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sobre utilizagao jornalistica de conteldo gerado pelo utilizador

A Enquadramento

Considerando que:

1. 0 conteldo gerado pelo utilizador (user generated content, conhecido pela sigla UGC)

consiste em conteldos produzidos por pessoas externas aos media.

0 UGC utilizado no ambito dos contelddos informativos deve ser manejado com cuidado

acrescido.

E inegavel que a Internet é uma fonte de riqueza informativa que circula a enorme
velocidade, por vezes em tempo real, que se encontra facilmente disponivel e utilizavel. Os

produtores de conteldos informativos nao devem fugir a esta realidade.

A possibilidade de participagdo dos utilizadores nos contelddos dos 6rgaos de
comunicagao social em suporte digital e o facto de cada vez mais cidaddos e organizagdes
produzirem conteldos levam a que seja crescente o recurso a UGC para a producgao de

informacao.

Atualmente, quase todos os 6rgdos de comunicacao social (independentemente do seu
suporte] recorrem a UGC. Por um lado, hd um nimero crescente de jornalistas a pesquisar
informacdo nas varias plataformas digitais; noutras situacdes, recebem o conteddo

através de vias de comunicacao direta e, noutros casos ainda, apelam aos cidadaos para
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recolherem e enviarem conteldo através das plataformas do 6érgdo de comunicagao

social.

Esta nova realidade deve ser vista como uma oportunidade a ser explorada. Muitos desses
conteddos gerados por utilizadores sdo de grande relevancia informativa. Porém, ao
serem produzidos por individuos externos ao érgao de comunicacdo social, tais conteddos
nao foram, ab initio, concebidos de acordo com regras e c6digos de conduta inerentes ao

exercicio do jornalismo.

Convém assim salientar que cabe aos jornalistas exercer a sua atividade dentro do quadro
ético, deontoldgico e legal que modela a profissdo e que este nao pode ser negligenciado

na utilizagao desses conteddos para fins informativos.

0 principal valor de uma informagao veiculada por um érgao de comunicagao social é a sua

credibilidade, a garantia de que se trata de matéria verificada e validada.

E vital para a atividade dos 6rgaos de comunicacéo social, e para o compromisso que tém

com as respetivas audiéncias, que esse valor, o da credibilidade, ndo seja afetado.

Em caso de erro, 0 desgaste para o 6rgdo de comunicagdo social é acelerado porque, hoje
mais do que nunca, esta ao alcance de qualquer cidaddo denunciar um erro cometido por

uma estrutura editorial. Acresce ainda o eco que tal falha alcancga online.

Nao é menos verdade que os principios e regras da atividade editorial, com ou sem UGC,
permanecem 0s mesmos. Assim, o que ha de novo sdo competéncias e praticas que

precisam de ser permanentemente melhoradas.

As novas formas de comunicagdo estdo muito associadas a desenvolvimentos

tecnolégicos.
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0 contexto de mudancga exige dos jornalistas e das redacdes o alargamento do seu
escrutinio e a aquisi¢ao de competéncias mais desenvolvidas no uso dessas tecnologias
como ferramentas do seu trabalho. Competéncias proprias e competéncias de que se

podem socorrer junto de especialistas.

13. E em funcdo desta mudanca que os 6rgdos de comunicacéo social, além de uma aposta na
formacdo e aprofundamento de competéncias, devem desenvolver principios éticos e

regras de boas praticas para a utilizacao de UGC.

B. Objeto

Neste documento propde-se um elenco de boas praticas a adotar no tratamento de UGC no
contexto de producdo jornalistica.
Para efeitos de sistematizacgdo, classificam-se os conteddos em quatro categorias distintas

(doravante, referenciadas como Categorias 1, 2, 3 e 4):

1. UGC criado por um utilizador mas que um profissional editou e/ou incorporou num espago
informativo (p. ex. um utilizador faz um video, envia para um servico de programas e é
difundido ou o editor usa algumas imagens numa pega).

2. UGC com conteldo auténomo mas sujeito a edigao por um OCS - Caso dos comentarios
num site.

3. UGC produzido por um profissional dos media em colaboragdo com especialistas - Caso
de textos de componente cientifico/técnica que sao editados de modo complementar aos
conteldos informativos.

4. UGC fora do controlo editorial - Caso das redes sociais, féruns, blogues, etc. (o que n3o
impede que os media possam, mais tarde, utilizar; nesse caso, remete-se para o ponto 1
da tipologia). Este tipo de UGC n3o é abordado neste documento porque n3o se encontra

submetido atratamento editorial.
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C. Guidelines referentes as Categorias de UGC 1 e 3

1. Confirmar veracidade:

a)

b)

Validar o conteudo e identificar o autor sdo condi¢des essenciais e cumulativas para a
decisao de publicar o UGC.

E fundamental estabelecer contacto direto com o autor do contedo. Verificar se a pessoa
contactada online corresponde a mesma pessoa que responde no contacto direto.

0 momento do contacto ndo pode constituir risco de seguranca para a fonte.

Perceber a evolugdo do conteddo: quando surgiu e 0s caminhos percorridos.

Avaliar se o conteddo é original ou uma reproducao parcial ou na integra) de um trabalho
efetuado por outra pessoa ou entidade.

Recorrer a ferramentas tecnoldgicas e especialistas para ajudar a verificagdo do conteudo.
Catalogar o contetdo nos arquivos como UGC, com referéncia ao contexto em que foi
obtido, para evitar erros quando da sua eventual reutilizagao.

Haver sempre uma decisdo de um responsavel editorial acerca da edi¢do de UGC.

Decisdo editorial sobre a publicacdo de conteddo controverso, muito sensivel, deve ser
assumida pelo editor responsavel.

Deve ser excluida a utilizagdo de conteldo retirado de comunicagao pessoal e privada,
como e-mails e SMS.

Confirmar se 0 UGC que entrou no circuito profissional de informacao foi validado.

2. Contextualizacao da informacdao:

a)

b)

Enquadrar o conteldo informativo, tendo em conta quem o recolheu e produziu. Eventual
referéncia a visao interessada da histéria por parte do produtor desse conteudo.
Acrescentar valor: desenvolver a informacao com outros olhares, contributos e
diversidade de fontes. Procurar fontes independentes. E fungdo dos OCS acrescentar mais-
valia a informacao e ndo se limitar a ser um mero retransmissor.

A“evidéncia” do conteldo nao pode anular a necessidade do contraditério.
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d) ContelGdos de opinido e especulativos devem ser evitados. Deverdo apenas serem
reproduzidos quando tenham grande relevancia e com referéncia direta aos seus autores.

e) Acompanhar a evolugao da histéria para se perceber o enquadramento e novos dados.

3. Divulgacao do conteudo:

a) Relacdo de transparéncia com a audiéncia deve prevalecer, com referéncia clara ao
publico de que se trata de UGC.

b] Identificar de forma clara e contextualizada o autor do UGC. Quando n3o é possivel a
identificacao, esse facto deve ser explicado ao publico.

c] Salvaguardar aidentidade da fonte de acordo com os compromissos assumidos ou quando
esta informacao constitua um risco elevado para a fonte; a audiéncia deve ser informada
do motivo da omissao.

d) Quando o conteudo ¢ utilizado como fonte de noticia, o jornalista pode recorrer ao sigilo
profissional para salvaguardar a identidade da sua fonte de informacao.

e) Considerar que muito do UGC requer ainda trabalho de edig3o.

f] A urgéncia da publicagdo do conteudo ndo se pode sobrepor a verificagdo da sua
credibilidade.

g) Ter em conta que a divulgacdo de conteudo (essencialmente multimédia) pode expor
menores, vitimas, ou pessoas em situacao de dor. Ter também em conta se sdo menores
os autores do conteddo original.

h] Respeitar os direitos de autor e evitar plagio. Deve-se referenciar de forma clara as fontes
e onde se encontra originalmente o conteudo.

i) Corrigir a informacdo caso se detetem erros. Assumir de forma transparente a corregao
efetuada e em todas as plataformas onde o mesmo conteudo foi distribuido. A correcao
deve estar claramente identificada.

j] 0 conteudo, seja qual for o nivel de participacdo da audiéncia, ndo pode ser utilizado como

um barémetro de opiniao.
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4. Presenca nas redes sociais

Embora as redes sociais ndo sejam consideradas 6rgdos de comunica¢ao social, esta linha de

separacgdo editorial ndo é percetivel para muitas pessoas, sobretudo quando se trata de

paginas ou contas pertencentes a 6rgaos de comunicacdo social nessas redes sociais.

Neste sentido, torna-se necessario adotar um conjunto de procedimentos que tenham em

conta essa identificagdo com a atividade dos 6rgdos de comunicacao social aplicaveis ao

processo de recolha de informacdo e a partilha de conteddos nas redes sociais,

nomeadamente, quando o profissional dos media usa a “conta” oficial do érgao onde trabalha.

Assim, enumeram-se como Guidelines para presenca de 6rgao de comunicagao social em redes

sociais:

a)

Estabelecer um conjunto de boas praticas do 6rgdo de comunicagao social para os seus
colaboradores, quando interagem com a audiéncia em contas pessoais.

Proceder, nas redes sociais, de acordo com os mesmos critérios que presidem a edicdo de
conteldos na publicacao oficial. Por exemplo, quando se faz um “retweet” deve ser exigida
a observancia das mesmas regras aplicadas aquando da publicagdo de uma noticia.
Manter relacdo de transparéncia com utilizadores de redes sociais. 0 jornalista deve
identificar-se como jornalista e assumir claramente o tipo de informagdo que procura e o
proposito de tornar publicos os dados considerados relevantes.

Assumir a identidade real de jornalista, quando ocorre interagao com um utilizador e nado
recorrer a nickname ou anonimato. Deve ainda comunicar as pessoas envolvidas que vai
publicar referéncias obtidas a partir dessa interacao.

Assumir o erro e proceder a retificacdo de modo eficaz. Ndo é suficiente publicar um novo
conteddo com a correc¢ao. Por exemplo, através dos motores de pesquisa, pode-se aceder
a informacao errada e desconhecer-se que essa mesma informacao foi, entretanto,
corrigida.

Reservar a publicagdo de conteddos cujo processo editorial ainda ndo foi concluido.
Utilizar linguagem precisa, evitar conteidos sensacionalistas e demarcar os fatos de

opinido.
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h) Ter a percecdo do nivel de privacidade envolvido no conteudo. Muitas pessoas,
essencialmente jovens, ndo tém uma noc¢ao do risco em que colocam a sua privacidade ao
publicarem conteldos da sua esfera mais intima e pessoal. Deve recusar-se o voyeurismo
e assumir um critério bem claro sobre a relevancia da utilizagdo destes conteddos.

D. Guidelines referentes a categoria 2 de UGC

1.Tipos de moderacio de comentarios praticados pelos OCS:

1. Pré-moderacao
2. Pés-moderacao

3. Moderac3o reativa (aquando de queixas, pedidos de remog&o, alertas...)

2. Pressupostos:

1. Devem ser os OCS eletrénicos a determinar as regras de funcionamento e participagdo dos
seus utilizadores.

2. Estas regras devem ter em conta dois grandes objetivos: a liberdade de expressao e o
respeito pela privacidade, o bom nome dos cidadaos e a rejeicao do incitamento ao édio,
violéncia e discriminacao étnica, racial e sexual.

3. Preferencialmente, a observancia destas regras deve ser feita por recursos humanos e
nao (exclusivamente) por processos automaticos.

4. Aresponsabilidade dos comentarios é também do 6rgdo de comunicagao social.

3.Guidelines:
a) Obrigacao da existéncia de regras de utilizagdo, com disponibilizagdo em permanéncia de
ligacdo a estainformacao, ou link para pagina onde est3o detalhadas as regras.
b] Disponibilizar o enderego eletrénico que permita aos utilizadores contactar moderadores.
c] Cingir os critérios de moderagdo exclusivamente as regras de utilizagdo. Em caso de
davida, a Gltima palavra deve ser do responsavel editorial. As regras de utilizagao devem
ser claras e precaver a ambiguidade, de modo a evitar a perce¢do (ou até a justificacao) de

um livre arbitrio do moderador e consequente violagdo do direito a liberdade de expressao.
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A moderacao deve ser feita preferencialmente pelo editor do conteddo que origina os
comentarios ou por alguém que responda perante a dire¢ao editorial.

Evitar que a moderacao seja feita por entidades externas e ndo sujeitas a c6digos
deontoldgicos idénticos aos da publicacdo eletrénica. Caso seja feita esta opcgao, a
moderacao deve estar sujeita a regras claras e nado arbitrarias.

Notificar sempre que possivel o autor do comentario de que o conteudo foi removido.
Quando o comentario é utilizado como fonte de noticia, o jornalista pode recorrer ao sigilo
profissional para salvaguardar a identidade da sua fonte de informacao.

Validar por e-mail (ou outra fonte com igual fiabilidade) a identificagdo eletrénica do
utilizador.

Caso se admita a participacao de comentadores nao validados, os comentarios devem ser
sujeitos a pré-moderagao.

Evitar que um utilizador tenha mais do que uma identificagao ou conta.

Admitir a possibilidade de o utilizador recorrer a um nickname.

Os moderadores podem retirar comentarios que violam as regras, bem como os
comentarios seguintes, cujo conteddo estd profundamente associado ao comentario
abusivo (que funcionou como trolling).

Na disposicao cronolégica dos comentarios, deve estar referenciado que um comentario
foi retirado. Pode haver excegdes. Caso de spam, publicidade, comunicagao comercial,
comentarios duplicados ou uma sequéncia de comentdrios que se reportavam ao
comentario abusivo.

Quando um comentario ndo viola as regras de utilizacao e é solicitada a sua remogao por
uma terceira entidade, o responsavel editorial deve aplicar o mesmo critério e igualdade
de procedimentos que aplica aos conteudos de cariz noticioso.

A aplicagao de mecanismo de controlo e eventual censura cinge-se ao comentario em
causa, ndo se estende a todos os comentarios produzidos pelo mesmo autor.

Recorrer a sistemas de moderagdo reativa através de “alerta” por parte de utilizadores
sobre comentarios que violam regras de utilizagdo mas evitar que seja determinante ou o

Unico critério. A decisdo final € sempre do corpo redatorial da publicagao.
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Disponibilizar widgets de comentarios é facultativo: o editor pode optar em nao colocar
widgets de comentarios ou fecha-los. Pode ainda optar em alguns artigos por fazer pré-
moderagdo, caso nao seja este o modelo prevalecente.

Encerrar conversagao caso o tema seja desvirtuado.

Encerrar conversagao ao fim de um tempo determinado ap6s publicagao do artigo.

Os moderadores e/ou filtros ndo podem adulterar as mensagens contidas nos
comentarios.

Deve ser facultada a possibilidade de o utilizador alterar ou remover o seu comentario (ou
passar a no visivel).

Utilizar os comentarios como ferramenta de didlogo e valorizagdo dos conteddos, em
particular os contributos positivos que melhoram a qualidade da informagao publicada na

noticia.

Lisboa, 29 de outubro de 2014

0 Conselho Regulador da ERC,

Carlos Magno
Alberto Arons de Carvalho
Luisa Roseira
Raquel Alexandra Castro
Rui Gomes
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