao especializada deve ser
“divulgacdo contextualizada”, sem se confundir com uma
“vulgarizagdo” que signifique auséncia de rigor e caricatu-
ra do saber, a reboque das estratégias e dos interesses do
“marketing” cultural. (Mesquita, 2001)

Os estudos do jornalismo tém assim identificado como propdsi-
tos fundamentais do jornalismo cultural: a) o cardcter democratizador do
conhecimento ao dar a conhecer e tornar acessivel determinadas obras,
pensamentos e bens (Melo, 2010; Santos Silva, 2011, 2012); b) o caracter
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reflexivo cunhado no género de exceléncia do jornalismo cultural e do jorna-
lismo de cinema, a critica (Piza, 2003; Faro, 2012; Belanciano, 2010; Melo,
2010; Santos Silva, 2012, 2014; Baptista, 2017); c) e a dimensao performati-
va em que o jornalismo cultural torna possivel a dinamizac3o de ideias em
torno da criagdo artistica, valorizando os assuntos culturais que integram a
seccdo de cultura e atribuindo-lhes uma dimensao pedagégica, hierdrquica
e indutora. (Faro, 2012; Santos Silva, 2014, 2015). Contudo, hoje esta tltima
dimensdo tem estado cada vez mais associada a uma légica de consumo,
prestacdo de servicos e lifestyle (Santos Silva, 2014, p. 39).

SEIS TENDENCIAS DO JORNALISMO DE CINEMA
E A SUA PRESENCA NO CINEBOX

Vérios estudos nacionais e internacionais apontam para seis ten-
déncias que tém vindo a reconfigurar o jornalismo de cinema nas udltimas
décadas (Baptista 2013, 2014, 2017; Carmo 2006; Faro, 2012; Kristensen
& From, 2013, 2015; Lourenco, 2016; Melo, 2010; Piza, 2003; Santos Silva,
2009, 2011, 2012, 2014, 2015): 0 cinema é uma das atividades culturais
mais noticiadas na imprensa escrita, o mesmo nao ocorre na televisao; o
impacto da agenda e da industria cinematogréfica no jornalismo de cine-
ma; o desaparecimento da critica; a cobertura sistemadtica das celebridades;
a proximidade como valor-noticia na cobertura do cinema portugués, e o
jornalismo de cinema no espaco digital. E & luz destas tendéncias que ana-
lisamos de seguida o magazine de cinema da TVI24.

DoOMINIO DO CINEMA NA IMPRENSA

O cinema marca uma presenga pontual nos espagos informativos
dos canais generalistas e codificados em Portugal, centrada em pequenas
pecas de divulgacao dos principais sucessos de bilheteira. O destaque jor-
nalistico dado ao cinema é praticamente inexistente em programas infor-
mativos e/ou de critica dedicados em exclusivo a esta area da industria
cultural. Porém, nos meios impressos, a industria cinematogréfica, a par
da discografica, revelam-se os setores mais noticiados nos média portu-
gueses (Santos Silva, 2009, p. 98). Segundo os resultados do projeto “A
Cultura na Primeira Pagina”?, coordenado por Carla Baptista, que analisou

2 Projeto que procurou estudar os jornais portugueses na primeira década do século XXI, tragando o
mapa das principais tendéncias e evolugdo do jornalismo cultural impresso em Portugal entre 2000-
2010. Retirado de http://culturaprimeirapagina.fcsh.unl.pt
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as primeiras paginas dos jornais portugueses entre 2000 e 2010, o cinema
é o segundo tema de cultura nas primeiras paginas dos jornais portugue-
ses com 20% do total. O primeiro lugar é ocupado pela musica com 27%.
Relativamente a protagonistas culturais, os cineastas surgem em terceiro
lugar com 10%, seguidos pelos atores com 9%. |4 no que respeita ao acon-
tecimentos culturais mais presentes nas primeiras paginas destacam-se os
festivais de cinema, com 14% do total, seguidos das estreias de filmes com
12% (Baptista, 2014, p. 16).

O crescente impacto que o cinema tem no jornalismo escrito parece
ser em larga medida potenciado pela maquina de marketing que sustenta
o sector: poderosas produtoras cinematograficas que alimentam celebrida-
des, implicam estratégias de comunicagdo e divulgagdo muito eficazes, e,
logo, detentoras de um forte poder negocial (Santos Silva, 2009, p. 98). A
industria cinematografica divulga em fluxo continuo novos produtos — os
filmes — que s3o apresentados publicamente de forma a serem consumi-
dos. Ai entra a maquina de marketing, investindo em espacos publicitarios
e informativos para a divulgacdo dos seus filmes. Esta presenca nos mé-
dia escritos ndao tem, no entanto, como vimos, correspondéncia nos média
audiovisuais.

A RELACAO COM A AGENDA E COM A INDUSTRIA

A andlise realizada ao Cinebox permitiu que este é estruturado em
funcgdo de critérios de noticiabilidade como a atualidade e o acesso a con-
teudos informativos disponibilizados pelas entidades promotoras. O pro-
grama organiza-se de acordo com o calenddrio de estreias definido pelos
estudios e distribuidoras que detém o poder de definir a data de estreia
dos filmes, quando tornam publicas informagdes sobre estes ou divulgam
materiais promocionais como trailers ou featurettes®.

Neste contexto, pode afirmar-se que o Cinebox se encontra refém
da pressdo exercida pela industria cinematografica, no sentido em que os
departamentos de marketing das distribuidoras e estudios alimentam per-
manentemente os meios de comunicagao com informagdes e contetidos
promocionais de filmes. O Cinebox acaba assim por ser, em larga medida,
um programa de transmissao e divulgacdo dos interesses das distribuido-
ras no sentido em que reproduz materiais promocionais disponibilizados

3 Video promocional de um filme, com cenas de um filme e declara¢des dos intervenientes no filme
(atores, realizadores, produtor, etc.). Pode ser dedicado a um tema em especifico, como um persona-
gem, ao argumento, & banda-sonora, entre outros.

242



JAIME LOURENGO & FILIPA SUBTIL

Tendéncias e desafios do jornalismo de cinema na televisdo portuguesa: o caso do Cinebox

por aquelas e pelos préprios estudios, ainda que sejam objeto de edigao
pelo programa. Esta pressao exercida pelas distribuidoras, a qual acresce a
escassez de recursos humanos e a falta de investimento nestes dominios
da cultura, desencoraja a produgdo de contetidos préprios, que obrigariam
a uma aposta na investigagdo de novos angulos de abordagem.

Esta opg¢do por parte da TVI24 corrobora a reflexdo critica a este tipo
de programas que tem sido proposta por Piza (2003), Carmo (2006) e San-
tos Silva (2012), entre outros: o marketing agressivo das industrias cultu-
rais como as grandes distribuidoras de cinema influencia as sec¢des de
cultura, transformando os média em canais de divulgagdo da sua agenda,
conferindo um espago progressivamente menor a critica especializada e ao
ensaio (Piza, 2003; Carmo, 2006). A este respeito, Dora Santos Silva afirma
que atualmente “uma das criticas mais frequentes ao jornalismo cultural (e
seus editores) ¢é a cobertura praticamente exclusiva das agendas de eventos
das distribuidoras e a consequente auséncia de contetdos fora do cartaz”
(2012, p. 96).

No caso concreto do jornalismo de cinema em Portugal, por forca da
pressdo mercantil em alcangar os maiores indices de bilheteira no mais cur-
to espaco de tempo, pela escassez de recursos humanos, pela fragilidade do
sistema medidtico portugués e por esta nao ser vista como area de grande
retorno financeiro, o jornalista de cinema estd confinado a uma agenda que
é fortemente condicionada na sua quase totalidade pela industria cinema-
tografica. O calendario de eventos do universo cinematogréfico é constante
ao longo dos anos com uma estrutura praticamente ciclica. Estas circuns-
tancias levam a que o jornalismo de cinema praticado em Portugal seja ten-
dencialmente um jornalismo de divulga¢do com caracteristicas de discurso
publicitério (Baptista, 2013). E neste sentido que Santos Silva aponta que a
cultura esta “subordinada ao puro ato da informacao e/ou divulgacdo, sem
espaco para critica ou interpretagdo, dai que a maior parte das noticias ndo
passe do género ‘noticia’ ou ‘breve’” (Santos Silva, 2009, p. 99).

O (NAO) LUGAR DA CRITICA

No alinhamento do programa, a critica, o género de exceléncia do
jornalismo cultural, encontra-se completamente ausente4. A ndo aposta
numa rubrica de critica cinematogréfica deve-se, em nosso entender, a

4 De referir que entre 2012 e 2014, periodo em que a TVI detinha os direitos de transmiss3o da cerimé-
nia de entrega dos Oscares, eram realizados programas especiais de cobertura dos prémios em que
havia momentos de critica com convidados.
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falta de investimento numa rubrica num programa desta natureza. Sendo
a critica um dos géneros de maior exigéncia intelectual do jornalismo, as
empresas de média n3o tém demonstrado disponibilidade para contratar
profissionais com um profundo conhecimento da histéria e do mundo do
cinema; profissionais que pudessem ter uma funcdo pedagdgica, no senti-
do que é proposto por Tito Cardoso e Cunha: “ensinar a ver, informar sobre
o que se vé, contextuar, ensinar, e por as questdes pertinentes a propdsito
0” (Cunha, 2004, p. 88).

N3ao existindo uma politica editorial dos 6rgaos de comunicagao que
promova e invista neste género jornalistico, tem-se optado de forma cres-
cente por uma solu¢do menos dispendiosa, que tem sido, alids, potenciada
pelas plataformas digitais — a critica amadora — realizada regra geral por
curiosos que tém um conhecimento pouco aprofundado sobre cinema.
Esta tendéncia leva a que, e como afirma Santos Silva (2014, p. 47), “a criti-
ca acaba por perder, infelizmente, o seu espaco, sendo substituida por gé-
neros hibridos, como a review e o roteiro, onde os elementos de apreciagdo
da obra, quando existem, s3o legitimados por juizos de valor do quotidia-
no”. Santos Silva apoia-se na afirmagdo de Jonathan Jones (2010), critico
de arte do jornal britdnico The Guardian, quando este afirma que “nunca
precisamos tanto de criticos”, para ela prépria afirmar “que o jornalismo
cultural também nunca precisou tanto da critica para reafirmar o seu lugar”
(Santos Silva, 2014, p. 48).

de um filme, fazer saber interroga-

A OMNIPRESENCA DAS CELEBRIDADES

O culto das celebridades é outra das tendéncias que se tem vindo
a acentuar nas ultimas décadas e o Cinebox prossegue-a. As celebridades
sdo destacadas em contelidos como entrevistas ou em retrospetivas onde
se traca o percurso de determinado ator ou realizador. Durante a andlise
levada a cabo, um dos atores que obteve maior destaque foi Leonardo Di-
Caprio, pela expectativa que lhe estava associada de poder vir a vencer o
Oscar de Melhor Ator em 2016. Outro momento em que as celebridades
ganham espaco no Cinebox é o da morte de uma personalidade, como
aconteceu com o ator Nicolau Breyner a 14 de marco de 2016.

Esta expansdo do culto das celebridades advém do crescimento da
industria globalizada e competitiva dos média (Kristensen & From, 2015,
p. 491). Este culto é parte de um star system que tem funcdes econédmicas

5 Entendida por Cunha como “a operagdo de um juizo de valor sobre a obra, uma argumentagao
fundamentada e justificada sobre o valor estético ou outro” (2004, p. 87).
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e culturais. A fungdo econémica deriva da fidelidade que o publico tem
com determinada celebridade. |4 a funcdo cultural é atribuida ao reforco do
investimento do real pelo imaginério cinematogréfico por parte da celebri-
dade, expandindo a fic¢do para fora do ecrd, para o quotidiano (Cazeneuve,
1996, p. 67).

O foco nas celebridades foi desenvolvido na imprensa de cinema dos
Estados Unidos da América (a partir das primeiras décadas do século XX)®e
rapidamente se difundiu por todo o mundo, tendo lentamente substituido
o debate de ideias, as criticas nas paginas culturais e a exploragao de novas
tendéncias artisticas, dominando as capas e os destaques (Santos Silva,
2009, p. 96). Tornou-se assim frequente nos média internacionais e nacio-
nais o foco medidtico ser dado n3o ao filme em si, mas a celebridade que
a ele estd associada (a atriz, o realizador, etc.). Como assinalam Kristensen
e From: “celebridades tornam-se importantes tépicos na agenda cultural
dos jornais” (2013, p. 52). Um panorama que se tem vindo a acentuar nas
ultimas décadas, tal como Piza (2003, p. 53) refere quando salienta que a
imprensa tende a sobrevalorizar as celebridades, que s3o entrevistadas de
forma banal. Neste sentido, a dificuldade prende-se em reconhecer entre
o que é inerente a area cultural e o que respeita o icone. Desta forma, o
jornalismo cultural acaba por contribuir para reduzir a cultura a perspetiva
do lazer e do entretenimento.

CINEMA PORTUGUES: A PROXIMIDADE COMO VALOR-NOTICIA

Relativamente ao cinema portugués, detetamos que o Cinebox cobre
a maioria das produgdes nacionais (80%), como nos mostram os dados do
periodo em andlise (Gréfico 1). Esta cobertura incluiu sempre reportagens e
entrevistas as principais figuras do filme (Lourenco, 2016, p. 119).

O Cinebox parece ganhar aqui um espaco de maior autonomia e liber-
dade criativa, uma vez que a pressdo exercida pelas distribuidoras ndo tem
a mesma proporg¢do. Ao ndo proliferarem materiais promocionais, surge a
oportunidade de explorar diferentes angulos de abordagem. O tipo de con-
teidos mais recorrente é a reportagem, que normalmente inclui entrevistas
as principais figuras do filme. Tal fica, em nosso entender, a dever-se ao
valor-noticia proximidade e também a facilidade em realizar reportagens e
contactar diretamente com as produtoras nacionais, atores e realizadores.

® A respeito de estudos fundadores sobre o fenémeno das celebridades, ver Lowenthal (2006), Morin
(1980) e Martins (1964).
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B Producgdes e co-producgdes
nacionais que ndo foram
abordadas no Cinebox

® Producdes e co-producdes
nacionais que foram
abordadas no Cinebox

Gréfico 1: Abordagem de produgdes e
coprodugdes nacionais no Cinebox

EXTENSAO AO DOMINIO DIGITAL

O Cinebox acompanha também a tendéncia generalizada de produzir
e difundir informacdes jornalisticas em formato digital. Estd presente no
website da TVI24, onde além dos contetidos de cada programa emitido, es-
tdo disponiveis noticias breves sobre cinema. Estas noticias sdo redigidas
por uma equipa da editoria Digital Desk, que se dedica exclusivamente a
esta plataforma. Ao contrério das expectativas que se depositaram nas po-
tencialidades do digital, o website da TVI24 limita-se a replicar os contetidos
do Cinebox emitidos no canal televisivo, acrescentando ainda breves sobre
a atualidade do universo cinematografico. Note-se que, em periodos de
ocorréncia de festivais de cinema internacionais de grande proje¢ao media-
tica, ha uma tentativa por parte do canal de reforcar os contetidos relativos
a estes eventos. Veja-se o exemplo da cobertura do Festival de Cannes de
2016. Nessa altura, foi criada uma pégina’ que acompanhava ao minuto os
acontecimentos do festival, onde estavam presentes videos gravados em
direto com entrevistas rapidas a atores na passadeira vermelha.

Se é verdade que aquando do surgimento destas plataformas digitais
foram depositadas nelas colocadas grandes possibilidades quer ao nivel do
storytelling, quer da distribuicdo e do publico, passadas quase trés décadas,
essas expectativas ficaram muito aquém, como mostra o exemplo do Ci-
nebox. Acresce a tudo isto a crescente desintermediagdo, onde a figura do
jornalista estd cada vez mais remetida para segundo plano.

7 Disponivel em http://www.tvi24.iol.pt/aominuto/5730bffbocf2cfegfiodcosb
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CONCLUSAO

Tragadas as tendéncias que marcam o jornalismo de cultura, e no
caso concreto o jornalismo de cinema, em Portugal (mas que estamos em
crer n3o sao exclusivas do universo mediatico nacional), através do exem-
plo do Cinebox, parece que o jornalismo de cinema que temos é o possivel
no contexto da sociedade em que vivemos. Parafraseamos aqui Robert E.
Park (1923) que, a propésito do jornal da segunda década do século XX,
afirmava que o jornalismo do seu tempo era tdo bom quanto possivel. A
condi¢do para que os jornais ou a programacao televisiva eleve os seus
padrdes de qualidade poderd advir de uma maior exigéncia por parte do pu-
blico, sé concretizavel por um designio dos meios de comunicagao nacio-
nais de uma aposta concertada, séria numa educagdo e informagao plural e
diversificada das novas gerac¢des. De forma a que o jornalismo cultural seja,
como propde Baptista, um “jornalismo virtuoso que olha para as pessoas
como cidad3dos e ndo como consumidores. Oferecendo recursos argumen-
tativos e conhecimento especializado, aumenta o capital cultural dos leito-
res e favorece a sua circulagdo no ‘mercado das ideias’ (2017, p. 81).

Como estudiosos e cidaddos n3o alheados das nossas responsabili-
dades e em linha com a afirmacg@o do cineasta portugués Miguel Gongalves
Mendes que “tudo esta por fazer e, como tal, ndo nos podemos demitir de
agir” (Mendes, 2016, p. 31), resta-nos, propor algumas medidas (sempre
insuficientes) para sair desta encruzilhada em que se encontra esta drea
especifica do jornalismo:

1. Sendo os meios de comunicacdo agentes de socializa¢cdo da maior
relevincia nas nossas sociedades, deveria haver da parte dos poderes
publicos incentivos para a produc@o de contetdos diversificados nas
mais diversas dreas da cultura. Essa responsabilidade ndo deveria
caber apenas aos canais publicos de televisdo, mas estar também
prevista para os canais privados e restantes meios de comunicagao;

2. Numa sociedade com um t3o elevado grau de complexidade, hd que
incentivar a formacdo e a especializacdo dos profissionais do jornalis-
mo. No caso especifico da cultura, e o mesmo se poderia afirmar para
outras dreas do jornalismo, se ndo se quiser ficar refém das estraté-
gias e interesses do ‘marketing cultural’, a solugdo passa por apostar
na formag3o jornalistas capazes de produzir uma informagio cultural
rigorosa, contextualizada e independente (Mesquita, 2001);

3. Promocdo no interior das reda¢des do tratamento jornalistico da
cultura quer através de programas especificos, quer também integrado
no todo informativo, contribuindo para a ndo guetizagao deste tipo de
informac3o.
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