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Resumo

Ver televisdo ja ndo passa apenas por ligar o televisor: vai para la do televisor. A
crescente digitalizagdo e hibridizacdo do dispositivo televisivo permite novos
consumos, novas rotinas, inumeros ecras. Tendo em conta as evolugdes tecnologicas
constantes que a televisao tem sofrido, este relatdrio tem como objetivo compreender se
os portugueses fazem uso habitual dessas funcionalidades. Alicercado numa base
tedrica, a analise tem como corpo empirico o estudo As Novas Dinamicas do Consumo
Audiovisual em Portugal realizado pela Entidade Reguladora para a Comunicagdo
(ERC) em colaboragao com a GfK e a Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade

Catolica Portuguesa.

Palavras-chave: Televisdo, novos media, consumo televisivo, audiéncias,

digitalizagdo, convergéncia.



Abstract

Watching television is no longer simply turning on the screen: it goes beyond the box
itself. The continuous growth of the digital and hybrid television of today allows for
new consumption habits, new routines, and countless screens. Bearing in mind the
constant evolution of the television device, this project aims to observe whether these
functionalities are part of the Portuguese people’s habits. Anchored on a theoretical
basis, this analysis is built on Entidade Reguladora para a Comunicagdo (ERC)’s, GfK’s
and Universidade Catolica Portuguesa’s Faculdade de Ciéncias Humanas’ study As

Novas Dindmicas do Consumo Audiovisual em Portugal.

Key words: Television, new media, television consumption, audience, digitalization,

convergence.



Agradecimentos

A minha orientadora, Professora Doutora Catarina Duff Burnay, pela orientaco,

acompanhamento e dedicacao.

A todo o departamento de audimetria da GfK por me receberem de bragos abertos, em
especial a Doutora Joelma Garcia e a Doutora Natacha Cabral pela partilha de

conhecimentos.

A GfK e a Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catélica Portuguesa por

me permitirem colaborar no seu projeto conjunto.

Aos meus pais e irmaos pelo carinho e confianga que depositaram em mim ao longo

deste percurso.
Aos meus avos pelo incentivo e apoio incondicional.
A Mariana e a Alexandra pela compreensao e conselhos.

Ao Vicente, pela companhia.



Indice geral

Introducio
Capitulo 1

1.1. A teoria basilar de McLuhan
1.2. Da TV como elo social a literacia mediatica

1.3. Breve Historia da televisdo em Portugal

Capitulo IT
2.1. Convergéncia medidtica num mundo cada vez mais digital
2.2. Da digitalizagao do dispositivo televisivo ao ecrd nomada
2.3. Mass Self-Communication

2.4. A fragmentagdo das audiéncias: o derradeiro desafio da TV
generalista

Capitulo 111
3.1. Dos espetaculos gregos a medi¢cao de audiéncias televisivas

3.2. A medig¢do de audiéncias televisivas em Portugal

Capitulo IV
4.1. Apresentagdo da empresa GfK
4.2. Memoria descritiva
4.3. Colaboragdo no estudo desenvolvido pela ERC, GfK e
FCH-UCP
4.4. Metodologia
4.4.1. Objetos de estudo, objetivos da investigagdo e
pergunta de partida
4.4.2. Estratégia metodoldgica
4.4.3. Dados analisados e hipdteses de investigagao

4.4.4. Universo, amostra e periodo temporal

10
12

16

20
24

28

32

38

43

43

44

46
47

47
48

51



4.5. Apresentagdo e analise dos dados: consumos televisivos
dos portugueses em 2015

4.5.1. A televisao no quotidiano

4.5.2. Utilizagao do televisor

4.5.3. Equipamentos e plataformas utilizadas

4.5.4. Consumo de conteudos

4.6. Interpretacao dos dados

Conclusao

Bibliografia

Anexos

51

52

62

71

76

85

93

96

102



indice de graficos

Grafico 1 — Consumo de televisao

Grafico 2 — Consumo de televisdo (por idade)

Grafico 3 — Consumo de televisdo (por género)

Grafico 4 — Habitos

Grafico 5 — Habitos (por idade)

Grafico 6 — Habitos (por género)

Grafico 7 — Rotinas diarias

Grafico 8 — Rotinas diarias (por idade)

Grafico 9 — Rotinas diarias (por género)

Grafico 10 — Atividade mais dificil de deixar de fazer
Grafico 11 — Atividade mais dificil de deixar de fazer (por idade)
Grafico 12 — Acesso a canais

Grafico 13 — Razdes de ndo acesso a mais canais

Grafico 14 — Operador do televisor principal

Grafico 15 — Operador do televisor principal (por regido)
Grafico 16 — Usos dados ao televisor

Grafico 17 — Consumo através do televisor (frequéncia)
Grafico 18 — Gravagao de conteudos

Grafico 19 — Conteudos disponiveis na box

Grafico 20 — Tempo médio entre emissdo e visionamento

Grafico 21 — Equipamentos

Grafico 22 — Razdes para a utilizacdo de outros dispositivos simultanea

ao visionamento de televisdo
Grafico 23 — Conteudos audiovisuais
Grafico 24 — Consumo de contetidos fora de casa

Grafico 25 — Telefonemas para programas de televisao

Grafico 26 — Telefonemas para programas de televisdo (por género)

Grafico 27 — Telefonemas para programas de televisao (por idade)

Grafico 28 — Consumo de video on demand
Grafico 29 — Consumo de video on demand (por idade)

Grafico 30 — Interesse em servigos por subscri¢ao

53
53
53
54
55
55
56
56
57
58
58
60
60
61
62
62
66
67
67
68
71

75
77
79
80
80
81
82
82
83

\



Grafico 31 — Interesse em servigos por subscri¢ao (por idade)

Indice de tabelas

Tabela 1 — Numero de televisores em casa (por regiao)

Tabela 2 — Usos dados ao televisor

Tabela 3 — Visionamento em direto e diferido

Tabela 4 — Visionamento em direto (por idade)

Tabela 5 — Visionamento também em diferido (por idade)

Tabela 6 — Tempo de visionamento em diferido

Tabela 7 — Consumo através do televisor

Tabela 8 — Razdes de visionamento fora do horario de emissao

Tabela 9 — Funcionalidades utilizadas no televisor principal

Tabela 10 — Funcionalidade Guia TV utilizada no televisor principal
(por idade)

Tabela 11 — Funcionalidade Informag¢ao Descritiva utilizada no televisor
principal (por idade)

Tabela 12 — Equipamentos utilizados para ver contetdos audiovisuais
Tabela 13 — Utilizagdo de outros dispositivos simultanea ao visionamento
de televisdo

Tabela 14 — Utilizagdo do computador (desktop/laptop) simultanea ao
visionamento de televisao

Tabela 15 — Utilizagdo do smartphone simultanea ao visionamento

de televisao

Tabela 16 — Razdes para a utilizagdo de outros dispositivos simultdnea
ao visionamento de televisdo (por idade)

Tabela 17 — Contetudos audiovisuais (por género)

Tabela 18 — Conteudos audiovisuais (por idade)

84

59
63
64
64
64
64
65
69
70

70

71
72

73

73

74

75

78
78

VI



Introducio

O crescimento da oferta digital tem influenciado e alterado significativamente o
ecossistema medidtico que nos rodeia. Repensam-se modelos de negdcio, oferecem-se
novas possibilidades de consumo do audiovisual, reconfiguram-se os processos de
produgdo, distribuicdo e rece¢do. A possibilidade de acesso a internet em qualquer
plataforma vem permitir um uso habitual de diferentes dispositivos, por vezes a0 mesmo
tempo, assim como um visionamento de conteudos audiovisuais cada vez mais nomada.
Usar os diversos meios de comunicagdo em pleno ¢ sindnimo de domesticar as
tecnologias a que temos acesso, quer seja no smartphone, no computador portatil ou no
tablet, numa intrincada rede comunicacional que se configura perante nds sob a forma
de milhares e milhares de ecras pelos quais estamos rodeados. Ligam-se audiéncias,
meios de comunicagdo, emissores, editores, numa s6 matriz em que todos eles

convergem, se multiplicam e se (con)fundem, numa era onde impera a interatividade.

A televisdo ndo foi exceg¢do dentro da metamorfose digital da ultima década. Nas
primeiras emissdes televisivas ndo encontramos as mesmas caracteristicas discursivas,
tecnologicas ou programaticas que encontramos na TV de hoje em dia. Embora tenha
sofrido um conjunto de transformagdes que se desenrolam ao longo de meio século, a

televisdo mantém, indiscutivelmente, a preponderancia no quotidiano dos portugueses.

Por estar cada vez mais hibridizada, muitos consideram que a morte da televisao, tal
como a conhecemos, estd para breve. No entanto, ela resiste e reinventa-se sob novas
plataformas, possibilitando novas praticas, resultando em novos consumos, desde o
visionamento em diferido com a catch up TV, as gravagdes de programas nas set top
boxes, o download de contetdos televisivos ou visionamento em streaming, no fundo,

os infinitivos usos que a tecnologia possibilita.

Para compreender melhor as novas formas de consumo televisivo, realizdmos um estudo
aprofundado e extensivo dos dados resultantes do projeto As Novas Dindmicas do
Consumo Audiovisual em Portugal levado a cabo pela Entidade Reguladora para a
Comunicac¢do (ERC) em colaboragdo com investigadores do Centro de Estudos de
Comunica¢ao e Cultura (CECC) da Faculdade de Ciéncias Humanas (FCH) da
Universidade Catoélica Portuguesa (UCP) e pela GfK (Growth from Knowledge) —

estudo no qual nos foi oferecida a oportunidade de colaborar no ambito do estagio.



O nosso projeto esta dividido em quatro capitulos. Os capitulos L, IT e III compdem um
enquadramento conceptual e tedrico fundamental para compreender ndo s6 o state of
the art atual, mas também para servirem de alicerces a todo o projeto. O capitulo I
comega por focar a evolugdo da teoria comunicativa de McLuhan (1911-1980) na escola
canadiana — estudioso e escola incontornaveis da area dos estudos dos media — até a era

da digitalizagdo, ou da pods-televisao, em que nos encontramos.

O meio televisivo, nao s6 enquanto produtor de conteudos para um publico definido,
mas também como negocio ativo, encontra-se em constante mudanca. Acima de tudo,
constitui um retrato construido da sociedade em que se insere — e, tal como a propria
sociedade, altera-se de acordo com os varios contextos subjacentes. Desta forma,
estudar a televisdo ¢ também analisar a sociedade que a vé, a industria cultural que a
veicula e o contexto em que se inclui. A televisdo como elo social ¢ um dos temas que
o capitulo I aborda, juntamente com o conceito de literacia mediatica. Por fim, ainda
inserido no Capitulo I, revisitamos a historia da televisdo em Portugal, numa breve

cronologia desde o seu aparecimento até ao presente.

O Capitulo II, por sua vez, aborda a rede comunicacional que une os meios de
comunicagdo numa matriz, as tecnologias que apresentam novas caracteristicas, no
fundo, a reconfiguracdo da organizagdo medidtica marcada pela presenga da web. A
inovagdo tecnoldgica da aso, entdo, a um dispositivo televisivo com multiplas
funcionalidades que integra utilizadores, contetidos e tecnologias e que colocam o
telespectador num lugar de relevo no consumo de televisdo. Este capitulo define
simultaneamente o conceito de Mass Self-Communication, do autor Manuel Castells
(2007), ideia fundamental que serve de base a toda a realidade dos media atuais. Por
fim, concluimos o Capitulo II com uma reflexdo sobre os desafios que os canais
generalistas enfrentam hoje em dia perante a infindavel oferta do cabo e possiveis

mecanismos de captagdo de audiéncias.

A medicao de audiéncias televisivas atual, a evolu¢do do conceito de audiéncia, tipos
de audiéncias e os desafios apresentados pelos novos consumos televisivos a audimetria
compdem o Capitulo III. No fundo, o objetivo deste capitulo ¢ refletir sobre como a
nova realidade televisiva afeta a audimetria e como esta se adaptou as novas formas de

ver televisdao. Para além destes aspetos, realizamos neste capitulo uma breve genealogia



da audimetria em Portugal para melhor compreender o processo de medi¢do de

audiéncias e como evoluiu no nosso pais.

E no Capitulo IV que encontramos o estudo empirico. Comecamos por identificar a
empresa onde decorreu o estagio — a GfK — e também as principais tarefas executadas.
Para além disso, explicamos a colaboragao com o estudo realizado pela ERC, pela GfK
e pela Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catdlica e os moldes em que se
procedeu a esta colaboragao. Estrutura-se, neste capitulo, todo o modelo metodolégico
utilizado, incluindo a pergunta de partida, objetivos da investigagdo, estratégia de
metodologia, dados e hipoteses de investigacdo e a identificagdo do universo, amostra e

periodo temporal.

E no ponto 4.5. que apresentamos, de facto, os dados resultantes do inquérito, em valores
percentuais e sob a forma de graficos e tabelas, identificando os valores com mais peso
para o nosso estudo e incluindo os insights que consideramos relevantes. Mais a frente,
no ponto seguinte, analisamos esses valores, interpretamo-los e retiramos conclusdes,
tendo em conta o enquadramento tedrico em que nos basedmos anteriormente. A analise
inclui quatro aspetos fundamentais: 1. a televisdo no quotidiano, 2. a utilizagdo do
televisor, 3. os equipamentos e plataformas utilizadas e 4. o consumo de conteudos. Ao
longo da andlise, comparamos, quando necessario, os dados relativos as diferentes

faixas etarias, género, regiao.

Por fim, apresentamos a conclusdo: uma analise global do projeto e dos objetivos

cumpridos, indica¢do das limitagdes do nosso estudo e propostas futuras de trabalho.



Capitulo I

1.1 A teoria basilar de McLuhan

Enquanto objeto central da sociedade contemporanea, ¢ inegavel a soberania da
televisdo no mundo mediatico. Dominique Wolton considera-a um objeto “complexo,
dificil de apreender, e cuja banalidade ¢ enganadora” (1994: 44). Presenga quase
indispensavel do nosso quotidiano, o dispositivo televisivo tem sofrido varias
modifica¢des ao longo do tempo. A ideia social de televisdo ainda esta muito ligada
aquela convencionada na segunda metade do século XX — um conceito ligado a
imobilidade, a reprodutibilidade de contetidos informativos e de entretenimento, ao
papel central no quotidiano dos cidaddaos. Embora estejamos, hoje em dia, perante a
emergéncia de um novo modelo de televisdo, ¢ inevitavel fazer uma contextualizagdo

da génese dos estudos televisivos.

E no seio da Escola de Frankfurt' que nascem as primeiras observacdes sobre as
industrias culturais — cria¢do de produtos culturais cujo objetivo ¢, acima de tudo, obter
lucro. A obra A Dialética do Iluminismo, de Max Horkheimer (1885-1973) e Theodor
Adorno (1903-1973), publicada em 1947, torna-se central para os estudos dos media
que comecavam a dar os primeiros passos. Os autores defendem que a produgdo em
massa € uma forma de alienar os cidadaos das preocupagoes do quotidiano (na mesma
linha de pensamento de Marx) incluindo a radio e o cinema. A televisdo ndo ¢ excegao
— ¢é alvo de inumeras criticas. E entendida como criadora de um cidaddo dependente, é
um anestésico para todos em seu redor, favorece a unidimensionalidade. De acordo com
os autores, a televisao ¢ apenas um veiculo de reproducao de discursos predeterminados
que inviabiliza a reflexdo sobre o que transmite. Trata-se de um mero consumo acritico.
Walter Benjamin (1892-1940), também estudioso da Escola de Frankfurt, afirma que a
reprodutibilidade técnica, embora permita a democratizagdo do acesso, também acaba

por eliminar a aura do préprio objeto.

Para os estudiosos da Escola de Frankfurt os meios de comunica¢ao eram vistos nao so
de uma perspetiva econdmica mas também como veiculos para comportamentos

condenaveis. McLuhan (1911-1980) desenvolve, nos anos 60 do século XX, um estudo

! Fundado por Félix Weil em 1924, o Instituto de Pesquisa Social agregado com a Universidade de
Frankfurt tornou-se mais tarde conhecido por Escola de Frankfurt. Com a chegada de Hitler ao poder,
muitos dos seus membros refugiaram-se nos Estados Unidos da América, o que acabou por condicionar
os seus estudos e pesquisas.



sobre os media a partir da perspetiva tecnologica. Para McLuhan, estudar televisdo ¢
estudar mais do que um meio de comunicacdo de massas. Acima de tudo, constitui um
retrato construido da sociedade em que se insere — e, tal como a propria sociedade,
altera-se de acordo com os varios contextos subjacentes. O autor defende que a televisao
¢ o mais significativo dos media, considerando que ¢ a experiéncia sensorial, a
experiéncia e a percecdo que realmente importam no que toca a um meio de
comunicagdo, ja que, para além de se propagar por multiplos espagos, o audiovisual nao
requer apenas o dominio do olho, mas também do ouvido — o que provoca alteragdes na
forma como os recetores se relacionam com a comunicagdo de massas (McLuhan,

1969).

Para este autor, o contetido que a televisdo esta a transmitir ndo ¢ o fundamental (trata-
se inclusivamente de uma distragdo) mas sim o proprio meio — a célebre tese de que o
meio ¢ a mensagem: “McLuhan (...) claims that what is on television is merely a
distraction to what is actually significant and influential about the medium. (...) Content
keeps our attention from the actual force of the medium.” (Griffin and Park, 2006: 2).
E, entdo, a experiéncia sensorial de um meio de comunicacdo que influencia
grandemente a sociedade, e deve ser estudado como um instrumento que, embora
construido pela sociedade, acaba também por a construir ou reformular. Desta forma,
estudar a televisdo ¢ também analisar a sociedade que a vé€ e usa, a industria cultural que
a veicula e o contexto histérico em que se inclui: “Um eficaz estudo dos meios de
comunicacdo nao so lida com o conteido dos meios de comunica¢do, mas com 0s
proprios média ¢ o ambiente total cultural no qual os meios de comunicagdo

funcionam.” (McLuhan, 1969: 5).

Apesar de ndo ter vivido na era digital, McLuhan considerava a televisdo como uma
extensao do Homem, visto que molda todo o espectro sensorial, através da extensao do
sentido do toque (e ndo da visdo, como se poderia pensar), envolvendo o espectador
numa participagdo ativa (McLuhan, 1969). Para o autor, houve trés inovacdes basicas
que alteraram o equilibrio sensorial do Homem ao longo da Histéria: a invengdo do
alfabeto fonético; a introducdo do caracter mével no século XVI; e o telégrafo, no século
XIX. Segundo o autor canadiano, todas as inovagdes tecnologicas que penetram no
mercado transformam varias vertentes sociais como a cultura, valores e atitudes. Como

refere Fernando Ilharco,



“Alterando o ambiente humano, os media eletronicos desencadeiam em nos
novos modos de entendermos e de agirmos no dia-a-dia. Porque se trata de um
desenvolvimento que se move no plano da linguagem, as tecnologias de
informacdo e de comunicacdo sdo algo que, uma vez experimentadas e
constituidas em ambiente, ndo mais podem ser esquecidas.” (Ilharco, 2009:
149).

Controversamente, McLuhan defende: “Se entendermos as revolucionarias
transformagodes provocadas pelos novos meios de comunicagdo, poderemos antecipar e
controla-los, mas se continuarmos no nosso transe subliminar auto-induzido, seremos
os seus escravos.” (McLuhan, 1969: 8). Para ele, a inovagdo tecnoldgica permite uma
socializagdo do conhecimento e refor¢o dos lacos sociais, possibilitando o conceito de
aldeia global (Lopes, 2008). Fundamentalmente, ¢ na vertente tecnologica que
McLuhan perceciona a televisdo. Na era da digitaliza¢ao e da convergéncia medidtica,
torna-se uma teoria basilar: “Partimos, no fundo, de McLuhan (1964) e da nog¢do de que
o conteudo de qualquer media ¢ inevitavelmente um outro media, para pensar essa
translagdo, ou conversao, de um media num outro e as especificidades dessa atualizagao,

ou dessa reciclagem.” (Cadima, 2014: 29).

McLuhan previu, no fundo, a fusdo medidtica e as novas experiéncias que se

avizinhavam (McQuail, 2003). E, na fase digital e de media em rede, surge uma nova

ideia de continuidade, de reutilizagdo dos proprios elementos mediaticos no quotidiano:
“A partir deste momento passamos a falar de um sistema em que meios e ambientes
geram novas ¢ variadas relagdes resultantes da sua natureza instavel, movel e
global, gerando um constante estado de desequilibrio que rapidamente se
reequilibra para logo a seguir se desequilibrar novamente pela introduc¢ao de novos

meios ou ambientes num ecossistema em permanente mudanga.” (Canavilhas,
2010: 2)

Por outro lado, Brian Winston, professor de comunicagao e estudioso britanico, propde
uma abordagem oposta a teoria da escola canadiana. Para ele, o processo tecnoldgico
evolui, de facto, mas sem haver um contexto revolucionario. A revolucdo tecnoldgica
trata-se de um conceito ilusorio, j& que ndo ¢ claro o contexto prévio a essa revolugao:
“The concept of the ‘Information Revolution’ is implicitly historical, for how can one
know that a situation has changed—has revolved—without knowing its previous state
or position? Even the notion of a ‘Digital Age’ (to take another hyperbolic slogan)

implicitly posits other preceding non-digital ages.” (Winston, 1998: 2).

Para além disso, o processo tecnoldgico s6 acontece como resultado da necessidade

social de uma nova ideia — que mais tarde podera culminar num prototipo que sirva para



colmatar essa auséncia. Se necessario (da perspetiva social), esse prototipo dard lugar a
uma nova inven¢ao: “It is supervening social necessities of one kind or another which
define the various different sorts of prototypes discernible in the historical record and

which transform such prototypes into inventions.” (Winston, 1998: 6).

A evolucio do conceito televisivo: o0 caminho até a pds-televisio

As metamorfoses pelas quais a televisdo passou, ao longo do tempo, tornam dificil uma
defini¢ao de “televisdo” fiel a realidade. As fases televisivas sdo, no meio académico,
frequentemente divididas em quatro: a paleotelevisdo, a neotelevisdo, a hipertelevisdo

e a pos-televisdo (Eco, 1993; Wolton, 1994; Lopes e Loureiro, 2009).

Recorramo-nos do artigo de Felisbela Lopes e Luis Miguel Loureiro (Lopes e Loureiro,
2009: 231-254) que revisitam este tema, delimitam as fases e caracterizam-nas. Nos
primeiros anos do seu aparecimento, a televisdo ¢ apelidada de paleotelevisdo — conceito
inicialmente criado, embora ndo profundamente desenvolvido, por Umberto Eco na obra
“Viagens na Irrealidade Quotidiana” (1993). A origem grega do prefixo paleo (velho,
antigo) denota o cardcter primitivo do dispositivo televisivo recém-nascido. Na
perspetiva dos autores, a paleotelevisdo esta intrinsecamente ligada ao poder politico,
dado que “Nos primeiros tempos, a televisao na Europa é, acima de tudo, a voz do

Estado” (2009: 233).

De modo a compreender melhor esta fase e as respetivas caracteristicas televisivas, os
autores abordam duas questdes. Em primeiro lugar, as causas da indissociabilidade da
TV em relagao ao poder politico. A paleotelevisdo nasce num contexto de profundas
alteragdes sociais, culturais, econdomicas e politicas, numa Europa pos-guerra, composta
por paises debilitados, o que levou a regulagdo méaxima por parte do Estado (Sena,
2011). Este novo papel estatal pretendia ndo so6 fortalecer a economia, mas também criar
equilibrio social, tornando a televisdao intimamente dependente do Estado (Lopes e

Loureiro, 2009: 234).

Em segundo lugar, a regulagao do servigo publico de televisao pelo Estado, um servigo
publico cujo objetivo estd longe de ser, de facto, servir o publico, dando prioridade ao
discurso politico e aos interesses governamentais (2009: 234). Francisco Rui Cadima

aponta o caso portugués, ‘“Primeiro com Salazar, e mais tarde com Marcelo Caetano, a

7



RTP foi sempre, designadamente através dos seus boletins noticiosos regulares, o
principal porta-voz da politica do Estado Novo.” (1995: 19). E compreensivel a atragdo
do mundo politico por um meio de comunicacdo tao abrangente e dominante como a
televisdo. Na verdade, os mais poderosos da esfera politica encontraram na televisao,
desde logo, um meio de comunicar verticalmente com o publico, instalando um “modelo
de comunicacdo paternalista, pedagdgico e monodirecional com a audiéncia” (2009:
236). Wolton acrescenta a curiosidade existente em relacdo a este novo meio de
comunicagdo: “O «controlo politico» era ainda a melhor maneira de enquadrar um
instrumento cujo €xito, no minimo, intrigava.” (1994: 26). Embora Salazar nunca tenha
concordado com o uso da televisdo para estes fins, Marcelo Caetano fé-lo em pleno ao

longo do seu governo.

E o crescimento do setor privado que abre as portas, uns anos mais tarde, a uma
neotelevisdo, conceito também anteriormente desenvolvido por Eco. Entrando em
campo 0s canais comerciais, surge um sistema de mercado concorrencial. Constitui um
periodo marcado pela busca das audiéncias e pela constante preocupacdo com a
concorréncia — um principio que, para Wolton, se revelava inevitavel (1994: 27). Neste
modelo concorrencial, a televisao aproxima-se do publico e o telespectador ¢ envolvido
no meio televisivo. Para além deste aspeto, destacam-se ainda as modificagdes levadas
a cabo pelos profissionais de televisdo fora do ecra, nomeadamente no investimento em

formagdo e mais autonomia (Lopes e Loureiro, 2009: 237).

Na era da neotelevisdo deparamo-nos com uma perspetiva antagénica da televisdo: por
um lado, esta centrada no publico, na corrida as audiéncias € no acompanhamento do
telespectador no seu quotidiano (Lopes, 2012); por outro, o discurso televisivo encontra-
se “voltado para dentro, fazendo emergir com grande visibilidade a instancia
enunciadora. As camaras que focalizam outras cdmaras, os microfones que se tornam
propositadamente visiveis, as chamadas telefonicas em direto, o ritmo frenético que se
impde ao discurso (...)” (2009: 238). A relagao com os telespectadores passa a ser
bidirecional: “J4 ndo hd um eu que fala para um fu, como acontecia no regime
pedagogico inaugurado pela TV da era do monopo6lio, mas um #ds (...)” (2009: 242). A
neotelevisdo conjuga, entdo, uma realidade televisiva narcisica com o estreitamento do
contacto entre o emissor € o recetor, em que o talk show e o reality show sdo géneros
basilares. Na sua condi¢ao de negdcio privado, parece-nos importante ressaltar o aspeto

da logica lucrativa das instituigdes televisivas deste periodo. Tal como indica Nilza
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Mouzinho de Sena, a televisdo privada €, como a televisdo publica, distribuidora de
conteudos, “mas a sua programacdo ¢ continuamente uma estratégia de angariacdo de
investimento e, consequentemente, de rendibilidade economica™ (2011: 31). A televisao
privada pretende, desta forma, favorecer ndo sé os telespectadores, mas também os

anunciantes publicitarios presentes nas emissoes.

Nos ultimos anos, um novo modelo televisivo tem surgido: uma nova forma de fazer
televisao, aproximando ainda mais o produtor do recetor, tendo em conta as variadas
plataformas tecnoldgicas recentes. A esta nova televisao da-se o nome de hipertelevisdo.
A hipertelevisdo, digital e interativa, surge numa era social cujo nucleo, na visdo de
Felisbela Lopes e Luis Miguel Loureiro, ¢ constituido pelo proprio individuo: a “TV do
ego”?. E esta hipertelevisdo que constituira, de acordo com os autores, a forma atual de
comunicar nos dias de hoje, transferindo o padrdo de consumo televisivo de uma logica
familiar para uma esfera mais pessoal e personalizada. O individuo tem um papel
decisivo nos contetidos a que pretende assistir. A industria televisiva afasta-se cada vez
mais da ideia da familia reunida em frente a televisdo — este facto ¢ indiscutivel.
Verifica-se uma profunda mudanga comportamental em relagdo ao dispositivo
televisivo. Esta nova forma de ver e de fazer televisdo deve ser analisada a luz do seu

passado, mas, acima de tudo, da sociedade presente.

Por fim, os autores referem brevemente uma ultima fase da evolugdo televisiva que
nasce com base na hipertelevisdo e ¢ denominada de pds-televisdo. Este conceito indica-
nos desde logo a superagdo do conceito original de televisdo, uma ultrapassagem da era
televisiva como a conhecemos. De facto, Francisco Rui Cadima afirma que ““a televisao
serd cada vez mais um hibrido pos-televisivo” (2010: 9), possibilitando inimeras a¢des
e potenciando novos usos e consumos. Felisbela Lopes e Luis Miguel Loureiro
defendem que ainda ha um longo caminho a percorrer: “Se assim for, a hipertelevisdo
que estamos a ver surgir, podendo significar a diluicdo dos grandes paradigmas
comunicacionais da TV de grande publico na massa liquida da modernidade, nao
significara, tdo cedo, a sua dissolucdo definitiva. A pds-televisdo pode esperar.” (2009:
250). Contudo, trata-se de uma afirmacdo que remete a realidade de ha sete anos. Parece-

nos relevante refletir: estaremos, hoje, na era da poés-televisao?

2 Cf. Capitulo 11, ponto 2.3. Mass Self-Communication (pag. 24)



Como veremos no capitulo seguinte, ja ndo falamos de media isolados, cada um com o
seu papel especifico no processo comunicativo, mas de uma rede complexa em que os
meios se fundem entre si, possibilitando outras praticas de consumo (Cardoso, 2014)>.
A televisdo dissocia-se do televisor e a experiéncia televisiva passa a ser possivel através
de outras plataformas de rece¢ao. No fundo, “a televisdo transforma-se num sistema de
ecrds imerso numa rede de usos e conteudos tdo intensos em vitalidade quanto em
volatilidade.” (Cardoso, 2013:251). A era da pos-televisdo engloba, entdo, toda a
panodplia de possibilidades que a digitalizagdo ja permite, desde a variedade de
plataformas de acesso, ao consumo desfragmentado de conteudos televisivos, a
centralidade do telespectador no processo de rece¢ao (em que este seleciona, grava, faz
pausa, recomeca o visionamento) ou a eliminagdo dos constrangimentos de horario. Ver
televisdo transforma-se num conceito mais genérico, em que chegar a casa e ligar o
televisor € ver televisdo, tal como assistir a telenovelas num tablet através do website
de um canal é, de facto, ver televisdo, mas fazer o download e visionar uma série
televisiva através do computador também o é. A televisdo continua a ser um medium
central do quotidiano das pessoas e dificilmente deixara de o ser. No entanto, com a
multiplicagdo e desenvolvimento das inovagdes tecnoldgicas, dos conteudos disponiveis
e das praticas de consumo de televisdo, esta criado um ambiente televisivo muito mais

complexo e sofisticado.

O conceito de pos-televisdo sugere que estamos numa era depois da televisdo. Contudo,
a televisao continua a ser soberana no consumo do quotidiano € no panorama mediatico.
Se estivermos, de facto, na era da pos-televisdo, nao ¢é por a televisao se ter tornado um
meio outdated ou ultrapassado. Estaremos, sim, na era da pds-televisdo como a

conheciamos anteriormente.

1.2. Da TV como elo social a literacia mediatica

A televisdo ¢, desde o seu aparecimento, um forte instrumento de unido social. Nos anos
50-70 do século XX, era um dos vinculos sociais de uma sociedade que sofria profundas
alteragdes. Um “objeto quotidiano e omnipresente, ela ajudou provavelmente milhdes

de espectadores a situarem-se no puzzle de uma modernidade que obrigava

3 Cf. Capitulo II (pag.16)
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continuamente a viver ao mesmo tempo identidades e aspiragdes contraditorias.”
(Wolton, 1994: 140). Hoje, mantendo-se quotidiana e omnipresente, existe num
contexto de sociedade dispersa e individualizada em que as comunidades se
desconhecem entre si. A televisdo, em particular a generalista, ¢ promotora de elos
sociais de varias formas. Em primeiro lugar, cria pontos de referéncia sociais — o
individuo encontra a sua identidade dentro de uma sociedade em evolucao (Lopes,
2008). Ao criar um contexto em que o individuo se insere, a TV permite também que os
agentes sociais se unam entre si. O publico torna-se um recetor conjunto de um mesmo
conteudo ou programa, o que faz nascer uma espécie de common knowledge dessa

vivéncia idéntica (Wolton, 1994).

Em segundo lugar, retrata a sociedade em que se insere. Estd presente no quotidiano
mas também o representa e reflete. Desta forma, permite também mostrar as realidades
dos varios campos sociais e a possibilidade de uma maior integracdo dos elementos
sociais periféricos (Lopes, 2008), um “fortissimo elemento de integracao de sujeitos de
todas as condi¢des nas instituicdes € na simbologia dos Estados nacionais, nos
elementos identitarios coletivos, como as linguas e os canones artisticos, € na cultura

global de comunicacao e entretenimento” (Silva, 2009: 63).

Para além desses aspetos, a televisao sempre foi um veiculo de transformagao de temas
e problematicas sociais em narrativas, quer sejam ficcionadas ou informativas, isto &,
presentes na agenda didria. Ao ser impulsionada pelo poder politico, a influéncia
televisiva na esfera cultural foi, nos primérdios da sua existéncia, inegavel. A televisdo
passa a transmitir valores, gostos, costumes ou opinides, tornando-se uma ferramenta
de homogeneizacdo de audiéncias e unificacdo da populacdo perante ideologia
dominante (Torres, 2011). Hoje em dia, perante a fragmentacao das audiéncias (ou seja,
ndo existe um grupo maioritario de telespectadores a ver o mesmo conteiido) e o
surgimento de varios canais (Torres, 2011), os programadores da televisao tendem a
inovar e a apostar na diferencga, numa perspetiva de telespectador ativo, com liberdade
de escolha. Proliferam os canais tematicos contra a homogeneizacdo da oferta: “A
televisdo tematica €, portanto, a encarnacdo, no dominio da televisdo, da filosofia
individualista liberal que esta na base do funcionamento da nossa sociedade, e revaloriza
a ideia de um publico ativo contra a critica feita durante tanto tempo ao publico

“passivo” da televisao.” (Wolton, 1994: 117).
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Social e culturalmente, a televisdo continua a ter um papel central no quotidiano. Ao
impor-se no universo dos meios de comunicacao, sobrepde-se a qualquer outro no uso
e na influéncia sobre os individuos. A inexisténcia de consumo televisivo no dia-a-dia
¢ uma ideia quase inconcebivel. O abstencionismo televisivo torna-se uma forma de
exclusdo social especialmente visivel na realidade digital e de infinitas possibilidades
em que vivemos. No fundo, aqueles que ndo dominam as tecnologias de informagdo e
comunicagdo correm o risco de serem socialmente marginalizados (Silva, 2009). Esta
realidade estd intrinsecamente ligada ao conceito de literacia mediatica. Distanciando-
se do conceito original de ‘literacia’, trata-se de todo um conjunto de competéncias que
o utilizador deve possuir no mundo tecnologico, quer seja a lidar com um computador,
a aceder a internet ou a utilizar as varias possibilidades que o mundo digital permite no
audiovisual: “(...) once we claim that technology makes a difference, then a purely
individual, skills-based model will not suffice. Instead we must ask how literacy

changes — and becomes plural — as technology changes.” (Livingstone, 2004: 7).

Num ambiente medidtico em que se unem a escrita, o audiovisual e a internet, as
habilidades de acesso, analise, avaliacdo e criacdao de conteudos sdo fundamentais para
o consumo dos varios meios de comunicagdo e permite expandir as suas
potencialidades: “Tao importante como aprender a mexer, a fazer, ¢ ter aprendido a
organizar, a dissecar, a interpretar, enfim, a fazer o remix necessario tanto a inovagao
de produtos e servigos, quanto a criatividade, a defesa de ideias e de ideais, a construgdo
de alternativas (...)” (Cardoso, 2009: 24). Ser literato (mediaticamente) ¢, entdo, poder
usufruir de toda uma panodplia de possibilidades — e acompanhar a evolucao dessas
potencialidades e usos tecnoldgicos — de forma a facilitar o usufruto desses elementos
comunicativos. Fundamentalmente, no processo comunicativo complexo com o qual
vivemos, a literacia mediatica ndo ¢ apenas uma competéncia do utilizador mas também
uma forma de facilitar o engagement entre o proprio utilizador e a tecnologia com a qual

interage (Livingstone, 2004).

1.3. Breve Historia da televisdo em Portugal

Os primeiros canais de televisdo tornaram-se, na Europa, monopodlios dos Estados,
indisponiveis para se desfazerem de um instrumento politico tdo poderoso. Portugal ndo

foi excecdo. A televisao portuguesa resulta da acdo e apoio do Estado, encabecado pelo
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ultimo chefe de governo da ditadura, Marcelo Caetano, nos finais dos anos 50. Contudo,
a RTP comeca por ser uma entidade mista: por um lado, publica, com um proposito
propagandistico e obediente ao sistema politico; por outro, privada, sob uma logica
comercial (Torres, 2011). Tal como explica Francisco Rui Cadima, “(...) enquanto
modelo protocolar e instrumento de propaganda, a RTP foi, necessariamente, a par do
sistema repressivo policial e do sistema censorio, um dos elos fundamentais do campo
comunicacional do sistema monopartiddrio, campo esse também historicamente

responsavel pela manutencao de um regime politico” (1995: 19).

Inicialmente, ter televisdo em Portugal era sinonimo de poder econdmico exclusivo das
classes alta e média alta. Para além disso, “(...) foi um medium urbano e em boa medida
elitista. (...). Os valores transmitidos eram os das elites, e estas consideravam que o0s
seus valores eram os melhores para o povo.” (Torres, 2011: 48). E neste contexto que
surgem os trés objetivos principais da televisdo: educar, informar, entreter. Multiplicam-
se os programas culturais, pecgas de teatro, concursos e programas de variedades. Apos
0 25 de abril, a RTP ¢ um monopolio televisivo com grande poder econdémico. Embora
continuando a ser um objeto politico, substitui a programagao cultural e tendencialmente
intelectual por uma cultura mais popular, como teatros de revista ou telenovelas
importadas do Brasil. A RTP atinge o seu auge de audiéncias e influéncia social. E
importante destacar também a assinatura do contrato de concessao de servigo publico
de televisdo entre a RTP e o Governo do primeiro-ministro da altura, Anibal Cavaco
Silva em 1993. Através deste contrato, a RTP vé-se obrigada a cumprir os requisitos do
servico publico de televisdo previstos na Lei da Televisdo, enquanto recebe
indemnizagdes do Estado para a sua atividade enquanto veiculo de servigo publico

(Cadima, 1995: 19).

Ao longo dos anos, o nimero de televisores dos agregados familiares aumenta
exponencialmente — sobretudo apos a eletrificagdo do pais e a melhoria das condi¢des
de vida (Torres, 2011). Ao tornar-se um incontornadvel meio de comunicagao, agregando
audiéncias e influenciando a vida politica, social e cultural, rapidamente surge o
interesse privado: desde novos canais, novos operadores, a TV por satélite. Os canais
generalistas em Portugal surgem com a SIC que inicia as suas emissdes a 6 de outubro
de 1992. Inicialmente, “(...) parecia impossivel concorrer com a RTP, que somava
algumas décadas de existéncia e acumulava popularidade junto do publico” (Lopes,

2012: 18). Contudo, trés anos depois o canal privado liderava as audiéncias através de
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uma nova programa¢do mais direcionada aos proprios cidadaos, tornando-se mais
proxima do telespectador, com talk shows e reality shows, formatos internacionais e

mais telenovelas.

Um ano depois, em 1993, com o surgimento da TVI — embora inicialmente ligada a

Igreja Catdlica — nasce a verdadeira concorréncia entre os canais privados que, avidos

na luta pelas audiéncias, acabam por se tornar semelhantes entre si na programacao:
“Sendo o principal objetivo dos canais obter a maxima audiéncia entre quem esta
disponivel a cada momento, a TV generalista tendeu a afunilar os géneros. Os
canais assemelharam-se, programando noticidrio contra noticiario, talk show

contra talk show, novela contra novela, reality game contra reality game.” (Torres,
2011: 54).

Em 1998/99, a TVI ¢ adquirida pelo grupo Media Capital. No ano seguinte apresenta
uma nova estratégia de programagao que inclui mudancas graficas e de cor, programas
de entretenimento e informacgao, cenérios e logotipos (Lopes, 2012). No seio dessas
mudancas encontra-se o reality show “Big Brother”, um formato internacional da
empresa Endemol que revoluciona a TV e se torna um iman de audiéncias. O reality
show comega por ser apresentado a SIC mas ¢ recusado pelo chairman do grupo
Impresa, Francisco Pinto Balsemao. Quando questionado sobre o facto de ter recusado
um projeto que se veio a revelar tao frutifero, Pinto Balsemao responde: “Eu continuo a
achar que, na altura, isso ndo foi um erro. Se agora pudesse voltar atrds, e tendo em
conta a programagdo que depois surgiu a esse nivel, se calhar ndo teria a mesma opinido
em termos comerciais.” (Lopes, 2012: 94). Para além da popularidade do programa e de
se tornar uma referéncia na area informativa que “rasga fronteiras com a opinido € com
o espetaculo” (Lopes, 2012: 23), também na ficcdo nacional a TVI comega a dar cartas
— em detrimento das telenovelas brasileiras e de outras origens latino-americanas
importadas — nomeadamente com a telenovela “Jardins Proibidos” em 2001. A
preferéncia dos portugueses passa a recair sobre a ficgdo portuguesa, em detrimento das
telenovelas da Globo. José¢ Eduardo Moniz, diretor geral da TVI de 1998 a 2009, refere
as estratégias que serviram para alavancar as audiéncias da TVI nessa altura: “Ha
algumas coordenadas que sdo essenciais em termos de afirmac¢do dos canais
generalistas: a informagao, que lhes confere caracter; a ficcdo, que é a pega estrutural
em torno da qual se pode comecar a construir um edificio; o entretenimento, que é um

fator de atragdo ou rejei¢ao de audiéncias.” (Lopes, 2012: 130).
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Neste periodo, os canais em sinal aberto caem num mimetismo programatico resultante
de uma renhida luta de audiéncias que perdura até agora. Para além disso, a rececdo do
financiamento estatal da RTP sempre foi um motivo de discussdo e desacordo por parte
dos canais privados, que acreditam que a oferta do operador publico ndo apresenta uma
alternativa efetiva as grelhas dos privados, adotando, em contrapartida, uma posi¢ao
concorrencial desleal com uma programacao idéntica (Cadima, 1995). Para Francisco
Rui Cadima ndo ¢ uma situagdo exclusiva nem aos canais privados nem a realidade
portuguesa:
“(...) como se tem vindo a verificar um pouco por toda a Europa, por razdes
estratégicas, que t€m a ver designadamente com estratégias comerciais € com a
conquista das audiéncias, as televisdes publicas europeias introduzem nas suas
grelhas uma oferta de programas cada vez mais concorrencial, apenas cumprindo

as atribui¢des e competéncias de um servi¢o publico minimo, através de modulos,
segmentos e programas marginais as grelhas classicas” (1995: 21).

Os canais de servigo publico sdo, assim, acusados de apresentarem apenas 0s minimos
previstos. As audiéncias, enquanto base do negdcio dos operadores televisivos, sempre
motivaram a luta concorrencial. Contudo, hoje em dia os obstidculos dos canais
generalistas sdo ainda maiores, com novos desafios como a digitalizagdo do dispositivo
televisivo, a oferta no cabo ou a preferéncia do publico por conteuidos em detrimento

dos canais.*.

No proximo capitulo abordamos a nova realidade televisiva que o meio digital veio

permitir.

4 Cf. Capitulo 11, ponto 2.4., 4 fragmentagdo das audiéncias: o derradeiro desafio da TV generalista
(pag.28)
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Capitulo 1T
2.1. Convergéncia mediatica num mundo cada vez mais digital

O universo mediatico encontra-se, como sabemos, em permanente mudanga. Todos os
dias surgem novas formas de interagdo com os meios de comunicagdo: através de
diversas plataformas, integrando novas caracteristicas, incluindo novas potencialidades;
culminando num consumo que cada vez mais se afasta da utiliza¢ao tradicional do

televisor.

Contextualmente, esta realidade social e mediatica € o culminar de diversas alteragdes
comunicativas cujo processo foi iniciado no século XX com o advento de novos meios
de comunicagdo como o telefone, a radio ou o cinema, frequentemente denominados de
mass media — os media para as massas. Embora algumas caracteristicas se mantenham
(como o consumo de massas ou os mercados globais), a organizagdo social e mediatica
atual criou novas praticas, alicercadas numa rede de potencialidades tecnologicas
complexas que ndo sdo exclusivamente massivas ou unidirecionais (McQuail, 2003). Se
antes se falava de media de massas, agora a realidade € outra, um sistema “pos mass
media em que o utilizador de média ocupa lugar de destaque — ao contrario das

tradicionais visdes teoricas da comunicacdo de massas.” (Cardoso, 2013: 271).

Surge uma nova realidade: a Sociedade de Informacao, em que a informagao passa a
possuir um valor central ndo s6 na sociedade como também no mercado:
“Quando se fala de economia de informagdo no final do século XX entende-se ndo
apenas uma economia na qual a livre circulagdo de informacao € pré-condi¢ao para
a existéncia de um mercado mas também uma economia na qual, o setor que produz
e faz circular as comunicagdes, assume também uma fungao de motor em relagao

ao setor da industria que tradicionalmente dominava os mercados: as industrias de
equipamentos.” (Cardoso, 2014: 180).

Nos ultimos anos, no seio das sociedades informacionais, tem vindo a surgir um novo
modelo comunicacional, j&4 que “o processo de transformagdo tecnoldgica expande-se
exponencialmente pela sua capacidade de criar um interface entre campos tecnologicos
mediante uma linguagem digital comum na qual a informacdo ¢ criada, arquivada,
recuperada, processada e transmitida.” (Castells, 2011: 34). A internet serve de ponte
para um novo modelo comunicacional, j& que se trata de um medium nao sé interpessoal,

mas também de massas (Cardoso, 2014), ainda que a sua intervengcdo nao seja
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“tipicamente profissional nem organizada burocraticamente da mesma forma que os

media de massas” (McQuail, 2003: 120).

Para Denis McQuail (2003), a internet permitiu uma extensdao de possibilidades ja
admitidas pelos velhos media. Assim, as grandes diferencas entre os media de massas
passam pelos papéis tradicionais dos varios elementos: autores (a facilidade com que a
internet permite a producao de contetidos); editores (formas alternativas de publicacao);
a producao e distribui¢do (com o processo de convergéncia mediatica); e audiéncias
(com a interatividade e possibilidade de escolha personalizada). Desta forma, com a
inovacdo tecnologica, os media passam a possibilitar ndo s6 diferentes formas de
comunicacao ¢ de acesso a cultura, mas também de utilizagao: novos habitos sociais de
consumo. Jodo Canavilhas (2010) organiza e segmenta a evolu¢ao do novo ecossistema
medidtico em trés fatores fundamentais: os mediaticos, cujo estudo se baseia nos
proprios media (como a utilizagdo de meios tradicionais para a Internet e as
potencialidades dos smartphones); os fatores contextuais, que se focam no espaco € nos
consumos mediaticos (tendencialmente mais individualizados e possiveis em qualquer
lugar); e por fim os fatores tecnoambientais (a crescente evolucdo tecnologica que, nao
estando relacionada com os conteudos mediaticos, altera a forma como nos
relacionamos com os meios). Estas alteragdes ndo se tratam apenas de um conjunto
adaptativo ao novo ambiente de consumo mediatico, mas também da procura constante
pela inovacdo. No fundo, trata-se do investimento em novas qualidades com o fim de
apelar a diferentes consumidores. Ao atingir essa meta, renova-se, num ciclo de

transformagao constante (Cardoso, 2009).

Recorrendo ao exemplo mais comum, dizemos frequentemente que com o aparecimento
da radio, a imprensa receou o seu fim; com a inven¢do da televisao, a radio teve de se
adaptar; ao surgir a internet, todos os outros meios se viram obrigados a evoluir também
sob a pena de ndo acompanharem a procura. Mas esse exemplo j& ndo nos parece
suficiente numa era multiplataforma em que a propria definicdo de um medium, pelo
seu intrincado conjunto de usos e potencialidades, se torna uma ardua tarefa. Trata-se
de um universo tecnologico sustentado pela internet, o meio que potenciou a migragao

dos media analdgicos para o digital (Cardoso, 2009).

Com a chegada da era digital, os meios culminam numa inevitavel rede medidatica —

conceito incontornavel do estudo dos novos media — em que “Um «ouvinte» de radio
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pode ver a radio. Pode ler noticias e outros textos naquilo a que chamamos radio. Um
«leitor» pode ver videos naquilo a que chamamos jornal. E ouvir segmentos sonoros.”
(Torres, 2009: 72). Cria-se, assim, uma rede comunicacional infindavel em que os varios
meios e tecnologias se fundem entre si, num novo modelo comunicacional que une os
elementos emissores, editores ¢ audiéncias num s6. Os meios combinam-se e cruzam-
se, alterando fundamentalmente as praticas de armazenamento de contetidos (no caso
das set top boxes, por exemplo), 0 modo de tratamento e transmissdo de informacao, o
proprio consumo desses conteudos e informacdo pelos recetores que podem ser
simultaneamente emissores. Através dessa rede, todo o processo comunicativo se torna
mais facil, sob uma natureza crescentemente autobnoma e célere. A produgdo e
distribuicdo de conteidos aumentam exponencialmente, numa possibilidade
comunicativa com custo reduzido. Nao obstante, esta evolucdo transcende o plano
tecnologico, tornando-se um setor economicamente importante. No que concerne a
areas de negocio e estruturas empresariais, surgem alteragdes nas grandes empresas
mediaticas que pretendem ser inovadoras, investindo elevadas percentagens em
investigacdo e desenvolvimento tecnologico — o que nao ¢ novidade — mas abrindo um
novo horizonte “(...) a organizagdo multimédia, nos planos criticos dos processos
criativos, dos padrdes profissionais ¢ da dinamica empresarial. Um horizonte
caracterizado, alids, pela coexisténcia de multiplas tendéncias e diversas escalas” (Silva,
2009: 57). Apesar de tudo, a fusdo entre empresas produtoras de conteudos nem sempre
foi bem-sucedida — podemos considerar o caso da Vivendi-Universal ou da Time
Warner que, ao fundir com a AOL, sofreu algumas dificuldades. Ja o caso da Sony, ao
associar-se a CBS Records, nos anos 80, ¢ um caso de sucesso: conseguiu colocar-se
numa posi¢ao privilegiada e poderosa na area do entretenimento, rendendo milhdes,

apesar de estar mais ligada a area do desenvolvimento tecnoldgico.

Numa perspetiva global, parece-nos igualmente relevante refletir sobre o modo como a
convergéncia mediatica altera, na pratica, os habitos do consumidor. Como sabemos,
embora exista a possibilidade de, por exemplo, aceder a contetidos online através do
smartphone, o computador portatil e fixo ndo deixou de ser utilizado com o0 mesmo fim;
ou, embora nos seja possivel ver contetidos televisivos através do computador, o
televisor ndo deixa de servir a sua fungao tradicional. Desta forma, compreendemos que
os varios media, embora possuam cada vez mais possibilidades (como vimos,

potenciadas pelo uso da internet), ndo extinguem o proposito que lhes ¢ conferido
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inicialmente. A interligagcdo entre media ofereceu-nos, essencialmente, novos usos em
novos espacos e tempos (Cardoso et al, 2009). A internet, em particular, proporciona
“uma gestao diferente do tempo e do espago das nossas redes de relacionamento entre
empresas, entre familiares, entre Estado e cidaddaos ou entre nagdes” (Cardoso, 2014:
182). Apesar de tudo, nem sempre a apropriagdo de uma nova tecnologia por um
hardware diferente acontece de forma eficaz. Francisco Rui Cadima (2014) fala,
inclusivamente, de um bindémio convergéncia/divergéncia do novo sistema mediatico.
Para ele, os sistemas tradicionais encontram bastantes dificuldades em integrar o mundo
digital. Também Gustavo Cardoso rejeita a ideia de uma hibridizacao geral dos
instrumentos mediaticos, ja que, sendo muitas vezes baseada em decisdes financeiras,
acabou por ser muitas vezes inviavel: “Essa tentativa de superagao de divisdes culturais,
institucionais, tecnoldgicas com o objetivo de permitir a formagao de industrias unitarias
e modelos comunicativos mistos, isto €, multimédia, ndo se verificou.” (2014: 207). Para
o autor, o exemplo de sucesso de convergéncia entre media acontece essencialmente no
caso dos telemdveis, em particular os hibridos como o iPhone concebido pela Apple.
No entanto, explica que esse sucesso se relaciona mais “com a mobilidade e a relacdo
estabelecida com os nossos sentidos, nomeadamente a audi¢ao, do que com a simples
oferta de um aparelho convergente” (2009: 19) ou seja, une as fungdes em que os
utilizadores tém mais interesse — musica, radio e conversagao — num sé. De facto, a
industria dos telemoveis tem experienciado uma acentuada evolugdo que vai para além
da capacidade dos sistemas operativos e software, atingindo também os usos sociais do
proprio dispositivo (Ganito, 2009). Tornaram-se “maquinas” superdesenvolvidas cujo
uso e potencialidades vao para além do derradeiro objetivo do seu precursor direto, o
telefone, que era fazer comunicacdes. Embora os denominemos de fele-movel ou smart-
phone, a verdade € que a comunicacdo moével quase que se torna um mero detalhe em
tdo intrincada e desenvolvida tecnologia, cujas possibilidades permitem elaborar
documentos, ver conteidos televisivos, ouvir radio e musica, navegar online, tirar

fotografias e fazer video, etc.

Com a suposta convergéncia mediatica possivel no mundo digital, sdo varias as areas
afetadas por uma nova realidade, desde logo a cultura, informagao, entretenimento, mas
também os utilizadores e produtores de conteudos e as inumeras potencialidades dos
new media (Cadima, 2014). Assim, impde-se também a existéncia de uma regulagao

dindmica que mantenha o equilibrio sistémico da rede mediatica — ndo s6 para defender
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os interesses dos envolvidos de acordo com cada realidade especifica, mas também para
responder aos desafios inerentes a transmissdo, consumo e criacdo de conteudos de
media — ponto para o qual Luis Landerset Cardoso (2009) chama a atencao. Desta forma,
sdao diversos os desafios apresentados ao mundo académico, cientifico, criativo, e
também as industrias culturais, que devem ser tidos em consideracao: “Ha, pois, que
estar alerta para estas novas convergéncias, cuja «virtualidade» pode inclusive caminhar
mais rapidamente do que a propria perce¢ao que temos ou que poderemos ainda vir a

ter delas” (Cadima, 2014: 41-42).

Enquanto medium central no universo mediatico, também a televisao ¢ um no6 central da
rede que possui crescentes potencialidades. De acordo com Gustavo Cardoso, o sucesso
da televisao em rede deve-se ndo so as praticas dos consumidores, mas também na
interatividade e as “articulacdes tecnologicas que se desenham no atual sistema dos
media” (2014: 252). E, de facto, nunca houve tantas possibilidades tecnoldgicas como

aquelas que o dispositivo televisivo apresenta hoje em dia.

2.2. Da digitalizacio do dispositivo televisivo ao ecrd némada

Embora a televisdo se mantenha um medium central no mundo dos meios de
comunicacdo, as caracteristicas que a televisdo contemporanea apresenta diferem
substancialmente das que apresentava inicialmente. Ao longo do tempo, o derradeiro
objetivo da televisdo tem sido tornar-se mais friendly para o telespectador (Cardoso,
2013). Na sua fase analogica, foram diversos os upgrades que a fizeram modernizar-se,
desde a invengdo do comando e a consequente possibilidade de zapping, os sistemas de
televisdo por satélite ou o videogravador (periférico que desde logo sugeria uma maior

personalizacdo da escolha de conteudos por parte do telespectador (Cardoso, 2013)).

Hoje em dia, com a televisdo digital, estamos perante uma pandplia de potencialidades,
ao nivel tecnoldgico, que permite uma oferta de servigcos variada cuja caracteristica
principal € ser mais personalizada: “Televisao Digital € sinonimo de melhor qualidade
de imagem e som e de mais canais de televisdo — ¢ ainda sinébnimo de novos servicos
interativos de informacao e entretenimento” (Quico, 2005: 601). Numa perspetiva mais
técnica, a digitalizacdo permite mais qualidade na rececdo de sinais e também a

aplicagdo de algoritmos de compressdo, de forma a alargar o espaco disponivel no
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espectro radioelétrico. Assim, verifica-se a multiplicacdo de canais, tanto locais como

regionais (Denicoli, 2011).

Em Portugal, a televisdo digital da os primeiros passos através da TV Cabo, em 2001,
um dos primeiros operadores a langar um servigo de televisdo digital e interativa a nivel
mundial. Dois anos depois, langa oficialmente as designadas Power Box, “caixas
descodificadoras™ disponiveis para clientes de satélite e cabo e, mais tarde, o pay-per-
view (Quico, 2005)°. Em 2009, as transmissdes da Televisdo Digital Terrestre iniciam-
se, com a PT Comunicagdes. E definido um programa cujo objetivo é a substituigio total
do modelo analédgico pela transmissdo digital, requerido pela Comissdo Europeia até,
no maximo, ao ano de 2012 (Denicoli, 2011). Desta forma, ¢ instalada a infraestrutura

de rede necessaria para cobrir todo o pais com a TDT.

Portugal ¢ um dos ultimos paises da Europa Ocidental a proceder a mudanca do sinal
analogico para o digital. O utilizador da televisdo tradicional passa a receber o sinal de
televisdo através de uma antena adaptada para o efeito e da compra de um descodificador
de modo a usufruir do sistema digital (Cunha, Burnay e Castilho, 2011). No entanto, o
processo de desenvolvimento da TDT ndo foi facil. Numa entrevista em 2012, Pinto
Balsemao esclarece: “O processo da TDT, entre o momento em que foi decidido e agora,
tornou-se tecnologicamente obsoleto. Quando tudo estiver montado, ja ndo vai ser

preciso. Preocupa-me o facto de se ter gasto muito dinheiro com uma tecnologia que ja

esta velha.” (Lopes, 2012: 99).

De acordo com o Jornal Expresso, as transmissdes da TDT poderao mudar de frequéncia
depois do ano de 2016, levando os utilizadores, em Portugal Continental, a renovar os
retransmissores®. A digitaliza¢io da rede de televisdo e dos contetidos vem revolucionar
tudo aquilo que caracterizavamos anteriormente de televisdo. Tal como referimos no
capitulo anterior, a nova era televisiva digital em que vivemos € muitas vezes designada
de hipertelevisdo — um periodo que potencia novas relacdes entre o espectador e o

audiovisual. E descrita como uma representacao da sociedade de individuos hedonistas

> O Pay per View pode ser traduzido para “pagar para ver”. Permite o utilizador adquirir e visionar
conjuntos de programagdo especificos.

® Noticia de Hugo Séneca, de sexta-feira 17 de outubro de 2014, in hitp://expresso.sapo.pt/tdt-
portugueses-vao-ter-de-mexer-outra-vez-nas-antenas-de-tv=894339
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e hiperconsumistas, cuja necessidade urgente de comunicar ndo ¢ suficientemente
satisfeita pela anterior neotelevisdo (Lopes e Loureiro, 2009).”

“A televisdo digital pode ser definida a partir de dois atributos: em primeiro lugar,

segue um padrdo de maior interacdo com o telespectador, sendo por isso interativa;

em segundo lugar, esta associada a televisdo paga, pois o modelo de negocios ndo

se desenvolve a partir da publicidade, mas sim da escolha do telespectador, estando

o pagamento desse servigo associado a possibilidade de escolha.” (Cardoso 2014:
243).

No televisor, ndo temos apenas programas a nossa disposi¢ao: ¢ possivel aceder a filmes,
séries, concertos; podemos navegar pelas grelhas e ver programas emitidos ha duas
horas, dois dias ou ha uma semana atras — a possibilidade de utilizar o timeshift. Cada
vez mais sdo as habitagdes com televisdes que permitem uma oferta multicanal e online.
Desta forma, os telespectadores cada vez mais possuem o poder de escolha sobre o que
querem ver, quando querem ver®. A pratica de consumo televisivo estd longe da
tradicional imagem da familia rodeada em torno da televisdo. Hoje, sendo que existem
vérias plataformas que permitem o visionamento de conteudos televisivos, cada
elemento do agregado familiar pode ver o contetido que desejar em diferentes divisdes
da casa. Com a disseminagdo da internet e a possibilidade de acesso facil a contetidos
televisivos através dela, o ecra do televisor ¢ frequentemente trocado por outros ecras,
desde o do computador portatil, ao do smartphone ou do tablet. Na verdade, os ecras
fazem parte do nosso dia-a-dia. Para Fernando Ilharco, os ecrds sdao mais do que um
meio de transmissdo de mensagens, sdo a forma primordial de acesso a realidade (2009).
Na televisdo, a nossa Historia vai sendo contada através do ecrd, definindo o universo
simbolico em que nos encontramos: “Na civilizagdo da televisdo, o ecra somos nos; a
luz projeta-se sobre nds, envolve-nos, €, no ecrd, o que vemos somos nds mesmos —
espantados, euforicos, parados, aterrorizados, a olhar para nés mesmos.” (2009: 170).
Assim, mais do que meros portais de emissdes televisivas, o ecrd da televisdo projeta-

se sobre nds, permitindo-nos percecionar a realidade que nos rodeia.’

Gustavo Cardoso, na sua obra — desde logo intitulada “Sociedade dos Ecras” —

desenvolve o conceito de ecranizagdo dos sistemas de media numa articulagao em rede

7 Cf. Capitulo I (pag.4)

8 Cf. Capitulo 11, ponto 2.4., Ainda existe hordrio nobre? (pag. 30)

° Remetemos para a obra A4 Catarse do Fogo: a simbologia do fogo nos ecrds de televisdo, de 2008, em
que Fernando Ilharco estabelece um interessante paralelismo entre o fogo e o ecra de televisdo: “No ecra

e na lareira, através deles, olhamos o fogo, o que arde, e questionamo-nos sobre o que de facto se passa
(...)” (2008:142).
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(Cardoso ef al, 2013). Os ecras sdo cada vez mais adaptados as nossas necessidades e
rotinas, em casa, no trabalho, em movimento, interfaces portateis e multiusos. Francisco
Rui Céadima vai mais longe, definindo a televisdo como um ecra nomada: “a televisao
serd cada vez mais um hibrido pds-televisivo, emergente através de um novo conceito e
interface ubiquo de multimédia interativo, em diferentes formatos e suportes, um mero

ecra nomada, como uma espécie de nova extensao da mente” (2010: 9).

Televisao e internet

A medida em que o dispositivo televisivo evolui, torna-se cada vez mais sofisticado,
permitindo novos consumos, numa gestdo mediatica crescentemente interativa e
pessoal. Intrinsecamente ligada a internet, a televisao, hoje, ¢ um conjunto de servigos
que permitem que a experiéncia “se pueda realizar no solo desde el televisor principal
en el hogar, sino desde cualquier dispositivo y en cualquier lugar com solo disponer de
una conexion a Internet de alta velocidad” (Porras, 2014: 7). A denominada WebTV
trata-se de uma interface amigéavel entre os dois media que podem continuar a funcionar
autonomamente (Castells, 2011). Agrega tudo o que inclui sistemas Web passiveis de
transferir para a televisao, desde a transmissao de contetidos da internet para o televisor
(crossed-links entre contetidos) até ao acesso a motores de busca como o Google ou o
Youtube através das set top boxes ligadas a TV. Para além disso, permite ainda
desenvolver os servigos interativos, integrando contetidos, tecnologias e utilizadores. A
presenca da internet na televisdo ocorre em duas fases: a primeira corresponde a
“passagem da televisdo para o espago online” e a segunda, “a possibilidade de evoluir,
ou nao, para novos modelos televisivos que tenham em atengao as logicas de rede entre
diferentes media” (Espanha ef al, 2005: 10). Ferraz de Abreu (2005) salienta as
vantagens entre a convergéncia da TV com a Web: 1. por um lado, a possibilidade de
ter, num so sistema, potencialidades de informacdo, comunicacao e entretenimento. Na
verdade, os conteudos multimédia sdo hoje concebidos para se compatibilizarem com
varias plataformas, como a TV ou o computador ou uma plataforma movel, combinando
recursos e reduzindo custos numa clara vantagem econdémica para o mundo empresarial
(Sendin, 2009). 2. a facilitagao que o acesso a internet permite no campo da participagao
publica; 3. e, por fim, a possibilidade de streaming, desagregada de constrangimentos

temporais ou geograficos. A disponibilizacdo de contetdos televisivos online e a
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possibilidade de acesso ao universo digital reestruturou toda a experiéncia televisiva,
desagregando-a do televisor. Acima de tudo, verificamos a libertagao face aos contetidos
pré-programados, em que o consumidor tem a Ultima palavra sobre que contetidos
visionar. Assim, a tendéncia €, cada vez mais, para uma segmentacao de publicos
resultante da escolha personalizada — o que nos leva ao conceito de Mass Self-

Communication.

2.3. Mass Self-Communication

Ao longo da evolugdo tecnologica dos meios de comunicagdo, também a forma como
os utilizadores se apropriam de cada dispositivo tecnologico, € se posicionam perante
ele, se altera (Damasio, 2005). Possuindo um lugar de destaque no processo

comunicativo, os consumidores de televisdo sdo, assim, diferentes do que eram.

Um dos conceitos basilares da area dos novos media ¢ desenvolvido por Manuel
Castells, que defende que vivemos sob um modelo de Mass Self-Communication. Tal
como a propria terminologia denuncia, trata-se de um modelo comunicativo centrado
no “eu”:
“The diffusion of Internet, mobile communication, digital media, and a variety of
tools of social software have prompted the development of horizontal networks of
interactive communication that connect local and global in chosen time. The
communication system of industrial society was centered around the mass media,
characterized by the mass distribution of a one-way message from one to many.
The communication foundation of the network society is the global web of
horizontal communication networks that include the multimodal exchange of

interactive messages from many to many both synchronous and asynchronous.”
(Castells, 2007: 246)

Ou seja, para o autor, da-se uma apropriacdo de novas formas comunicativas baseadas
na web, cuja natureza ¢ global e interativa. A mass self-communication atinge uma
audiéncia potencialmente global, através de formatos também eles globais e possuindo
fontes gratuitas que permitem a partilha e download de conteudos gratuitamente.
Fundamentalmente, ¢ um modelo que gira em torno da pessoa do consumidor: “(...) it
is self-generated in content, self-directed in emission, and self-selected in reception by

many that communicate with many.” (Castells, 2007: 248).

A logica comunicativa atual permite a cada utilizador uma experiéncia diferente no

ambito televisivo: a “TV do ego” (Lopes e Loureiro, 2009), que vai ao encontro dos
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conceitos que abordamos  anteriormente.  Verifica-se =~ uma  crescente
hiperpersonalizagdo, fenomeno caracterizado por varios autores como egocasting
(Cédima, 2010; Rosen, 2005). Na era do egocasting, a produgdo e o consumo de video
e de televisdo individualizam-se: transformam-se em autoproduc¢do e autoconsumo.
Desta forma, “a produgao e o consumo de video e de TV individualizam-se, confundem-
se e fundem-se, hiperfragmentando-se” (Lopes e Loureiro, 2009: 249). Tal como explica
Manuel Jos¢ Damasio, ja nao falamos do modelo basico de broadcast de informagao
mas sim de narrowcasting:

“(...) em que assistimos a uma maior personaliza¢ao do destinatario da mensagem

e a um aumento de volume de controlo que este tem sobre a mesma, uma profunda

transformacao do comportamento dos sujeitos em audiéncia e o surgimento de

novos perfis, tais como o ludico, que possibilitam que todos aqueles que integram

uma audiéncia passem a ser simultaneamente recetores e produtores de
informagdo.” (2005: 1431).

Proliferam, entdo, os “produsers” (produtores e utilizadores simultaneamente), ou seja,
a criacdo e distribuicdo de contetidos audiovisuais pelos proprios espectadores: “A
televisdo hoje sdo contetidos produzidos, ou comissionados, pelas estacdes de televisao,
mas tais contetidos sdo também gerados pelos utilizadores, ou user generated contents
(UGC)” (Cardoso, 2009: 38). Empresas como o Youtube ou o Facebook (que sdo por
ventura os exemplos mais evidentes) tém como objeto de negdcio os UGC — os
utilizadores emitem e a0 mesmo tempo rececionam ¢ a sua atividade é convertida em
lucro (Devereux, 2014). O caso do jornalismo de cidaddo ¢ também um bom exemplo
da agdo participativa dos recetores a um nivel local — através da interagdo entre

jornalistas, tecnologia e cidadaos (Cadima, 2014).

Considerando o consumo televisivo no proprio televisor (¢ ndo os conteudos
audiovisuais passiveis de serem visionados na web), verificamos que o telespectador se
encontra, igualmente, numa posicdo de poder. Uma das caracteristicas mais evidentes
da televisdo digital ¢ a possibilidade do proprio utilizador ter controlo total dos
conteudos a que pretende assistir a qualquer hora — através da tecnologia digital que
permite a gravacdo de programas, “fazer pausa”, retroceder, regressar ao inicio e até
construir uma grelha personalizada. Através da catch up tv, € possivel assistir a
programas cujo broadcasting ja ocorreu ha alguns dias atras e que ficam gravados na
set top box durante um periodo de tempo estipulado (normalmente sete dias). O “video
a pedido” ou video on demand (VoD) faculta ao utilizador o acesso a uma videoteca

disponibilizada pelo operador, cujos conteudos (videos ou filmes) podem ser assistidos
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a qualquer momento. O “quase video a pedido”, ou near video on demand (NVoD)
permite a escolha do telespectador mas “a emissdo ¢ feita em horarios pré-agendados,

aos quais a pessoa deve adaptar-se” (Denicoli, 2011: 78).

As novas condicdes tecnologicas e a emergéncia do ambiente digital potenciam a
interatividade, criando um espectador expressivo e cada vez mais interessado no
consumo on demand. Nuno Cintra Torres salienta que a utilizacao dos servigos digitais
¢ feita principalmente pelos individuos com menos de 35 anos (o que, para nos, faz
sentido: a camada mais jovem tem, normalmente, mais facilidade em lidar com
dispositivos tecnologicos). E ainda: “(...) os padrdes sugeridos por varios estudos
tornam claro que os conteudos on demand serdao mais importantes com o passar do
tempo e que o alinhamento linear sera concomitantemente menos importante” (Torres,
2009: 347). Tendo em conta os novos padroes de consumo, Gustavo Cardoso (2013)
especifica os dois tipos de consumidores de televisao emergentes, diferenciando-os de
acordo com o seu nivel de atividade: a audiéncia push, que consome televisao de forma
mais tradicional (embora utilizando o zapping) os canais FTA ou pagos; e a audiéncia
pull, que adota um comportamento mais ativo (escolhe previamente contetidos a que
quer assistir, pesquisa, armazena, etc). Podemos, no fundo, concluir que o papel do
espectador em relagao aos conteudos televisivos ndo € tao passivo como anteriormente:
“the experience of television is increasingly removed from the linear flow of
broadcasting, privileging viewer choice to more or less degrees” (Bennett, 2008: 158).
Assim, se 0 modelo analogico previa uma logica de mass media, podemos concluir que
a era digital se centra, por sua vez, nas especificidades medidticas destinadas ao

espectador independente.

Interatividade

Visto que o telespectador possui um papel mais ativo perante o dispositivo televisivo, a
interatividade ¢ também uma possibilidade. Anabela Lopes define interatividade na
comunicagdo destacando que “os utilizadores podem relacionar-se de forma interativa
ou ndo com 0s meios € que estes, por seu turno, pelas suas caracteristicas técnicas,
permitem graus diferentes de interatividade.” (Lopes, 2011: 67). A questdo da
interatividade televisiva, embora se tenha desenvolvido com o advento da digitalizacao,

nao ¢ tao atual como poderiamos pensar. Tendo sido desenvolvida pela TV Cabo numa
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parceria com a Microsoft em 2001, oferece servicos como a EPG (Electronic

1. acesso a internet; correio eletronico e

Programming Guides)'’; e-commerce
mensagens telefonicas; atualizacdo de noticias; chats e sms; ver trailers de filmes; ver
noticias ou futebol; agendar programas; votar em sondagens (Quico, 2005); etc. A partir
dai, varias empresas recorrem ao telefone como complemento a televisdo digital e
interativa. Aplicar o modelo interativo nas interfaces multimédia ndo €, contudo, um
processo facil, visto existir ainda uma forte dependéncia do modelo analogico (Cadima,
2010). A iTV (Interactive Television) permite que o telespectador possua uma relagao
interativa com o televisor e, numa posicdo muito mais ativa do que anteriormente,
acedendo a conteudos online, navegando nas grelhas, escolhendo o conteudo que
pretende visionar em qualquer altura. Os elementos interativos na televisdo resultam, na
sua maioria, da possibilidade de acesso a internet através da televisdo digital, a interface
que une varias tecnologias disponiveis anteriormente. A interatividade deve ser, entdo,
analisada a partir das praticas concretas de interatividade com o televisor (Cardoso,
2014). As vantagens de uma relacdo interativa entre telespectador e televisor passam
ndo s6 pela possibilidade de uma experiéncia televisiva mais completa para o utilizador
mas também, da perspetiva dos canais de televisdo, pela possibilidade de aumentar o
interesse por programas especificos, fidelizando a audiéncia (Bernardo, 2002).
Apesar de tudo, a taxa de penetracao da TV Interativa nunca teve muito sucesso nos
lares portugueses (Cardoso, 2014), visto ser um fendmeno pouco desenvolvido e com
algumas limitagdes. Hoje em dia, na oOtica de Gustavo Cardoso, as possibilidades
interativas permitidas pela televisdo sdo muito mais facilmente encontradas através da
propria internet:
“Sdo muito mais proprias de um computador em rede do que da TV interativa
caracteristicas como a comunica¢do de um para muitos e de muitos para um; a
flexibilidade de utilizagdo e comunicagdo, através de voz, texto e video, seja em
termos individuais ou em grupo; a utilizagdo do meio como uma plataforma de

producdo e processamento de informagdo e a potencialidade de criacdo de
mensagens proprias.” (Cardoso, 2014: 250)

Verifica-se pouco investimento em contetdos interativos, e, quando acontece, os canais
apostam maioritariamente na simulacao de trocas interpessoais, seja através da pessoa
do apresentador ou jornalista ou na propria caracteristica do formato televisivo

(Cardoso, 2014). Apesar do pouco investimento, a forma como o espectador pode

10 Grelhas de programagdo em formato eletrénico.
' Compra e venda de produtos ou servicos online através de um dispositivo com acesso a internet.
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interagir nos programas que realmente apresentam uma natureza mais interativa tem
alterado ao longo do tempo. Nos anos seguintes ao aparecimento da televisdo em
Portugal, nos primordios da interatividade, os espectadores contactavam com os
operadores de TV por correio. Ainda antes da digitalizacdo do meio televisivo, muitas
foram as formas de interatividade que se desenvolveram. Se no inicio dos anos 2000 o
programa da TVI “Batatoon” simulava a entrega de um presente a um jovem
telespectador através do ecra, hoje em dia o quizz show “The Big Picture”, na RTP1,
assenta numa base extremamente interativa, em que o telespectador pode fazer o
download da aplicacdao para o dispositivo movel, criar um perfil com os seus dados
pessoais e jogar em simultaneo com o concorrente que se encontra em estudio. Para
além disso, caso o jogador em estidio ndo saiba uma resposta, pode recorrer a trés ajudas
interativas através da aplicagdo'?. Hoje, o telespectador estd mais proximo do que
acontece nos programas, sendo possivel participar em votagdes (nos concursos de
talentos, por exemplo), fazer parte de debates sobre os programas nas aplicagdes ou nos

websites, telefonam ou enviam SMS em direto.

A alteragdo do modo como o telespectador interage com o televisor deve-se,
fundamentalmente, a crescente personalizacdo da experiéncia televisiva, ja que “(...)
hoje pode dizer-se que existem inimeros perfis de utilizadores/telespectadores. E dentro
de cada perfil existem multiplas nuances, para além da questdo da propria competéncia
tecnologica de cada utilizador.” (Cadima, 2006: 157). Acima de tudo, sugere algum
empowerment ao espectador, fator que contribui, mais uma vez, para uma televisao —

digital e interativa — centrada no “eu”.

2.4. A fragmentacao das audiéncias: o derradeiro desafio da TV generalista

Tal como afirma Francisco Rui Cadima, “O desafio da pos-televisao estd, portanto,
numa hiper-personaliza¢do dos novos media emergentes € num novo consumo de
contetidos digitais que conduzird inevitavelmente a um declinio da televisdo
generalista” (2010: 13). E, na verdade, estamos perante o derradeiro desafio das
televisdes generalistas: como atrair audiéncias num contexto de oferta quase ilimitada

na televisao digital e nos servigos por subscrigao?

12 In http.//media.rtp.pt/thebigpicture/
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Como sabemos, a progressiva digitalizacdo na esfera mediatica tem criado bastantes
dificuldades aos canais generalistas — nomeadamente na perda de publico para os canais
por subscri¢do e para a internet — obrigando-os a repensar as suas estratégias. Os canais
publicos devem, assim, estando conscientes da perda de publico, reconsiderar a sua
presenca na internet, redirecionando-a para uma perspetiva de cidadania, refor¢o de
opinido publica, de cultura e de identidade nacional (Cadima, 2010). Francisco Rui
Cédima aponta, inclusivamente, um cenario que, para ele, ndo so € o pior dos cenarios,
como parece ser a realidade atual:
“Parece-nos que a pior saida ¢ aquela que aparenta concretizar-se no atual
sentido das coisas (...), através de uma espécie de fuga para a frente, delineando
estratégias de broadcast maximalista e generalista em multiplas plataformas,
procurando relangar o projeto de uma televisdo «popular» num sistema que ja

oferece centenas sendo mesmo milhares, de canais televisivos populares e
comerciais.” (Cadima, 2010: 103)

A criagdo de grelhas de programas, por exemplo, ¢ uma tarefa ainda mais ardua. Como
sabemos, os canais de cabo disponibilizam uma oferta quase ilimitada de escolhas de
contetidos, nomeadamente em canais de nicho especializados em temas especificos. A
luta pelas audiéncias, dos canais em sinal aberto, ¢ cada vez mais desafiante, com um
publico que, inevitavelmente, favorece os conteidos em detrimento dos canais (Lopes,
2012). Para Felisbela Lopes, a constru¢do de uma grelha ¢ também um processo
estratégico destinado a um grupo especifico, previamente estruturado e analisado,
avaliando o consumo televisivo de acordo com as suas caracteristicas:

“Se os programas sdo feitos para determinado publico, este deve estar

disponivel para o ver. Isto significa que, embora uma filosofia de programacao

possa ditar determinados contetdos, estes nunca se inserem numa grelha de

forma arbitraria, antes sdo motivados pela disponibilidade do respetivo
publico.” (Lopes, 2005: 85)

Se os contetdos sdo motivados pela disponibilidade do publico, os canais generalistas
encontram, nas potencialidades tecnoldgicas permitidas pela TV digital, inimeros
desafios, com a migragdo do poder de escolha para o espectador, a segmentagao desse
mesmo publico e a dessincronizagdo do consumo em relacdo a televisao (Cardoso ef al,
2013). Contudo, perante estes desafios, os proprios canais parecem ndo inovar: “As
grelhas repetem formulas conhecidas, operando por uma engenharia que vai clonando

programas de sucesso. E um ciclo vicioso que seria importante quebrar.” (Lopes, 2012:

26).
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Por fim, a crescente procura pelo consumo multiplataformas potencia a procura e
obtencdo ilegal de contetidos. As redes digitais de partilha de contetidos permitem um
modo facil de acesso que, sendo também gratuito, se torna um determinante obstaculo
para a industria do audiovisual: “Apesar de verificarmos mudangas nos consumos com
uma maior apeténcia e procura pelos contetidos digitais, a indastria ndo encontrou ainda
a solugdo para converter em ganhos monetarios essa procura.” (Cardoso et al, 2013:

290).

Ainda existe horario nobre?

Como sabemos, o publico de televisdo ndo consome os conteudos televisivos de forma
idéntica ao longo do dia. De forma a acompanhar a rotina do espectador, a programagao
televisiva divide-se em varios segmentos horarios ao longo do dia: o day time, durante
o dia; o acess time, momentos antes do horario nobre; o prime time, ou horario nobre; e
o late night. Esta construcao diaria faz também parte de uma macroestrutura semanal
que, por sua vez, permite avaliar a homogeneidade, unidade e harmonia das grelhas de

programacao aos niveis vertical e horizontal (Lopes, 2005).

Contudo, a questdo “Ainda existe horario nobre?” coloca-se devido as vérias
possibilidades criadas pela televisdo digital. Se as audiéncias ndo puderem ver um
conteudo transmitido em horario nobre num determinado dia, é possivel aceder ao
conteudo armazenado na set fop box e vé-lo noutro horario. Ou seja, ainda falaremos
em segmentagdo horaria em slots numa era que permite visualizar qualquer conteudo a
qualquer hora? Na informagao televisiva, por exemplo, o cabo tem a possibilidade de se
desligar das “horas certas” dos canais generalistas:

“O cabo ja ¢ suficientemente importante para nao dar noticias em segunda mao.

(...) Ha campos sociais que serdo de mediatizagdo obrigatoria num canal de

informac¢ao, mas havera, decerto, formas de fazer emissdes distintivas. (...) Ter no

ar, em simultaneo, trés programas de comentario de futebol ou de debate sobre a

economia ¢ fechar o ecrd aqueles que estdo interessados noutros conteudos.”
(Lopes, 2012: 27)

Apesar de tudo, o prime time, das 20h as 23h59, continua a ser o horario em que as
televisOes generalistas mais investem, tendo em conta que ¢ o slof mais rentavel em
termos de share. Para além disso, de acordo com Eduardo Cintra Torres, existe ainda
uma parte significativa da populacao que acompanha as emissdes no momento em que

estdo a ser transmitidas (Torres, 2009).
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O valioso direto

Uma das grandes mais-valias dos canais em sinal aberto sdo as transmissdes em direto,
dado que ¢ uma possibilidade que a televisdo por cabo normalmente ndo explora. Quer
seja em programas de entretenimento, a tarde, ou noticias de ultima hora, os diretos
tornaram-se no melhor que os canais aerial t€ém para oferecer e que os distancia dos
canais por cabo. Um exemplo premente da eficiéncia dos diretos € a quebra da emissao
para a transmissao de um acontecimento especifico. Esta estratégia permite capitalizar
audiéncias e ¢ uma pratica bastante recorrente mesmo nas televisdes generalistas
portuguesas quer seja devido a morte de uma personalidade de renome na sociedade,

atentados, escandalos de ordem politica ou econdmica ou eventos eleitorais.

Também os exclusivos e os eventos constituem uma forma de atrair as audiéncias para
os canais em sinal aberto. Na verdade, estes acontecimentos podem até ser considerados
uma estratégia de programacao, denominada Stunting. O objetivo sera, entdo, utilizar a
emissdo de galas, eventos ou programas foras do comum, normalmente recorrendo a
presenca de celebridades ou personalidades reconhecidas pelo publico, de forma a
quebrar a linha programatica. Sao programas bastante relevantes na quebra da rotina do
telespectador. Tal como refere Eduardo Cintra Torres: “(...) television is not only
«normaly daily life, or customary; it is also an interrupter of daily life, when it delivers
moments or events of external social, political or artistic reality that are perceived as
important by individuals.” (Torres, 2006: 2). Um dos eventos mais célebres, do qual nos
servimos para ilustrar esta estratégia, é a 87* gala dos Oscares da Academia de Artes e
Ciéncias Cinematograficas de Hollywood, cujos direitos de transmissao foram
comprados pela SIC no ano de 2015 — um exclusivo que pertencia a TVI desde 1998.
Por ser um acontecimento que agrada profundamente ao publico, e transmitido em

exclusivo, compensa o investimento.

Os exclusivos e os diretos tornam-se, assim, numa mais-valia para os canais em sinal
aberto, permitindo a transmissao direta de um evento em particular e o rapido transporte
do telespectador para o acontecimento. E hoje em dia, com todos os desafios que se
apresentam aos canais generalistas, desafios esses que abordamos anteriormente, o valor

de um beneficio como a transmissao em direto € inestimavel.
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Capitulo 111
3.1. Dos espetaculos gregos a medicdo de audiéncias televisivas

A ideia de audiéncia surge ha cerca de dois mil anos nas arenas romanas e gregas onde
as pessoas se reuniam para assistir a espetaculos, ajuntamentos ou cerimoénias religiosas,
com costumes e regras predefinidas sobre o tempo, lugar e conteido dos espetaculos.
Para além disso, estava presente um forte controlo sobre os espectadores: existiam
condi¢des de admissao e a audiéncia estava sujeita a vigilancia. O conceito de audiéncia
alterou-se, obviamente, ao longo do tempo e na area dos media e da televisao tornou-se
fundamental. Passa, entdo, a definir um conjunto de recetores num processo

comunicativo de transmissdo de informagdo que possui uma natureza abstrata e volatil

(McQuail, 2003).

Existe uma audiéncia num espetaculo de musica, numa pega de teatro ou a ouvir radio.
Assim, as audiéncias tanto podem referir-se a lugares, a pessoas, ao tipo de medium
utilizado, ao conteudo e ao periodo de exposicdo (Cruz, 2002; McQuail, 2003),
tornando-se dificil definir os recetores da mensagem. Na sociedade de massas, sob a
perspetiva de que os media tinham um efeito direto nos recetores (Abercombrie &
Longhurst, 1998), as audiéncias eram consideradas nada mais do que um grupo
homogéneo e passivo, caracterizado pela sua “extensdo, anonimato ¢ desenraizamento,
qual transposicao das condi¢des de produgdo em massa da sociedade industrial para o
dominio da produ¢ao dos meios de comunicagao” (Cruz, 2002: 411). As massas eram
consideradas alvos faceis pelos anunciantes de publicidade ou propaganda politica,
inevitavelmente influenciaveis pelos conteudos que os media transmitiam e, em
particular, a televisdo. O conceito de sociedade de massas ficou, entdo, intrinsecamente
ligado ao de audiéncias de massas — uma ideia que acabou por ser alvo de inumeras

criticas (Lull, 2000).

Hoje, no entanto, os dois conceitos estdo afastados entre si € a perspetiva sobre a
audiéncia de massas sofreu alteracdes. E conferido as audiéncias, acima de tudo, um
propodsito comercial: “(...) media have their own internal controls in terms of their
capacity to influence the audience, because they are primarily a business, and they must
win the audience” (Castells, 2007: 241). As industrias dos media tém, na verdade, de
agradar a uma grande quantidade de individuos, de forma a atingirem receitas

publicitarias lucrativas. Assumindo uma légica de mercado, privilegiam-se os critérios
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socioeconomicos, considerando a rece¢do dos conteidos como um consumo (Cruz,

2002; McQuail, 2003). A satisfacdo do recetor ¢é, assim, sinébnimo de lucro.

Para além disso, as audiéncias sdo também um resultado do contexto social em que a
comunidade se insere, ja& que agrega interesses comuns, necessidades informativas
especificas ou elementos culturais predefinidos. Com a medicdo de audiéncias, ¢
possivel compreender as rotinas dos espectadores, o uso do tempo, disponibilidades e
estilos de vida, “(...) people’s media use is anchored in the contexts of everyday life in
which people live their lives as members of partially overlapping large and small groups,
at the global, national, regional and local levels.” (Schreder et al, 2003: 5), ndo so6
considerando o conteudo das mensagens transmitidas, mas também tendo em conta

quem esta a ver, através de que dispositivo e durante quanto tempo.

A pesquisa de audiéncias possui varias finalidades tais como a contabilizagdo de vendas,
a medicao do alcance da publicidade ou a procura de oportunidades de negocio. Como
vemos, trata-se, na sua maioria, de um conjunto de objetivos econdmicos no qual o
mercado dos media tem todo o interesse: “E plausivel supor que os media necessitam
das audiéncias mais do que as audiéncias necessitam dos media, e existem também
razdes para ver a pesquisa de audiéncias sobretudo como instrumento para o controlo e

gestao apertados (...) da audiéncia dos media.” (McQuail, 2003: 368).

A andlise de audiéncias pode ser feita através de dois modelos. Por um lado, o modelo
sociocultural permite uma analise mais aprofundada do contetido das mensagens, efeitos
pessoais, usos e formas de gratificacdo!'®, ou seja, a influéncia social no comportamento
dos individuos perante os meios de comunicacdo, nomeadamente através da defini¢do
de variaveis: “Entre as varidveis que maior importancia possuem para este processo de
modelagdo, destacam-se aquelas varidveis sociais e culturais que estdo na base da
criacdo de subgrupos culturais que patenteiam tracos comportamentais especificos
quando colocados face a um evento ou tecnologia.” (Damasio, 2005: 1429). A analise
sociocultural permite também compreender as motivagdes para a escolha de um
programa especifico ou a forma como os contetudos sdo interpretados e avaliados pelo

grupo. No entanto, tal como aponta Denis McQuail, esta abordagem nao se foca somente

13 Os estudos dos uses and gratifications, desenvolvidos nos anos 60, revelaram a influéncia social e
cultural sobre as opinides e pensamentos dos individuos em detrimento da influéncia dos media,
diferenciando-se do paradigma da Sociedade de Massas. (Cruz, 2002; McQuail, 2003; Lull, 2000;
Abercombrie & Longhurst (1998)).
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no comportamento, mas também nas fungdes sociais dos media, tal como facilitar o

contacto ou reduzir a ansiedade (McQuail, 2003).

Por outro lado, a analise quantitativa oferece uma perspetiva estatistica sobre o conjunto
de audiéncias, isto ¢, apresenta dados numéricos resultantes da formulagdo de variaveis
simples como a demografia das audiéncias (diferenciagdo em género e idade); a duragdo
ou horéario de exposi¢ao; a agregagao dos horarios de visionamento em partes do dia; as
estruturas mediaticas, que sao analisadas de acordo com a capacidade de acesso; o
conteudo do programa, que ¢ visto como responsabilidade do emissor (Damasio, 2005).
No fundo, esta andlise reduz a audiéncia a um grupo de consumidores homogéneo e
abstrato, dando mais atencao ao levantamento do comportamento dos individuos face a
um evento do que ao proprio evento em si. Fundamentalmente, tornam-se dados
estatisticos com uma légica comercial: “When a comercial television network wants to
convince a potential client to advertise, for instance, it tries to sell the audience it has
for any particular program” (Lull, 2000: 113), sem relagdes de grupo ou variaveis

psicologicas a ter em conta sobre a motivacao da audiéncia perante um acontecimento.

Tipos de audiéncias

Nas ultimas décadas, o conceito de audiéncia esta cada vez mais afastado do grupo
massificado e homogéneo. Também o panorama medidtico se alterou, criando novas
formas de consumo e, consequentemente, novas audiéncias, tendencialmente mais
participantes e ativas:

“A great deal of recent work, in that it stresses the diversity of interpretation, the

importance of the way that programs are processed in talk about the media, the

skills of the audience in criticizing what they see and hear and the persistent

referencing of television to everyday life, embraces a model of the active
audience.” (Abercrombie & Longhurst, 1998: 29).

O conceito de atividade das audiéncias tem-se desenvolvido ao longo dos estudos dos
media e pode ser definido através de varias perspetivas. Em primeiro lugar, atividade
pode ser sindnimo de seletividade, uma situagdo em que o individuo seleciona os
contetidos e os media — em particular através do planecamento do uso desses media ou
de padrdes constantes de visionamento (McQuail, 2003). Em segundo lugar, a atividade
pode também ser definida através da percecdo utilitarista que enfatiza a satisfacdo de

necessidades individuais, baseadas, por sua vez, nas expectativas de cada um. Desta
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forma, “o membro da audiéncia é a materializacdo de um consumidor, com
determinados interesses e gostos.” (Cardoso et a/, 2009: 129). Em terceiro lugar, existe
a perspetiva da intencionalidade, em que o consumo de media obedece a esquemas e os
padrdes de consumo espelham as motivacdes, personalidade e estrutura cognitiva do
utilizador (Cardoso et al, 2009). Para além disso, “Este tipo de atividade acompanha,
mais do que precede, o uso dos media, embora esteja muitas vezes implicada nas varias
formas de subscricdo dos media. Os subscritores regulares de uma publicagdo (...)
podem ser, portanto, considerados como mais ativos.” (McQuail, 2003: 385). Em quarto
lugar, ¢ possivel considerar a atividade da audiéncia como um processo de
envolvimento. A 6tica do envolvimento destaca a inter-relagao afetiva entre o individuo
e 0 meio de comunicacdo, quer se trate do riso, choro ou outras reagdes emotivas ou a
iniciativa de participar num evento que tenha a ver com o conteudo anteriormente

visionado (Cardoso et a/, 2009; McQuail, 2003).

Por fim, num ultimo estadgio mais ligado a realidade contemporanea, a atividade € vista
como uma participacdo direta com os media. Fundamentalmente, a participacao dos
individuos nos media, através das ferramentas tecnoldgicas disponiveis, permite o
empowerment do sujeito: “Este empowerment permite, de facto, a participagdo efetiva
do individuo nos media, que se torna coprodutor de contetidos, ao dispor de ferramentas
que possibilitam a passagem de um modelo de comunicag¢do de um para muitos para um
modelo de um para um.” (Cardoso et al/, 2009: 129). No dispositivo televisivo, a
atividade da audiéncia passa por um comportamento mais interativo com os conteudos
em visionamento, com a gravacao de programas ou através da interacao com 0s mesmos.
No entanto, apesar das audiéncias televisivas serem fruto das decisdes dos espectadores,
estes ndo possuem um papel ativo na escolha dos programas que vao para o ar, apenas
reagem ao conteudo através do visionamento ou da falta dele: “(...) a audimetria
estimula alguma interatividade indireta e passiva entre os operadores e os espectadores,
mas estes nao tém qualquer poder prévio sobre os programas planeados, produzidos e

apresentados.” (Torres, 2011: 32).

Uma das formas de divisdo das audiéncias passa pela diferenciacdo em trés tipos:
simples, de massas e difusas (Torres, 2004; Abercombrie & Longhurst, 1998). As
audiéncias simples estdo perante uma comunicagdo direta e local, ou seja, podem
constituir o publico de um espetaculo de teatro ou de um jogo de futebol no estadio.

Retomando o inicio deste capitulo, a audiéncia de um espetaculo grego na arena, por
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exemplo, tratava-se de uma audiéncia simples, em que os individuos assistem ao evento
com alguma distancia, numa experiéncia direta e ndo mediada. As audiéncias de massas,
em contrapartida, ja sdo parte de um processo mediado, ou seja, veiculado através de
um meio de comunicagao e sem contacto direto: “A audiéncia de massas ¢ mediada (TV,
radio, disco), padronizada, coisificada, ndo ha localizagao espacial, a comunicagdo nao
¢ tao direta como na audiéncia simples, a experiéncia ndo ¢ tdo cerimonial, € quotidiana”
(Torres, 2004: 1029). Para além disso, permite uma rece¢do privada e uma distancia

ainda maior entre os produtores e os consumidores da mensagem.

Nos dias de hoje, contudo, estamos perante um novo tipo de audiéncias: audiéncias
difusas. Para analisarmos este novo conceito, ¢ fundamental compreender as mudangas
no panorama mediatico que levam a sua criagao. Como sabemos, o consumo de media,
nomeadamente o audiovisual, tem sofrido alteracdes ao longo do tempo. Falamos de
novos media, novos consumos e novas estratégias. A experiéncia televisiva —aquela que
mais nos interessa — estd cada vez mais fragmentada, permite novas utilizagdes e novos
horarios'*. A transformacdo do conceito de audiéncia levada a cabo pelos novos media,
com todas as suas caracteristicas e complexidade, ¢ fundamental para compreender a
ligacdo entre a tecnologia e os recetores ja que se trata de um consumo menos previsivel,
mais fragmento e volatil (Livingstone, 1999). A grande quantidade de canais
disponiveis, as potencialidades tecnoldgicas e as novas plataformas em que ¢é possivel
ver televisdo criam novas expectativas por parte das audiéncias e altera todo o processo
de rececdo. Para além desses aspetos, também a internacionalizagdo dos fluxos
mediaticos e a globaliza¢dao contribuem para acentuar a fragmentacao das audiéncias
(Devereux, 2014) que tem, inclusivamente, influéncia na apropria¢do cultural: “Tal
internacionaliza¢do, na medida em que traduz um contetido cultural especifico aos
paises ocidentais de cultura euro-americana, impde um “neocolonialismo cultural”
devido as campanhas de publicidade (...) que abrangem uma pluralidade de paises sob
a influéncia hegemonica do Ocidente” (Cruz, 2002: 426). O individuo, estando exposto
a inimeros conteudos audiovisuais no seu quotidiano e fazendo com eles a sua rotina,
passa a ser simultaneamente consumidor ¢ membro de audiéncias (Torres, 2004).
Falamos, entdo, de audiéncias fragmentadas ou difusas: “More channels means more

diverse content. More diverse content means more viewer options. More options mean

4 Cf. Capitulo II (pag.16)
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that the audience will divide into narrower and narrower viewing groups, based on

differences in their preferences, for at least some of the viewing.” (Lull, 2000: 123).

Perante audiéncias fragmentadas, a experiéncia de rece¢do tornou-se muito mais
complexa. Um espectador de televisdo, recorrendo a um conceito de Eduardo Cintra
Torres, € considerado um eu multiplo, um individuo com consumos fragmentados e que
faz parte da audiéncia de muitos meios. No fundo, ser audiéncia torna-se uma condi¢ao
natural do individuo (Torres, 2004):

“Essa interagao tem em conta a multiplicidade do eu, que o leva a consumir, parcial

ou totalmente, contetidos extremamente diversos e até contraditorios entre si. O eu,

formado por diversos eus, estabelece um padrao de escolhas, o qual tem desvios

mais ou menos frequentes. Esse padrao de escolhas tem uma forte componente

social, que se impde ao eu ou eus. As escolhas televisivas sdo ndo s6 individuais,

mas sociais, sejam de grupo, sejam, em determinados eventos, nacionais.” (Torres,
2004: 1031).

Desta forma, a televisdao é também uma forma de o individuo reforcar as suas escolhas
pessoais e identidade propria num grupo. Todavia, se a experiéncia televisiva se tornou
muito mais complexa por parte dos recetores — ou, em particular, dos telespectadores —
também surgiram diversos desafios para os emissores, ou seja, 0s proprios canais de
televis@o. Sendo um negdcio que, como todos, pretende ser lucrativo e se baseia numa

logica comercial, o objetivo € ter o maior indice de audiéncias possivel.

No entanto, o desenvolvimento da televisdo tematica e o aumento do nimero de canais
contribuem também para a fragmentagao das audiéncias de que falamos. Com intimeras
possibilidades de escolha, a crescente procura por canais do cabo e a programacao
. y . 15 o~ . . T 1,
mimética”, a televisdo generalista encontra diversos desafios: “Nos ultimos anos, os
portugueses tém visto cada vez menos os canais generalistas, preferindo alojar o seu
consumo televisivo no cabo (...). Estd aqui um sinal inequivoco da fragmentacao das
audiéncias, mas também o resultado de um certo cansaco da oferta televisiva dos canais

em aberto.” (Lopes, 2012: 26).

15 Cf. Capitulo 11, ponto 2.4. 4 fragmentagdo das audiéncias: o derradeiro desafio da TV generalista
(pag.28)
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3.2. A mediciio de audiéncias televisivas em Portugal

O processo de medi¢do de audiéncias televisivas em Portugal ¢ feito através de um
aparelho, o audimetro, colocado nos televisores de uma amostra de lares representativa
da populacdo do pais. Neste momento, a medicdo ¢ feita pela empresa GfK,
especificamente no departamento TAM — Television Audiences Measurement. Em
2011/12, através do concurso publico para aferi¢do de uma nova empresa responsavel
pela medicdo de audiéncias televisivas em Portugal, ¢ a empresa escolhida pela
Comissao de Analise de Estudos de Meios (CAEM) “destronando” a anterior Marktest.
Torna-se, assim, a medidora oficial para os cinco anos seguintes (at¢ 2017). A GfK

possui uma amostra de 1100 lares.

A informagao recolhida pelo audimetro ¢ transferida, durante a noite, para um sistema
central computadorizado que, através de software estatistico (Evogenius Reporting),
calcula os valores de consumo e, através de extrapolacao, recolhe os resultados de
acordo com varidveis tais como o género, a regido do pais ou a classe social. Ao inicio
da manhd, a informacdo ¢ disponibilizada aos clientes e publicada no website da

CAEM!®,

Total Dia Share (%) 7 de junho de 2016

Atuahzade Fonte: CAEM. G - Evogenius Reperting
OR/OE2016 1 10 47 Target Upverso

. = QaTe 21% sliiiis
¢ o @
- Total Cabo m Qutros

Total Dia - consieme do da. @ com 3 wentficagio do wsonaments da emissio do propno dia em déende [V 080AL|
7 canal CutrosNot Sat” pode conter vsionamantn da emissan sm diferido de outns dias wsionaments residua de canas
N80 EUlLA0os # Culras ublzaghes

Exemplo do grafico com os dados de audimetria
disponibilizado no website da CAEM.

16 http://www.caem.pt/
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Os gestores e diretores dos canais recebem por SMS os resultados dos dias anteriores
(com o rating e o share) mas é-lhes disponibilizada muito mais informacdo do que
apenas essas duas referéncias: audiéncias minuto a minuto, intervalo publicitario,
programas especificos, consumos em diferido, etc., o que lhes permite elaborar
estratégias de captag¢do de audiéncias, definir grelhas ou adequar a oferta de programas

ao horario mais correto.

Breve genealogia da mediciao de audiéncias televisivas em Portugal

Os primeiros estudos de audimetria iniciam-se ainda na década de 80 a partir de
inquéritos telefonicos feitos aos telespectadores dos unicos canais disponiveis, a RTP1
e RTP2. A audimetria nasce, essencialmente, de uma necessidade comercial, tal como
refere Joelma Garcia!”: “A grande necessidade da medigdo de audiéncias vem da
necessidade de comercializar espagos, esta ligado a questao da publicidade, das vendas,
porque quem compra um determinado espaco quer saber também o retorno”. Assim, nos
anos 89/90, a RTP abre um concurso para um novo operador de medi¢ao de audiéncias,
do qual a empresa ECOTEL sai vencedora. No entanto, no ano seguinte, perante a
possibilidade de abertura de novos canais privados, a Marktest decidiu também iniciar
uma medicdo de audiéncias televisivas paralela, numa cooperagdo com a AGB
Portugal'8, através da utilizagio de um aparelho denominado meter ou audimetro. A
Marktest possui, desde logo, um software que disponibiliza dados em formato

eletronico, um valioso upgrade desde as entrevistas telefonicas.

Em 1998, a parceria entre a Marktest cessa a relacdo com a AGB Italia e adquire, mais
tarde, a ECOTEL, criando a Marktest Audimetria. Desta forma, torna-se a Unica
empresa a fazer a medi¢do de audiéncias, impondo a sua presenc¢a Unica no mercado
durante os 14 anos seguintes. No entanto, com o switch-off do sinal analdgico e a
introducao da TDT — Televisao Digital Terrestre, a Marktest ja ndo tem capacidade para
fazer uma medicao do digital, obrigando a um investimento em novos meters € a criagao
de um novo concurso publico. Participam vérias empresas, nomeadamente a Marktest,

a GfK, a AGB Nielsen, a Kantar Media/TNS e a Euroexpansao. Em Mar¢o de 2011, a

17 Todas as referéncias a Joelma Garcia (TV Audiences Director do TAM na GfK) sdo correspondentes a
uma entrevista realizada por nos, na data de 08-03-2016, e que se encontra integralmente disponivel em
anexo.

18 Constituida pela Marktest Portugal e pela AGB Italia.
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GfK — Gesellschaft fiir Konsumforschung ou Growth from Knowledge acaba por sair
vencedora do concurso e fica encarregue da medicao oficial de audiéncias televisivas

até 2017."

A medigdo do digital passa a permitir, assim, a medi¢do através do audio, a tecnologia
denominada audiomatching. O meter € colocado, entdo, na saida de &udio dos
televisores e recorre a amostragem de som para a dete¢do de canais. Ou seja, identifica
e faz o matching entre amostras de audio recolhidas pelo audimetro e as amostras
armazenadas nas SSUs (Sound Sample Units). Com o desenvolvimento tecnologico que
se verificou ao longo dos anos, desde o VHS até as sef top boxes, também a medigdo de
audiéncias teve de evoluir para acompanhar um panorama televisivo muito mais
complexo. Hoje, com a possibilidade de o individuo poder navegar no guia de
programas, gravar, andar para trds na emissdo ou rever conteudos dos sete dias
anteriores, o método de medi¢do de audiéncias teve também de se desenvolver para
conseguir cobrir estes consumos cada vez mais fragmentados?. Desta forma, embora a
medicao do consumo em diferido — time shift viewing (TSV) — ja fosse possivel através
do software da GfK, passou a ser disponibilizado ao mercado®!' a 15 de Fevereiro de
2015. A medicao de audiéncias televisivas passa a incluir ndo s6 o visionamento em
direto (/ive), mas também o visionamento em diferido (time shift viewing) que se divide
em VOSDAL (Viewed On Same Day As Live) ou seja, visto no proprio dia com
diferimento igual ou superior a 60 segundos em relacdo a emissdo e visionamento em
diferido 7 dias (TSV 7 dias), que corresponde ao visionamento de emissao com
diferimento igual ou superior a 60 segundos em relagdo a emissao nos 7 dias seguintes
ao dia de emissdao do conteudo. Os dados de Live + VOSDAL + TSV 7 DIAS,
agregados, correspondem aos dados consolidados e estdo disponiveis ao 9° dia apos o
dia de emissdo. Tal como aponta Joelma Garcia, Portugal encontra-se numa posicao
privilegiada no que toca ao consumo em diferido e nas possibilidades que o dispositivo

televisivo permite: “(...) Portugal tem um consumo em diferido bastante grande, até

1% Quando questionado sobre a possibilidade de concorrer a um novo concurso no fim deste prazo, José
Manuel Oliveira, atual CEO da Marktest, ndo da garantias: “N&@o equacionamos ainda esse tema,
sinceramente. A nossa preocupagdo tem sido olhar para nos, olhar para o mercado externo, onde temos
crescido ¢ onde existem oportunidades ao nivel de solu¢des globais.” (Entrevista ao jornal Meios e
Publicidade em 31-07-2015 disponivel em http.//www.meiosepublicidade.pt/registo/?id=199879&pgm
consultada a 08-03-2016)

20 Cf. Capitulo 111, ponto 3.1. (pag.32)

2L Cf. Comunicado da Impresa disponivel em
http://binaries.cdn.impresa.pt/a4d/d8d/8259730/AUDIENCIAS-FEV16.pdf
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comparado aqui com a nossa vizinha Espanha e nos outros paises (...) Em Espanha
trata-se de um servigo premium, é preciso pagar para ter esse servigo. Somos, realmente,

pioneiros nessas funcionalidades.”.

Apo6s a recolha de dados de audimetria, existem varios indicadores que podem ser
analisados de forma a compreender o comportamento dos espectadores. Os mais
comuns sdo a audiéncia média ou rating (#rat) e o share de audiéncia (%shr). Ouvimos,
muito comummente nos noticiarios, informacao sobre o canal que liderou as audiéncias
o dia anterior ou més passado. Trata-se de uma forma de os canais divulgarem os seus
resultados e se autopromoverem. O rating tem como base o total do universo, ou seja,
no caso de Portugal, a populagdo total com quatro ou mais anos residente no continente
(que equivale aproximadamente a 9/10 milhdes de pessoas). Por exemplo, um rating de
10% significa que 10% da populagao assistiu a um determinado programa. O share, em
contrapartida, relaciona a audiéncia do programa apenas com o nimero de individuos
que viu televisdao naquele periodo em anélise. Desta forma, um canal pode ter, a0 mesmo
tempo, um valor de share muito elevado, de acordo com a percentagem de
telespectadores num determinado momento, € um rating, em contraste, muito baixo,
tendo em conta toda a populacdo portuguesa. E da perspetiva dos anunciantes, tal como
refere Cintra Torres, “O share confronta os resultados dos canais e programas em
concorréncia uns com 0s outros; mas ¢ o rating a decidir as receitas publicitarias dos
operadores de programas, porque indica a audiéncia efetiva, em numeros absolutos.”
(2011: 66). Contudo, existem outros indicadores presentes na audimetria, desde a
audiéncia total, ou reach (#rch) que nos indica o numero de individuos que contactaram
com o canal pelo menos durante um minuto num determinado periodo de tempo; o ATS,
ou average time spent, que nos mostra o tempo médio despendido em contacto com o
canal; ou até a percentagem de fidelizagdo. Todos estes indicadores, € muitos outros,
podem trazer beneficios aos canais, permitindo tracar um perfil de telespectadores,
compreender melhor os gostos e interesses do publico ou avaliar estratégias mais

eficazes para a captacdo de audiéncias.

No entanto, como vimos no ponto 3.1., as audiéncias encontram-se cada vez mais
segmentadas, divididas entre a variedade de conteudos e a multiplicidade de ecras que
possibilita o visionamento de contetdos televisivos. O futuro da medi¢do de audiéncias

¢, entdo, uma incoégnita. Para Jos¢ Manuel Oliveira, atual CEO da Marktest, o futuro
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passa pela medigdo através de um meter portatil’’>. Ja Joelma Garcia, quando
questionada sobre o possivel futuro da medi¢ao de audiéncias televisivas, defende que
J& existe um meter portatil pronto a ser utilizado, mas estd dependente da vontade do
mercado em adquirir o servico, visto ser um processo que acarreta custos. Para além
disso, acredita que ainda hd um logo caminho a percorrer na medi¢do das audiéncias
televisivas da era digital: “Ao haver diversos meios, torna-se uma coisa mais complicada
e a internet tem muitos desafios ainda para ultrapassar. Posso medir todo o consumo
online mas ndo posso controlar esse consumo de forma assertiva. E complicado e quem

gasta o dinheiro tem de saber onde € que o esta a gastar.”.

Por fim, como sabemos, todo o panorama televisivo se alterou nos ultimos anos e
estamos perante uma nova televisdo. Tal como aponta Gustavo Cardoso, a televisao
deixou de ser uma “idiot box” em que apenas era necessario ligar o aparelho e ver.
Atualmente, ¢ uma plataforma inteligente e interativa. “Mas serd que haverd
consumidores que querem tomar partido de todo esse manancial de possibilidades? Qual
a parte dos consumidores que rentabiliza ao méximo essas capacidades?” (Cardoso,

2013: 267).

E ¢ a esta questao que pretendemos dar resposta no proximo capitulo.

22 Em entrevista ao jornal Meios e Publicidade em 31-07-2015 disponivel em
http://www.meiosepublicidade.pt/registo/?id=199879&pgom consultada a 08-03-2016.
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Capitulo IV
4.1. Apresentaciao da empresa GfK

O estéagio para obtencao do grau de mestre decorreu no Departamento de Audimetria da
GfK Portugal, com sede em Lisboa. Teve a duracdo de 6 meses, compreendido entre 07

de Setembro de 2015 ¢ 11 de Margo de 2016.

A GfK (Gesellschaft fiir Konsumforschung — Associagdo de Estudos do Consumidor) é
criada pelo Professor Wilhelm Vershofen em Nuremberga, Alemanha, em 1934. O seu
derradeiro objetivo era Make the consumer heard (dar voz ao consumidor)?. Acabando
por se tornar uma das principais empresas de estudos de mercado no seu pais natal,
eleva-se também a posicao de 4* melhor empresa a nivel internacional. Hoje em dia,
assegura a sua presenga em mais de 100 paises e emprega mais de 13 mil colaboradores.
A GfK oferece servigos de informacdo e consultoria em trés grandes sectores
empresariais de Custom Research, Retalho, Tecnologia e Media. Em Portugal, a GfK ¢
constituida por trés empresas — GfK Portugal, GfK Metris e Intercampus — cada uma

com o respetivo campo de atuagao.

Até 2011, a empresa encarregue de medir as audiéncias televisivas era a Marktest
Audimetria. No entanto, com o switch-off do sinal analdgico e a introdugdo da TDT —
Televisao Digital Terrestre, a Marktest deixa de ter capacidade para fazer uma medicao
do digital, obrigando a um concurso publico e ao investimento em novos aparelhos. Em
2011/12, com o concurso publico para selecdo de uma nova empresa responsavel pela
medicao de audiéncias televisivas em Portugal, a GfK ¢ a empresa selecionada pela
Comissao de Analise de Estudos de Meios (CAEM) “destronando” a Marktest. Torna-

se, assim, a medidora oficial para os cinco anos seguintes.

O Departamento de Audimetria da GfK Portugal (TAM — Television Audience
Measurement) dedica-se exclusivamente a area das audiéncias e tem como meta a
publicacdo de dados de audiéncias televisivas oficiais. A equipa divide-se em trés
nucleos com diferentes fungdes: 1. a equipa de producdo, numa vertente mais técnica e
de recolha e tratamento de dados; 2. uma equipa de quatro técnicos, um par responsavel
pela zona norte do pais e o outro pela zona mais a sul, cujo trabalho passa pela instalacao

técnica, manutengao e, quando ¢ o caso, recolha dos audimetros dos lares dos

2 Tradugdo livre.
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painelistas; 3. a gestdo de painel que, como o proprio nome indica, estabelece os
contactos necessarios com os painelistas, calendariza e assegura as visitas dos técnicos

e resolve qualquer situagdo que esteja relacionada com o painel.

4.2. Memodria descritiva

O nosso papel no departamento TAM teve um caracter multidisciplinar e variado. Numa
primeira fase, foi-nos incumbida a tarefa de traducdo, de portugués para inglés, do
Manual de Procedimentos do departamento, que enumera e explica todo o processo de
medi¢do de audiéncias, desde a recolha técnica dos dados pelos audimetros até a
formagdo da amostra de painel. A GfK, enquanto empresa internacional, funciona,
relativamente a sede na Alemanha, sob uma base comunicativa na lingua inglesa. Na
verdade, as tradug¢des de documentos internos tornaram-se uma constante no quotidiano
do estagio, solicitagcdes que resultaram do nosso dominio da lingua inglesa que se

mostrou uma mais-valia.

Iniciou-se a colaboracdo no tratamento e analise qualitativa e quantitativa de dados de
consumo televisivo em periodos especificos, nomeadamente no relatério comparativo
entre os anos de 2012 a 2015, do consumo relativo ao “Not Sef” (ou seja, 0 consumo
indiferenciado que ¢ feito no televisor mas ndo se trata exatamente de ver televisdo:
consolas de jogos, DVDs, ver televisao em diferido até sete dias, etc.). Tratou-se de uma
primeira aproximacao ao processo da andlise de dados e que se revelou importante no

desempenho de tarefas futuras semelhantes.

Ao longo dos primeiros quatro meses, uma das atividades paralelas no estagio consistiu
na recolha de comentarios de internautas em varios websites relacionados com televisao
(como A4 Televisdo, Zapping ou Forum Fantastic). Esta recolha teve como objetivo
analisar o “Word of Mouth” na internet sobre a medi¢do das audiéncias ¢ as entidades
responsaveis pelas mesmas. Foi realizada uma andlise desses comentarios e posterior
formulacao de um relatério qualitativo sobre a forma como a GfK e a CAEM (Comissao
de Analise de Meios) sdo reconhecidas na internet pelos utilizadores destes foruns (que
possuem, de forma geral, algum conhecimento sobre questdes de televisdo e
audiéncias). Esta analise favoreceu ndo s6 um conhecimento exterior da imagem que as

empresas transparecem, mas também compreender a perspetiva dos internautas e o grau
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de conhecimento que os utilizadores dos foruns t€ém sobre matérias de televisdo e

audimetria.

Paralelamente, outra das tarefas desempenhadas esteve relacionada com a avaliacao do
trabalho realizado pelos técnicos de campo do departamento. Neste sentido, procedeu-
se a andlise dos dados dos agendamentos de assisténcias e instalagdes de audimetros nos
lares por parte dos técnicos ao longo do ano 2015. Estes dados dos percursos dos
técnicos nesse ano permitiu compilar um conjunto de informacdes: o numero de
instalagdes (colocagdo pela primeira vez do audimetro ligado a televisdo do painelista);
assisténcias (manutencdao ou check up dos equipamentos tecnologicos envolvidos na
instalacdo) ou drop outs (recolha do equipamento) efetuados; a percentagem de
agendamentos realizados e ndo realizados (especificado por motivo da ndo-realizacdo)
divididos mais uma vez por assisténcias, instalacdes e drop outs; o nimero médio de
visitas técnicas por lar; etc. Esta analise permitiu a elaboragdo de um relatério com as
principais conclusdes (Key Performance Indicators ou “KPIs”) e, consequentemente,
um melhor entendimento da rotina laboral dos técnicos no terreno e os desafios que

enfrentam todos os dias nas visitas aos agregados.

Uma das tarefas que nos foi igualmente incumbida passou pela elaboragdo de
questionarios, via telefone, aos painelistas, sobre as visitas dos técnicos aos lares, de
forma a analisar o seu trabalho e o indice de satisfacdo dos colaboradores do painel do
TAM. Esta atividade serviu, mais uma vez, para compreender o trabalho de terreno
realizado pelos técnicos e permitiu avaliar, do ponto de vista dos colaboradores, esse
mesmo trabalho. O objetivo era, através do preenchimento de inquéritos, consultar os
colaboradores sobre as visitas em varios pardmetros, desde a simpatia a eficiéncia do
especialista durante todo o processo técnico — tendo sempre como meta entender se o

processo ¢ feito de forma eficiente e capaz.

Ainda na area do trabalho dos técnicos no terreno, responsabilizdmo-nos pela andlise
das despesas dos técnicos relativa a cada més. Cada um dos técnicos ¢ responsavel por
preencher um relatdrio que agrega as despesas de combustivel, estadia, refeigdes, taxas
de hotel e outras despesas, enviado posteriormente para o departamento financeiro ao
fim de cada més. O nosso trabalho consistiu numa compilagdao dessas informacodes e

culminou na elaboragdao de um relatério com todos os dados organizados em valores
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absolutos e percentuais para uma melhor leitura e interpretagcdo, diferenciando as
despesas por técnico, as despesas gerais em cada categoria, comparativos de um mes
para outro, etc. Este trabalho permite monitorizar as despesas ao longo dos meses e
comparar com os anos anteriores, de forma também a avaliar o racio de cada

agendamento.

Ao longo do estagio, foram também feitas recolhas de dados através do sofiware de
analise de audiéncias EvoReporting para confronto de dados de audiéncias entre canais
e periodos especificos com vista a uma elaboracao de relatorios e as respetivas principais
conclusdes. Temos como exemplo o confronto entre duas telenovelas em exibigao na
altura, “Coracdo d’Ouro”, da SIC, e “A Unica Mulher”, da TVI, numa andlise que
incluia diversas variaveis, desde o género a regido ou idade. As conclusdes retiradas
desta analise favoreceram o conhecimento sobre os programas com maiores indices de
audiéncias e contribuiram para um maior dominio dos padrdes de consumo. Estes dados
eram muitas vezes recolhidos numa perspetiva de andlise interna, mas também,
ocasionalmente, solicitados por clientes que pretendiam informagdes de audimetria
especificas — em periodos também predeterminados — no caso, por exemplo, de eventos

especiais existentes na grelha dos canais.

Embora vérias tarefas tenham sido realizadas ao longo do estagio, houve uma que se
destacou ndo s6 pela relevancia do tema, mas também devido a natureza fundamental
para o nosso Projeto: a analise e tratamento dos dados de consumo de media
correspondentes a 2015 para o relatorio da Entidade Reguladora para a Comunicagao
(ERC), um estudo semelhante ao que havia sido feito no ano anterior, em 2014. Tendo
em conta o tema de Relatorio de Estagio pretendido, surgiu a oportunidade de colaborar
no estudo, coordenado por investigadores do Centro de Estudos de Comunicagio e
Cultura (CECC) da Faculdade de Ciéncias Humanas (FCH) da Universidade Catolica
Portuguesa (UCP) e pela GfK.

4.3. Colaboracao no estudo desenvolvido pela ERC, GfK e FCH-UCP

Ao propor o nosso tema de projeto de Relatorio de Estagio — tendo como objeto de
estudo os consumos televisivos em Portugal — a Professora Doutora Catarina Burnay,

orientadora do projeto, reconheceu desde logo a compatibilidade entre o nosso tema de
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trabalho e o projeto que a ERC, em conjunto com a Faculdade de Ciéncias Humanas da
Universidade Catdlica (nas figuras da Professora Catarina Burnay e do Professor Doutor
Nelson Ribeiro) e com a GfK, estava a desenvolver. Assim, foi com muito entusiasmo

e humildade que aceitaimos o desafio.

A nossa colaboragdo consistiu essencialmente na constru¢ao do grafismo do relatorio, e
na elaboracao dos principais insights relativos as tabelas e graficos mais relevantes para
analise. A construgdo dos graficos e tabelas resultantes dos resultados recolhidos
permitiu-nos entender e trabalhar o objetivo principal do projeto que passou por analisar
as novas dindmicas de consumo televisivo em Portugal no ano 2015, dando-nos
possibilidade de aceder a todos os dados do inquérito, de forma a que a partir deles fosse

possivel retirar resultados e conclusdes para o nosso projeto.

O Projeto “As Novas Dindmicas do Consumo Audiovisual em Portugal” foi apresentado
oficialmente na Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Cato6lica a 16 de maio

de 2016.

4.4. Metodologia
4.4.1. Objeto de estudo, objetivos da investigacio e pergunta de partida

Tal como indica o titulo do nosso projeto A Televisdo para la do televisor: novas
praticas, novos consumos? partimos do pressuposto de que ja ndo estamos perante o
mesmo dispositivo televisivo de hd 50 anos. Hoje, através da transi¢do do televisor para
outras plataformas, encontramos na televisao novas potencialidades tecnologicas, novas

utiliza¢des, novos consumos e novas audiéncias.

Embora, teoricamente, o saibamos sem duvidas, s6 um estudo pratico dos consumos
televisivos contemporaneos nos poderiam demonstrar se no comportamento televisivo
dos portugueses no ano 2015 j& se verifica uma nova realidade. Assim, o derradeiro
objetivo do nosso projeto ¢ compreender se os consumos televisivos em Portugal tém
acompanhado a evolugdo tecnoldgica e se realmente, na pratica, se verifica a transi¢ao

para o mundo digital.
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De forma a abreviar e clarificar as metas do nosso projeto, elaboramos uma pergunta de
partida, uma forma eficaz de enunciar o projeto de investigagdo em que “o investigador
tenta exprimir o mais exatamente possivel o que procura saber, elucidar, compreender
melhor” (Quivy & Campenhoudt, 1995: 32). A nossa pergunta de partida €, entdo: De
que forma os portugueses veem televisdo em 20157 Destacamos que esta pergunta
implica, desde logo, compreender a forma de ver televisdo — habitos de comportamento
— e ndo os padrdes de consumo de canais ou programas especificos. Ou seja, embora
abordemos tematicas relativas a esse consumo, (da televisdo generalista ou por cabo ou
0 acesso a canais, por exemplo), 0 nosso objetivo ndo passa por analisar os contetidos,

canais mais vistos ou os seus valores de audiéncias.

Tal como ja& referimos, através da colaboracdo no Relatério intitulado «A4s Novas
Dindamicas do Consumo Audiovisual em Portugal» desenvolvido Centro de Estudos de
Comunica¢ao e Cultura (CECC) da Faculdade de Ciéncias Humanas (FCH) da
Universidade Catolica Portuguesa (UCP) e pela GfK, foi-nos permitido o acesso ao
inquérito que o alicer¢a. Desta forma, o nosso objeto de estudo € o conjunto dos

consumos televisivos dos portugueses no ano 2015.

4.4.2. Estratégia metodoldégica

Num trabalho de investigac¢do, a metodologia permite tragar um caminho concreto que
aproxime o investigador do objetivo a que se propde: “Fala-se, assim, de metodologia
da investigagdo para fazer referéncia as fases e aos procedimentos que se seguem numa
determinada investigagdo, para designar modelos concretos de trabalho” (Vilelas, 2009:

43).

A nossa abordagem de investigacdo metodoldgica une as duas vertentes de investigacao:
a tedrica e a pratica. Através da revisdo da literatura, podemos ter conhecimento dos
varios conceitos e, fundamentalmente, uma explicagdo sistematica da relagdo entre esses
varios conceitos. A investiga¢do pratica, por sua vez, permite verificar os conceitos
tedricos ou elaborar novas teorias (Fortin, 1999). Desta forma, a teoria e a pratica sao
indissociaveis: “(...) a estreita conexdo entre a investigagdo e a teoria ¢ tal que a

elaboracdo da teoria repousa na investigacao e esta, por seu turno, repousa na teoria”
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(Fortin, 1999: 19). O enquadramento tedrico ¢, para além disso, fundamental na

formulagdo de hipoteses de investigacao.

Como ja referimos, os nossos dados em andlise provém do Relatério «4s Novas
Dinamicas do Consumo Audiovisual em Portugal» que, por sua vez, € o resultado de
um inquérito por questiondrio realizado pela ERC, pela GfK e pela FCH-UCP. O
inquérito ¢ uma das ferramentas mais utilizadas na investigagao académica e cientifica.
Trata-se de uma forma de interrogar um determinado numero de individuos de forma a

criar uma generaliza¢do (Ghiglione & Matalon, 2005).

Procederemos a analise dos dados resultantes do inquérito através do método
quantitativo, ja que se trata de um instrumento estatistico cujos resultados sdo

numeéricos.

Por fim, procederemos a comparagdo entre os dados obtidos e as hipoteses de
investigacdo colocadas, o que nos permitira retirar conclusdes. Se os resultados
observados forem divergentes dos resultados esperados, sera necessario compreender

essas diferencas e as razdes desse fendémeno (Quivy & Campenhoudt, 1995).

4.4.3. Dados analisados e hipoteses de investigacao

O estudo desenvolvido pela ERC, pela GfK e pela Faculdade de Ciéncias Humanas da
Universidade Catolica teve como objetivo compreender os padroes de consumo de
audiovisuais dos portugueses no ano 2015:

“O presente estudo, realizado para a ERC, ao apresentar uma fotografia do modo

como os portugueses acedem a diferentes tipos de informacao e entretenimento nos

mais diversos dispositivos, e como valorizam cada um deles, procura responder a

esta necessidade de um melhor conhecimento das praticas de consumo mediatico
no contexto digital multimedia.” (ERC, 2016: 10)

Trata-se de uma analise completa que inclui as categorias consumo de internet, consumo
de radio, consumo de audiovisuais, praticas de consumo online, rotinas didrias, entre
outros. No entanto, para 0o nosso projeto ndo seria necessario analisar todos estes
aspetos, apenas os que sdo, de alguma forma, relativos aos consumos televisivos e que,
acima de tudo, nos permitam responder a pergunta de partida. No Relatorio da ERC,
estes dados correspondem, na Parte I, ao ponto 1.4. dedicado ao Consumo de Televisao;

e a toda a Parte II, referente ao Consumo de Conteudos Audiovisuais.
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Assim, os dados relevantes para o nosso projeto incluem:

e Em relagdo a televisdo:

1.

A i

O consumo de televisao no quotidiano;

A utiliza¢ao do televisor;

O numero de televisores em casa;

O acesso a canais e operadores;

A interatividade (nomeadamente com programas televisivos)

O consumo on demand,

e Em relagdo ao consumo de audiovisuais:

7.
8.
9.

10.
11.

Hipoteses

Os conteudos mais visionados;

Os equipamentos e plataformas utilizadas;

O visionamento em direto ou em diferido (incluindo gravagdes);
As funcionalidades utilizadas no televisor;

A utilizag¢ao de outros equipamentos enquanto vé televisao.

Tendo em conta a problematica do projeto, colocamos varias hipdteses de investigacao.

De acordo com Marie-Fabienne Fortin, “(...) a hipotese combina e o objetivo numa

explicacdo ou predi¢do clara dos resultados esperados de um estudo. A formulagao de

uma hipdtese implica a verificacdo de uma teoria ou, mais precisamente, das suas

proposicdes.” (Fortin, 1999: 102). Assim, as hipoteses de uma investigagdo tém base na

parte teorica do projeto que agrega conceitos, padroes, fenomenos.

De acordo com a problematica do nosso projeto e os dados em analise, colocamos trés

principais hipoteses de investigagado:

1.

A TV continua a ter um papel central no quotidiano dos portugueses.

2. Perante a realidade digital, os portugueses veem televisdo de uma forma

ndo tradicional, utilizando as potencialidades tecnologicas do televisor.
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3. A faixas etdrias mais jovens tém mais propensdo a utilizar a tecnologia

digital e a ver TV noutras plataformas.

4.4.4. Universo, amostra e periodo temporal

Visto que este estudo pretende analisar os comportamentos do publico portugués, o
universo consiste na populagao residente em Portugal Continental com 15 ou mais anos

de idade.

Nao sendo possivel interrogar todos os portugueses sobre os seus habitos de
comportamento televisivo, foi necessario estudar uma amostra representativa. Esta
situagdo acontece quando a populacdo ¢ demasiado volumosa (como € o caso) ou

quando ¢ exigida representatividade do grupo (Quivy & Campenhoudt, 1995).

Foi constituida uma amostra de 1018 entrevistados, referenciada no Relatorio da ERC

como “amostra inicial”.
Todos os resultados das questdes foram repartidos em varias variaveis:

e Sexo (feminino, masculino);
e Faixa etaria (15-24 anos; 25-34 anos; 35-44 anos; 45-54 anos; 55-64 anos; +65
anos);

e Regides do pais (Norte; Centro; Lisboa; Alentejo; e Algarve).

E relevante referir que, embora o nosso projeto tenha como base pratica os dados
resultantes do inquérito por questionario levado a cabo pela ERC, pela GfK e pela
Universidade Catolica, a analise dos mesmos, a respetiva interpretagdo € o seu
cruzamento com a revisdo da literatura sdo da nossa inteira responsabilidade, tendo em

conta os objetivos a que nos propomos neste Relatorio de Estagio.

4.5. Apresentacao e analise dos dados: consumos televisivos dos portugueses em

2015

Como vimos no enquadramento tedrico, estamos perante um novo ambiente mediatico

proporcionado pelo desenvolvimento do digital. Através da migracao dos media para o
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mundo digital, as potencialidades sdo inlimeras, com a internet a servir de ponte entre
os dispositivos e os possiveis usos, facilitando a producao e distribui¢do de informagao.
Surgem, nas ultimas décadas, novas realidades mediaticas que vém alterar, de forma

global, os habitos sociais de consumo.

Com uma panoplia de dispositivos, acessos e possibilidades no ambiente mediatico
digital, também o consumo televisivo sofre alteragdes. A convergéncia mediatica,
conceito que abordamos no capitulo II (Cardoso et al, 2009; Cardoso, 2014; Cadima,
2014), permite desde logo o consumo em outras plataformas. E possivel, hoje, visionar
contetidos televisivos em qualquer dispositivo com ligacdo a internet, assistir a
streaming ou fazer downloads, aceder a conteudos que os proprios canais de televisao

disponibilizam nos seus websites, entre outras possibilidades.

O objetivo deste capitulo ¢, entdo, compreender a relacao da populagdo portuguesa com
estas novas praticas. No fundo, perceber se os portugueses fazem uso das novas
potencialidades tecnologicas num mundo televisivo profundamente digital e

multiplataforma.

4.5.1. A televisao no quotidiano

A centralidade da televisdo no quotidiano dos agregados portugueses ¢ inegavel: 99%

dos inquiridos indicam que veem televisdo pelo menos uma vez por semana’.

Podemos concluir que o visionamento de televisdo — e mesmo a presenca da televisao
na vida da populacdo portuguesa — continua a ser habitual. Mais uma vez, esta ideia ¢
comprovada pelo valor total das respostas da faixa etaria entre os 25 e os 34 anos: todos

os inquiridos (100%) responderam que veem televisdo pelo menos uma vez por semana.

24 Pl1. Vé televisdo (pelo menos uma vez por semana)?
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Consumo de televisio (%)

= Sim = Ndo

1%

Gréfico 1 — Consumo de televisdo

Consumo de televisao

Por idade (%)
HSim ®m Ndo

98,5% 100,0% 98,9% 98,4% 98,6% 99,1%

IIS% I'O% I’ 1% IIG% I’4% I'g%

De 15 a 24 De 25 a 34 De 35 a 44 De 45 a 54 De 55 a 64 65 ou mais
anos anos anos anos anos anos

n=135 n=159 n=177 n=183 n=147 n=217

Grafico 2 — Consumo de televisdo (por idade)

Consumo de televisao
Por género (%)

B Sim
98,1% 99,6% = Nio
1,9% 0,4%
Homens Mulheres
n=481 n=537

Grafico 3 — Consumo de televisao (por género)



A percentagem elevada da resposta “Sim” vai ao encontro da ideia comum de que o
papel social e cultural da televisdo na sociedade ¢ fundamental e a realidade em Portugal
nao ¢ excecdo. Como verificamos no capitulo I (Silva, 2009; Livingstone, 2004;
Cardoso, 2009), a inexisténcia de consumo televisivo € uma ideia dificil de conceber. A
televisao ¢ preponderante no panorama do audiovisual e os que nao fazem uso dela

poderao correr o risco de exclusdo social.

Ainda tendo em conta a rotina diaria®

, 0s resultados demonstram, mais uma vez, a
posicao privilegiada da televisdo no consumo audiovisual: 60,8% dos inquiridos que
veem televisdo pelo menos uma vez por semana indicam que ligam a televisdo assim

que chegam a casa.

Esta pratica ¢ mais recorrente na camada dos 55 aos 64 anos (68,3%). Na faixa etaria
mais jovem, dos 15-24 anos, a pratica mais recorrente ¢ também ligar o televisor
(48,9%), mas ligar o computador nao fica muito atras, com 32,3% dos jovens a indicar
este habito. O habito de ligar a televisao ¢ semelhante nos dois géneros (mulheres 63,9%
vs homens 57,2%), mas existem diferencas no habito de ligar o computador quando
chega a casa: nos homens chega 16% enquanto apenas 6,9% das mulheres indica que o

faz.

Podemos concluir que o computador também se inclui nas preferéncias dos portugueses.
Contudo, podemos encontrar valores significativamente mais baixos do que os

resultados referentes ao televisor.

Habitos (%)

Ligar o televisor |GG 60,8%
Ligar o computador [ 11,1%

Ligar o aparelho de radio 1l 4,2%

Nenhuma das anteriores |GG 29,0%

n=1005

Gréfico 4 — Habitos

%5 P.34 Quando chega a casa tem por habito:
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Habitos
Por idade (%)

M Ligar o televisor M Ligar o computador M Ligar o aparelho de radio Nenhum dos anteriores

0,
65,5% 68,3%

62,9% 62,8%
56,1%
48,9%
36,9%
32,3% .
0 31,7% 29,0%
5,6% 22,0% 25,3%
20,1%]
9,2%
o<y 4 8 M 8%

/9%

De 15a 24 anos De 25a34anos De 35a44anos De45a54anos De55a64anos 65 ou mais anos
n=133 n=159 n=174 n=180 n=145 n=214

Grafico 5 — Hébitos (por idade)

Habitos
Por género (%)

. " 63,9%
Ligar o televisor
AR 57,2%

0,
Ligar o computador - 6,9%
I 16,0%
0,
Ligar o aparelho de rddio B 41%
B 43%
B Mulheres
Nenhum dos anteriores 29,2% n=470
. 28,7%
W Homens
n=535

Gréafico 6 — Habitos (por género)

A grande maioria dos utilizadores que liga o televisor quando chega a casa vai tratar de

outros assuntos com a televisio como pano de fundo?® — o que demonstra o papel

26 P35: Referiu que tem por habito ligar o televisor quando chega a casa. Assinale qual ou quais as
situagoes que melhor refletem as suas rotinas didrias (Resposta multipla)
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importante da televisdo no quotidiano. 30% dos inquiridos indicam ligar o televisor e
sentar-se “a ver o que estd a dar” — pratica mais recorrente nas camadas mais nova e

mais velha: a faixa etaria dos 15-24 anos com 41,5% e a faixa dos +65 anos com 42,5%.

E, de qualquer modo, uma percentagem significativa de consumidores cujo

comportamento, ao chegar a casa, passa por ligar o dispositivo televisivo.

Rotinas diarias (%)
Ligo o televisor e vou tratar de outros assuntos _ 78.9%
(TV como pano de fundo) 1270
Ligo o televisor e sento-me a ver “o que estd a

Ligo o televisor para ver gravagbes ou
programas que ainda estdo disponiveis na box I 1,5%
mas jd foram emitidos

Gréfico 7 — Rotinas diarias n=611

Rotinas diarias
Por idade (%)

M Ligo o televisor e vou tratar de outros assuntos (TV como pano de fundo)
M Ligo o televisor e sento-me a ver “o que estd a dar”
M Ligo o televisor para ver gravagdes ou programas que ainda estdo disponiveis na box mas ja foram emitidos

Outra situagéo

0 85,0%
. 84,0% 83,3% o 79,8%
,070

66,7%
1,5% 42,5%
27,3%
23,0% 26,3% 22,1%
,6% I4 0% 8% I
’ 0, ,070
[ | -1’06 -

De 15a 24 anos De25a34anos De35a44anos De45a54anos De55a64anos 65ou maisanos
n=65 n=100 n=114 n=11 n=99 n=120

Grafico 8 — Rotinas diarias (por idade)
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Rotinas diarias
Por género (%)

Ligo o televisor e vou tratar de outros assuntos (TV 85,1%
como pano de fundo) A 71,0%

. . “ . ” 20,8%
Ligo o televisor e sento-me a ver “o que estd a dar D 41 6%
’ (]

Ligo o televisor para ver gravagbes ou programas que 1,5%
ainda estéo disponiveis na box mas jé foram emitidos | 1,5%

. - 0,0% Mulheres
Outra situagéo | 0,4% n=342
® Homens

n=269

Grafico 9 — Rotinas diarias (por género)

Contudo, ¢ a pergunta 43 que demonstra o poder soberano da televisdo no quotidiano
das pessoas’’. Como respondem quando confrontadas com a possibilidade de

abandonarem algumas praticas habituais, em particular a televisao?

Quando questionados sobre que atividade lhes custaria mais deixar de fazer, 65,5%
indicou “ver televisdo ”. Trata-se de mais de metade dos inquiridos a indicar que lhes
custaria abandonar a pratica televisiva do dia-a-dia, uma prova incontornavel da
hegemonia televisiva. A percentagem dos que responderam “Navegar na Internet ” ficou

pelos 26,7%.

No entanto, os resultados diferem quando analisados por idade, ja que verificamos que
as camadas mais jovens teriam mais dificuldade em abandonar a pratica de navegar na
internet (66,7%) enquanto deixar de ver televisdo seria dificil para 28,1%. Verificamos
que 0 acesso € a navegacdo na internet sdo atividades com maior importancia nas

camadas mais jovens.

A medida que a idade aumenta, mais dificil se torna abandonar o habito de ver televisio.

Na faixa etaria mais velha, 90,3% considera que seria dificil deixar de o fazer.

Hoje, as pessoas que fazem parte das geragdes mais antigas, nomeadamente as faixas

etarias entre os 55 e 0s 64 anos € +65 anos, e que se habituaram a uma televisao integrada

27 P43: Destas atividades, qual delas seria mais dificil para si deixar de fazer?
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no quotidiano, ainda mantém o habito televisivo, embora ndo fagam um uso pleno das

possibilidades tecnologicas, como veremos mais a frente.

Atividades: mais dificil de deixar de fazer (%)

= Ver televisGo = Ouvir radio = Ler jornais e revistas em papel = Navegar na internet m Jogar videojogos

0,8%

2,6% :

4,4%

n=1018
Grafico 10 — Atividade mais dificil de deixar de fazer
Atividades - Mais dificil de deixar de fazer
Por idade (%)
M Ver televisdo H Ouvir radio
M Ler jornais e revistas em papel M Navegar na internet

M Jogar videojogos

De 15 a 24 anos 28,1%
n=135

3,7%

1,3%

De 25 a 34 anos 40,9% 1,3%
n=159

De 35 a 44 anos 58,2%
n=177

De 45 a 54 anos 0,5%

n=183

o
°
D
&g

De 55 a 64 anos 89,1% 3,4%
n=147

65 ou mais anos 90,3% 2,8%
n=217

‘

Grafico 11 — Atividade mais dificil de deixar de fazer (por idade)
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Televisores em casa

O numero de televisores nas habitacdes ¢ mais uma prova da presenca familiar da

televisao.

Como vemos, a maioria dos inquiridos possui 2 televisores em casa, com uma média de
2,1 televisores por lar, sendo que na regido Norte a média chega aos 2,5 televisores. A

percentagem de agregados sem televisores é residual®®.

N° Alentejo
Televisores Televisores n=79
0 5 0 0 1 2 1 1
(0,5%) 0% 0,4% 0,7% 1,3% 2,0%
1 298 1 69 78 122 13 16
(29,3%) 19,8% 32,8% 40,4% 16,5% 32,0%
2 407 2 132 93 119 43 20
(40,0%) 37,8% 39,1% 39,4% 54,4% 40,0%
3 215 3 92 44 50 20 9
(21,1%) 26,4% 18,5 16,6 25,3% 18,0%
4 70 4 38 18 8 2 4
(6,9%) 10,9% 7,6% 2,6 2,5% 8,0%
5 18 5 14 3 1 0 0
(1,8%) 4% 1,3% 0,3% 0,0% 0,0%
6 4 6 4 0 0 0 0
(0,4%) 1,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
7 1 7 1 1 0 0 0
(0,1%) 0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0%

Tabela 1 — Namero de televisores em casa (por regido)

Acesso a canais e operadores

Verificamos também que cerca de 75% dos lares que possuem pelo menos um televisor
em funcionamento tém também acesso a mais do que os cinco canais gratuitos (RTP1,
RTP2, SIC, TVI e Canal Parlamento)®’. Concluimos que, embora a televisio seja um
medium essencial do quotidiano, como vimos anteriormente, a verdade ¢ que mais de

20% dos inquiridos visiona apenas os canais em sinal aberto.

B P13: Quantos televisores possui em casa em funcionamento?
2 P16: No televisor principal da casa, tem acesso...
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Quando questionados sobre a razio pela qual nio tem acesso a mais canais®’, os
inquiridos apontam essencialmente razdes econdmicas (65,9%), mas também o facto de
os cinco FTAs serem suficientes para satisfazer as suas necessidades recreativas e

informativas (48,4%).

Acesso a canais (%)

= Aos cinco canais de acesso gratuito (RTP1, RTP2, SIC, TVI, Canal Parlamento)

= A mais de cinco canais

Grafico 12 — Acesso a canais n=1013

Acesso a canais : Razoes (%)

65,9%
48,4%
6’ 5% 0, [ o, o,
0,8% 0,8% 0,4% 0,4%
Por razbes  Estes 5 canais Porque Néo quer Sem fibra na  Ird ter mais Ns/Nr
econdomicas oferecem  existem outras zona canais
programas fontes de
suficientes  satisfagdo das
para a minhas
satisfagdo das necessidades
minhas informativas e
necessidades  recreativas
informativas e mais
n=246

recreativas  interessantes

Grafico 13 — Razdes de ndo acesso a mais canais

30 P17 Tem apenas acesso a cinco canais nacionais através do televisor (RTP1, RTP2, SIC, TVI, ARTV
— Canal Parlamento). Por que ndo acede a mais canais?
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O operador com mais subscritores em Portugal ¢ a MEO (43,8%), presente em todas as
regides do pais com excecdo da zona de Lisboa, em que o nimero de agregados

subscritos a operadora NOS ¢ mais elevado (48,2%)3".

Operador do televisor principal (%)

= MEO = NOS = VODAFONE CABOVISAO = ANTENA PARABOLICA = NS/NR = OUTRO

0,7%
|

5,3%

n=767

Grafico 14 — Operador do televisor principal

31 P18: Qual o operador para o televisor principal da casa?
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Operador do televisor principal (%)

m MEO mNOS m VODAFONE CABOVISAO B ANTENA P

1,1% o 3,2%

9,0%

Alentejo Algarve
n=31

Norte Centro Lisboa

n=255 n=175 n=249 n=57

Grafico 15 — Operador do televisor principal (por regido)

4.5.2. Utilizacao do televisor

A pergunta 36*? do questionario permite compreender melhor a utilizagdo do televisor.

De forma geral, a maioria dos individuos utiliza o televisor com um fim tradicional: para
ver televisdo (86,4%).

Usos dados ao televisor (%)

Apenas uso o televisor para ver televisGo 86.4%
Ver DVD/BluRay no leitor de DVD/BIURQY 6.7%
Jogar jogos de consola 41%

Consultar/navegar (n)a internet 2 4%
Ver/editar fotografias ou filmes a partir de mdquina... . 5 o,
Utilizar o Video on Demand 1,3%

Ver cassetes no videogravador 1,2%

Ver/editar contetidos do smartphone/tablet... | 0,6%
Ouvir musica | 0,5%
Trabalhar no computador (screen-mirroring) | 0,5%
Fazer exercicio fisico com consolas | 0,5%
Ns-Nr | 0,7%
Grafico 16 — Usos dados ao televisor n=1005

32 P36: Que uso da ao televisor principal da casa para além de “ver televisdo”?
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Na verdade, quando aprofundados os dados®?, verificamos que 88,7% dos individuos
utiliza o televisor apenas para ver televisdo em 100% do seu tempo. 11,3% utilizam-no

também para outros fins.

% de individuos que usam o televisor % de individuos que usam o televisor

apenas para ver televisao (100%) também para outros usos

88,7% 11,3%
n=891 n=114

Tabela 2 — Usos dados ao televisor

Embora os televisores hoje em dia permitam inimeras possibilidades — desde navegar
na internet, aceder a websites especificos, jogar jogos, editar contetidos — o ecrd ¢

essencialmente utilizado apenas no momento do visionamento de conteudos televisivos.

Visionamento em direto e em diferido

Uma das possibilidades que o dispositivo televisivo apresenta hoje, nomeadamente
através das set top boxes, ¢ a gravacdo. As vantagens desta funcionalidade sdo varias:
permite ao telespectador usufruir do conteudo sem constrangimentos de horario, permite
adequar as gravacOes ao seu quotidiano, facilita a producdo de um arquivo

personalizado.

Apesar desta tecnologia avancada, verificamos que mais de metade dos inquiridos vé

contetidos no televisor apenas em direto (67,2%)**. O visionamento (também) em

diferido atinge apenas os 33,8%.

Concluimos, assim, que o consumo de televisdo ainda ¢ feito maioritariamente de um

modo tradicional, ou seja, trata-se um consumo tendencialmente /ive.

33 p37: Pensando nos dois grandes usos do televisor principal da casa (ver televisdo e outros usos), qual
a percentagem de tempo que despendeu com cada um deles nos ultimos sete dias?

34 P24. Pensando nos contetidos que vé no televisor qual a percentagem de tempo que dedicou na
ultima semana a ver conteudos que estavam a ser emitidos no momento e o tempo que dedicou a ver
conteudos que ja tinham sido emitidos (podem ser conteudos gravados por si, conteudos que estdo
disponiveis nos ultimos sete dias, conteudos que passaram no proprio dia, mas que visiona utilizando a
possibilidade de andar para trds, etc...)?
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% de individuos com visionamento % de individuos com visionamento

apenas em direto (100%) também em diferido
67,2% 33,8%
n= 675 n= 330

Tabela 3 — Visionamento em direto e em diferido

53,4% 47,2% 54,6% 68,3% 77,2% 93,0%

Tabela 4 — Visionamento em direto (por idade)

46,6% 52,8% 45,4% 31,7% 22,8% 7,0%

Tabela 5 — Visionamento também em diferido (por idade)

Tendo em conta os resultados dos inquiridos que também dedicaram tempo ao
visionamento em diferido, podemos analisar a percentagem de tempo em que o fazem.

A maioria (41,8%) fa-lo durante 40% a 95% do tempo de visionamento.

% individuos com 20% a 35% do % individuos com 40% a 95% do

tempo de visionamento em tempo de visionamento em

% individuos com 15% do tempo
de visionamento em diferido

diferido diferido
n=80

n=112 n=138

24,3% 33,9% 41,8%

Tabela 6 — Tempo de visionamento em diferido
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A préatica de visionamento (também) em diferido acontece menos & medida que as
pessoas vao envelhecendo, j4 que na faixa dos 25-34 anos atinge os 52,8%, o que
contrasta com os 7% verificados na faixa dos +65. No visionamento em direto acontece,
logicamente, o inverso, com quase a totalidade dos +65 anos a verem televisdo apenas

em direto (93%).

Outra das funcionalidades que o dispositivo televisivo apresenta hoje ¢ a possibilidade
de o telespectador personalizar o seu consumo, isto €, tomar todas as decisdes sobre os
contetidos que pretende ver, a hora a que pretende ver, podendo fazer pausas na emissao
ou voltar ao inicio quando desejar. E conferido ao espectador a soberania no

visionamento televisivo.

Verificamos que (incluidos nos inquiridos cujo consumo ¢ também em diferido) 87,9%

volta para tras para ver um programa de inicio ou momento particular®.

Dentro do consumo fora do tempo da emissdo, esta ¢ a atividade mais utilizada pelos
telespectadores. 61,5% dos consumidores vé programas disponiveis na box mas que nao
foram eles a gravar. E menos de metade dos inquiridos (49,4%) grava antecipadamente

programas.

Nunca pratica as Pratica as seguintes

seguintes agoes acoes

Volta para tras para ver um programa de

A . 10,6% 87,9% 1,5%
inicio ou um momento particular
vé progra~mas disponiveis na box !mas que 37.3% 61.5% 1.2%
nao foram gravados por si
Grava antecipadamente programas 49,7% 49,4% 0,9%

Tabela 7 — Consumo através do televisor
n=330

%5 P25: Pensando s6 nos conteiidos que consome através do televisor, com que frequéncia...?
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Tendo em conta a frequéncia da atividade, a maioria dos inquiridos refere que as
atividades “voltar para trds para ver um programa de inicio ou momento particular” e
“vé programas disponiveis armazenados na box mas que ndo foram gravados por si”’ sdo
realizadas na sua maioria varias vezes por semana. No entanto, o habito de gravar

antecipadamente programas acontece com mais frequéncia varias vezes por més.

Consumo através do televisor
Frequéncia (%)

B Nunca B Menos de 1 vez por més W 1 vez por més
Vdrias vezes por més W 1 vez por semana W Vdrias vezes por semana
W 1 vez por dia W Vdrias vezes por dia W Ndo sabe/Néo responde
Volta para trds para ver um programa de inicio
P P prog 10,6% =1 RIKEA 12,4% 40,6% 8,8%8,2%
ou um momento particular
3,9%

Vé programas disponiveis na box mas que néo 37,3% RLE 14,8% 20,9% 5,2%
foram gravados por si
Grava antecipadamente programas 49,7% D,1%10,9% ERZY WA

. .. =230
Grafico 17 — Consumo através do televisor (frequéncia) "

Como verificamos na questio seguinte®® feita aos inquiridos que gravam contetudos
antecipadamente no televisor, a maioria dos conteudos gravados sdo filmes, com 55,9%,

séries, com 52,8% e telenovelas quase a atingir os 30%.

36 P26: Pensando nos seguintes tipos de conteudos, quais os que grava?
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Gravagao de contetdos (%)

Filmes | ——5'5,9%
Series I 52,8%
Documentdrios [N 29,8%
Telenovelas NG 29,3%
Desporto (jogos, magazines) | 13,0%
Informacgéo (ex. servigos noticiosos, reportagens, entrevistas) |G 14,9%
Entretenimento (ex. talkshows, programas de talentos) | 11,8%
Desenhos Animados [l 5,6%
Musica (videoclips, programas de rddio, ficheiros audio) [l 3,1%

Ns/Nr Il 3,1%

Grafico 18 — Gravagao de conteudos n=161

Dos contetdos ndo gravados mas disponiveis na box*’, as preferéncias dos portugueses

situam-se igualmente nas séries, filmes e telenovelas.

Conteudos ndo gravados disponiveis na box (%)

Séries T 46,2 %
Filmes IE— 44,9%
Telenovelgs N 34,1%
Informacgdo (ex. servigos noticiosos, reportagens,... I 26,1%
Desporto (jogos, magazines) I—————— )5,8%
Documentdrios I ?3,9%
Entretenimento (ex. talkshows, programas de talentos) I— 8 15,0%
Desenhos Animados s 6,7%
Musica (videoclips, programas de rddio, ficheiros... mm 3,2%
Ns/Nr mmmm 5,4%

Grafico 19 — Contetidos disponiveis na box n=314

Quando questionados sobre o tempo que, em média, decorre entre a emissdo do

programa na televisdo e o momento em que é visto®®, quase metade dos inquiridos indica

37p27: Dos seguintes tipos de conteiidos, quais 0s que vé posteriormente d sua emissdo sem oS ter
gravado, isto é, sdo conteudos que visiona noutro horario diferente da emissdo mas que ainda se
encontram disponiveis na sua box?
38 P28: Habitualmente qual o intervalo de tempo médio que decorre entre a emissédo do programa na
televisdo e o momento em que o vé?
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até 3 dias apos a emissdo (49,7%). Apenas 15,8% veem o programa até 7 dias apds a
emissdo, apenas 10,6% o fazem em VOSDAL, no proprio dia da emissdo, € uma

percentagem muito reduzida de inquiridos v€ mais de 7 dias apds a emissao (3,3%).

Tempo médio entre emissao e visionamento (%)

Até 3 dias apds a emisséo [N 40,7%
Sem padréo |GGG 17,6%
Até 7 dias apds a emissdo [ NG 15,8%
No prépria dia da emisséo (VOSDAL) | 10,6%
Mais de 7 apds a emissdo - 3,3%

Ns/Nr- [l 3,0%

Grafico 20 — Tempo médio entre emissdo e visionamento n=330

Como ja referimos, a tecnologia presente no dispositivo televisivo permite a
personalizacdo do consumo. Deixa de existir qualquer constrangimento de horario para
o telespectador visto que lhe € possivel aceder a qualquer conteido em qualquer
momento. Tal como verificamos, 66,1% dos inquiridos referem que a principal razao
para o visionamento fora do horario de emissao ¢ a adequagdo desse visionamento as

suas rotinas diarias®.

No entanto, 30,6% dos utilizadores consideraram “importante” o visionamento fora do
horario de emissdo para poder ver programas que sdo transmitidos em diferentes canais
em simultdneo. Destaque também para os 30,3% que o fazem para evitar ver

publicidade.

A opg¢ao de binge watching (ver varios episddios do mesmo programa de forma
continua) ndo mostra valores significativos, com 41,2% dos inquiridos a considerar essa

atividade como “nada importante”.

39 P29.1-4: Ordene, por grau de importancia, as razbes pelas quais consome conteiidos fora do hordrio
de emissdo, quer sejam gravados ou quer ja tenham sido emitidos mas ainda estejam disponiveis na box.
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Para ver em Para poder ver programas Para poder ver varios

Grau de importancia Para evitar ver a horarios mais que sao transmitidos em episodios do mesmo
P publicidade adequados as diferentes canais em programa de seguida
minhas rotinas simultaneo (binge-watching)
1- Muito importante 13,6% 66,1% 11,5% 9,1%
2- Importante 30,3% 17,3% 30,6% 21,5%
3- Pouco importante 19,4% 11,2% 40,9% 28,2%
4 — Nada Importante 36,7% 5,5% 17% 41,2%

Tabela 8 — Razdes de visionamento fora do horario de emissdo

n=330

Funcionalidades utilizadas no televisor

Como verificamos no capitulo II, a convergéncia mediatica permitida pela internet
culminou na digitalizacdo do dispositivo televisivo e no desenvolvimento de
potencialidades tecnoldgicas que ndo existiam até entdo. A internet e a televisdo passam
a estar profundamente ligadas: ndo s6 € possivel visionar contetdos televisivos online

mas também aceder ao online através do televisor.

Como ja referimos, o televisor apresenta um conjunto de diversas funcionalidades que
permite uma utilizacdo mais personalizada e dindmica dos contetidos. As
funcionalidades utilizadas com mais frequéncia sdo o “Guia TV” (30,9%) e a

“Informacio descritiva” (24,2%)*.

Navegar na internet através do televisor possui também um valor muito reduzido, 5,5%,

tal como o acesso a redes sociais, com apenas 4,8%.

40 P30. (Das funcionalidades que lhe vou ler, com que frequéncia as utiliza no seu televisor principal?).
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Nunca utiliza as Utiliza as

seguintes seguintes
funcionalidades funcionalidades
Guia TV 68,4% 30,9% 0,7%
Teletexto 81,3% 18,1% 0,6%
Informacgao Descritiva 75,0% 24,2% 0,8%

Apps interativas (ex. yubuy,
meteorologia, farmacias de servigo, 90,9% 8% 1,1%
gaming, noticias)

Navegar na internet 93,7% 5,5% 0,8%

Acesso aredes sociais (p. ex., 94 6% 4.8% 0.6%
youtube, facebook) 070 070 ,6%

Tabela 9 — Funcionalidades utilizadas no televisor principal

n=1005
Embora estejamos a falar de percentagens reduzidas, o acesso a funcionalidade Guia
TV ¢ feito essencialmente pelas camadas mais jovens varias vezes por semana: 15-24

anos com 14,3% e 25-35 anos com 13,8%; em contraste com as faixas etarias mais

velhas: 55-64 anos com 5,5% e +65 anos com 2,8%.

De 15a 24 De 25 a 34 De 35 a 44 De 45 a 54 De 55 a 64 65 ou mais
anos anos anos anos anos anos
n=133 n=159 n=174 n=180 n=145 n=214

Nunca 59,4% 53,5% 58,0% 67,2% 77,9% 87,9%
Menos de 1 vez por o o o o, o o
mas 3,0% 4,4% 6,3% 5,0% 3,4% 0,5%
1 vez por més 0,8% 1,9% 4,0% 1,7% 1,4% 0,9%
Va"asrxzzes por 6,0% 8,2% 4,0% 2,8% 2,8% 2,3%
1 vez por semana 8,3% 5,0% 5,2% 4,4% 2,1% 1,9%
Va"a;;e::: por 14,3% 13,8% 14,4% 1,7% 5,5% 2,8%
1 vez por dia 2,3% 6,3% 4,6% 1,7% 5,5% 0,5%
Varias ;fazes por 6,0% 6,9% 3,4% 5,0% 0,7% 0,9%
Nar‘;::gsg;“ 0,0% 0,0% 0,0% 0,6% 0,7% 2,3%

Tabela 10 — Funcionalidade Guia TV utilizada no televisor principal (por idade)

Ja a utilizagdo da informagdo descritiva sobre programas verifica-se também mais
frequente varias vezes por semana mas mais nas camadas entre os 25-34 anos, com

10,1% e 35-44 anos a atingir os 11,5%.
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De 15a 24 De 25a 34 De 35a 44 De 45 a 54 De 55 a 64 65 ou mais

anos anos anos anos anos anos

n=133 n=159 n=174 n=180 n=145 n=214

Nunca 71,4% 57,2% 67,2% 74,4% 82,1% 92,5%
Menos de 1 vez por 3,8% 5,7% 5,2% 0,6% 2,8% 0,5%
1 vez por més 1,5% 3,1% 1,7% 5,0% 0,7% 0,9%
Varias vezes por 2,3% 6,9% 2,9% 2,2% 3,4% 1,9%
1 vez por semana 7,5% 6,3% 3,4% 4,4% 1,4% 1,4%
Varias vezes por 8,3% 10,1% 11,5% 7.8% 7.6% 0,5%
1 vez por dia 0,8% 5,7% 6,9% 2,2% 1,4% 0,0%
Varias \ozes por 3,8% 4,4% 11% 2,8% 0.7% 0.0%
Nﬁ;::gﬁg;“ 0,8% 0,6% 0,0% 0,6% 0,0% 2,3%

Tabela 11 — Funcionalidade Informagéo Descritiva utilizada no televisor principal (por idade)

4.5.3. Equipamentos e plataformas utilizadas

As proximas perguntas do questionario permitem revelar os equipamentos e plataformas
que os portugueses possuem e de que forma os utilizam para o consumo de contetudos

televisivos.

Verificamos que o dispositivo mais comum ¢ o telemével ou smartphone, com 75,2%

dos inquiridos a indicar que o possuem*!. Logo a seguir encontramos o computador
Equipamentos (%)
75,2%

52,9%

30,2% 26,2%

Grafico 21 — Equipamentos <&

n=1018

41 P22. Tem em casa os seguintes equipamentos/aparelhos?
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portatil (laptop), com mais de metade, 52,9%, a indicar a posse. Em contraste, apenas

26,2% indicam que possuem consolas de jogos.

Com a pergunta 23, Através de que equipamentos vé..., & possivel verificar as
plataformas em que os contetudos televisivos como informacgao, séries, telenovelas,

documentarios, etc., sdo visualizados.

O televisor continua a ser o dispositivo tendencialmente mais utilizado, ultrapassando

0s 90% em todos os géneros. Apenas para “ver musica” a televisao desce para os 78,5%,

dando algum protagonismo ao computador, que chega aos 37,4%.

Tele Des.

Séries novelas Document. Animados Filmes Entreten. Desporto  Musica

n=519 n=605 n=481 n=173 n=595 n=512 n=454 n=270

Televisor 98,4% 94,4% 99,7% 98,3% 99,4% 96,0% 98,4% 98,7% 78,5%
Comput.

Portatil/Secre 13,6% 13,1% 1,5% 6,4% 6,4% 14,8% 3,7% 11,7% 37,4%

taria
Tablet 5,0% 1,3% 0,7% 0,8% 2,9% 1,8% 1,2% 2,2% 17,0%
Smartphone 6,1% 1,5% 0,5% 1,5% 1,7% 1,5% 1,4% 2,0% 24,4%

Tabela 12 — Equipamentos utilizados para ver contetidos audiovisuais

Utilizacao de outros equipamentos enquanto vé televisao

Quando questionados sobre a utilizagdo de outros equipamentos durante o visionamento
de televisdo, concluimos que cerca de 25% dos inquiridos indicam utilizar, a0 mesmo
tempo, o computador (desktop ou laptop). A utilizacdo simultanea do tablet ¢ ainda
reduzida, com apenas 12,6% dos inquiridos a indicar que o utilizam enquanto veem

televisdo™*.

Embora seja o smartphone o dispositivo mais utilizado para o double screening, com

quase 1/3 dos inquiridos a indicar esta pratica, os valores ndo sdo muito elevados, o que

42 P30. Das funcionalidades que lhe vou ler, com que frequéncia as utiliza no seu televisor principal?
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sugere que os portugueses, de forma geral, ndo utilizam outros dispositivos enquanto

veem televisdo.

Utiliza este
dispositivo enquanto
esta a ver televisao

Nunca utiliza este

dispositivo enquanto
esta a ver televisao

Computador (Desktop/Laptotp) 74,1% 25,4% 0,5%
Tablet 86,8% 12,6% 0,6%

Smartphone 69,6% 29,8% 0,6%

Leitor multimédia (ex. MP3/4/5/iPod) 96,7% 2,1% 1,2%

Tabela 13 — Utilizacao de outros dispositivos simultanea ao visionamento de televisido

n=1005

A frequéncia com que o computador e o smartphone sdo utilizados e a divisao por faixa
etaria permite-nos compreender melhor a utilizagdo destes dispositivos simultdnea ao
visionamento televisivo (devido as reduzidas percentagens da utilizagdo dos
dispositivos fablet e leitor multimédia, destacamos apenas os dispositivos com maior

utilizacdo: computador (desktop ou laptop) e smartphone).

A prética de utilizagdo do computador enquanto vé televisdo ¢ mais recorrente nas

camadas mais jovens, com 15% a indicarem que o fazem “varias vezes por dia”.

O smartphone ¢ mais usado pela camada mais jovem varias vezes por dia (32,3%).

De 15 a 24 De 25 a 34 De 35 a 44 De 45 a 54 De 55 a 64 65 ou mais
anos anos anos anos anos anos
n=133 n=159 n=174 n=180 n=145 n=214

Nunca 57,1% 56,6% 68,4% 75,0% 83,4% 95,3%
Menas de § vez por 0,8% 2,5% 1,7% 0,6% 2,1% 1,4%
1 vez por més 1,5% 2,5% 1,7% 0,0% 0,0% 0,0%
Varias vezes por 3,0% 3,8% 2,9% 2,8% 0,7% 0,9%
1 vez por semana 3,8% 6,3% 4,6% 1,7% 2,8% 0,9%
Véria;;e::: por 13,5% 12,6% 14,4% 7,8% 41% 0,0%
1 vez por dia 3,8% 6,9% 2,9% 6,1% 4,1% 0,0%
Varias vezes por 15,0% 8,8% 3.4% 6,1% 2,1% 0,5%

dia

Tabela 14 — Utilizacdo do Computador (desktop/laptop) simultinea ao visionamento de televisdo



De 15 a 24 De 25 a 34 De 35 a 44 De 45 a 54 De 55 a 64 65 ou mais

anos anos anos anos anos anos

n=133 n=159 n=174 n=180 n=145 n=214

Nunca 29,3% 42,1% 63,2% 78,3% 91,7% 97,7%
Menos de 1 vez por 0,8% 1,3% 11% 0,0% 0,7% 0,5%
1 vez por més 0,0% 0,6% 0,0% 0,6% 0,0% 0,0%
Vérias;gzes por 3,8% 2,5% 1,7% 0,6% 0,0% 0.0%
1 vez por semana 2,3% 1,3% 1,7% 1,7% 0,0% 0,5%
Varias vezes por 24,1% 17,0% 14,4% 7,2% 3,4% 0,5%
1 vez por dia 7,5% 7,5% 2,3% 3,3% 0,0% 0,0%
Varias vezes por 32,3% 27,7% 13,8% 8,3% 3,4% 0.0%

dia

Tabela 15 — Utilizagdo do Smartphone simultinea ao visionamento de televisao

Como vemos, a utilizacdo de outros dispositivos em simultaneo com o visionamento
televisivo ndo parece ser uma pratica habitual dos portugueses. Contudo, parece-nos
relevante compreender aqueles que o fazem: quais os motivos para a utilizagao de outro

dispositivo?

Quando questionados sobre as razdes desta utilizagdo simultdnea, a maioria dos
inquiridos refere que realiza esta pratica de double screening com a finalidade de

navegar em redes sociais digitais (63,8%)*.

Logo a seguir, com 51,6%, encontramos a rececao e envio de e-mails e a utilizagdo de

programas de mensagens instantaneas com 46,8%.

43 P32: Identifique a(s) razées/finalidade(s) que o(a) levam a usar outros dispositivos enquanto vé
televisdo.
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Utilizagao de outros dispositivos
Razées (%)

Para navegar em redes sociais digitais | N ©3,3%
Para receber/enviar emails | 51,6%
Para utilizar programas de mensagens
. . . I 46,8%
instantdneas (ex. messenger, ichat, whatsapp)

Para trabalhar/estudar |G 24,9%
Para ouvir musica || N 17,0%

Para aceder a conteudos relacionados com o que T R
. . (1]
estd a ver no televisor ’

Fazer chamadas [l 4,1%
Jogar || 1,4%
Sem interesse na televiséo | 1,4%

Pesquisar | 0,5%

n=417

Grafico 22 — Razdes para a utilizagdo de outros dispositivos simultidnea ao visionamento de televisdo

De 15 a 24 De 25 a 34 De 35a 44 De 45 a 54 De 55 a 64 65 ou mais
anos anos anos anos anos anos
n=102 n=111 n=93 n=74 n=27* n=10*

Para navegar em redes 73.5% 66,7% 60,2% 60,8% 48,1% 30,0%
sociais digitais
Para 'e;::ﬁ;’e“"ia’ 45,1% 60,4% 48,4% 54,1% 48,1% 40,0%
Para utilizar
programas de
mensagens o o o o 6 6
instantaneas (ex. 62,7% 50,5% 45,2% 32,4% 18,5% 40,0%
messenger, ichat,
whatsapp)
Para trabalhar/estudar 25,5% 31,5% 28,0% 18,9% 11,1% 0,0%
Para ouvir musica 26,5% 18,0% 14,0% 8,1% 14,8% 10,0%
Para aceder a
contetidos
relacionados com o 12,7% 15,3% 7,5% 6,8% 18,5% 10,0%
que esta a ver no
televisor
Fazer chamadas 2,9% 4,5% 3,2% 6,8% 3,7% 0,0%
Jogar 0,0% 0,9% 1,1% 1,4% 7.4% 10,0%
Sl L U 2,0% 0,0% 2.2% 1,4% 3,7% 0,0%
televisao
Pesquisar 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 3,7% 10,0%
Esta a trabalhar 0,0% 0,0% 1,1% 0,0% 0,0% 0,0%

Tabela 16 — Razdes para a utilizagdo de outros dispositivos simultdnea ao visionamento de televisdo (por idade)
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O motivo “Para navegar em redes sociais digitais” ¢ especialmente visivel na camada
mais jovem (73,5%), assim como “Para utilizar programas de mensagens instantaneas”,

com 62,7% dos jovens de 15 a 24 anos a indicar que realiza essa atividade.

4.5.4. Consumo de conteudos

No que toca ao visionamento de conteudos televisivos, o género mais consumido € sem

davida a informagio, com 89,5% dos inquiridos a assinalar esta preferéncia.**

Encontramos também as telenovelas e filmes com valores significativos acima da

média, 59,4% e 58,4%, respetivamente.

No caso das telenovelas, em particular, temos em conta a presenga relevante da ficcao
no mercado audiovisual portugués. Trata-se de um negocio rentavel para a produgdo e
transmissdo de telenovelas nacionais, mas também de importacdo de telenovelas
brasileiras. Francisco Rui Cadima afirma, numa obra publicada em 1995, que “(...) a
telenovela ¢ o género que tem vindo a obter as mais altas audiéncias ao longo dos
ultimos anos. Alids, desde que ha telenovelas na televisdo portuguesa que assim
sucede.” (Cadima, 1995: 33-34). Esta situagdo ndo se alterou nas ultimas décadas, ja
que, embora com oscilagdes, as telenovelas brasileiras e nacionais atingem diariamente

picos de audiéncia bastante elevados.

4 P23: Da seguinte lista de conteiidos audiovisuais quais tem por habito ver?
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Contetdos audiovisuais (%)

Informagdo (ex. servigos noticiosos, reportagens,
entrevistas)

T E9,5%
Telenovelas [N 5o,4%
Filmes |GG 55,4%
Series NG 51,0%
Entretenimento (ex. talkshows, programas de talentos) [ NN 50,3%
Documentdrios |GG 47,2%
Desporto (jogos, magazines) | /4,6%
Musica (videoclips, programas de rddio, ficheiros
: I 26,5%
audio)
Desenhos Animados [ 17,0%
Nenhum | 0,4%

Ns/Nr | 0,1%

Gréfico 23 — Contetidos audiovisuais n=1018

Nas mulheres, a preferéncia pelas telenovelas € clara, 79%, o que contrasta com o valor
resultante das respostas dadas pelo género masculino: 37,6%. Também na categoria
“Desporto”, que inclui jogos e magazines, os homens demonstram mais interesse, com
uma percentagem de 73,6%, valor que contrasta com as respostas das mulheres que
atingem apenas os 18,6%, confirmando o esteredtipo de que o género feminino aprecia

telenovelas e de que o desporto € uma atividade preferencial dos homens.

Na faixa etaria dos 15 aos 24 anos destacam-se essencialmente os filmes, com 82,2%
dos jovens inquiridos a mostrar interesse na sétima arte. Destacamos também o consumo
de séries, sendo a faixa etaria com maior interesse neste género. No que toca ao interesse
pela informagao, género preferencial de todas as outras faixas etarias, os valores atingem

0s 68,9%.

Também na categoria “Musica” a diferenga entre geragdes ¢ incontornavel, com mais
de metade dos jovens entre os 15 e os 24 anos a indicar a atividade, enquanto nos

inquiridos com 65+ anos os valores nao ultrapassam os 3,2%.
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Homens Mulheres

n=481 n=537

Informacao (ex. servigos noticiosos, reportagens,
entrevistas) 91,1% gl
Séries 52,0% 50,1%
Telenovelas 37,6% 79,0%
Documentérios 50,7% 44,1%
Desenhos Animados 13,9% 19,7%
Filmes 59,9% 57,2%

Entretenimento (ex. talkshows, programas de
talentos) 41,4% 58,3%
Desporto (jogos, magazines) 73,6% 18,6%
Musica (videoclips, programas de radio, ficheiros 27,9% 25,3%
audio)

Nenhum 0,6% 0,2%
Ns/Nr 0,0% 0,2%

Tabela 17 — Conteudos audiovisuais (por género)

Informagéo (ex. servigos noticiosos,

reportagens, entrevistas) 68,9% 89,4% 93,2% 90,7% 96,6% 96,8%

Séries 80,7% 74,8% 65,5% 44,8% 35,4% 18,9%

Telenovelas 54,8% 57,2% 56,5% 57,9% 67,3% 62,2%

Documentarios 48,1% 58,5% 58,2% 47,5% 43,5% 31,8%

Desenhos Animados 25,2% 33,3% 23,7% 13,1% 10,9% 1,8%

Filmes 82,2% 78,0% 69,5% 62,8% 46,9% 24,4%

Entretenimento (e):. talkshows, programas de 45,2% 52,8% 48,0% 47,0% 53,7% 53,9%
alentos)

Desporto (jogos, magazines) 50,4% 45,3% 44,6% 45,9% 40,8% 41,9%

Musica (videoclips, programas de radio, 57,8% 24,7% 33,9% 20,8% 10,9% 3,2%

ficheiros audio)

Tabela 18 — Conteudos audiovisuais (por idade)
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Consumo fora de casa

Através da pergunta 39, Quais dos seguintes tipos de conteudos consome quando esta
fora de casa (quer seja em transportes, locais publicos, local de trabalho/estudo, etc)?

verificamos que fora de casa o consumo de contetidos passa essencialmente pela

informacao (27,1%) e desporto (20,1%).

Consumo fora de casa (%)

Informagdo (ex. servigos noticiosos, reportagens, ... I 27,1%
Desporto (jogos, magazines) | 20,1%
Telenovelas WM 4,4%
Filmes 1M 4,2%
Entretenimento (ex. talkshows, programas de talentos) Il 4,0%
Musica (videoclips, programas de rddio, ficheiros audio) Wl 3,7%
Séries WM 3,6%
Documentdrios M 3,3%
Desenhos Animados I 1,3%
Nenhum . 57,9%
Ns/Nr | 0,4%

Gréfico 24 — Consumo de contetudos fora de casa n=1018

Interatividade

Uma das formas mais comuns de interatividade na televisdo sao os telefonemas para
programas especificos com o objetivo de fazer parte de uma atividade, concurso, jogo,
através de programas de entretenimento ou quiz shows, ou também para expressar

opinido sobre um assunto em particular, em programas de opinido publica.

Contudo, verificamos que apenas 15% dos inquiridos apontam que o costumam fazer —
dentro desta pequena percentagem, a maioria (25,2%) situa-se na faixa etaria dos 55 aos

64 anos. Para além disso, ¢ uma atividade tendencialmente mais comum nas mulheres

(19,6% vs 9,9% nos homens).*

4 P20: Costuma telefonar para programas de televisdo?
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Telefonar para programas de televisdo (%)

= Sim = Nao

n=1N013
Grafico 25 — Telefonemas para programas de televisdo

Telefonar para programas de televisdo
Por género (%)

ESim ®Nao

90,1%
80,4%
19,6%
Homens Mulheres
n=481 n=537

Grafico 26 — Telefonemas para programas de televisdo (por género)
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Telefonar para programas de televisdo

Por idade (%) wSim m N
m ao

92,6% 91,2%
° 86,4% 82,3% 83,7%
74,8%
17,7% 25, 2% 16,3%
170 )
7,4% 8,8% 13,6% . ’
- - [ T [ ]
15-24 anos 25-34 anos 35-44 anos 45-54 anos 55-64 anos +65 anos
n=135 n=159 n=176 n=181 n=147 n=215

Grafico 27 — Telefonemas para programas de televisao (por idade)

Consumo on demand

A analise do consumo de conteudos passa também por compreender outros tipos de
consumo disponiveis atualmente, tais como o video on demand (VOD) e os servicos de

streaming disponiveis pelos operadores.

O consumo de video on demand (VOD) € pouco significativo no nosso pais, com 91,9%
dos inquiridos a indicar que ndo costumam alugar filmes nos videoclubes dos

operadores*®.

Ainda assim, € uma pratica mais comum na camada jovem, entre os 15 ¢ os 24 anos,

com 15,1% dos jovens a assinalar este consumo como um habito.

4 P19: Costuma alugar filmes nos videoclubes dos operadores (Video-on-Demand)?
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Consumo on demand (%)

= Sim = Ndo = NS/NR
1%

Grafico 28 — Consumo de video on demand 767

Consumo de video on demand
Por idade (%)

ESim mN3o mNS/NR

95,2% 98,1% 97,2%
90,7%
84,0%

15,19
9,7% 7,9%
0,8% 3,0% 13%  3A%EN14%  19%08( 00  28%
| — — |

De 15a 24 anos De 25a 34 anos De 35a44anos De45a54anos De55a64anos 65 ou mais anos

87,3%

n=135 n=159 n=176 n=181 n=147 n=215

Grafico 29 — Consumo de video on demand (por idade)



Servicos por subscri¢cio

Os servigos de subscri¢do disponibilizados pelos operadores televisivos via internet sdo

um conceito relativamente recente.

Quando questionados sobre o interesse em servigos de subscri¢do na internet, mais de

metade (55,9%) dos inquiridos afirmam ndo ter interesse em adquirir’.

Por idade, verificamos que a maioria dos interessados neste tipo de servigos sdao os
membros da faixa etaria mais nova entre os 15 e os 24 anos, com 11,9%, o que vem ao
encontro da ideia de que os jovens estdo mais conectados com o mundo online e

possuem particular interesse nos conteudos em streaming.

Interesse em servigos por subscrigdo (%)
Muito interesse . 3,3%

Algum interesse 10,6%

Nem muito nem pouco interesse _ 10,6%

Pouco interesse 14,8%

Nenhum interesse 55,9%

Néo sabe/Ndo responde - 4,7%

Grafico 30 — Interesse em servigos por subscri¢cdo n=1018

47 P44: Em breve vdo existir servigos por subscri¢do, via internet, que lhe permitem ter acesso a catdlogos
de filmes, séries e documentarios. Qual o seu interesse em adquirir este tipo de servigos?
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De 15 a 24 anos
n=135

De 25 a 34 anos
n=159

De 35 a 44 anos
n=177

De 45 a 54 anos
n=183

De 55 a 64 anos
n=147

65 ou mais anos
n=217

Grafico 31 — Interesse em servigos por subscrigédo (por idade)

Interesse em servicos por subscricao

B Muito interesse

Por idade (%)

B Nem muito nem pouco interesse

B Nenhum interesse

6,0%

12,9%

22,6%

14,8%

17,6%

M Algum interesse

Pouco interesse

B N3o sabe/N&o responde

17,8%

31,9%

35,2%

44,1%

60,7%

68,7%

82,9%

4,4%

5,7%

4,5%

2,7%

6,1%

5,1%

8

s



4.6. Interpretacao dos dados

Ap0s a analise aprofundada dos dados resultantes do inquérito, é-nos possivel retirar
varias conclusdes sobre os consumos televisivos dos portugueses. Como vimos, as
diversas e complexas mudangas no ambiente mediatico das ltimas décadas permitem
novas praticas de consumo e possibilitam novas utiliza¢des do dispositivo televisivo no

televisor e para 14 do televisor.
Revisitemos mais uma vez as hipoteses de investigagdo colocadas anteriormente:

1. ATV continua a ter um papel central no quotidiano dos portugueses.

2. Perante a realidade digital, os portugueses veem televisdo de uma forma

nao tradicional, utilizando as potencialidades tecnologicas do televisor.

3. A faixas etarias mais jovens tém mais propensao a utilizar a tecnologia

digital e a ver TV noutras plataformas.

A primeira conclusdo que podemos retirar da nossa analise e interpretacdo de dados, no
ponto 4.5., ¢ desde logo a confirmacdo da primeira hipdtese de investigacdo: quase a
totalidade dos inquiridos responde que vé televisao pelo menos uma vez por semana.
Ver televisao é, inequivocamente, uma pratica recorrente e diaria dos portugueses.
A importancia social da televisdo ¢ irrefutavel e desde a sua génese que o dispositivo
televisivo se mantem um objeto do quotidiano, na posi¢ao de quase um membro familiar
ou visitante frequente do agregado. Como Felisbela Lopes certeiramente afirma, “De
tao presente no nosso quotidiano quase nao damos pela sua presenga, mas a televisao la
estd, comodamente instalada em nossas casas, abrindo diante de nés um mundo que

também ¢ assim porque ela existe.” (2008:15).

Ao longo do tempo a televisdo manteve-se, como vimos, parte integrante do dia-a-dia
dos espectadores. Se antes a familia se reunia em torno do televisor para visionar um
programa especifico — cumprindo o horario predefinido da transmissdo — hoje o
consumo ja ndo ¢ tdo simples. Contudo, podemos comprovar como a hegemonia
televisiva se tem perpetuado, j4 que se verifica uma significativa percentagem de
inquiridos que responde que liga o televisor assim que chega a casa. Ou seja, assim que

passa a frequentar o seu espaco privado, mais de metade dos portugueses liga o televisor,
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convidando a televisdo a integrar esse momento. Embora a utilizagdo do computador
seja progressivamente mais comum, a televisao ainda ndo foi ultrapassada por nenhum
outro meio de comunicagao no que toca a utilizacao diaria frequente. Verificamos ainda
que, quando confrontados com a possibilidade de abandonar a pratica televisiva, mais
de metade dos inquiridos consideraria muito dificil deixar de o fazer. Apesar desses
valores, verificam-se algumas alteragdes no comportamento das faixas etdrias mais
jovens, que considerariam “deixar de navegar na internet” uma atividade mais dificil de
abandonar do que a pratica televisiva. Como o estudo dos consumos mediaticos sobre
os jovens nas ultimas décadas demonstra, os habitos de consumo dos jovens vao, cada
vez mais, ao encontro da internet ¢ do mundo online. E, tendo em conta estes resultados,
sera descabido considerar que, quando estas geragdes mais novas chegarem a idade
adulta, podera ser o computador a sua companhia rotineira ou o primeiro dispositivo que

ligam quando chegam a casa?

Em contraste, mas sem surpresa, sao as faixas etarias mais velhas que demonstram
mais dificuldade em hipoteticamente abandonar a pratica televisiva. Na faixa etaria
mais velha, 90,3% considera que seria dificil deixar de o fazer. Em primeiro lugar, este
aspeto prende-se com o facto de se tratar de uma faixa etaria constituida por pensionistas
ou reformados, com, tendencialmente, mais tempo livre para consumir televisdo. Em
segundo lugar, o papel da televisdo na vida de alguns idosos ¢ mais do que um simples
consumo de conteudos: trata-se de uma companhia rotineira. Os mais velhos incluem a
televisdo — e os horarios predefinidos dos programas — na sua rotina, muitas vezes
coincidindo com as horas das refei¢gdes. Como sabemos, alias, a experiéncia televisiva
¢, de forma geral, marcada pelos ritmos didrios, semanais e sazonais das pessoas. Vé-se
mais televisao nas horas das refeigoes, as 13h00 ¢ a noite, as 20h00, aos fins-de-semana
e nos meses de inverno. Em terceiro lugar, podemos explicar este consumo elevado de
televisdo por parte das geragdes mais velhas através da perspetiva de um habito
praticamente fixo ao longo dos anos. Historicamente, aquando do seu aparecimento em
Portugal, a televisdo tornou-se central ndo s6 de um ponto de vista social (de transmissao
de cultura e informag¢do), mas também politico (num regime ditatorial que se servia da
televisdo como veiculo propagandistico). Devemos ter em conta que se trata de uma
geracdo que assiste ao nascimento da televisdo (nos anos 50 do século XX) e que com
ela convive ao longo do tempo, tornando o visionamento televisivo um habito enraizado

desde cedo e muito ligado ao consumo tradicional do televisor. Fundamentalmente, os
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espectadores passaram a ter como hébito o consumo televisivo de forma a manterem-se
a par da atualidade e fazem-no frequentemente rodeados de toda a familia, tornando a
pratica de “ver televisao” numa atividade conjunta e quotidiana. Quando se desenvolve
para um modelo privado, associado a ideia de negocio e concorréncia, a televisao
direciona os seus contetidos ao telespectador tornando-se mais proxima dele, com talk
shows (os programas da manha ou da tarde) e reality shows, formatos internacionais e

telenovelas. Ou seja, verifica-se um estreitamento entre a relagdo meio e recetor.

Parece-nos relevante destacar também que cada agregado familiar em Portugal possui,
em média 2,1 televisores. Se nos primeiros anos apds o aparecimento da televisao no
nosso pais a posse de um televisor era um luxo exclusivo as classes mais altas da
sociedade, com mais poder econdmico, (tal como refere Cintra Torres (2011), em 1962
ainda nao havia 100 mil televisores registados), hoje em dia ¢ bem diferente: raros sdo
os agregados que nao possuem uma televisdo. Apesar disso, mais de 20% dos inquiridos
visiona apenas os canais em sinal aberto (RTP, SIC, TVI e Canal Parlamento). A
inexisténcia de acesso aos canais de cabo prende-se, sobretudo, com as razodes

econdémicas — nao estao dispostos a pagar mais por um servigo televisivo mais completo.

Embora a centralidade da televisdo seja inegavel e uma presenga quase indispensavel
do quotidiano, a utilizagao do televisor ainda ¢ feita de modo tradicional. Hoje em dia,
o ecra televisivo ndo permite apenas o visionamento mais comum de programas de
televisdo mas também o acesso a internet, a jogos, a contetidos interativos. Contudo,
verificamos que mais de 80% dos portugueses utilizam o ecra do televisor apenas
para ver televisdo. Com estes valores, caminhamos na direcao oposta a nossa segunda
hipdtese de investigacao: “perante a realidade digital, os portugueses veem televisao de
uma forma ndo tradicional, utilizando as potencialidades tecnologicas do televisor”.

Mais a frente concluiremos se esta situacao realmente se verifica.

O visionamento em diferido ¢ uma pratica relativamente recente. Como vimos, através
de uma set top box ligada ao televisor, ¢ possivel armazenar conteudos e visiona-los a
qualquer hora, permitindo ao telespectador wusufruir da transmissdo sem
constrangimentos de horario, adequar as gravagdes ao seu quotidiano ou criar um
arquivo personalizado. As percentagens recolhidas no inquérito sao claras: mais de
metade dos portugueses vé televisio apenas em direto, ou seja, verifica-se um

subaproveitamento das potencialidades tecnologicas permitidas pela evolugdo do
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mundo digital. No fundo, em Portugal, de forma geral, vé-se televisdo como sempre se
viu, através do consumo /ive. Apesar de todo o desenvolvimento tecnoldgico a que o
dispositivo televisivo foi submetido, ainda se trata de um usufruto linear: sentar, ligar o
televisor e ver. Mais uma vez, concluimos que a segunda hipotese da nossa investigacao

ndo se verifica.

Como os resultados do inquérito nos mostram, as geragdes mais velhas indicam valores
mais reduzidos de consumo em diferido, ou seja, ndo fazem o uso em pleno da
tecnologia digital no televisor, com 93% a privilegiar o consumo /ive. Neste ponto
parece-nos relevante salientar a propria aptiddo das pessoas para usar a tecnologia que
a televisao disponibiliza. Enquanto produto tecnoloégico avancado que permite todas as
diferentes utilizagdes que temos apontado, a sua utilizagdo requer algum conhecimento.
No capitulo I abordamos um conceito que nos parece interessante revisitar: a literacia
mediatica. O dominio das tecnologias de informacdo e comunicagdo sdo fundamentais
no desenrolar do processo comunicativo digitalizado. A literacia medidtica — que no
fundo ¢ saber utilizar os dispositivos e compreender o fim a que se destina — permite o
acesso e a interagao. Desta forma, nao ¢ dificil compreender que as camadas mais jovens
da sociedade demonstram, tendencialmente, maior aptidao na utilizagdo desses
dispositivos. Nascendo em geragdes intrinsecamente interligadas com as novas
tecnologias e novos media, apresentam uma maior disponibilidade mental e cognitiva

para se adaptar aos diferentes usos.

O artigo intitulado Utilizagdo da internet e do Facebook pelos mais velhos em Portugal:
estudo exploratorio da autoria de Catarina Rebelo do ISCTE-IUL (2015) aborda a
questao do afastamento dos mais velhos das tecnologias de informagao e comunicagao
e 0 uso (embora reduzido) que fazem delas. Ao refletir sobre a exclusdo digital e a
literacia mediatica de que ja falamos, a autora aponta ndo s6 os motivos intrinsecos ao
aumento de idade — como o nivel de escolaridade ou questdes biologicas como a perda
de visdo ou memoria — mas também demonstra que a falta de interesse no mundo da
internet ¢ o grande motivo apontado pelos mais velhos para a inatividade online.
Verificamos, entdo, que ndo se trata somente da iliteracia no uso das tecnologias, mas
também da auséncia de predisposicdo para as geragdes mais velhas aprenderem e se

adaptarem.
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O consumo em diferido — para regressar a tematica em questao — ¢ uma tecnologia que
permite o empowerment do telespectador no momento do visionamento televisivo. No
fundo, ¢-lhe conferido o poder de decisdo sobre o que ver, quando ver, fazer pausa na
emissao, regressar ao inicio da emissdo, visionar conteudos gravados até 7 dias antes,
adaptar o visionamento aos seus proprios horarios. Essencialmente, o telespectador
controla a sua dieta de média (Cardoso, 2013) de uma forma muito mais complexa que
jé& ultrapassa o cléassico zapping. Dentro destas possibilidades todas, a pratica mais
comum — de acordo com os dados resultantes do nosso estudo — ¢ a de voltar para tras
para ver um programa de inicio ou momento particular. E mais de metade justificam
esta pratica com a vontade de adequar o consumo aos seus horarios e rotinas. Embora o
consumo em diferido seja pouco significativo em Portugal, confirmamos, com estes

resultados, a ideia da crescente personalizagao dos padrdes de consumo televisivo.

Ainda tendo em conta o consumo no televisor, passemos as restantes funcionalidades
que o dispositivo televisivo apresenta. Através de uma interface instintiva e inteligente,
a tecnologia permite aceder ao guia TV, ou seja, as grelhas de programacgao e horarios;
ao teletexto; a informagao descritiva sobre o programa a ser visionado; a variadas apps
interativas; permite navegar na internet ou aceder a redes sociais. Desta forma, o ecra
do televisor passa a ser mais do que apenas uma forma de ver televisao, permitindo
varias utilizagdes. No inquérito, os participantes foram questionados sobre o uso das
seguintes funcionalidades: Guia TV, Teletexto, Informagao Descritiva, Apps interativas
(ex. Yubuy, meteorologia, farmacias de servigo, gaming, noticias), Navegar na internet
e Acesso a redes sociais (p. ex., Youtube, Facebook). Os resultados confirmam, mais
uma vez, o subaproveitamento das potencialidades permitidas pelo atual dispositivo

televisivo: mais de metade dos inquiridos responde nunca usar qualquer uma delas.

Como ja aborddmos anteriormente — e ao contrario da realidade dos primeiros anos apos
o surgimento da televisdo — o consumo televisivo pode ser feito através de varias
plataformas, interfaces e suportes. A possibilidade do digital remodelou a experiéncia
televisiva que ja ndo ¢ exclusivamente o visionamento no pequeno ecrd. Como
verificdmos, o smartphone e o computador sdo objetos do quotidiano para os
portugueses: mais de metade dos habitantes indicam a posse. Contudo, simplesmente
ndo sdo usados para ver conteudos televisivos. O televisor é, por exceléncia, o
dispositivo designado para ver televisao: de novo, um tradicional consumo televisivo.

Embora seja clara a presenga dos multiplos ecras que nos rodeiam no dia-a-dia, o
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desenvolvimento de um consumo cada vez mais personalizado, a possibilidade do
visionamento de contetidos audiovisuais em equipamentos portateis e toda a panoplia
de possibilidades tecnoldgicas, os resultados sao muito claros. Quando analisados por
idade, verificamos que (embora as percentagens sejam muito reduzidas) sdo os jovens
que mais uso fazem delas. Mais uma vez, consideramos a ideia de que as geragdes mais
recentes possuem maior conhecimento e interesse pelas novas utilizagdes tecnoldgicas.
Tal como afirma Gustavo Cardoso, ¢ um conhecimento quase intuitivo: “Novas
competéncias parecem estar a ser adquiridas intuitivamente pelos mais novos como a
forma de explorar a interligagdo entre varias realidades mediaticas e a forma de operar
varios expedientes mediaticos simultaneamente.” (2013: 123). Deste modo, podemos
confirmar com bastante certeza a terceira hipdtese da nossa investigacdo: A faixas
etarias mais jovens tém mais propensao a utilizar a tecnologia digital e a ver TV noutras
plataformas. De qualquer modo, quando visto o panorama geral, os portugueses

parecem estar desligados das potencialidades digitais existentes.

Como ja referimos, a experiéncia televisiva na atualidade ¢ diferente de utilizador para
utilizador. E frequente depararmo-nos com um consumo diferenciado de televisdo entre
membros do mesmo agregado em detrimento da antiga ideia da familia rodeada em
torno da televisdo. E, ao longo do tempo, outros suportes tecnologicos acrescentam-se
as possibilidades de consumo: o tablet, o smartphone ou o computador portatil. A
utilizagdo simultanea de outros equipamentos durante o visionamento televisivo é um
dos resultados da digitalizagao do mundo mediatico: “Os diversos suportes de consumo
mediatico estdo crescentemente interligados por uma mesma infra-estrutura
informacional e permitem uma gestdo de dietas audiovisuais trans-plataforma,
iniciando, ou terminando, o consumo numa e passando para outra(s) conforme a
conveniéncia do utilizador.” (Cardoso, 2013: 259). Ao ser possivel aceder a conteudos
audiovisuais através de qualquer plataforma ligada a internet, torna-se também possivel
fazé-lo em simultaneo com outras atividades, em particular o visionamento televisivo,
uma atividade frequentemente denominada de double screening, isto ¢, quando o
telespectador transita constantemente do ecrd da televisdo para o do smartphone ou
tablet, por exemplo. O smartphone ¢ o dispositivo mais utilizado durante o visionamento
de televisdo. Contudo, os portugueses niao fazem uso habitual da pratica de double

screening.
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Como ja referimos, o consumo personalizado e o papel mais ativo do telespectador
perante a televisdo permite novos usos € a aproximagdo entre os dois elementos
comunicativos: o telespectador e o dispositivo televisivo. Como sabemos, a televisdo
tradicional proporciona um comportamento mais passivo por parte do telespectador. A
interatividade ¢ facilitada pelo mundo digital e permite explorar variadas opg¢des e varias
valéncias que ja estdo incorporadas no dispositivo televisivo. No entanto, como também
verificAmos no capitulo II, as potencialidades interativas encontram-se mais
frequentemente na internet do que na televisdo e o investimento dos proprios canais em
conteudos interativos nao tem sido muito elevado ao longo dos anos. No nosso inquérito,
analisamos a pratica de telefonar para programas de televisdao. O padrdo situa-se
maioritariamente no género feminino, na faixa etaria entre os 55 e os 64 anos, embora

esta pratica ndo seja recorrente no publico portugués.

Falando, por fim, do interesse noutro tipo de consumo televisivo, o panorama
audiovisual de hoje contempla variadas possibilidades de escolha num universo
multiplataforma que resulta num consumo extremamente personalizado e
progressivamente segregado. Esse consumo ¢ também veiculado por novos servigos tais
como o video on demand (VOD) e os servigos de streaming disponiveis pelos
operadores. Nao obstante, parece ser uma realidade ainda distante no nosso pais. Em
relacdo ao video on demand, os resultados demonstram que, de forma geral, os
portugueses ndo costumam alugar filmes nos videoclubes dos operadores, embora seja
uma pratica mais comum nos jovens. Os servicos de streaming sdo uma realidade mais
recente. Funcionam através de uma assinatura e da transmissdao em streaming dos
contetidos. Disponibilizam, mediante pagamento, inumeros conteidos audiovisuais
incluindo séries, filmes, documentarios, etc. A empresa Netflix, servico de streaming
fundado nos Estados Unidos que j& conta com 80 milhdes de assinantes em todo o
mundo, iniciou a sua presenca em Portugal em outubro de 2015 e € um exemplo deste
tipo de novo consumo de televisdo. Contudo, a realidade ndo ¢ muito diferente daquela
que temos analisado até agora: mais de metade dos portugueses nio tem interesse em
adquirir servicos de streaming, mas ¢ a camada mais jovem que demonstra mais

abertura a este novo tipo de consumo.

Vivemos num mundo cada vez mais digitalizado, em que a internet alicer¢a todos os
meios de comunicagdo € os une num sé, numa rede complexa. E inegavel que o

dispositivo televisivo estd muito longe daquele que era nas ultimas décadas. Ainda que
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o seu papel central no quotidiano se mantenha, e ver televisdo seja um habito
praticamente intrinseco da populagdo portuguesa que ndo parece estar em vias de se
extinguir, confirmamos que se trata de um consumo ainda muito tradicional: linear,
maioritariamente feito em /ive, com uma grande percentagem a visionar apenas 0s
canais free to air, sem usufruto das potencialidades tecnoldgicas, sem aproveitamento
das possibilidades do digital, com um visionamento quase exclusivo a caixa do televisor,

ao que se acrescenta o desinteresse noutro tipo de servigos.

Como vimos, o produto tecnoldgico que compde um televisor atual possibilita ao
telespectador uma atitude muito mais ativa, nomeadamente na decisdo sobre os
conteudos que pretende ver e a disrupgao com os constrangimentos de horario. De facto,
comega a notar-se a crescente personalizacao do consumo, conceito que abordamos no
enquadramento tedrico, incluido na pequena percentagem de pessoas que vé televisdo
em diferido, gravando conteudos transmitidos anteriormente ou acedendo a contetidos
gravados automaticamente. Todavia, o comum telespectador portugués ainda esta muito
ligado a um consumo mais basico, (embora esteja ao seu alcance usufruir de uma
componente muito mais interativa no processo do visionamento televisivo). De alguma
forma, podemos dizer que nao se trata de utilizadores, mas sim de meras audiéncias de

televisdo.

Por fim, afirmamos com bastante certeza que a faixa etaria mais jovem demonstra nao
sO6 mais aptiddo no uso das tecnologias — nas quais se insere a tecnologia incorporada
no dispositivo televisivo — mas também maior interesse noutro tipo de praticas e
consumos que se desenvolveram nas ultimas décadas. A utilizagdo em pleno do
computador, do smartphone (incluindo na pratica de double screening) e de outras
plataformas de acesso a internet tem-se tornado progressivamente mais habitual nos
jovens, s3o eles que parecem tirar mais proveito dos varios ecrds que os rodeiam e sdo
também eles que demonstram maior interesse nos servigos por subscricdo. Nao nos
parece descabido concluir que, nas décadas seguintes, quando estes jovens forem
adultos, o mundo mediatico e digital se terd metamorfoseado ainda mais e as novas

praticas de consumo televisivo se comecem a sentir com ainda mais vigor em Portugal.
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Conclusao

As complexas mudangas no ambiente mediatico das Gltimas décadas permitem diversos
padrdes de consumo e possibilitam novas utiliza¢des do dispositivo televisivo. Falamos
de um consumo que se transpde do televisor para 14 do televisor. Fundamentalmente, a
televisdo ja ndo € so o televisor que se encontra no centro da sala: é o tablet onde
visionamos a telenovela, o smartphone através do qual interagimos com um programa,

o computador portatil de onde fazemos download de séries televisivas.

As set top boxes e todos os mecanismos tecnologicos apresentados pelo televisor hoje
em dia permitem, como vimos, novas utilizagdes. Nao s6 admite um consumo cada vez
mais personalizado, em que o proprio telespectador determina o contetido que pretende
ver e o pode visionar em qualquer momento — sem constrangimentos de horario — mas
também facilita a gravacao de conteudos, fazer pausa, passar a frente a publicidade,
aceder a websites, num comportamento crescentemente mais ativo. Abordamos, ao
longo deste projeto, o conceito de produsers, ou seja, somos produtores e utilizadores
em simultdneo, uma situa¢do possibilitada pela presenca da internet em qualquer
plataforma mediatica. O conceito de ecranizacdo foi outra ideia que abordamos no
enquadramento teorico. De facto, muitas sdo as horas que passamos a olhar para ecras.
No visionamento televisivo, a presenca constante dos ecras possibilita o consumo em
varias plataformas. Quando se trata de dispositivos portateis, alids, o resultado ¢ um

consumo que se pode tornar nomada.

Perante a televisao digital, também o mundo da audimetria se teve de adaptar. Através
deste projeto, compreendemos melhor como a realidade televisiva crescentemente
complexa leva a criacdo de novos tipos de audiéncias cujo consumo deve ser também
estudado. A infindavel oferta de canais, a internacionalizacdo dos fluxos, as novas
formas de recec¢do transformam as audiéncias em consumo extremamente fragmentado.
Embora a medi¢ao do consumo em diferido j& seja uma realidade, a verdade € que existe
ainda um conjunto de consumos por medir. O proximo passo parece ser a existéncia de
um meter portatil que possa cobrir os visionamentos que acontecem fora do televisor.

Veremos, nos proximos anos, se se verifica o investimento por parte do mercado.

Neste panorama televisivo, os canais generalistas enfrentam intimeros obstaculos, tal
como vimos na componente tedrica presente neste relatorio. As estratégias destes canais

passam cada vez mais por dar o que o telespectador quer ver, mimetizando a
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concorréncia se necessario. Para além disso, o investimento em horario nobre parece
continuar rentavel e relevante em termos de share. Por fim, a aposta nas transmissdes
em direto, eventos especiais e exclusivos constitui, de facto, a vantagem dos canais
generalistas sobre todos os outros. Na era da televisdo digital, parece inevitavel o
declinio dos canais generalistas e ¢ incontorndvel pressentir a sua morte num futuro
breve. No entanto, citando Francisco Rui Cadima, no plano dos contetidos interativos e

de multimédia, muito ha para fazer ainda: “Alids: tudo estd por fazer.” (2010: 11).

Embora a televisao seja hoje um medium desdobravel e ndmada que possui inimeras
funcionalidades, ¢ inegavel que continua a ser um meio central no quotidiano das
pessoas. Tendo em conta a metamorfose pela qual tem passado nos ultimos anos,
propusemo-nos, neste projeto, a tragar algumas tendéncias e habitos de consumo de
televisdo em Portugal. O objetivo principal era compreender se, de facto, os portugueses
usufruem da tecnologia existente, partindo desde logo da ideia de que a televisdo ja ndo

¢ apenas o televisor.

A nossa pergunta de partida era, entdo: De que forma os portugueses veem televisdo em
2015? Foi possivel, através do inquérito, dar resposta a nossa pergunta. Os portugueses,
na sua maioria, veem televisdo de forma tradicional, como sempre viram desde o seu
aparecimento — esta ¢ a realidade principal com que nos deparamos. A televisdo no
quotidiano ¢, de facto, uma presenca central e indispensavel, nomeadamente na faixa
etaria mais velha que fazem dela uma companhia rotineira € uma parceira familiar. As
diferengas entre geragdes sao também uma realidade que merece destaque, ja que os
jovens parecem cada vez mais preferir outros dispositivos como o computador ou o
smartphone. O titulo do nosso projeto 4 televisdo para la do televisor: novas praticas,
novos consumos? coloca, desde logo, mais uma interrogacdo. Tendo em conta a analise
de dados e as conclusdes que deles retiramos, s6 podemos retirar uma conclusao. Se, de
facto, estdo presentes no ambiente televisivo atual novas possibilidades e novos usos, a
forma como os portugueses veem televisdo ndo ilustra essas potencialidades na sua

plenitude.

Como referimos no ponto 4.6., os dados do inquérito permitiram-nos concluir que o
visionamento televisivo esta ainda bastante ligado ao consumo original: de forma geral,
os portugueses utilizam o televisor apenas para ver televisao; a maioria faz um consumo

apenas em direto; ndo existe visionamento televisivo para 1a do televisor; possuem uma
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atitude passiva em relag@o ao televisor; nao fazem uso da pratica do double screening;

ndo existe interesse nos servigos de streaming.

A linearidade do consumo televisivo reflete-se sobretudo nas camadas mais velhas.
Mais uma vez, na faixa etaria mais jovem comecga a surgir o interesse nio sé pelas
funcionalidades possibilitadas pela televisdo digital, mas também pelas novas praticas
de consumo de audiovisuais existentes hoje. Sdo mais aptos e mais interessados e
parecem usufruir muito mais das potencialidades tecnologicas. Tornar-se-ao,
possivelmente, utilizadores dos meios de comunicacdo, incluindo a televisdo, e nio

simples audiéncias com um comportamento passivo.

Contudo, tratando-se de um estudo referente ao ano 2015, o presente relatorio possui,
desde logo, uma limita¢do: constrange-se unicamente a um reduzido periodo temporal.
Ou seja, nos proximos anos, € tendo em conta a natureza volatil do mundo mediatico

que se encontra em constante evolu¢ao, tudo podera mudar.

Em investigagdes futuras, um estudo empirico semelhante ao nosso projeto poderia
incluir varias vertentes que iriam enriquecer a andlise. Dada a possibilidade de
visionamento televisivo em varias plataformas, seria interessante compreender esse
consumo no espectro televisivo portugués. Para além disso, proporiamos o
acompanhamento da evolucdo da medi¢do de audiéncias televisivas em Portugal. Por
fim, para complementar, acrescentariamos ainda uma visao analitica sobre a postura do
mundo publicitario perante as novas formas de fazer televisdo. Em primeiro lugar,
interligar o estudo dos novos consumos televisivos com possiveis estratégias de
marketing para empresas/marcas especificas. E, em segundo lugar, compreender melhor
as implicacdes das potencialidades tecnoldgicas da televisdo para os anunciantes e para

a publicidade.
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Quando surge a necessidade de as televisdes fazerem a medi¢do das audiéncias?

Vamos comegar pelo inicio, pela medigdo antes da medi¢ao eletrénica. H4 uma grande
alteracdo. Os estudos de medi¢do de audiéncias eram feitos, e ainda hoje sdo, por
exemplo os de radio e de imprensa, através de entrevista telefonica. E os de TV também
comecaram assim nos anos 70, 80 na altura em que ha a necessidade de se perceber o
que as pessoas querem ver, os programas favoritos, e essa ¢ uma métrica como outra
qualquer. Com a introducao da medicdo eletronica ndo se pressupde questionar se a
pessoa viu. O aparelho dentro de casa, o meter, vai medir o consumo de uma
determinada televisdo. Continuamos a necessitar da participagdo das pessoas, mas da-
nos uma visao distinta, uma nova forma de medir audiéncias. E isso comeca em Portugal
no inicio dos anos 90. A grande necessidade da medicdo de audiéncias vem da
necessidade de comercializar espacgos, esta ligado a questdo da publicidade, das vendas,
porque quem compra um determinado espago quer saber também o retorno. Qual o
espaco que devo comprar se tenho um determinado produto com target especifico, ou
se quero saber o melhor programa que me vai dar o melhor retorno em termos de
visualizag¢des ou ratings brutos. E a medig¢ao eletrdnica vai-nos dar isso numa perspetiva
diferente, a TV ou esté ligada ou desligada. A participag¢do das pessoas ¢ simplesmente
carregar no botdo. Essa ¢ a grande alteracdo. Em Portugal, nos anos 89/90, a RTP abriu
um concurso para fazer medi¢@o (os Unicos canais que existiam eram a RTP1 e RTP2)
e nessa altura quem ganha ¢ a ECOTEL. Em 90/91 a Marktest decidiu,
independentemente de existir uma ECOTEL, fazer medigao eletrénica. Ja se falava que
iam aparecer canais privados (a SIC em 1992 e depois a TVI). Quando a Marktest surge,
sdo os primeiros clientes. A Marktest ja disponibilizava os dados em formato eletronico
para as empresas de publicidade. Ou seja, ha um papel importante, porque quem compra
0s espacos sao as empresas de publicidade e elas planeiam o espaco publicitario dos
anunciantes que inserem publicidade. No fundo, a Marktest ja trabalhava com as
agéncias e disponibilizava software. Esse software foi um upgrade das entrevistas
telefonicas. Permitia planear quer para imprensa, radio ou televisdo. Com a introdugao
da medigdo eletronica ja tinham tudo. E a RTP passa também a comprar dados a
Marktest. Neste mercado, como sabemos, as audiéncias de televisdo funcionam como
uma moeda, nao pode haver duas métricas. A RTP tinha sempre audiéncias diferentes e
optaram por um unico estudo, o da Marktest. E assim aparecem com os canais privados

e a medigao eletronica, aceite por todos, para negociar com a mesma moeda.
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E a Marktest ficou encarregue de medir audiéncias nos 14 anos seguintes, até

2011/12.

Nessa altura a Marktest ndo entrou sozinha, entrou com uma empresa que era a AGB
Portugal, maioritaria. A Marktest entra com o know how local, neste caso era o software,
mas o know how tecnoldgico nao era portugués, esse nao existia, os meters comegaram
a ser feitos na Europa, pela Nielsen e AGB italiana. E esse meter comeca a funcionar
em Portugal. Entretanto, a Marktest compra a Ecotel, onde passa a ser sdcia maioritaria.
Mas nunca foi s6 a Marktest, havia um suporte internacional. Na verdade, também se
desenvolveu um meter portugués que media em conjunto com 0s meters que existiam
na Ecotel (que curiosamente eram da Telecontrol, a mesma empresa dos nossos meters
de hoje). Todas estas alteragdes de empresas que eu falei, da AGB Portugal para a
Marktest Audimetria, da Marktest para a GfK, estdo sempre associadas a uma alteragao
tecnoldgica dos proprios aparelhos de TV e os proprios meters que também sdo
aparelhos tecnologicos, também precisam de ter capacidade para medir o parque
tecnologico do momento. Na AGB, com a entrada do cabo, os mefers nao tinham
capacidade de o medir. Foi ai que a Marktest entra com metfers que ja medem o cabo.
Na Marktest, com a introducdo da TDT, volta a surgir um problema, pois o meter da
Marktest media através de frequéncias e ndo tinha a possibilidade de medir o digital.
Teve de haver um investimento, e dai que o mercado tenha aberto um concurso para
uma nova medi¢do e novos meters. Aqui ha uma passagem grande entre a medi¢ao
eletronica através de frequéncias e a medigao eletronica através de dudio que ja permite

medir o digital.

Ou seja, o dispositivo televisivo foi evoluindo e os meters também tiveram de

evoluir para o acompanhar.

Exatamente. Sendo que esta tecnologia e muito mais complexa e hoje em dia com o
digital temos duas possibilidades existentes na Europa, o watermarking ou o
audiomatching. O watermarking ¢ um cddigo introduzido nos canais de televisao ou de
radio, um codigo inaudivel na transmissdo que a empresa que mede identifica e atribui
ao canal. No fundo, ¢ uma marca de dgua que ¢ medida na emissdo. Nos em Portugal ja
fizemos testes com esse sistema ha uns anos atras, um sistema que permite medir ndo
so dentro de casa, mas também fora de casa, se o meter for portatil. A diferenca desse

sistema e do audiomatching é que o watermarking pressupoe que o canal de TV colabore
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com a empresa que o esta a medir. O sistema, no fundo, o mercado, fica dependente da
colaborag@o dos canais. O audiomatching acaba por ser um sistema independente de
quem estd a ser medido, desde que exista referenciacdao, fazemos o matching e nao

dependemos de nada nem de ninguém.

Como decorreu o processo de construcio do TAM apés ganhar concurso em

2011/12?

Foi um processo dificil, complexo, porque tinhamos pouco tempo. Apanhamos um
momento de transi¢do. No mesmo lar, havia um sistema de frequéncias e de repente
passam a ter a TDT, ou seja, houve mudangas, a longo dessa propria instalacao, que
tiveram a ver com a transi¢cdo para o digital e o apagdo que se foi dando nas varias
regides. O meter mede tudo, mas a mudanca para a TDT foi algo com muita turbuléncia,
houve pessoas que ficaram sem transmissao de TV porque era preciso descodificar. Por
um lado, o som era muito mau, com muitas questdes, € um sistema que depende do som
¢ um processo complexo no inicio. E por outro lado, um painel novo d4 sempre
diferencas de audiéncia. E é um painel que ndo tem a limitacdo da medicdo da
tecnologia, ou seja, a grande diferenca no sistema antigo para o novo ¢ que neste, através
de audio, ndo necessitamos de abrir televisores, ndo ¢ um sistema tao intrusivo. Logo,

vamos ter um painel com pessoas com todo o tipo de aparelhos.

Quais sao as principais dificuldades de trabalhar com um painel de 1100 lares e

depender deles?

Penso que nao ¢ complicado. O que ¢ complicado ¢ conseguirmos o painelista, as
pessoas tém sempre resisténcia a participar num estudo destes. Para instalarmos um
aparelho num lar do painel precisamos de contactar 10 pessoas e uma delas aceita. Ou
seja, ¢ dificil e cada vez ¢ mais complicado chegar as pessoas porque as pessoas
desconfiam, acham estranho ou ndo percebem muito bem. A partir do momento em que
elas passam a colaborar connosco ja ndo ha muita dificuldade visto que existe um
incentivo que, ndo sendo nada de especial, para algumas pessoas até ¢ importante. E
existe todo um trabalho feito aqui pela nossa gestdo de painel. A dada altura penso que
as pessoas até gostam de participar. O complicado € o recrutamento. Alids, o motivo
principal de desisténcia de um membro do painel estd mais associado com mudangas de
residéncia, divorcios, mortes, do que propriamente as pessoas nao quererem trabalhar

Cconnosco.
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Como é gerir a responsabilidade de entregar dados de audiéncias a canais de
televisdo que, no fundo, se regem por eles, se movimentam e tomam decisoes de

acordo com eles?

A responsabilidade aqui ndo esta centrada naquilo que o cliente vai pensar, mas sim na
responsabilidade da qualidade dos dados. E, de facto, ¢ uma grande responsabilidade.
Mas aquilo que eu vejo e que nds sentimos aqui € que nos temos de dar dados com
qualidade. Mas o que sao dados com qualidade? Temos de ter consciéncia de que o
sistema depende do comportamento das pessoas, correto ou incorreto, ou até dos
proprios meters. Temos de ter em conta esses comportamentos, se as pessoas estdo, de
facto, a utilizar bem o aparelho ou se ndo estdo a colaborar. Evidentemente que todos os
dias temos lares para contactar, por n motivos, ou porque ha muito tempo que nao ha
registo no telecomando ou porque registaram durante horas seguidas sem nunca terem
auséncias — e isso ¢ um trabalho diario. Todos os dias existe esse trabalho de
acompanhamento do nosso painel. A partir do momento em que nds fazemos o controlo
de qualidade, sabemos que em principio as coisas sairdo bem no dia seguinte. Aqui a
unica questdo € se houver algum problema com a chamada de dados mas antes de
entregar o ficheiro nds temos a responsabilidade de fazer algumas checkagens para ver
se esta tudo correto, por exemplo, o nimero de lares, individuos que produziram,
indicadores estatisticos de eficiéncia do proprio painel para verificar a ponderagao...
ver se as coisas estdo bem. E a partir do momento em que todos esses passos sejam
controlados, podem ser disponibilizados, ndo nos preocupamos se o canal x estd

contente ou descontente, temos a certeza de que o sistema mediu bem.

Hoje em dia ja nao se vé televisao da mesma forma. As potencialidades tecnologicas
permitem muitos outros consumos e visionamentos. A medicio de audiéncias teve
de se adaptar e desenvolver. Como é que a audimetria espelha esse novo consumo

televisivo? Quais sdo os desafios de medir audiéncias hoje?

O nosso primeiro desafio, e aquele que o sistema j& permite, ¢ medir o consumo em
direto e diferido para 150 canais, sendo que o diferido ¢ até 7 dias antes ou gravacoes
automaticas que as pessoas tenham feito e que vejam durante esses dias posteriores a
emissdo. Este mesmo sistema permite a medicao até¢ 28 dias. Em Portugal tém de se
fazer investimentos ao nivel do hardware para isso, mas ca o que esta a ser medido sao

os 7 dias antes. Evidentemente que sabemos que existem outras coisas, existem 0s
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videos, que também sdo contetdos televisivos, as SmartTvs, o visionamento em fablets,
tudo isso a audimetria ja estd preparada para medir, basta que o mercado também o
queira, pondo tags nos proprios videos ou transmissdes para depois monitorizar ou
através de software a instalar nos proprios tablets. Mas a nivel europeu, essa ¢ uma
informacao ainda muito residual, ¢ um consumo que tem alguma expressdo, mas ndo

assim tanta.

De acordo com os dados do relatério da ERC, mais de metade dos utilizadores vé
televisio apenas em direto, 67,2%, o que é um valor significativo. Existe a
possibilidade de ver em diferido, mas em Portugal ainda nio ¢ assim tdo visivel

€sse consumo.

Nem em Portugal nem em lado nenhum [risos]. Até porque Portugal tem um consumo
em diferido bastante grande, comparando aqui com a nossa vizinha Espanha e nos outros
paises, porque nds temos uma penetragdo muito grande do cabo e funcionalidades que
ndo existem em outros paises, como a gravacao dos 7 dias. Em Espanha trata-se de um
servico premium, € preciso pagar para ter esse servi¢o. Somos, realmente, pioneiros
nessas funcionalidades. O ver TV em direto nunca vai deixar de ser importante porque
ninguém vai ver um jogo de futebol em diferido ou um comentario sobre um jogo que
acabou de acontecer em diferido, as proprias noticias ou um acontecimento especial.
Ver em direto ¢ estar conectado com o mundo e estar atualizado porque a televisao esta

14 no acontecimento.

E isso também vai influenciar a construcio de grelhas de programas. Ainda
existira o conceito de horario nobre se as pessoas podem assistir aos conteudos mais
tarde, ver a telenovela de horario nobre noutro horario, por exemplo? Ha uma

redefinicao de varios conceitos...

Sim, sem duvida que vem influenciar esses conceitos. As pessoas até podem ver as
telenovelas de dois canais diferentes, em direto num lado e no outro em diferido. Isso
acontece, de facto, e ndo sabemos como vai evoluir. Mas o que se verifica ¢ que o

visionamento em direto ainda ¢ muito importante.

Hoje em dia, em que existe visionamento televisivo na internet (em varios

dispositivos) potencialmente crescente, e com valores que poderiam ser
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significativos, faz sentido nio incluir o visionamento online ou através das

aplica¢oes dos canais de televisiao?

Se o mercado quisesse, eu creio que seria algo benéfico. E até temos possibilidade de o
fazer, inclusivamente. Ja fizemos uma demonstragdo no mercado, mas ¢ algo que traz

custos e depende do mercado.

Recorrendo aos dados do relatorio da ERC, mais uma vez, 21,4% dos inquiridos

responderam que veem TV através da internet.
Sim, 21,4% ja € um valor expressivo.

O José Manuel Oliveira (CEO da Marktest) acredita que caminhamos para um

meter portatil para cobrir esse visionamento. Concorda que é esse o futuro?

Nos até ja temos o meter portatil, que ira medir um consumo nao s6 dentro de casa, mas
também o consumo fora de casa. A questdo ¢é: o que ¢ que ndés vamos medir com esse
meter portatil? Porque ele mede um consumo que depois tem de ser associado a alguma
coisa, sendo passo a ter um consumo muito segmentado. Parece-me que ainda se tem de
estudar o que se quer medir porque ha uma grande diferenca entre a medi¢do dos meios
da internet e dos meios de televisdo e se partimos do pressuposto de uma televisdo com
aquela programacgdo do dia-a-dia teremos sempre de associar o consumo de fora a
alguma coisa. Nao podemos medir tudo, se medimos tudo o consumo deixa de ter
expressao, nao tem amostra que permita extrapolar dados. Temos de decidir o que

queremos realmente medir.

Qual podera ser o impacto do novo ecossistema digital televisivo nos anunciantes?
Francisco Pedro Balsemdo (novo CEO da Impresa) diz que “Se estio a ser

produzidos mais ratings, tem que haver mais investimento”. Concorda?

Eu diria que deve haver mais investimento na medi¢do de televisdo, na tecnologia, e
mais investimento de quem compra o espago. Quem compra quer perceber muito bem

onde vai gastar esse dinheiro.

E também quer compreender como ¢ que as pessoas estao a ver televisio.

109



Exatamente, e ¢ muito complicado. Enquanto existia s6 a televisdo sabiamos
perfeitamente que um individuo ja tinha visto aquele spot ou quantas pessoas atingiu, ja
sabemos se vale a pena colocar mais anuncios, o nimero médio de contactos...chega a
uma altura em que posso até saturar o consumo televisivo. Ao haver diversos meios,
torna-se uma coisa mais complicada e a internet tem muitos desafios ainda para
ultrapassar. Posso medir todo o consumo on/ine mas nao posso controlar esse consumo
de forma assertiva. E complicado e quem gasta o dinheiro tem de saber onde ¢ que o

esta a gastar.

O que reserva o futuro da televisio, em geral, e da medicio de audiéncias, em

particular?

Na minha opinido, temos de ter consciéncia de que vao aparecer novas formas de
consumo de outro tipo em simultaneo, posso estar a ver uma série na televisao, no tablet,
ha uma informacao que precisamos de ir monitorizando, perceber como esta a crescer.
A medicao e si, e a forma como consomem televisao vai continuar, tal como o radio
também continuou e toda a gente dizia que a radio ia acabar quando apareceu a televisao,
e diziam que a televisdo ia acabar quando surgiu a internet por causa de todas as
possibilidades, em vez de ver em direto ver em diferido, etc. Mas nenhum destes meios
acabou. A imprensa sim, estd a passar por um momento complicado, mas, de facto,
também passou a ser difundida através de outros meios. Mas a televisao € algo que —
estou convicta — as pessoas vao continuar a ver durante muitos anos. Podem mudar a
forma dos programas, mas continua a ser um meio de conexa@o e nds, como seres sociais,
queremos estar conectados. Queremos ter poder de escolha sobre o que ver, mas ao
mesmo tempo, por vezes, nao nos apetece decidir mais, apos todas as decisdes que
tivemos de tomar durante o dia, e ficamos a ver o que est4 a dar. E ainda continua a ter
importancia nalgumas situagdes, momentos, reune familias a ver um jogo ou um

programa. E penso que vai continuar, embora de forma diferente.
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ANEXO B

Questionario Consumos de Media 2015

Presente no relatorio As Novas Dindmicas do Consumo Audiovisual em Portugal
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AS NOVAS DINAMICAS DO CONSUMO AUDIOVISUAL EM PORTUGAL

4.2 QUESTIONARIO CONSUMOS DE MEDIA 2015

Secgdo - Dados sociodemogréficos:

D1 Reistar a regido ande o entrevistado mora [NUTS Il 09. Qual é o rendimento mensal liquido [depois dos impostos
Norte W Menieje i A2 500 euros 1
Centro 2 Algarve I % [ 501 & 1000 evros Z
Listioa 3 De 1001 a 1500 euros 3

De 50t a 2000 eurps 4
2 A De 2001 2 2300 eurcs 5

2. Registe a dimens&o do lugar D 2501 & 3000 810s 6
A:é 1S9E habitentes HE] Mt 200 meros: 2
De 2000 & 4898 nabianies 2 Ns/Nr g8
Ue 5000 & 9998 hatitantes -

e 10000 a 16999 hahiznies 4

(e 20 0005 42 939 hzhitartes 5

25 293055 450

[E}e ;S;EE;:?S}?:;;::;:?[ES I; 010 Segundo esta lista, qual & a sua condig3o perante o trabalho?

De 200 000 a 465 359 rabitartes g TRele s s Eompineg #

fle 500 000's 999 299 havitantes 3 Tntsba e o £
Esté desempregeda com subsidio {passa para 012] 3
Eeté desempregady sem susidio [passs pars D12] 4

(3. Regjstar género do entrevistado (ver quotas) Reformada’s [passa para [ 12) £
Vasculing i Doméstizara [passa zara D12) B
Fermining P2 Estudante [passa pars D12 7
- Esta incacaciads permanentaments para o trazalho [sasss para 012) B
04, Importa-se de me dizer qual é a suaidade? — -
Izt
US. a] Registe o grupo etério [ver quotas] D11 Qual otipo de contrato que tem no seu emprega?

Menpg é2 15 ancs 1 {agradega e termine fem cenirato de trabalho sem termo/ efetive

Dz 152 24 anos 2 Ter cantratd de tratalho a tefmof 3 prezo

De 253 34 anos 3 Trabalha sem contrato

De 35 5 44 anos 4 Tratialha por conta prépris

Ue45sS4anos & |empresario, profissional liberal, irabainador independeme) *

Je5acdenos b Outra situsg3o:qus!? 5
E5 cumals anos 7 - Na/Ne &
05, Qual adimensao do seu agregado familiar, contanda consigo?
Cimensao do sgregade famiiar

012 Em qual dos seguintes grupos de profissdes melhor se enquadra

. ) . ; otrabalho gue faz |fazia nessa empresa ou organizagao?

u?_ Cl_u?Ieugnudcrnstru;inmalsebvadoquemnc\u\u? tlrlge”!eso-" e p— 1
Nag sabe ler nem escrever 1 Frofissde: lectuais e cientificas 2
Nunca f'requeﬁ:au aessola, rmas sabe ler 2 escrever 2 Teonizos = profissiona’s de rivel imermécic 3
1.2 riclo do ensino basico [4.ano de escolzridade] 3 Pessoal adminiztativo &
2. citle do gnsing basico [5.°sn0 de escolaricace) 4 Pessaal dos servicos e vendedores 5
3.7 iclo doensing basico [9.°an0 ce escolaridads ] 5 Operirios e anifizes g
Ensina secunciio (12,2 ano de sscolaridade | E Operadores de ingtalaghies ¢ miguinas & condutores oe veiculos 7
Bacharslato / Curso médio/ CET 7 Trabalnadores cuslificados de agrizubura e pescas 8
Lizenciatura {ensing s.perior] H Trabalhacares na0 qualificacos dos servigos & comercio g
Mestrad [ ensing supsrior] {3 Trabihagores g0 gualificasos de agriculiurs e pescas. 10
Doutaramente {ersinz superior] 10 Trebalhadores ndo qualifitatos de industriz, rensportes & comuniceg o 11
Dutrg. Qual? 1 Outta: qual? Lo
Nt B Ne/r Y

08 Qual é o seu rendimento mensal liquido depois dos impostos ) ?
a8 500 eurns i i
6 S0t & 1000 aukas P2 D13, Qual é o seu estado civil?

De 1001 a 1500 eurps 3 Solteirofa ] = t
T 1501 & 2000 ewras r Unige de facte 2
0 2001 2500 euros u Casado/a 3
Je 250t 2 3000 euros | & Separado/a 4
Mais de 3000 euros - Divorciato/a H .
Na/Nr g Vidvo/a B

53 ErC
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AS NOVAS DINAMICAS DO CONSUMOD AUDIOVISUAL EM PORTUGAL

EIX0 A= UTILIZAGAO DE MEIOS DE COMUNICAGAOD:

P1. Eum utilizador de internet (pelo menos uma vez por semana|?

Sim [passa paraa P3)

F7. Num dia tipico, através de que dispositiva(s) ouve radio
& em que periodo( s] do dia? [Resposta dnica por linha)

Nig

P2 Munca utilizou a internet ou deixou de usar?

Nunca utii

U

== s Passaparaa P§
Ceixgu de utilizar. rhdin

PZ.3) Par que mitive?

Manhd | Almogo | Tarde | Naite

3o oigo radio
nesse dispositiv
[resposta exclusiva)

Rado despertator

Auto

L] |

hpareihagem

Semartphane

Leitor multmedia
(e MP374/5, iFod]

Televisor

Camputadar

Tabier

Outra. Qual?

3. Para que atividades usa ainternet & através de que dispositivos? [Resposta miltipla por linha)

Computador
[secretaria e portatil]

‘ | Maousoaintemet
Smartphane Tabler para estas ativigages
|resposte exclusiva]

Envisrireceber e-mails

e
| respostas exciusiva)

Ltifzar orogramas de mengagens instanténzas
{ex.: Messenger, iTnat, Wratsaop ]

Fazer/raceser telefonemas [ax.: Skyps, Gocgle Hangouls, e1c.]

Ler conteudes de jornais ou revistas

Cuvir prograrmas ae sidio

Ver programas de lelevisac

Ver videos produzidos oo profissiona
{erm sites ofiziais de talgvisdes, poitais de irternet. YouTube, |

Ver videos produzidos poramacnres em sites de partithe
[ex: YouTube)

Utlizar zites e redes socals [Facebook, Instagram, Google=|

\tlizar sites de redes soc:
[ex.: Linkedin, Bayt, ¥ing

profissionais

Pesquisar informagbes para fins profssionais

Pegquisar infarmagdes para fins

Participar e cursos onling

Lerblogues

Trabalhar ne seu préprio biogue

Joger jopos online

P4 Com que frequéncia acede a internet em cada um dos seguintes locais: [Resposta dnica parlinha)

Mengsdeumna | Umavez
VEIPOrmeés | par meés

Nunca

Varlesvezes | Umavezr | Variaswvezes
par sEmang por dis pordia

\farigs vezss Umaver
por mésg oor SEmans

Ns/Nr

Emcasa
Em trargpartes punlicos

EnSpores privados

Em locais poblicos [ex: certros comartiais,

jardins, cafés, restau

Nalocal de ranalhoseseola

Outro, Qual? l

PS. Ouve rédio [pelu MENDS UMa vez por semana)?

$irr [ passa pare & P7) ‘

P8, L& noticias ou outros centeddos informativas em jornais ou revistas

{em papel ou formato digital, pelo menos uma vez por semana) ?

hao

P&, Nunca ouve rédio ou deixou de ouvir?

Nunca

- Passa para a P8
Uiseon, d puvir

PE.a] Por que metiva?

jornais pu revistas

54

§m(passaparaaPl) |

P4 Munca foi leitor de noticias ou de outras conteddos informativos
em jornais ou revistas ou deixou de o ser?

Nunica ol leitar ‘
Deixou de ser lsitor,
P3z) Porque motive?

Passaparaa

televisao

Pi1
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AS NOVAS DINAMICAS DO CONSUMO AUDIOVISUAL EM PORTUGAL

P10, Com que frequéncia acede aos conteUdos informativas através dos seguintes meios: (Resposta unica por linha)

Menos de uma
VEZ 0T MEs

Uma vez |
pormés |

hurica

Varias vezes Urma vez

por semana

Vari
por semana

Umavez
pordia

Varias vezes
por dis

a Ns/Nr
gor més

Mravés de jornais cu revisias em papel

Arravés dos sites ofclais des jornais
U revistas

AKiravés de portais ou agregadores
de conteudos (ex: Gongle, Sapo, MEN)

Atrawds de aplicagdes o tablet/smartphone

Auravés dos
{nartihas of

ites de redes sociais
a8/pariines oo ariges’] |

Dutro, Qual?

T

P11, Ve televisdo [pelo menos uma vez porsem:na]?
5 [passaparaaPi3) |
heo [passaparaa P12) |

P17, Tem apenas acesso a tinco canals nacionais através do televisor
[RTP1, RTP2, SIC, TVI, ARTY - Canal Parlamenta).
Porgue n&o acede a mais canais? [Resposta inica)

P12 Nuncavé televiséo ou deixou de ver?

Nuncz

Deixou de ouvir.
F12.8) Par que motive?

Por razdes economicas
Estes b canais oierecem programas suficientes para

& salisfagio das mintas necessidades informativas
erecreativas

Forque existern cuirss fontes de satisfagéo |
dag minhas necassidades informativas ¢ recreativas

FI3 Quantos televisores possui em casa em funcionamento?
[Resposta dnica)
() (passa para aP22)

o [ e

Mais to gue 3. Qusmtos?

Quem respondeu 0 na P13 passa paraa P22. Responde depois
aP23,23.1,39¢ 39.1 e continua.

Pi4 Quallis] afs) razao[des] que presidiu(ram) & escolha do televisor
principal da casa [televisao que é vista pelo maior nimera
de pessoas no lar durante mais tempa) ? | Resposta Gnica)
Shut Hower anaic gico (pessagem paraa TOT]
Melhar quadade te i-'nagrsrr

lovas funcionalidates [ex: sceses dintemer, 30]
Outrs, Qugl ?
ET

P15 Comparando com o periods antes do inicio da TOT [Televiso
Digital Terrestre ), diria que em casa hoje hé? |Resposta inica)
: S

( mesmo numero de televisores
Menos televisores

Ma's telaviscras
Ws/Nr

FIE. No televisor principal da casa, tem acesso..,

A0S CiNED tanais 02 acessy pratuity [P, RIPZ, SIC,
T, ARTY - Canal Parlameritc| [passa para a P1?)

mais inigrassante:

Outra razda. Jual?
Ne/Nir

Passa para a P20.

F1% Qualo operador para o televisor principal da casa? [Resposta dnica)
TABTVSIC [
MED
NS
WODAFUNE
Qutee. Qual?

P18 Costuma alugar filmes nos videoclubes dos operadares
|Video-an-Demand)

m

y

=

50
Ms/Nr

Passa paraa P20

P19.1 Com que frequéncia? [Resposts lnics)

Menas de uma vez por més
Uma véz por més

Ouas 8 Irés vezes por més
Lrma vez par semana

[ — por SamETE
Uma vez por dia

Warias vezes por diz
_haiNr

FZ0. Costuma telefonar para programas de televisdo?

Arals g2 cineo canais [ passa para a P18]

Sim [

%

Ns/Nr [passa para a P18]

Nag \ Passa paraa P22
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P21 Com que frequéncia telefona para cada uma das seguintes situagdes? [Resposta dnica por finhia)

| s Menosde uma | Umnavez Variae veres Umavez Varias veres Urraver | Viragvezres Nee
| VEZ Por més pormés por més por semans porsemanz por diz pardia
Farz participar @m ConCursne . . | i
once passe ganhar prémios
Farz ajudarinstiuigbes de henefizénciz
Para votarem concursos de tale
Fara participar em foruns de opini@o ou |
_sandagens de ainao !
Fara garticizar em tafkshows | |
Dary Rt ] | |
EIX0 & — COMO OCORREM 0S CONSUMOS DE CONTEUDOS AUDIOVISUAIS?
P22 Tem em casa os seguintes equip parelhos?
[Resposta dnica por linha)
Sim Nio
Leitar/gravador de VD
Consolas de jogos |
Lomputador e secretara [deskion]
Cormptador Portatl [iaptap)
Tabiet |
Telermdwel/smanphone J
P23 Daseguinte lista de conteldos audiovisuals quais tem por hdbito ver? (Respostz dnica par linhz)
P23.4 [Perguntar apenas para 05 que consome | Através de que equipamentos? | Resposta tnica por linha]
Sim Nio | Televisor | Cm:!pulad:" pcf‘a’lila‘sec-ezgrie-  Tabler Smartphone
Infarmagic [ax. sarvicos nottiosos, ispertagens, sntrevistas) =
Sérigs e - s =
Telerovelas o
“Dacumentérics i
lssentos Ar iratos
Fimes | =
Entretenimentn (ex:faikshows, programas de talentes) - I I
lesporto [;a_ggs‘ magazines)
MUsica |videnclips. pragramas de régig, flzheiras dugio) o =
“Qut, Qual?
Nota: quem responde “Néo” (cédigo 2) na P11 néo faz as questdes P24 & 37. Deverd passar para a P38.
P24, Pensanda nos conteudos que vé no televisor qual a percentagem
de tempa que dedicou na Ultima semana a ver conteddos que estavam
a ser emitidos no momento & 0 tempo que dedicou a ver contelidos
gue j& tinham sido emitidos [podem ser conteiidos gravados por si,
conteddos que estao disponiveis nos Ultimos sete diss, conteldos
que passaram no proprio dia, mas que visiona utilizando a possibilidade
de andar para tras, stc. ] ? (o total deve somar 100%)
orieddos visionados no momento da sua emissie. | )
Conteddos que 3 tinram sida emitides |
Nota: se responder 100 % a conteddos visionados no momento da sua emissdo, passa para a P30.
725, Pensando 86 nos conteddos que consome através do televisor, com que frequéncia...? [Resposta tnica por linha)
- Merosdeuma | Umavez | Vérasvezes Urma vez Variasvezes | Umavez | Variasvezes NeiNE
verpormeés | pormes pormés | porsematia | porsemena | pordi por dia

a) fGrava amecipadamente programas

! ——

b] V& propramas dispeniveis na box,

©] Voita para rds pars wer um orograrms
inicio cu urm Momenta particular
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P2k, Pensando nos seguintes tipos de contelidos, quais os que grava (Se P25.a 2 nunca ou Ns/Nr]

P26.1 Com que frequéncia? [Sd pars os conteddos assinzlados na P26)

| Frequéncia
Sim | Hgo | Ns Memosdz | Umavez | Varias Urma Varias | Umawez | Varias Ns/Nr
¢ umavez | pormeés | wverss | vezpor |vezespor| pordia | vezes [
£or més pormés | semang | szmang pordia

Informag o [ex. serviges naticicsos. re:éf:agews‘ snrevistas) i 1

Series = 4§ I |

Telenovelzs - & i

Ties
Dacamentrios 1 = i B

Nesenhos Animados

Ertreteniments [ex. ralkshews, programas ge tzlentas)

Desporta [joges, magazines)

Dutrn, Qual?

F27. Dos seguintes tipas de conteudos, quais os que vé posteriormente & sua emissao sem 08 ter gravado, isto é, $30 contelidos que visiona noutro horario
diferente da emissio mas que ainda se encantram disponiveis na sua box? [Se P25.b e/ou P25.c 2 nunca ou Ns/Nr ]

P27 Com que frequéncia? [Sd para os conteddos assinalados na P27)

[ ‘ Fraquéncia ¢
- - Mengsde | Umavez | Varias Urra Varias | Umavez [ Vérizs Ne/Nr
Sim | Naa | Ns 5 i
umavez | pOrMEs | veres | vezpor |verespor| pordis | wezes
por més pormés | semana | semana por dis
Informagac e servicos nottiosas, repertagens, entrevistas |
Séres
Teignovelas .
Filmes
T — i —
Documentarios |
Cesenhos Anmadoes | =

Entreteniments | sx.: talkshows, programas de taentes]

Eespurla[_:{os. magazines]

Outm, Jua’'?

w

P28, Habitualmente qual o intervalo de tempo medio que decorre entre
a emissao do programa na televisio e o momento em que o ve?
[Resposta tnica)

Na praprio o da emissio [VISDAL]

Ate 3 diss apds & emissao
418 7 dias apos 2 amissag

Mais de 7 #EMissdo

Sem padrio

Ns/N-

P29.1 Ordene, por grau de import Ancia, as razbes pelas quais consome
conteldos fora do hordrio de emiss3o, guer sejam gravados ou quer
jatenham sido emitidos mas ainda estejam disponiveis na box

P27 Existe mais alguma razéo que o faz consumir conteddos fora

da hardrio de emiss&o, quer sejam gravados ou quer ja tenham sida
emitidas mas ainds estejam disponiveis na box

[emque 1 é0 maisimpartante e 4 0 menas importantz) m [al?
Para gvitar ver a publicicacs o [
Farz ver e hardrios mais adequados 85 minhas rotihas he/Nr

Para poder ver programias gue s3o Iranemitidos em diferentes canais
em simuléngo .

Fzra poder ver varics episadics do mesma p.’cgf;ma de secuida
[binge-wotching]

P30, Das funcionalidades que Ihe vou ler, com que frequéncia as utiliza no seu televisor principal?
[rotacionar as funcionalidades exceto a opdo outras que aparece sempre em Gltimo lugar| [Resposta Gnica por linka)

Menos de uma
WVEZ DOT MES

Nunca

Urma vez
pormes

Varlasvezes | LUmavez
per mes

Vérlasvezes | Umaver | Vérissveles
| NedNr

por semana o dia por dia

GuiaTV

| par semana
T

Teletaxto

Informag 30 deseriiva SoDre 08 programeas

Apps interativa ubuy, mesortioga
farmdcias G2 servics, gaming. netie zs]

Navegar na internet

Aesso & redes socisis
[ex.: Youlude, Facsbook,.. |

Outras. Duais?
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P31 Enquanto estd a ver televisio, com que frequéncia usa outros dispositivos? [Resposta dnica par linka)

Merosdeuma | Umaver | Variasvezes Umavez Varasvezes | Umevei | Vérissvezes |
Nunca A 2 = & Ns/Nr
) veZpormeés | pormis por més porsemana | porsemana por dia pordia |
Computador [secretéria/partatil]
Tabler |
Smartphione

Letor multimedia [ex.: MP3/4/5, iFod]

Quiros. Quais?

Se respondeu "Nunca” ou “Ns/Nr" a todos os dispositivos,
passaparaaP34.

P22 Identifique 2(s) razbes/finalidade(s] que ofa] levam
ausar outros dispositivos enquanto vé televiso.
[Resposta unica por linha — rotacionar as opgdes exceto
a0pgao oUtas que aparece sempre eim Gitimo lugar |

Sim Nio

Para aceder 3 coneddos relacionados tom b que esta s ver
noilelevisor

Para receber/enviar e-moils
Para navegar em rede
Para trabalharfesidar

cisig digitais

Fara Ut izar pogiEmas Se MansaRens nslanianess
[ex.: Messenger, iCnat, Whatsapp |

Fara ouvir musica
Outras, Cuais?

Se o inquirido respondeu SIM a “para aceder a conteddos
relacionados com o que estd a ver no televisor”.

P33 Diga-me por favor se acede a cada um dos seguintes conteldas:
[Resposta unica por linha - rotacianar as opres exceto 30pgan
oultras que aparece sempre em Lltimo fugar |

Sites oficizis dos programas
Witzes dos programas no YouTude ou em outrns sites de
partilha de videos

Piginas oficiais dos programas e redes sociis cigitels
Pagi rades spciais digitais

dos apres:

Pesquisa deinformagso extra sohre ¢ programa em motares
de busca
Apps des programas

Apps de second screen [que permite interagit com 3 progra
amgireta) |

Outros, Qus's?

P34 Quando chega 2 casa, tem por habito: [Resposta mattipla)
Ligar o 1elevisor

igar oaparelhio de ~idio [passa paraa P36

2 2 computader (passa paraa P36)

Nennum dos anlericres [pessa para a P36)

Se respondeu "ligar o televisor” na P.34

P35, Referiu que tem por habito ligar o televisor quando chega a casa.
Assinale qual ou quais as situagdes que melhor refletem as suas
rotinas diarias: [Resposta mittipla)

Ligo ¢ televisor e vou tratar ¢ outros assunios

[TV eoma pana de funco |

Ligao teievisor e senio-ma a ver “o que esté a dar”
Ligo o igfevisor pars ver gravagdes ou programas gue
airida esto disponiveis nz box mas |3 forsm emitidas
Ouwa situagdo Jual?

P35 Que usos dé aotelevisor principal da casa para além de "ver televisda"?
[Resposta miitipla - rotacionar as opcBes sxceto s opedo outras
que aparece sempre em (itimo lugar e Ns/Nr]

Wer cazsetes na videogravacor
Wer VD/Blu-Ray no leitor de DV0/Blu-Ray
logar jogos te consala

com consalas

Tratsalhar ng computadior [screen-mirroring)
Verfediiar canteddos do smarphone /rablet [sereen-mirroring )

tar fotografias ou firres a partic de maguina fotog

ou carmars ce filmar

Liilizar o Viden-on-Demand

P37, Pensanda nos dois grandes usos do televisor principal da casa
[ver televiso e outros usas), qual a percentagem de tempo
que despendeu com tada um deles nos ditimas sete dias?
[0total deve somar 100 %)

Ver televisds |

Qutres usos [jogos, E-v-j. erc] |

F20. Dos conteddos que indicou consumir em casa perguntar para 08 conteddos indicados na P23.1), qual o tempo que despende diariamente em média
para cada um destes tipos de conteddes? [Respasta Gnica por linha - rotacionar 25 npghes exceto a 0pcao cutras que aparece sempre em dltime lugar]

| <30m

30m-1h 1h-2h gh-3h »3h Ne/Nr

Informagio | e Servipas notei0s0s, reporiEgEns, enirevistas)

Series

Teiencvelas

Filrnas

Dotume 0§

Desennos Animados

Entretenimento [2x.: talkshows, rogramas de taientos)

Desporte [jagos, ma gezines|

Outro, Que?
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P39, Quais dos seguintes tipos de conteddos consome guando esta fora de casa (quer seja em transportes, locais publicos, local de trabalho/estudo, etc. )7
[Resposta dnica por conteddo — rotacionar as opghes excela a apgio outias que aparece sempre em dime lugar)

F39.1 Dos corteldes que indicou consurnir em gque dispositives o faz? |Resposta maltipla por contetds ]

[ sim | Nao Televisor | Computader | Tablet | Smorgphane | Aparelho deradio | NsiN-
Informagiio [ex. servicos noticioses, reportagens, entrevistes) = “
Series |
Telenovela |
Filmes |
Documentirios B |
Cesentios An'mates | -
Entreteniments [ex: rolkshows, programas de tiamas | | S 8 =1 - e
Cesporta [jopes, magazines] | =
|7 | = i =
P40, Dos contelidos que indicou consumir fora de casa [P39) qual o local em que mais consome:
[Resposta dnica por linha — rotacionar as apcies exceto a opedo “utras” que aparece sempre em ltims lugar]
Transportes Espacos poblicos [centros comerciais, Locat >
piblicos c;: orivados Za?ésfreslamies, jarding, e1c.] : ae rabmlho/escola DU |
Informagao |ex: servigos naticia e |
Séries
Telenowelas
Dogums =
Cesenhos Anmades
Entreteniments [=x-tolkshows. pragramas de ta'snios | B
Desporte (joges. mag;z%e‘s] |
Outro, Qisal? —
P41 Das comteddos que indicou cansumir fora de casa [P39), qual o tempo que despende a consumir cada um destes tipas de contelidos ?
[Resposta Gnica por linha — rotacionar as oppies exceto s 0p¢ao outras gue aparece sempre em dltima lugar)
<3m m-1h th-2h | 2h-3h 53R Ne/N?
'rformagac | ex.: servigos noticioscs, reporiagans, erirevictes)
Series 1 )
Telenowvelas T == |
Filmes -
Cocumentaiios 2
Desenhos Arimados I
Ertretenimentc (ex.: talkshews. programas de talentos |
D=sporta (jages, magazines) e T{
Dutre. Cusl ? e S ‘
Vamos colocar-lhe agora algumas perguntas que tém a ver com a forma como utiliza a internet,
F4L. Pensando nas suas praticas de navegagac online para consumo de conteldos audiovisuais, com que frequéncia:
[Resposta Gnica por linha — rotacionar 35 opedes exceto 3 Dpg a0 "outras” que aparece sermpre e ditimo lugar]
= [ st Menosdeums | Umawez | Virias vezes Uma vez Varize vezes —Erﬁ wer T Varias vezes -N=J’Nr
) | vEZ pormés parmeés pormés | DorSEmEna por semanzs por diz porda =

Ve programas de ielevisac em streaming

Cornpra musics

lzscarres fimes/sérias grati

Descarregs ficheiros a2
em sites gratuilos

V& contelidos cescarrs
por amigzs

a0s e partiinados

Duve misics descarregada e partllhads
por armigos

Cormpra flmes e séries |

Outros. Quais?

P43 Destas atividades, qual delas seria mais dificil parasideixar de fazer?

[Resposta unica)

Vertelevisic

_T__

Pa4. Em breve vao existir servigos por subscrigao, via internet, que lhe
permitem ter acesso a catalogos de filmes, séries e documentarios.
Dual o seu interesse em adquirir este tipa de servigos? [Respasta Unica)

Cuwir régio

Muliointeresss

Lerjornais e revistas em pape!

Agum interesse

Nawagar ra Interriat

Nerm muitc nem poucc interesse

Joger videojopos

<
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EIX0 C - PADRDES DE CONSUMD DE NOTICIAS

$6 respande ao EIXO C quem é utilizador de internet [cédigo 1 [Sim) em P1).

P45, Pensando em noticias internacionais, regionais/lacais e outros topicos,
normalmente com que frequéncia consulta noticias? [Resposts tinica)

P49, Duais dos seguintes recursos usou nos Ultimos sete dias
[na semana passada) para aceder a noticias?

T —— 1 [Resposta miiltipla ~ rotacionar as opcdes exceto a opcda
Ui waz por dia 7 “outros” e ‘nenhum cestes” que aparecem sempre em Uitimo lugar)
Varlas vezes por semana 3 Programas televisivos de naticias ou boletins naticioscs I 1
Uma vez porsemang 4 Cangis noticiosos 24 scbre 24 horas z
Duas 2 1rés vezes por més 5 Programas noticiosos de radio 3
Umnawsz oor mes B Jomaisimpressos 4
“Menoe de que uma vez por més | - i i 1as Impressas B 5
Nonea i | 8 Websites/apicagiies de jornais 5
Ns/Nr | g icecdes e revistas de noticias 7
g £ ;‘:Escea'npresés_ﬂe radiy e televisig L
Websites/anlicazdes de putros agentes naticiosos [ex.: Portal Sapo] g
P45, Pensando em notitias internacionais, regienais‘lacais e outros tépicos, Redes socia's 10
normalmente com que frequéncia consulta naticias em publicacdes Blogues 11
noticigsas online? (Resposta dnica) Dutros [ por fevorespeciigue) 12
VErias vezes oof cis ‘ § - mdestes | &
Umavez or diz . [ &
“ariss vezes porsemana 7
Uma vez par semana 4 P50 Disse que 2 semana passada usou COMO reCUrSes NOYiCisos
_Duasa t8s vezes por més 5 [mostrar os indicados em P43 pelo inguirido). Para i qual deles
Uma vez pormés g £ 2 sua fonte mals importante, ou qual diria ser a sua principal fonte
_Menos e g uma vez pormés P de informagéa naticiosa? £ a segunda mais importante, qual seria?
Nunca g [Anatar primeirz & segunda mais importames no quadra]
Hs/r 3 1% lugar | 2% lugar
7PE1g.'Err=as televisivos de noticies ou boleting noizinscs 1
Canals noticinsos 24 sobre 24 horas é
P47 Como definiria 0 seuinteresse por naticias/conteldos noticiosos? Bropramas naticicses de rad N 3
= [Resposta mitipla) Iornais impressos .
Fxtremamerte intersssado 1 Rewvistas impressas 5 ——
intressado 2 Websites/aplicaches de jonais ]
\eressann i Websites/apicages de revistas de novicas 7
Nag muito interessado i Websites/aplizar bes de empresas de razio e televissa 8
hada interessady | 5 Websites/aplicatBes de outras apentes noticiosos %
Nao sabe [ {ex: Porta! Sapo, Google hews, Tahoa News, 3
Ranss socia’s 10
Blogues il
P45, Quais dos seguintes tipos de noticias sao mais importantes para si? 12
Por favor escolha até cinco opedes. [Resposta multipha) enhum destes 14

N s naciona’s

Caginternacicrais 2
s locals soore a mi

Noticias saore a minha regiso 4
Noticies financeiras e de nepdcios 5
ot E
7

I & sobrs economia
Moticias sobre entretenimenta, de socledade & celsbricades

Noticias humonisticas / satiricas / nsdlies B
Naticias sobre selde El
Maticies score educagho 10

hotiniEs sob ecultura
Moticias sobre desporio

Neticias sobre politica nacional

Noticias sobre ciéncia 2 tecnologia 14

Outras [ =specifique por favar] 15

Nenhurma destas ) ) 1

Ns/hr 7
ATENGAO:

se o/a entrevistado/a respondeu em P45 “Nunca”

ou “Ndo sabe” (cddigo 8 ou 9) e P48 “Nunca” ou “Nio sabe”
(cédifo 8 ou 9) e P47 “Nada interessado” ou “N3o sabe”
(codigo 5 ou 6) e P4B “Nunca” ou “N&o sabe”

[cédigo 16 ou 17), agradega e termine o questionario.

60

P51 Habitualmente quando é que acede & informagio noticiosa?
Por favar escolha o que se aplica a si. [Resposta miftipla)

Loge de manta 1

Ao fim da manha Z
hora de slmogo 3
Atarde 4
Apiniciods naie 5

A¢ fim da noite e
Aditima cosa que fag 3
Nsr 8
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F52. Cansiderando o seu comportamento face & informagéo noticiosa no dia de ontem, uanto tempo despendeu a aceder 2 noticias pelos seguintes suportes?

[Resposta tnica por linha)

Merosde | 0@l 1230 | 31a#5 | 46260 Mais ce -
Nenfwm e % = f - Nsfhr
10 minutos minutes mnuins minuios MINUIeE ma hora
Teevisin - 1 Z 3 4 T . 7 B
Rardig 1 B 3 4 5 E ; B
_omal impresso 1 2 3 4 5 § v 8
Sevistas moressas 1 2 3 £ & 5 7 B
Computador [fixo ou poratil] 1 ¥ | 3 < 5 8 A ]
Smariphone 1 z 3 Z B B 7 | T
Tabier 1 B 3 7] B 3 7 8
“Smar TV =% z 3 i " 5 7 8
Quutro fusl? = Tk P i | & | 3 5 ? 5
FE3. Dnde & que estava quando assistiu a/ouviu noticias
nos (ltimos sete dias? [ Resposta mditipla)
Ern caga: num espago camurm [sala de estr, cozinkz, 21c.| ] B
Ei Casa UM espagn privacy {quart de dermir, escrtann [esseal, e | 2
Ne trabalha [sscrivéri, igja, fébrica, etc.) ¥
Nuri [oeal de estuda ) 4
Enquario se desiocou numa ase repular em trznsoartes puislicos 5
Encueio se desacou nums base reguler de carrg T &
ou NouTo meio de transporte pessaal [ex. bicicita] o
Em espagos publicos [ex: cberafé) *
Em tasa de ouiras pesscas &
Qutrp lugar, Qual? 9
NaiNr 1
Na P54 ler lugares mencionados na P53.
F54. Por favor indique quais os medi naticioses principais que usou nos seguintes lugares.
T R Numlogat Desiocagdo | Desiocacdo Em}es;;;a;c Emcasa
[ p— No trabalhg de gsl‘usn var?~§noﬂe erm transparte pu‘bh:n ) deoutrss | NeMr
' [ex; bibligtecs ] piblica pessoz! [ex: cibercafé] | pessoas
Televisi i 1 i 1 1 1 1 1 i
“Radic 2 2 2 : 2 & z B 2
Jomaisimpressos 3 3 2 ] 3 3 3 El 3
Revistasimpressas 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Internet no mmpt]ladc' 5 5 5 S 5 5 3 ] 5
N8t ho smartphone ] ] 5 6 3 B | & 8 &
Internet no abiet [ 7 ? ¢ ? ? 2 7 ¢
Nerhurr Gestes g B g 8 B ] 8 g
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AS NOVAS DINAMICAS DO CONSUMO AUDIOVISUAL EM PORTUGAL

F55.a) Duais das seguintes fontes noticiosas utilizou [se & que utilizou alguma) para aceder a noticias na semana passada em plataformas tradicignaig TV,
rédio ouimprensa? [Resposta unica)

F55.0) Duais das seguintes fontes noticiosas utilizou [se & que utilizou alguma)) para aceder 3 noticias na semana pagsada em plataformas anline (web, mobile,
tablet, e-reader]? [Fesposta dnica)

F55.01) Emquedispositivos? |56 para quem responde 5 P57b) [Resposta mltipla]

a) Utlizou na semanapassadz | b) Uvlizou na semenz passadz
nainternel?
Sim Nio FCFue | PCRortgul [ foblet  [Smortphone| Ns/Ni

b1) Em que dispositiva

em plataforrma tradicic

CANAISDETV
HiEL
ATF2

; :*I:Fn{nrmn:ﬁ.';
SiC

T

I Mericias
™A
Forto Canal
CMTY
. ’

|

'S

Lai | tas

N

o f i |

|

[
|

ENEN N RS
|:.—uuwu-uu-|u-wu-u

RS

itnico TV
Sl News

Suronews

N

BB World
Al-dozeerg |
TVE |
utro: Qual? |
ESTAGOES DE RADIO
Radio Rengscenga

wirlen| || emfea|emfom | emen

PR (PR I [PV ORGSOV P U U I U O (I S [
L] SN ENRIENY VS [0 [ 0) [N 0 LN S NG N RN R N

() N RS I T RN NN Y
o || e i | | i | ]t | |t | e | | e | eo] s

NS EES RS ES

_
i
| &

ol

tf me| maf o

Antena 7

w | en

FRFR RN N N N R S Y S

Antena 3

Radia Camercial i
Cidade FM b
Mega Hits 1
Smooth FM 1
MB0 1
Bodio Sim :

| wof e | e e | wo o | e

o0 T .

e | e | ol em | e | em

LSRR NY AN NT (VY NS ) N e
STRRTTY VY Y OV OO N
LXRERY EN] ENT I V] 0 NS VR Y ) L RN

Gafa |l w

v

OE

Dutra 1
JORNAIS

Fuiblico

Digna de Noticias

Y
L
e

v e

Correio da Manhd

o

Jarral ge Noticias
Jarnal i

Jormoi de Negdoios
A Bl

Jorral Record
Olngo

fupresso

Sal

Didrio Econdmice
NN
Jurnaig pratuitas
Visao
Sabad

| e

'
o ] | ] sl

e e

551 9VY pveR vy Y P

| |

W || e

wil

P Y [T PG S [V P o -

wilen

(A ISR IOVE ey N IOV NS VY VT R S RO X V)

wn

Y

Didrio Digital™
Dinkeirs Vivo™

|
en e fen

Expresso Diario®

]
w

Naticias oo Minuta®
GObservodor®

Jutro: Qual?

Sapo™

"~

LN 0 0 I S N N ) S S T ) N Y S N N S S E N

|| en| e

Google News™

Yatioa News**

MSN News™

et agregador de notitiss: Jusl?

LT EN0 ENTEN] N ENY S N ) BN NS

won | wenf e | anf ] | o fin | o e

ey [ (U] [PPSR R U [T BN [P [ (U P e T

Y ) P S Y S (Y R S U (N U I I (P (P Y S ) TS Y R R I S
e
tar | | |t | e | | ] i f s f e | e fean [ e | e | e | f s

-
e
PP RIS
w|em|en
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*Neta: Puslicaghies exciusivamente onling; ndc pedem ser consultadas offiine.

** Agregadures da natitias; funcionam exclusivamenta onling.
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AS NOVAS DINAMICAS DO CONSUMO AUDIOVISUAL EM PORTUGAL

FE6. Considerando diferentes tipos de noticias & sua disposicdo, o que prefere? [Resposta dnica)

Moticias em que o jorralista terts refl riedade Ge pantos de vista e deixa 0 isitor/espectadar decidir € formar a suz opinias 1
Noticies evque ¢ jorralista defende urm ponio de vigta, pferecendy argumentos que o fundame rterm 2
NNy 3

P57 Considerando as diferentes fontes noticiosas & sua disposigao (1ais como jornais, televisbes, informagdo onling],

em gual confia mais [ou acredits mais : (Resposta nica)

Neticias provenientes de drgaos de comunizagao gue & pautarm por ser neulros / imparciais 1
Neticias prowenientes de drgaos de comunicagaa seial que deferdem anertamente os seus pentos de visia 2 perspetivas ?
NN = ] 3
P58, Dual o grau de importancia que atribui as seguintes fontes noticiosas? [Resposta dnica por linha]
1. Nada 2, Pouco 3. Nem muito 4. Impartante 5. Multa Ns/Ni
imporiants importanie | nem pouce importante mpgriante
Nome do Srgdo de comun’cacas social / Marca ds noticias 1 | 3 4 E E
ormalistes conceituacos na noivdualicade 1 E TR | 3 4 5 ]

P59, Pagou por canteldos noticioses online ou acedeu 3 algum servigo
de naticias online que tenha pago durante o Ultimo ano [ poderé dizer
respeito a uma subscrigae a0 lango do tempo/continuada ao longo
do tempo ou a aquisican de um artigo ou app|?

PE2. De que farmas & que utilizau a internet no ano passade para estar mais
envolvido na palitica ou expressaruma opinido politica?
Par favor, selecione todas as que se aplicam.
[Resposta muitipla - retacionar a5 opghes)

Erwip de e-moil sobre urm candidato politico pu determinada tema

A

e

A wra de ume pet'caa anling

PEO. Quala probabilidade de, no futurg, pagar par conteldas noticiosos onling

Fubticagae do ssu ponte de viste em redes socais

1

2

Futticacio do'seu pmlé de vista num 88 notcosa 3
]

]

Integrar uma campanha através de ume rede social

Uszr a internzt pars organizer ou idemificerum encomirn/events

com arigem em determinadas fontes naticiosas em que se reveja ou com oats Darticipar &

as quais se identifique? (Resposta dnica Toniribuio maneiaro pers um pertido po ico co ceuse polilica. | 7
Muito provavei 1 st o &I 080 §8 VOIUTar A Para LmE alvicads p | B
Ago provve! 2 Seguirum politico cu partido polivco no Twitter o subscreve §
Improvavel ¢] o Fagetook 4
Muito improvavel 4 herhuma = f
Nsir 3 Ns/Nr 1

Vamos agora falar de noticias de politica.

P61, Qualoseu grau de interesse em temas de palitica? [Resposta unica)

Extremamente inleressado

it

Muitointeressada
Algg interessado

Mag muito interessada

Natla Interessacs

o | e | | ] e

Ns/Nr

P62, Quais das seguintes fontes de informacdo € que usa
para s& manter atualizado quanto a temas de politica & governagdo?
(Resposta mukipls - retacionar a5 opedes)

Amigos, con'
Jornais nacio

Websites especializados ou tlog

Newsletters erviadas par g-mail s

Redes saciais como o Facebook e T

Nenhuma

Ns/N-

Utilizagéo de equipamentos e acesso a noticias online

PG4 Quais dos seguintes equipamentos utilizou na semana passada para...
PEd.a] Aceder 3 internet par algum motive [Resposta tnica par linhz)
PE4h) Ler noticias onfine [Resposta tnica por linha

PBd.a] PE4.b) (5¢ Sirna |
Usa para aeder | PG4a) Usa para
ainternet ler noticias orline
Sm : MNag Sim Nao
3] Smartphane da Aople ‘iPhans] 1 2 -] z |
b) Smariphone dfz outro‘gbricante : 1 2 4 3
[Samsurg, Nokia. Sany, Biackber, ete. | H
¢ Comnputador fixo ou partai 1 2 i i %
d] Tablet 1 2 T | &
2] Lonnected TV [Televiséo ligada 1
ainternet através de bo, consoia 1 2 i s
203 Ou service come Apple T
f] Smart TV [Televiszo i i te 5
SMar i elevis3c ligada diretaman ‘ ] t §
g 1 b4 1 Z
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Se usa Smartphone / PC/ Tablet na P64 [alineas a, b, c ou d).

FG5. Duando usou esse equipamento, quais as fontes a que acedeu
na semana passada? [Resposta muitipla)

Sites e 1elevishes generslislas nacionais [ax: ATPL, SIC VL)

Sites de televisdes naclonals es,
(SiC Naticias, RTP informacbo,

das em informagdo

2

Se usa sites de noticias para obter as Gltimas noticias
[se responde cddigo 4 na P68).

FE4. Indicou que usa um site de noticias em particular para se informar acerca
das Ultimas noticias de uma historia com répidos desenvolvimentos
[ex.; cardstrofe natursl, scortecimento politico, ete.).

Sites de 12 evisfes Interrecionais especlz zadas e informagio 3 _ o - vl i il s .
[ 88 Worid, Sky News, CWN...] Sites de t=levistes generalistas nacionais [su: ATPL, SIC TV i
Sites de radios 4 Sl‘res de tglevisfies nacionais espe : izadas em informagio 3
Sites ve jornals/revistes macionals g (I Movizios, RTP inforetazde, TVI24.
[ Did . Fublica, Corrsin da Monfd, Expresso, Sal.. Sites de televishes nlermacionals especialzacas em informazio 3
Sites s jornaisfrevistzs internaciona’s & [.BEE. f‘turfo. S‘*E:Mﬂs'c'v'w f
[ Guardiar, New York Times, Der Spiegei...) g Sites de radios 1 =
Sites de jornals exclusivamente oniine : esoe jumai-;..’rev:slas -"acian.ais ) T R
[ Didrio Digical, Dinkeiro Vivo, Gbservadar.. [Plidris de Naricias, Publica, Correia do Monhd, Oxpreasa, Sal... )
“Dutros - 3 Sites de jornais/revislas internacionais 5
Ne/r 3 |Guardiarn:, New York Times, Der Spregel. |
Sites de jornais exclusivamente onling ] a
| Diawio Giigitar, Dinherea Vive, Gbservadur...| o )
P66, Onde costuma procurar as atualizacdes mais recentes Juiros 8
de uma historia com constantes desenvolvimentos hsihr " 9
[ex.: catdstrofe natural, acontecimento pelitico, etc.)
[Resposta unica por linha - rotacionar |
Sim | Nao Se usa sites de noticias para obter as Gltimas noticias
R 1 . (se responde eédigo 4 na P66).
2 2
Jornais impressos 3 3
Websites / apicagtes de jomals, televistes, etc. 4 4 P69 Indicou que Usa um site noticioso em particular para obter
Redes sociais [ 5 as dltimag noticias de umna histdria com répidos desenvalvimentos
Elogues 5 [} [ex.: Canastrofe natural, acontecimenta poiitice, etc. |, A que tipos
Mtores de busca 7 ¢ de contelido é que acede? [Selecione todos os que considere relevantes)
Qutra g 8 |Resposta mltipls — rotacionar |
NNt ) g 3 s .
z
E10 3
PE7. Onde costuma procurar anélises ou maior aprofundamento Videq em diferidn P
sobre uma histdria com canstantes desenvolvimentos e S | W
[ex.: catéstrofe natural, acontecimento politico, etc. | i o=
A hodio em aiferido b
- EPE?EEEHF?,FE[ hl‘lh?f[DEEIOﬂaf] Textoatualizadc emdireto ) ?
sim | Nec Comentdrios publicacos por membros do plblico g
. SN . - E
? Z - —
Jornais impressos 3 3
i / Vi G 4
-E-Jebsl SG;:Z e ; £ Se usa um site de noticias para maior aprofundamento
Biegues : z der em particular (se responde cédigo 4 na PE?).
Matores dg bug E | P
Qutrn ] i ” » i "
T 3 3 P71 Indicou que usa um site de noticias em particular para obter
um maior aprofundamento e andlise de uma histdria com rapidos
desenvolvimentos [ex. tremor de terra, prande motim, crise palitica].
Quais os tipos de conteddo a que tende a aceder? selecione tados
os que sejam relevantes | | Resposts multipla - rotacionar)
Hisidrias mais longes - i 550 =
Video em direx 3
Video em diferico - S I
Audio sovivo 5
Audio e diferido B
Texto atualizado em direts 7
Comentérios publicados per membros do albfica 8
“Ner i g
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P71, Considerando o modo como consultou as noticias onfine na semana passada, quzis dos seguintes processos de consulta utilizou?

[Respostatinica por linha - rotac onar]

P74.1 [apenas para os processos de consulta utilizados ) E em que dispositivos o fez [via computador, telemével, tablet ou outro dispositive] [Resposta multipla)

P71, Utilizacac P#l.1 Dispositivos
a ’ g Nenhum desies RsdNr
Sim Nag . Lk
| gispositvo | [resposta exclusiva) | (resposta exclusiva)

a] Olhouparaurna lista de manchetes de nou |

[por exernply na front page de urm website 1 2 1 2 2 4 5 b

Aptitioso) |
5] Leu histdrias mais longas ou artiges 1 z 1 2 3 | 4 & S
2} Seguiuum LIVE news page no respstivo

webs‘re—per:uena‘s atualizagtes 1 5 1 3 : - - 5

de urva netic’a malor, disponitilizacas

cronofogicaments. =1
@] Leungticias num biogue 1 [ 1 ] 3 4 5 5
] Viuume senJé’n.:la ou galeriz ce fotografizs s 3 1 s 3 i 5 5

20erta das notltias

Viuurma infografia | 1 1 4 5 ]

Assistiu avigeos ds nolicias i ? i 3 4 5 &

. Duwiunoticias em supores dudio 1 2 1 2 3 4 5 b
Jsc.Jlurr.a app rio smarfphone para aceder . 3 | 5 3 4 % &
anolicas - | i |

il Usouuma appno tablet pars aceder a m 1 g | 1 ¢ ‘] 4 5 B
Nota: P?1: Se aresposta a P71 alinea i) é Sim -» P71.1 Se vé videos noticiosos online de acordo com a P73.
devera ficar registada automaticamente - ) , . " i
y P74 Considerando o tipo de videos noticiosas que consome online, quais
com o cédigo 2 “Smartphone”. : e aika. s
= - T das seguintes afirmagdes se Ihe aplicam melhor? [Resposta simples]
Se a resposta a P71 alinea j) é Sim » P71.1 - s ; : o
" v g Assisto principalmente 3 videos relacignados com noticias nublicadas :
devera ficar registada automaticamente oo memitos do piticn
com o cédigo 3 “Tablet”. Assisto princizalmente a videos re'acionados com noticies oublicadas 3
por organizaghes naticicsas
& z s Ascisto & ambos os Upos ae widsos 3
P72, Indicou que normalmente ndo assiste a videos de naticias. Porqué? N 7
. % VS
[Respesta muitipla - rotacianar | .. S -
Nag & imgressante para mim 1
Nac acrescemam informagho em r2iacso guila que estd 1 1exto ? #75. Considerando os seus habitos anfine coma consumidor de HQFIHHE.
[ 3 quals das seguintes afirmagdes se lhe aplicam? [Resposta simples]
Nio sei pilosaf sroomodeveser I = L2io sobretuco noticies em formato de texto 1
Levam muito tempo & ser descarregados! & ser wislos g | io subretudn noticias ern formato de texio mas acesionalmente B
Draties ve-10s hUPT 8273 Maiar 5 585is10 a wideos que me parecam nteressantes
Srefis lerarigns & ver widens & Tamo eio noticias em formiato de 1ex1o oMo 255510 a videos =
& 3
Relaziona-se com o5 cusios de ecesso [ex: via telemdvel) 3 NOUCIoS0S —— -
Dutros motivos, Quais? 3 Assistoscbretucoa v!deus naticiosos e lzintexios em formato | "
de papel spenas asssicralmente
Ng/ 10 —

Agora vamos fazer-lhe algumas questdes relacionadas com

a consulta de videos noticiosos online. Podera incluir video
num website noticioso, video a que se acede através de uma
rede social, pequenos clips de membros do piblico ou
programas de televisdo de website de uma estagdo emissora.

P73, Que tipos de noticias em video assistiu onling no més passado
[Resposta muttipia)

Cabertura ive Strfamm;'-'je sutres molicies com Horario

pré-estebelecido [ex.: digcursa politice. iansamento de um produta 2
tecnalfgico, evento de moda, 1L,

Clip noticioso que assacha Sriaesci [ensdeper |
MEnto g8 uma testemunhs, materisl em bruta de uma noticia) #
LClip noticioso gue formece urra contextualizacao e andlise numa

histéria escrita [ex:jornal ftige & fatar para uma cimars numa 4
Dreve enlisvista |

Urm programa noticiose de forrnata lango & oue ss acedeu

“on-demond” [ex.: streoming ou download e um orograma 5
sobre politica, sadae, tecrologis, soore comids |

Nenhuma das op;es | &
Nsir T L

Assisto sobretudo a videos n:

hg/Nr
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Para finalizar vamos falar de redes sociais e partilha de noticias onfine.

F76.a] Das seguintes redes sociais quais utilizou na semana passada?
[Respasta miltipia)

F7Eb] Das redes sociais utilizadas, quals as que usou para ler,
assistir ou partilhar conteddos noticiosos? [Resposta miltipia)

T -;!-J'l:liza_;éﬁ_ﬁ‘:_'éhl ) Cors.a de Neticias

Facebook 1

nkedln 2 ?

MySpace 3 3 P
Twitter 4 4

fouTube & 5

Coogle Plus & B
Instagram " (4

Turmblr g 8

Reddit ) -

Vine 10 10

ligg il 11
Stumoleunon 12 12

Pinterast 13 |

Flicks 14 1.
Whatshop 15 15

Lire 16 15

Viber 17 17
Nenhurma das opgles — | s | &

Ns/Nr 19 19

Se utilizou o Facebook para ler, assistir ou partilhar contedidos noticiosos de acordo com a P?6.b).

#77. Disse que utilizou o Facebook para ler, assistir ou partilhar.
Coma é que o utilizou? [Fesposta miltipia

Pes nda o me *feed” para saber o que & nove 1
Procuranide np Facebock noticias espetificas L
Clicandia para ler 2., ver UIma nOTicia, VItleo notCics0 ou imager [contedce. |
aipfissianal ]
Clicands para 'er o ver Lma noticia, video noticiose ou imagem [momeiide
gerato per ailizacer]

'Y

Partilharda noticias | fszende um “post”, colocando na pagina de um “amige")

liscutindo/comentango uman

Cofocanda num*post” uma noticis, imager ou video noticiosa 5
2 minha auteria

Clicando uma “hashtag" para ver conielidos relscionados com uma Aoticis .
L] &
Nenhum destes it

F78. Numa semana habitual de que formas partilha ou participa na cobertura de contetidos noticiasos ? Selecione as que se aplicam. [Resposta molupla)

“S3rtilha uma noticia 2iravas de redes soca's [ex.; Facenaok, Twitier, fieddit] ~ |
Pantilhg uma noticia vis e-moil i z
Atribui ur rating [ou indica cue Gosta] ou recomends uma roticia 2
Comertaurma noticis numa rede social | ex: Facebook gu Twitter] 4
Comanta uma noticia wum site noticioss - 5

TEVE LT Elugl.wﬁ sobre ngtiziag ou assuntes politices E— &
ublica ouenvia fotogralia ou video relacionados com uma naticiz ~o £omtexts de Ura rede socia ¥
2 bliza ou erwia fo togratia cu videprefacionadios tom wma noticis 70 coniexto de ur website ce noticies/de uma organizagao naticiosa g
“articipa numa votacdo online atraves de um site noiicioso ou mese sodial i 5
-3a icipa numa campanha ou grupo relacionad cormum terma da slualidede noticiosa o 10
Conversar com amigos € colegas stercs de Nistiras objelo o2 nolicia [ex: s-moi, redes sacials, nstant messenger] 1
Conversar com amiges € colegas, frente a frente, acerca az histdrias objetc de neticia [ex.: e-mail, redes sociais. instant messenger] . 12_

Merhuma destas oagi
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