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Resumo

No inicio do século XXI assistimos a uma pulverizacdo dos publicos por meios de
comunicacdo que, em resultado da aceleracdo dos desenvolvimentos tecnoldgicos, séo cada
vez em maior numero e com oferta mais diversificada. A televisdo ndo pode alhear-se
desta realidade. Reconhecendo a heterogeneidade dos espectadores e a multiplicidade da
oferta, a televisdo busca novas logicas de produgdo de programas destinados a segmentos
especificos do mercado global. Com o objectivo de identificar programas dirigidos a
segmentos especificos de publico e aferir da sua relevancia na programacdo dos canais de
televisdo propomos, neste estudo, um sistema de classificacdo de programas em funcéo do

publico-alvo.

Abstract

At the beginning of the 21st Century we have witnessed a partition of public by
different media that, as a result of acceleration of technological developments, are
increasingly larger in number and with a more diversified offer. Television cannot shy
away from this reality. Recognizing the heterogeneity of the spectators and the multiplicity
of the offer, television searches for new ways of production of programs aimed at specific
segments of the global market. with the aim of identifying programs targeted at specific
segments of the public and assess their relevance in the programming of TV channels we propose,

in this study, a system of classification of programs depending on the target audience.
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“N3o sei qual é o segredo do sucesso mas sei que

o segredo do fracasso é querer agradar a todos”

(John Kennedy)

1 - Introducao

Objecto da dissertacéo

No final dos anos sessenta havia em Portugal apenas 220.000 televisores registados,
funcionando a televisdo como “um megafone do regime salazarista-marcelista” (Torres,
2011, 49).

A aceleracdo do desenvolvimento tecnoldgico e social conduziu a profundas
alteracbes nos paradigmas de comunicacdo em geral e, em particular, nos métodos de
producdo de programas e nas estratégias de programacao televisiva.

Nos anos oitenta surge aquela a que Umberto Eco chamou a Neo-TV (1986, 121-
129), é o advento das estacdes privadas e dos multiplos canais tematicos transmitidos por
satelite e por cabo em que, invocando as imagens de Mcluhan (2011), o telecomando, qual
extensdo do braco, permite ao espectador surfar livremente pelo novo mar de imagens e
conteddos.

No primeiro quartel do século XX, a propdésito da producdo em série resultante das
linhas de montagem por si idealizadas, Henry Ford tera afirmado que os consumidores
podiam escolher os seus automoveis Ford na cor que quisessem, desde que fosse preto. Em

Portugal, até aos anos noventa do século passado, os espectadores poderiam escolher o



canal de televisdo que quisessem, desde que fosse a RTP. As opg¢des limitavam-se aos dois
canais publicos.

Esta situacdo altera-se nos anos 90 com o advento dos canais privados e sobretudo
com o0s canais por subscricdo. A televisdo por cabo em Portugal e 0 consequente
surgimento de canais exclusivamente vocacionados para a area informativa vieram trazer
novas formas de fazer televisdo, desde a sustentabilidade econdmica da producdo de
programas até aos criterios de definicdo de grelhas de programacao.

A mesma ldégica que conduziu ao surgimento de canais tematicos por subscri¢éo
levou, também, a que a sua propria programacao incluisse novos programas de televisao
que se distinguem dos restantes pelo publico-alvo a que se destinam. S&o programas que
para além de terem um publico muito especifico, envolvem sistemas de contratualizacéo,
producdo e rentabilizacdo que os diferenciam dos restantes programas televisivos.

Mas também do lado do espectador ocorrem profundas alteracbes. Como refere
Philip Kotler, “cada consumidor é, em principio, um mercado separado, jA que suas
necessidades e desejos sao tinicos” (1986, 235), essa individualizagdo conduz a que cada
um anseie por encontrar o seu programa de televiséo.

O receptor passa a adoptar uma postura cada vez mais activa na escolha dos canais
que mais lhe interessam e em cada canal os programas que, em determinado momento,
correspondem aos seus interesses ou preenchem as suas necessidades. E por mais diversas
e especificas que sejam essas necessidades, hd uma alta probabilidade de o espectador
encontrar um programa que as satisfaca.

Nesta dissertacdo pretendemos estudar especificamente aquilo a que chamaremos
programas de segmento com enfoque nos canais de informacao por subscri¢do, ou seja, de
forma muito simplista, programas assumidamente destinados a sectores especificos da
populacdo, a grupos que tenham interesse por temas tratados genericamente como
informativos, mas que se distinguem por incidirem sobre determinada area de actividade
ou do conhecimento.

Numa primeira analise dizer-se que um programa de televisdo se destina a um
plblico-alvo, parece ser uma afirmagdo redundante. E claro que todos os programas de
televisdo, como qualquer programa de radio, jornal, livro, filme ou site de internet ttm um
publico-alvo que, quanto mais ndo seja, estara idealizado mentalmente pelos autores no

momento da sua conceptualizagdo e producao.



Pereceu-nos que a presenca expressiva que 0s programas destinados a grupos
especificos de espectadores vém tendo nas grelhas de programacéo justifica um estudo
académico mais detalhado no sentido de entendermos o porqué da sua aparente
proliferacao.

Programas que abordam exclusivamente teméaticas como o mundo automovel, a
publicidade, a fotografia, as novas tecnologias, o imobiliario, entre outras, tém vindo a
ganhar preponderancia nas grelhas de programacéo das televisdes.

Numa primeira analise poderdo encontrar-se programas deste tipo em varios canais
televisivos, contudo, h& a percepcdo de que é sobretudo nos canais informativos por
subscricdo que existe uma maior presenca dos referidos programas.

Por essa razdo decidimos concentrar a nossa pesquisa nos trés canais de informacao
por subscricdo que sdo emitidos em Portugal e que estdo integrados em grupos detentores
de canais generalistas, ou seja, por ordem de antiguidade, a SIC Noticias (2001), a TVI 24
(2009) e a RTP Informagéo (2011).

Objectivos da dissertacao

Apesar de a televisdo ter assumido uma presenga e importancia cruciais na vida
contemporanea, ha determinadas areas dos estudos televisivos que parecem carecer de
reflexdo mais aprofundada.

Por ser um fendmeno mais recente, quando comparado com outras formas de
comunicag¢do como a pintura, masica ou literatura, é natural que ainda haja margem para
novas abordagens no que se refere aos estudos televisivos. Para além disso, a realidade é
gue muitos investigadores mantiveram algumas reticéncias quanto ao estudo cientifico da
televisdo porque “uma das criticas historicamente mais repetidas acerca da TV ¢ a da sua
falta de qualidade, ndo s6 quanto as narrativas e qualidade dramaética da sua ficcdo, mas
também a respeito da sua visualidade, da sua estética” (Torres, 2011, 26).

“Os defensores das artes e humanidades julgam a televisdo sob os padrdes da alta
cultura, literatura e drama” (Butsch, 2008, 104), dai surgirem davidas a alguns estudiosos

quanto a assumirem a televisdo como objeto de estudo elegivel.



A sociedade tende a distinguir as manifestacfes artisticas como maiores ou menores,
a perspectiva de que “um programa de televisdo pertence a uma forma de arte menor €
encarada como justificacdo suficiente para o rejeitar e recusar a sua discussdo séria como
uma arte criativa” (Kaminski, 1986, 8). Alias, referindo-se “as audiéncias como «elesy,
estes criticos colocam-se a eles proprios acima da audiéncia que criticam” (Butsch, 2008,
105). Mas essa postura cria “um bloqueio intelectual aos autores e comentadores das elites
cultas, que tendem a confundir qualidade com o (seu) gosto” (Torres, 2011,27).

“Em Portugal, os estudos televisivos (television studies) ainda nao alcancaram direito
de cidade na academia” (2006, 17), mas a reflexdo académica sobre o fendmeno televisivo
contribuird decisivamente para a assumpcdo da televisdo como “uma experiéncia cultural
partilhada onde importantes questdes sdo colocadas e tensbes sociais resolvidas”
(Kaminski, 1986, 8).

Pretendemos, assim, contribuir para o estudo do fenémeno televisivo, pelo que se
imp0e determinar, de forma clara, os objectivos que nos propomos alcancar com a presente
dissertacéo.

Os objectivos pessoais desta investigacdo resultam do nossa participacdo activa na
conceptualizacdo e concretizacdo de um programa de televisédo que se pode enquadrar no
tipo de programas objecto do presente estudo.

Estando envolvidos na génese e desenvolvimento de um programa dirigido a um
segmento especifico de publico, apercebemo-nos das estratégias empresariais e ldgicas
negociais que levam as televisdes e produtores a apostar nesta solucdo. Ganha, assim,
especial interesse pessoal a analise mais fina e detalhada do que sdo os programas de
segmento.

Por outro lado, constatdimos que a academia tem desenvolvido pouca investigacao
nesta area de estudo que permita criar uma nomenclatura tedrica dos tipos de programas de
televisdo. A conceptualizacdo tedrica dos programas de televisdo ndo vai muito além da
sua classificacéo por categoria, género e formato.

Assim, tendo nés a percepcdo de que os programas objeto desta dissertacdo vém
ganhando espago e importancia nas grelhas de programacdo televisiva, pareceu-nos fazer
sentido dedicar-lhes maior atencdo académica, nomeadamente avangando com uma

proposta de conceptualizacdo dos programas de televisdo em funcdo do publico-alvo. A



partir desta proposta conceptual estaremos na posse de enquadramento teérico que servira
de base para a anélise empirica de programas de segmento.

N&o se pretende desenvolver uma analise enquadrada nos estudos de recepcao, mas
sim tomar o receptor, o espectador, como critério de tipificacdo de programas e de
determinacdo das estratégias de producdo e programacao dos canais televisivos.

Como objetivos praticos pretendemos contribuir para o enquadramento teérico dos
programas em analise e aferir da efectiva importancia destes programas na estratégia dos
canais de televisdo, nomeadamente quais as rotinas de producdo e programacao, assim
como o seu peso relativo nas respectivas grelhas de programacéo.

Na prossecucdo destes objectivos procederemos a analise detalhada dos programas
de segmento emitidos durante o ano de 2012 nos canais de informacao por subscricao.

Pretende-se obter dados demonstrativos da maior ou menor presenca destes
programas nas grelhas, critérios de programacéo diéria, semanal, mensal e anual, temas dos
programas, duracdo dos episddios e das séries e responsabilidade de producdo interna ou
externa.

Dos estudos desenvolvidos pretendemos, ainda, verificar a ldgica de contratualizacao,

producdo e rentabilizacdo dos programas de segmento.

Nesta dissertacdo propomo-nos responder a seguinte questao de partida:

Quais sdo as caracteristicas dos programas de televisdo destinados a sub-segmentos

do publico dos canais de informacéao por subscri¢do?

A resposta a esta pergunta vai depender da busca por respostas a outras questoes,
nomeadamente:

- Que critérios utilizar para definir os programas de televisdo em funcdo do publico-
alvo que permita distingui-los de todos o0s outros programas?

- Em que espacos da programacéo televisiva sdo emitidos estes programas e qual o
Seu peso na programacao dos canais?

- Qual é a logica de contratualizacdo e rentabilizacdo comercial destes programas?

- Quais sdo as vantagens que 0s canais e as produtoras retiram destes programas?



Metodologia

Em termos processuais afigura-se crucial proceder a determinacdo do conceito
teodrico de programas de segmento.

Parecem ndo ser suficientemente esclarecedores para os objectivos desta dissertagéo
0s estudos e propostas relativos a determinacdo de uma nomenclatura teérica de programas
de televisdo, sobretudo quando se procura tomar o publico-alvo como critério de distingéo.

Assim, partindo das propostas tedricas existentes tentaremos apresentar um quadro
de classificacdo de programas de televisdo em funcdo do publico-alvo assim como uma
determinacdo de tipos de programas segundo 0 mesmo critério. Serd, evidentemente, dada
especial atencdo aos programas de segmento.

Para tal, e ndo encontrando nos estudos televisivos enquadramento tedrico que se
considere satisfatorio, recorreremos a outra disciplina das ciéncias da comunicagdo, o
marketing, até porque a interdisciplinaridade “nédo ¢ qualquer coisa que nds tenhamos que
fazer. E qualquer coisa que se esta a fazer quer nds queiramos, quer nio” (Pombo, apud
Torres, 2006, 18).

Proporemos um enquadramento tedrico de programas de segmento que nos habilite,
com critérios claros e base cientifica, a abracar a anélise empirica que ha-de enformar as
respostas as questdes acima referidas.

Pretendemos alcancar tal desiderato através da andlise diaria das grelhas de
programacdo dos trés canais objecto de estudo durante todo o ano de 2012.
Complementarmente procederemos a mesma analise relativamente ao més de Maio de
2013 que nos permita comparar meses com um ano de diferenca e, a partir dai, retirar
conclusdes sobre a evolucdo do recurso a este tipo de programas. Efectuamos também uma
entrevista ao responsavel do programa Volante emitido na SIC Noticias, para aferirmos da
adequacao, ou ndo, do referido programa ao presente estudo.

Apresentaremos, ainda, a andlise detalhada do programa Marca Pessoal que foi
emitido em 2012 e 2013 na TVI 24 e em cuja concepcdo e producdo estivemos
directamente envolvidos. Faremos uma analise de todo o processo de negociagdo e
contratualizagdo, assim como a descricdo do conteido do programa e meétodos de
rentabilizacdo comercial. Pretendemos evidenciar as vantagens decorrentes deste tipo de

programa para o canal onde é emitido e para a entidade que o produz.



A referida proposta de quadro tedrico para classificacdo de programas em fungédo do
publico-alvo conjugada com a recolha de dados e respectivo tratamento estatistico e ainda
com a analise do caso concreto, ha-de enformar a base conclusiva desta dissertacao.

Para este estudo procedemos a leituras de autores e documentos produzidos por
instituicbes nacionais e internacionais. Todas as citacfes directas de originais lidos em

lingua estrangeira sdo apresentadas como nossa traducéo.

Questdes de Validade

A informacdo enviada pelos canais de televisdo aos 6rgdos de comunicacdo social
que apresentam as suas grelhas de programacdo futura é meramente indicativa e sempre
sujeita a possiveis alteracGes.

Esta contingéncia é ainda mais evidente quando temos como objecto de estudo
canais de informacdo que, pela sua prépria esséncia, pretendem estar em cima da
informacdo pelo que a programacdo prevista é sempre secundarizada em funcdo da
actualidade noticiosa, do evento inesperado.

Por outro lado, com a nova lei da TV é possivel os canais utilizarem uma estratégia
de contra-programacdo que conduz a frequentes alteracdes nos programas e horarios em
que estava previsto serem transmitidos.

Esta volatilidade da programacdo leva a que muitas vezes 0Ss programas
efectivamente transmitidos ndo correspondam ao que fora comunicado previamente pelos
canais e, assim, considerarmos como base de estudo uma programacédo que ndo representou
o efectivamente transmitido.

Apesar disso, sendo a nossa base de estudo a programacao oficialmente comunicada
pelos canais para divulgacdo publica, ainda que tenha posteriormente sofrido alteracbes na
emissdo efectiva, parece-nos incontestavel que representa os critérios de programacdo da
estacdo e as suas opcdes de base no que se refere a estratégia de programacdo. Ainda que
tenha havido alguma alteracdo relativamente a programacao prevista (e cuja confirmagédo
se torna inviavel atendendo a amplitude temporal e dispersdo de canais), parece-nos,

atendendo ao objectivo deste estudo, que a propria grelha apresentada pelos canais sera



elemento bastante para aferirmos do interesse e dos critérios de cada canal na emisséo e
repeticdo dos programas em analise.

Assim sendo, cremos que basear a nossa recolha de dados na intencdo de base do
programador confere aos elementos recolhidos a necessaria sustentacdo para a sua analise

académica e validade cientifica.

Estrutura da Dissertacao

No Capitulo 1 procederemos ao enquadramento tedrico do objecto da presente
dissertacdo. Comecaremos por considerar 0s varios angulos que se podem adoptar para
desenvolver estudos televisivos, detendo-nos naqueles que consideramos mais relevantes
para a presente dissertacdo, ap6s o0 que procederemos a analise de estudos e teorias
relevantes no que se refere a conceptualizacdo de programas de televisdo (Creeber, 2008;
Cortés, 1999; Derrida, 1908; Kaminski, 1986; Souza, 2004), assim como aos quadros de
classificacdo de programas de televisdo adoptados pela ERC-Entidade Reguladora para a
Comunicacdo Social e pela UER — Unido Europeia de Radiodifusdo. Com recurso
supletivo aos ensinamentos do marketing avancaremos com sugestdes tedricas que nos
parecem ser cientificamente adequadas e aplicaveis aos estudos de televisdo tendo em vista
0 escopo desta dissertacdo (Bell, 1988; Cortés, 1999; Dionisio, 1982; Kotler, 1986, 1992;
Picard, 2007; Rosen, 2012; Smith, 1956).

Como corolério do Capitulo 1 apresentaremos a nossa proposta pessoal de quadro de
classificacdo de programas de televisdo em fungdo do publico-alvo que permita estabelecer
uma distin¢éo clara de tipos segundo este critério.

Seguir-se-a o Capitulo 2 que é um estudo empirico com a explanacdo e analise dos
dados resultantes das pesquisas efectuadas. Procederemos a apresentacdo dos dados
recolhidos durante os anos de 2012 e 2013, assim como a sua interpretacéo integrada.

Serd desenvolvida uma andlise detalhada sobre todo o processo de criagdo,
negociagdo, producdo e emissdo do programa Marca Pessoal emitido na TVI 24 durante
2012 e 2013.

Terminaremos esta dissertacdo com um capitulo conclusivo onde procederemos a

analise dos resultados obtidos na recolha de dados com a expectativa de termos encontrado



respostas claras e cientificamente fundamentadas para as questdes de partida desta
dissertagéo e considerar, dessa forma, cumpridos 0s objectivos a que nos propusemos.

Ao editar a revista Cahiers du Cinéma, André Bazin tera dito “deixem que escreva
sobre isso quem gosta disso” (Bazin apud Kaminski, 1986, 39). Pretendia este critico
francés transmitir a ideia que estard mais bem colocado para fazer a anélise de qualquer
realidade quem a aprecia verdadeiramente e que as opinides e respostas por si produzidas
serdo bastante mais Uteis para quem as ler.

Seja 0 nosso gosto pessoal pela televisdo o factor potenciador de uma dissertacéo que
se pretende cientificamente sustentada, inovadora e, sobretudo, que nela encontre alguma

utilidade pratica quem nos conceder o seu tempo de leitura.



1 - Classificacdo dos Contetdos Televisivos

1.1 - Quatro Angulos de Analise do Fendmeno Televisivo

A crescente complexidade do fendmeno televisivo é espelhada na proliferacdo de
perspectivas e abordagens que enformam os estudos de televisdo. Apesar disso, quando nos
referimos a televisdo, dificilmente deixaremos de, imediatamente, produzir uma
representacdo mental que resulta da sua realidade fisica, um rectangulo de vidro que emite
imagem e som. Esse artefacto, sendo o ponto de chegada da producédo televisiva, pode
também servir como ponto de partida para enquadrar os estudos televisivos.

Cintra Torres considera trés angulos classicos de abordagem; os conteldos, as
instituicGes e as audiéncias, aos quais acrescenta a histdria da televisdo e a tecnologia
(Torres, 2011, 16).

Também Felisbela Lopes (2009, 8) identifica trés variaveis que considera pertinentes
para delimitar fronteiras nos estudos televisivos, o relacionamento de poder politico com o
audiovisual, as inovagOes tecnoldgicas, os formatos/géneros televisivos. A estes vectores
acrescenta o estudo dos tracos estruturais ou trans-histéricos da televisao.

Sugerimos tomar os quatro angulos do ecrd de televisdo como as diferentes

perspectivas que podem ser adoptadas pelo investigador.

O relacionamento com o poder politico e com as instituicoes

O investigador pode encarar a televisdo sob o dngulo do relacionamento com o poder
politico e a sua utilizacdo como meio de exercicio de poder publico e de implementacdo de
politicas de comunicagdo. “Para se entender o papel dos media na sociedade é essencial
entenderem-se as relagdes entre o poder dos media e o poder do Estado” (Wasko, 2006,
46).
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O Estado, entidade agregadora de povo, territorio e poder politico, exerce uma
funcdo regulatoria de interesse geral que legitima a sua intervengdo “como instituicdo
impulsionadora e organizadora das novas tecnologias e da sua transformagdo em novos
meios de comunicagdo” (Murciano, 2006, 104). De facto, “em todos os paises da Europa, o
Estado contribuiu de forma essencial para a configuracdo e o desenvolvimento dos grandes
meios de comunicacdo modernos de massas” (2006, 104), e é a partir deste angulo de
analise que Umberto Eco (1985) desenvolve o conceito de Paleo-TV e o distingue da Neo-
TV. No periodo da Paleo-TV todo o processo televisivo esta condicionado pela sua relagdo
com o Estado, era uma televisdo “submetida a censura e concebida para um publico ideal,
moderado e catélico” (Eco, 1986, 121-129).

Jérome Bourdon defende que “o regime liberal definido para a imprensa nunca foi
aplicado nos media audiovisuais” (2006, 108). Para este autor, a televisdo, como 0s
restantes meios audiovisuais, sdo entendidos pelo poder como uma forma de exercer uma
influéncia socialmente positiva.

E o proprio poder politico que da forca de lei a essa funcdo ao definir um servico
publico de televisdo consubstanciado nos deveres de informar, cultivar e distrair. Apesar
disso, “o monopolio levava inevitavelmente os governos democraticos (...) a ceder as
tentagdes do autoritarismo” (2006, 110). De facto, a regulagédo da actividade televisiva pelo
Estado, determina as regras a respeitar pelos poderes publicos no acesso e utilizagdo deste
meio. Apesar disso, o proprio Estado ou, melhor dizendo, os titulares dos 6rgdos do Estado
interagem com o meio televisivo influenciando mutuamente os seus contetdos e
programacéo.

E precisamente na perspectiva da relagdo do poder com os meios que Maxwell
McCombs e Donald Shaw defenderam nos anos 70 do século passado que a comunicacao
social desempenha um papel importante na determinacdo dos assuntos tidos como
relevantes pela esfera publica. E a teoria do agendamento segundo a qual “os media ndo
nos dizem o que pensar, mas em que pensar’ (Bourdon, 1999, 57).

O processo de agendamento pode ser tomado em trés dominios. A agenda dos media
que incide na “medi¢do de um tema em qualquer meio de comunicagdo” (Diaz, 2004, 17),
a agenda do publico que reflecte “a selec¢ao de determinados temas entre a audiéncia e o
publico” (2004, 17) e a agenda politica que reflecte a relevancia dada pelos érgdos de

poder publico a assuntos determinados tendendo a potenciar, ou ndo, a relevancia que aos
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mesmos € dada pelos media e pelo publico. Podemos, assim, identificar dois tipos de
relacionamento entre o poder publico/politico e a televisdo. Uma relagdo formal enquanto
instituicdo reguladora da actividade televisiva e uma relacdo informal em que tenta
influenciar e é influenciado pelo agendamento dos temas transmitidos.

A partir do momento em que o espectro televisivo é aberto aos interesses privados e
a consequente mercantilizacdo do fenémeno televisivo surge, segundo Umberto Eco
(1986), a era da Neo-TV.

E nos anos 80 do século XX que se verifica, sobretudo na Europa, a abertura da
televisdo a interesses privados e a consequente pulverizacdo de publicos televisivos por
uma crescente miriade de canais, primeiro generalistas e depois tematicos, geridos por
instituicGes que visam o lucro.

“Em 1980, por exemplo, apenas dois paises da Europa Ocidental, a Italia e a Gré-
Bretanha, tinham sistemas duais televisivos, com canais de vocacdo genérica a competir
com canais comerciais” (Graham, 2006, 21). Nos quinze anos seguintes esta realidade
dissemina-se por toda a Europa. Surgem novos canais comerciais por cabo e satélite, assim
como novos canais terrestres sustentados pelo mercado publicitario. “ No final da década
de 90, a época do monopdlio tinha acabado de vez e os radiodifusores publicos viram-se
mergulhados numa concorréncia intensa” (Graham, 2006, 21).

Este processo, genericamente identificado como desregulacdo, consiste nas
“alteragdes politicas que propiciaram uma legislacdo tendente a liquidagdo do monopolio
estatal no campo da televisdo” (Cortés, 1999, 27). Agora o Estado mantém canais que
visam garantir a prestacdo do servico publico de televisdo e que coexistem com canais
privados concessionados e regulados pelo mesmo Estado.

E assim que surge o século XXI, com um servico publico de televisio gradualmente
diluido “na avalancha de comercialismo que introduziu a liberalizagdo dos novos mercados
industriais (...) — o satélite, o cabo e as novas concessodes”. (Murciano, 2006, 113).

Mas a televisdo é uma realidade cultural que envolve uma rede humana e logistica
altamente complexa e que a leva a manter relagdes multilaterais com as mais variadas
instituicdes, para além do proprio Estado.

“Ha que considerar toda uma nebulosa de agentes que condicionam os programas”
(Torres, 2011,23). Desde logo, existem canais que sendo privados, constituem eles

proprios activos de uma instituicdo privada que se orienta por objectivos comerciais mas
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que se sujeita as normas regulatdrias impostas pelo poder politico, assim como a sua
verificacdo pelos tribunais enquanto garante do cumprimento da lei.

Mas os proprios conteldos sdo produzidos e emitidos, também, em resultado de
interaccGes com a sociedade civil, quer ao nivel dos grupos de interesses sociais, quer

como resultado de interacgdes comerciais entre os canais e 0s operadores publicitarios.

A componente historico-tecnologica

Outro angulo de estudo do fendmeno televisivo é a analise da tecnologia associada a
televisdo e aos efeitos que a mesma produz nos campos da producdo e emissdo, por um
lado, e da recepcdo, por outro, as quais enquadram toda a historia televisiva.

“A evolucdo do audiovisual é, a este nivel, pensada em funcdo das inovacGes
tecnoldgicas que impdem outras formas de dizer e mostrar a realidade” (Lopes, 2009, 8),
ou seja, a andlise dos desenvolvimentos técnicos que enformaram a televisdao e fornecem
crescentes ferramentas para 0s operadores criarem sucessivos processos de producédo e
emisséo televisiva.

Mas também no receptor sdo produzidas profundas alteracdes que se verificam tanto
na area dos interesses (as coisas em que pensamos), como ao nivel dos simbolos (as coisas
com que pensamos) e das comunidades (a arena onde se desenvolvem 0s pensamentos)
(Postman apud Lopes, 2009, 8).

Podera dizer-se que todos os angulos de analise da televisdo estardo balizados por
uma componente histérica que tomara a descricdo da realidade passada seja como
repositorio de factos e eventos seja como preambulo de enquadramento e explicacdo das
realidades televisivas actuais. Esta constatacdo € por demais evidente quando se analisa a
evolucdo tecnoldgica que, na nossa perspectiva, é indissociavel de qualquer angulo que se
adopte para explorar a realidade televisiva.

Conforme Felisbela Lopes (2009, 9), poderemos identificar uma linha de estudos que
se debruca sobre a determinacdo de periodos distintos na vida da televisdo sem, no entanto,
avancar com nenhuma terminologia comum a esses periodos e uma outra linha que procura
identificar vectores estruturais ou trans-historicos que estejam presentes em determinados

momentos, géneros ou publicos.
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Indissociavel da componente histérica do meio televisivo estd o desenvolvimento
tecnoldgico. Na era da paleo-televisdo, dos canais Unicos, do preto e branco, da televisdo
domeéstica e generalista o0 espectador era, fundamentalmente, um sujeito passivo, um
assistente sem interactividade. Essa condicdo resultava, em muito, da propria realidade
tecnoldgica inerente ao meio televisivo.

Os desenvolvimentos tecnolégicos, foram, eles proprios, potenciadores do processo
de desregulacdo a que os Estados se viram impelidos, “0 facto de a oferta ser variada ndo é
sO devido a factores econdémicos ou politicos, é, sobretudo, possivel gracas a uma realidade
técnica” (Cortés, 1999, 37). Esta nova tecnologia que enquadrou a neo-televiséo, permitiu
um sistema de compreensdo e acesso a mensagem mais rapido e uma participagdo do
espectador no espectaculo, ao vivo, em directo. O espectador ganha actividade e
capacidade de escolha entre uma multiplicidade de canais e conteudos.

Assiste-se a transicdo de um modelo de televisdo com emissdo tipo broadcasting
para o “narrowcasting, confirmado fundamentalmente pelo desenvolvimento de novas
tecnologias que vdao incidir, necessariamente e de uma forma total, sobre os contetdos e
formas como estes vao ser apresentados aos espectadores” (1999, 37).

Pode concluir-se que, independentemente da vontade do homem, o pluralismo que
existe no meio televisivo resulta fundamentalmente do inexordvel avanco das novas
tecnologias.

Qualquer que seja a opcdo de abordagem aos estudos televisivos, o investigador

seguira necessariamente um caminho balizado pela histéria e tecnologia.

Os conteudos e a programacao

Os estudos televisivos poderdo ainda incidir sobre os conteddos e a programacéo,
matérias com especial interesse para a presente dissertacao.

Referimo-nos aos programas efectivamente transmitidos e as estratégias e critérios
de decisdo sobre as grelhas de programacgdo dos canais. Ou seja, 0 que é transmitido e
quando é transmitido.

Sendo os programas de televisdo, individualmente considerados, objecto de uma

anélise mais aprofundada nesta dissertacdo, ndo podemos deixar de reflectir brevemente
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sobre a programacdo televisiva, ou seja, "o conjunto de programas transmitidos por uma
rede de televisao" (Souza, 2004, 54).

Foi Raymond Williams quem mais cedo se dedicou ao estudo da programacéo
televisiva através da analise, publicada em 1975, de varios canais ingleses e americanos
para tentar compreender a forma como eram distribuidos os diferentes programas nas
grelhas de programacao.

Antes da radiodifusdo os conteidos de comunicacdo eram percepcionados como
unidades individualizadas e independentes. “As pessoas liam um livro, um panfleto ou um
jornal, assistiam a uma peca de teatro, a um concerto, a uma reunido ou a um jogo, com
uma expectativa ou atitude predominantemente individualizada” (Williams, 1975, 88).

As emissdes televisivas, nos seus primeiros anos, herdam esta tradicdo. Muitos dos
programas emitidos sdo assimilacdes directas de eventos culturais independentes da
televisdo, surgindo esta como simples meio de transmisséo desses eventos, fosse uma peca
que “podia ser representada neste novo teatro no ar” (Williams, 1975, 88), ou um concerto,
discurso ou conferéncia. Alias, a propria expressdo “programacgdo” utilizada no 1éxico
televisivo tem origem nos programas das artes performativas.

A programacao concretizava-se numa série de unidades temporais em que o papel do
programador se limitava a juncdo dessas unidades. A programacdo funcionava em
sequéncia. O que Raymond Williams identifica, € uma evolucdo da programacéo segundo
critérios de fluxo, “houve uma alteracdo significativa do conceito de sequéncia como
programacao para o conceito de sequéncia como fluxo” (Williams, 1975, 89).

Formalmente a emissdo televisiva continua a ser uma sequéncia de unidades
temporais, tendo o telespectador a possibilidade de escolher as unidades temporais, ou
programas, a que quer assistir.

Contudo, a experiéncia de assistir a emissdes televisivas ¢ mais globalizante e
envolvente, o espectador “vé televisdo”. Mais do que assistir a um determinado programa,
o espectador assiste a “um fluxo planeado no qual a verdadeira série ndo é a sequéncia de
programas mas esta sequéncia transformada pela inclusdo de outro tipo de sequéncia, de tal
forma que estas sequéncias em conjunto compdem o verdadeiro fluxo, a verdadeira
emissao televisiva” (Williams, 1975, 91).

Nora Rizza utiliza a expressdo palimpsesto para caracterizar a hova programagéao,

“palimpsesto-mosaico e a0 mesmo tempo palimpsesto-quadro capaz de ordenar as partes
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que o compdem” (Rizza, 1990, 19). Palimpsesto como imposi¢do de uma escrita sobre a
outra, “mas também como co-presenca de escritos, como recuperacdo de tracos que se
pensavam perdidos, como lugar do sedimentado e do provisorio” (Rizza, 1990, 19). Esta
autora identifica na construcéo da grelha de programas uma organizacdo programada que é
condicionada por factores como 0s recursos econdmicos dos canais, a audiéncia, a
identidade do canal, a oferta da concorréncia e a capacidade de produzir ou adquirir
conteddos.

A evolucdo da oferta televisiva para uma escolha a la carte por parte do espectador
levara a que este conceito de programacdo se torne desadequado. “A expressdo
(palimpsesto) deixara de fazer sentido quando a televisdo for um verdadeiro supermercado
electronico, (...) quando o projecto da oferta se ocultar completamente sob a aparente
supremacia da procura, (...) por agora trata-se de um supermercado em razdo da
heterogeneidade, da abundancia e da relativa diversificacdo de produtos” (Rizza, 1990, 20).

Se expressdes como “sequéncia”, “fluxo” e “palimpsesto” apontam o caminho da
programacdo envolvido numa crescente componente técnica, a mesma € assumidamente
identificada por Mariano Cebrian Herreros. Este autor, numa primeira fase, vé a
programacgdo como “‘uma obra que se reparte em varias emissoes ¢ cada uma destas em
varios programas, cada um dos quais pode ter, por sua vez, varios cortes” (1978, 164), mas
mais recentemente chega a considerd-la como engenharia atendendo a que “a
competitividade entre as estacdes potenciou o desenvolvimento de estratégias e técnicas de
programacdo cada vez mais complexas” (1998, 429).

Ja José Angel Cortés distancia-se da perspectiva técnica e fala em “filosofia de
programacgdo”, um conceito que “engloba basicamente todas aquelas coordenadas pelas
quais uma empresa de comunica¢do que decide participar no mercado com uma oferta,
necessita conhecer a fundo” (2001, 95).

Dominique Mehl (1992) distingue entre programacédo federativa e programacao
composita. A primeira visa atingir o maior nimero possivel de publico a todas as horas; a
segunda atende a heterogeneidade do publico, ou seja, visa atingir um publico de cada vez
apresentando programas com temas e géneros diversos, em momentos distintos. A
programacdo federativa “tem um estatuto de favor porque é ela que fixa o quadro da
relacdo. Ela orquestra o cerimonial de ligacdo afectiva” (1992, 168) entre o canal e o

espectador. J& nas estratégias de programacdo compdsita recorre-se a “temas diferentes,

16



com géneros diferentes, em momentos diferentes” (1992, 161), ou seja, 0S
operadores “programam para certa hora o contetido que atraia 0 maior nimero de pessoas
disponiveis para ver TV a essa hora” (Torres, 2001, 39).

A programacdo federativa existe e subsiste em funcdo da venda dos espacos
publicitérios, ja a programacdo composita preocupa-se mais com o publico-alvo e com a
imagem do canal. Como aprofundaremos adiante, a inclusdo de programas de segmento
nas grelhas dos canais é uma clara ferramenta de implementacdo de uma programacéo do
tipo composito.

A programacao televisiva que conhecemos apresenta-se como um “«macrodiscurso»,
principalmente nas fases da paleo e da neo TV, (...) ¢ frequentemente entendida como um
todo, ora porque os canais (ainda) operam num continuum de emissdes, ora porque a grelha
constitui uma espécie de malha que confere a cada programa um sentido para la daquilo
que intrinsecamente significa” (Lopes, 2009,21). Vérios tedricos encaram, assim, a oferta
televisiva como uma realidade composta por elementos especificos que sdo 0s programas e
que estdo integrados num macrodiscurso global podendo, o programa “ser estudado como
uma estrutura em si autobnoma e independente e como uma estrutura dentro de outra
estrutura” (Herreros, 1978, 165).

O espectador

O quarto angulo de estudo da realidade televisiva sera aquele que a enquadra na
perspectiva do espectador, do receptor, seja este entendido como sujeito individual ou
colectivo. “Para completar a defini¢do de TV, ¢é preciso atender as audiéncias, a sua
poderosa influéncia sobre os conteudos e sua medicdo (Torres, 2011, 31)

Em 1952, Salviano Cruz questionava na Revista de Pesquisas Econdmico-Sociais
quantos leitores teria determinada publicacdo e qual a sua classificacdo qualitativa, social e
econémica.’ Encontrou respostas naquele que tera sido o primeiro estudo de audiéncias
realizado em Portugal, um inquérito sobre uma amostra estruturada em Lisboa e Porto.

Os estudos de audiéncias, porém, tiveram inicio nos anos 30 do século XX nos

Estados Unidos da América e a sua existéncia resulta dos processos sociais e culturais

' Rogério Santos in http://industrias-culturais.hypotheses.org/5240, lido em 28.03.2013
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decorrentes da comunicagdo de massas, “a massa era uma audiéncia; o meio de
comunicagdo de massas era a televisdao” (Butsch, 2008, 104).

Para Sonia Livingstone audiéncia é conotada com massas, € uma agregacdo de
individuos irracionais enquanto conjunto e tendencialmente passivos, “tanto nos discursos
populares como de elite, as audiéncias sdo designadas como triviais, passivas,
individualizadas, enquanto os publicos sdo valorizados como activos, criticamente
comprometidos e politicamente significativos” (2005, 18).

Ja Daniel Dayan identifica no publico sociabilidade e capacidade de deliberacao
interna e considera a audiéncia como resultado de medidas quantitativas, uma
representagdo de graficos, “os «publicos» deste tipo ndo sdo, assim, susceptiveis de palavra
pela simples razdo de que ndo existem sendo no papel” (2006, 36) pelo que, para este autor,
0 publico de televisdo, a existir, dever-se-a qualificar como um “quase-publico” (2006, 47).

Mas é inquestionavel que as audiéncias, ainda que consideradas numa perspectiva
meramente técnica, resultam da incorporacdo de individuos, telespectadores, num
determinado padrdo de comportamento comum. Logo, todas as extrapolacbes partem de
uma unidade nuclear basica que ¢é o espectador “caracterizado pelo envolvimento com o
(...) programa a que assiste, um envolvimento cuja intensidade pode despoletar
identificacdo ou conduzir a uma interacgdo «para-social»” (Dayan apud Livingstone, 2005,
46).

E sobretudo a partir dos anos 70 do século XX que surgem os desenvolvimentos
tecnoldgicos ao nivel da medi¢do da audiéncia televisiva que, actualmente, colocam o
individuo numa posicdo de tal forma activa que chega a ser, ele proprio, produtor e emissor
de contetdos. “A emergéncia de conteudos utilizador-produzidos e utilizador-transmitidos
representa, talvez, o mais directo desafio ao modelo centralizado, unidireccional de
producdo e distribuigdo do passado” (Napoli, 2011, 125).

E um auténtico mercado de audiéncias profundamente comercial e técnico e que
envolve uma multiplicidade de actores. “O mercado de audiéncias € um ambiente
complexo e institucionalmente contencioso* (2011, 117), onde diferentes interesses
colidem frequentemente. Estes interesses tentam influenciar a utilizagcdo das tecnologias no
sentido de condicionar a analise de como as audiéncias consomem 0s media e como 0sS
comportamentos de consumo sdo representados. Assim, “os novos sistemas de informagao

de audiéncias podem produzir um retrato radicalmente diferente do tipo de contetdos que
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as audiéncias estdo a consumir, ou do tipo de audiéncias que os estdo a consumir” (2011,
121).

H&, portanto, que distinguir entre o consumo de media pelas audiéncias e 0s
mecanismos pelos quais esse consumo € representado ou, por outras palavras, distinguir
entre as transformacbes do comportamento da audiéncia e as transformacbes da

representacdo desse comportamento.

1.2 - Tipologia dos Programas de Televisao

1.2.1 - Classificacdo de Conteudos

O ser humano tem uma tendéncia inata para categorizar ou ordenar todas as coisas
para que as mesmas possam ser relativamente compreendidas e, se possivel, previstas e
controladas. A evolucdo humana ndo se compadece com reaprendizagens diarias de
eventos repetidos, “cada evento € encarado em relagdo com um passado de eventos
similares e de expectativas relativamente as variaveis de cada evento (Kaminski, 1986, 17).

Mais do que uma tendéncia para categorizar, o ser humano necessita de estabelecer
ordens, classes, géneros que lhe permitam compreender e seleccionar “a partir de um vasto
nimero de opcbes separando-as em categorias genéricas mais pequenas e facilmente
reconheciveis” (Creeber, 2008,1).

Na tentativa de estabelecer uma epistemologia das classificagdes, Bernard Rollin
(1981) sugere a distincdo de trés niveis. O primeiro nivel refere-se ao sistema de
classificacdo em causa e determina o modo como cada entidade € integrada numa classe. O
segundo nivel desenvolve a taxonomia do sistema, estabelecendo os principios tedricos que
enformam a classificacdo. O terceiro e Ultimo nivel refere-se as questdes metodoldgicas
relativas a todos os sistemas de classificacao.

Na biologia, por exemplo, é utilizado um processo de categorizagdo genérica para
distinguir entre os diferentes tipos de organismos vivos. Esta categorizacdo € normalmente
denominada taxonomia, um “termo que é actualmente aplicado a quase tudo — objectos

animados, inanimados, locais, conceitos, eventos, propriedades e relacionamentos”
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(Creeber, 2008, 1). Podemos referir-nos a “esquema taxondomico” para a organizagao que
existe, por exemplo, para a apresentacdo de produtos nos supermercados por secgdes.
“Estas secgOes sao simplesmente denominadas para facilitar aos clientes a procura dos
produtos que querem de entre uma pandplia de bens em oferta” (2008, 1).

Também as artes sdo, elas proprias, objecto de classificacdo distintiva e, dentro de
cada uma, autonomizam-se épocas, escolas, tendéncias, géneros, etc. Foi na Grécia que
originariamente se desenvolveram categorizacfes para as diversas formas de manifestacao
artistica “acreditando que certas métricas ou ritmos poéticos eram adequados apenas para
determinados tipos de escrita ou narrativa” (2008,1).

No inicio da Poética, Aristételes explica que vai falar “da arte poética em si e das
suas espécies” (Aristoteles, sd, 37), procedendo, a partir de caracteristicas de estilo
determinadas, a distincdo entre “a epopeia e a tragedia, bem como a comédia e a poesia
ditirambica” (Aristoteles, sd, 37).

Estes principios fundacionais de Aristoteles foram desenvolvidas para as audiéncias
modernas no trabalho de Northrop Frye, Anatomy of Criticism: Four Essays, publicado em
1957. Frye tenta “identificar e classificar os arquétipos universais da literatura como um
todo” (Creeber, 2008, 1), pelo que se tornaria virtualmente impossivel produzir trabalhos
originais ja que “toda a literatura segue determinadas leis e convengfes que s&o
inerentemente genéricas (2008, 1). As teorias de Frye, apesar de importantes para a
actualizacdo dos estudos relativos a categorizacdo de géneros literarios, ndo deixam de ser
controversas.

Jacques Derrida contesta vivamente a ideia de que existe uma esséncia genérica
alegando que os géneros sdo evolutivos e inter-relacionais, alguns textos literarios, assim
como textos de outras artes, s&0 uma mistura de varios géneros sujeitos a um “principio de
contaminagdo, uma lei de impureza, uma economia parasita” (1980, 59). Por essa razéo
podera ser dificil, ou contraproducente, estabelecer etiquetas taxonémicas uma vez que que
cada texto podera apresentar caracteristicas de diferentes géneros e tipos.

Apesar de muitas vezes as categorizacGes poderem ser contestadas e relativamente
ambiguas, alguns autores defendem que os géneros sdo na sua esséncia realidades abertas e
historicamente evolutivas pelo que o ‘“agrupamento ¢ um processo, ndo uma categoria
determinada” (Cohen, 1986, 204), ou seja “a histOria € um género e 0 género tem uma

historia” (1986, 203). Assim sendo, qualquer categorizagdo deve ser “entendida em relagdo
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com outros géneros para que 0s seus objectivos e propositos, em determinado momento,
sejam definidos pela sua inter-relagdo e diferenciagdo relativamente a outros géneros”
(1986, 207).

Nos estudos televisivos, a classificacdo dos contelidos comecgou por se basear nas
teorias dos estudos de textos literérios e estudos de cinema mas, atendendo a especificidade
do meio, tentaram-se encontrar regras metodologicas mais adequadas que ndo necessitem
de recorrer aos estudos prévios de outras artes.

Jane Feuer sugeriu que se estabelecessem trés niveis distintos para o estudo dos
géneros televisivos. Uma aproximacdo estética que define o género como “um sistema de
convengdes que permita a expressdo artistica, envolvendo especialmente a autoria
individual” (Feuer apud Creeber, 2008, 2). Outra aproximagdo sera ritual ao ver o “género
como uma troca entre a inddstria e a audiéncia, uma troca através da qual a cultura fala por
si propria”. Nesta perSpectiva a televisdo ¢ entendida como uma “forma cultural que
envolve a negociacdo de crencas e valores partilhados e que ajuda a manter e rejuvenescer
a ordem social assim como auxilia na sua adaptacdo a mudanga” (2008, 2). A terceira e
ultima aproximacao ao estudo de género serd ideoldgica. Neste perspectiva o género € “um
instrumento de controlo”. Esse controlo verifica-se ao nivel da indudstria que “garante aos
anunciantes uma audiéncia para as suas mensagens” ¢ ao nivel do texto porque
“reproduzem a ideologia dominante do sistema capitalista” (2008, 2).

Também Kaminski sugere diferentes abordagens a classificacdo de conteddos
televisivos. Uma primeira perspectiva sera baseada na partilha de aprendizagens sociais,
“quando falamos da ideia de género, assumimos que a categoria ja existe € que sabemos o
que ¢€” (1986, 21). Essas assumpcgOes, porém, tém de ser testadas e demonstrada a
consciéncia colectiva da classificagdo. Outro método sera considerar que ha formas de
“relacionar trabalhos que ndo sdo culturalmente conectados mas que nos dizem muito um
sobre o outro quando considerados em conjunto” (1986, 21). Por fim, outro processo de
classificar podera ser o estudo de um programa concreto em relagdo com um suposto
continuum. Analisar, por exemplo, uma série policial como parte de uma sucessdo de
varias séries sobre 0 mesmo tema. Claro que neste método, quanto “mais limitada for a
moldura da formula, mais facil serd a sua gestao” (1986,22).

Proceder a classificacdes de conteudos €, portanto, uma tarefa inacabada ja que nos

movimentamos numa area em permanente evolucgdo, as “classificacdes sdo empiricas, ndo

21



I6gicas. Sdo assumpcdes histdricas construidas por autores, audiéncias e criticos com o

objectivo de servir objectivos estéticos ¢ comunicacionais” (Cohen, 1986, 210).

1.2.2 - Especificidade dos Contetidos Televisivos

Como qualquer meio de comunicacdo social, a televisdo “é, no essencial, um
conjunto de bens culturais, os conteudos” (Torres, 2011,19). Estes conteudos, a mesma
estdria, a mesma noticia, podem ser transmitidos pela televisdo, mas também pela radio,
jornais ou qualquer outro meio de comunicacdo social. Porém “devido a forma tnica de
cada meio, o género sera apresentado de forma diferente em cada um” (Kaminski, 1986,
25).

Assim sendo, para compreender os conteddos televisivos e proceder a sua tipificacéo,
hd que ter em conta as caracteristicas especificas deste meio e perceber o porqué de
determinado conteido assumir a forma sob a qual é apresentado na televisdo.

A televisdo, como novo meio de comunicagdo social, comegou por se afirmar como
curiosidade tecnoldgica e ndo tanto como geradora de um discurso proprio e autbnomo.
Esta nova tecnologia que permitia a transmissdo de imagem e som, recorreu a outras areas
da comunicagdo para formatar a sua moldura visual e verbal, “da radio herdou géneros e
«feitios» comunicacionais, do teatro o dispositivo cénico e do cinema as ferramentas da
linguagem para comunicar 0s seus proprios contetidos” (Torres, 2011, 17). De facto a
televisdo “adoptou e adaptou formatos e formas de diferentes fontes (...), radio, cinema,
ficcdo escrita, teatro, jornalismo, musica e outras formas de arte e media desempenharam
um papel importante na televisdo e na sua historia” (Neale apud Creeber, 2008, 5).

Aliés, se a “moldura” da TV foi buscar inspirag¢do a outras formas de comunicagao, o
proprio conteldo, muitas vezes, era requisitado a outras artes, potenciando a televisao
“como meio que resolvia a falta de acesso de quase toda a populagdo ao teatro” (Torres,
2011, 17). Finalmente era possivel transmitir a distancia, colocar a mensagem
simultaneamente sonora e visual dentro dos lares. Esta caracteristica de transmissdo a
distancia de imagem e som foi crucial na afirmagdo da televisio com uma identidade

propria, distinguindo-a claramente da radio.
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O segundo traco identitario da televisdo foi a capacidade de transmitir a imagem e
som em directo, o que a individualiza face ao cinema e definitivamente a coloca em
posicdo de desenvolver uma estratégia e linguagem préprias na producéo e transmissédo de
conteudos, “usando as enormes possibilidades do «ao vivo», em termos da informacéo, do
debate e do entretenimento” (Torres, 2011, 17).

Podem identificar-se vérias caracteristicas identitarias da televisdao que “originam
conteddos com uma «maneira de ser» especifica: o espectador sabe que estd a «ver
televisdo»” (2011, 19). Desde a “diversidade de géneros” em que se criam programas que
se reportam a realidade, jogo ou ficcdo, “a segmentacdao de conteidoS para garantir a
atencdo do espectador”, passando, entre outras caracteristicas pela “transformacdo de
ideias abstractas em narrativas e imagens concretas”, pela “énfase na comunicagéo atraves
da oralidade”, pela personalizacdo dos temas que produz a sua propria “galeria de
famosos”, pela “valorizagdo da comunicagio através de emocgdes e afectos”, pela tendéncia
para promover a interactividade com o espectador, ainda que a mesma néo seja real, pelo
“directo ou aparéncia de directo”, pelo estilo oral e cenografico excessivo, pela
comunicacdo imperfeita em que se assumem os erros em directo, pela “relagdo vibrante
com a audiéncia”, e pela “efervescéncia colectiva” potenciada pelo directo (2011, 18-19).

Se todas estas caracteristicas sdo verdadeiras e bem presentes nos conteddos
televisivos, a realidade é que dificilmente se conseguird destacar alguma que ndo seja
partilhada, pelo menos, com outra das artes progenitoras da televisdo. De facto, estas
caracteristicas, consideradas individualmente, sdo, em maior ou menor medida, partilhadas
com a imprensa, teatro, radio e cinema.

E facil identificar-se diversidade de géneros na radio, onde existem servicos
informativos, mas também jogos e passatempos a par de ficcdo, sobretudo do tipo
humoristico.

Também a segmentacdo de conteldos estd presente nos mais variados meios, de tal
forma que, tanto na radio como na imprensa, surgiram emissoras e titulos dedicados a
grupos especificos de publico.

O estilo excessivo, tanto no discurso como no cenario, encontra-se com facilidade

em inumeras producdes cinematograficas e teatrais.
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O directo, a énfase na oralidade e as imperfei¢fes sdo evidentes na radio, assim como
no teatro que aliés, a par do cinema, serdo as artes maiores na passagem do abstracto para
narrativas concretas assim como na potenciacdo da comunicacgdo por emocdes e afectos.

A nosso ver, o que efectivamente autonomiza os conteddos televisivos de outros
meios de comunicacdo classicos €, ainda e sempre, a capacidade de transmissdo de imagem
e som & distancia e em directo para uma multiplicidade relativamente vasta de receptores.
Se pretendermos identificar uma caracteristica que individualiza a televisao “ela assenta
nesta possibilidade nem sempre concretizada mas pelo menos virtualmente presente”
(Bourdon apud Torres, 2006, 48) de transmitir imagem e som em directo.

E se é verdadeiro que “a forma em TV também é conte(do” (Corner apud Lopes,
2009, 8), parece-nos inguestionavel que aquela componente eminentemente técnica
enforma as caracteristicas do contetdo que a televisdo vai buscar a outras artes e que,
quando assumidas em conjunto, criam a sua identidade individual que a distingue dos
outros meios. Sao a sua ontologia propria que Cintra Torres define como “televisualidade”
(Torres, 2011,19) e que tem uma forte componente dinamica.

A televisao desenvolveu, assim, “conteudos proprios, pensados, produzidos e
apresentados através da «linguagem televisiva», forma de comunicar especifica,
inconfundivel com as linguagens desenvolvidas por outros media” (2011, 19).

Fazendo uma reflexdo na perspectiva do espectador, ha convencgdes criadas para cada
meio de comunicacdo que o tornam Unico e diferenciado relativamente aos outros. Por
exemplo, uma convencdo assumida relativamente ao teatro ¢ que “nds ignoramos que
vemos 0 palco e que ha pessoas sentadas a nossa frente” (Kaminski, 1986, 32), ou no caso
da radio, “aceitamos a presenca de um narrador” (1986, 33), como alids também acontece,
por exemplo, em documentarios cinematograficos.

Também ao nivel da televisdo ha convencgdes assumidas que a caracterizam como
meio auténomo. Desde logo, a extrema importancia dada ao reconhecimento do tipo de
conteudos, ou seja, “vemos um western, um romance ou um policial e sabemos o que é e
como pode ser categorizado” (1986, 33) e esse reconhecimento é assumido pelos proprios
canais ao identificarem os diferentes conteddos das suas grelhas. Ou seja, assume-se que a
audiéncia “reconhece certos tipos e padrdes e aprecia a repeticao destes padrdes narrativos,

mitos e tipos de personagens que constantemente ocorrem” (1986, 34).
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Outra convencgdo televisiva refere-se a narrativa que se traduz numa série de
unidades em que essa narrativa se desenvolve mas que garantem a audiéncia uma
percepcdo de continuidade. Nas séries televisivas ocorre uma sucessdo de episddios em
que “as convengodes sdo tais que assumimos que a questdo sera respondida na unidade
seguinte” (1986, 35).

A televisdo transmite contetdos que, muitas vezes, sdo conhecidos e até partilhados
por outros meios de comunicacdo social e cultural mas fa-lo de forma prépria e distintiva.

Essa televisualidade enforma toda a tipificacdo que se faga de programas televisivos.

1.2.3 - Classificacdo de programas de televiséo

A classificacdo de programas de televisdo, qualquer que seja o critério ou
metodologia utilizados, depende necessariamente de uma pré-determinacdo de tipos.
Movimentamo-nos naquilo a que José Angel Cortés chamou “tipologia televisual” e que
definiu como “aquela classificacdo que podemos levar a cabo com os diversos modelos de
programas que se podem dar dentro de uma programagdo” (1999, 149). Estes tipos de
programas, ou generos (assumindo o termo em sentido lato), sdo “estratégias de
comunicabilidade, factos culturais e modelos dindmicos, articulados com as dimensdes
historicas de seu espaco de producdo e apropriacdo™ (Martin-Barbero apud Souza, 2004,
44).

Pretendendo-se clarificar e afunilar a no¢do de género nos meios de comunicacao
poderemos considerar que €, um "grupo distinto ou tipo de filme e programa de televisao,
categorizados por estilo, forma, proposta e outros aspectos” (Ellmore apud Souza, 2004,
41). O tipo ou género televisivo define-se, assim, em funcdo de diferentes factores que o
preenchem e resultam de um sistema que engloba contetdos, formatos, textos, producéo,
emissao, recepcao, expectativas, etc.

A transposicdo da componente tedrica para a realidade préatica revela-se, porém,
extremamente dificil e de contornos muito volateis. Numa primeira aproximagdo
poderemos apelar aos objectivos originarios da televisdo como base para a construcdo de

uma estrutura classificativa de programas.
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No periodo que Cintra Torres identifica como televisao com atitude pastoral, “a RTP
cultivava através de programas de charlas culturais e pecas de teatro, propagandeava a
ditadura através do telejornal e de magazines informativos e entretinha através de
concursos e variedade musicais” ou seja, a televisdo prometia “educar, informar e entreter”
(2011, 48).

Também Len Mastermann ao referir-se ao ensino de estudos de televisdo identifica
trés funcbes classicas da televisdo as quais corresponderdo categorias de programas,
respectivamente instrucao, entretenimento e informacao (1980, 27).

A partir da definicdo epistemologica de género constante do Dicionario Aurélio,
Aronchi de Souza conclui que "os programas de televisdo formam um conjunto de espécies
que apresentam certo numero de caracteres comuns™ (2004, 41) que os agrupam em trés
niveis, respectivamente, categorias, géneros e formatos. Assim sendo, também para este
autor, existem “trés categorias que abrangem a maioria dos géneros: entretenimento,
informativo e educativo” (2004, 39). Ou seja, procede-se a uma classificacdo dos
programas por categorias em funcdo da adequacdo dos seus conteudos aos objectivos
gerais da televisdo enquanto meio de comunicacdo. H& uma quarta categoria que nao
corresponde aos principais objectivos da televisdo e que este autor trata como “especiais”,
refere-se aos “programas infantis, de religido, de minorias étnicas, agricolas e outros”
(2004, 39). Para além dos contetidos referidos, o autor identifica e autonomiza, ainda, 0s
conteddos publicitarios.

Para Aronchi de Souza (2004), os programas de televisao podem ser agrupados, num
primeiro nivel, em funcdo da categoria que integram, sendo informativos, educativos, de
entretenimento, publicitarios e outros. Num segundo nivel, a classificacdo é feita por
género. O autor apresenta uma grelha de inUmeros géneros - auditorio, culinarios, debate,
desenho, documentario, entrevista, desportivo, humoristico, musical, etc., 0s quais, por sua
vez, podem ser decompostos em formatos como ao vivo, auditério, legendado, dobrado,
depoimento, entre muitos outros.

Também recorrendo a analogia com as ciéncias biologicas, onde existem géneros e
espécies, Aronchi de Souza refere que “em televisdo coexistem os géneros e formatos. Na
biologia, vérias espécies constituem um género e os generos agrupados formam uma
classe. Em televisdo, varios formatos constituem um género de programa e 0S generos

agrupados formam uma categoria” (2004, 45).
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O formato serd, assim, o molde utilizado pelo meio televisivo para dar forma a
producdo e transmissdo de determinado género de programa ou, recorrendo a José Angel
Cortés poderemos distinguir entre “formato” como “conjunto dos diferentes elementos de
que se compde um programa” e “formula” que serdo “os elementos que definem um
formato” (1999, 109). Contudo, tal como no que se refere ao termo género, também o
formato ¢ frequentemente “utilizado na industria e pelos consumidores como um meio de
descrever o tipo de programas que estdo a ver” (Turner, 2008, 9).

A nomenclatura apresentada por Aronchi de Souza tem o mérito de ponderar a
adequacdo dos programas aos objectivos gerais da televisdo e avangar com uma proposta
efectiva de classificacdo em trés niveis, porém, ndo deixa de causar alguma confusdo ao
considerar determinadas caracteristicas de um programa como simultaneamente integrantes
de diferentes niveis. Por exemplo, os tipos talk-show e telejornal integram tanto a grelha de
classificacdo de género como de formato o que podera conduzir a resultados pouco claros
ou confusos uma vez que se enquadram em dois niveis diversos. E possivel que um servico
noticioso seja classificado como telejornal enquanto género e, posteriormente, no nivel
formato, ser igualmente classificado como telejornal o que, potencialmente, induzira a
confuséo de termos e tipos de programas.

Ja Cintra Torres refere-se a diversidade de géneros televisivos identificando
programas em “trés esferas da vida que se complementam: a realidade (noticias,
reportagens, documentarios), o jogo (desportos, concursos, reality games) e a ficcdo
(drama, comédia) ” (2011, 17), demonstrando que a televisdo criou a sua linguagem
especifica ao desenvolver e criar géneros préprios. Os formatos, por seu lado, estardo
ligados a uma industria extremamente dindmica que desenvolve modelos de programas
exportaveis para todo o0 mundo com concretizacdo local, ou seja, verifica-se a glocalizacéo
televisiva, “os conteudos globalizam-se, mas o0 caracter nacional das audiéncias obriga a
localizar os produtos globais” (2011, 25).

Da analise efectuada parece que a tipificacdo dos programas de televisdo, segundo
uma nomenclatura multinivel ou multiesfera, serd a mais adequada para se determinar uma
classificacdo de programas de televisdo. Nesse sentido pronunciam-se também os

organismos oficiais.
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1.2.4 - Conceptualizacdo de Programas de Televisdo adoptada pela ERC (Entidade

Reguladora Para a Comunicagdo Social) — Macrogénero, Género e Subgénero

A expressdo genero televisivo é frequentemente utilizada latu senso como forma de
se identificar um determinado tipo de programa televisivo.

O Relatério de Regulacdo de 2011 da ERC - Entidade Reguladora Para a
Comunicagdo Social, admite isso mesmo ao referir que “0 conceito de género televisivo
remete para os diferentes tipos de programas que se apresentam como unidades autbnomas
no alinhamento global de programacéo de um servico de televisao”.

Contudo, operacionalizar a no¢do de género televisivo é muito problematico dado
tratar-se de um conceito multidimensional que “convoca varias dimensdes Sob as quais 0s
programas televisivos podem ser observados: o conteudo tematico, o formato de
concepcdo do programa, a intencionalidade do programador, os publicos-alvo que
privilegia...” (2011, 56).

A diferenciacdo entre as unidades de programacao, ou géneros, referia a ERC no
Relatorio de Regulagdo de 2007, é feita através dos “formatos de construgdo que ao longo
dos tempos foram ganhando uma determinada padronizagdo e que estruturam
presentemente a composi¢ao de um dado servigo de programas” (2007, 504).

A ERC ndo tem como objectivo tomar posicdo relativamente a operacionalizacdo do
conceito de género televisivo nem a clarificacdo da distincdo entre tipos de programas.
Tem, isso sim, como objectivo, analisar grelhas de programas para avaliar o cumprimento
das obrigacOes legais por parte dos canais de televisdo. Para tal, vé-se obrigada a
determinar critérios de analise a partir da criacdo de uma tipologia de programas de
televisao ou, seguindo a linguagem utilizada, uma tipologia de géneros televisivos. Assim,
no Relatorio de Regulacdo de 2007 a ERC considerava uma conceptualizacdo de géneros

televisivos em trés niveis:

- Nivel Macro (Macrogéneros) — Os programas sdo agregados em funcdo dos fins
que prosseguem no relacionamento com o publico. A ERC remete para as funcgdes da
televisdo, dando como exemplo os objectivos classicos de informar, formar e entreter.
Estes objectivos ndo sdo apresentados de forma taxativa pelo que fica em aberto a

possibilidade de se identificarem macrogéneros que prossigam outros fins.
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- Nivel Intermédio (Género) — Neste nivel a ERC sugere proceder a distin¢do dos
géneros (programas de televisdao), em funcao dos diferentes “formatos de concepgao e
apresentagdo de programas” (2007, 505). Ou seja, admite-se que, dentro de cada
Macrogénero, se distingam diferentes generos em funcéo de formatos que foram ganhando
autonomia no discurso televisivo ao longo dos tempos, "a forma é a caracteristica que
ajuda a definir o género" (Souza, 2004,45).

Por exemplo, para o Macrogénero Informacdo, podem ser identificados diferentes
Géneros como a entrevista ou a reportagem e para o Macrogénero Entretenimento

identificam-se concursos, variedades, talk-shows, entre outros Géneros.

- Nivel Micro (Subgénero) — O terceiro nivel considerado para 0s géneros
televisivos, distingue os programas atendendo a “determinadas especificidades na sua
concepgdo e formato em fungdo dos conteldos que abordam e/ou das temaéticas que
exploram” (2007, 505), por exemplo, ao género filme podera corresponder o subgénero

comédia, western, drama ou outros.
Embora em 2007 a ERC apresentasse esta classificagdo multinivel como “regra

geral” (2007, 505), acabou por basear a sua analise apenas nos dois primeiros niveis,

Macrogénero e Género. Esta regra continua a ser aplicada actualmente.
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Fig. 1 — Classificagdo de Programas de Televisédo (ERC)
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Numa primeira analise a ERC considera o nivel dos Macrogéneros, onde inclui
categorias de programas determinadas em fun¢do das “intencionalidades que prosseguem,
0S publicos-alvo a que se dirigem ou os tipos de contetidos que veiculam” (2011, 56-57).
Nestes termos, considera sete grandes categorias de programas (ou de programacao nos
termos utilizados pela ERC), informativos, desportivos, ficcdo, infantis/juvenis,
entretenimento, culturais/conhecimento, institucionais/religiosos.

A ERC engloba, assim, no mesmo nivel, programas classificados em funcéo de
diferentes critérios. Segundo o critério do objectivo do programa considera os informativos
(informar) e os de entretenimento (entreter); segundo o critério do publico-alvo considera
os programas infantis/juvenis; e em funcdo dos conteddos que veiculam identifica
programas desportivos, de fic¢do, culturais/conhecimento e institucionais/religiosos.

Uma analise de segundo nivel autonomiza os programas em “fun¢do dos formatos
que assumem ou do seu conteudo” (2011, 57), procedendo a uma especificacdo de 39 tipos
de géneros televisivos distribuidos pelos sete Macrogéneros anteriormente considerados
(vide Fig. 1).

A ERC opta por estabelecer esta nomenclatura de programas de televisdo
considerando que ¢ a que responde ao seu objetivo central que “consiste em aplicar uma
tipologia de géneros televisivos que permita observar as praticas de programacdo em
func¢do de obrigacdes estabelecidas para os operadores considerados” (2011, 56).

Ao determinar sete Macrogéneros em funcdo de critérios muito diferenciados
(intencdo, contetdo e publico-alvo), esta nomenclatura parece deixar de considerar e
distinguir no nivel 1 uma multiplicidade de programas que faria sentido serem
classificados em funcdo de outras categorias. Fara sentido propor os Macrogéneros
Informativo e Entretenimento, considerados em funcdo do objectivo do meio televisdo e
ndo considerar a educacdo/formacdo ou outros como elegiveis para configurarem um
Macrogénero? Fara sentido considerar um Macrogenero Infantil/Juvenil, determinado em
funcgéo do publico-alvo e ndo ter em atencdo muitos outros publicos-alvo relevantes, como
o feminino, o masculino, os seniores, entre outros? Fara sentido considerar Macrogéneros
determinados em funcdo do conteudo que, alids, se podem confundir com o critério da
intencionalidade, como é o caso do Macrogénero Institucionais/Religiosos ou

Culturais/Conhecimento e ndo considerar outros contetidos?
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Pareceria ser mais coerente estabelecer categorias de programas segundo critérios do
mesmo tipo, ou seja, que fossem comparaveis. Ndo o fazendo, englobam-se na mesma
categoria, por exemplo, programas classificados tanto em funcdo do objectivo como do
conteddo podendo gerar situagdes em que 0 mesmo programa pode ser integrado em
diferentes Macrogéneros, consoante o critério utilizado. Por exemplo, um telejornal infantil
tanto pode estar integrado no Macrogénero Informativo como no Macrogénero
Infantil/Juvenil.

Para que a classificacdo de programas seja coerente, um determinado programa sé
deveria poder integrar diferentes tipos constituintes de cada nivel de classificagdo
(sobretudo no caso dos niveis mais genéricos), segundo critérios comparaveis.

A questdo que se coloca ndo € a possibilidade de um mesmo programa ser avaliado
segundo diferentes critérios, € no mesmo nivel de classificacdo haver recurso a critérios
que ndo sdo comparaveis, critérios que estdo em patamares diferentes e que, portanto, ndo
deveriam integrar o mesmo nivel de forma, aparentemente, aleatoria.

Ainda que actualmente se verifique a existéncia de uma multiplicidade de programas
hibridos, mesmo nestes casos, deveria atender-se a caracteristica predominante para que a
sua classificacdo nao seja, também ela, hibrida.

A nomenclatura apresentada pela ERC pode ser eficiente para 0s objectivos
prosseguidos por esta entidade mas demonstra de forma clara a nebulosidade de
conceptualizacdo teodrica dos programas de televisdo. Esta dificuldade resulta da
“aceleracdo transformativa e aglutinacdo de conteldos que a «mistura de géneros» ou

«hibridez»” (Torres, 2006, 96) produziu nos programas de televisao.

1.2.5 - Conceptualizacdo de Programas de Televisdo Adoptada pela UER (Unido

Europeia de Radiodifuséo)

A UER - Unido Europeia de Radiodifusao, no seu System of Classification of Radio
and Televisivion Programmes (EBU-TECH 3322, ESCORT 2007, Outubro de 2007),
propde de forma detalhada a determinacéo de critérios para a classificacdo de programas

de televisdo. A intencdo deste documento € constituir uma referéncia para a troca de dados
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comparaveis no &mbito das estatisticas de emissdes de televisdo e radio, assim como para
0s estudos de audiéncias.

De acordo com a UER, a classificacdo consiste na determinagdo de ‘“‘termos
previamente definidos e controlados que permitem a descricdo conceptual de material
audiovisual” (EBU, 2007, 10).

Para isso é apresentado o Escort 2007 que propde “um esquema de classificacéo
multi-dimensional. Uma série de dimensdes sdo usadas para permitir a separacdo dos
géneros em diferentes categorias” (EBU, 2007, 6). E a partir da combinacdo dessas
diferentes dimensfes que se pretende alcancar uma maior clarificacdo e precisdo na
descricdo dos géneros de programas. Alids, pretende-se que 0s critérios apresentados
possam ser utilizados como unidade de medida aplicavel desde a mais pequena “unidade
temporal (frame), a itens de programas, segmentos de programas, programas completos,
estagdes de radio ou canais de televisao” (EBU, 2007, 7).

A classificacdo proposta no Escort 2007 traduz-se num esquema hierdrquico
organizado em series sucessivas de dimensGes que definem os contedos com graus
crescentes de pormenor. Tal como a ERC, também a UER apresenta sete categorias de
primeiro nivel mas segundo critérios coerentes entre si.

De acordo com este sistema europeu de classificagdo de programas de réadio e
televisdo, podem determinar-se sete dimensdes gerais de programas de acordo com a
intencdo, formato, contetdo, participacdo, audiéncias-alvo, origem e contetido-alerta.

No que se refere a dimensdo “participagdo”, era originariamente reservada para
“classificar dados relativos a participagao de representantes de grupos determinados”
(EBU, 2007, 10). A utilizacdo desta dimensdo é deixada pela UER a discricionariedade de
cada utilizador ndo sendo recomendada nenhuma classificacdo especifica segundo este
critério.

A dimensdo “contetdo alerta” refere-se a programas com contetdos especialmente
ofensivos, perturbadores ou chocantes, ndo sendo utilizada pela UER nos exemplos
constantes do Escort 2007.

Assim, h& fundamentalmente cinco dimensfes de classificacdo que a UER define

teoricamente no Escort 2007:

Intencdo — nesta dimensdo atende-se & aparente intencdo primaria do programa.
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Formato — dimens&o utilizada para classificar programas tendo em atencdo a sua
estrutura formal. Ou seja, qual € a aparéncia visual do programa independentemente do
assunto tratado.

Conteido — dimensdo que classifica programas em funcdo do assunto tratado. Ao
contrario do formato, neste caso é fundamental analisar a mensagem.

Audiéncia-alvo — dimensdo que atende ao publico especifico a que se destina o
programa

Origem — Refere-se a0 método ou plataforma original de distribuicdo do conteudo.

Por exemplo, cinema, on-line, off-line ou especificamente televisao.

E sugerido pela UER que cada uma das dimensdes do Escort 2007 seja utilizada na
classificacdo de cada programa, ou seja, cada unidade de analise devera ser classificada em
funcdo de cada uma das categorias apresentadas.

Daqui resulta que perante cada programa se deverad questionar qual a sua intencéo,
formato, conteudo, participacdo (facultativa), audiéncia-alvo origem e conteudo-alerta e,
consoante a resposta, classifica-lo segundo tipos de programas que também sdo
apresentados em niveis sucessivos e crescentes de pormenor.

Tomemos um dos exemplos apresentados no Escort 2007, uma representacdo de
Hamlet transmitida em directo por um canal de televisdo. O primeiro nivel de classificacéo

deste programa seria feito atendendo as dimens@es propostas, conforme Fig.2.

Fig. 2 — Exemplo de aplicacéo dos critérios classificativos de programas — Escort 2007

) Audiéncia _
Programa Intencdo Formato Conteudo ) Origem
pretendida

Hamlet. Ao )

] Entretenimento | Performance Drama ] o
vivo de um o o Generalista | Estddio/vivo

puro artistica Classico
teatro

In Escort 2007 (Pag.8)
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O segundo grau de classificacdo ¢ identificado como “nivel requerido” e consiste na
“referéncia primaria para reportar utilizando a palavra ou termo associado” (EBU, 2007,
11).

Assim, de acordo, por exemplo, com a dimensao “inten¢do”, um programa podera
ser de informacdo, enriquecimento, entretenimento, promog¢do, publicidade,
outros/hibridos/intencdo desconhecida ou outros privados. Nesta categoria poderdo ser
apresentados varios sub-niveis mais pormenorizados.

A classificacdo pode avancar para um estadio ainda mais fino que é identificado
como ‘“nivel recomendado” e que se determina recorrendo a termos associados que
preencham o programa em analise. Por exemplo, tendo um programa sido classificado, no
“nivel requerido” como informativo, podera no “nivel recomendado” ser ainda
pormenorizado como governamental, informacdo pura, infotainment ou aconselhamento.

Um terceiro grau de classificacdo apresentado € o “nivel individual” que visa facilitar
a identificacdo da correspondéncia entre o programa em analise e 0s niveis requerido e
recomendado.

Tomando como exemplo um telejornal, apds aplicar os critérios definidos no Escort
2007 na perspectiva da dimensdo conteldo, a classificagdo do programa seria a constante
da Fig. 3.

Fig. 3 — Classificacdo de Telejornal segundo Escort 2007

. 3 Nivel Nivel Nivel Nivel
Programa | Dimensao . ] L
Requerido 1 Requerido 2 Recomendado | Individual

_ Noticias e .
) ) Néo ficgdo / - Noticias
Telejornal | Contetdo 3 Assuntos Noticias
Informagéo Diarias
Correntes

Fonte: Elaboracdo do autor

Esta classificagdo multinivel permite tipificar de forma bastante diferenciadora os
programas em analise e, sobretudo, garante clareza na distin¢do entre cada ramo de analise.
Por outro lado, os termos identificativos dos tipos de programas nos niveis mais finos nao
estéo definidos pelo que deixam uma margem de interpretagédo muito livre a quem pretenda

aplicar este método.
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Atendendo ao objectivo desta dissertacdo € importante determo-nos no tipo de
classificacdo de programas constante do Escort 2007 que toma como critério o publico-
alvo.

Uma das sete dimensdes de classificacdo dos programas de televisdo € a audiéncia.
Tomando a audiéncia como dimensdo de classificacdo, ou primeiro nivel, a UER sugere
dez tipos de programas enquadraveis no segundo nivel, ou nivel requerido, conforme Fig.
4,

Assim, no primeiro nivel e de acordo com o critério do publico-alvo, os programas
de televisdo poderdo ser classificados como destinados a audiéncia geral, grupos etarios,
grupos sociais, regionais ou minorias, grupos ocupacionais, grupos com outros interesses
especiais, em funcdo de género, em funcdo da geografia, do nivel de escolaridade, de
acordo com o estilo de vida ou idioma.

De acordo com os critérios de tipificacdo de programas em funcdo da audiéncia,
verifica-se que a UER considera dez tipos de programas no “nivel requerido” em que o
primeiro tipo integra os programas destinados a audiéncia geral, seguindo-se, ho mesmo
nivel, nove tipos de programas destinados a grupos especificos.

Ou seja, a UER, apesar de entender que existem programas generalistas, ndo se
detém a considerar paralelamente a existéncia de um grupo equiparavel que visa audiéncias
especificas. Parte, isso sim, para a classificacdo imediata dos programas por grupos-alvo

colocando-0s no mesmo nivel de classificacdo dos programas generalistas.
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Fig.4 — Audiéncia como critério de classificacdo de programas de televisdo - UER

Dimensao Nivel Requerido Nivel Recomendado
Audiéncia Geral
. Criangas
Grupos Etarios
Adultos
Etnicos
Social, Regional, Minorias Religiosos
Minorias
Grupos Ocupacionais
Consumidores
Outros Interesses Especiais/Grupos Donas-de-casa
Ocupacionais Estudantes
Portadores de Deficiéncia
) Sobretudo Masculino
Genero -
Sobretudo Feminino
Universal
A Continental
Audiéncia/
Nacional
Grupo Alvo - .
Geografico Regional
Local

Internacional

Multinacional

Nivel de Escolaridade

Primario
Secundario
Licenciatura

P6s-Graduado

Fases de Estilo de Vida

Solteiro
Casal
Familia com criangas (0-3;4-7;6-
15;16+)
Sem filhos

Aposentados

Idioma

In Escort 2007, Pags. 31-32
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1.3 - Conceptualizagdo dos Programas de Televisdao em Func¢édo do Publico-Alvo

Uma das dimensdes sugeridas pela UER para a classificacdo dos programas de
televisdo ¢ a ‘“audiéncia-alvo”, ou seja, o grupo de espectadores a quem se dirige o
programa. De facto, se a definicdo de televisdo ndo existe sem audiéncia que “exerce uma
poderosa influéncia sobre os contetdos e sua medicao (Torres, 2011, 31), esta variavel nao
pode deixar de ser tida em conta como um dos critérios relevantes para determinar tipos de
programas de televiséo.

Se na era da Paleo-TV, conforme sugerido por Umberto Eco (1986), a televisao era
feita para todos os espectadores, era uma televisdo generalista, a realidade actual é bem
diversa. Os espectadores deixaram de ser publico e converteram-se em audiéncia. E
conforme José Angel Cortés, esta alteracdo ndo € apenas semantica ja que “é um dos
pilares deste novo sistema em que se baseia toda a ac¢ao da televisao” (1999, 53).

O advento das televisdes privadas levou “as empresas de media a criar e a operar
carteiras de produtos concebidos para atrair e servir pequenas audiéncias” (Picard, 2007,
34), o que conduziu a dois movimentos paralelos e com o mesmo sentido. Por um lado, os
canais generalistas passaram a incluir nas suas grelhas programas tematicos; por outro
lado, surgiram canais tematicos que tém como objectivo comunicar para publicos
determinados.

Se 0 nexo comunicacional entre emissores e receptores continua a ser
maioritariamente unidireccional e destinado a grupos de espectadores, “estes passaram a
formar mdaltiplas audiéncias (e ndo uma), formadas por individuos com capacidade para
decidir em qual delas pretendem inserir-se” (2007, 35). Esta nova audiéncia, que Mark
Thompson, antigo director-geral da BBC, denominou como “audiéncia activa”, “ndo quer
ficar apenas sentada mas fazer parte, debater, criar, comunicar, partilhar” (Rosen, 2012,
14).0s canais eram vistos pela audiéncia mas esta ndo era vista pelos canais, "as pessoas
anteriormente conhecidas como a audiéncia sao simplesmente o publico feito real, menos
ficcional, mais capaz, menos previsivel" (2012,15).

Assim sendo, surge uma multiplicidade de programas integrados em canais
generalistas a par de canais de televisdo autdbnomos que passam a comunicar para grupos

determinados de espectadores.
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Nestes termos, é importante aprofundar a determinacdo de tipos de programas em
funcdo do publico-alvo. “O espectador € o sujeito (activo ou passivo) da televisdo, mas ao
mesmo tempo é o objecto, o objectivo a conquistar para poder «vender publico» aos
anunciantes” (Cortés, 1999, 55). Tomando as audiéncias como um mercado e o espectador
como consumidor, sugerimos recorrer aos ensinamentos do marketing como base cientifica

para a conceptualizacdo dos programas de televisao na perspectiva do publico-alvo.

1.3.1 - Os Segmentos de Mercado

As estratégias empresariais dos canais de televisdo, nomeadamente no que se refere
as opcdes de producdo e programacao baseiam-se, hoje em dia, no conhecimento profundo
das audiéncias quer quantitativa quer qualitativamente. Para isso sdo utilizadas “férmulas
de marketing: estudos por sexos, idades, profissées, ambitos rurais ou urbanos, locais de
trabalho ou modos de vida, gostos, tendéncias, etc.” (Cortés, 1999, 55).

Recorrendo o meio televisivo as férmulas do marketing para conhecer o seu publico-
alvo, parece-nos coerente utilizar os ensinamentos deste ramo das ciéncias da comunicagao
como moldura para a nossa proposta de tipificacdo dos programas de televisdo em funcao
da audiéncia.

Tomemos o marketing enquanto "estudo cientifico das relacfes de troca”, neste caso
entendidas entre servicos de televisdo e espectadores, dando particular atencdo a
administracdo de marketing, ou seja ao “esfor¢co de compradores e/ou vendedores para
conduzir a relacdo de troca tendo em vista ganho matuo ou pessoal” (Kotler, 1986, 23).
Aplicando por analogia estes principios a realidade televisiva, consideramos 0s canais de
televisdo como “vendedores”, sendo o lugar do comprador ocupado pelos espectadores de
televis&o.

Como refere Philip Kotler, historicamente as empresas sempre consideraram que a
chave do lucro era a fabricacdo de um unico produto uniforme que fosse produzido,
distribuido e comunicado em massa. “O mercado era tratado como uma coleccdo de
compradores indiferenciados em seus desejos e necessidades” (1986, 234). As teorias da

concorréncia perfeita tomavam a oferta e a procura como essencialmente homogéneas.
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Porém, a medida que a concorréncia cresceu as empresas instaladas verificaram que
0s precos caiam e, consequentemente, que os seus lucros também diminuiam. E nesta fase
que as empresas comecam a aperceber-se do “valor potencial da diferenciacdo de produto
- isto é, a introducdo de caracteristicas individuais, qualidade, estilo ou imagens diferentes
em suas marcas como base para conseguir uma vantagem” (1986, 234).

Foi Wendell Smith que em 1956 veio, de forma pioneira no mundo cientifico, sugerir
que a heterogeneidade dos mercados era a regra e ndo a excepcdo. No caso especifico da
procura, essa diversidade resultaria de factores como o0 desejo de variedade ou
exclusividade, costumes diferentes e necessidades diversas por parte dos consumidores.

Haveria, portanto, que assumir o mercado como um corpo heterogéneo resultando a
segmentacdo de desenvolvimentos do lado da procura que seriam traduzidos num
ajustamento mais racional do produto as exigéncias dos consumidores ou utilizadores
especificos. “Na linguagem do economista, a segmentacdo ¢ desagregadora nos seus
efeitos e tende a reconhecer diversas agendas de procura onde apenas uma era reconhecida
anteriormente” (Smith, 1956, 5).

A segmentacdo consiste na “subdivisdo do mercado em subconjuntos homogéneos de
clientes, em que qualquer subconjunto pode, concebivelmente, ser seleccionado como meta
de mercado a ser alcangada com um composto de marketing distinto” (Kotler, 1986, 234).

Este movimento parte da distingdo entre marketing de massas e marketing
individualizado. O marketing de massas ignora “deliberadamente as diferengas que possam
existir entre consumidores, interessando-se apenas pelo «consumidor médio» e procurando
praticar uma politica indiferenciada, ou seja, consiste em oferecer a todos os consumidores
0 mesmo produto” (1992, 124).

Esse “consumidor médio”, na perspectiva do fendmeno televisivo, formatou as
opcOes de programacdo que se baseavam no principio do programa menos objectavel, “o
programador deveria escolher o programa «menos ofensivo» para 0 maior nimero de
pessoas disponiveis para ver TV na hora escolhida” (Torres, 2011,30). Contudo, sendo a
média o resultado de uma féormula matematica, facilmente se conclui que o “consumidor
médio” ndo existe, & um resultado estatistico sem correspondéncia com a realidade
objectiva.

Ja o marketing individualizado parte em busca dessa realidade objectiva ao “tomar

em consideragdo as particularidades de cada um dos individuos que compdem o mercado,
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através de uma politica «por medida»” (Dionisio, 1992, 124). E desta forma que a televisio
se afastou definitivamente do seu papel como “ferramenta de unificagdo e de conformacao
da populagao a ideologia dominante” (Torres, 2011, 29).

A realidade, porem, é que existe uma multiplicidade de factores que condicionam 0s
comportamentos dos consumidores podendo essa influéncia ser ainda considerada em
diferentes graus. “E 6bvio que a conjugacdo destas variaveis cria uma quantidade de
combinagdes quase infinita” mas se ¢ verdade que “cada consumidor ¢ diferente de todos
0s outros, ndo deixa de ser verdade que cada consumidor tende a ser mais semelhante a uns
consumidores do que a outros” (Bell, 1988, 290). E esse padrdo ou semelhanca mais
constante que permite proceder a identificacdo de segmentos especificos de mercado. Claro
que sendo o consumidor um individuo distinto e Unico, o grau de segmentacdo poderia, no
limite chegar a individualizacao.

Para ultrapassar esta dificuldade, Philip Kotler identifica como caracteristica
fundamental da segmentacgéo a substancialidade, ou seja, "o grau em que 0s segmentos séo
suficientemente amplos ou lucrativos para merecer cultivo separado de marketing. Um
segmento deve ser a menor unidade para a qual ainda é pratico preparar um programa
especial de marketing” (1986, 234) ou, no caso televisivo, 0 segmento de audiéncia que
garante a sustentabilidade econdémica de um programa de televisdo a ele dirigido.

Estando assente que o mercado se divide em diferentes segmentos, ha que definir o
que fazer, da parte da oferta, para corresponder, ou ndo, as diferentes necessidades
identificadas.

Philip Kotler sugere a implementagdo de trés caminhos possiveis como estratégias de
marketing perante um mercado segmentado.

A empresa pode optar pelo “marketing indiferenciado” em que oferece apenas um
produto para tentar atingir todos os compradores com um Unico programa de marketing.
Pode optar por uma estratégia de “marketing diferenciado” que visa oferecer produtos
diferentes para cada segmento. Ou pode optar pelo “marketing concentrado” em que
concentra todos os seus esforcos em um ou mais segmentos lucrativos de mercado (1986,
254).

No que se refere ao mercado televisivo, esta nomenclatura parece-nos perfeitamente
ajustada as estratégias seguidas por diferentes operadores, seja a analise feita ao nivel dos

canais ou dos programas individualmente considerados.
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O marketing indiferenciado concretiza-se nos canais generalistas que apresentam
uma programagdo que visa atingir o mercado tomado como um todo. Na grelha de
programacdo recorre-se a algum marketing diferenciado ao serem emitidos programas para
segmentos mais especificos. Contudo, a estratégia de base consiste em comunicar para a
generalidade da populacdo. E essa a esséncia dos canais generalistas.

Ja o marketing concentrado é a base dos canais teméaticos que baseiam a sua emissao
em programas para determinados segmentos de mercado considerados lucrativos, seja o

mercado feminino, jovem, infantil, desportivo, informativo, etc.

1.3.2 - Programas de Televisdo em Funcdo do Publico-Alvo - Os Programas de

Segmento

Conforme exposto acima, a UER - Unido Europeia de Radiodifuséo, desenvolveu
uma nomenclatura de tipos de programas de televisdo tendo considerado a audiéncia ou
publico-alvo como uma das sete dimens@es relevantes para a sua classificacdo. De acordo
com a referida proposta, é apresentada uma classificacdo multinivel em que, no primeiro
grau, sdo considerados lado a lado, os programas generalistas e 0s programas para nove
grupos-alvo pré-determinados (vide Fig.4 supra).

Em nossa opinido, como adiante se fundamentard, talvez fosse mais coerente que, no
primeiro nivel de classificacdo, constassem apenas dois tipos, programas generalistas e
programas ndo-generalistas. Estes tltimos poderiam, no nivel seguinte de detalhe, integrar
os diversos tipos de programas identificados como destinados a grupos especificos.

Apesar disso, a proposta da classificacdo de programas de televisdo da UER é a que
nos parece mais completa, coerente e clara.

Os programas que serdo objecto de analise na presente dissertacdo deverdo ser
definidos em funcdo dos seus publicos-alvo e, conforme referido, a estruturacdo
apresentada pela UER ou outras propostas acima referidas, em nossa opinido, néao
desenvolvem de forma suficientemente detalhada e coerente este critério de classificagdo
de programas de televis&o.

Admitimos que, numa primeira analise, pudesse considerar-se como resolvida a

matéria relativa a classificagdo de programas de televisdo em fungdo do publico-alvo,
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sobretudo quando, aparentemente, esse publico poderia estar determinado, desde logo, com
0 recurso ao conteido do programa como critério de classificacdo. De facto, poder-se-ia
considerar que um programa com conteudo de desporto tem como publico-alvo
desportistas ou interessados em desporto, um programa de culinaria tem como publico-alvo
cozinheiros ou interessados em actividades culinérias. Nesta perspectiva, a determinacdo
de programas em fun¢do do publico-alvo seria redundante ja que a simples analise do seu
conteddo daria a resposta sobre 0 segmento a atingir.

Parece-nos que o que autonomiza e distingue as classificacdes de programas de
televisdo em funcdo de conteddo, por um lado, e publico-alvo, por outro, é o angulo de
abordagem. Quando o critério de classificacdo é o conteldo, toma-se a analise do
programa como unidade estanque com um tema especifico e independente do canal,
programacdo e outros factores conexos, ja na analise que tem em consideracdo o publico-
alvo, considera-se 0 programa na perspectiva do interesse do receptor, ou seja, qual € a
audiéncia que, potencialmente, estard interessada em programas de televisdo com
determinado contetdo. Em principio, a determinacdo de contetidos serd precedida pela
determinacéo do publico-alvo. E o interesse de determinado segmento de espectadores que
determinaré o tipo de contetdos do programa a ele dirigido.

Esta distincdo parece-nos justificar a existéncia de uma nomenclatura teérica de tipos
de programas de televisdo segundo o critério do publico-alvo.

Assim, propomos um guadro conceptual que visa determinar os tipos de programas
de televisdo classificados em funcéo do publico-alvo (Vide Fig.5).

A semelhanca do proposto por varios autores e instituicdes, sugerimos que a
classificacdo dos programas de televisdo seja feita numa perspectiva multinivel segundo

um principio de crescente afunilamento de critérios.

O Canal Emissor

Parece-nos que segundo o critério do publico-alvo é absolutamente crucial ter em
atencdo o canal emissor do programa e qual a audiéncia que esse canal pretende atingir.
Assim, ha que distinguir, desde logo, entre programas emitidos em canais

generalistas e programas emitidos em canais tematicos. Tomamos como canais generalistas
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aqueles que tém uma “programagdo variada, quer quanto aos géneros, quer quanto aos
publicos-alvo; de acesso livre, gratuito e supostamente universal, isto é podendo chegar a
toda a populagdo” (Torres, 2011, 14). Ja os canais tematicos sdo todos os que tém uma
programacdo definida em funcdo de um tema geral (informacéo, desporto, humor...) ou
publico determinado (criancas, turistas, mulheres...).

Nestes termos, 0 primeiro grau de classificacdo de programas de televisdo em funcéo
do publico-alvo tem em atencdo se a emissao é feita por um canal generalista ou tematico.
Assim, os programas, no primeiro nivel de classificacdo, dividem-se em dois grandes
grupos consoante sdo emitidos por canais generalistas ou tematicos o que permite, desde
logo, proceder a uma primeira grande e importante separacdo entre a audiéncia potencial

do programa em analise.

Programas Generalistas Indiferenciados e Programas Generalistas Diferenciados

Se no primeiro grau atendemos ao canal que emite o programa, no segundo grau de
classificacdo entramos na tipificacdo do programa recorrendo, para tal, aos ensinamentos
de Kotler relativos as estratégias de marketing perante mercados segmentados.

Assim, sugerimos que 0S programas emitidos em canais generalistas sejam
considerados de dois tipos, indiferenciados e diferenciados.

O programa de televiséao indiferenciado serd o programa emitido em canal generalista
gue tem como objectivo atingir todos os espectadores potenciais desse canal. O programa
de televisdo diferenciado é transmitido em canal generalista mas visa atingir um grupo
especifico de espectadores potenciais desse canal.

Podemos, assim, falar em programas generalistas indiferenciados ou diferenciados
sabendo-se que ambos sdo emitidos em canais que visam atingir todos os espectadores,
mas que apenas 0S primeiros assumem esse objectivo plenamente j& que o0s segundos
atendem a “fragmentacdo de gostos e de preferéncia” visando atrair para os canais
generalistas as escolhas “se ndo j& de «toda a gente», pelo menos das maiores minorias”
(Torres, 2011,71).

Sendo os programas ‘“generalistas indiferenciados” dirigidos a generalidade dos
espectadores, ndo havera lugar a qualquer grau classificativo de maior detalhe. J& quanto
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aos programas “generalistas diferenciados”, sugerimos um nivel suplementar de
classificagéo.

O terceiro nivel refere-se aos grupos concretos que poderdo ser objecto do programa
em analise. Apresentamos seis critérios que permitem classificar 0s programas
“generalistas diferenciados” em fun¢do do grupo de espectadores a que se destinam. Estes
critérios sdo 0s grupos etarios, grupos sociais, grupos profissionais, grupos de interesses
especiais, grupos de género e grupos geograficos. Para cada um destes critérios relativos ao
publico-alvo sugerimos elementos de caracterizagdo especificos. Normalmente um
programa de televisdo podera ser classificado em funcdo de maltiplos critérios de terceiro
nivel os quais enformam a caracteriza¢do do programa em func¢édo do publico-alvo.

No terceiro nivel de classificacdo de programas de televisdo em fungdo do publico-
alvo, seguimos as sugestdes da UER de forma simplificada sem as considerar de forma
taxativa, ou seja, deixando margem para que o intérprete acrescente ou complete os niveis
de classificacdo que considera mais apropriados a cada caso. No que se refere a
classificacdo por grupo etario, optdmos por seguir os critérios utilizados pela GFK na

medicdo de audiéncias que realiza em Portugal.

Programas Tematicos Concentrados e Programas Tematicos de Segmento

Se os programas emitidos em canais generalistas visam, por esséncia do emissor,
uma audiéncia também generalista, j4 0s programas emitidos em canais tematicos tém, a
partida, a sua audiéncia previsivel delimitada em fungdo do grupo de espectadores que
potencialmente assistem ao canal em causa. Esses espectadores sdo aqueles que tém
especial interesse no tema geral do canal.

Continuando a seguir a classificacdo de marketing segmentado sugerida por Kotler e
aplicando-a por analogia a classificacdo de programas de televisdo em funcédo do publico-
alvo, cremos que 0s programas tematicos (aqueles que sdo emitidos em canais tematicos)
podem ser de dois tipos, concentrados ou de segmento.

Os “programas tematicos concentrados” sdo aqueles que concentram todo o esforgo
de comunicagdo na totalidade do publico-alvo do canal. E o caso, por exemplo, de um

programa de noticias desportivas emitido em canal de desporto.
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Poderemos dizer que o “programa tematico concentrado” estd para o canal tematico
como o “programa generalista indiferenciado” esta para o canal generalista. Ou seja, neste
tipo de programas verifica-se uma coincidéncia absoluta entre a totalidade do pablico-alvo
do canal e do programa. Ja o “programa tematico de segmento” destina-Se a grupos
especificos de espectadores ou segmentos do mercado global que constitui o pablico do
canal.

Nesta caracterizagdo atendemos as consideraces de Wendell Smith quando
esclarece que “a segmentagdo de mercado (...) consiste em ver um mercado heterogéneo
(caracterizado por procura divergente) como um ndmero de mercados menores e
homogéneos em resposta a diferentes preferéncias de produto entre importantes segmentos
de mercado” (1956, 5).

Ou seja, mesmo no seio de um mercado relativamente homogéneo como serd o
publico-alvo de determinado canal tematico, € possivel identificaram-se sub-grupos, ou
segmentos de mercado com interesses ainda mais especificos. “A segmentacdo de mercado
é a subdivisdo do mercado em subconjuntos homogéneos de clientes, em que qualquer
subconjunto pode, concebivelmente, ser seleccionado como meta de mercado a ser
alcancada com um composto de marketing distinto (Kotler, 1986, 234) ou, no caso
vertente, com um programa de televisdo distinto que é por nos classificado como
“programa tematico de segmento”

Tal como na classificagdo dos “programas generalistas indiferenciados”,
consideramos que também para os “programas tematicos concentrados” ndo faz sentido
apresentar-se qualquer grau mais fino de classificacdo uma vez que em ambos 0s casos 0
publico-alvo do programa coincide com o publico-alvo do canal.

Ja quanto aos “programas tematicos de segmento” apresentamos mais um nivel de
classificacdo por grupos de publico detalhando a sua caracterizagdo, em tudo idénticos aos
propostos para a classificacdo dos “programas generalistas diferenciados”.

Esta proposta de classificacdo multi-nivel pretende ser aberta. Estabelece critérios de
base mas deixa ao intérprete a possibilidade de acrescentar niveis suplementares de
detalhe.

Por exemplo, no caso da classificagio de programas destinados a grupos
profissionais, deixamos em aberto a caracterizagcdo da actividade profissional. Poder-se-ia

optar por sub-dividir em profissionais independentes e por conta de outrem ou

46



profissionais agrupados por sectores de actividade, mas estes critérios mais finos sdo muito
volateis pelo que nos parece que serd mais relevante haver uma clara e taxativa base de
classificacdo até ao terceiro nivel, deixando abertura para a caracterizacdo mais fina e
detalhada do grupo especifico a que se dirige o programa.

E a partir da classificacdo coerente efectuada nestes niveis que se poderdo tirar
ilacBes em termos de critérios de producgdo e programacao, nomeadamente no que se refere

ao retorno publicitario dos programas em funcdo do publico a que se destinam.
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Fig. 5 - Classificacdo de Programas de Televisdo em Funcdo do Publico-Alvo

1° Nivel - Canal

2° Nivel - Tipo

3° Nivel
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Fonte: Elaboracao do autor
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2 - Estudo Comparativo dos Programas Tematicos de Segmento nos Canais

Informativos por Subscricéo

2.1 - Enquadramento

O acto de classificar pode ser tomado em duas acep¢des ou movimentos. Quando
ainda ndo existe um quadro classificativo pré-determinado ou este ndo contempla uma
classe ou critério que se pretenda adoptar, o acto de classificar “consiste em explicitar € em
definir novas classes e critérios classificativos” (Silva, 2012, 30). Foi este movimento que
desenvolvemos no Capitulo 1 desta dissertacéo.

A proposta de quadro e critérios de classificagdo anteriormente apresentados ha-de
enformar o acto de classificar na segunda acepcdo que se traduz em “integrar uma
determinada entidade numa das classes previstas na classifica¢ao” (2012, 30).

No presente capitulo iremos tomar o acto de classificar programas de televisdo nesta
segunda perspectiva, ou seja, a partir da nossa proposta de classificacdo de programas de
televisdo em fungdo do publico-alvo, iremos identificar as unidades programaticas que
preenchem o tipo “Programas Tematicos de Segmento”. Para tal € decisivo que os critérios
utilizados na determinacdo deste tipo de programas sejam absolutamente claros e que, na
medida do possivel, permitam desenvolver uma investigacdo imune ao erro.

No capitulo anterior definimos “Programas Tematicos de Segmento” como
programas emitidos em canais tematicos que se destinam a grupos especificos de
espectadores ou segmentos do mercado global que constitui o pablico do canal.

Da analise que desenvolvemos, porém, desde cedo ficou claro que poderemos
distinguir trés tipos de programas tematicos de segmento.

Em primeiro lugar existem programas de segmento que sdo produzidos e/ou
rentabilizados comercialmente pelo préprio canal. Nestes programas o canal recorre as
suas proprias equipas e meios técnicos para desenvolvimento dos contetdos, produgéo,
edicdo e rentabilizacdo comercial. Incluimos neste tipo, ainda, aqueles programas em que

se recorre a equipas de producéo exterior que sdo pagas directamente pelo canal.
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Em segundo lugar ha programas tematicos de segmento cuja producdo e
comercializacdo sdo desenvolvidas por entidades estranhas ao canal com objectivo de
obtenc&o de lucro econdémico.

Por fim, existem programas tematicos de segmento que sdo produzidos e suportados
financeiramente por entidades exteriores ao canal, mas que nd tém um objectivo
comercial imediato. E o caso, por exemplo, de programas de divulgacdo cientifica,
artistica, cultural que sdo suportados economicamente por entidades privadas ou publicas
sem fins lucrativos.

O nosso estudo centra-se no segundo tipo de programas temaéticos de segmento, ou
seja, aqueles que sdo propostos aos canais por entidades exteriores, as quais assumem a
producdo integral do programa e sua rentabilizacdo, sendo que o risco econémico é
exclusivamente seu.

Podemos, portanto, determinar as seguintes caracteristicas cumulativas dos
programas que sao objecto da presente anélise:

- Emitidos em canais tematicos (no caso vertente, apenas canais de informacao
integrados em grupos detentores de canais generalistas);

- Destinados a um sub-segmento do universo que constitui o publico potencial do
canal;

- Produzidos e comercializados por entidades exteriores ao canal.

Assim, identificamos todos os programas emitidos em canais de informacdo por
subscricdo integrados em grupos detentores de canais generalistas que cumpram as trés
caracteristicas identificadas. Para tal, procedemos a analise diaria das grelhas de
programacéo dos trés canais objecto de estudo durante todo 0 ano de 2012. Em termos de
horéarios a andlise incidiu no periodo de programacéo entre as 07h00 e a 01h00.

Entendemos que se impunha a analise de um ano completo de emissdes para
podermos aferir eventuais alteracdes das grelhas de programacédo em funcdo das épocas do
ano. Uma analise de um periodo mais curto poderia ficar inquinada pela sazonalidade das
opcdes de programacdo. Por outro lado, optamos pelo ano de 2012 uma vez que se
pretende ter uma visdo tdo actual quanto possivel da realidade objecto de estudo.

Com esta andlise recolhemos dados sobre os programas de segmento, nomeadamente
saber quais sao, quais os temas abordados, qual a duracéo dos programas e das séries, quais

0s horarios de transmissdo e quais as entidades responsaveis pela respectiva producéo.
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Apesar de inUmeras tentativas, revelou-se invidvel obter dos proprios canais
informacdo sobre as grelhas de programacdo de 2012. Apenas a TVI 24 forneceu
elementos e, ainda assim, extremamente incompletos uma vez que sé contemplavam as
grelhas de programacdo da primeira semana de cada més. Em alternativa recorremos a
recolha de informacdo através de revistas da especialidade. Verificou-se que as revistas
existentes no mercado, no que se refere aos canais de informagdo por subscrigdo, omitem
em absoluto a programacdo da madrugada. A revista que apresenta a informacdo mais
abrangente é a TV 7 Dias que publica a programacéo diaria dos referidos canais entre a
07h00 e a 01h00 (aproximadamente). Por essa razao optamos por basear a nossa pesquisa
nesta revista, procedendo a analise da programacao prevista em todas as edi¢des de 2012.

Naturalmente que esta determinacdo dos horarios em analise limitaria algumas
conclusbes, nomeadamente no que se refere ao eventual recurso por parte dos
programadores a utilizacdo dos programas de segmento para preenchimento de grelha
durante as madrugadas.

Para ndo deixar em aberto esta questdo, e com o Unico objectivo de aferir a tendéncia
de emissdao de programas de segmento também durante as madrugadas, optdmos por
realizar a analise da programac&o integral dos referidos canais durante todos os dias do
més de maio de 2013. Para tal procedemos a recolha dos dados de programacéo fornecidos
pelos canais nos seus sites de internet. Mais uma vez, a determinacdo do més em analise
visou garantir a maior actualidade possivel no que se refere ao objecto de estudo.

Os dados recolhidos foram sistematizados em quadros que incluem a identifica¢do do
programa (por ordem cronoldgica de emissdo), o tema do programa, a quantificacdo de
estreias e repeticbes, a sua reparticdo entre emissdes em fins-de-semana e em dias Uteis, a
reparticdo por faixas horarias (06h00-13h00; 13h00-20h00; 20h00-24h00 no quadro
relativo a 2012 ao que acresce o periodo 24h00-06h00 no quadro relativo a Maio de 2013),
a duracdo de cada programa e a entidade responsavel pela producéo.

Por fim, apresentamos a andlise detalhada do Marca Pessoal, um programa de
segmento emitido em 2012 e 2013 na TVI 24. Atendendo a nossa participacdo directa em
todo o processo de negociagdo, contratualizacdo e producdo do programa, procedemos a
analise das ldgicas contratuais, de producdo e rentabilizacdo aplicaveis a este tipo de

programas. Com esta analise de um caso concreto pretendemos encontrar respostas para 0s
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objectivos que os canais e as produtoras visam alcancar ao decidirem produzir e emitir um

programa de segmento.

2.2 - Programas Tematicos de Segmento emitidos nos canais de informacdo por
subscrigdo integrados em grupos detentores de canais generalistas — 2012

Da pesquisa efectuada na programacdo dos canais objecto de estudo identificamos,
durante 0 ano de 2012, nove programas que preenchem os critérios definidos para
integrarem o tipo Programas Tematicos de Segmento objecto da presente dissertacao.

Os dados relativos a estes programas constam dos mapas mensais em anexo

Os dados globais relativos ao ano de 2012 constam da Fig. 6.

SIC Noticias

Imagens de Marca — E um programa que desenvolve temas relacionados com

marketing e publicidade. E produzido pela empresa Olho Azul e cada episddio tem uma
duracgéo de 25 minutos.

De acordo com o site da produtora (www.imagensdemarca.sapo.pt) o programa é
emitido desde 2004, sendo Imagens de Marca “uma marca multiplataforma de conteddos
de informacdo ligados ao branding com presenca nos meios lideres” de que é parceira:
TV/Cabo com a SIC Noticias; Imprensa com a revista Exame e Internet com o portal Sapo
Esta também presente nas redes sociais: no Facebook e no Twitter.

Durante o ano de 2012 foram emitidos 235 programas, sendo 52 em estreia e 183 em
repeticdo. As estreias foram sempre emitidas ao fim-de-semana, sendo que do total de
programas, 61% foram emitidos ao fim de semana e 39% durante a semana.

Quanto aos horérios de transmissao, verificou-se que 57% das emissdes ocorreram
na faixa das 13h00 as 20h00, 23% das 20h00 as 24h00 e 20% das 06h00 as 13h00.

Golf Report — E um programa sobre Golfe. E produzido pela Gmk e tem uma

duragéo de 10 minutos.
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Em 2012, a SIC Noticias transmitiu 95 programas, tendo sido 49 em estreia e 46 em
repeticdo. Houve 73 programas transmitidos em dias de semana e 22 ao fim-de-semana.
Ao contrario da maioria dos programas tematicos de segmento que estreiam ao fim-de-
semana, o Golf Report estreia sempre a sexta-feira a noite.

Relativamente aos horarios de transmissdo, 73% dos programas foram transmitidos
das 20h00 as 24h00, 25% das 13h00 as 20h00 e apenas 2% foram transmitidos da 6h00 as
13h00.

Portugal Marca — Era um programa relativo a empresas e negdcios de sucesso em
Portugal que comegou a ser transmitido na SIC Noticias em Maio de 2012. Era produzido
pela Olho Azul, a mesma empresa que produz o Imagens de Marca e tinha uma duracdo de
25 minutos. O programa foi descontinuado em Dezembro de 2012.

Durante o periodo que esteve no ar, o programa foi transmitido 87 vezes, sendo 28
em estreia e 59 em repeticdo. Foram transmitidos 52 programas ao fim-de-semana e 35 em
dias de semana, sendo que 59% do total foram para o ar das 13h00 as 20h00 e 41% das
20h00 as 24h00. Nao houve nenhuma transmissdo deste programa na faixa horaria das
6h00 as 13h00.

TVI 24

Turbo 24 — Era um programa sobre 0 mundo automovel produzido pela Até ao Fim
do Mundo que tinha uma duragéo de 25 minutos mas que foi descontinuado em Dezembro
de 2012.

O programa era da responsabilidade da equipa que produz a revista Turbo e o site
www.turbo.sapo.pt.

Em 2012 o programa foi transmitido 101 vezes, das quais 47 em estreia e 54 em
repeticdo, sendo que 90 programas foram transmitidos ao fim-de-semana e apenas 11 em
dias de semana.

Quanto aos horarios de transmiss@o verificAmos que 57% das emissGes ocorreram
entre as 13h00 e as 20h00, tento os restantes 43% sido transmitidos no periodo das 6h00 as

13h00. Néo ha registos de qualquer transmissdo entre as 20h00 e as 24h00.
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Fotografia Total — E um programa sobre fotografia e imagem produzido pela

Lightshot e com duracédo de 15 minutos.

Em 2012, o programa foi transmitido 90 vezes, das quais 81 durante o fim-de-
semana e 9 em dias de semana.

A maioria dos programas, 67%, foi transmitida entre as 6h00 e as 13h00, enquanto
33% foram para o ar entre as 13h00 e as 20h00. N&o houve qualquer transmissdo do

programa Fotografia Total entre as 20h00 e as 24h00 durante 2012.

Take-Off — Era um programa que desenvolvia temas relacionados com aeronautica e
que resultou do desenvolvimento para formato televisivo da revista com 0 mesmo nome.
Era produzido pela Absoluto Fascinio e tinha uma duracéo de 15 minutos.

O programa foi descontinuado em Junho de 2012 apesar da revista Take-Off
continuar a ser publicada.

Durante o periodo em gue esteve no ar o programa foi transmitido 46 vezes, das
quais 34 ao fim-de-semana e 12 em dias de semana. A faixa horaria das 13h00 as 20h00 foi
aquela em que o programa teve maior presenga com 74% das emissdes, enquanto 26% dos
programas foram para o ar no periodo das 6h00 as 13h00. N&o houve qualquer emisséo
entre as 20h00 e as 24h00.

Mundo Imobiliario — Comecou a ser transmitido na TVI 24 em Outubro de 2012 e

tratava de temas relacionados com imobiliario e arquitectura. Com duracdo de 15 minutos,
era produzido pela Lightshot, a mesma empresa que produz o programa Fotografia Total.
Foi descontinuado em 2013.

Durante os trés meses que esteve no ar em 2012 foram transmitidos 19 programas,
sendo 11 em estreia e 8 em repeticdo. Todos os programas foram transmitidos ao fim-de-
semana e sempre na faixa horaria das 6h00 as 13h00.

Marca Pessoal — E um programa sobre gestdo de pessoas com duracdo de 15

minutos. E produzido pela Tema Central empresa que também edita e explora a revista
Pessoal, o site www.rhonline.pt e o site www.rhtv.com.pt, todos relacionados com o tema

de gestédo de pessoas.
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O programa estreou em Outubro de 2012 e até ao fim do ano foi emitido 22 vezes,
sendo 11 em estreia e 11 em repeticdo. Todas as emissGes ocorreram ao fim-de-semana e
no periodo das 6h00 as 13h00.

RTP Informacao

Surf Total — Durante todo o0 ano de 2012 o Surf Total foi o Unico programa emitido
na RTP Informagdo que pode ser classificado como programa teméatico de segmento com
as caracteristicas que acima foram explicitadas. E um programa produzido pela Surftotal
Multimédia que tem uma duracédo de 15 minutos e trata exclusivamente do tema surf.

As emissdes ocorreram apenas entre Janeiro e Agosto de 2012. Contudo, este
programa voltou a ser transmitido em 2013.

Em 2012 foi transmitido 33 vezes, das quais 27 em estreia e 6 em repeticdo. Em dias
de semana foram transmitidos 67% dos programas, sendo o0s restantes 33% transmitidos
em fins-de-semana. A faixa horaria em que ocorreram mais transmissdes foi das 20h00 as
24h00 com 67%, sendo os restantes 33% emitidos entre as 13h00 e as 20h00. N&o
registdmos qualquer transmiss&o entre as 6h00 e as 13h00.

Para além destes, identificAmos outros programas que se enquadram na categoria de
programas tematicos de segmento mas que ndao cumprem todos 0s critérios acima
identificados para integrarem o estudo da presente dissertagdo. Alguns desses programas,
no que se refere ao conteudo e publico-alvo, sdo absolutamente coincidentes com
programas acima identificados como elegiveis para o nosso estudo, porém, a sua
rentabilizacdo comercial ¢ feita pelo proprio canal, ou seja, o risco é do canal e ndo de uma
entidade externa.

Julgamos ser relevante destacar alguns casos concretos e justificar a razdo de nao

terem sido incluidos no presente estudo.

O programa Volante emitido na SIC Noticias é semelhante ao programa Turbo 24

emitido na TVI 24. Ambos sdo programas sobre 0 mundo automovel destinados ao sub-

55



segmento de publico que se interessa por este tema. Porém, existe uma diferenca relevante
e que exclui o programa Volante da nossa analise.

O programa Volante comecou por ser uma declinacdo televisiva da revista com o
mesmo titulo que era editada pelo grupo Impresa, entidade a que também pertence a SIC
Noticias. O objectivo era criar sinergias entre ambos os produtos sendo a exploracdo
comercial assegurada internamente. Ou seja, 0 risco do projecto era da Impresa.

Desta forma, sempre que existe uma revista ou outro meio associado ao programa
que pertenca a0 mesmo grupo empresarial, cremos que este devera ser excluido da nossa
anélise uma vez que se verificard algum tipo de rentabilizacdo e cross-selling internos.
Posteriormente a revista Volante foi alienada e saiu do portfélio da Impresa. Assim sendo,
a partir desse momento poderiam estar reunidos 0s requisitos para integrar o referido
programa na nossa analise.

Porém, em entrevista que realizdmos via facebook em 8 de Fevereiro de 2013 ao
responsavel pelo programa Volante, Rui Pelejdo, obtivemos a informacdo de que o
programa estaria a ser produzido em parceria entre a SIC Noticias, a empresa produtora e
o0s jornalistas, sendo a responsabilidade pela comercializacdo junto do mercado publicitario
assegurada pela SIC Noticias. Ou seja, a responsabilidade comercial é do canal e o risco
partilhado pelas partes envolvidas. Assim sendo, este programa, apesar de ser claramente
um programa tematico de segmento, ndo relne as caracteristicas que definimos para o
nosso objecto de analise.

Outro programa que numa primeira aproximacao poderia ser considerado viavel para
integracdo no presente estudo é o programa Espacos&Casas da SIC Noticias. Também
este € semelhante ao programa Mundo Imobiliario transmitido pela TVI 24 e que
incluimos no nosso estudo. Porém, o programa Espacos&Casas € o desenvolvimento em
formato televisivo do caderno com o mesmo titulo que integra o semanario Expresso,
pertencendo ambos ao grupo Impresa. Assim sendo, também neste caso, existe uma
estratégia comercial interna ndo sendo um projecto auténomo produzido e comercializado
externamente.

Exactamente pela mesma razdo ndo pudemos incluir o programa Exame Informatica
no nosso estudo. Este € um programa tematico de segmento emitido pela SIC Noticias
destinado ao sub-segmento de publico interessado em informética, gadgets e novas

tecnologias. Porém, também este programa € o desenvolvimento televisivo da revista
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Exame Informatica editada e comercializada dentro do mesmo grupo econdémico que
integra a SIC Noticias. Logo, fica excluido do nosso estudo.

Também na SIC Noticias foi transmitido, durante o periodo analisado, o programa
Isto é Matematica. E um programa que desenvolve, de forma ligeira e perceptivel para
espectadores ndo matematicos, assuntos relacionados com a matematica aplicando esta
ciéncia a casos praticos do dia-a-dia. Destina-se, portanto, a um sub-segmento de publico
que se interessa pela matematica e é produzido por uma empresa externa ao canal. Porém,
€ um projecto da Sociedade Portuguesa de Matematica desenvolvido com o apoio do
Compete (Programa Operacional Tematico Factores de Competitividade) inserido no
Quadro de Referéncia Estratégico Nacional e da Ciéncia Viva, Agéncia Nacional para a
Cultura Cientifica e Tecnologica. Portanto, este € claramente um programa tematico de
segmento mas que sai do nosso ambito de analise por ndo ter objectivos comerciais, € um
programa institucional de divulgacdo cientifica. Neste caso, apesar de ndo ser o canal a
suportar o risco econémico do projecto, também ndo é a entidade proponente ja que o
orcamento € garantido pelos organismos oficiais associados ao projecto e, por essa, razao,

ndo tem, sequer, patrocinadores comerciais associados ao programa.
Fazendo uma analise conjunta dos programas tematicos de segmento emitidos nos

canais informativos por subscricdo em 2012 podemos tirar algumas conclusdes que nos

parecem cruciais para o escopo da presente dissertacdo (vide Fig.6).
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FIG. 6 - PROGRAMAS TEMATICOS DE SEGMENTO EMITIDOS NOS CANAIS DE INFORMACAO POR SUBSCRICAO EM 2012

2012
CANAL Programa Tema n° estreias|n® de repetices| Total | 22a6* | FDS 0613 I—ilosr_f';l;o 2024 Duragdo| ~ Produco
Imagens de Marca | Marketing e Publicidade 52 183 235 32; 611402 2‘(1);] 517?;2 22‘;’/0 25 Olho Azul
SIC Noticias Golf Report Golfe 49 46 95 7;:;) 2?;/0 2§/0 22; 72?/0 10 GMK
Portugal Marca Empresas de Sucesso 28 59 87 4:;; 62;7 08/0 53%/0 4?;?/0 25 Olho Azul
Turbo 24 Mundo Autombvel 47 54 101 13& 828/0 4‘2‘; 5?; 0?/0 25 Atém;jg‘ do
Fotografia Total Fotografia 50 40 90 1 09 % 9?)1'/0 6(;(0)/0 Sng) OS/O 15 Lightshot
VI 24 Take-Off Aviagio 18 28 6 (oo B D a5 | APl
Mundo Imobiliario |Imobilidrio e Arquitectura 11 8 19 0 10 10 0 0 15 Lightshot
0% 100% | 100% 0% 0%
Marca Pessoal Gestéo de Pessoas 11 11 22 O(UJA) 1 02 02% 10202% 0(;7 OS/O 15 Tema Central
TOTAL 137 141 278 125/0 82;’2) 5186030 412102 02/0
InfoF::r;:Qéo Surf Total Surf 27 6 33 6§§A1 32‘%/0 0(0)/0 séim 6%/0 15 N? :m::lua
GLoBAL il I Wl o 7 - T

Fonte: Elaboracdo do autor

No conjunto dos trés canais em andlise e dos nove programas teméticos de segmento

acima identificados foram, durante o ano de 2012, registadas 728 inser¢des, das quais 293

estreias e 435 repeticdes.

Fazendo uma andlise por canal verifica-se que a SIC Noticias transmitiu 417
programas (57% do total), a TVI 24 emitiu 278 (38% do total) e a RTP Informagéo emitiu

33 programas (4,5% do total).

Do total de programas verifica-se que 474 (65%) foram transmitidos ao fim-de-

semana e 254 (35%) em dias de semana. E relevante constatar que dos nove programas

identificados, sete estreavam sempre ao fim-de-semana e apenas dois em dias de semana.

Por canal, verifica-se que é a TVI 24 que mais privilegia a utilizagdo de programas

teméaticos de segmento ao fim-de-semana, jA que 82% das suas emissbes ocorreram
exactamente ao sdbado e domingo. A SIC Noticias, por seu lado, transmitiu 52% das
emissdes dos seus programas tematicos de segmento ao fim-de-semana. J4 a RTP
Informac&o, apenas com o programa Surf Total, transmitiu 67% das emissdes em dias de

semana.
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Quanto a distribuicdo das emissdes deste tipo de programas por faixa horéria,
verificAmos que 46% dos programas foram emitidos entre as 13h00 e as 20h00, 29% foram
transmitidos entre as 6h00 e as 13h00 e 25% em horarios das 20h00 as 24h00.

Fazendo uma andlise por canal, contudo, verifica-se que ¢ a SIC Noticias que
contribui mais fortemente para a prevaléncia do horario 13h00 — 20h00 ja que é neste
periodo que transmite 50% dos seus programas o que, aliado ao seu peso relativo no total
de programas transmitidos no conjunto dos trés canais, faz deste horario o mais relevante.
Na Sic Noticias 38% dos programas sdo transmitidos das 20h00 as 24h00 e 12% vao para o
ar entre as 6h00 e as 13h00.

Esta tendéncia, porém, ndo é acompanhada pela TVI 24 que, durante 2012,
transmitiu 58% dos seus programas tematicos de segmento entre as 6h00 e as 13h00,
enguanto entre as 13h00 e as 20h00 transmitiu os restantes 42%. No ano em analise a TVI
24 ndo transmitiu qualquer programa deste tipo entre as 20h00 e as 24h00.

O peso relativo das transmissées da RTP Informacdo é diminuto uma vez que se
observa apenas um programa. Contudo, relativamente a este, 67% das emissdes foram
realizadas entre as 20h00 e as 24h00 e 33% entre as 13h00 e as 24h00.

Parece-nos, também, relevante fazer uma analise do tempo de emissdo ocupado por
programas tematicos de segmento em relacdo ao tempo total de emissdo dos canais,
conforme Fig.7.

De acordo com os dados recolhidos, constantes de mapa anexo, verifica-se que em
2012, no conjunto dos trés canais, foram transmitidas 252 horas de programas de segmento
0 que corresponde a 1,3% do tempo total de emissdo em anélise (18 horas por dia).

Este valor é fortemente influenciado pela baixa relevancia destes programas na
grelha da RTP Informacédo que representam apenas 0,13% do seu tempo total de emissédo
em analise. Ja quanto a SIC Noticias verifica-se que ocupou com programas tematicos de
segmento 2,28% do tempo total de emissdo em analise. A TVI 24, por sua vez, reservou
para este tipo de programas 1,43% do tempo total de emissdo em analise.
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Fig.7 — Tempo de emissdo de programas tematicos de segmento por canal em 2012

2,5
2
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B SIC Noticias
1 ETVI24
05 RTP Informagao
0
Tempo de Emissdo por Canal em 2012
(%)

Fonte: Elaboracdo do Autor

2.3 - Programas Tematicos de Segmento emitidos nos canais de informacao por

subscricdo integrados em grupos detentores de canais generalistas — Maio 2013

Para além da andlise efectuada ao ano de 2012 procedemos ainda ao estudo dos
programas tematicos de segmento emitidos durante 0 més de Maio de 2013. Neste caso, a
andlise incidiu sobre a programacdo integral durante todo o més, enquanto em 2012 nos
limitdmos ao periodo compreendido entre as 06h00 e as 24h00 (Fig. 8).

Em Maio de 2012 estiveram no ar sete programas tematicos de segmento enquanto
no mesmo més de 2013 identificAmos seis programas do mesmo tipo.

Comparando com o ano anterior verifica-se que foram descontinuados trés
programas (Portugal Marca, Turbo 24 e Take-Off), tendo surgido dois novos programas

(Marca Pessoal e Mundo Imobiliario).
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|FIG.8 - PROGRAMAS DE SEGMENTO EMITIDOS NOS CANAIS DE INFORMACAO POR SUBSCRICAO - MAIO DE 2013|

Maio de 2013
CANAL | Programa Tema n° de n° de Total 22 a FDS Horério Duragéo | Produgéo
estreias | repeticdes 62 00-06|06-13|13-20| 20-24
GolfReport| ~ Golfe 4 12 |6 |2 f 817 1415 0 10 | oMK
SIC 50% | 50% | 44% | 25% | 31% 0%
Noticias |Imagens de Marlfe.tlnge 4 29 33 17 16 9 7 15 2 25 Olho Azl
Marca__| Publicidade 52% | 48% | 27% | 21% | 45% 6%
Fotografia 11 17 11 11 6 0 .
Fotografi 4 24 2 1 Lightshot
Total | oo 8 I 30% [ 61% [ 39% [ 39% | 21% | 0% 5 | Ughisho
Marca Gestéo de 13 23 15 12 9 0 Tema
TVI 24 4 32 36 15
Pessoal Pessoas 36% | 64% | 42% | 33% | 25% 0% Central
Mundo - 3 11 3 7 4 0 .
Imobilirio | 'MP1AM0 | 3 W ¥ o 70% [ 21% | 50% | 29% | 0% 15 | Lightshot
RTP 3 8 0 5 6 0 Surftotal
Surf Total Surf 4 7 11 15 -
Informac&o o 5 27% | 73% | 0% | 45% | 55% 0% Multimédia
TOTAL 55 | 83 | 45 [ 46 [ 45 2
2 11 1
GLOBAL 3 5 38 40% | 60% | 33% | 33% | 33% 1%

Fonte: Elaboracdo do autor

Da anélise feita ao més de Maio de 2013, registamos 138 inser¢cdes enquanto no
mesmo més do ano anterior tinham ocorrido apenas 60. Aquele valor corresponde a 1,73%
do tempo total de emissdo em Maio de 2013. Ja em Maio de 2012 os programas
transmitidos corresponderam a 1,26% do tempo total de emissdo em analise. Conforme
Fig.9, verifichmos que no més de Maio de 2013 os programas de segmento ganharam
preponderéancia no tempo total de emissdo comparando com o mesmo més do ano anterior

e com o total acumulado de 2012.

Fig.9 — Tempo de emissdo de programas tematicos de segmento

2
1,5
m 2012
1
B Maio 2012
Maio 2013

Tempo de Emissdo Total (%)

Fonte: Elaboracdo do Autor
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Da andlise limitada a evolucdo do tempo total de emissdo atribuido a programas
teméticos de segmento pode parecer que as diferengas sdo despiciendas uma vez que 1,28%
de tempo total de emissdo em 2012 e 1,73% em Maio de 2013 representam variacfes
decimais. Contudo, fazendo uma analise mais fina em funcdo do total de programas
transmitidos nos periodos em analise poderemos chegar a conclusfes mais claras no que se
refere a tendéncia evolutiva do recurso a este tipo de programas nas grelhas de
programagéo.

Constatdmos que em Maio de 2013 foram transmitidos 138 programas. Porém, neste
més realizdmos a anélise dos programas emitidos durante 24 horas por dia, enquanto em
Maio de 2012 nos limitamos a 18 horas de emissdo por dia. Para fazermos uma anélise
comparativa mais coerente, expurgando os dados relativos as emissdes ocorridas em Maio
de 2013 durante o periodo compreendido entre as 24h00 e a 06h00, concluimos que foram
transmitidos 93 programas enquanto no mesmo més do ano anterior tinham sido

transmitidos 60 programas, conforme Fig. 10.

Fig.10 — Programas tematicos de segmento transmitidos em Maio de 2012 e Maio de
2013 entre as 06h00 e as 24h00
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Fonte: Elaboracdo do Autor
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Do total de 138 programas transmitidos em Maio de 2013, 23 foram estreias e 115
repeti¢des. Ja em Maio de 2012 tinham sido transmitidas 25 estreias e 35 repeticdes.

Ao nivel da reparticdo das transmissfes durante a semana verificamos que 60% dos
programas foram transmitidos ao fim-de-semana sendo os restantes 40% transmitidos em
dias de semana o que se mantém em linha com Maio do ano anterior em que a propor¢ao
foi de 62% para 38%.

Quanto a analise das transmissdes por faixas horarias, em Maio de 2013 houve uma
absoluta coincidéncia de transmissdo de programas nos periodos 24h00-06h00, 06h00-
13h00, 13h00-20h00 com 33% das transmissdes em cada um destes periodos. No periodo
compreendido entre as 20h00 e as 24h00 foram transmitidos apenas dois programas o que
corresponde a um valor marginal de 1%.

Ja em Maio de 2012 verificara-se uma prevaléncia no periodo 13h00-20h00 com 55%
das transmissdes. No periodo 06h00-13h00 foram transmitidos 23% dos programas, sendo
0s restantes 22% transmitidos entre as 20h00 e as 24h00.

E, também, relevante fazer uma analise comparativa por canal entre Maio de 2012 e
Maio de 2013 (Fig. 11).

Fig.11 — Transmissdes por canal entre as 06h00 e as 24h00 (Maio 2012/Maio 2013)

Canal Maio 2012 Maio 2013
SIC Noticias 38 63% 33 35%
TVI24 16 27% 49 53%
RTP Informacéo 6 10% 11 12%
Total 60 93

Fonte: Elaboracdo do Autor

A SIC Noticias, em Maio de 2012, transmitiu 63% do total de programas tematicos
de segmento emitidos nesse més pelos trés canais em analise. A TVI 24 transmitiu 27% e a
RTP Informacé&o apenas 10% do total de programas.

Ja em Maio de 2013, para alem do aumento muito significativo de programas
tematicos de segmento transmitidos pelo conjunto dos trés canais, verifica-se que a TVI 24

passa a ser o canal que mais aposta nestes programas ao atingir 53% do total de emissoes
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que corresponde a 49 programas transmitidos enquanto em Maio do ano anterior tinham
sido emitidos apenas 16 programas. Relativamente ao ano anterior a TVI 24 mais do que
triplicou o nimero de emissdes de programas tematicos de segmento.

Por seu lado, a SIC Noticias diminuiu ligeiramente as emissdes passando de 38 para
33 emissdes o que correspondeu a 35% do total dos trés canais. A RTP Informacdo em
Maio de 2012 tinha transmitido 6 programas de segmento passando a 11 em Maio de 2013

0 que correspondeu a uma evolugdo de 10% para 12% do total de emissdes dos trés canais.

2.4 - O Programa Tematico de Segmento Marca Pessoal

Para um melhor e mais profundo entendimento do tipo de programas objecto desta
dissertagdo apresentamos uma exposicdo detalhada do programa Marca Pessoal e da
I6gica e critérios que balizaram a sua criacdo, contratualizacdo, producdo e emissdo uma

vez que estivemos directamente envolvidos em todo o processo.

Fig. 12 — Logotipo do programa Marca Pessoal

NARL, L

A Tema Central, Lda. “¢ uma empresa de comunicagao especializada na produgéo de
conteudos na area da gestdo de empresas e gestdo de pessoas” que tem como
missdo “informar os gestores de empresas, os gestores de pessoas e trabalhadores em geral
sobre os assuntos ligados, directa ou indirectamente, a gestdo das empresas e organizacdes
e ao mundo do trabalho” (in www.temacentral.pt).

Essa informacdo € veiculada através dos seus meios de comunicagdo proprios ou
através de meios de comunicacdo de terceiros, sendo utilizadas as mais variadas
plataformas, desde a imprensa escrita, a edi¢do de livros, passando pela internet e ainda

pela televisdo.
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A Tema Central edita e explora a revista Pessoal, um titulo sobre gestdo de recursos
humanos pertencente & APG-Associacdo Portuguesa de Gestdo de Pessoas que
concessionou aquela empresa todo o processo de producédo, edicdo e comercializacdo da
revista, recebendo gratuitamente o numero de exemplares necessarios para distribuir pelos
seus socios.

Como produtos em papel a Tema Central produz também os suplementos Fora de
Série RH sobre temas especificos relacionados com gestdo de recursos humanos que sdo
encartados na revista Pessoal e cadernos especiais também sobre temas da mesma area que
fazem parte integrante da revista Visao.

Na sequéncia da experiéncia obtida no desenvolvimento destes produtos editoriais, a
Tema Central langcou em 2007 o portal www.rhonline.pt. Este portal foi a primeira
experiéncia nacional na comunicacdo online para gestores de recursos humanos. Também
no ambito online a empresa desenvolveu em 2010 uma newsletter sobre noticias
relacionadas com o mundo da gestdo de pessoas que é enviada diariamente para cerca de
7000 contactos.

Dispondo de meios editoriais em papel e digital para comunicar na area da gestdo de
recursos humanos, a empresa entendeu que deveria avancar para 0 meio video no sentido
de completar um plataforma multi-meio que Ihe permitisse apresentar ao mercado solugdes
de comunicacgdo variadas e complementares. Nesse sentido, em 2011, foi apresentada a
primeira webtv destinada a gestores de pessoas (www.rhtv.com.pt). Esta webtv emitia
contetdos video como reportagens, debates e entrevistas que serviram como baldo de
ensaio de um projecto televisivo que a empresa pretendia concretizar. Seria um novo
programa sobre o mundo do trabalho e da gestdo de pessoas a emitir em canal de
informacao.

Nesse sentido, a Tema Central desenvolveu um dossier criativo sobre o programa
que pretendia produzir e apresentou proposta para 0 mesmo a SIC Noticias. A proposta foi
recusada por o canal entender que este novo programa poderia ser concorrencial de um
outro programa proprio do canal denominado Sucesso.pt que abordava temas relacionados
com a gestdo de empresas.

Assim, a empresa apresentou 0 mesmo projecto a TVI 24 que se mostrou muito
interessada em apostar neste novo produto televisivo. José Alberto Carvalho, Director de

Informacdo da TVI declarou a revista Pessoal n°® 118 de Outubro de 2012 que o canal
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apostava neste novo programa por lhe parecer que esta ¢ uma area em que “é¢ imperativo
que todas as pessoas, trabalhadores, gestores, accionistas, opinido publica, estejam
despertos” e por a proposta do Marca Pessoal coincidir com a leitura que a TVI faz do
mercado laboral.

A logica negocial que se seguiu baliza a forma como poderemos identificar os
programas tematicos de segmento objecto do presente estudo.

Os contratos assinados entre 0s canais e as empresas de producdo destes programas
sdo confidenciais pelo que ndo temos acesso aos mesmos. Porém, omitindo os aspectos
financeiros, podemos detalhar as clausulas contratuais estabelecidas entre a Tema Central e
a TVI 24 que regulam todo o processo de producéo, emisséo, e comercializagcdo do Marca
Pessoal enquanto programa tematico de segmento.

Desde logo, nos considerandos prévios ao respectivo contrato sdo explicitadas as
razdes que levaram a TVI 24 a assinar esta parceria. Consta do considerando II que “a TVI
tem o objectivo de introduzir uma diferenga qualitativa na programacdo televisiva,
influenciando simultaneamente o nivel de audiéncia, variante em fun¢do da qual evoluem
as suas receitas publicitarias”. Para tal, é esclarecido no considerando III que “a TVI
pretende emitir no seu servico de programas tematico de &mbito nacional e de acesso nao
condicionado com assinatura denominado «TVI 24» programas de televisdo” pelo que
contrata a Tema Central para esse efeito nos termos acordados.

Na clausula primeira determinam-se os termos gerais sendo o programa objecto do
contrato denominado Marca Pessoal e o seu contetdo identificado como “programa sobre
gestdo de recursos humanos, formacéo profissional e marketing pessoal”.

Estabelece-se, também, que o programa tera a duragdo de 15 minutos e que sera
produzida uma série de 13 episddios com inicio em Outubro de 2012. Posteriormente foi
celebrado um novo contrato para producdo de 13 episodios adicionais.

Deste contrato resultaram para a Tema Central, enquanto produtora, uma série de
obrigacOes que contribuem para a clarificagdo do processo de produgdo de um programa
tematico de segmento conforme objecto deste estudo.

Assim, podemos identificar as principais obrigacGes da produtora:

a) Definir o conteddo do programa e elaborar os textos que o

integrardo;
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b) Actuar com zelo e diligéncia na produgéo do programa, utilizando os
recursos humanos e técnicos adequados e garantindo a respectiva qualidade
artistica e técnica;

c) Observar e cumprir as especificacGes técnicas e editoriais que lhe
tenham sido comunicadas pela TVI para a producdo do programa;

d) Assegurar que os apresentadores do programa actuam em regime de
exclusividade durante o periodo em que decorrerem as gravacfes do programa
e pelo prazo de seis meses ap6s a primeira exibicdo do ultimo episodio do
programa, de forma a evitar que durante esse periodo 0s mesmos prestem a
terceiros servicos de apresentacdo de programas de televiséo;

e) Contratar e pagar todos 0s recursos e meios técnicos e humanos
necessarios a producdo do programa, conciliando as solugdes artisticas e
técnicas com as instrugdes que lhe sejam transmitidas pelo canal, incluindo,

nomeadamente, a responsabilidade por:

- Autorias de textos e demais direitos de autor de obras protegidas que
eventualmente se encomendem ou utilizem

- Produtores executivos, assistentes de producdo e colaboradores de
apoio, realizador, assistente de realizagdo e anotador, cachets aos
convidados, transportes e alimentacdo, guarda-roupa, todos 0s meios de
producdo técnica (iluminacdo, som, cdmaras e outros) necessarios a
producdo do programa; maquilhagem e cabeleireiro, pds-producdo video e
audio, cenérios-base e aderecos, incluindo apontamentos cenograficos,
grafismos e todos os demais meios e recursos necessarios a producao,

realizacdo e emissao do programa;

f) Abster-se de introduzir nos programas quaisquer referéncias a
pessoas, marcas, produtos ou estabelecimentos, nomeadamente colocacdo de
produto ou patrocinios, salvo nas condi¢cBes e com os limites previstos no
contrato;

g) Abster-se, nomeadamente, de introduzir quaisquer mengdes a marcas
de bebidas alcodlicas que ndo sejam editorialmente justificadas e determinadas

em exclusivo pelo respectivo interesse editorial, sendo expressamente proibido
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receber qualquer contrapartida directa ou indirecta pela mencdo a uma
determinada marca;

h) Abster-se do uso de elementos que contrariem 0S principios
fundamentais ético-juridicos do Estado democratico, a legislacdo aplicavel ou
desrespeitem o estatuto editorial da TVI,

1) Abster-se de registar como marca ou sinal distintivo qualquer
elemento identificador do programa, incluindo o respectivo titulo e logotipo e
transferir para a TV1 os direitos sobre marcas ou sobre outros sinais distintivos

relacionados com o programa.

Como contrapartida das obrigacdes e regras de producédo referidas a produtora fica
com o direito de:

a) Angariar até 3 patrocinadores para o programa a identificar através
da exibicdo de um cartdo publicitario por cada patrocinador;

b) Colocar até 4 cartdes de agradecimento a ajudas a producdo, em cada
episadio.

Entende-se como patrocinio, toda e qualquer contribuicao financeira para a producédo
do programa e por ajudas a producdo, toda e qualquer contribuicao de terceiros em espécie
para a producdo do programa, de valor ndo significativo e sem que a produtora receba
qualquer outra contrapartida directa ou indirecta por esse facto para além do recebimento
em espécie dos ditos bens e servicos e sem que a marca desses bens e servicos seja
identificada ou visivel.

Relativamente aos cartbes de patrocinio, Unico meio directo de rentabilizacdo do
programa por parte da produtora, cada um pode ter, no maximo, cinco segundos de
duracdo e a sua emissdo depende do respeito pelos limites legais, pelo acordo de auto-
regulacdo vigente sobre esta matéria e pelas Condi¢des Gerais de Contratacdo de
Publicidade em vigor na TVI. A locucdo dos cartbes € da responsabilidade da TVI para
garantir coeréncia com as restantes pecas audio de comunicacao institucional e comercial
da TVI 24.

A exibicdo de cartbes de patrocinio tem lugar imediatamente antes e depois da
emissdo de cada programa. Adicionalmente, a TVI obriga-se a fazer mencéo ao patrocinio
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nas auto-promog¢fes do programa que sejam emitidas. Contudo, o plano promocional
relacionado com cada programa € da exclusiva responsabilidade editorial da TVI.

Quanto aos cartdes de agradecimento a auxilios a producdo podem ter a duragéo
méaxima de 3 segundos e sO poderdo ser emitidos apos o genérico final do programa e ap06s
a emissdo da mencéo «Este programa teve as seguintes ajudas a produgéo...».

No ambito das obrigaces relativas a rentabilizacdo comercial do programa, a
produtora deverd conservar em seu poder a documentacdo contabilistica que permita
comprovar o valor econdmico efectivo das ajudas a producdo obtidas e bem assim
demonstrar que ndo ocorreu nenhum pagamento.

A produtora s6 pode comercializar os cartbes de patrocinio com as limitacdes
referidas. A comercializacdo de blocos publicitarios, de outros patrocinios ou da colocacao
de produto € da exclusiva responsabilidade e beneficio da TVI.

A TVI pode, no entanto, autorizar a colocagdo de produto pela produtora, caso em
que esta podera desenvolver essa actividade em relacdo aos programas, nos termos
definidos pela TVI.

O canal reserva-se, ainda, o direito de decidir quanto a emissdo ou ndo de
determinados cartbes de patrocinio e de agradecimento, podendo editar o programa de
forma a eliminar as referéncias promocionais que ndo respeitem as normas e disposi¢des
aplicaveis.

Ficam assim determinadas as obrigacGes da produtora e definidas as regras de
comercializacdo de espacos comerciais.

Mas também para o canal resultam obrigacdes, nomeadamente:

a) Colaborar com a produtora de modo a assegurar as condicdes
adequadas a prestacdo de servicos contratados;

b) Designar um Produtor Delegado, que é o interlocutor com a
produtora para todos 0s assuntos de natureza operacional e corrente referente a
producéo do programa;

C) Emitir cada programa, pelo menos, quatro vezes, no seu servico de
programas. O canal é o responsavel ultimo pela definicdo do horério de emisséo

de cada programa.

Caso a TVI 24 ndo emita um determinado episédio do programa quatro vezes, por

motivos de natureza editorial devidamente justificados ou tendo efectuado os melhores
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esforgos razodveis para assegurar a emissao do programa, considerar-se-4 que a mesma
ndo incumpriu as suas obrigacdes. Ou seja, na pratica, o canal tem sempre a possibilidade
de ndo emitir o programa por razdes relacionadas com opcdes de programacéo, desde que
devidamente justificadas.

Embora sejam atribuidos a produtora todos os direitos de autor sobre o programa, o
contrato garante ao canal os seguintes direitos:

a) Emitir em exclusivo o programa, no todo ou em parte, sem qualquer
limite de tempo e de emissBes, por qualquer meio técnico com fio ou sem fios
actualmente existente ou a ser desenvolvido no futuro. O canal poderd, ainda,
autorizar terceiros aquela emissdo com o0 mesmo ambito;

b) Adaptar, remontar e efectuar outras modificaces sobre o0s
programas, conforme as exigéncias da respectiva programacao, utilizando-as na sua
totalidade ou sob a forma de excertos;

C) Digitalizar e incorporar o programa em qualquer suporte electronico
ou base de dados de acesso publico ou particular;

d) Proceder a dobragem e legendagem do programa bem como a
transcrigdo dos respectivos dialogos em qualquer idioma ou forma de expressao;

e) Colocar o programa a disposicao de forma a tornéd-lo acessivel a
membros do publico a partir do local e no momento por eles escolhido
individualmente,

f) Transformar, traduzir ou adaptar o programa, incluindo a criacao de

obras derivadas.

Do exposto conclui-se que todo o processo de producdo do programa Marca Pessoal
ficou pormenorizadamente regulamentado, assim como os limites de comercializacdo por
parte da produtora. Por seu lado, o canal, apesar de prever a emissdo de quatro programas
por semana, ndo se compromete em absoluto com essa obrigacdo, nem garante
previamente horarios especificos de transmissdo. Apesar disso, na pratica, e uma vez
comprovada pelo canal a qualidade dos conteldos, este ndo s6 cumpriu 0s pressupostos de
emissdo contratados como integrou o programa em horarios de programag¢do com maior
destaque.

Nos termos contratuais a responsabilidade por toda a producdo pertenceu a Tema

Central, incluindo o recrutamento das equipas técnicas de video, som e edi¢do. N&o tendo a
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empresa meios proprios para garantir esta producdo recorreu a sub-contratacdo de equipas
exteriores que assegurassem o trabalho com a qualidade exigida pelo canal. E esse, alias, o
procedimento adoptado pela maioria das empresas que produzem programas tematicos de
segmento.

Em termos de contetdos, 0 programa apresentou reportagens, entrevistas e noticias.
O formato baseou-se em rubricas fixas com titulos que remetem para o contetdo.

Assim, 0 programa apresentava as seguintes pecas:

- Desafio Superado — Neste segmento desafiavam-se directores-gerais, CEO’s ou

outros quadros de topo de empresas publicas ou privadas, assim como de associagoes,
clubes ou servicos publicos a desempenharem uma funcéo de base da sua organizacdo. O
objectivo era transmitir a importancia que todas as fun¢fes tém numa organizacao, assim

como o reconhecimento que a gestdo de topo da as fungdes de base.

Fig. 13 — Marca Pessoal, rubrica Desafio Superado
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- Ferramentas RH — O objectivo desta secc¢do era aplicar processos e ferramentas de
gestdo de recursos humanos a figuras publicas das mais diversas areas de actividade, como
0 objectivo de obter avaliacdes a diagnosticos pessoais e profissionais semelhantes aos

utilizados nas empresas.
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Fig. 14 — Marca Pessoal — rubrica Ferramentas RH
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- Olho Indiscreto — Reportagens de boas praticas e de eventos que se destacassem

pela originalidade e interesse para 0 dominio da gestdo de pessoas.

Fig. 15 — Marca Pessoal — rubrica Olho Indiscreto
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- Dois Dedos de Conversa — Entrevistas com gurus da gestdo que reflictam sobre

questdes comportamentais, motivacionais e de lideranga nas organizagoes.

Fig. 16 — Marca Pessoal — rubrica Dois Dedos de Conversa
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- Noticias — Bloco final do programa em que eram apresentadas duas ou trés noticias
de actualidade sobre a gestdo em geral ou gestdo de pessoas em particular.

O programa Marca Pessoal tinha uma apresentadora que fazia a introducdo das
pecas com gravacdes sempre em exterior e que também era responsavel, com mais um
reporter, pela producdo de todos os centetdos.

Assim, a equipa de edicdo e producdo do programa era formada por uma
apresentadora/repdrter, um reporter, dois técnicos de video, um técnico de audio, um editor
audio e um editor video.

No que se refere ao retorno comercial do programa, verificamos que o mesmo foi
desenvolvido de duas formas. Por um lado, a empresa produtora angariou patrocinadores
que investiram para terem cartdes de patrocinio no inicio e fim de cada emissdo, assim
como apds cada promocgdo do programa emitida pelo canal. Esses patrocinadores foram
exclusivamente empresas que actuam na area da gestdo de recursos humanos.

Outra forma de rentabilizacdo do programa foi realizada indirectamente. A Tema

Central utilizou um dos trés cartbes de patrocinio que tem disponiveis em cada programa
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para divulgar o projecto Melhores Gestores de Pessoas, um ranking de profissionais que
actuam na érea da gestao de pessoas e que é desenvolvido comercialmente pela produtora.

Verificdmos, ainda, que para além dos trés cartes de patrocinio reservados a
produtora, a TVI 24 emitiu um quarto cartdo de patrocinio de outras marcas que tera sido
angariado pela sua prépria equipa comercial, utilizando desta forma uma das prerrogativas
comerciais previstas contratualmente.

Um aspecto muito importante do estudo do caso concreto do programa Marca
Pessoal refere-se as proprias emissdes e ao seu grau de coincidéncia com a programacao
comunicada pelo canal.

VerificAmos que para além das quatro emissdes semanais contratualmente previstas
(uma estreia e trés repeticbes), a TVI 24, em muitas das semanas, emitiu mais repeticoes,
chegando a transmitir 0 mesmo programa sete vezes na mesma semana. Alias, a partir de
Marco de 2013 o programa teve, quase sempre, cinco emissdes durante o fim-de-semana
(trés ao sdbado e duas ao domingo), ao que acresciam mais duas repeticdes durante a
semana.

Constatdmos que houve, varias vezes, uma grande discrepancia entre a programacao
prevista na revista TV7 Dias e mesmo na informacao recolhida directamente no site da TVI
24 e as emissoes efectivas realizadas pelo canal. Apenas nos primeiros dois meses de
emissdo houve coincidéncia entre a programacdo prevista na revista TV7 Dias e as
emissdes efectivamente realizadas. A partir dai, o numero de emissdes efectivamente
realizadas foi sempre superior ao que estava previsto tanto na TV7 Dias como nha
programacéo apresentada no site do canal.

Durante os meses de transmissdo do programa Marca Pessoal, houve quatro semanas
em que 0 programa supostamente transmitido ao sabado a tarde (16h45) foi cancelado por
razdes de programacao. Foram sadbados em que ocorreram manifestacfes sociais e sindicais
e ainda o congresso do Partido Socialista. Em todos estes casos a TVI 24 optou por realizar
transmissdes em directo dos eventos, alterando a programagéo prevista.

Apesar de ndo existir uma obrigacdo contratual da TVI 24 transmitir um namero
minimo de programas por semana (desde que justificada), nos casos referidos
anteriormente em que o programa Marca Pessoal nédo foi transmitido no dia e horarios
previstos, o canal compensou com transmissdes adicionais em horarios diferentes. Nas

quatro situacOes referidas, o programa Marca Pessoal cuja transmissdo fora preterida ao
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sébado a tarde, foi transmitido na quarta-feira seguinte ao fim da tarde (19h45), garantindo

uma audiéncia superior & que normalmente teria obtido no seu horario normal de emissé&o.

2.5 - Interpretacéo Integrada dos Dados

Dos dados recolhidos sobre a emissdo de programas tematicos de segmento durante o
ano de 2012 e o més de Maio de 2013 e da sua conjugacdo com 0 caso concreto do
programa Marca Pessoal, poderemos retirar algumas conclusfes gerais e integradas sobre
a realidade destes programas nos periodos em analise.

Relativamente ao ano de 2012 os programas tematicos de segmento representaram
1,28% do tempo total de emissdo dos trés canais em andlise. Sendo este valor
aparentemente baixo, terd de ser relativizado em funcdo de dois dados relevantes que
resultam da anélise efectuada. Em primeiro lugar este valor esta muito influenciado pelo
facto de a RTP Informacéo ter emitido apenas um programa que preenche as caracteristicas
em andlise. Por outro lado, para o nosso estudo, basedAmo-nos na programacao prevista na
TV7 Dias. Contudo, na analise concreta do programa Marca Pessoal, verificou-se que
existe uma grande discrepancia entre a programacdo comunicada e as emissdes
efectivamente realizadas, sendo que o real € muito superior ao previsto. Assim, apesar de
ndo termos meios de demonstracdo das variacdes entre as emissGes previstas e reais,
extrapolando para os restantes programas o que se constatou com o Marca Pessoal, cremos
ser fidvel concluir que o tempo real de emissdo de programas tematicos de segmento sera
bastante mais relevante do que o previsto nas grelhas de programacao em analise.

Conclui-se, também, que em 2012 foi a SIC Noticias e a TVI 24 que conferiram
maior relevancia na sua grelha a este tipo de programas. A SIC Noticias transmitiu 417
programas e a TVI 24 transmitiu 278. A RTP Informacéo realizou apenas 33 transmissoes.

Os programas tematicos de segmento foram sobretudo transmitidos pelos canais ao
fim-de-semana (65%), sendo que a TVI24 é o canal que mais recorre a este tipo de
programas na sua estratégia de fim-de-semana, tendo transmitido 83% do seu total de

programas de segmento ao sabado e domingo.
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E também ao fim-de-semana que se privilegiam as estreias dos programas tematicos
de segmento. Dos nove programas identificados em 2012, sete estrearam sempre ao fim-
de-semana.

Durante 2012, foi no periodo da tarde que se realizaram mais emissdes destes
programas (46%), sendo as restantes emissdes repartidas pelos periodos da manha e da
noite com 29% e 25%, respectivamente.

Para a analise da sustentabilidade deste tipo de programas ha outro dado muito
relevante. Dos nove programas identificados em 2012, verificou-se que quatro foram
descontinuados durante o ano, tendo um deles retomado emissdes em 2013. Houve,
portanto, 1/3 dos programas em analise que ndo permaneceram no ar para o0 ano seguinte.

Quanto a andlise do més de Maio de 2013, constatou-se um aumento do recurso a
transmissdo de programas tematicos de segmento. Apesar de em Maio de 2012 ter havido
sete diferentes programas e em Maio de 2013 esse numero ter sido reduzido para seis, 0
namero total de transmissfes aumentou substancialmente. Se no més de Maio de 2012
tinham sido transmitidos 60 programas (entre as 06h00 e as 24h00), em Maio de 2013
foram transmitidos 93 programas no mesmo periodo. E considerando as 24 horas diarias de
transmisséo, foram emitidos 138 programas entre estreias e repetigoes.

Em termos evolutivos, para além do aumento das transmissdes, verificou-se uma
alteracdo na reparticdo das transmiss@es por faixas horarias. Se em 2012 o periodo da tarde
foi o mais relevante, ja em Maio de 2013 verifica-se uma exacta coincidéncia na reparti¢éo
das emissdes pelos periodos de madrugada, manha e tarde. O periodo 20h00 - 24h00 torna-
se praticamente irrelevante para as transmissfes destes programas. Fazendo a analise por
canal, contudo, constata-se que existem diferentes estratégias. A SIC Noticias privilegiou a
transmissdo no periodo da manha (63% das suas emissdes), enquanto a TVI 24 emitiu mais
vezes a tarde (53%). A RTP Informacdo continuou a emitir apenas um programa que
incidiu maioritariamente no periodo da tarde (55%) e da manha (45%).

Da analise detalhada do programa Marca Pessoal, podemos retirar algumas ilagdes
sobre a logica negocial que enforma a contratacdo de programas tematicos de segmento.

O canal limita-se a disponibilizar tempo de emissdo na sua grelha de programagéo
que serd preenchido com um programa em que uma entidade exterior assume, na integra,

todos os custos de producéo.
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Essa entidade exterior, a produtora, terd profissionais especializados nos temas a
desenvolver no programa que garantem a qualidade dos contetdos. O canal define em
detalhe as caracteristicas técnicas a que deve obedecer a producdo do programa
reservando-se no direito de recusar a emissdo se a qualidade técnica ou de conteidos néo
corresponder as suas expectativas.

O canal nunca se obriga a emitir o programa em horarios determinados, ficando a
emissdo dependente da prioridade que, eventualmente, o canal queira dar a actualidades
informativas. Incidindo a presente analise em canais de informagdo, compreende-se que
estes ndo possam assumir obrigaces de transmissdo que condicionem a sua actividade
jornalistica e a cobertura de eventos de actualidade que, no momento da contratacdo do
programa, ndo se podem prever.

O retorno econdmico para e entidade produtora resulta da angariacdo de patrocinios
nos termos que ficam, a partida, definidos contratualmente com o canal.

A empresa que produz o programa Marca Pessoal ja tinha experiéncia demonstrada
no desenvolvimento dos temas do programa em resultado de editar a revista Pessoal. Este
é, alias, um padrdo comum a outros programas de segmento em analise como o Turbo24 e
0 Take-Off que resultam de revistas pré-existentes com o mesmo titulo ou do programa
Surf Total em que ja existia um site de internet sobre temas idénticos. Mesmo outros
programas tematicos de segmento ndo elegiveis para os critérios deste estudo, coincidem
nesta caracteristica, € o caso, por exemplo, dos programas Exame Informatica,
Espacos&Casas e Volante em que ja pré-existiam publicagcbes com 0 mesmo titulo.

Em todos estes casos, a especializacdo das equipas que ja produziam outros meios
como revistas e sites é uma garantia para os canais da qualidade dos contetdos a

desenvolver numa declinacao televisiva daqueles meios.
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3 — Conclusdes

Propusemo-nos, na presente dissertacdo, tomar o estudo dos programas de televisdo
em funcdo do espectador, do seu interesse e expectativas, como critério de producdo e
programacéo televisiva.

Compreender as caracteristicas dos programas de televisdo destinados a segmentos

especificos de publico dependia de se responderem previamente a outras questoes.

Que critérios utilizar para definir programas de televisdo em funcéo do publico-

alvo que permita distingui-los de todos os outros programas?

Para se proceder a uma tipificacdo dos contetdos televisivos, qualquer que seja o
critério utilizado, hd que ter em consideracdo as caracteristicas especificas do meio
televis&o.

A televisdo partilha com outros meios e formas de comunicacéo varias caracteristicas
que, por essa razdo, dificilmente se poderdo considerar como identificadoras deste meio. E
da conjugacdo de varias caracteristicas que se pode encontrar o caracter identitario da
televis&o.

A transmissdo de imagem e som a distancia, em directo e em simultaneo para um
conjunto relativamente vasto de receptores parecem-nos ser os factores identitarios do
meio televisivo.

Contudo, com o advento da internet e comunicacdes mdveis, a presenca cumulativa
destas caracteristicas pode, também, ser encontrada noutros meios. Ainda assim, parece-
nos que na analise do conteudo televisivo, a relevancia que damos aqueles factores
identitarios € independente do meio técnico que suporta a transmissdo, seja esta feita
através de um televisor, ecran de computador, telemdvel ou tablet. O que releva para esta
andlise é o contetido dos programas de televisdo determinados em funcdo de segmentos de

publico e a sua relevancia como critério de producédo e programacao.
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Vimos que a classificagdo de programas de televisdo pode ser feita com recurso a
varios critérios como o objectivo do programa, o género, o formato, o contetdo, a origem,
0 publico-alvo, entre outros.

Qualquer que seja o critério a utilizar, parece que na classificacdo de programas de
televisdo, como em todos os processos de tipificagdo de realidades heterogéneas, fara
sentido utilizar-se uma nomenclatura multinivel partindo de planos classificativos mais
globais ou abrangentes até aos niveis mais finos e pormenorizados.

Para o objectivo do presente estudo era crucial clarificar e sistematizar a tipificacdo
de programas de televisdo em funcdo do publico-alvo. Apesar de este critério ndo estar
absolutamente ausente dos processos de classificacdo de programas de televisao avangados
por alguns autores e por organismos oficiais, pareceu-nos que, na maioria dos casos, senao
em todos, se recorre preferencialmente ao contetdo ou intengdo do programa para o
classificar segundo os niveis mais abrangentes partindo, depois, para um maior detalhe em
funcéo de géneros e formatos.

Ou seja, tanto autores como organismos oficiais baseiam-se, sobretudo, nas funcdes
classicas da televisdo, informar, educar e entreter, partindo dai para a criacdo de estruturas
classificativas de programas, mais ou menos complexas. Ndo nos podendo abstrair das
fungBes globais do meio televisdo e da validade de critérios e métodos avangados por
autores e organismos oficiais, cremos que estava por fazer uma reflexdo sobre a
classificacdo dos programas de televisao em func¢édo do publico-alvo.

Para tal, recorremos ao marketing como base para este estudo dado que sera a sub-
area das ciéncias da comunicacdo com maior valéncia pratica na analise de mercados e
tipos de consumidores. Sendo o espectador televisivo um consumidor integrado no
mercado televisivo, cremos ser este um caminho coerente.

Em funcdo do publico-alvo e num primeiro nivel, sugerimos que os programas de
televisdo se distingam entre generalistas e tematicos, consoante sejam emitidos em canais
generalistas ou tematicos. Esta diferenciacdo, apesar de utilizar o critério do tipo de canal,
toma em consideracdo o interesse do publico-alvo assumido em funcdo dos temas gerais
que, a partida, consubstanciam os programas emitidos por cada canal.

No segundo nivel de classificagio o0s programas generalistas poderdo ser
indiferenciados ou diferenciados. Os programas generalistas indiferenciados sdo 0s

programas emitidos em canais generalistas que tém como objectivo atingir todos os
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espectadores potenciais desse canal. Ou seja, nestes programas verifica-se uma
coincidéncia entre o publico potencial do canal e o do préprio programa. Os programas
generalistas diferenciados serdo os programas emitidos em canais generalistas que visam
atingir grupos especificos de espectadores potenciais desse canal.

Se para os programas generalistas indiferenciados ndo se justifica qualquer grau
adicional de classificacdo mais detalhada, uma vez que o seu publico-alvo coincide com o
do canal, ja para os programas generalistas diferenciados faz sentido avancar com um
terceiro nivel de classificacdo que permita identificar o seu publico-alvo, ou seja, encontrar
a diferenciacdo. Para tal, sugerimos a utilizacdo de critérios etarios, sociais, profissionais,
de interesses, de género, geograficos ou outros que se entendam Uteis para o objectivo que
se pretenda alcancar.

Quanto aos programas tematicos, ou seja, aqueles que sdo transmitidos em canais
tematicos, sugerimos duas classificagdes distintivas de segundo nivel.

Os programas tematicos concentrados sdo programas que dirigem todo o esforco de
comunicacdo para a totalidade do publico-alvo do canal tematico em que séo transmitidos.
O seu publico coincide integralmente com o do canal.

Os programas tematicos de segmento sdo 0s programas emitidos em canais tematicos

gue se destinam a grupos especificos de espectadores ou sub-segmentos do mercado global

gue constitui o publico do canal.

Ainda que haja alguma homegeneidade no publico geral de determinado canal
tematico, é possivel identificarem-se sub-grupos, segmentos ou nichos que justifiquem a
producdo e emissdo de um programa de televisdo a eles destinado. Sdo os programas
tematicos de segmento.

Tal como no caso dos programas generalistas diferenciados, também os programas
tematicos de segmento poderado ser classificados mais detalhadamente num terceiro nivel,
segundo 0s mesmos critérios utilizados para aqueles. Esta nomenclatura de critérios de
terceiro nivel, porém, ndo é taxativa, é aberta e poderd ser melhorada ou adaptada em
funcdo dos objectivos de classificacdo ou investigacao.

Nesse sentido, considerdmos que do ponto de vista da producdo e comercializagéo,
0s programas tematicos de segmento poderdo ser de trés tipos.

Em primeiro lugar, programas produzidos (directa ou indirectamente) e

rentabilizados pelo préprio canal. Em segundo lugar, programas produzidos e
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comercializados por entidades externas ao canal. Em terceiro lugar, programas produzidos
e suportados por entidades externas ao canal mas que ndo ttm um objectivo imediato de
lucro financeiro.

O presente estudo concentrou-se no segundo tipo de programas tematicos de
segmento, ou seja, aqueles que sdo propostos aos canais por entidades externas que
assumem a sua producdo integral e comercializag¢éo, assim como o risco econémico a eles

inerente.

Em que espacos de programacao televisiva sdo emitidos os programas tematicos
de segmento e qual 0 seu peso na programacao dos canais?

Determinada a tipologia de programas de televisdo em funcdo do publico-alvo e
clarificado o conceito de programas tematicos de segmento, procedemos a sua
identificacdo nos canais objecto do presente estudo e analisamos 0s respectivos critérios de
programacao.

Concluimos que no ano de 2012, nos trés canais em analise (SIC Noticias, TVI 24 e
RTP Informagdo), estiveram no ar nove programas tematicos de segmento.

Esses programas registaram um total de 728 emissdes, sendo que a SIC Noticias foi o
canal que mais espaco de programacdo Ihes dedicou, sendo responsavel por 57% do total
de insercdes registadas, seguida pela TVI 24 com 38%. A RTP Informacéo, por seu lado,
teve apenas um programa tematico de segmento no ar que correspondeu a 4,5% do total de
emissdes deste tipo de programas nos trés canais o que parece significar que, para o canal
publico, o recurso a transmissdo de programas tematicos de segmento na perspectiva em
que por nos foram analisados, ndo teréa sido uma prioridade.

Em termos de programacdo, verificou-se que a maioria das emissGes (65%) foi
realizada ao fim-de-semana, periodo em que, alids, também ocorreu a transmissdo das
estreias semanais de sete dos nove programas que se identificaram.

Quanto a distribuicdo das emissbes por faixa horaria, foi privilegiado o periodo da
tarde (13h00 — 20h00), com 46% das emissdes, seguido da manh& (06h00 — 13h00), com
29% e a noite (20h00 — 24h00), com 25% de insercdes registadas.

Porém, ao realizarmos uma andlise dos horérios de transmissdo por canal,

concluimos que a SIC Noticias e a TVI 24 tém estratégias diferentes no que se refere a

81



distribuicdo dos programas tematicos de segmento na sua grelha de programacdo. A SIC
Noticias integra estes programas, sobretudo, no periodo da tarde, espa¢o em que transmite
metade do total dos seus programas de segmento. Ja a TVI 24, recorre mais ao periodo da
manhd, onde transmite 58% deste tipo de programas. Por outro lado, a SIC Noticias
transmite no periodo na noite 38% do total de programas tematicos de segmento da estacéo.
Jaa TVI 24 ndo teve qualquer transmissdo destes programas durante o periodo da noite.

Podemos, portanto, concluir que enquanto a SIC Noticias considera 0os programas
tematicos de segmento elegiveis para serem transmitidos na faixa horaria mais nobre, ja a
TVI 24 recorre a este tipo de programas para fixar segmentos de mercado sobretudo nas
manhés e tardes de emissao.

Quanto ao tempo total de emissdo ocupado por programas tematicos de segmento
nos canais em estudo, concluimos que representou 2,28% na SIC Noticias e 1,43% na TVI
24, sendo praticamente irrelevante na RTP Informagé&o.

Ao compararmos 0 més de Maio de 2012 com o0 més de Maio de 2013, verificamos
gue houve uma evolucao positiva na presenca dos programas tematicos de segmento nas
grelhas de programacao que passaram de 60 emissdes para 93.

Da analise que efectuamos ao més de Maio de 2013 pudemos, ainda, concluir que no
periodo de emissdo da madrugada (OOhOO — 06h00) h&a uma presenca relevante de
programas tematicos de segmento que, no periodo em analise, foi exactamente coincidente
com as faixas horarias da manha e tarde. J& o periodo da noite perdeu relevancia sem
nenhuma transmissao registada.

Outro aspecto relevante da anélise efectuada ao més de Maio de 2013 é que a TVI 24
é o canal que tem mais insercGes de programas tematicos de segmento na sua grelha de
programacdo, com 53% do total de programas deste tipo transmitidos pelos trés canais. A
SIC Noticias representou 35% das emissdes e a RTP Informacgdo 12%. Houve, portanto,
uma inversdo do canal que mais recorreu a transmissdo de programas tematicos de

segmento nos periodos em analise.
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Qual ¢ a légica de contratualizacdo e rentabilizacdo comercial dos programas

tematicos de segmento?

O desenvolvimento e producao de um programa de televisao executado por entidades
externas aos canais é objecto de negociagdo e contratualizagdo cujo contetdo é reservado
as entidades envolvidas e sujeito a regras de confidencialidade.

O nosso envolvimento pessoal em todo o processo de cria¢do, negociacdo e producgéo
de um programa tematico de segmento permitiu-nos aceder aos principios gerais que
consubstanciam a l6gica contratual deste tipo de programas e que permite entender quais
sdo os direitos e deveres de cada uma das partes envolvidas no processo. Por dever de
sigilo ndo pudemos, contudo, dedicar-nos a analise do detalhe econémico e financeiro
subjacente a l6gica contratual deste tipo de negociacao.

Assim, procedemos ao estudo das caracteristicas gerais da contratualizagdo do
programa Marca Pessoal que foi emitido pela TVI 24 em 2012 e 2013 e que nos permitem
tirar conclusdes sobre os termos em que canais e produtoras externas acordam no
desenvolvimento, producdo, emissdo e rentabilizacdo dos programas tematicos de
segmento.

O objectivo principal do canal de televiséo, ao contratar a producdo de um programa
temético de segmento, é introduzir uma diferenca qualitativa na programacdo televisiva
que lhe permita influenciar positivamente o seu nivel de audiéncia e potenciar as receitas
publicitarias.

Ja para a produtora contratada, no caso dos programas objecto do presente estudo, o
objectivo sera obter um beneficio econdmico que pode resultar da rentabilizacdo associada
directamente ao programa através de publicidade e patrocinios, ou da rentabilizacdo
indirecta que resulta da divulgacdo de outros produtos ou servigcos prestados pela mesma
entidade.

Em termos genéricos podemos concluir que as principais obrigacfes que resultam
para o canal sdo a disponibilizacdo de tempo de transmissdo na sua grelha de programacéo
durante um periodo previamente definido e a emissdo gratuita de espagos publicitarios para

0s patrocinadores angariados pela produtora.
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J& a produtora obriga-se a suportar todos 0s custos inerentes a producéo do programa,
quer do ponto de vista editorial, quer do ponto de vista técnico, assim como entregar
semanalmente um novo episodio que cumpra os critérios definidos contratualmente.

Verifica-se um grande desequilibrio em termos das obrigacGes contratuais para cada
uma das partes. As obrigagdes da produtora, para além de vastas e limitativas, sdo
especificadas com enorme detalhe. J&4 o canal limita-se, praticamente, a disponibilizar
tempo de emissdo e, mesmo esse, sem garantia absoluta uma vez que, por motivos de
interesse editorial do proprio canal, as emissfes contratualmente previstas poderdo néo ser
efectuadas.

H4, portanto, uma logica contratual em que se verifica uma substancial discrepancia
quantitativa no que se refere as obrigacdes de canal e produtor. Esse desequilibrio parece
resultar da grande valorizacdo que ¢ atribuida ao tempo de emissdo em televisdo, ou seja,
a0 acesso a antena.

Para permitirem esse acesso, essa utilizacdo do meio televisivo, ainda que o fagam
também em interesse préprio, os canais impdem uma série de obrigacdes aos produtores
ndo se comprometendo, no limite, a emitir o programa contratado.

Claro que essa situagdo limite dificilmente se verificard mas, ainda assim, é
demonstrativa da importancia que os canais dao ao acesso a sua grelha mantendo um poder

decisério absoluto sobre todos os contetdos que vao para o ar.

Quiais sdo as vantagens que 0s canais e as produtoras retiram destes programas?

Na era da especializacdo e da pulverizacdo de meios e conteidos é extremamente
dificil a um canal de televisdo, ainda que seja tematico, assegurar a producdo propria de
programas que abordem matérias especificas para as quais seja importante envolver
profissionais especializados nos assuntos a desenvolver.

Por outro lado, os responsaveis dos canais tém consciéncia que é importante captar
segmentos de audiéncias que tém interesses especificos e diferenciados. Para tal, o recurso
a emissdo de programas tematicos de segmento é eficaz.

Este tipo de programas garante ao canal emissor que os contetdos séo desenvolvidos
por especialistas na matéria. Dessa forma, os segmentos de publico interessados nos temas

em causa nao verdo as suas expectativas defraudadas e, certamente, garantirdo a
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fidelizacdo ao canal. Adicionalmente o canal garante a emissdo de programas com
qualidade de contetdos que Ihes permite atingir diversos segmentos de publico sem que
dai resulte qualquer custo directo.

Para além de ndo envolver custos e permitir fixar audiéncias, a emissdo de programas
teméticos de segmentos poderd, ainda, significar um beneficio econémico directo para o
canal. Isto porque as equipas comerciais desse canal poderédo aceder a novos mercados que
estejam interessados em associar 0s seus produtos e servi¢os ao tipo de contetdo que
preenche determinado programa tematico de segmento. De facto, tal como existem
segmentos de publico interessados em determinados temas, também existirdo produtos ou
servicos especialmente direccionados para esses grupos. Para cada segmento de publico
televisivo poderdo identificar-se segmentos de produtos comerciais com potencial de
comunicacdo publicitaria.

Ou seja, para o canal, parece ser a situacdo ideal, conteudos qualitativos sem custo,
sem risco e com potencial valor acrescentado para captacdo de audiéncia e de receita
publicitaria. O risco do projecto de um programa tematico de segmento parece ficar
totalmente com a empresa produtora. Ainda assim, esse risco seré relativo.

Sendo a produtora de um programa tematico de segmento uma empresa especializada
em determinada area de actividade € natural que esteja particularmente bem colocada para
avaliar o potencial de rentabilizacdo comercial do programa que se proponha desenvolver.
Alias, sendo estas produtoras entidades que, em muitos casos, detém outros produtos de
comunicacdo na mesma area, ja terdo equipas comerciais especialmente bem colocadas
para acederem aos potenciais interessados em investir publicitariamente no programa em
causa.

Assim, sera previsivel que a conclusdo positiva do acordo para transmissdo de um
programa tematico de segmento se baseie na ponderacédo prévia, por parte da produtora, da
sustentabilidade econémica do projecto.

Para além da rentabilizacdo econdmica directamente relacionada com o programa,
existem outras vantagens que a produtora podera alcancar ao desenvolver um programa
tematico de segmento. VerificAmos que, em muitos casos, as produtoras sdo detentoras de
outros meios como revistas ou sites de internet que desenvolvem os mesmos assuntos do

programa tematico de segmento. Ao conseguirem colocar estes programas no ar, as
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produtoras poderdo potenciar a notoriedade dos seus outros meios junto do publico-alvo e
dessa forma aumentarem o valor comercial para as marcas que ali pretendam comunicar.

Poderdo, também, aplicar estratégias comerciais de cross-selling que potenciem as
vendas simultaneas de espacgos publicitarios no meio televisivo e noutros meios por si
comercializados.

Paralelamente, as produtoras poderdo beneficiar do acesso ao meio televisivo para
divulgacdo de servigos que, eventualmente, prestem nas areas de actividade a que se refere
0 programa sem que para tal Ihes seja exigido qualquer investimento suplementar.

Assim, a ldgica contratual de producdo e transmissdo de programas tematicos de
segmento parece garantir beneficios e vantagens para as partes envolvidas que justificardo
a crescente presenca deste tipo de programas nas grelhas dos canais de televisdo analisados

neste estudo.

Quais sdo as caracteristicas dos programas de televisdo destinados a sub-

segmentos do publico dos canais de informacao por subscri¢ao?

A questdo de partida da presente dissertacdo pretendia delimitar de forma clara o
ambito de pesquisa do nosso estudo.

A dissertacdo ia estudar o qué? Programas de televiséo.

Destinados a quem? Sub-segmentos de publico.

De que canais? Dos canais de informacao por subscricéo.

Com que objectivo? Determinar o método de diferenciacdo e tipificacdo destes
programas e identificar as suas caracteristicas.

Do trabalho desenvolvido podemos estabilizar as principais caracteristicas dos
programas tematicos de segmento emitidos nos canais de informacéo por subscricéo.

A primeira caracteristica destes programas, na perspectiva em que foram estudados, é
serem produzidos por entidades externas ao canal de forma gratuita. Ou seja, o canal que
emite os programas tematicos de segmento ndo tem qualquer custo econémico decorrente
da producéo ou emissdo dos programas. Poderiamos considera-los como programas “chave
na mao”. Esta caracteristica distingue-os de outros programas que também podem ser
considerados tematicos e de segmento mas em que € o proprio canal que contrata a

producdo externa suportando o respectivo custo.
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Existem ainda, programas tematicos de segmento cuja producdo € externa ao canal e
desenvolvida de forma gratuita mas que se distinguem dos programas objecto do presente
estudo por o objecto da entidade produtora ndo ser o lucro econémico. E o caso de
entidades que produzem programas com intuito de divulgacdo puramente institucional ou
cultural.

Assim, identificamos, trés tipos de programas temaéticos de segmento. Distinguem-se,
numa primeira analise, por os custos de producdo serem, ou nao, suportados pelo canal.
Por sua vez, no caso daqueles que sdo entregues ao canal gratuitamente, distinguimos entre
0s gque tém como objectivo a obtencdo de uma vantagem econémica, por um lado, e os que
visam a mera divulgagdo de contetidos institucionais ou culturais.

A presente dissertacdo dedicou-se exclusivamente ao estudo dos programas
tematicos de segmento produzidos sem custos para o canal e em que a produtora visa obter
vantagens econdmicas.

Para além da producdo gratuita para o canal, outra caracteristica destes programas &,
assim, a obtencdo de uma vantagem econdémica para a produtora. Nao estando essa
vantagem econdmica garantida a partida pela contratualizacdo efectuada com o canal, a sua
concretizacdo resultara da capacidade de colocagdo do produto no mercado publicitario por
parte da produtora.

Assim, 0s programas tematicos de segmento caracterizam-se, também, por todo o
risco econdmico do projecto ser assumido pela empresa que garante a sua producdo e
comercializacao.

O programa tematico de segmento distingue-se, também, por desenvolver contetdos
destinados a sub-segmentos do publico do canal em que é transmitido. No caso vertente,
em que consideramos apenas 0s canais de informacdo por subscricdo, 0s programas
tematicos de segmento dirigem-se especificamente a grupos do publico potencial do canal
que, em si, é ele proprio um segmento do mercado global constituido por todos os
espectadores de televisdo. Ou seja, 0 programa tematico de segmento ja integra a
programacdo de um canal que &, ele proprio, dirigido a um segmento. Logo, este tipo de
programa existe enquanto ferramenta de diferenciagdo da oferta do canal no sentido de
captar e fidelizar sub-segmentos ou nichos do segmento mais vasto que é o publico

potencial desse canal.
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Sinteticamente poderemos concluir que o programa tematico de segmento se
caracteriza por ser emitido em canais tematicos, ser destinado a sub-segmentos do universo
que constitui o publico potencial do canal e ser produzido e rentabilizado comercialmente
por uma entidade exterior ao canal.

Como resulta do estudo apresentado nesta dissertacdo, este tipo de programa ndo é
relevante na grelha de programacdo da RTP Informac&o, Unico canal de servigo publico
que analisamos.

Contudo, atendendo as caracteristicas que identificAmos nos programas tematicos de
segmento parece que, numa primeira analise, poderiam reunir as condi¢des ideais para
integrarem a estratégia de prestacdo de servico publico de televis&o.

De facto, independentemente da controversa gquestdo relacionada com o que devera
ser considerado como contetdo elegivel para integrar o servico publico de televiséo,
aquele tipo de programas garantem, a partida, a producdo por equipas especializadas em
conteddos que, na maior parte dos casos, sd0 muito especificos e que exigem
conhecimentos que irdo para além das competéncias de equipas editoriais mais generalistas
como sdo as redacgbes dos canais. Desta forma, os programas tematicos de segmento
garantem uma qualidade e especializacdo de contetdos que dificilmente poderia ser
garantida no servico publico de televisdo recorrendo apenas aos meios humanos de que
dispde.

Por outro lado, os programas tematicos de segmento sdo gratuitos para o canal
emissor o0 que, sobretudo no periodo de crise econémica que se vive em Portugal, parece
ser um factor relevante para o canal pablico. Aliar a qualidade de contetdos a diminuicdo
de custos poderia ser uma equacao inviavel a partida, mas légica e exequivel recorrendo a
uma estratégia de producdo que envolva a emissdo de programas tematicos de segmento.

Claro que nos casos dos programas com producdo gratuita para o canal, a
rentabilizacdo depende da comunicacdo publicitaria associada ao programa que é cedida a
produtora privada. Mantendo-se as mesmas regras de ocupacado de tempo de antena com
comunicacdo publicitaria em alguns canais publicos, parece ser viavel a ldgica contratual
dos programas tematicos de segmento. Se 0s programas tematicos de segmento produzidos
gratuitamente por entidades que visam a obtencdo do lucro parecem enquadraveis nos
canais de servico publico que emitam contetidos publicitarios, ja este tipo de programas na

vertente em que sdo produzidos gratuitamente por entidades que tém objectivos de
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divulgagdo institucional, cultural ou cientifica, parecem adequados a ser transmitidos no
canal de servico publico sem componente publicitéria.

A adequacdo dos programas tematicos de segmento a uma estratégia de servico
publico de televisdo, que alie a exceléncia de conteudos a sustentabilidade econémica, é

uma hipétese de estudo que deixamos para investigagdo futura.

Como refere José Angel Cortés, a funcdo da programacdo de um canal televisivo é
“seduzir o publico” (1999, 58) e, acrescentariamos nos, garantir a sua fidelidade.

A programacao reflecte a estratégia utilizada por cada canal no tabuleiro de jogo que
é 0 mercado televisivo. Para aumentar as probabilidades de ganhar esse jogo os operadores
televisivos devem estar conscientes dos segmentos existentes no mercado formado pelos
espectadores de televisao.

A adequacdo dos programas a heterogeneidade dos publicos é a chave de acesso a
um espectador seduzido e fiel a televiséo.
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ANEXO 1

PROGRAMAS DE SEGMENTO EMITIDOS NOS CANAIS DE INFORMACAO POR SUBSCRICAO EM 2012

Janeiro de 2012

CANAL Programa Tema o . o e Duragdo Produgao
0 0 Total | 22a6? FD
n? estreias | n2 de repeticoes ota a6 S 0613 13-20 2024
Imagens de Marca | Marketing e Publicidade 4 17 21 9 12 4 13 4 25 Olho Azul
SIC Noticias 43% 57% 19% 62% 19%
4 0 0 0 4
Golf Report Golfe 4 0 4 10 GMK
100% 0% 0% 0% 100%
Turbo 24 Mundo Automével 4 1 15 2 10 > 10 0 25 | Atéacfimdo
33% 67% 33% 67% 0% Mundo
TVI 24 Fotografia Total Fotografia 3 1 4 0 4 3 1 0 15 Lightshot
0% 100% 75% 25% 0%
. 0 4 1 3 0 Absoluto
Take-Off Aviagdo 3 1 4 25 L.
0% 100% 25% 75% 0% Fascinio
4 3 0 3 4 Surftotal
RTP Informagao Surf Total Surf 4 3 7 15 ur' L
57% 43% 0% 100% 133% Multimédia
22 33 13 30 12
TOTAL GLOBAL 22 33 55
40% 60% 24% 55% 22%

Fonte: Elaboracéo do autor
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ANEXO 2

PROGRAMAS DE SEGMENTO EMITIDOS NOS CANAIS DE INFORMACAO POR SUBSCRICAO EM 2012

Fevereiro de 2012

CANAL Programa Tema o . o e Duragdo Produgao
e e Total 22 362 FD!
n? estreias | n2 de repeticoes ota a6 S 0613 13-20 2024
Imagens de Marca | Marketing e Publicidade 4 17 21 9 12 4 13 4 25 Olho Azul
SIC Noticias 43% 57% 19% 62% 19%
3 3 1 0 5
Golf Report Golfe 2 4 6 10 GMK
50% 50% 17% 0% 83%
Turbo 24 Mundo Automével 4 8 12 3 = 0 12 0 25 Até ao Fim do
25% 75% 0% 100% 0% Mundo
. . 8 3 5 0 .
TVI 24 Fotografia Total Fotografia 4 4 8 15 Lightshot
0% 100% 38% 63% 0%
— 4 8 4 8 0 Absoluto
Take-Off Aviagdo 4 8 12 25 L.
33% 67% 33% 67% 0% Fascinio
3 0 0 0 3 Surftotal
RTP Informagdo Surf Total Surf 3 0 3 15 -
100% 0% 0% 0% 100% Multimédia
22 40 12 38 12
21 41 62

TOTAL GLOBAL

35%

65%

19%

61%

19%

Fonte: Elaboracao do autor
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ANEXO 3

PROGRAMAS DE SEGMENTO EMITIDOS NOS CANAIS DE INFORMAGAO POR SUBSCRICAO EM 2012

Margo de 2012
CANAL Programa Tema . . Duragdo Produgdo
n? estreias [ n2 de repeti¢des| Total 22362 FDS
06-13 13-20 20-24
Imagens de Marca | Marketing e Publicidade 5 17 22 8 14 4 14 4 25 Olho Azul
36% 64% 18% 64% 18%
SIC Noticias
6 2 4
Golf Report Golfe 4 2 6 10 GMK
100% 0% 0% 33% 67%
Turbo 24 Mundo Automovel 5 7 12 3 9 1 11 25 Até ao Fim do
25% 75% 8% 92% 0% Mundo
. ) 6 7 4 9 .
TVI 24 Fotografia Total Fotografia 4 9 13 15 Lightshot
46% 54% 31% 69% 0%
. 4 8 4 8 Absoluto
Take-Off Aviacdo 4 8 12 25 .
33% 67% 33% 67% 0% Fascinio
4 4 Surftotal
RTP Informagao Surf Total Surf 4 4 15 L
100% 0% 0% 0% 100% Multimédia
31 38 13 a4 12
TOTAL GLOBAL 26 43 69
45% 55% 19% 64% 17%

Fonte: Elaboracao do autor
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ANEXO 4

PROGRAMAS DE SEGMENTO EMITIDOS NOS CANAIS DE INFORMACAO POR SUBSCRICAO EM 2012

Abril de 2012
CANAL Programa Tema o . o e Duragdo Produgao
e e Total 22 362 FD!
n? estreias | n2 de repeticoes ota a6 S 0613 13-20 2024
Imagens de Marca | Marketing e Publicidade 4 19 23 9 14 4 15 4 25 Olho Azul
SIC Notidias 39% 61% 17% 65% 17%
7 1 4 4
Golf Report Golfe 3 5 8 10 GMK
88% 13% 0% 50% 50%
Turbo 24 Mundo Automével 4 4 8 8 3 > 25 Até ao Fim do
0% 100% 38% 63% 0% Mundo
. . 1 6 6 1 .
TVI 24 Fotografia Total Fotografia 5 2 7 15 Lightshot
14% 86% 86% 14% 0%
. 4 10 5 9 Absoluto
Take-Off Aviagdo 5 9 14 25 .
29% 71% 36% 64% 0% Fascinio
4 4 Surftotal
RTP Informagdo Surf Total Surf 4 0 4 15 ur. ’a-
100% 0% 0% 0% 100% Multimédia
25 39 18 34 12
TOTAL GLOBAL 25 39 64
39% 61% 28% 53% 19%

Fonte: Elaboracao do autor
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ANEXO 5

PROGRAMAS DE SEGMENTO EMITIDOS NOS CANAIS DE INFORMACAO POR SUBSCRICAO EM 2012

Maio de 2012
CANAL Programa Tema o . e Duragdo Produgao
2 est ed t Total 22362 FDS
n2 estreias | n2 de repeti¢des ota a 0613 1320 2022
Imagens de Marca | Marketing e Publicidade 4 16 20 ! 13 4 13 3 25 Olho Azul
35% 65% 20% 65% 15%
Volante Mundo Automovel 2 2 2 2 25 Arizona Filmes
100% 0% 0% 100% 0%
SIC Noticias 8 1 5 4
Golf Report Golfe 4 5 9 10 GMK
89% 11% 0% 56% 44%
4 5 7 2
Portugal Marca Empresas de Sucesso 3 6 9 25 Olho Azul
44% 56% 0% 78% 22%
Turbo 24 Mundo Automével 4 4 8 8 4 4 25 Até ao Fim do
0% 100% 50% 50% 0% Mundo
. . 4 4 .
TVI 24 Fotografia Total Fotografia 4 4 15 Lightshot
0% 100% 100% 0% 0%
L 4 2 2 Absoluto
Take-Off Aviacdo 2 2 4 25 .
0% 100% 50% 50% 0% Fascinio
N 4 2 2 4 Surftotal
RTP Informagao Surf Total Surf 4 2 6 15 o
67% 33% 0% 33% 67% Multimédia
17 36 14 30 9
TOTAL GLOBAL 25 37 62
27% 58% 23% 48% 15%

Fonte: Elaboracao do autor
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ANEXO 6

PROGRAMAS DE SEGMENTO EMITIDOS NOS CANAIS DE INFORMACAO POR SUBSCRICAO EM 2012

Junho de 2012
CANAL Programa Tema o . . Duragdo Produgao
2 est ed tico Total 22362 FDS
n2 estreias | n? de repetigdes ota a 0613 1320 2022
Imagens de Marca | Marketing e Publicidade 5 12 17 / 10 3 10 4 25 Olho Azul
41% 59% 18% 59% 24%
- 9 4 5
SIC Noticias Golf Report Golfe 5 4 9 10 GMK
100% 0% 0% 44% 56%
3 8 8 3
Portugal Marca Empresas de Sucesso 5 6 11 25 Olho Azul
27% 73% 0% 73% 27%
Turbo 24 Mundo Automovel 5 5 > > 25 Até ao Fim do
0% 100% 0% 100% 0% Mundo
. . 4 4 .
TVI 24 Fotografia Total Fotografia 4 4 15 Lightshot
0% 100% 100% 0% 0%
L. Absoluto
Take-Off Aviagdo 0 25 L.
Fascinio
1 4 4 1 Surftotal
RTP Informagao Surf Total Surf 4 1 5 15 ’ -
20% 80% 0% 80% 20% Multimédia
20 31 7 31 13
TOTAL GLOBAL 28 23 51
39% 61% 14% 61% 25%

Fonte: Elaboracao do autor
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ANEXO 7

PROGRAMAS DE SEGMENTO EMITIDOS NOS CANAIS DE INFORMACAO POR SUBSCRICAO EM 2012

Julho de 2012

CANAL Programa Tema . . Duragdo Produgao
n?2 estreias | n2 de repeti¢does| Total 22362 FDS
' petie 0613 | 1320 | 2024
Imagens de Marca | Marketing e Publicidade 4 19 23 10 13 > 13 > 25 Olho Azul
43% 57% 22% 57% 22%
.. 5 1 4
SIC Noticias Golf Report Golfe 4 1 5 10 GMK
100% 0% 0% 20% 80%
3 5 5 3
Portugal Marca Empresas de Sucesso 4 4 8 25 Olho Azul
38% 63% 0% 63% 38%
Turbo 24 Mundo Automoével 4 3 7 / 4 3 25 Até ao Fim do
0% 100% 57% 43% 0% Mundo
TVI 24 Fotografia Total Fotografia 5 5 > > 15 Lightshot
0% 100% 100% 0% 0%
L. Absoluto
Take-Off Aviagdo 0 25 L.
Fascinio
2 2 Surftotal
RTP Informagdo|  Surf Total Surf 2 2 15 urotal
0% 100% 0% 100% 0% Multimédia
18 32 14 24 12
TOTAL GLOBAL 23 27 50
36% 64% 28% 48% 24%

Fonte: Elaboracao do autor
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ANEXO 8

PROGRAMAS DE SEGMENTO EMITIDOS NOS CANAIS DE INFORMACAO POR SUBSCRICAO EM 2012

Agosto de 2012
CANAL Programa Tema o . . Duragdo Produgao
2 est ed tico Total 22362 FDS
n2 estreias | n? de repetigdes ota a 0613 1320 2022
Imagens de Marca | Marketing e Publicidade 4 14 18 / 11 4 / / 25 Olho Azul
39% 61% 22% 39% 39%
1 1
SIC Noticias Golf Report Golfe 5 4 9 6 3 / 10 GMK
67% 33% 11% 11% 78%
9 10 11 8
Portugal Marca Empresas de Sucesso 4 15 19 25 Olho Azul
47% 53% 0% 58% 42%
Turbo 24 Mundo Automovel 4 6 10 10 8 2 25 Até ao Fim do
0% 100% 80% 20% 0% Mundo
. . 4 4 .
TVI 24 Fotografia Total Fotografia 4 4 15 Lightshot
0% 100% 100% 0% 0%
L. Absoluto
Take-Off Aviagdo 0 25 L.
Fascinio
2 2 Surftotal
RTP Informagdo|  Surf Total Surf 2 2 15 urotal
100% 0% 0% 0% 100% Multimédia
24 38 17 21 24
TOTAL GLOBAL 23 39 62
39% 61% 27% 34% 39%

Fonte: Elaboragéo do autor

104



ANEXO 9

PROGRAMAS DE SEGMENTO EMITIDOS NOS CANAIS DE INFORMACAO POR SUBSCRICAO EM 2012

Setembro de 2012
CANAL Programa Tema o . o e Duragdo Produgao
e e Total 22 362 FD!
n? estreias | n2 de repeticoes ota a6 S 0613 13-20 2024
Imagens de Marca | Marketing e Publicidade 5 11 16 4 12 > ! 4 25 Olho Azul
25% 75% 31% 44% 25%
1 1
SIC Noticias Golf Report Golfe 4 7 11 4 / 0 10 GMK
36% 64% 0% 9% 91%
7 10 10 7
Portugal Marca Empresas de Sucesso 5 12 17 25 Olho Azul
41% 59% 0% 59% 41%
Turbo 24 Mundo Automovel 5 3 8 8 8 25 Até ao Fim do
0% 100% 100% 0% 0% Mundo
TVI 24 Fotografia Total Fotografia 4 1 5 > > 15 Lightshot
0% 100% 100% 0% 0%
L. Absoluto
Take-Off Aviagdo 0 25 L.
Fascinio
Surftotal
RTP Informagdo Surf Total Surf 0 15 " s
Multimédia
1 2 1 1 21
TOTAL GLOBAL 23 34 57 > 4 8 8
26% 74% 32% 32% 37%

Fonte: Elaboracao do autor
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ANEXO 10

PROGRAMAS DE SEGMENTO EMITIDOS NOS CANAIS DE INFORMACAO POR SUBSCRICAO EM 2012

Outubro de 2012
CANAL Programa Tema o . o o Duragdo Produgao
0 0 Total | 22a6? FD
n? estreias | n2 de repeticoes ota a6 S 0613 13-20 20-24
. .. 5 8 4 4 5
Imagens de Marca | Marketing e Publicidade 4 9 13 25 Olho Azul
38% 62% 31% 31% 38%
L. 5 3 8
SIC Noticias Golf Report Golfe 4 4 8 10 GMK
63% 38% 0% 0% 100%
4 8 5 7
Portugal Marca Empresas de Sucesso 4 8 12 25 Olho Azul
33% 67% 0% 42% 58%
Turbo 24 Mundo Automovel 4 5 9 2 6 3 25 Até ao Fim do
0% 100% 67% 33% 0% Mundo
. . 11 8 3 .
Fotografia Total Fotografia 4 7 11 15 Lightshot
0% 100% 73% 27% 0%
VI 24 Take-Off Aviacdo 0 25 LS
Fascinio
Mundo Imobiliario Imob-lllarlo € 2 2 2 2 15 Lightshot
Arquitectura 0% 100% 100% 0% 0%
4 4
Marca Pessoal Gestdo de Pessoas 2 2 4 15 Tema Central
0% 100% 100% 0% 0%
. Surftotal
RTP Informagao Surf Total Surf 0 15 .
Multimédia
14 45 24 15 20
TOTAL GLOBAL 24 35 59
24% 76% 41% 25% 34%

Fonte: Elaboracao do autor
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ANEXO 11

PROGRAMAS DE SEGMENTO EMITIDOS NOS CANAIS DE INFORMACAO POR SUBSCRICAO EM 2012

Novembro de 2012
CANAL Programa Tema o . o o Duragdo Produgao
0 0 Total | 22a6? FD
n? estreias | n2 de repeticoes ota a6 S 0613 13-20 20-24
Imagens de Marca | Marketing e Publicidade 4 16 20 9 11 3 13 4 25 Olho Azul
45% 55% 15% 65% 20%
SIC Noticias Golf Report Golfe 5 6 11 / 4 2 J 10 GMK
64% 36% 0% 18% 82%
5 6 5 6
Portugal Marca Empresas de Sucesso 3 8 11 25 Olho Azul
45% 55% 0% 45% 55%
Turbo 24 Mundo Automovel 4 3 7 / 4 3 25 Até ao Fim do
0% 100% 57% 43% 0% Mundo
. . 2 11 7 .
Fotografia Total Fotografia 4 9 13 6 15 Lightshot
15% 85% 54% 46% 0%
VI 24 Take-Off Aviacdo 0 25 LS
Fascinio
Mundo Imobiliario Imob-lllarlo € 4 3 7 / / 15 Lightshot
Arquitectura 0% 100% 100% 0% 0%
8 8
Marca Pessoal Gestdo de Pessoas 4 4 8 15 Tema Central
0% 100% 100% 0% 0%
. Surftotal
RTP Informagao Surf Total Surf 0 15 .
Multimédia
23 54 29 29 19
TOTAL GLOBAL 28 49 77
30% 70% 38% 38% 25%

Fonte: Elaboracéo do autor
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ANEXO 12

PROGRAMAS DE SEGMENTO EMITIDOS NOS CANAIS DE INFORMACAO POR SUBSCRICAO EM 2012

Dezembro de 2012

CANAL Programa Tema o . o o Duragdo Produgao
0 0 Total | 22a6? FD
n? estreias | n2 de repeticoes ota a6 S 0613 13-20 20-24
Imagens de Marca | Marketing e Publicidade 5 16 21 8 13 4 12 > 25 Olho Azul
38% 62% 19% 57% 24%
L. 9 4 5
SIC Noticias Golf Report Golfe 5 4 9 10 GMK
100% 0% 0% 44% 56%
Portugal Marca Empresas de Sucesso 0 25 Olho Azul
Turbo 24 Mundo Automoével 0 25 AESEO T ED
Mundo
. . 12 7 5 .
Fotografia Total Fotografia 5 7 12 15 Lightshot
0% 100% 58% 42% 0%
VI 24 Take-Off Aviacdo 0 25 LS
Fascinio
Mundo Imobilidrio Imobilidrio e 5 5 10 10 10 15 Lightshot
Arquitectura 0% 100% 100% 0% 0%
. 10 10
Marca Pessoal Gestdo de Pessoas 5 5 10 15 Tema Central
0% 100% 100% 0% 0%
. Surftotal
RTP Informagao Surf Total Surf 0 15 .
Multimédia
17 45 31 21 10
TOTAL GLOBAL 25 37 62

27%

73%

50%

34%

16%

Fonte: Elaboragéo do autor
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ANEXO 13

FIG.8 - PROGRAMAS DE SEGMENTO EMITIDOS NOS CANAIS DE INFORMAGAO POR SUBSCRIGCAO - MAIO DE 2013

Maio de 2013
CANAL Programa Tema n2 de n? de Horario Duracao | Producdo
& . s Total [22a62| FDS ¢ ¢
estreias | repetigoes 00-06 | 06-13 | 13-20 20-24
Golf Report Golfe 4 12 16 8 8 / 4 > 0 10 GMK
L. 50% | 50% | 44% | 25% | 31% 0%
SIC Noticias I Je | Marketi
magens de | Mar .e.lng e 4 29 33 17 16 9 7 15 2 25 Olho Azul
Marca Publicidade 52% | 48% | 27% | 21% | 45% 6%
Fotografia Fotografia 4 24 28 11 L/ 11 11 6 0 15 Lightshot
Total 39% 61% | 39% | 39% 21% 0%
VI 24 Marca Gestdo de 4 32 36 13 23 15 12 9 0 15 Tema
Pessoal Pessoas 36% | 64% | 42% | 33% | 25% 0% Central
Mundo |\ obitiario | 3 11 1w >3 / 4 0 15 | Lightshot
Imobiliario 21% 79% 21% | 50% 29% 0% &
RTP Surf Total Surf 4 7 11 3 8 0 > 6 0 15 Surftotal
Informagao 27% | 73% | 0% | 45% | 55% 0% Multimédia
TOTAL 4 4 4 2
0 23 115 138 35 83 > 6 >
GLOBAL 40% | 60% | 33% | 33% | 33% 1%

Fonte: Elaboracao do autor
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ANEXO 14

TEMPO DE EMISSAO DE PROGRAMAS TEMATICOS DE SEGMENTO
Ano 2012 e Maio 2013

Total Duragao Tembo emiss3o
CANAL Programa EmissGes |Programa P
. (horas)
2012 (minutos)
Imagens de Marca 235 25 97,9
1,49%
SIC Noticias Golf Report 95 10 158
0,24%
36,3
Portugal Marca 87 25
0,55%
Turbo 24 101 25 42,1
0,64%
Fotografia Total 20 15 22,5
0,34%
TVI 24 Take-Off 46 25 19,2
0,29%
Mundo Imobiliario 19 15 48
0,07%
5,5
Marca Pessoal 22 15
0,08%
~ 8,3
RTP Informacao Surf Total 33 15
0,13%
252,3
TOTAL GLOBAL 728
1,28%
Total Duragao L.
o Tempo emissao
CANAL Programa Emissdes |Programa
. . (horas)
Maio 2013 |(minutos)
Golf Report 16 10 2,7
. 0,36%
SIC Noticias
13,8
Imagens de Marca 33 25
1,85%
Fotografia Total 28 15 7,0
0,94%
9,0
TVI 24 Marca Pessoal 36 15
1,21%
g 3,5
Mundo Imobilidrio 14 15
0,47%
= 2,8
RTP Informagao Surf Total 11 15
0,37%
38,7
TOTAL GLOBAL 138
1,73%

Fonte: Elaboracao do autor
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