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Resumo:

A digitalizacdo dos conteudos audiovisuais, assim como o despoletar de novos
habitos de consumo mediaticos participativos, possibilitaram o desenvolvimento de
dindmicas convergentes de adaptacdo dos contetdos as diversas plataformas. A
transmediacdo aparece como uma hipoOtese de resposta a conjuntura do mercado
mediatico, permitindo uma continuacdo dos contetdos nas diferentes plataformas,
enguanto explora uma experiéncia envolvente de interatividade entre o consumidor e o
contetdo. O trabalho propde analisar as novas dindmicas do mercado televisivo
portugués, e compreender a aplicacdo destas estratégias no projeto da SIC Noticias
Interativa. Para que tal seja conseguido, o canal interativo da MEO sera analisado
enguanto proposta transmediatica jornalistica, tendo por base as caracteristicas

transmediaticas estudadas ao longo do trabalho.

Palavras-chave:

Transmediacdo, Transmediacdo Jornalistica, Convergéncia, Interatividade

Abstract:

The digitization of audiovisual contents, as well as the blossoming of new habits of
participant media consumption, have made possible the development of converging
dynamics of adaptation of content to several platforms. Transmedia emerges as a
possible answer for the media market, allowing content continuity throughout several
platforms., whilst exploring an experience of interactivity between consumer and
content. The work presented aims to analyse the new Portuguese television market
dynamics and understand the application of these strategies in the project “Sic Noticias
Interativa™. For all this to be possible, the MEO interactive channel will be analysed as a
journalistic transmedia project, based on the transmedia characteristics studied

throughout this dissertation.
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1. Introducao

O medium televisivo, aguando do seu aparecimento e proliferacdo, era conhecido
pela passividade, producdo e consumo de contetidos para as massas, linearidade e flow
programéatico. Com a introducdo da digitalizacdo dos conteldos audiovisuais, a
televisdo possibilitou consumos personalizados, interativos e de ofertas convergentes
nas diversas plataformas, entretanto desenvolvidas. Assim, 0S noOvos processos
tecnoldgicos aceleraram e fundamentaram os consumos mediaticos individuais, e estes,
incentivaram a producdo de um modelo mediatico convergente.

As inovagdes técnicas e sociais definiram um modelo mediético do tipo
oligopolista. As diferentes empresas mediaticas, antes divididas consoante as suas
funcBes, uniram-se numa estratégia de diminui¢do de custos para a producdo conjunta
de experiéncias nas diversas plataformas, respondendo as crescentes necessidades do
mercado.

O aparelho televisivo vai perdendo centralidade, mas os seus conteldos saem
fortalecidos destas experiéncias individualizadas. A desconstrucdo do flow programatico
linear, caracteristico da televisdo (Williams, 1974), possibilitou consumos atemporais e
fora do ecra televisivo, na procura de agregar um publico j& ndo fiel a um s6 medium. O
conteudo é explorado nas diferentes ofertas mediaticas, indo ao encontro dos consumos
repartidos, e valorizando o produto na sua oferta complementar.

A grande dificuldade da inddstria mediatica esta na concecdo de uma estratégia de
distribuicdo do conteudo nos diferentes media para um consumo personalizado do
publico-alvo, sem que esta se reflita numa oferta redundante.

O consumidor, cada vez mais adepto de conteddos convergentes, procura
experiéncias de imersdo nos media, em que possa interagir com o produto. Os
telespectadores perdem o seu estatuto de apenas visualizadores de contelidos — apesar de
Ihes ser dada a oportunidade de continuar com este modelo de acdo — e procuram
participacdo com o contetdo. As experiéncias mediaticas, com o modelo de tentativa-
erro, oferecem um produto interativo ao consumidor adepto da participagdo, tentando
uma reaproximacdo mediatica do publico fora do ecra televisivo e individualizado nas
diferentes plataformas escolhidas.

A transmediacdo (Jenkins, 2006a, 2007, 2011, Long, 2007, Phillips, 2012, Scolari,
2009 & Souza, 2011) comeca a ser falada como uma hipotese de abordagem as novas
dindmicas mediaticas. A estratégia transmediatica explora a distribuicdo de uma

narrativa nas diferentes plataformas, uma oferta adaptada e adequada as mesmas, que
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incentiva a uma interacdo com o telespectador e aborda o conteddo como oferta
individualizada dentro de um projeto total.

O presente trabalho propde analisar estas transformacdes na experiéncia televisiva —
a nova conceptualizacéo televisiva, a convergéncia dos media, a interatividade do novo
consumidor e a transmediacdo como resposta possivel para as novas dindmicas
mediaticas — explorando as novas estratégias no mercado televisivo portugués, com
maior énfase no género jornalistico, para se proceder a analise detalhada das ofertas
apresentadas pela SIC Noticias Interativa.

O Relatério de Estagio teve como referéncia o estagio realizado no departamento de
Arquivo & Multimédia da SIC (Sociedade Independente de Comunicacdo) do grupo
Impresa. O estagio, com duracdo de 6 meses — de 5 de Novembro de 2012 a 4 de Maio
de 2013 —, permitiu, pela aprendizagem das diversas tarefas desempenhadas pela autora,
uma nova abordagem a personalizagdo dos contetdos audiovisuais e a sua utilizacao,

recolocacéo e adaptacdo nos diferentes media.

1.1. Objetivos e motivacdes do Relatorio de Estagio

O objeto de estudo do trabalho é a andlise da transmediacdo jornalistica da SIC
Noticias Interativa. O Relatorio de Estagio tera como principais objetivos abordar a
estratégia de distribuicdo, iniciativas transmediaticas e a programacédo da SIC Noticias
Interativa, para a melhor compreensdo da aplicagdo do conceito da transmediagédo
jornalistica no mercado televisivo portugués. O trabalho pretende, desta forma, explorar
a oferta transmedidtica jornalistica do canal interativo da MEO, fazendo uso de uma
analise dos seus conteidos e da sua interligacdo com as outras plataformas associadas
ao canal teméatico SIC Noticias. O estudo do caso da SIC Noticias Interativa pretende
analisar o processo de transmediacdo jornalistica, a sua evolucdo, aplicagdo das suas
iniciativas transmediaticas no canal da MEO, e perceber a sua aplicabilidade enquanto
projeto transmediatico.

A andlise ao canal interativo terd em conta a sua oferta enquanto experiéncia
televisiva transmedidtica e ndo enquanto produto jornalistico, assim como nao ir4
incidir na rececdo da experiéncia transmediatica do canal interativo, ou do seu retorno
financeiro.

Os objetivos pessoais para a realizacdo do trabalho séo: o interesse tedrico pelo
conceito da transmediacdo; o envolvimento com a tematica aquando da realizacdo do

estdgio no departamento do Arquivo & Multimédia da SIC — onde foi possivel a

9



aprendizagem dos processos de digitalizagdo e distribui¢do dos conteudos televisivos,
assim como a percecdo do modelo televisivo de adaptacéo de conteddos audiovisuais —;
e a investigacdo para a obtencdo do grau de mestre no mestrado em Ciéncias da
Comunicacdo — Comunicacgéo, Televiséo e Cinema.

A abordagem desta tematica, recente no panorama mediatico, procura, também,
contribuir para o desenvolvimento tedrico e empirico da transmediacéo jornalistica, em
especial, da transmediacao jornalistica no universo de investigacao portugueés.

Os objetivos préaticos para a concretizacdo da investigacdo sdo a problematizacéo
conceptual da tematica da transmediacdo, encontrada aquando da realizacdo do estagio
na SIC, procurando este trabalho investigar os novos conceitos da dinamica mediatica
no contexto da televisao portuguesa, assim como compreender e apreender novas teorias
para uma posterior realizagéo profissional.

Os objetivos de pesquisa sdo a compreensdo tedrica dos conceitos relacionados com
o trabalho, e uma melhor percecdo da oferta e do modelo de producédo transmediatica
jornalistica praticada no universo televisivo portugués.

Ao longo da anélise efetuada foram levantadas algumas questdes:

= Quais as novas dindmicas mediaticas televisivas consequentes da digitalizagdo no
atual panorama mediatico televisivo?

= O que é atransmediacao jornalistica televisiva?

= Quais 0s principais investimentos interativos e transmediaticos dos canais da SIC?

= Quais 0s mecanismos para o funcionamento interativo da SIC Noticias Interativa?

= Quais 0s principais investimentos interativos e transmediaticos na grelha de
programacao da SIC Noticias Interativa?

= De que forma a SIC Noticias Interativa esté a ser utilizada na sua interligacdo com
as restantes plataformas da SIC Noticias?

= Como caraterizar a transmediacdo de forma a se proceder a andlise da

transmediacdo jornalistica da SIC Noticias Interativa?

Estas diferentes perguntas resultam de uma analise conceptual da transmediacéo e

da SIC Noticias Interativa, e procuram ajudar a responder a pergunta de partida:

Seré a SIC Noticias Interativa um projeto transmediatico jornalistico?
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1.2. Metodologia do Relatdrio de Estagio
Para se proceder a analise da transmediacdo jornalistica na SIC Noticias Interativa é

necessario investigar:

= A SIC Noticias Interativa: historia, evolucdo, apostas interativas, anélise da
audiéncia, novidade do projeto na televisdo portuguesa e enquanto experiéncia
transmedia;

= A grelha de programacdo da SIC Noticias Interativa: aposta no género
informativo, anélise da oferta programética, levantamento dos programas
interativos, analise dos principais programas transmediaticos, compreensdo do
investimento interativo consoante os horarios e tipos de interatividade realizados no
canal interativo;

= A hiperligagdo entre plataformas: levantamento e compreensdao dos usos das
outras plataformas da SIC Noticias — aplicagdo mobile, site e redes sociais —, assim
como da sua interligagdo com o canal interativo para a construcdo de um projeto
transmediatico coeso;

= A transmediacdo jornalistica: utilizacdo e analise dos sete principios

transmediéaticos explicados por Henry Jenkins (2009a).

Para se proceder a uma anélise do objeto de estudo ha a necessidade do uso de uma
metodologia mista de métodos qualitativos e quantitativos — metodologia mista paralela.
Os métodos encontrados para se cumprir com 0s objetivos de analise do trabalho s&o:
recolha de dados (Quivy & Campenhoudt, 2005); entrevistas exploratdrias (Quivy &
Campenhoudt, 2005); pesquisa documental e pesquisa bibliogréafica (Albarello et. al,
1997); e Analise de contetdo (Quivy & Campenhoudt, 2005).

1.3. Questdes de validade

Durante a investigacdo do Relatorio de Estagio algumas questbes de validade
encontradas foram solucionadas de forma a se cumprir os objetivos do trabalho. A
programacdo da SIC Noticias analisada — de 23 a 29 de Fevereiro —, tendo por base a
informacdo oficial da SIC, oferece-se insuficiente por ndo apresentar todos 0s
programas recentes da grelha de programacdo. De forma a completar a grelha, e ndo
sendo o intuito do trabalho uma analise exaustiva da programagdo, mas uma
compreensdo da aposta interativa na oferta programatica — o numero de horas e

programas e a percentagem do investimento interativo -, optou-se pela
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complementarizagdo dessa mesma grelha com informacao dos guias de TV da NOS e da
MEO, assim como do site oficial da SIC Noticias. Desta forma, a grelha de
programacdo ndo apresenta a programacao exata da semana em analise, mas serve de
exemplo de uma programacdo semanal recente para a compreensdo da oferta interativa
no canal exclusivo da MEO e das suas implicagcdes como aposta transmediatica.

A classificacdo da programacdo consoante 0s seus géneros televisivos também se
mostrou problematica — trés macrogéneros em analise: informativos, subdivididos em:
servico noticioso, reportagem, debate, entrevista, comentario, edicdo especial e
magazine informativo; desportivos, subdivididos em: informacdo desportiva,
transmissdo desportiva e resumos desportivos; e culturais/ conhecimento, subdivididos
em: artes & media, humanidades, ciéncias, documentarios, espetaculo, educativos e
informacdo cultural (magazines -culturais) (ERC, 2007b). Pela dificuldade de
caracterizacdo de alguns dos formatos pelas suas caracteristicas hibridas, em que os
programas nao se enquadravam em nenhuma das subdivisfes disponiveis, optou-se por
complementar a informacdo com outra catalogacdo dos géneros televisivos. Desta
forma, a catalogacdo escolhida para esses programas teve como base a classificacdo de
Filipe Vaz (2013), que caracteriza programas produzidos para um publico-alvo
especifico como “de segmento”, sendo o caso dos programas por classificar da SIC
Noticias. Este sistema de classificacdo multidimensional hierarquico ndo invalida as
anteriores classificagbes de macrogénero, apenas acrescenta uma nova dimensao nao
abordada. Além disso, Filipe Vaz concebeu a sua classificagdo com base na
classificacdo da EBU (2007) — sistema de classificacdo para radio e televisdo da Uniédo
Europeia de Radiodifusdo —, base também para a classificagio da ERC (2007b),
utilizada ao longo do trabalho.

O sistema de classificacdo da ERC (ibid) também apresenta as suas falhas. Durante
a analise da grelha de programagéo aconteceu classificar um programa de acordo com
um macrogénero, mas este identificar-se, na sua subdivisdo, a uma classificacdo de
género de outro macrogénero. Esta problematica também se resolveu pelo facto de que,
apesar das diferentes caracterizacfes possiveis, todos 0s programas assumirem uma
componente informativa devido a tematica noticiosa do canal por subscricéo,
enquadrando-se sempre no macrogénero “informativo”.

Durante esta andlise detalhada da programacdo, também foi problemética a
quantificacdo das “emissdes alternativas” realizadas na SIC Noticias Interativa. As

“emissOes alternativas”, oferta complementar para uma continuagédo da visualizacdo de
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um programa de servico noticioso, justificada pela sua urgéncia e interesse publico (a
titulo de exemplo: a Conferéncia Expresso 40 Anos no dia 26 de Fevereiro de 2013),
assume um fator de imprevisibilidade dificil de quantificar. Desta forma, apesar de se
analisar esta aposta diferenciada exclusiva do canal, ndo € possivel dar exemplos na
altura analisada, de perceber quantas “emissdes alternativas™ ja foram realizadas, e de
compreender a periodicidade da sua utilizacao.

A falta de resultados da utilizacdo do canal interativo por parte dos utilizadores, néo
facultada pela SIC Noticias para o Relatério de Estagio, apesar de nao influenciar a
proposta do trabalho que incide sob a oferta da producdo transmediatica, seria
interessante como informacdo complementar de observacao da resposta a iniciativa.

Apesar da promessa de interatividade, tanto na SIC Noticias Interativa como na
aplicagcdo mobile com o mesmo nome, as suas funcionalidades nas duas plataformas
revelaram alguns problemas técnicos — aquando da entrada no canal interativo através
do botdo vermelho do comando, este ndo possibilitava uma interatividade com o
programa na sua transmissdo regular, apenas com conteudos de arquivo, e na aplicacao
mobile, apesar de surgir a op¢do de interacio com o programa nho ar, tal é
impossibilitado pelo constante aviso de problemas técnicos. O facto de ndo se conseguir
fazer uso da interatividade dos programas impossibilitou a confirmacdo das
caracteristicas da interatividade imediata — interatividade com programas da grelha na
altura da sua transmisséo —, mas néo dificultou o levantamento e anélise das suas ofertas
interativas, conseguida pelas entrevistas exploratérias facultadas, revisdo da literatura
sobre 0 mercado televisivo portugués e interligacdo com a oferta interativa do site da
SIC Noticias.

1.4. Estrutura do trabalho

O Relatorio de Estagio apresenta-se dividido em seis partes. Depois do capitulo da
Introducdo, na parte I, “SIC - Arquivo & Multimédia — Memoria descritiva do estagio”,
é feita a explicacdo das funcgdes realizadas e as dinamicas do estagio na SIC. Na parte 11,
desenvolve-se o contexto do canal televisivo SIC: a sua histéria, evolucdo, adaptacoes
ao novo mercado mediatico no contexto portugués, assim como uma analise mais
detalhada da SIC Noticias.

Na parte 111 h4d uma explanagéo das diferentes teorias do mercado mediatico atual, e
das consequéncias da digitalizacdo na distribuicdo dos contetdos. Primeiramente, no

capitulo “Televisdo: um medium em mutac¢do”, faz-se uma analise a nova concegéo

13



televisiva, em desconstrucdo pelas possibilidades de visualizagéo fora do seu ecré fixo.
Para se perceber esta desconstrucdo do conceito, é explorado no capitulo seguinte, “A
consequente adaptacdo as diferentes plataformas: segmentagcdo ou convergéncia?”’, a
nova dinamica do mercado convergente de interligagéo das diferentes plataformas numa
estratégia globalizante das politicas sociais, culturais, tecnoldgicas e econémicas. O
estudo da convergéncia apresenta um maior cuidado de analise com a convergéncia
jornalistica de forma a se perceber o0 modelo convergente das diferentes plataformas da
SIC Noticias. Em “Os habitos de consumo interativos ¢ participativos” explora-se 0s
novos consumos de participacdo e interacdo, consumidores que pedem uma experiéncia
mediatica mais inclusiva e envolvente. O quarto capitulo, “O mercado mediatico: Qual
o futuro da Televisao?” analisa 0 mercado mediatico do tipo oligopolista de unido
econdmica das diferentes fases de producdo de um contelddo, assim como algumas
previsdes para o futuro dos media. Para finalizar, h& a exploragdo de uma das hipéteses
de resposta a0 novo modelo medidtico, a transmediacdo, com maior énfase na
transmediacdo jornalistica na parte “A transmediacdo jornalistica: adaptacdo das
noticias a plataformas narrativas”, de forma a se analisar o projeto da SIC Noticias
Interativa.

A parte IV aborda o estudo empirico da SIC Noticias Interativa. Utilizando-se da
metodologia ja elaborada, procede-se a explanacdo e analise dos dados recolhidos,
assim como da analise, com base na revisdo da literatura, dos setes principios da
transmediacdo de Henry Jenkins (2009a).

O capitulo final apresenta a analise dos resultados apurados sobre a transmediacgéo
jornalistica da SIC Noticias Interativa, de forma a se conseguir responder aos objetivos
e pergunta de partida propostos.

O Relatorio de Estéagio, pelo interesse na temética das alteracfes das dinamicas dos
media, mais em especifico na crescente aposta em estrategias transmediaticas, e com a
pretensa de um trabalho cientificamente sustentado, pretende oferecer uma pesquisa
fundamentada com uma utilidade pratica para uma continua investigacdo sobre as

dindmicas do universo televisivo portugués.
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I. Memodria descritiva do estagio
1. SIC - Arquivo & Multimedia

Em 2001, com o inicio das transmissdes do canal SIC Noticias, assim como com o
renovado site da SIC Online, foi acelerado o processo da digitalizagcdo do arquivo da
SIC, que com uma tecnologia obsoleta, e através do processo com metadados digitais®,
permitiu uma passagem do analdgico para o digital (Franqueira, 2007). Comeca a ser
estudada a hipotese da aquisi¢do de um arquivo digital — Digital Asset Management —
pelo crescente uso do video digital em departamentos como a SIC generalista, SIC
Noticias, SIC Online, P6s-Producdo e Grafismo (ibid). A distribuicdo de contelddos
online, a crescente transmissdo de canais tematicos, conhecidos pelas suas reemissoes, a
utilizacdo de conteddos noutras plataformas, o espaco limitado e as condicGes de
armazenamento, assim como os formatos e equipamento de leitura arcaicos, valorizaram
o0 repertorio do arquivo e incentivaram na mudanca para o digital. A primeira fase do
projeto inicia-se em Novembro de 2006 e teve como principais objetivos a criacdo de
um servidor central de dados digitais, onde era possivel a consulta ao arquivo, assim
como insercdo de pecas em diferentes canais e posterior digitalizacdo do contetdo
produzido (ibid). A nova dindmica de producdo também possibilita a extracdo de um
conteddo digitalizado em baixa resolucdo para distribuicao nas diferentes plataformas.

As principais competéncias do arquivo sdo: a gestdo da informacao produzida pelos
canais da SIC, a selecdo de uma colegdo dindmica de contelidos audiovisuais enquanto
se respeita as suas limitacOes e direitos de autor, a garantia ao acesso e utilizacdo da
informacao e conteldos, e a preservacdo dos conteudos ao assegurar uma manutencao
da sua conservacdo (Franqueira, 2012).

Algumas das funcBes realizadas durante estagio?, importantes para a investigaco
do trabalho, foram: a digitalizacdo, edicdo, catalogagdo e manutencdo dos programas e
servigos noticiosos da antiga e atual grelha televisiva dos varios canais da SIC; a
manutencdo dos conteddos audiovisuais, e a sua informacdo, no site e na plataforma
interativa da MEO “SIC 20 anos”; e a distribui¢do, assim como, a complementarizagio
de informacdo dos conteudos audiovisuais, também estes premium, nas diferentes
plataformas e online. As diversas responsabilidades durante o estagio permitiram um

conhecimento do circuito dos contetdos, desde a sua digitalizacao até a sua distribuicédo

! «Estes suportes, onde residiam as imagens em movimento e o respetivo audio, eram acompanhados de
metadados, esses nascidos ja digital nos sistemas quer da Redacdo quer do Arquivo” (Franqueira, 2007:1)
2 O trabalho apenas ira abordar as fungdes do estagio relacionadas com a temética da transmediac&o
jornalistica da SIC Noticias Interativa.
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para as diferentes plataformas — site, redes sociais e box da MEO —, entre estas, o canal
interativo da MEQ®,

A digitalizacdo dos programas e servi¢os noticiosos, antigos e atuais da grelha
televisiva, permitiram perceber o processo da estratégia televisiva noticiosa, tanto da
SIC como da SIC Noticias*, assim como analisar o processo desde a concegdo da peca,
a sua transmissdo no canal, até a sua manutencdo e arquivacdo para posterior
retransmisséo ou reutilizacao.

A manutenc¢do e edicdo dos contetidos audiovisuais e da sua informagdo no site
oficial e na plataforma interativa da “SIC 20 Anos” permitiu um contacto com a
distribuicdo de contetudos nas diferentes plataformas, assim como assegurar a sua
funcionalidade e perceber melhor o circuito da oferta convergente de celebracdo do
aniverséario da SIC.

A distribuicdo dos contetidos premium — digitalizagdo e distribuicdo dos programas

“Negocios da Semana”; “Cartaz”; “Quadratura do Circulo™®

—, comecada oficialmente a
13 de Fevereiro de 2013 no site e plataforma da SIC Noticias Interativa, facilitou a
aprendizagem do circuito dos conteddos nas diferentes plataformas, assim como a
percecdo do investimento dos canais SIC na oferta de programas noutros media,
reforcando uma nova dindmica digital do arquivo.

As diferentes funcgdes realizadas ao longo do estagio revelaram-se essenciais para a
contextualizacdo historica da SIC Noticias Interativa. Cada uma destas fungdes reforcou

o valor do trabalho final, assim como ajudou na aquisi¢éo de informagao.

* Durante o estagio realizado no Arquivo Audiovisual da SIC foi permitido a participagdo huma formagéo
interna, “Cultura Convergente e Narrativa transmedia” com o formador, trabalhador da SIC, Rafael
Antunes, no dia 27 de Fevereiro de 2013, que reforgou os conhecimentos nas tematicas a abordar ao
longo do trabalho.

* Os jornais que sdo guardados e armazenados no arquivo audiovisual da SIC Noticias durante a semana
sdo: Jornal das 12h00 — sé alinhamento -; jornal das 14h00 — s6 alinhamento -; jornal das 18h10 — s6
alinhamento -; jornal das 19h00 — s6 alinhamento; jornal das 21h00 — alinhamento e clip -; jornal das
22h00 — alinhamento e clip -; jornal das 23h00 (caso haja) — alinhamento e clip; e jornal das 24h00 — s6
alinhamento. Ao Sabado sdo: jornal das 12h00 — s6 alinhamento -; jornal das 22h00 — alinhamento e clip -
; jornal das 23h00 (caso haja) — alinhamento e clip -; e jornal das 24h00 — s6 alinhamento. Ao Domingo
sdo: jornal das 12h00 — s6 alinhamento -; jornal as 21h00 — alinhamento e clip -; jornal das 24h00 — s6
alinhamento.

> Os restantes programas séo digitalizados e distribuidos durante o fim de semana ou distribuidos para a
plataforma por outro departamento.
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I1. Contexto de estagio — Enquadramento institucional
1. A televisdo em Portugal

No livro Os Media na Sociedade em Rede (2006), Gustavo Cardoso refere que a
historia da televisdo portuguesa se caracteriza por trés momentos importantes para a
evolucdo cultural, social, econémica e tecnoldgica da televisdo. A primeira fase, em
concordancia com o resto da Europa, ocorreu entre os anos 50 e 70, altura do inicio das
emissdes regulares. Esta fase inicial, em Portugal com o monopdlio de emissdes da
RTP, assume como principais caracteristicas a primazia do servigo publico e uma
dimensdo cultural de vertente educacional (ibid).

A 7 de Marco de 1957, inicio da televisdo em Portugal® com o canal Radiotelevisdo
Portuguesa’ ou RTP®, a aura politica ditatorial refletia-se nas transmissdes televisivas
com o intuito de instruir e distrair (Sobral, 2012). A censura mediatica era a legalmente
imposta pelo monopdlio estatal do governo de Salazar, ainda mais instrumentalizada
por Marcelo Caetano na difusdo do discurso de perpetuacdo do regime de ditadura —
Salazar assume um registo politico-televisivo mais provinciano de medo da publicidade
ao exterior (Cadima, 1996b). Os telejornais obedeciam, além da fiscalizacdo do “chefe
de divisdo”, a modelos de producdo e sele¢do rigorosos. Durante o salazarismo o
discurso informacional sofria de uma dicotomia de apelo a um governo salazarista, ao
mesmo tempo que se confrontava com a incapacidade de representacdo mediatica do
mesmo pela sua defesa da privacidade. O controlo policial e administrativo da liberdade
de expressdo garantia uma informacdo unidimensional da visdo do estado, com a
producdo de meta-acontecimentos a celebrar os feitos e as colonias portuguesas,
funcionando a televisdo e comunicac¢do social como porta-voz do regime e do seu
aparelho ideoldgico (ibid).

Em 1968, com a subida ao poder, Marcelo Caetano tirou proveito das suas
anteriores fungdes como comunicador da legitimagdo do regime para continuar a sua
relacdo proxima com os media, e consequentemente com 0s portugueses. A televiséo,
estrategicamente, assume uma importancia nunca antes vista, essencial para propagar o
discurso marcelista (ibid).

A segunda fase da televisdo europeia, mais tarde em Portugal, ocorre entre 0s anos

70 e 80, no inicio da concorréncia entre a televisdo publica e privada, em que 0 servico

® 0 inicio dos testes de emissdes acontece a 4 de Setembro de 1956.

" A RTP2 surge em Dezembro de 1968.

# Sociedade anénima com capital do estado e de instituicBes bancéarias, e que até 1974 era tutelado em
regime ditatorial (Sobral, 2012).

17



publico se diferencia da programacgdo oferecida pelo privado, sendo o primeiro
informativo® e democratizador de uma experiéncia de cultura para as massas (Cardoso,
2006).

Apos a queda do regime, a RTP foi nacionalizada e passou a assumir um carécter
diferente. O seu principal objetivo era o de entreter, demonstrado com a transmissao da
primeira novela brasileira “Gabriela” ¢ do primeiro concurso nacional “Visita da
Cornélia”, ambos em 1977. Este aumento da carga horario do género do entretenimento
reflete-se num aumento de consumos televisivos por parte da sociedade portuguesa
(Sobral, 2012). Em 1982 produz-se a primeira telenovela portuguesa, “Vila Faia”,
acentuando a relacdo do telespectador portugués com o formato da telenovela (ibid).
Com a crescente necessidade, também sentida na Europa, por uma maior diversidade
televisiva, em 1989 ha uma reorganizacdo do mercado portugués que permite o fim da
exclusividade estatal. Esta reorganizacdo medidtica é reforcada com a entrada de
Portugal na CEE em 1986, passando o pais a responder as imposicdes de liberalizacao
do sector dos media impostos pela adesdo, bem como a revisdo constitucional que
permitiu a abertura do mercado com a licenga da “atividade da televisdo por entidades
privadas” a 22 de Fevereiro de 1992 (Diario da Republica, [I*Série, n® 45 de 22.02.1992:
1972). Surgem assim dois canais privados portugueses, a SIC em 1992 e a TVI em
1993, que asseguraram uma pluralidade e independéncia da informacéo.

A terceira fase, de aumento da oferta televisiva, comeca em Portugal depois de
1992 — inicio da transmissdo do primeiro canal privado, a SIC. A televisdo portuguesa
experiencia as duas Ultimas fases simultaneamente, oferecendo um duopdlio privado: a
SIC e a TVI, e um operador publico: a RTP. O servico publico caracteriza-se nestas
fases pela promessa de uma emissdo com base na qualidade, pois “a cultura ¢ vista
como um género televisivo e ndo como um objetivo em si mesmo”*° (Cardoso, 2006:
231). Esta ultima fase também se caracteriza pelo inicio da televisdo digital,
caracterizada por um publico segmentado, um aumento do ndmero de canais e uma
alteracdo dos formatos televisivos produzidos para publicos especificos (Cardoso &
Santos, 2004).

® O servico plblico assume que a informacéo é “tudo aquilo que vale a pena contar”, deixando & televisao
privada um sentido mais lato do termo (Cardoso, 2006:230).

9 Infcio da énfase no modelo de entretenimento, em detrimento da informacdo, pela nova concecéo
cultural de género televisivo.
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Aprovada a Lei da exploracdo, a televisdo por cabo consegue permissdo em 1994
para transmitir no continente sob a tutela da aposta multimédia da empresa PT*!. Depois
do aparecimento do servico dos canais por subscri¢do, segue-se em 2006 o IPTV —
Internet Protocol — criado pela Optimus Clix para a transmissdo do conteudo
audiovisual. A nova dindmica mediatica permite uma maior oferta de conteidos, assim
como novas formas de producdo televisiva, aumento da concorréncia na oferta — de
formatos televisivos e receitas publicitarias — e na procura — ndo de audiéncias, mas de
publicos-alvo (Sobral, 2012).

A televisdo digital e interativa foi possivel no mercado portugués a 7 de Junho de
2001 pela Smart Box do cabo — parceria entre Microsoft e TV Cabo, atual NOS, que
surge da unido da ZON Multimédia e Optimus (Quico, 2004). A parceria da TV Cabo
com a Microsoft permitiu revolucionar o mercado televisivo com a introdugdao em
Junho de 2003 da Power Box — que comercializou o video-on-demand, isto é, a selecao
de contetdos audiovisuais para consumos individuais atemporais da transmissao
regular. Na mesma altura, a empresa de telecomunicacdes oferece a TV Digital Mobile,
um servico que permite ver videos selecionados no telemdvel, grelha de programacao,
trailers de filmes e principais noticias. A aplicagdo tinha quatro areas: Guia TV, video-
on-demand, programas iTV e videos. Comega a haver uma cada vez maior oferta de
servigos interativos como o Multi-Jogos da Champions League, que permitia ver quatro
jogos em simultaneo e 0 SMS-TV, que permitia interacdo via sms com a programacéo,
sedimentando a ideia do telemoével como medium para retorno financeiro (ibid & Quico,
2003).

Apesar do entusiasmo inicial, o publico ndo demonstrou grande interesse nas novas
funcionalidades. O servigo original foi desativado em 2004 pela pouca adesé&o dos lares
portugueses. A oferta incluia: Electronic Programming Guides, e-commerce, internet,
noticias atualizadas a cada 30 minutos, comunicacao interpessoal por mensagens de
telemodvel e chats. A TV Cabo reestruturou a estratégia no lancamento de caixas
descodificadoras de televisdo digital e interativa low-end, designadas de Power Box,
para clientes do cabo — o canal de retorno ndo € a televisdo, mas outro medium

(Cardoso, 2006). As inumeras tentativas de alteracdo dos héabitos de consumo

A PT, Portugal Telecom, empresa de prestagdes de servicos nas é&reas das telecomunicacBes e
multimédia privatizada em 1996, explorava 0 mercado multimédia através da PT Multimédia, deixa de
deter a 14 de Novembro de 2007 qualquer participagdo na PTM, retomando ao mercado da distribuicdo de
contelidos em 2008 pela MEO, uma plataforma distribuida via IPTV e satélite, e em 2009 também
transmitida no cabo e via fibra 6tica (Santos, 2012).
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mostraram-se incapazes de responder a uma nova tecnologia, ainda ndo pedida pelo
publico portugués.

Ja nos anos 90 comecou o desenvolvimento da televisdo digital terrestre, TDT, na
Europa®? — padrdo DVB-T (Digital Video Broadcasting) implementado na Europa —
com a promessa do switch off até 2010, uma medida iniciada por processos politicos e
econdémicos e ndo pela necessidade do telespectador (Cardoso & Santos, 2004). A
promessa da televisao digital oferecia a possibilidade de superar a escassez do espectro
analdgico, assim como proporcionar as necessarias plataformas para o desenvolvimento
da interatividade em curso com a crescente convergéncia multimédia (Cadima, 2000). A
TDT prometia uma maior oferta do nimero de canais, interatividade, canais de nicho
pagos e acesso a internet, iniciativas ja conseguidas pela TV Cabo (Cardoso, 2006).

A 29 de Abril de 2009 a PT assegurou o inicio das transmissées digitais*em 29
concelhos, cobrindo 40% da populacdo portuguesa. As primeiras ofertas de uma
transmisséo digital prometiam o guia TV, a barra de programacéo, a gravacdo digital
com possibilidade de agendamento, a pausa TV e o canal em HD (TDT, n.d)**. Muitas
das clausulas previstas na licen¢a inicial ndo foram cumpridas, tais como: o quinto
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canal™, o servigo de subscricdo TDT com canais nacionais e regionais de programacao

120 primeiro pais europeu a adotar a televisao digital foi Inglaterra em 1998.

13 A primeira tentativa de implementacéo do servico da TDT em Portugal foi a concurso com a licenca ao
consércio da PTDP — Plataforma de Televisdo Digital Portuguesa — constituida pelo Grupo Pereira
Coutinho, a RTP e a SIC. Com prazos inicias para 2002, alargados posteriormente para 2003, a PTDP
pediu a ANACOM, Autoridade Nacional de Comunicagdes, o cancelamento da licenca pela falta de
equipamentos no mercado que cumprissem as normas técnicas necessarias para as transmissdes digitais
terrestres (Santos, 2012), agravando a recessdo econdémica ao ndo permitir a inovagdo técnica (Cardoso,
2006). O processo de implementacdo da plataforma foi adiado até a Comissdo Europeia delimitar o
switch-off do anal6gico para 2012, incentivando Portugal a corresponder as expectativas para ndo perder
oportunidades tecnoldgicas face ao mercado europeu (Santos, 2012). Sob a tutela do entdo primeiro-
ministro José SAcrates, decide-se realizar dois concursos para a concessdo de seis multiplexes: o primeiro
para a responsabilidade das transmissfes do sinal digital dos canais generalistas, e 0s restantes para as
transmissGes das frequéncias a nivel nacional e regional dos sistemas pay-tv, gerindo também os seus
contetidos (ibid). A 31 de Agosto de 2007 foram publicados os concursos publicos, geridos pela
ANACOM, para manifestacdo dos interessados. A ANACOM e o governo deram como vitoriosa a PT,
gue no concurso dos canais pagos, pediu revogacdo da licenga tendo por base a ideia de que o mercado
estava diferente desde 0 momento da proposta, sendo aceite a revogacdo. As primeiras imagens dos testes
da TDT pela PT, de um servico gratuito e pago das frequéncias multiplex A, surgiram a 9 de Dezembro
de 2008 (TDT, n.d).

14 Esta promessa inicial do projeto também garantia uma transmissio digital nos computadores méveis e
telemdveis dos utilizadores da TMN através da sua banda larga mével (TDT, n.d).

50 governo de Sécrates, de modo a apelar a uma maior adeséo por parte da populacdo & TDT, sugeriu a
transmissdo de um quinto canal generalista, aberto a concurso a 31 de Outubro de 2008, gerindo as suas
candidaturas a Entidade Reguladora para a Comunicacdo Social, ERC. Depois de duas propostas pela
ZON Il — do grupo ZON - e da Telecinco — grupo de cinco jornalistas —, a ERC, a 18 de Fevereiro de
2009, determinou que nenhuma das duas preenchia os requisitos legais e regulamentares para admissdo a
concurso. Apesar dos recursos e apelos a ERC e ao Tribunal Administrativo de Lisboa, as candidaturas
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diferenciada, a TV moével, a interatividade'® e a oferta de mais canais do que no
analogico, resultando a TDT portuguesa na TDT com menor oferta de canais da Uniéo
Europeia, e sendo os seus esforgcos suprimidos pela falta de conteldo face a oferta —
poucos contetdos 16:9 e nenhum em Alta Definigdo HD (ibid). As transmissdes da rede
analdgica foram encerradas a 26 de Abril de 2012 — transmissfes que cobriam 96% do
territério portugués, contra os estimados 92,7% da TDT (Televisdo em Portugal, 2014).

O Livro Verde para a Sociedade de Informacdo em Portugal (Iniciativa Nacional
para a Sociedade da Informacdo, 1997) foi pensado para analisar os desafios e
oportunidades da Sociedade da Informagdo’’ em Portugal. Conscientes da convergéncia
tecnologica e dos mercados mediaticos distintos, procurava compreender 0S novos
servicos resultantes de uma nova comunicacgéo e o controlo dessa mesma comunicacao.

A industria mediatica, cada vez mais digital, tentava adaptar-se ao interesse na
informacdo digital e nos seus processos de producdo, distribuicdo e difusdo, possivel
pelas crescentes sinergias para a construcdo de um mercado dindmico e competitivo.
Apesar de ndo ser recente, a publicacdo do livro mostrou o interesse desde cedo em
analisar a evolucdo do mercado e de encontrar solucdes para as novas dinamicas. Como
principais estratégias mediaticas o “Livro Verde” salientava: aliancas entre diferentes
sectores para um novo posicionamento dos mercados, adocdo de medidas de
regulamentacdo para mercados mediaticos tradicionais monopolistas e aos media
digitais um reforco da liberalizagéo (ibid).

A incerteza da evolucdo do mercado sempre dificultou a experimentacdo em

Portugal®

. A estratégia da industria do audiovisual e do entretenimento, segundo o
“Livro Verde”, devia ser a da promocéo da producéo de conteldos capazes de competir

no mercado da lingua portuguesa. Assim, a formacdo de parcerias, consorcios e aliangas

foram excluidas, sendo dado ao Estado a decisédo de deliberar as frequéncias do projeto do quinto canal,
que desde 2010 ndo foi retomado.

' possibilidade de gravacdo apenas com set-up-boxes cumpridas pelos utilizadores e ndo oferecidas pelos
canais a transmitir, interatividade resumida a um guia eletrénico de programacao.

17 «A expressdo ‘Sociedade da Informagio’ refere-se a um modo de desenvolvimento social e econémico
em que a aquisicdo, armazenamento, processamento, valorizagdo, transmissdo, distribuicdo e
disseminacédo de informacdo conducente a criacdo de conhecimento e a satisfacdo das necessidades dos
cidadaos e das empresas, desempenham um papel central na atividade econémica, na criagdo de riqueza,
na defini¢do da qualidade de vida dos cidaddos e das suas préticas culturais” (Iniciativa Nacional para a
Sociedade da Informag&o, 1997: 6)

'8 Com o inicio do mercado de contelidos digitais, o “Livro Verde” revelou como possiveis iniciativas:
parcerias entre o publico e o privado para o desenvolvimento sociocultural, assim como o estabelecimento
de consércios para a producdo de contelidos criativos de baixo custo (Iniciativa Nacional para a
Sociedade da Informacgdo, 1997). Com a crescente concorréncia do mercado portugués, o livro também
considerou como estratégia a internacionalizacdo do mercado com o uso da ferramenta online e parcerias
com empresas em Portugal inovadoras (ibid).
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estratégicas entre empresas de telecomunicacdes e de audiovisual possibilita a troca de
competéncias, a exploracdo de mercados e negdcios, assim como a exploracdo de
oportunidades emergentes (ibid). O livro previa o crescimento de uma televisdo
interativa em detrimento de uma televisédo hertziana, tendo um mercado vasto e em
crescimento a explorar: canais de televisdo tematicos, jogos interativos em rede,
aplicacdes de teleformacdo e telecompras (ibid), iniciativas pensadas aquando da
publicacdo do documento, mas atualmente na sua fase inicial de implementacdo no

mercado digital portugués.

2. O primeiro canal privado portugués: SIC

O primeiro canal de televisdo privado em Portugal, a SIC, holding do grupo
Impresa’® — empresa de sectores mediaticos —, comecou a experimentacdo das suas
emissOes a 2 de outubro de 1992 e as suas transmissdes regulares a 6 de Outubro de
1992%° superando, em 1995, a RTP em audiéncias®’. Os principais valores do canal
incluem: a credibilidade, qualidade, inovacdo, modernidade, diversidade, dinamismo,
proximidade, e tem sob sua tutela os canais por subscricdo SIC Noticias, SIC Mulher,
SIC Radical, SIC K, SIC Caras®, assim como para transmissdes no estrangeiro, a SIC

Internacional.

19Até 1999 Francisco Pinto Balsemao detinha 50% das agdes do grupo — 25% pessoais e 25% pelo grupo
Impresa — aquando comecou a controlar 60% (Santos, 2012). A Impresa passou a deter 51% do capital da
SIC e 37,3% do interesse econémico, assim como abriu o capital a novos investidores (Gongalvez &
Tavares n.d). Atualmente, a SIC tem como estrutura acionista: a SOINCOM, SA com 51%, a MEDIA
ZOOM - Servigos técnicos e Prod. Multimédia, Lda com 30,65%, e a SOLO — Investimentos em
Comunicagdo, SGPS, SA com 18,35%. O Organigrama do canal encontra-se em anexo — fig. n°1.

0 Agquando do surgimento do canal SIC a previsdo econémica a trés anos, ano de 1996, altura onde se
comecaria a gerar lucro, ndo passava dos 19 milhdes de contos, e a audiéncia previa-se nos 30% (Cadima,
1996). Os lucros superaram as expectativas justificado pelo facto de que a partir de 1993 o investimento
da publicidade comegou a ser superior em televisdo do que na imprensa, impulsionada pelo surgir da
competi¢do privada.

?! De acordo com o estudo da Obercom “Anélise econdmica e financeira do sector dos media em
Portugal” (Cardoso, Ramos & Espanha, 2007), relatdrio que pretendia analisar a evolugdo econdmica e
financeira dos diferentes grupos mediaticos portugueses, reunindo “informagdes de caracter econdmico e
financeiro de diversas empresas (Cardoso, Ramos & Espanha 2007: 3), o canal SIC, até 2005, periodo
analisado no estudo, viu reduzido os seus ativos na ordem dos 12,9% desde 2002, a mesma tendéncia
apresentada nos diversos mercados mediaticos. As suas receitas apresentaram um crescimento de 11,8%
de 2002 a 2005, concluindo a sua rendibilidade operacional em 17%. O canal privado reduziu o seu
endividamento de 90% em 2002 para 57% em 2005. Assim, a SIC melhorou os seus resultados
operacionais enquanto obteve um decréscimo financeiro. Os resultados liquidos da SIC passaram a ser
positivos, com a rendibilidade melhorada pelo aumento dos seus EBIT (Earnings Before Interest and
Taxes), sendo a SIC o canal com maior rendabilidade face ao capital investido.

22 A SIC também geria anteriormente os canais teméticos SIC Gold e SIC Comédia, entretanto extintos.
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Em 2012, a televiséo SIC gerou em receitas 158 649 596 €, menos 3,3% do que no
ano anterior (Impresa, 2013n)%. Do total da receita, 28,4%, 45 1000 995 €, pertenciam a
subscricao de canais SIC subindo em 4,6% face ao ano anterior, ¢ 87 384 979 € em
receitas publicitarias, menos 9,8% face ao ano anterior®*. Este aumento das receitas por
subscricdo deveu-se ao novo dinamismo da pay-tv, da concorréncia entre plataformas e
do crescimento sustentado na area internacional. Em 2013 a televisdo do grupo Impresa
apresentou receitas no valor de 173 535 290 €, mais 9,4% do que no ano de 2012
(Impresa, 2014d). As receitas da subscricdo de canais atingiram os valores de 44 427
380 €, menos 1,5% que no ano de 2012, e o investimento em publicidade apresentou
valores de 88 250 010 €, mais 1% face ao ano anterior. No primeiro trimestre de 2014 a
SIC apresentou um total de receitas de 42 683 895 €, mais 14,1% do que no trimestre do
ano anterior, em que 19 766 299 € foram conseguidos pela publicidade e 11 279 431 €
pela subscricdo de canais, mais 6,3% e 1,7%, respetivamente, que no primeiro trimestre
do ano de 2013, esta ultima subida explicada pelo crescimento do mercado doméstico e
das receitas internacionais (Impresa, 2014e).

O inicio da digitalizacdo da SIC comecou em 1999 com a compra de equipamentos
de estidio e cAmaras digitais (Denicoli & Sousa, 2007 apud. Santos, 2012). Com o
inicio das possibilidades virtuais, o grupo Impresa apostou fortemente nas novas
tecnologias para uma nova imagem de marca e aumento dos lucros, decisdo que resultou
num rapido retrocesso financeiro, tecnoldgico e de pessoal pelo desinteresse por parte
do publico na altura (Amaral & Cardoso, 2005).

“Hoje, a mudanga processa-se a um ritmo mais ponderado fazendo-se sentir,
sobretudo, ao nivel do grafismo e da linha editorial dos respetivos sites, com
destaque para as noticias de Gltima hora visto serem consideradas como uma
vantagem competitiva e fator positivo de diferenciacdo. H4 também lugar para a
pratica de um modelo noticioso de aprofundamento (das noticias mais mediatizadas
das edicdes offline), mas mantém-se a tendéncia para o predominio da escrita (em
detrimento dos videos e do infografismo) e para a adaptacdo superficial da maior
parte dos conteldos noticiosos da edicdo principal, por conta da pressdo para
publicar noticias em primeira mdo e do desinvestimento em termos recursivos”
(Amaral & Cardoso, 2005: 1356)

% Apesar do presente trabalho ndo ter como objetivo analisar o retorno financeiro da plataforma
interativa, de forma a analisar o impacto econémico do inicio da transmissdo da SIC Noticias, analisa-se
as principais fontes de receitas do novo mercado multimédia como levantamento de dados, sendo por isso
s0 analisado a partir do ano de 2012 e as categorias referentes a ligacdo com o tema do trabalho.

2 Atualmente o mercado mediatico e televisivo vive um periodo de adaptacdo as novas tecnologias e
habitos de consumo, assim como um menor investimento da publicidade. Em 2012 o mercado da
televisdo perdeu 20% do investimento publicitario (Impresa, 20130) e 13,5% em 2013 (Impresa, 2014e).
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Atualmente, oferece-se 0 que se considera adequado a resposta de consumo por
parte dos utilizadores, ndo arriscando prejuizo, enquanto se continua a politica de
“noticias de ultima hora” de forma a inovar face a concorréncia (ibid).

O site oficial da SIC é o Ultimo a aparecer entre 0s canais generalistas, e apenas
ocorre a 29 de Maio de 1998, reinventado a 23 de maio de 2001 na SIC Online
(Granado, 2002 apud. Miranda, 2010). Em 2003, um acordo entre a PT? e a SIC
permitiu a disponibilizacdo de conteudos audiovisuais no portal da internet Sapo da SIC
Online (Sousa & Silva, 2004), construindo um sistema multiplataforma entre os
diferentes conteidos?®. O site de banda larga transmitia emissées ao vivo dos diversos
canais, videos por pedido, ficcdo e informacédo (Galveias, 2004). Este investimento nos
sites da SIC revelou-se produtivo ao apresentar resultados positivos em 2012 e 2013, de
destacar a SIC Noticias, com uma forte aposta nos videos, e a generalista, tendo como
média mensal 3,8 milhdes de visualizadores (Impresa, 2013n & 2014d).

Numa crescente aposta também no medium televisivo, a parceria conjunta TV Cabo
e SIC desenvolveu diversos projetos multiplataformas de iniciativas interativas: na SIC
generalista foi adicionada uma barra interativa, na SIC Radical foi adotada uma
estratégia de interatividade para uma camada mais jovem e na SIC Noticias foi
explorada uma interatividade informacional (Galveias, 2004).

Com o evoluir tecnologico da SIC, medidas de convergéncia, participacdo e
interacdo foram sendo assumidas como parte estratégica da programacdo do canal, de
forma a responder as alteracdes sociais, tecnoldgicas e culturais. Alguns dos programas
que apresentaram niveis de interatividade com o ptblico foram?”:

“As 2 por 3”, um programa do formato talk-show, da antiga grelha de programagc&o
da SIC generalista — de segunda-feira a sexta-feira das 15:00 as 16:45 — que permitia: o
publico dar opiniGes sobre o programa pelo telefone, SMS, e-mail; enviar mensagens
SMS ou e-mail aos apresentadores; enviar mensagens de SMS ou e-mail aos convidados
do programa; enviar mensagens SMS de amor a terceiros; promover encontros entre

amigos por SMS (Cardoso, 2006) e participar no jogo as “2 ou 3” através de IVR —

> Em 1999, a PT compra o Sapo, um portal de internet portugués, reforcando a sua estratégia
convergente de solidificagdo mediatica. Esta estratégia vai ao encontro da estratégia internacional:
primeiro fundamenta-se como marca de distribuicdo e depois como produtora de contetdos (Sousa &
Silva, 2004).

% A 7 de Agosto de 2008 foi criado 0 Widget SIC, uma aplicacéo com ligagdo répida a noticias, videos,
televisdo em direto, tempo, Bolsa, entre outros, sem se estar ligado ao site (Exame Informatica, 2008)

2T Apenas serdo analisadas as iniciativas transmediatica e interativas televisivas produzidas e exibidas
pelos canais SIC. Programas da SIC Noticias ndo irdo ser enumerados devido ao caréacter de analise a que
se irdo submeter nos capitulos posteriores.
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Interactive Voice Response (Galveias, 2004). Todas estas iniciativas permitiam que o
telespectador em casa se incluisse como protagonista no proprio programa;

“Celebridades”, do formato ficcional telenovela - com o horario do prime-time na
SIC generalista durante os dias Uteis da semana entre as 22:15 e 23:10 — promovia o0
envio de SMS por parte do telespectadores para este receber a musica preferida da
telenovela no telemével (Cardoso, 2006);

“Um Sonho De Mulher”, um reality-show em horario nobre na SIC generalista — de
segunda-feira a quinta-feira assumia o lugar na grelha entre as 21:10 e 21:15, e a sexta-
feira entre as 22:15 e as 23:10 —, permitia enviar SMS aos participantes para decidir o
vencedor do concurso (Cardoso, 2006);

“Curto Circuito”, talk-show em direto da SIC Radical — de segunda-feira a sexta-
feira das 17:00 as 20:00 — da atual grelha programatica, incentiva a conversa com 0s
telespectadores via SMS, e-mail e chat pela resposta a questdes aos temas abordados
durante o programa, assim como permite sondagens e concursos via SMS, e-mail, chat
e telefone (Cardoso, 2006). O programa é conhecido por ter um grupo de apresentadores
rotativos onde o substituto é escolhido por casting aberto a qualquer telespectador,
incorporando a voz do publico como cara do programa;

“Cabaret da Coxa”, um talk-show noturno da antiga grelha de programacéo da SIC
Radical, criou, com a parceria da TV Cabo, servi¢os disponiveis para consumidores da
set-top box, entre estes: um forum interativo que possibilitava videos por pedido e strip
exclusivo no programa (Galveias, 2004);

“Encontro Marcado” e “Vicios ¢ Virtudes”, dois talk show da antiga grelha da SIC
Mulher — uma hora diaria durante os dias Gteis da semana —, conceberam um formato
pensado interativo que permitia: aos telespectadores enviar perguntas e opinides, votar e
participar de sondagens das tematicas dos programas, este feedback da participacdo
podia ser observado no videografismo e na aplicacdo interativa, possibilitava interacdo
dos telespectadores pela smart box e power box da TV Cabo, video telefone, e-mails,
chamadas e SMS, férum de debate disponivel para utilizadores das box, permitia a
consulta da informacéo dos apresentadores e dos convidados e acumulacdo de pontos
para servigcos de video-on-demand caso respondessem correctamente a perguntas das
tematicas (Quico, 2003);

“Idolos”, um talent show e concurso do prime-time da SIC generalista aos
domingos, permitia votacdo SMS e IVR, sendo o publico, através da participacdo, a

decidir o vencedor do programa (Galveias, 2004). Em 2012, numa nova temporada do
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programa, teve uma plataforma interativa no MEO — servigos de comunicagdo e
multimédia da PT — (Impresa, 2012n) que permitia aceder a videos promocionais, “Best
of 2009”, informar sobre os participantes, e 0s contetidos dos melhores momentos?®;

“Peso Pesado”, um concurso da SIC generalista transmitido durante o horario
nobre, aliou a transmissdo uma aplicacdo e canal interativo na MEO, que incluia
conselhos dos personal trainers, dicas para um estilo de vida mais saudavel, evolugédo
da pesagem dos concorrentes, e 0 servico Music Box para incentivar a fazer exercicio
(em anexo a imagem da plataforma interativa — fig. ne2);

“Toca a Mexer”, um talent-show do horario nobre da SIC generalista aos domingos,
surgiu com uma plataforma interativa exclusiva na MEO (Impresa, 2012n) que permitia
conhecer melhor os concorrentes, a evolucdo destes ao longo do programa, resumos dos
ensaios antes das galas, videos dos programas diarios, dos treinos e dos melhores
momentos e a possibilidade do utilizador escolher a cAmara de emissdo durante a gala,
tendo como opcdes: o juri, a sala de maquilhagem e os bastidores (em anexo a imagem
da plataforma interativa — fig. ne3);

“Lapis Azul”, o projeto transmediatico sobre a censura nos anos da ditadura,
desenvolvido por alunos da Universidade Lus6fona?’, foi transmitido inicialmente no
canal generalista SIC no formato curta-metragem a 24 de Abril de 2013. O
documentario foi posteriormente transmitido na SIC Noticias. Também se desenvolveu
no site oficial com arquivos de noticias e de livros censurados, dados histéricos como
biografias de figuras importantes da censura, e uma hiperligacéo a loja online do site da
lusofona para se adquirir os livros censurados abordados ao longo do projeto;

“Factor X”, um talent-show da SIC generalista do horario nobre aos domingos,
apresentou uma aplicacéo interativa na MEO, que permitia a votacédo, escolha da cAmara
e informagBes dos concorrentes e juris, assim como oferta de contetdos adicionais aos
televisionados — conteidos adaptados consoante a etapa do programa — e uma anteviséo
dos concorrentes antes da transmissdo regular (em anexo a imagem da plataforma
interativa — fig. ne4);

“SIC 20 Anos”, conteudos de arquivo dos canais SIC numa retrospetiva dos
programas do primeiro canal privado portugués, ofereceu-se numa aplicagdo interativa

de celebracdo dos 20 anos do canal na MEO. O utilizador tem acesso a rever 0s

%8 Diério Econémico. Televisio — MEO cria aplicagdo Interativa para programa “Idolos” da SIC.
07/09/2010

2 Um desses alunos, Rafael Antunes, é funcionario da SIC e desenvolveu uma formacéo interna a 27 de
Fevereiro de 2013 “Cultura convergente e narrativa transmedia”.
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melhores momentos dos Gltimos 20 anos — divididos anualmente no “passou na SIC”
através de categorias: “todos”, “momentos SIC”, “informac¢do”, “fic¢do”, “reportagem”,
“entretenimento” —, assim como a fotografias e videos inéditos dos bastidores por ano e
categoria, fotografias e videos da exposi¢do itinerante da “SIC 20 Anos” (em anexo a
imagem da plataforma interativa — fig. ne5).

A MEO tem feito uma grande aposta em canais interativos, numa experiéncia de
oferta de conteudos exclusivos, personalizados e de maior participacdo, enquanto
interligados numa oferta multiplataforma. Os canais com investimento interativo na
MEO¥, atualmente continuados no seu projeto através do botdo vermelho, séo:

“SIC Noticias Interativa™®!, permite diretos alternativos de emissdo, um
alinhamento em mutacdo consoante as noticias mais relevantes no momento, interagéo
com a emissdo através de inquéritos, participagdo por comentarios, consulta de noticias
organizadas por tematicas, arquivo dos principais programas e pesquisa de noticias
(imagem do canal interativo em anexo, fig. ne6);

“TVI Ficgdo”, disponibiliza episodios em antestreia de ficcdo antes da sua emissédo
regular, informacdo complementar das principais telenovelas, votacdo nas musicas das
telenovelas, informacéo de castings para participar nos programas da TVI e informacéo
e acompanhamento dos bastidores das principais estrelas do canal (imagem do canal
interativo em anexo, fig. ne7);

“Canal Q”, o primeiro canal 100% interativo em Portugal, que permite aceder a
todos os episodios de uma série do canal, também a momentos inesqueciveis no “Extras
do Caragas” e um motor de pesquisa do programa, apresentador ou convidado (imagem
do canal interativo em anexo, fig. ne8);

“Benfica TV”, oferece os programas do canal, debates e informacdo e permite a
visualizacdo de jogos internacionais (imagem do canal interativo em anexo, fig. ne9);

“O Meu Telejornal”, uma aplicagdo comecada em Margo de 2009 e desenvolvida
em Setembro de 2011, possibilita pela primeira vez a personalizacdo do préprio
telejornal num jornal proprio individual organizado por tematicas, acompanhamento das
noticias por area de interesse, facil pesquisa de noticias e adicionar videos favoritos a

pasta pessoal (imagem do canal interativo em anexo, fig. ne10);

% Disponivel para clientes da MEO ADSL e Fibra e no caso da SPORT TV VOD através dos pacotes dos
canais SPORT TV.
31 Canal interativo em analise ao longo do trabalho.
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“Disney Movies On Demand”, oferece mais de 60 filmes, assim como extras e
musicas do universo Disney (imagem do canal interativo em anexo, fig. nel1l);

“Sport TV VOD”, permite rever a programagao de todos os canais da Sport TV,
acompanhar em HD reportagens do mundo do futebol, e resumos dos principais jogos
das ligas de futebol de Portugal, Espanha, Italia e UEFA (imagem do canal interativo
em anexo, fig. nel2);

“I LOVE IT”, canal da telenovela da TVI, possibilita visualizar episdédios em
antestreia, conhecer as personagens, acompanhar os melhores momentos e entrar na

pagina oficial do facebook (imagem do canal interativo em anexo, fig. nel13).

2.1. O canal informativo SIC Noticias

A PT, em 1999, comecou a transmissdo de uma canal de producdo prépria de
informacdo, o CNL, Canal de Noticias de Lisboa, mas por diversas dificuldades decidiu
vender 60% do seu capital no ano seguinte & Impresa®, que aproveitou para o relancar
como SIC Noticias (Sousa & Silva, 2004). A SIC Noticias aparece assim a 8 de Janeiro
de 2001 como o canal informativo da SIC, continuando a empresa televisiva 0 seu
investimento em canais tematicos, consequéncia da segmentacdo da audiéncia.

Desde o surgimento dos canais por subscri¢do que estes apresentam um crescimento
notorio de captacdo de novos utilizadores e expansdo pelos lares. A SIC Noticias, até
2005, apresentou um crescimento do numero de telespectadores diérios, com o total do
numero de individuos que contactou diariamente o canal nos 1881 mil (Marktest, 2013).
Nos anos seguintes, hd um decréscimo até 2010 para os valores de 1700 mil, baixando
ainda mais em 2011 para 1376 mil. Em 2012 ha uma ligeira subida para 1430 mil
telespectadores, com a excecdo do més de Setembro, inicio das transmissdes da SIC
Noticias Interativa, a atingir audiéncias de 1646 mil — como possivel explicacdo, esta
subida pode estar relacionada com o clima de contestagéo social vivido na altura (ibid).
Apesar do decréscimo de valores, explicado pelo aumento do nimero de canais
noticiosos portugueses, a SIC Noticias continua a liderar este género informacional nos
canais por subscricéo.

No dia 9 de maio de 2008 a SIC Noticias, seguindo o exemplo anterior da SIC,
comegou a estar disponivel no telemével pela Mobile TV, sendo o primeiro canal

informativo a assinar acordo com as trés operadoras — Optimus (atual NOS), TMN

32 A 27 de Fevereiro de 2009 o canal tematico é adquirido na sua totalidade pela Impresa.
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(atual MEO), e Vodafone (Impresa, 2008). Em 2012, a SIC Noticias expandiu-se no
mercado internacional, sedimentando uma posi¢édo além de Angola, Mocambique, Cabo
Verde e Mocambique, também agora na Suica, sendo transmitida para cerca de 2,5
milhGes de telespectadores, mais 16% face ao ano anterior (Impresa, 2013n). No ano de
2013, além de reforcar a presenca nos mercados ja transmitidos, alargou para a Franca e
Canada, estando presente em 14 operadores, o dobro face a 2012 (Impresa, 2014d).

A SIC Noticias, a 18 de Fevereiro de 2013, colocou em vigor nas plataformas
digitais e online contetdos premium, videos da grelha de programacgéo da SIC Noticias
e da SIC generalista pagos através de uma solugdo de IVR do valor de uma chamada 0,6
€ mais IVA — que conta atualmente com os programas: “A Propdsito”, “Tempo Extra”,
“Quadratura do Circulo”, “Ponto Contraponto”, “Negocios da Semana”, “Eixo do Mal”,
“Terra Alerta”, “Ovo de Colombo”, “Quem Diria”, “Ir ¢ o Melhor Remédio”, “Perdidos
e Achados”, “Grande Reportagem”, e “Futuro Hoje”. A exploracao da difusdo dos
conteidos noutras plataformas foi continuada em Fevereiro de 2014 com o langamento
do novo site e app da SIC Noticias (Impresa, 2014d).

Os telespectadores com maior afinidade com o canal, em 2012, caracterizavam-se
por: residentes da Grande Lisboa — 38,2% —; classe A/B, classe alta e média alta — 34%
—; maioritariamente homens — 59% —; e mais envelhecidos, com predominancia numa
audiéncia com mais de 54 anos — 41,4% (Marktest, 2013).

A definigdo do género televisivo da informacdo é essencial para uma andlise do
canal informativo da SIC Noticias e das suas estratégias transmediaticas jornalisticas.
As unidades autobnomas da grelha de programacdo, que assumem uma padronizagédo
homogénea, podem ser caracterizadas consoante “o contetido tematico, o formato de
concecdo do programa, a intencionalidade do programador, os publicos-alvo que
privilegia” (Entidade Reguladora para a Comunicagdo Social, 2007b: 505).

O presente trabalho tera como base de identificacdo dos diferentes formatos e
géneros televisivos o “Relatorio de Regulacdo” da Entidade de Regulagdo para a
Comunicacdo Social — ERC (2007b). A classificacdo dos géneros apresenta varios
niveis: o nivel macro, de macrogéneros, que se define segundo a sua finalidade de
relacdo com o publico — tendo como objetivos principais os de informar, entreter e
formar, com a possibilidade aberta a outras finalidades —; o nivel intermédio de género,

que identifica os formatos com uma diferenciacdo autdbnoma ao longo do tempo, dentro
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dos macrogéneros; e o nivel micro, de subgénero, que se caracteriza em funcdo dos
contelidos e teméticas de determinados formatos™®.

Hé4 setes categorias no macrogénero: “informativos, desportivos, ficgdo,
infantis/juvenis, entretenimento, culturais/conhecimento, institucionais/religiosos” (ibid
506), e, apesar das mutacBGes inerentes a qualquer género televisivo consoante
“diferentes valéncias de acordo com a perce¢do do operador sobre os publicos a que se
dirige, bem como técnicas de mediatizacdo possiveis de mobilizar na definicdo dos
respetivos formatos televisivos™ (ibid, 2007a: 10), os padr@es encontrados no género
noticioso da SIC Noticias sdo: da categoria informativos — programas que informam
sobre assuntos da atualidade, desde servigos noticioso a debates informativos —;
desportivos — programas sobre desporto, que inclui transmissbes e informacéo
desportiva —; culturais/ conhecimento — programas para divulgar informagéo cultural ou
cientifica, que inclui programas educativos e de tematicas culturais (ibid, 2007b).

Os macrogeneros em anélise, informativos, desportivos e culturais/ conhecimento,
apresentam como subcategoria de género®*: servico noticioso, reportagem, debate,
entrevista, comentario, edicdo especial, magazine informativo para o macrogénero
informativo; informacéo desportiva, transmissao desportiva, resumos desportivos para o
macrogenero desportivo; e artes & media, humanidades, ciéncias, documentarios,
espetaculo; educativos; informacdo cultural (magazines culturais) para o macrogénero
cultural/conhecimento (ibid 509). Em relacéo a funcdo do género na relagdo do publico,
divide-se em informar; entreter; formar; e promover/divulgar, assumindo diferentes
funcbes dentro do mesmo macrogénero. A classificacdo dividida em niveis trabalha os
formatos numa interligacdo para desta forma melhor caracterizar o contetdo televisivo.

Caracterizar os formatos em televisdo apresenta as suas problematicas pelo
aparecimento de géneros hibridos que dificultam a identificacdo padronizada. A SIC
Noticias apresenta na sua grelha de programacgéo formatos com uma maior dificuldade
de caracterizacdo pelo modelo da ERC. A UER — Unido Europeia de Radiodifusdo, ou
EBU — no System of Classification of Radio and Television Programmes, base para o

modelo de classificagdo da ERC, tem um sistema de classificagdo multidimensional

%3 Apesar da problematizagdo do conceito analitico, esta caracterizagdo serve apenas como criagdo de
tipologia dos géneros, “A classificagdo de generos televisivos aplicada nesta parte do Relatorio resulta da
evolugdo da classificacdo estabelecida na Anélise de Programagdo iniciada em 2006 e publicada no
primeiro Relatério de Regulacdo da ERC (pp. 135-171) e da adoc&o de parte das categorias propostas pela
European Broadcasting Union, no seu System of Classification of Radio and Televisivion Programmes
(EBU-TECH 3322, ESCORT 2007, Outubro de 2007)” (Entidade de Regulacdo para a Comunicagdo
Social, 2007b: 505-506)

% Os setes macrogéneros apresentam-se desconstruidos em 39 géneros diferenciados.
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hierarquico, com graus crescentes de pormenorizacdo e de separacdo de géneros por
categoria, com cinco dimensdes de classificagdo — intencdo, formato, conteudo,
audiéncia-alvo, e origem (EBU, 2007). Com base na dimensdo audiéncia-alvo da EBU
que, apesar de considerar a existéncia de programas para audiéncias especificas, 0s
coloca no mesmo patamar que os programas generalistas, Filipe Vaz (2013) sugere uma
classificacdo multinivel de inicial separacdo entre programas generalistas e programas
ndo generalistas, e, para estes Ultimos, uma posterior classificacdo para grupos
especificos, analisando o formato da perspetiva do recetor por estes determinarem o
contetdo a eles dirigido. Assim, os programas tematicos dividem-se posteriormente em
concentrados® ou de segmento®, esta ltima ainda segmentada por mais um nivel que
consiste nos diferentes grupos possiveis dos publicos identificados (ibid). A
classificacdo de Filipe Vaz identifica formatos no canal de noticias probleméticos de
definir pelos géneros anteriormente apresentados, e ajuda na conceptualizacdo de uma
identidade noticiosa. Esta nova catalogacdo ndo inviabiliza a classificacdo anterior,

apenas acrescenta uma subcategoria possivel a qualquer macrogenero da ERC.

% Tém como objetivo comunicar para todo o pablico-alvo do canal
% Tem um publico-alvo especifico para um segmento do mercado do canal
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I11.  Enquadramento tedrico das novas dindmicas mediaticas
1. Televisdo: um medium em mutacao

“Televisdo

Nome feminino

1. Sistema que permite a transmissdo de imagens e sons através de ondas
electromagnéticas ou por cabo

2. Meio de comunicacao de massas assente nesta técnica de transmisséo

3. Entidade ou organismo que explora este meio de comunicacdo; estacdo

4. Aparelho recetor de televisdo; televisor

5. PSICOLOGIA prolongamento da vista e da audicdo a distancia

(De tele-+visdo)” (Televisdo, 2013)

Passado 0 seu desenvolvimento inicial e adaptacdo a tecnologia, percebeu-se as
potencialidades da televisdo como influéncia cultural e negdcio lucrativo. Assim, foram
adotados dois modelos de negdcio: nos E.U.A. uma televisdo comercial patrocinada
pela publicidade, e na Europa, ocorrendo também em Portugal, um investimento
governamental na constituicdo de uma televisdo publica. Com o tempo, o modelo
europeu foi adaptando-se ao americano, comegando a dar espaco a vertente publicitaria.
Se, no inicio, havia uma maior preocupagdo com o que era transmitido ao publico, cedo
comecaram as guerras de audiéncias dos, ainda poucos, canais existentes. Passada a
regulacdo hertziana, entra em vigor o cabo e o satélite, que permitiu uma expansédo da
oferta de canais televisivos, fragmentando a procura e a oferta. Esta fragmentagéo
televisiva revelou-se uma ameaca para 0s existentes canais ao introduzir a crise de
investimento publicitario com a consequente dispersdo do publico (Taplin, 2005). Com
inovacdes técnicas herdadas do costume do zapping, e a possibilidade de gravacdo dos
programas, comeca a ser possivel passar os anuncios publicitéarios, processo agravado
com o digital pela facilidade de distribuicdo de conteudos, obrigando a procurar novas
ideias para receitas financeiras (Caldwell, 2004).

O analogico cai em desuso dando lugar ao digital. A passagem para o digital tem a
capacidade de facilitar a producdo e distribuicdo, aumentando ainda mais a oferta. A
televisdo digital permitiu uma maior interacdo entre 0 medium e o consumidor, assim
como uma alteracdo da dinamica de negocio ao ser associada a uma televisdo paga: o
modelo de neg6cio ndo é baseado apenas na publicidade, mas na escolha do
telespectador.

As mutacdes no mercado mediatico imprimem uma nova forma de produzir e ver
televisdo, que obrigam a repensar as repercussdes culturais e sociais destas novas
dindmicas. Ha que refletir sobre as implicacdes da redefinicdo do conceito de televisao,

tendo em consideracéo o significado construido desde a sua inveng&o.

32



A televisdo, antes com uma apropriacao Unica, divide no novo mercado digital a sua
atencdo na continuacdo em outras plataformas. O medium televisivo mantem-se, mas
adaptado ao novo contexto digital e as tendéncias de segmentacao para 0s varios media.

H& que ter em consideracdo, no estudo da sua evolucao, trés Eras televisivas, alturas
onde os avancgos tecnoldgicos desenvolvidos culminaram numa nova dindmica social,
cultural e tecnoldgica. A primeira, “era de TV I” (Epstein et al., 2002 apud. Neves,
2001) — desde o seu surgimento até meados dos anos 70 — era considerada uma época da
televisdo para as massas, em que esta tinha o objetivo primordial de conquistar o maior
namero possivel de telespectadores. A “era da TV II” (ibid) — meados dos anos 70 até
finais dos anos 90 — ja restringe a sua area de difusdo a nacleos menores, numa tentativa
de agarrar um publico mais envolvido com o produto televisivo. Por fim, a “era da TV
II” (ibid), época atual, desenvolve-se num mercado televisivo mais competitivo, onde é
fulcral unir a qualidade de contetidos com um forte trabalho de marketing, trabalhando
uma relagdo simbidtica com o telespectador.

Se esta separacdo temporal da primazia a relacdo entre o telespectador e o ecrd, ha
qguem prefira uma divisdo tecnolégica. Ao invés de analisar a cronologia televisiva com
base na conquista de audiéncias, a televisdo € estudada enquanto produtora de
conteddos. Ha assim novamente uma separacdo em trés periodos. O primeiro, “Paleo-
TV” (Eco, 1999), ¢ caracterizado pela oferta em exclusivo da televisdo publica, com um
horéario programatico rigido e uma limitacdo da transmissdo em certos periodos diarios.
Esta Era definia-se por uma comunicacdo pedagodgica e muito institucionalizada pelo
Estado (Cardoso, 2006). O segundo periodo, “Neo-Tv” (Eco, 1999), acontece na altura
da passagem para uma televisdo mais comercial com canais tematicos e a introducdo do
cabo. Esta fase é caracterizada por um maior nimero de horas de transmissdo, mais
operadores, alteracdo dos modelos de producdo e consumo e uma reformulacdo da
comunicagéo televisiva para uma vertente de maior entretenimento (Cardoso, 2006). E
por ultimo, a “Post-Television”, (Missika, 2006 apud. Borga, 2008), demarca-se pela
convergéncia entre a televisdo e as plataformas digitais, relegando a sua fungéo
mediadora para segundo plano.

Apesar da distingdo em prol de finalidades diferenciadas, as duas teorias realgam o
novo panorama televisivo. O mercado, cada vez mais competitivo, deixa de ser apenas
interno, numa procura por audiéncias e um publico privilegiado. A televisdo é agora
obrigada a reclamar para si um espaco de procura. A uma anterior rivalidade de canais,

acrescenta-se o fator externo das diferentes plataformas. Tal ndo significa uma
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estratégia conjunta para enfatizar o valor da televisdo, mas um esforgo por coordenar a
crescente fuga de telespectadores com os interesses individuais do canal. Esta nova
forma de produzir televisdo revela as fragilidades dos limites da mesma, e as possiveis
oportunidades de continuagdo noutros media.

Ha a necessidade de se definir o que € televisdo. Raymond Williams (1974) acredita
ter encontrado a resposta, ndo no que esta tem a oferecer enquanto produtora de
conteddos, mas na ideia intrinseca da experiéncia televisiva. A propria televisdo enfatiza
esta nocdo ao oferecer aos telespectadores uma programacdo de televisdo como um
flow, “(...) any event planned in discernible sequences which in this sense override
particular programme units” (ibid:93). Caracteristico do broadcasting, hd a ideia de
unidade singular de um conteldo televisivo a confundir-se com a oferta de uma unido
programaética pensada.

Amanda Lotz desconstroi esta ideia ao analisar a “post-network era” como
“continuous infiltration of control devices into television use has greatly disrupted flow
as a fundamental characteristic of the medium” (2007:34), contradizendo a anterior
estrutura programatica de interligacdo da narrativa pelos andncios e constante
promocdo. Os novos modelos de negécio mediaticos ndo oferecem uma experiéncia
continua no canal, mas um modelo de catalogo de conteidos — venda de contedos
individuais ou download, subscricdo a canais premium, video-on-demand — e alteram as
relacbes do modelo econémico, da programacéo televisiva e da sua fungdo cultural e
social (ibid). As novas tecnologias, que incentivam o0 arquivo e autorizam uma
visualizagdo programatica personalizada desvinculando o mercado televisivo da ideia de
um medium de massas®’ para um mercado nicho®, ndo s6 permitem a fragmentacéo do
publico e do mercado, como oferecem controlo da experiéncia televisiva. As novas
inovagOes técnicas, tais como no inicio o comando e o leitor de cassetes, alteram este
estilo programatico na “multi-channel transition™ (ibid52).

Uricchio (2004) considera que a dinamica do flow programatico defendida por
Williams (1974) alterou-se com a invengdo do comando e com a possibilidade de

gravacgédo pela cassete. Este novo aparelho permitiu uma alteragdo do comportamento

*” Amanda Lotz (2007) defende que nenhum medium veio reclamar o seu estatuto de medium de massas
talvez porque este conceito se associe no novo modelo mediatico a uma unido das diversas ofertas dos
diferentes media.

%8 O mercado de nicho funciona pela oferta de um conteido que encontre num publico afinidades que
promovam o seu encontro — em ofertas de subscricdo de canais estes publicos sobrepde-se, mas ndo em
ofertas video-on-demand (Lotz, 2007)

% No inicio, apesar da crescente fragmentacéo do pablico, as politicas programéticas da “network-era”
foram mantidas.
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dos telespectadores, aumentando o seu poder de deciséo, e colocando o telespectador
em controlo do visionado. O flow é agora definido pelo publico, que com as suas
decisbes, compde uma linha programatica do seu entendimento, individualizando o
processo das estratégias de programacdo outrora em exclusivo dos diferentes canais. O
telespectador cria assim também uma rutura com o flow econémico sedimentado na
publicidade, essencial no mercado televisivo comercial. O broadcasting como mentor
social e cultural da construcdo de significados coletivos (Gripsrud, 2004) parece perder
Importancia com o avangar para uma televisao personalizada.

A ideia de broadcasting, associada aos processos televisivos, é entendida por
Jostein Gripsrud como “centralized resources of information, knowledge, creative and
technical competence ” (ibid:211). Para o autor, a televisdo, como medium de massas,
tem a capacidade de propagacdo a todos os individuos e é essencial na construcdo de
uma identidade coletiva.

A problematizagdo do conceito televisivo surge com o fim da “network-era™ na

passagem para a “post-network era”*!

(Lotz, 2007). A televisdo era caracterizada pela
sua predominancia cultural, social e politica, pela sua capacidade de representacdo das
massas e pela diminuta opcdo de selecdo de entretenimento, reforcada num modelo de
negocios assente na manutencao das estruturas de poder. Na televisdo da “post-network
era” a renegociacdo de significados é oferecida a um publico fragmentado, revelando
uma nova dindmica de trocas culturais de nichos.

Amanda Lotz (ibid: 245) refere cinco Cs da “Post-Network Era” consequentes da

transicdo da audiéncia para o “multi-channel”: “choice”; “control”; “convenience”;

”42 . CC ”43

“costumization”"; “community’*®. Apesar de uma maior atencdo ao novo controlo por
parte do telespectador, e da expansdo da diversidade de programacdo, consequente da
transi¢do para o “multi-channel”, 0 poder ainda se mantém nos interesses comerciais da

industria. A nova dindmica mediatica procura um equilibrio entre modelos de

0 Na “networked-era” a televiso, central na difusdo cultural pela vasta audiéncia, assumia-se como uma
tecnologia que permitia a transmissdo de imagens, isto é, “Network-era norms imposed the synchronicity
of linear viewing, and television earned its status as na instigator of “water-cooler conversation” by
providing shared content for discussion” (Lotz, 2007: 32)

* 0 “post-network era” ndo significa o fim do broadcast televisivo e da existéncia de canais, mas sim a
diminuicdo do poder deste no controlo e distribuicdo de uma programagcéo televisiva.

2 «Convenience” e “costumization” s30 consequéncias diretas de uma nova experiéncia por parte do
publico derivado da “choice” e “control” (Lotz 2007: 245)

* A caracteristica “community” resulta de um esforco de trazer a experiéncia televisiva de partilha para
as experiéncias culturais inerentes ao medium, um espaco de procura de interesses comuns e de
plataformas de interacdo (Lotz, 2007). As novas comunidades de telespectadores, de interesses
partilhados, aparecem como resposta a uma nova organizacdo de visualizacdo da “Post-network era”
antes oferecida pelo broadcast televisivo.
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financiamento dos conteudos e da valorizacdo dos novos habitos de consumo da
audiéncia. Ao mesmo tempo, assimila que as novas estratégias mediaticas ndo
substituem os anteriores modelos, mas apresentam-se essenciais para a conce¢do do
novo desenvolvimento tecnoldgico da “Post-network era” (ibid).

Imma Tubella, no seu artigo Televisdo e Internet na Construgdo da Identidade
(2005), defende a ideia da construcdo de uma identidade individual apenas possivel nos
novos media como a Internet. Demarcando-se de uma aura coletiva de participacao
comum e de uma cultural social de grupo, a Internet, pela sua utilizagdo individual,
fomenta uma procura por si, privilegiando um comportamento de descoberta “para
construir uma identidade coerente para si mesmos, num processo aberto de formacéo do
self enquanto projeto simbodlico” (ibid:282). Esta ideia de uma vontade individual vem
reforcar o que a autora chama de “utilizacdo horizontal, de muitos para muitos”
(ibid:282), contraria a televisdo, que tem como base de construcdo de identidades um
modelo vertical de um medium para muitos. Estes conceitos de verticalidade e
horizontalidade estendem-se para a compreensdo do tipo de publico que os préprios
constroem. Segundo Tubella, os primeiros incentivam a uma participagéo e os segundos
a uma atitude passiva, reforcando as diversas teorias de que a televisdo é um “espaco de
influéncias” e a Internet “um espaco de conexao” (ibid:287).

O medium televisivo tem como caracteristicas a transmissdo num mesmo espago e
tempo, essencial para habitos sociais em comum. Esta é vista como uma arma bastante
eficaz na difusdo de mensagens as massas, e, segundo Jostein Gripsrud (2004), é
essencial numa democracia moderna. O broadcast televisivo continuou a ser relevante
pela sua caracteristica de programar consoante o horario e calendario, trazendo para si 0
poder da atualidade. O tempo e a disponibilidade de pesquisar alternativas de canais
revelou-se igualmente decisivo na escolha final. O tempo para zapping nédo é infinito,
desmistificando a ideia de uma procura ilimitada face a oferta. A rotina também € vista
como fator essencial na selecdo de conteudos, e o telespectador tem preferéncias a
priori com base na fiabilidade da informagdo oferecida por um canal. As novas ofertas,
cada vez mais ilimitadas, tém a ajuda de suportes técnicos na procura personalizada de
contedo — tecnologias que ao permitirem uma rutura com a programacdo linear
aumentam o custo ao telespectador, que paga as tecnologias digitais e pacotes
televisivos (Lotz, 2007). Apesar do medo da fragmentacdo dos consumos dos
telespectadores, a televisdo continua a reforcar uma identidade da experiéncia
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comunitaria (Gripsrud, 2004) e uma necessidade individual de pertenca a um espago de

significacOes que centraliza a mediacéo televisiva.

2. A consequente adaptacdo as diferentes plataformas: segmentacdo ou
convergéncia?

“(...) convergence represents a paradigm shift — a move from medium-specific
content toward content that flows across multiple media channels, toward the
increased interdependence of communications systems, toward multiple ways of
accessing media content, and toward ever more complex relations between top-
down corporate media and bottom-up participatory culture.” (Jenkins, 2006a: 243)

Para Henry Jenkins (2006a: 2) convergéncia é “the flow of content across multiple
platforms, the cooperation between multiple media industries, and the migratory
behavior of media audiencies who will go almost anywhere in search of the kinds of
entertainment experiences they want”. O contetdo migra entre as plataformas numa
tentativa de melhorar a experiéncia do consumidor e de alcancar um novo publico ja ndo
fiel ao ecra. Esta ideia parte do pressuposto de que a atual audiéncia caracteriza-se pela
sua participagéo.

O autor destaca cinco tipos de convergéncia: tecnolégica — a digitalizacdo dos
media que permite a convergéncia entre plataformas —; econémica — a integracdo das
diferentes empresas mediaticas —; social ou organica — as novas praticas multitasking
dos consumidores —; cultural — as novas préticas criativas de interligacdo da tecnologia,
da industria mediatica e dos seus consumidores —; e global — a circulagéo internacional
de contetdo (Jenkins, 2001).

Nos anos 90 “a palavra-chave era multimédia” (Castells, 2004: 223). O inicio do
multimédia “tem origem no contexto emergente da integracdo da industria informaética,
do entretenimento e da comunicacdo em geral” (Cadima, 1996a: 202). O conceito tinha
como base a unido das tecnologias num unico aparelho, “’caixa’, esse dispositivo
magico que incorporaria o0 potencial para ligar a casa eletrénica a uma nova galaxia da
comunicacdo” (Castells, 2005: 479). A convergéncia ndo se resume a unido entre as
varias tecnologias, mas a um novo paradigma cultural que incentiva a procura nas
diferentes plataformas e a conexdo das diferentes informag6es que estas tém a oferecer.

Assim, é desmistificada a ideia de que todos os media se iriam concentrar numa s
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tecnologia, e a “Black Box Fallacy™*

(ibid:14) parece ser ndo mais do que o simplificar
de um processo estrutural numa mudanca tecnologica.

A nova dinamica em rede dos diferentes media altera a forma de producéo,
distribuicdo e consumo, modificando as dindmicas individuais e a apropriagéo pelo
publico (Espanha e al., 2005). “A Televisdo é hoje um sistema de ecrds em rede”
(Cardoso, Vieira & Mendonca, 2011: 7), onde o contetdo televisivo transmite-se nas
diferentes plataformas. A resposta a coexisténcia das tecnologias tem sido a
convergéncia, principalmente quando o boom da era digital no percebeu a ideia de que
“old media are not being displaced. Rather, their functions and status are shifted by
introduction of new Technologies” (Jenkins, 2006a: 14).

Para uma estratégia bem conseguida ha que perceber a diferenca entre os diferentes
media. Terry Flew (2008) define novos media como uma combinagdo de trés C’s:
“communications networks”, “computing/ information technology”, e “content”.

Henry Jenkins defende que a grande mudanca que permitiu o inicio desta
fragmentacdo pelas multiplas plataformas foi “the shift from individualized and
personalized media consumption toward consumption as a networked practice”
(2006a:244). Cada individuo, ao fragmentar a sua experiéncia mediatica assume uma
atitude de interacdo nas plataformas. As novas praticas de consumo adquiridas
influenciam e sdo influenciadas pelos participantes. O “personalized media” apenas é
possivel na era do digital, caracterizado pela maior facilidade e liberdade de construgdo
de flows mediaticos individuais, numa troca de poder e influéncia entre quem consome
e quem produz (ibid).

Uma outra hipOtese € a de caracterizar os novos media pelas suas inovagoes
técnicas e pela possibilidade de interligagdo de uma comunicacgdo interpessoal com uma
comunicacdo dos media de massas, promovendo novas reorganizagdes temporais,
visuais, textuais e socias (Cardoso, 2006). Esta ideia da coligagdo de comunicacdo em
massa® e da comunicacdo interpessoal parece ser a base do projeto da convergéncia. A
Internet, pela interagdo e possibilidade de adaptacdo, assumindo-se como meio de
massas e meio de comunicagdo interpessoal, transformou-se no simbolo do paradigma
dos novos media. (ibid), sendo procurada pelos restantes media para potencialidades

multimédia.

* “the black box fallacy: sooner or later all media is going to be following through a single black box in
our living rooms and all we have to do is figure it out which black box it will be” (Jenkins, 2006h:154)
*> Mensagem transmitida para uma massa nao delimitada a priori.
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Com a interligacéo televisdo-web, surge a independéncia das limitagOes espaciais e
temporais, pois os telespectadores adquirem uma liberdade de quando visualizar os
conteldos e estes mesmos conteldos quebram barreiras geograficas, podendo ser
visualizados em qualquer plataforma.

“A maguina televisiva prossegue o seu mondlogo com o grande publico, ndo
abandonando as préaticas de outrora: a fragilidade da fragmentacdo do modelo néo
trouxe a fragmentacdo do discurso: a logica global continua instrumental e
produtora dos grandes consensos e das motivagdes universais” (Cadima, 1996a:
201)

Gustavo Cardoso (2006) vem reforcar a ideia da televisdo como medium primario.
Segundo o autor, a atual época € definida por um sistema de redes centrado na relacao
da televiséo e da Internet, servindo-se estas das diferentes plataformas para continuar a
sua comunicacdo e informacdo. A existéncia de duas redes fica explicada pela
possibilidade de interagdo de ambas, sendo a escolha efetuada consoante o que se
valoriza socialmente na selecdo de entretenimento e informacao.

A presenca da televisdo na Internet reforca uma comunicacdo superficial que
delimita o papel da Internet como interativo e refor¢ca a passividade da televiséo
(Espanha et al. 2005). O medium televisivo mantém-se relevante no seu papel
econdmico e social, distinto do oferecido pela Internet (Cardoso, 2006). Esta continua
primordial como mediadora e “rétulo de elemento central do meta-sistema de
informacdo e de entretenimento, dando origem a uma organizacdo de um sistema dos
media em rede” (Cardoso, 2006: 171).

Desde o aparecimento da Internet que esta surge como resposta a convergéncia,
mas, no final dos anos 90, com o rebentar das dot-com®, o mercado acautelou-se na
concretizacdo dos seus planos visionarios (Caldwell, 2004). A televisdo, no auge do
buzz das dot-com, receou perder o controlo da distribui¢do dos seus contetidos, mas com
a queda da bolsa, provou mais uma vez que ainda tinha o seu espa¢o na industria
medidtica.

No novo milénio, a histdria da Internet parece ser diferente. O online expande-se

gradualmente nos paises desenvolvidos*’, afirmando-se como a nova tecnologia de

*¢ Bolha especulativa da Internet.

*T Com a proliferacdo da convergéncia surgiu o conceito Web 2.0. Terry Flew (2008) define no seu livro
“New Media: An Introduction” os principios da Web 2.0: uma comunica¢do de muitos para muitos,
descentralizacdo do controlo mediatico por corporacdes, de fécil uso e feito para os consumidores,
recetivo tecnologicamente e nas suas aplicacdes, design apelativo e simples, e em constante evolucdo. A
Internet, foi aumentando gradualmente o seu consumo, e em 2011 apresentava uma taxa de difusdo nos
lares portugueses de 57% (Cardoso & Espanha, 2012), resultados que ainda podem dificultar uma
convergéncia total pela falta de acesso a todos os consumidores.
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ponta. Com a globalizagdo, as estratégia de distribuicdo de contetidos streaming e on-
demand difundem-se pelos sites, permitindo uma exploracéo cross media simultanea e
personalizada. A convergéncia digital, antes temida pela televisdo, mas que fracassou
em cumprir as suas promessas anteriores, volta revitalizada e é aceite numa época
preparada para as mudancas culturais e tecnoldgicas.

A proliferacdo do processo convergente falhou no seu inicio, ndo por dificuldades
técnicas, mas por falta da procura por parte do consumidor (Castells, 2004). A primeira
tentativa surge com a fusdo do computador e do video-on demand, mais tarde a difusdo
de videos online — sem a qualidade da televisdo — e por fim o fracasso da Web TV. O
investimento na Internet ndo gerou muito lucro, e apesar da atual crescente procura, o
seu consumo ainda se apresenta afastado dos usos da televiséo (ibid).

Do ponto de vista tecnolégico® foi a digitalizacdo do sinal analégico televisivo que
permitiu ao conceito da convergéncia assumir o seu estatuto (Winston, 2003), apesar da
alteracdo do comportamento do telespectador face a televisao ter comecado ainda antes
do digital. Com o aparecimento da videocassete, o telespectador consegue alterar a
programacéo linear televisiva, pois esta oferece a possibilidade de um arquivo pessoal,
iniciando o processo da individualizagdo dos consumos televisivos.

A evolucdo tecnoldgica que permitiu a realizacdo da convergéncia gerou alguma
controvérsia. O debate tedrico dividiu as opinides: de um lado os que acreditavam na
digitalizagdo como uma invencdo técnica, e do outro 0s que a viam como uma
consequéncia de uma nova dindmica social e cultural.

Para Williams (1974) é crucial entender o seu aparecimento como desenvolvimento
tecnologico, e perceber quais os fatores que levaram a tal descoberta. Assim, pode-se
analisar a sua origem como acidental, uma cadeia de acontecimentos que permitiram o
aparecimento da televisdo e das consequentes alteracdes sociais e culturais®. Esta teoria
denominada de “techonological determinism” (ibid:5) d& primazia a imposi¢do do
desenvolvimento tecnoldgico, e relega para segundo plano as consequentes mudancas
sociais, possiveis agora de ocorrerem pelas alteragGes tecnoldgicas que as originaram.

A metéfora da evolucdo parece ser a mais apropriada para Winston (2003), que

acredita ndo haver revolugdes que deram origem a uma nova ordem mediatica. O autor

*8 \érias sd0 as inovacBes que permitem que o projeto da convergéncia se torne viavel: o aumento da
largura da banda larga, a inclusdo do video nas paginas da Internet, o inicio da Web TV — televisdo como
terminal de Internet —, a possibilidade da Internet pela linha telefénica, cabo ou sem fios, e a transmissao
de informac&o ndo videogréfica (Castells, 2004:224-225).

%9 Caso a televisdo ndo existisse, estas novas dindmicas sociais e culturais também nao existiam.
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defende que o processo de desenvolvimento tecnolégico foi conseguido lentamente®, e
para este movimento foram determinantes as componentes sociais, politicas e
econdmicas. E o contexto social, no momento das invencdes, que direciona 0s
desenvolvimentos técnicos, “by suppressing the disruptive power of the technology to
impact radically on pre-existing social formations” (ibid:341).

Manuel Castells (2005: 6) também defende que o dilema do determinismo
tecnoldgico é infundado visto que “tecnologia é a sociedade”, esta incorpora a
sociedade em que se insere, e “a sociedade ndo pode ser compreendida ou representada
sem as suas ferramentas tecnolégicas” pois a inovacgdo tecnoldgica é utilizada por esta.
Mas o que geralmente acontece, depois de descoberta uma inovacdo técnica, € que
“enquanto discutimos sobre possiveis usos de uma dada tecnologia, algumas formas de
usar j& se impuseram” (Lévy, 1999: 26) e independentemente da bipolaridade
causa/consequéncia em relacdo a tecnologia, a maxima “television has altered our
world” é indiscutivelmente apropriada (Williams, 1974:5).

O projeto convergente € caracterizado atualmente por uma “convergéncia
econémica, tecnolégica e de mercado” (Cardoso, 2006: 251) e ndo pela sua
implementacio social. E a chamada “economia digital” (Coelho, 2000: 131), onde
funcionam integradas diferentes atividades no sistema em rede®. A convergéncia
comeca a ser possivel pela restruturacdo da industria dos media em megagrupos
mediaticos. O sucesso da convergéncia economica é demonstrado pelas parcerias entre
empresas de producdo e distribuicdo (Cardoso, 2006), num claro sinal de confluéncia de
todo o processo mediatico. A defesa da convergéncia digital como novo panorama
cultural e industrial revela ser um conglomerado corporativo numa tentativa de
monopolio de todas as fases da oferta do contetdo (Caldwell, 2004).

A experiéncia convergente define-se pelo envolvimento em todo o processo de
producéo e distribuicdo dos contetudos das diferentes tecnologias (Doyle, 2010). Numa
altura de fragmentacdo do mercado, é estratégico difundir um conteddo nas diversas

plataformas, geridas por uma sé empresa medidtica. A continuagdo do produto nas

%0 «(..) actual development which has led to the creation and diffusion of these various
telecommunications technologies over the better part f the last two centuries” (Winston, 1998:341)

51 Nos anos 90, media tradicionais e empresas da Internet uniram-se para garantir a estratégia multimédia
(Castells, 2004). As alteracOes legislativo-juridicas foram fundamentais para o inicio de um novo
mercado mediético. A unido de diferentes sectores dos media foi essencialmente econémica, falhando no
seu projeto multimédia de tentativa de superacdo das dificuldades culturais, institucionais e tecnolégicas
(Cardoso, 2006). O multimédia era promissor de uma comunicacdo eletrénica total — pessoal e
profissional (Castells, 2005). Os governos, prevendo o lucro, comegaram a investir na hipermodernidade
social, politica e cultura.

41



multiplataformas assegura uma rentabilidade mais duradoura com o mesmo contetdo,
sendo esta planeada cuidadosamente para maximizar o interesse do publico e 0 seu
retorno financeiro (Doyle, 2010).

A televisdo aposta nas evolucdes tecnoldgicas, mas perpetua o seu modelo de
negdcio com a exploracdo de arquivos digitais e a publicidade nos sites®® (Caldwell,
2004). Novas formas de retorno financeiro estdo a ser encontradas na era da
convergéncia, e 0s consumidores, adaptados a um novo modelo mediatico, estdo mais
predispostos a pagar por um conteddo (Sonnabend & Boggie, 2009). Para o
consumidor, pagar um mesmo conteudo, s6 por se encontrar noutra plataforma, é
incoerente, mas 0 sucesso da estratégia deve-se a continua procura (Doyle, 2010). O
publico, caracterizado pela sua heterogeneidade, parece impor condicdes diferentes
consoante interesses distintos, obrigando a um repensar do que € economicamente
viavel e impulsionador para o seu medium central. A estratégia da industria mediatica é
de cautela, apenas arriscando em contetdos provados fidveis, e acabando por delimitar o
que poderia ser uma variedade de ofertas e publicos (ibid).

Com o consumo mediatico fragmentado, surge naturalmente uma nova pratica: o
multitasking, que resulta da utilizagdo simultanea de diferentes media. Alguns relatorios
da Obercom s&o fundamentais para perceber a nova realidade mediatica portuguesa: A
Sociedade em Rede em Portugal 2008 (2009) sobre o estudo do multitasking em

Portugal®

, Ecrés em Rede Televisdo Tendéncias e Prospectivas (2011) sobre o futuro
da televiséo, A Internet em Portugal 2012 (2012), sobre a relacdo dos portugueses com
a Internet®, e Media em Movimento 2013 (2013) sobre a evolucdo do mercado

mediatico®.

2 A principal estratégia online € o branding, numa tentativa de controlar as caracteristicas do contetdo.
“Branding, pitching and stunting” (Caldwell, 2004:66) sempre foram estratégias textuais utilizadas,
politicas televisivas permitidas pela nova dindmica econémica e textual da reforma da convergéncia.

>3 “Inquérito extensivo por questionario, através de uma entrevista direta, a uma amostra representativa da
populacdo portuguesa residente em Portugal continental, de idade igual ou superior a 15 anos de idade. A
amostra teve como universo de referéncia a populagdo portuguesa e os resultados do Recenseamento
Geral da Populacgdo - Censos de 2001. Os individuos foram selecionados através da definicdo de quotas a
partir do cruzamento das variaveis sexo, idade, escolaridade, regido (5 regides INE - NUT’s II) e
habitat/dimensdo dos agregados populacionais. A partir de uma matriz inicial de regido e habitat, foi
selecionado aleatoriamente um namero significativo de pontos de amostragem, onde foram realizadas as
entrevista, através da aplicacdo de quotas acima referidas. Em cada localidade, existiam instrucdes que
obrigaram o entrevistador a distribuir as entrevistas por toda a localidade. A amostra final foi constituida
por 1039 entrevistas. O trabalho de campo foi realizado em Junho de 2008 e aplicado pela Metris GfK.”
(Obercom 2009: 20)

>* Questionario de A Sociedade em Rede 2011.

% «Técnica aplicada: Anélise de contetido de 30 documentos (relatérios, apresentagdes, notas executivas
etc.), num total de 1518 paginas. Critérios de selecdo das fontes: Consultoras de escala mundial com
grande dimensdo e penetracdo no sector dos media, tecnologia e comunicacdo. Procedimento: Leitura e
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Nos diversos estudos, novas dietas mediaticas da sociedade portuguesa séo
apresentadas. Apesar do tempo diario para 0s consumos mediaticos se manter, ndo
podendo exceder as Obvias 24 horas, as novas tecnologias digitais, pelas suas
caracteristicas descontinuas de download e mensagens virtuais, reforcam novos
comportamentos interrompidos, ndo substituindo as rotinas anteriores (Cardoso &
Espanha, 2009a). A televisdo, com uma penetragdo de 99,9%>° na sociedade portuguesa,
alia-se 0 uso de 88,5% dos telemoveis, valores que explicam o entrosamento interativo
entre os dois (ibid)>’. O telefone sempre assumiu um lugar central com medium que
possibilitava a interacdo do telespectador com a televisdo, mesmo antes da era digital. A
elevada taxa de difusdo explica a relacdo televisdo/ mensagens de telemovel — muito
explorada nos programas de votacdes e programas informativos de opinido —, que
continua a ter grande rentabilidade e sucesso de participacdo, numa atitude
complementar de consumo e ndo de concorréncia.

Os estudos da Obercom revelam uma “piramide de necessidades” (ibid, 2009a),
onde depois de adquiridos aparelhos considerados como essenciais, tais como a
televisdo e o telemovel, s6 posteriormente sdo apropriadas novas tecnologias como 0s
computadores. Assim, a Internet apresenta um aumento de 43,2% de consumo, s6 sendo
superada pelos 65,9% do telefone e seguida pelos 31,9% da televisdo, revelando o ainda
grande poder de influéncia da televisdo no mercado portugués.®®

A televisdo € o medium com a maior percentagem de consumo durante mais horas
seguidas — 20,7% — em comparagdo com a radio, Internet e ouvir masica (ibid). A
experiéncia de ver televisdo ndo desaparece, mas o acumular com outras mediagdes
ocorre com maior frequéncia. Os mais jovens revelam uma maior predominancia para o

multitasking, mas os individuos mais idosos ddo mais valor a ver televiséao.

anélise dos documentos; cruzamento critico dos principais eixos de anélise em grelhas de analise prévias;
discussdo e apontamento de categorias analiticas comuns; sintese criativa dos contributos originais”
(Cardoso, Mendonca, Paisana & Lima, 2013:40)

>® Diminui a percentagem dos inquiridos que viam mais de trés horas de televisdo em Portugal (30,7% em
2006, contra 20,7% em 2008), e 0 consumo aumentou na visualizagdo de uma ou menos horas (30% em
2008, contra 24,1% em 2006) (Cardoso, Vieira & Mendonca, 2011:38)*. As mulheres apresentam
habitos de consumo mais longos com 22, 7% contra os 18,5% dos homens com consumos de mais de trés
horas de televisdo, assim como a populagdo mais idosa com 28,5% contra 15,2% dos adolescentes. O
inicio da vida profissional também afeta o tempo de consumo com o reformado (34,1%) e as domésticas
(34,9%) a terem mais percentagem de visualizagdo com mais de trés horas e o estudante (33,3&) e 0
trabalhador (33,5%) a visualizarem uma ou menos horas (ibid 40).

"Durante a sua visualizac&o, 0 mais passivel de multitasking assume-se como o telemével para chamadas
ou mensagens (Cardoso & Espanha, 2009a:5).

%A televisdo apresenta uma taxa de estabilidade de 49,5% — 31,9% aumentou o consumo televisivo
contra 18,6% que diminui o seu tempo de visualizacdo (Cardoso & Espanha, 2009a:9).
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Um novo processo mediatico ocorre no atual mercado, a “desintegracdo

organizada™®

(ibid:9), apesar de a televisdo manter o seu poder como mediador na
sociedade portuguesa devido a iliteracia digital. O aumento da utilizacdo da internet ndo
parece colocar em risco 0s consumos televisivos, mas altera estes habitos mediaticos,
agora em rede e de complementacdo. As previsdes de mercado garantem a continuagédo
de um consumo linear e tradicional televisivo consequente de um telespectador
portugués mais predisposto ao entretenimento do que a interatividade.

Continuando o seu protagonismo, a televisdo pode submeter-se a um ‘papel de
fundo’, mas ¢ considerada o medium mais dificil de se deixar de consumir (ibid). O
aparelho televisivo assume um novo significado no seu sistema em rede,
contextualizando as outras atividades paralelas. Os novos consumos mediaticos
fragmentados séo vistos como a consequéncia das novas ofertas convergentes, numa
dindmica bottom up onde o publico exigente tem mais impacto do que as tentativas de
forcar novas dindmicas de consumo (Cardoso, Vieira & Mendonga, 2011).

A nova dindmica de mercado parte do consumidor-produtor, que obriga a um
repensar das estratégias econdmicas para um modelo reativo, de forma a responder as
crescentes exigéncias do consumo. Dois tipos de publicos coexistem nos novos
consumos televisivos: push, consumo de conteudos em tempo real, e pull, consumo de
conteldos por pesquisa e selecdo depois da transmissdo (ibid). Mas numa era da
convergéncia trés tipos de publicos sdo esperados potenciarem-se: o espectador em rede,
que acede a contetdos noutras plataformas, o espectador-participante, que participa e
interage com os conteudos, e o editor-espectador, que se utiliza das tecnologias para
uma experiéncia mediatica completa (ibid).

Os consumidores televisivos estdo a obrigar a uma mudanca no paradigma de
producgéo ndo linear e de uma distribuigéo digital, para desta forma ir ao encontro do
novo telespectador de partilha de contetdos digitais (ibid). O multitasking dos
telespectadores portugueses, que visualizam mais de trés horas de televisdo com outros
media, parece ser de uma maior interagdo com media tradicionais — 22,6% que também
ouvem mais de trés horas de radio, e apenas 4,7% que navegam na internet,
demonstrando que o consumo televisivo também nédo afeta os consumo digitais. O
telespectador portugués parece continuar a ver televisdo, com 30,1% a aumentar o

namero de horas visualizadas, 47,5% a manter e apenas 19,6% a diminuir — com

% «A dissociagdo entre o “processo” de tele-visdo e o “objeto” onde esse servigo é vertido” (Cardoso,
Vieira & Mendonga, 2011:10).
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adolescentes e jovens adultos a ocupar uma maior quota nessa diminui¢do. Do grupo de
inquiridos que respondeu ter diminuido o seu tempo de visualizagéo, 30,3% respondeu
ter aumentando o consumo da internet, demonstrando a troca de consumo para o
medium virtual.

Outro novo habito de consumo em crescimento gradual € o second screen, a
utilizacdo de outra plataforma para comunicar com o contetdo, que contribuiu para a
fidelizacdo e reintroducdo do publico ao ecra televisivo pelas caracteristicas do medium
de nédo necessitar de atencdo (Deloitte, 2012). Para 51% dos telespectadores, ver um
programa de televisdo significa procurar informagcdo sobre o mesmo noutras
plataformas, dividindo o tempo de consumo com outro media (Accenture, 2012°°:2).
Estas novas dindmicas de consumo, com 81% dos telespectadores a aderirem, aumenta
ainda mais durante os intervalos (Vernocchi, Venturini & Patel, 2011:7).

Com as inovagdes tecnologicas, os contetdos televisivos sairam do ecrd para se
visionarem noutros aparelhos. Num estudo da Accenture, 61% dos consumidores
visualiza contetdos de video no seu computador, uma taxa maior nas camadas mais
jovens (Sonnabend, 2008%%). H4 uma maior preferéncia pelo computador, em oposicéo
ao telefone — devido ao seu ecra diminuto e a menor oferta de contetdos —, no consumo
de produtos televisivos. O telemovel utiliza-se, em concordancia com a convergéncia
televisiva, para consumos informacionais simples. Apesar da maior visualizacdo de
conteddos televisivos, os consumidores preferem uma experiéncia no computador
relacionada com contetdos produzidos em especifico para essa plataforma (Sonnabend
& Boggie, 2009%%). A tendéncia de visualizar contetidos noutras plataformas aumenta,

mas a televisdo mantém-se, com 92%, como principal mediadora, seguida do

%0 «Online omnibus among 1,000 U.S consumers (age 18+) conducted between March 16-19, 2012.
Representative of the U.S. population, weighted by age, gender, geographic region, race and education”
(Accenture, 2012: 11)

®1 «“The Accenture Broadcast Consumer Survey 2008 is based on a detailed, questionnaire-led research
study involving a total of 7,000 consumers across eight countries. (...) The research program consisted of
a series of online surveys using a standardized questionnaire, conducted by Accenture among
approximately 1,000 demographically-representative adults each in France, Germany, lItaly, Spain, the
United Kingdom and the United States. A further 500 telephone interviews each were conducted among
consumers living in major cities in Brazil and Mexico. Because of variations in the national omnibus
services available in each country, the age of the adults surveyed differed, with adults aged 16-54
interviewed in Italy and Spain, and adults aged 16-64 interviewed in France, Germany and the UK. In the
US, a national online omnibus reached adults aged 18 and older. In Brazil and Mexico, the telephone
survey was conducted among adults aged 18 to 64” (Accenture, 2008: i)

62 «The Accenture Broadcast Consumer Survey 2009 is based on a detailed, questionnaire-led research
study involving over 13,600 consumers across 13 countries—up from the total of 7,000 respondents in
eight countries interviewed for this similar survey last year survey” (Accenture, 2009:28)
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computador, com 75%, a televisdo através da internet, com 63%, e em ultimo, o iPad,
com 21% (Vernocchi, Venturini & Patel, 2011%%).

O telespectador continua a priorizar a qualidade do conteudo, “content is the king ”,
crescendo a procura por produtos personalizados (ibid: 8). Os novos habitos de
consumos, de uma visualizacdo ndo linear antes oferecida pela televisdo, alteraram
também a percecdo do consumidor em relacdo ao produto. Os telespectadores estdo
saturados da dinamica de programacdo da televisdo, e querem consumir os conteddos
quando e onde estes escolherem, de forma a controlarem a sua experiéncia mediatica
(Sonnabend, 2008).

Espanha, Soares e Cardoso (2005) revelam a multiplicagdo de atividades em
simultaneo, consequéncia de uma sociedade em rede, uma complementaridade que
ajuda na construgdo de uma rede informativa. A sociedade em rede caracteriza-se pela
“economia de informagdo ” (Cardoso, 2006:180), onde a informacdo circula livremente
e 0 sector das comunicagdes assume a sua posicdo central no mercado.

O conteido® ja ndo se produz em massa, mas quer-se culturalmente flexivel com
capacidades de significado alargadas (Caldwell, 2004). Para John Caldwell (2004:51), a
estratégia narrativa convergente passa por “’characterized’ proliferations of the text;
‘narrativized’elaborations of the text; ‘backstory’ textuality; ‘metacritical’ textuality;
technological augmentations; and merchandizing augmentations”. Mas a apropriacao
das caracteristicas pelos diversos media, principalmente o televisivo e o online, dificulta
a distincdo pela similitude das suas estruturas produtivas. A sua Oposi¢do surge nas
formas de consumo — interativas nas plataformas digitais — e nas formas de difuséo —
mais condicionadas no meio televisivo pela sua estrutura programatica.

A distribuicdo torna-se fulcral com a digitalizacdo, com os “donos das redes e
agregadores de contetidos se afirmam como atores-chave em termos de poder negocial e
capacidade de influenciar os comportamentos de consumo e navegagdo” (Cardoso,
Mendonca, Paisana & Lima, 2013:4). Portugal, agora a aproximar-se das tendéncias
internacionais, tem cerca de cinco milhées de pessoas familiarizadas com a internet.
Para o estudo da Obercom de 2013, um dos grandes problemas encontra-se na
dificuldade de perceber o mercado e as suas necessidades (ibid). O modelo de negocios

63 «Results of the 2011 Accenture Video-Over-Internet Consumer Usage Survey” (Accenture 2011:capa)
% 0 conceito contetido surgiu com o multimédia. Retirando o poder da palavra programa, a palavra
conteldo permite que o televisivo se adapte mais naturalmente as diferentes plataformas e as suas
particularidades.
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é o “all digital ” (ibid, 12) que incentiva a adaptacdo do mercado ao negdcio da internet
pela sua caracteristica difusora na era da convergéncia.

A estratégia televisiva estd a adaptar-se a um novo panorama mediatico,
aproveitando-se da pouca necessidade social e econdmica de interacdo caracteristica do
seu medium (Cardoso, 2006). Assim, relega para si uma centralidade de consumo e
habitos, interligando-se com a Internet para consumos interativos e praticas

comunicacionais distintas.

2.1. A convergéncia jornalistica
Varios foram os fatores para o inicio da convergéncia jornalistica:

“Entre ellos figuran el descenso paulatino de la circulacion de prensa, la feroz
competencia por los ingresos publicitarios, el incremento del nimero de usuarios
de internet, los recortes presupuestarios en las diversas areas de gestion y la
necesidad de producir contenidos para plataformas pertenecientes a la misma
empresa” (Salaverria & Avilés, 2008:38)

Salavarria e Avillés (2008: 35-36), no artigo La convergéncia tecnolégica en los
medios de comunicacion: retos para el periodismo, descrevem os diferentes tipos de
convergéncia jornalistica: “Convergéncia de redes” — interligacdo dos diferentes media
—; “convergéncia instrumental” — convergéncia dos processos de trabalho por parte do
jornalista —; e “Convergéncia de aplicaciones” — gestdo de contetdos nas diversas
plataformas. A convergéncia jornalistica aborda assim as alteracbes tecnoldgicas,
empresariais, profissionais e de contetdos, pondo em evidéncia o despoletar da
multimédia, multiplataforma e da narrativa nos contetdos noticiosos (Souza, 2011).

Segundo os autores Dudagne e Garrison (apud. Souza, 2011), o modelo da
convergéncia jornalistica caracteriza-se por: convergéncia tecnolégica — digitalizacéo de
processos analogicos —; convergéncia econdémica — relagédo institucional com o usuario
de integracdo horizontal para o produtor e integracdo vertical de desenvolvimento de
servigos para o consumidor —; convergéncia regulatoria — confluéncia de diferentes
legislagcOes politicas ou tentativas de desregulagdo —; e efeitos de convergéncia — novas
formas de distribuicdo nas multiplataformas, novos processos de producéo do conteudo
e dos seus usos por parte do consumidor. Os autores explicam os diferentes processos
economicos, tecnoldgicos e sociais necessarios de acontecer para a exploracdo de uma
convergéncia jornalistica, jA& em curso de forma a responder aos novos habitos de

consumo de uma procura de informacéo noutras plataformas mais digitais.
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No trabalho conjunto de David Domingo, Four Dimensions of Journalistic
Convergence: A preliminary approach to current media trends at Spain (Domingo et.
al, 2007), os autores definem quatro dimensdes para o modelo da convergéncia
jornalistica digital: “Integrated production” — reorganizacdo dos estudios noticiosos e
dos seus processos de trabalho jornalistico —, “Multiskilled professionals” — alteracdo do
papel e do trabalho do jornalista® —, “Multiplatform delivery” — exponenciacéo da
distribuicdo de conteGidos nas maltiplas plataformas® —, e “Active audience” —
participagdo como a maior influéncia na redefinicdo da profissdo jornalistica®’. Estas
dimensbes, apesar de poderem ser desenvolvidas individualmente, funcionam
integradas em projetos de convergéncia, e exploram as alteracBes profissionais de um
jornalista de forma a responder ao novo consumidor participativo.

De acordo com Manuel Castells (2004), a convergéncia parece ser mais conseguida
no género informacional do que no entretenimento. H4 uma saturacdo da oferta de
entretenimento no mercado, e o erro inicial do projeto multimédia parece ter sido o
esquecimento de desenvolvimento de estratégias de convergéncia para outros sectores.
Pelo favoritismo em termos de credibilidade dado a televisdo e ao jornal, a Internet ndo
vem diminuir o consumo destes media, mas continuar o seu trabalho aproveitando a sua
capacidade de alcance e rapidez.

As teorias da convergéncia no jornalismo nos anos 90 estdo associadas as alteragdes
de producéo por parte dos jornalistas, consequéncia da passagem do analdgico para as
novas tecnologias digitais (Erdal, 2007 apud. Souza, 2011). Estudos posteriores realcam
a convergéncia de corporacdes mediaticas e a cooperagdo numa nova estrutura de
negocios de criacdo de producdes online (Souza, 2011).

Com o inicio da internet, o0 seu uso era experimental, e s6 depois da década de 90
esta se revelou capaz de diferenciar e complementar as praticas jornalisticas e a relacéo
entre o produtor de noticias e os seus consumidores (Cardoso, 2006). As prenuncias de
morte do jornalismo revelaram-se falaciosas, explicadas na altura pela percecdo que a

sociedade tinha do papel do jornalista® e o modelo econémico mediético dos anos 90%,

% 0 novo jornalista tem de adaptar a histéria a todas as plataformas, trabalhando uma noticia nos seus
aspetos textuais, visuais e sonoros. Apesar do maior controlo do produto, também a qualidade final sofre
com a sobrecarga de trabalho.

% para se analisar esta dimensdo tem que se analisar a forma como esta é processada, a distribuicéo de
contelidos, onde os mecanismos tecnoldgicos fazem o reajuste das noticias as diferentes plataformas.

®” As novas dindmicas de producfo comecam a incentivar a inclusdo do publico de forma a aumentar o
envolvimento da audiéncia, ndo se percebendo ainda as consequéncias na qualidade de informacéo.

%8 O publico tinha pouca seguranca nos media e uma percecdo negativa do papel jornalistico — abuso do
poder de influéncia e defesa de um monopélio informativo (Cardoso, 2006).
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sendo superadas aquando da alteracdo do modelo jornalistico vigente e da reorganizacdo
dos media de massas (ibid). Dois motivos levaram a profisséo a manter a sua
centralidade: a credibilidade do jornalista enquanto difusor de noticias e a necessidade
destes de aderirem a internet por motivos econémicos e financeiros de forma a nédo
perder a revolucéo e reposicionamento face aos restantes media (ibid).

O impacto dos fatores sociais, econdmicos e culturais sdo inegaveis, sendo estes
mais estudado em investigacbes contemporaneas (Salaverria & Avilés, 2008). E
importante realcar que a convergéncia € “un fenémeno orgénico, propiciado por la
interrelacion de diversos factores no exclusivamente tecnoldgicos” (ibid:34). Os estudos
mais recentes tém como objetivo analisar o processo da convergéncia jornalistica,
descrevendo-0s como uma sequéncia evolutiva.

Uma componente essencial é esquecida: o publico. SO nos estudos recentes se
comega a caracterizar a convergéncia jornalistica com base na importancia da
participacdo. A audiéncia tem de ser incluida nos processos de produgdo, sendo
essencial para circular e recomendar a informacéo, fortalecendo a inteligéncia coletiva.

Atualmente ainda ha alguma dificuldade de aplicacdo da convergéncia: de perceber
as individualidades e conjugacOes entre essas mesmas plataformas, selecionar um
publico-alvo mais suscetivel, e saber qual o tipo de mercado ou conteudo mais rentavel.
Esta renegociacdo de significados ainda esta a ser testada, na esperanca da

disponibilidade do publico para uma cultura participativa.

3. Os habitos de consumo interativos e participativos

Marshal Mcluhan (2011: 21) analisa as transformacfes técnicas como proprias
incorporagdes na sociabilidade humana. Os diferentes media assumem-se como
“extensdo de n6s mesmos”, dando prevaléncia aos media em detrimento da mensagem.
O publico, ao realizar as novas fungdes tecnoldgicas permitidas, apropria-se das suas
condi¢cdes como continuacgdes das suas capacidades naturais: “O meio € a mensagem”
(ibid, 23). O telespectador, em controlo da tecnologia, assume os significados do
proprio medium na relacdo com o contelldo mediatico, ainda mais numa fase onde o
publico se assume ativo como produtor.

Francisco Cadima (1996:120) desconstroi esta teoria ao observar que, segundo

McLuhan, “o media s6 ‘existe’, sempre que tiver campo de recec¢do”, enfatizando a

% Concentragdo econdmica dos media jornalisticos em poucos media.
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centralidade do recetor na importancia do papel da mensagem. Para Gustavo Cardoso
(2006) a mensagem € o medium em que esta € transmitida, reforcando os aparelhos
mediaticos como antecessores da mensagem pelas evolugBes tecnoldgicas e
consequentes adaptacOes, antes mesmo de pensado 0 que comunicar na nova
plataforma.

Durante os anos 60, investigadores europeus comecaram a analisar a estrutura da
mensagem, e as funcdes do seu emissor e recetor. De uma perspetiva sociocultural, o
recetor era interpretado como um agente passivo ao receber a mensagem do emissor
(Cadima, 1996a)"°. A ideia de um telespectador, outrora passivo, transformar-se num
individuo ativo em constante comunicagdo com o produto e o seu produtor, parecia uma
ideia utopica que a nova realidade interativa veio desconstruir (Gripsrud, 2004). Esta
ideologia ignorava as predisposi¢cOes dos recetores em aceitar essas mensagens,
argumentando tal facto pela possibilidade das mesmas chegarem a um grande numero
de pessoas (Cardoso, 2006). Apesar dos media de massas suportarem uma comunicagao
de um para muitos, o processo dessa comunicacdo nao se faz da mesma forma, “mas
depende da interacdo entre emissor e recetor na interpretacdo da mensagem” (Castells,
2005). A audiéncia ndo pode ser passiva pelo seu papel de descodificacdo da
mensagem, mesmo quando esta ndo era feita de forma personalizada.

A mensagem, quer consequéncia ou impulso de uma tecnologia medidtica,
caracteriza-se interativa nas novas evolugGes mediaticas. A audiéncia assume-se
revitalizada pelo poder que adquire numa cultura de participacdo. O controlo parece ser
essencial na experiéncia mediatica, ndo s6 nos media digitais, mas também nos media
tradicionais.

Com a introducdo tecnoldgica da cassete, o publico ficou autorizado a gravar os
programas para 0S ver em momentos oportunos, o que “reforcou a selecéo,
contrapondo-se ao modelo do menor esforgo discutido anteriormente” (Castells 2005:
445). Quando o telespectador comecgou a produzir conteudos imageéticos, alterou o fluxo
de informacdo anterior, integrando a experiéncia no proprio ecrd. O telespectador, ao

quebrar a barreira de visualizacdo/ produgdo, comeca a ser visto como ativo e

%Com a evolugéo das teorias da comunicacéo, o processo comunicacional foi complexificado nos efeitos
da comunicacdo. Claude Shannon e Warren Weaver desenvolveram a “Teoria Matematica da
Comunicacdo”. Ao acrescentarem componentes de transformacao do sinal, desmistificaram a ideia de um
recetor passivo ao introduzirem fatores que obrigavam ao destinatario a funcdo de decifrar a mensagem
proposta pelo emissor (Cadima, 1996).
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participativo, mas a audiéncia sempre foi ativa, demonstrada na sua posi¢do critica e
controlada do que visionar (Jenkins, 2006b).

A interatividade oferece a “possibilidade de reapropriacdo e de recombinacédo
material da mensagem por seu recetor” (Lévy, 1999:79). Pierre Lévy enumera 0s
diferentes fatores para os diversos graus de interatividade: “as possibilidades de
apropriacao ¢ de personalizagdo da mensagem recebida, (...) a reciprocidade da
comunicagdo, (...), a virtualidade, (...) a implicacdo da imagem dos participantes nas
mensagens, a telepresenca” (ibid 82).

Para Terry Flew (2008) a interatividade apresenta-se de varias formas: “user-to-user
interaction” — nova comunicacdo mediada pelo computador —; “para-social interaction”
— nova producdo hipertextual incentivado por conteudos noutras plataformas por parte
do consumidor —; “user-to-system interactivity” — novas relagdes e utilizagdes entre 0s
consumidores e media.

Esta experiéncia interativa é concebida como um processo reciproco, bidirecional
de acOes e reacOes entre duas entidades (Askwith, 2007). Ivan Askwith (ibid, 93-94)
explora as quatro categorias de interatividade adotadas na relacdo com o medium
televisivo: “mechanical interaction” — interacGes técnicas entre o utilizador e a box
televisiva —; “content activation” — oportunidades de interatividade restrita entre o
telespectador e o conteldo televisivo, sendo a escolha pré-determinada para reacdes pré-
programadas —; “content interaction” — interagcdo entre o telespectador e o programa
onde os dois sofrem consequéncias desta relagdo —; e “social interaction” interagdes
comunicativas entre consumidor e participagdo online.

A interatividade permitida pelo medium televisivo ndo deve ser confundida com a
definicdo da televisdo interativa’. A televisdo interativa é “muito mais reactiva que
interactiva” (Cardoso, 2006:249), pois assume a organizagdo da televisdo tradicional,
mantendo os seus formatos e mediando o publico participativo pelo anfitrido no ecré.
Esta caracteriza-se por uma nova forma de visualizacdo e consumo por parte do
consumidor aquando da visualizacdo do conteudo, promovendo a discussdo de um

72
|

publico ndo predisposto a assumir este papel’“, ao contrario da interatividade que se

"L A primeira experiéncia de televisdo interativa, um projeto falhado, foi a Qube da Warner Amex, uma
parceria entre a Warner Communications e American Express em 1979 (Quico, 2000). Em Portugal a
primeira iniciativa de implementacdo de uma televisdo interativa apenas surgiu em 2001 através da
Microsoft com a TV Cabo Portugal.

"2 As novas apostas concentram-se na leitura dos habitos televisivos do consumidor e na recomendacéo de
programas semelhantes, ou na oferta de contetidos informacionais complementares (Palmer, 2008).
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assume no controlo do publico por parte do transmitido, revelando-se na troca de canais
pelo comando da televisdo (Palmer, 2008).

Em televisdo, esta experiéncia interativa consiste: na selecdo da camara a visionar,
escolha de um filme, voto num determinado programa, criagdo de uma programagéo
personalizada, possibilidade de comentar, alternancia entre imagens (Lévy, 1999), t-
commerce, SMS-TV, acesso a internet e comunicacao interpessoal entre telespectador-
conteldo e telespectador-telespectador. A oferta de uma televisdo interativa é dada
através de diferentes suportes: televisdo na Internet, alguns canais de televisdo
interativa, a TDT, emissbes por satélite e cabo, e a conjugacdo da televisdo com o
telemovel e Internet (Cardoso, 2006) que permite uma interacdo devido aos contetdos
digitais e possibilidade de participacao.

Em Portugal, a interatividade é mais explorada em programas informativos ou de
entretenimento, e € essencialmente feita através de mensagens (Valinho, 2004),
justificada pela elevada taxa de difusdo dos media. Este tipo de interatividade, apoiada
devido a rentabilidade direta e eficaz que apresenta, relega para a Internet um espaco de
promocao (Cardoso, 2006).

A propria interatividade em televisdo evoluiu ao longo dos anos. Comegou com a
transmissdo em rodapé das mensagens enviadas, desenvolvendo-se para a votacdo, quer
em estudio quer em casa, via telemdvel ou telefone (Miranda, 2010). A televisdo apenas
simula uma interacdo, mas sempre mediada pelo anfitrido no ecrd, havendo uma maior
potencialidade na interatividade online do que na televis&o interativa (Cardoso, 2006).

As informagOes suplementares e a nova forma nédo-linear de se ver televiséo,
permitidas também pela interatividade, resultam na Enhanced Tv (Valinho, 2004). O
mercado mediatico foi obrigado a repensar as suas estratégias de lucro com as novas
tecnologias inclusivas. A indlstria teve de reavaliar as suas possibilidades de
interconetividade e avaliar o nivel de interacdo para ndo oferecer demasiado poder de
influéncia na distribuicdo e producao ao consumir.

O conceito de interatividade também se distingue do conceito de participagdo. O
primeiro é o desenvolvimento tecnoldgico permissivo de uma comunicacdo, a
possibilidade de uma escolha individual baseada numa oferta a priori, enquanto
participacdo aborda ideologias culturais e sociais, dependendo da predisposicdo do
consumidor (Jenkins, 2006a). A interatividade pode assim apoiar ou ndo a participagéo.

O autor Terry Flew (2008) desconstrdi este conceito de participacdo em trés

perspetivas: a impossibilidade de acesso de todos os participantes aos novos media; a
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possibilidade de participacdo permitida pelas novas capacidades tecnoldgicas dos
media; e a promocao, por parte da industria mediatica, de uma cultura participativa.
Assim, apesar da tecnologia interativa ndo obrigar a uma participacdo, esta impulsiona a
experiéncia, partindo do pressuposto de que qualquer pessoa o é livre para fazer. A
participacdo é melhorada pela tecnologia evolutiva dos media, mas ndo € sinénimo
dessa tecnologia, sendo propria de uma abordagem cultural (Jenkins, Purushotma,
Weigel, Clinton & Robison, 2009).

A participacéo tem a flexibilidade de uma participagdo individual ao nivel de cada
um. A menor ou maior participacdo nem sempre se deve a fatores de interesse. A
plataforma ja se encontra precondicionada nos seus requisitos participativos, sendo o
grau de liberdade definido pelos produtores dessa mesma interatividade em rede
(Cardoso, 2000).

H& duas vertentes em relacdo a aceitacdo da participacdo no mercado mediatico: os
“prohibitionist”, que tentam acabar com a participacdo ndo oficial, e os
“collaborationists”, que tentam incorporar as producdes dos fas nas suas producdes
oficias (Jenkins, 2006a). A inddstria mediatica divide-se na aceitacdo da atividade: por
um lado teme perder o poder sobre o conteido, e por outro observa os participantes
interativos como mais uma estratégia de marketing para o produto (Andrejevic, 2008).

Henry Jenkins (2006a) explica esta nova estratégia participativa do mercado como
“affective economics”, a compreensdo da relacdo emocional do seu publico com o
produto. O modelo proposto pelo autor caracteriza o consumidor como ‘“active,
emmotionally engaged, and socially networked” (ibid20), uma construgdo de um
envolvimento com a marca, apesar da dificuldade de quantificacdo desta relacdo.
Aquando explorada esta participacdo por parte das corporacdes mediaticas, estas nao
podem assumir uma atitude “hearing”, de quantificacdo da participacdo do consumidor,
mas “listening”, e atuar em conformidade com a participagdo do publico (Jenkins, Ford
& Green, 2013).

Os media interativos em rede permitem ao participante produzir informagdo”. Esta
nova produtividade das audiéncias retira as televisdes o poder central de producédo, que

vai cedendo parte dos seus direitos para melhorar a relagdo entre uma audiéncia

20 aparecimento de plataformas como o YouTube permite a producéo de contetidos informais, muitas
vezes utilizados em programas televisivos como os jornais (Borga, 2008). Assim, o participante ndo s6
tem influéncia no contetdo produzido como se transforma em produtor de contetdos, apenas possivel
pela dinamizacg8o permitida nos media digitais.
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exigente de participacdo e os seus contetdos. O telespectador assume agora o duplo
papel de consumidor e de produtor numa cultura participativa.

Dos novos habitos de consumo, nasce uma nova forma de visualizagdo, o “lean-
forward”, de procura, interativa e de partilha de contetdos, que ndo substitui o “leaning
back” da experiéncia televisiva tradicional, uma visualizagdo dos conteudos
programados pelos media (Vernocchi, Venturini & Patel, 2011:3). O publico “lean-
forward”, ativo na sua relacdo com o contetdo, aspira dominar as imagens mediaticas e
fazer parte da rede de informacgéo.

“Participatory culture” ndo é sindnimo de web 2.0 (Jenkins, Ford & Green, 2013).
As possibilidades de producdo e distribuicdo de contetdos interativos sdo mais
propicias a Internet, indiscutivelmente mais participativa (Cardoso, 2006). As
plataformas digitais exponenciam a possibilidade de feedback dos telespectadores
facilitando as estratégias de programacédo e target para contetdos especificos (Doyle,
2010). A indGstria encontra na cultura participativa uma ajuda para prever o
comportamento das audiéncias.

A introducdo dos media pessoais permitiu uma nova articulagdo com os media de
massas, possibilitando uma ligagcdo em rede de “empowerment individual” (Cardoso,
2006:196), em que o individuo ganha poder face a producdo e mediacdo de um fluxo,
antes exclusivamente mediatico.

O telespectador, com as alteragdes do consumo mediatico, adapta-se na sua relacéo
com os media. Este, na primeira Era televisiva, assumia-se como um “telespectador
casual” (Neves, 2011:127), apenas via televisdo no seu flow linear. Na segunda Era
televisiva surge o “telespectador devotado” (ibid:127), que adequa o seu horario a
programacao televisiva. Posteriormente, na terceira fase televisiva, este j& é considerado
como “fd@ avido” (ibid127), sendo o telespectador autodefinido pelo programa
visualizado. A cultura participativa reforcou este ultimo fa e transformou-o no “fa avido
transmediatico” (ibid129), um fa que reinterpreta os conteudos televisivos e partilha esta
identidade comum no espaco digital, uma nova categoria apenas possivel pela nova
interatividade das plataformas.

O novo fa gosta da visibilidade de pertenca. Este consumidor néo se apresenta como
telespectador, mas um participante (Neves, 2011). A nova era comunicacional é
biunivoca, em que os consumires sdo “produtores de mensagens e conteudos, (...)
sujeitos reflexivos, participativos” (Cadima, 1996a). O novo telespetador participativo

assume-se como fa, que revela e tenta superar as fragilidades da hierarquia mediatica
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pela sua subjetivagdo da experiéncia de consumo (Jenkins, 2005). As anteriores
concecOes sobre os telespetadores ja se encontram desatualizadas. O novo consumidor
relaciona-se e reinterpreta o conteddo semioticamente, apesar de ndo substituir ou
acabar com o telespectador tradicional.

A participagdo transforma o anterior apenas telespectador em “interactive
audiences” (Jenkins, 2006b). H& uma reconceptualizacdo do fandom na cultura de
convergéncia. A audiéncia interativa participa, mas ndo é autbnoma nas iniciativas
comecadas pela industria, ainda com poder do produzido. Para Henry Jenkins (ibid) as
novas tecnologias e dindmicas convergentes permitem ao consumidor reprogramar 0
televisionado recirculando o conteddo, produzir novos contetdos por incentivo da
industria mediatica e incentivar a um mercado mediatico horizontal de conglomerados,
facilitando a transmediagdo de contetidos nas diferentes plataformas.

Os media digitais, apesar de uma rentabilidade mais duvidosa, sdo mais
segmentados para um publico fragmentado, dando origem a um novo publico: “Viewer
on demand”, que visualiza posteriormente a transmissdo; “new linear viewer”, um
telespectador que visualiza a programacdo linear; “mobile access”, assume uma
visualizagdo de contetdos fora do ecra televisivo; e “Social consumption”, que partilha
informagdo enquanto visualiza o conteudo (Cardoso, Mendonga, Paisana & Lima,
2013:27). Assim, o futuro telespectador, consoante a sua experiéncia mediatica, tem
sempre como base a ideia de um segundo ecrd na continuacgdo do seu produto digital.

Na passagem do analdgico para o digital o telespectador assume novas
personalidades mais interativas: “Efficiency Experts”, utiliza-se das novas tecnologias
digitais para facilitar o consumo; “Content Kings”, fanatico pelos conteudos visionados;
“Social Butterflies”, comunica sobre o contedo visionado; e “Connected Maestros”,
uma unido da segunda e terceira personalidade (ibid 27-28).

Ha participantes mais ativos do que outros. A industria mediatica procura satisfazer
0s mais envolvidos no contetdo, os “elite consumers” (Jenkins 2006a:23), pois estes
tém uma maior influéncia na cultura mediatica. Apelidados de loyals’, ou em giria
popular, fas, este tipo de consumidores sdo mais fiéis ao televisionado, assim como a

produtos relacionados (Jenkins, 2006a). Devido a esta relagdo estreita entre produto-

7% Zappers mudam constantemente o canal, Loyals visualizam menos horas de televiséo e sdo bastante
seletivos na sua escolha mas assumem uma experiéncia total com o produto — “Loyals watch series;
zappers watch television” — e casuals assumem uma postura intermédia, assistem a um pouco de tudo,
mas mudam o programa se se aborrecerem. A maioria dos telespectadores assume varios tipos de
consumo consoante a ocasido (Jenkins, 2006a:74).
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consumidor, o mercado procura agrada-los ao mesmo tempo que estes se associam mais
facilmente as novas estratégias convergentes. A cultura dos fas é “dialogic rather than
disruptive, affective more than ideological, and collaborative rather than
confrontational”’® (Jenkins, 2006b:150).

As novas dindmicas comunicacionais revelam o aparecimento das “comunidades

virtuais”’

(Castells 2004:155) que exploram as relagdes sociais entre pessoas “em redor
de uma série de valores e interesses partilhados, criando lacos de apoio e amizade, que
poderiam por sua vez estender-se a interagdo cara a cara” (ibid:148). A sociabilidade
baseada no lugar ndo desapareceu, apenas encontrou espacgo na internet.

A cultura participativa explora “affinity spaces”, espacos de aprendizagem informal
onde cada um, independentemente das suas origens, partilha o seu conhecimento num
mundo virtual onde as pessoas estdo predispostas a ouvir (ibid10). Este tipo de
aprendizagem informal, contréria a instituicdo educacional, é um espacgo de experiéncias
de uma cultura generalizada. A ideia de uma producéo partilhada descentraliza o poder
de producdo das corporacGes mediaticas, enquanto obriga a um repensar por parte do
consumidor dos direitos de autor pela sua atividade na experiéncia (ibid 11-12). A
dindmica televisiva na era da convergéncia é a da “social television” (Garcia-Avilés,
2012:431), um medium voltado para a interatividade e socializa¢cdo do conteudo.

>’ isto é, a consciéncia

A ideia da partilha é fundamental a “collective intelligence
da impossibilidade de auferir toda a informacéo disponivel e da necessidade de cada
individuo partilhar ou reter a informacdo que mais Ihe interessar, permitindo um espaco
onde a informacdo partilhada ajuda na constru¢do de um mundo de conhecimento em
rede (Jenkins, 2006a). Na sua visdo utopica, Pierre Lévy (1999) imagina uma adesao
mundial a uma comunidade de conhecimento facilitada pela nova forma de
comunicagdo, mas o autor reconhece uma apropriacdo desfasada destas comunidades,
havendo uma clara hierarquia na possibilidade de acesso a informagdo. Mas a

“collective intelligence” ndo é organizada, pelo contrario, ndo assume regras

7> Estes novos fas ajudam na construcdo das “brand communities ”, grupos de consumidores que assumem
uma relacdo forte com o produto e assumem fung¢des da propria marca, tais como, partilha de informacao,
perpetuacéo da historia e cultura da marca, assim como ajudam outros consumidores (Jenkins, 2006a:79).
’® As novas possibilidades comunicativas online permitiram quebrar a barreira territorial, anteriormente
importante nas relagdes sociais. A interacdo pessoal é substituida por uma relacdo de anonimato. Esta
nova sociabilidade, que promove a construcao de identidades simuladas (Castells, 2004)

"7 Henry Jenkins (2006b:137) observa o desenvolvimento da “colective intelligence” através dos fas
online, “expansive self-organizing groups focused around the collective production, debate, and
circulation of meanings, interpretations, and fantasies in response to various artifacts of contemporary
popular culture”.
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hierarquicas. Ha4 uma livre participacdo de cada individuo, consoante a sua possibilidade
de interacdo nos novos modelos de comunicacgéo.

Esta experiéncia interativa apenas é possivel com o contributo individual na
construgdo de uma comunidade virtual (Davidson et al, 2010). A participacdo na
experiéncia mediatica ajuda na organizacdo de uma identidade comunitaria (Lévy,
1999). A nova organizacdo mediatica oferece ao consumidor mais formas de integracao
de uma experiéncia anteriormente fragmentada, organizando uma identidade
comunitéria e reforcando a interagdo num espaco de partilha. H& uma necessidade da
percecao do novo perfil do telespectador interativo para se conseguir adequar a oferta as
novas dinamicas de consumo (Cadima, 2004).

A ideia de semelhanca entre televisdo e media virtuais ndo sO retira valor ao
medium televisivo como perde a oportunidade de continuagdo dos conteddos, ndo por

cdpia, mas por adaptacdo, numa nova dindmica transmediatica de mercado.

4. O mercado mediatico: Qual o futuro da televisdao?

Em 1990 temeu-se que a internet pudesse acabar com o mercado da televiséo
tradicional ao permitir uma acessibilidade a contetidos personalizados (Jenkins, 2006a).
A historia mediatica ensina que os media ndo desaparecem, apenas as suas ferramentas
de acesso aos contetdos sdo alteradas. Assim, cedo se comegou a perceber que as novas
tecnologias revitalizavam os media tradicionais pela sua convergéncia.

As industrias mediticas elaboraram estratégias contraditérias de convergéncia: por
um lado apoiaram as alteracdes tecnoldgicas e sociais adjacentes e por outro recearam
perder mais consumidores ndo-retornados (ibid: 19), ainda vendo os novos media como
ameacas ao invés de oportunidades, e a interatividade como manipulagéo.

A sociedade da informacdo, que pauta a nova era digital, é caracterizada por “uma
organizacdo em rede e crescimento baseado na inovacdo”. A nova estrutura economica
centra-se na ideia da informacdo permitida pelas novas tecnologias permissivas de uma
ligacdo em rede (Himanem, 2005:347).

Estas tendéncias do mercado, em paises desenvolvidos tecnologicamente, segundo
Pekka Himanem (ibid, 351-352), encontraram em trés modelos a solucdo para uma
relacdo interativa entre as novas possibilidades tecnoldgicas e as novas dinamicas
sociais, politicas e econdmicas: o “Modelo de Silicon Valley”, modelo neoliberalista
estadunidense, tecnologicamente e economicamente dinamico, mas com lacunas na

componente social; 0 “Modelo de Singapura”, modelo asiatico com énfase em atrair
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corporagdes multinacionais para a zona, baseado na competicdo dos baixos impostos
sofrendo de pouca inovacdo e do risco de sucesso a longo prazo pela falta de
desenvolvimento; e o “Modelo Finlandés”, juncdo de um modelo da sociedade de
informacdo e de Estado Social mais predominante na Finlandia, mais passivo e protetor
das estruturas industriais do Estado Social.

Para o autor, o0 modelo economico ideal seria a reforma estrutural do ultimo
modelo, uma transformacdo num modelo inovador e pro-ativo. A reforma do “Modelo

Finlandés”™

obriga a um repensar estrutural com base numa competi¢do global com
padrdes estratégicos distintos, de forma a aliar o desenvolvimento social com o
desenvolvimento econémico. Himanem considera como solugdo o desenvolvimento da
componente interativa, essencial num modelo de negécios de convergéncia, aplicando-
se uma economia criativa de forma a melhorar a produtividade, qualidade de trabalho e
oportunidade de emprego.

Portugal, mais caracterizado pelo “Modelo Finlandés”, ainda se encontra na
passagem de uma sociedade industrial para uma de informacao (Cardoso, 2006). Para
Gustava Cardoso (ibid) as estratégias das estacdes televisivas seguem dois percursos: a
interatividade como consequéncia da convergéncia digital, e o inicio de uma maior
aceitacdo de pagamento por parte dos consumidores para iniciativas de participagéo.

Manuel Castells (2005) defende o modelo Cisco como o0 modelo da era da internet,
modelo baseado na Cisco Systems que se constitui na relagdo com os componente-
chave da empresa, produtos e servicos, que partilha de informacdo e sistemas, de
relagbes empresariais e comunicagdes em rede e assume-se como modelo global de
infraestrutura informacional que se utiliza da rede como vantagem competitiva.

A industria mediatica organiza-se numa nova estrutura organizacional horizontal,
reagrupando todas as fases do processo mediatico numa tentativa de maior eficiéncia e
menores custos (Castells, 2005). Com a concentragdo no mercado mediatico, o
contetido assemelha-se por formulas e semanticas de sucesso. A medida que ha uma
descentralizacdo do poder do mercado por parte da participagdo dos consumidores, este

volta a ganhar controlo do produzido ao dominar todas as fases de produgéo.

8 Certas medidas do “Modelo Finlandés” tém de ser valorizadas, tais como: “economia criativa;
sociedade do bem-estar criativa; desenvolvimento humanamente significativo; cultura global” (ibid 354).
Um dos grandes problemas do modelo de negdcios europeu é a sua falta de criatividade. Apesar da sua
estratégia envolver a inovacdo em produtos, processos de producao e ideias, falha numa construcéo de um
modelo de negdcios e numa construcdo de marca.
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Considerando as caracteristicas do mercado das telecomunicacdes, é necessario
criar aliancas mediaticas, mas identificar as que mais podem oferecer em termos de
multi-screening (Marshall & Venturini, 2012). As possibilidades tecnoldgicas permitem
uma maior aprendizagem por parte das empresas mediaticas dos comportamentos do
consumidor, e assim, adequar a oferta a procura.

Os canais televisivos, ao tentarem manter o poder central no medium, permitem que
empresas de distribuicdo explorem o mercado mediatico na conquista de um publico
ndo fidelizado ao ecra. (Parks, 2004). A industria mediatica terd de procurar estratégias
parecidas com as de partilha de conteudos digitais ja existentes, mas muitas vezes
pirateadas, a0 mesmo tempo que as concebe lucrativas. As solugcdes passam por: precos
justos, distribuicdo conveniente, acessibilidade a um vasto portfélio, transferibilidade de
plataforma, acesso a contetdos globais, personalizagdo de conteldos e monitorizacdo
dos hé&bitos, aposta em nichos na oferta dos conteldos, aposta no cross-media e
transmedia, segmentacdo e procura de novas fontes de receitas (Cardoso, Vieira &
Mendonca, 2011)

A crise do mercado publicitario agravou-se como suporte econoémico da televisao
com as evolugdes técnicas a permitirem o ndo visionamento da publicidade, a nova
dindmica de mercado de pagamento de canais a cabo e de conteudos online, a
segmentacdo do telespectador e a fuga para outras plataformas. A nova visualizacdo ndo
linear obriga a repensar a estratégia, sendo a interligacdo do produto a publicitar e do
conteddo uma solucdo para salvaguardar o modelo (Cardoso, Vieira & Mendonga,
2011). A promocdo de uma campanha adaptada para as diferentes plataformas também
parece ser a nova aposta do mercado, sedimentando uma tendéncia transmediética.

A cultura de envolvéncia, patrocinada pelos mercados mediaticos, enfrenta a
dificuldade de quantificacdo da nova audiéncia dispersa nas inumeras iniciativas nas
multiplataformas. As novas formas de medic¢do de audiéncias vdo além da transmissao
do direto no televisor, passando desde a visualizacdo em gravacGes na box, em videos
streaming, social measuring’® e nos sites oficiais. Estas novas formas de quantificar um
telespetador disperso tentam observar ndo sé os seus habitos de consumo como a sua

relagdo com o contetido®.

¥ Medicao das audiéncias nas redes sociais.

8 A Ad*VIZR New Media Audit comecou um novo modelo de medicio nos E.U.A. que englobava todas
as experiéncias mediaticas relacionadas com o conteldo televisivo: “Linear Broadcast Enhancements,
Internet Program Enhancements, Wireless, Video on Demand, Other Portal Distribution, Digital OuterNet
Extensions, Apple (Ad-Supported)” (Askwith, 2007:36), para ajudar os publicitarios na compreenséo do
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Os novos consumos mediaticos em todos os dispositivos compromete a uma
estratégia “always on”, onde se promove uma relacdo entre informacao e consumidor
para uma fidelizacdo (Cardoso, Mendonga, Paisana & Lima, 2013). O aparecimento da
internet surgiu como uma ameaga e uma solucdo ao problema: alterou a dindmica de
negécio mediatica, assim como se apresentou inovadora para resolver as caréncias
apresentadas. O mercado “toque & ecrd” continua a crescer, exponenciando novas
oportunidades nas aplicacdes e comecando uma nova linha de producdo de contedos
especificos e dindmicos (ibid).

A crise econdmica afetou o progresso da evolucdo das iniciativas de convergéncia.
Os mercados, com medo de maiores repercussdes financeiras, diminuiram as inovacoes
criativas no conteldo (Marshal & Venturini, 2011). Depois da falta de investimento
inicial em iniciativas experimentais, 0s investimentos eram feitos a servi¢os pagos com
retorno garantido, o mercado comeca a favorecer formas alternativas de distribuigdo. As
empresas de distribuicdo sdo as que melhor controlam o mercado mediatico pela sua
capacidade de adaptacdo ao digital e alcance de uma maior quantidade de publico. A
sua prioridade na selecdo forca uma coexisténcia que ndo prejudique os produtores e
consumidores (Cardoso, Mendonca, Paisana & Lima, 2013).

Um estudo de 2011 da Accenture® (Marshall & Venturini, 2011) realca o novo
dinamismo no mercado internacional passados os anos de medo. Desde 2008 que o
investimento no empreendedorismo mediatico aumentou 44%, principalmente em
contetdos grétis, explicado pelo mercado publicitario rigido em televisdo. A televisao
tradicional mantém a sua importancia no negocio mediatico, mas perde a sua relevancia
pela sua estratégia financeira ndo se adequar a fragmentacdo do mercado, obrigando o
medium a incorporar-se a estratégias de convergéncia econémica (ibid).

O consumo de video, ndo s6 na televisdo como noutras plataformas, continua a
aumentar ao longo dos anos — ha o aumento de 12% na televis&o tradicional e 30% em

laptop. A receita financeira publicitria aumentou e comeca a tornar-se relevante no

novo consumidor. Apesar do objetivo ser o de revelar os comportamentos de envolvimento dos
consumidores, os resultados estatisticos sdo mais reveladores das praticas de convergéncia dos mercados
mediaticos. Mas a alteragdo de medigdo, ao invés da anterior medicdo de exposi¢do, vem reforcar um
publico mais ativo e preocupado com a sua relagdo com o contetdo.

8 “This Point of View is reinforced by two further studies: our 2011 Global Media and Entertainment
High Performance Study 2011 (including in-depth interviews with 35 senior broadcast industry
executives across the world) which benchmarks the characteristics of high performing content companies
of the future, and our 2011 Video Solutions Survey (a survey of 6,550 consumers across seven
geographies) which gives us first hand insight into the latest multiplatform viewing trends” (Marshall &
Venturini, 2011)
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mercado online — aumento em 19,6% das receitas online contra 5,8% da televisao
tradicional. Apesar deste aumento da receita publicitaria no ecrd televisivo, o valor
continua menor do que em anos anteriores, ndo ajudando a fragmentacdo do mercado
que obriga a uma segmentacdo da publicidade por outros media (Cardoso, Mendonca,
Paisana & Lima, 2013). A industria dos content providers continua a aumentar com a
formacéo de bibliotecas videograficas mediante pagamento.

O Over-the-Top Tv¥, OTT, é o novo modelo adotado pelos consumidores
mediaticos. O consumidor online paga subscri¢cbes para visualizar contetdos nas
plataformas virais e, desta forma, controlar a sua experiéncia mediatica com novos
habitos de consumo como o binge-watching®. Se inicialmente eram iniciativas
exclusivas dos computadores, as novas experiéncias ja se apresentam noutros
dispositivos cada vez mais mdveis dando um maior controlo ao consumidor.

Os broadcasters procuram recuperar o publico digital ao criar plataformas de
distribuicdo online para os seus conteldos, uma estratégia de separacdo da televiséo
tradicional das tendéncias virtuais (Marshall & Venturini, 2012). A maxima “Content is
the king” parece juntar-se, com a crescente exigéncia, uma necessidade de contexto —
experiéncia em multiplataformas, recomendacdes, qualidade do servigo, flexibilidade de
precos, redes sociais integradas e a possibilidade de interacdo (ibid). Para uma iniciativa
OTT € necessario um leque variado de ofertas, com um cada vez maior numero de
consumidores a ndo se importar pagar por conteudos premium ou mais informacao de
contetdos. O consumidor também est4d mais predisposto a pagar por novos contetdos
nos multi-srceen, mas contetidos diferenciados e ndo cépias do produto tradicional®.

O futuro da televisdo define-se na abertura do contetddo as novas dindmicas de
mercado e a um telespectador interativo e envolvido na experiéncia mediatica. Mas para
isso, o consumidor tem que desenvolver habitos de consumo de aceitacdo dos novos
servigos e precos. A falta de investimento na producdo de novos conteudos para uma

exploracdo deste novo mercado explica as deficiéncias na sua abordagem (Cardoso,

8 Distribuicdo de contelidos visuais na internet. O OTT foi permitido pelas inovages tecnoldgicas,
seguido de uma experimentacdo com os direitos visuais de contelidos non-premium, e garantido agora
pela distribuicdo de conteddo premium, producdo de conteldos originais, investimento em
multiplataformas e internacionaliza¢do das plataformas de distribuicdo (Marshall & Venturini, 2012).

8 Visualizagdo seguida de um programa

8 Varias sdo as estratégias com OTT, desde subscricdes, a subscri¢des mais publicidade, pay-per-view
retailer, até conteidos gratis, e a experimentacdo ainda ndo revelou o negdécio mais rentavel (Marshall &
Venturini, 2012). A flexibilidade do preco adequa-se ao mercado pela sua oferta impar. Assim, a
discrepancia de valores é muitas vezes justificada pelo conteddo premium, quantidade, funcionalidade
dos servigos, qualidade, sendo reavaliada para a maior eficiéncia financeira.
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2006). O retorno financeiro encontra-se na separacdo do conteudo do canal para as
diferentes plataformas através de pay-per-view ou contetdos gratis (Berman, Duffy &
Shipnuck, 2006). A facilidade de mobilizacdo e sincronizacdo do conteldo também ¢é
necessaria para apelar e fidelizar consumidores.

As novas estratégias de multiplataformas ndo substituem as antigas experiéncias de
mediacdo, mas complementam com novas dindmicas de retorno, e “tém levado a um
aumento das audiéncias no formato linear” (Marshall & Venturini, 2011:22). As
plataformas sociais estdo a devolver o telespetador a programacéo televisiva, retornando
a urgéncia da programacao broadcast.

A televisdo, para manter a sua sustentabilidade, fortalece a sua relacdo com o0s
media digitais, podendo tanto crescer numa relacdo simbidtica com este mercado
virtual, ou ter de se segmentar pela consequente fragmentacdo mediatica (Cardoso,
Mendonca, Paisana & Lima, 2013).

5. A transmediacao televisiva

A industria mediatica, agora mais consciente da crescente tendéncia convergente,
assume-se proactiva na oferta de contetdos que correspondam as exigéncias do
mercado e dos consumidores. O mercado mediatico delimita uma nova estratégia e
oferece a transmediacdo como uma hipétese de se reinventar face a fragmentacdo que
impera na oferta e na procura.

Para Henry Jenkins (2006a: 20-21), autor consagrado das tematicas da convergéncia
e transmedia(;é085, esta ultima “refers to a new aesthetic that has emerged in response to
media convergence — on that places new demands on consumers and depends on the
active participation of knowledge communities”. O conceito transmediag@o apresenta-Se
com varias conotagfes — cross-media, multimédia, convergéncia, multiplataforma, entre
outros —, problematica explicada pela sua novidade, adaptando-se consoante 0s
interesses de quem o explica. A logica da transmediacdo, ao contrario da ideia da
multimédia e da convergéncia, que se associa a concentracdo, caracteriza-se
fragmentada e dispersa para uma expansao da narrativa (Souza, 2011).

Segundo Geoffrey Long (2007) a narrativa transmedidtica € descendente da
multimédia, associada a interatividade e inteligéncia coletiva, assim como a

hipertextualidade ao relacionar varias histérias. Para o autor, a transmediagdo ocorre

® Transmedia significa literalmente “across media”, ou, num sentido mais exploratdrio, uma nova pratica
da era da convergéncia (Jenkins, 2011).
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quando cada medium assume-se diferenciado nos seus modos de producao, distribuicdo
e consumo, para uma melhor oferta ao produto final. A mediacdo individualizada em
cada plataforma tem que ser auto-suficiente para permitir ao consumidor, consoante o
seu interesse, diferentes niveis da experiéncia mediatica, a0 mesmo tempo que promove
0 contetido para o seu todo transmediatico.

Transmedia ndo é uma préatica recente, mas a crescente adesdo pode ser explicada
por: alteracdes dos sistemas de producdo digitais, conglomerados mediaticos,
telespetadores participativos e interativos, e emergéncia de novas correntes narrativas
desencadeadas pelo aumento do estatuto dos geeks no universo virtual (Jenkins, 2011).

“A transmedia story unfolds across multiple media platforms, with each new text
making a distinctive and valuable contribution to the whole. In the ideal form of
transmedia storytelling, each medium does what it does best — so that a story
might be introduced in a film, expanded through television, novels, and comics; its
world might be explored through game play or experienced as an amusement park
attraction. Each franchise entry needs to be self-contained so you don’t need to
have seen the film to enjoy the game, and vice versa” (Jenkins, 2006a: 95-96)

A primeira abordagem a “transmedia storytelling ” foi em 1991 por Marsha Kinder
quando esta se referiu as franchises cinematograficas como “comercial transmedia
supersystems” (Transmedia Storytelling, 2013). O conceito comegou a ser mais
debatido em 1999 com o sucesso “The Blair Witch Project” (Ed Sanchez entrevistado
por Henry Jenkins, apud. Jenkins, 2006a:101-103), e em 2001, num texto de Henry
Jenkins ao MIT Technology Review (2001), assumiu a sua conotacdo atual: uma
estratégia de convergéncia ao longo das diversas plataformas de forma a melhorar a
experiéncia mediatica com o produto.

Apesar da polémica aquando da introducdo da categoria de “transmedia producer”
no Producers Guild of America, a PGA determinou como requisitos trés histdrias
contadas através de trés media distintos (Phillips, 2012). A definicdo mais aceite no
meio, alterada pelas constantes inovacGes e potencialidades técnicas, € a de que
“Transmedia refers to a set of choices made about the best approach to tell a particular
story to a particular audience in a particular context depending on the particular
resources available to particular producers” (Jenkins, 201 1)86.

Andrea Phillips (2012:13-14) distingue duas concegdes transmediaticas
estadunidenses: “West Cost Transmedia”, ou “Hollywood or franchise transmedia”, que
explora a narrativa em grandes producdes, financeiras e visuais, nos diversos media, e

onde predomina a independéncia das producdes e historias entre si, e “East Cost

8 Um projeto transmediatico deve ter em conta os media onde o seu publico-alvo se encontra.
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Transmedia”, que explora uma transmediacdo mais interativa com énfase nas
possibilidades online, demarcando-se por uma estratégia temporal de curta duragéo.

A estratégia transmedia normalmente descreve-se num destes dois processos:
fragmentar uma historia pelos varios media, ou comegar uma historia e ir acrescentando
elementos nos diferentes media. Phillips, ao analisar que ambas as vertentes exploram o
conceito de transmediacdo, caracterizou como um projeto transmediatico aquele que se
utilize de diferentes media, que aborde uma mesma histdria ou experiéncia e que evite
redundancia entre as diferentes escolhas mediaticas (ibid).

O processo da construgdo da dindmica mediatica ndo pode ser apenas uma
adaptacdo a outras plataformas, uma cdpia para outros media, mas uma extensdo da
narrativa que acrescente algo a informacdo existente (Jenkins, 2011). A realizacdo da
experiéncia pede que cada medium produza informagdo relevante e permita uma
interligacdo unificadora (Phillips, 2012).

O planeamento prévio é essencial para distinguir uma boa ou ma narrativa
transmediatica. Geoffrey Long (2007) propde o termo “hard ” para narrativas planeadas
e pré-concebidas e “soft” para narrativas que vdo sendo desenvolvidas a medida do
tempo. A continuacdo do produto nas diferentes plataformas ajuda num maior consumo
por parte do publico, mas apenas é conseguida pela transformacdo da sua dindmica
enguanto conteudo, ao contrario da redundancia que fragiliza a relagdo do produtor com
o consumidor (Jenkins, 2006a).

Carlos Alberto Scolari (2009) distingue diferentes estratégias para expandir o
universo transmediatico: “Creation of interstitial microstories” — enriquece 0 universo
transmediatico e expande o periodo da produ¢do numa relacdo proxima com a historia —
; “Creation of parallel stories” — criagdo de uma narrativa paralela que acontece no
decorrer da macro historia —; “Creation of peripheral stories” — criagdo de novas
historias periféricas que pouco se relacionam com a narrativa principal —; e “Creation of
user-generated content platforms” — possibilidade de producdo por parte do consumidor
normalmente fora do controlo dos direito de autor.

Na obra Cross-Media Communications: An Introduction to the Art of Creation
Integrated Media Experiences (Davidson et. Al, 2010) os autores exploram dois tipos
de historias: as “tentpole”, que consistem numa grande experiéncia mediatica que serve
de suporte a outras pequenas experiéncias desenvolvidas, ou pequenas “tentpoles”,
pequenas historias que, ao se unirem, dao origem a uma historia para novos produtos

mediaticos.
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A adaptacdo do contetdo, assim como da sua textualidade, ndo € suficiente para
uma conversao do seu sentido e significado. Carlos Alberto Scolari (2009: 587) analisa
a transmediacdo semioticamente, em que esta “is a particular narrative structure that
expands through both different languages (verbal, iconic, etc.) and media (cinema,
comics, television, video games, etc.)”. Ao se desenvolver o projeto tem que se explorar
um novo sistema de producéo e interpretacdo baseado na combinacdo dos significados
pelas diferentes plataformas (ibid).

A textualidade implicita & experiéncia faz da semi6tica®” uma ciéncia que ajuda a
sua organizacdo, (ibid), sendo a narrativa a base do processo produtivo. O que
caracteriza a aposta transmediatica é a possibilidade de qualquer narrativa, em qualquer
plataforma, ter de incentivar o consumidor a imergir no universo transmediatico, um
mesmo texto, pela sua capacidade multilayer, ter de apelar a diferentes consumidores.

O modelo implica ndo s6 uma histéria, mas um mundo de possibilidades, “because
a world can support multiple characters and multiple stories across multiple media”
(Jenkins, 2006a:114). Mas nem todas as histdrias sdo capazes de adaptacdo a esta
estratégia transmediatica. Para o sucesso do projeto, este tem de ser estruturado e
adaptado a um conteudo preparado e a um publico participante da era da convergéncia.

A uniformidade na constru¢cdo de um universo coerente & essencial para uma
interligacdo do projeto, mas este ¢ dificil de se conseguir quando hé diferentes autorias®
(Jenkins, 2007). A experiéncia transmediatica tem de escolher se prefere uma
continuidade, manter uma coeséo de autoria e delimitar uma producdo por parte dos fas,
ou uma multiplicidade, ao permitir uma exploracédo de narrativas através da participagdo
dos consumidores (Jenkins, 2011).

As novas formas de medicdo de audiéncias espelham, ndo s6 uma nova dindmica de
producdo, como novos habitos de consumo. A preocupacdo vai além da quantificacéo
do numero de visualizadores de televisdo mas o “engagement” do consumidor com o
conteudo. “Engagement” é expressado pelo consumidor através do seu consumo, da
participacdo face ao conteldo, identificacdo com o produto oferecido e motivacdes para
todas as anteriores (Askwith, 2007), explorando uma relagdo emocional com o

consumidor para uma maior fidelidade em todas as fases de produgéo.

87 Ciéncia dos signos que ajuda nos processos interpretativos.

8 Um projeto transmedia de sucesso normalmente ou é de uma mesma autoria, conseguido mais
facilmente num projeto independente, ou através de uma forte relacdo entre diferentes divisGes de uma
mesma empresa para um mesmo objetivo.
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Ivan Askwith (ibid) aborda a exploracdo de diferentes niveis de relacdo do
consumidor com 0 produto numa experiéncia transmedia: “single text consumer” —
relacdo de textos individuais com consumidores seletivos —; “single media consumer” —
diferenciagdo pelo media que se escolhe consumir —; e “transmedia consumer” — numa
ultima fase o consumidor processa as diferentes representacdes consoante 0s
significados dados pelas diferentes plataformas, reconstruindo o mundo mediatico.

Esta estratégia da “brand extension "%

permite uma continuacao da relagdo com o fa
comecada no ecra, utilizando-se da emogédo como oportunidade infinita de exploragéo
de ideias (Jenkins, 2006a). A “brand loyalty”, que surge desta nova relacao continuada,
¢ o grande trunfo mediatico da “affective economics” devido a regra 80/20 — 80% das
compras sdo feitas por 20% de consumidores-base (ibid). Na industria transmediatica
20% da audiéncia e responsével por 80% da interatividade com os contetdos, revelando
que uma minoria dos consumidores é impulsionador desta iniciativa (Phillips, 2012).

A “engagement pyramid” caracteriza este esteredtipo da industria, onde 80% séo
“passive viewers”, 15% “enganged audience”, e¢ 5% “superfans”® (ibid). Estes
diferentes niveis de “engagement” relacionam-se Nno processo transmediatico ao
permitir, mesmo ao consumidor passivo, 0 consumo simples de uma experiéncia que foi
construida para fas mais ativos e adeptos das iniciativas interativas.

A nova explora¢do do mercado mediatico aproveita uma nova geragdo capaz de “to
deal with the flow of stories and become hunters of information from multiple sources”,
promovendo a “multiliteracy”, isto ¢, a interpretacdo de discursos de diferentes media
com diferentes linguagens (Scolari, 2009: 589).

A relacdo de proximidade do conteudo e do consumidor facilita a incorporacéo de
informacdo no seu quotidiano. As novas dindmicas de consumo apelam a uma partilha
de informacdo numa sociedade interativa. A partilha modificada do conteudo pode
implicar uma reinterpretacdo do mesmo, ja ndo controlada pelo produtor original. Esta
condicdo esta inerente ao processo, ndo s6 da partilha de uma realidade repensada,

como da incorporagéo e adaptacdo desta por parte da comunidade (Jenkins, 2009d). Um

8 O conceito ndo é s6 uma estratégia de branding mas a possibilidade de construcéo de uma narrativa
continuada ao longo dos media. Transmedia também ndo deve ser confundido com franchising, uma
estratégia redundante que ndo acrescenta novas narrativas e significados ao produto inicial (Jenkins,
2011). A transmediacdo também n&o deve ser confundida com a estratégia de marketing de promocéo de
um elemento mediatico. As duas vertentes complementam-se, a experiéncia e construcdo de uma
narrativa do primeiro, com a visibilidade e o financiamento do segundo, para desta forma se oferecer uma
transmediacao de sucesso no mercado (Phillips, 2012).

% Tipo de audiéncia que participa em foruns, vai a eventos do produto, tenta desvendar as pistas
transmediatica, etc.
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texto transmedia néo difunde apenas informacdo, mas permite que este se interligue no
dia-a-dia do consumidor, de forma a que o consumidor incorpore as suas historias na
narrativa ja existente (Jenkins, 2007). A necessidade da incorporacdo da experiéncia
transmedia pela audiéncia da origem a uma das suas principais criticas, a perpetuagéo da
ideia de que as iniciativas sdo para o grupo minoritario de fas ja existentes, apesar da
promocao, mesmo por parte dos fas, atrair novos consumidores (Phillips, 2012).

A importancia da partilha nos novos habitos de consumo é reconhecida pelo
mercado mediatico, incentivando a “Spreadability”, “emerging hybrid model of
circulation, where a mix of top-down and bottom-up forces determine how material is
shared across and among cultures in far more participatory (and messier) ways”
(Jenkins, Ford & Green, 2013:1), descrevendo o modelo de interligacdo das corporac6es
mediaticas, informacdo e audiéncia, num trabalhado de circulagdo de conteidos com
significados (Jenkins, 2009c). O conceito parte do pressuposto da partilha de
informacdo como reprogramacao e readaptacao de um conteldo de massas.

No livro Spreadable Media os seus autores reforcam a ideia de que “if it doesn’t
spread, it’s dead” (Jenkins, Ford & Green, 2013:1). O conceito da “Spreadability”
desenvolve modelos antigos de “passa a palavra” dos tempos orais para as comunidades
virtuais. Segundo Henry Jenkins, tem como objetivo ser “espalhado” para outras
plataformas para procurar consumidores antes impensaveis (ibid). A partilha oferece
poder ao consumidor ao assegurar que sdo 0s seus gostos e partilhas que permitem um
contedido ser, ou ndo, viral. As principais razGes para a partilha do contetdo por parte do
consumidor sdo a identificagdo com a comunidade a que este pertence, o valor social da
mensagem, 0 entretenimento que exprime as suas interpretacdes do mundo e a ajuda a
determinar quem pertence ao seu grupo comunitario de identificacéo (ibid)™.

Nem todo o conteudo tem a capacidade de ser “spreadable”, apenas o “based not on
an individual evaluation of worth, but on a perceived social value within community or
group” (Jenkins, 2009d). “Spreadable Media” é essencial para estabelecer uma relagédo
emocional com a audiéncia e dar poder ao consumidor num local onde este se encontra
e valoriza (Jenkins, 2009e). A “Spreadability” provou gerar mais buzz do que receitas,
estando ainda em fase de teste para 0os novos consumidores com habitos interativos.
Esta nova dindmica interpreta o publico como consumidor que contribui para “shaping,

sharing, reframing, and remixing media content” (Jenkins, Ford & Green, 2013:2).

%% O mesmo contetido pode ser partilhado por diferentes comunidades, pois pode ser relevante por
motivos diferenciados.
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O conglomerado mediatico tem interesse de se expandir pelas diferentes
plataformas através da sua estratégia horizontal, e a estratégia transmediatica “expand
the potential market for a property by creating different points of entry for different
audience segments” (Jenkins, 2007).

Henry Jenkins (2009a), no seu blogue oficial, explora os sete conceitos para si
fundamentais para a compreensdo da transmediacdo ficcional. O primeiro,
“Spreadability ”, ¢ “the capacity of the public to engage actively in the circulation of
media content through social networks and in the process expand its economic value
and cultural worth”. Este conceito refere-se tanto ao seu potencial técnico como cultural
de uma partilha motivada por parte das audiéncias. A “Spreadability” preocupa-se com
as relacOes sociais de quem partilha, e ndo apenas a sua quantificacdo individual; a
producéo de conteddo com facilidade de partilha; a criagdo de informacao que possa ser
partilhada por motivos variados e personalizados, consoante quem o faz e onde é
partilhado; a adaptacdo da informacdo a partilhar conforme os propoésitos de quem
partilha; a valorizacdo de uma audiéncia ativa; a comunicagdo aberta com quem partilha
pelo envolvimento dado a circulagdo feita; a analise de “grassroots intermediaries”, os
chamados consumidores ndo oficias que ditam a circulacdo do conteldo na sua
comunidade; e a colaboracéo do produtor, marketer e audiéncia (Jenkins, Ford & Green,
2013). Os contetdos mediaticos que que se mantém presos numa mesma plataforma e
estaticos no seu formato ndo produzem interesse para uma participagdo e ficam fora
desta dindmica.

Jason Mittell propds um conceito diferente para expressar o envolvimento das
audiéncias com uma narrativa complexa. Baseado nos mesmos principios, propde
“drillability "

“We might think of such programs as drillable rather than spreadable. (...)Such
programs create magnets for engagement, drawing viewers into the storyworlds
and urging them to drill down to discover more...The opposition between
spreadable and drillable shouldn’t be thought of as a hierarchy, but rather as
opposing vectors of cultural engagement. Spreadable media encourages horizontal
ripples, accumulating eyeballs without necessarily encouraging more long-term
engagement. Drillable media typically engage far fewer people, but occupy more
of their time and energies in a vertical descent into a text’s complexities” (apud.
Jenkins 2009a)

Os dois autores abordam a participacdo inerente na nova sociedade convergente,
com a diferenca de que, Jenkins defende a adesd@o a participagdo como algo necessario
para se difundir a mensagem do produto, e Mittell assume que os fas do produto sao

impulsionadores dessa interagdo. As duas teorias exploram diferentes dimensdes da

68



experiéncia: uma narrativa transmediatica podera difundir a sua mensagem sem
interesse por parte dos participantes, ou ter uma narrativa complexa mas que nao esta
promovida para ter adesao (Jenkins, 2009a).

“Spreadability” ndo deve ser confundida com “Viral Media”, a partilha de
conteidos pela audiéncia sem que esta tenha a iniciativa de os fazer, pois o primeiro
implica um envolvimento e impacto do produto no consumidor para gerar uma acao
consciente (Jenkins, Ford & Green, 2013).

A segunda nocdo a reter para a compreensdo da transmediacdo é a ideia de
“continuity” e “multiplicity ”. A experiéncia transmediatica propde-se continua na sua
coeréncia unificada enquanto narrativa, tendo a percecdo de que todas as experiéncias
transmediaticas desenvolvem uma mesma narrativa, a0 mesmo tempo que oferece uma
multiplicidade de perspetivas sob a mesma histdria, versdes paralelas oficiais ou
produzidas por consumidores. Estas duas correntes antagonicas ajudam-se na
complementaridade entre uma historia unificada e uma continua renovacdo de
significados. Assim, a experiéncia transmediatica oferece uma linha continua de
percecdo aos consumidores, sendo estes recompensados numa compreensdo mais
totalizante qudo mais envolvidos se encontrarem na narrativa, e permitindo uma
reinterpretacdo das suas narrativas com a multiplicidade de historias possiveis de
exploracdo (Jenkins, 2009a). O significado de uma compreensdo total é confiado ao
consumidor, dando uma maior liberdade interpretativa.

A terceira ideia abordada ¢ a “immersion” e “extractability”, isto ¢, a narrativa
transmedia permite ao fa do projeto ter a capacidade de imergir na sua historia e de
incorporar-se na nova experiéncia, bem como extrair alguns elementos para a sua vida
quotidiana — usualmente através dos jogos de realidade alternativa — numa extensdo
mediatica do conteudo (Jenkins, 2009b).

O quarto conceito, “worldbuilding ”, refere-se ao mapeamento por parte do fa no
mundo da narrativa da experiéncia transmediatica, na tentativa da facilidade de
representacdo mental para a sua total percecdo (ibid). O projeto transmedia oferece,
preferencialmente, “the time, place and the mood of your story”, sendo a estratégia mais
eficaz, ao permitir aos fas a interacdo com uma pequena amostra deste universo —
normalmente online -, construida para a audiéncia (Phillips, 2012: 43).

O quinto fator ¢ a “seriality”, a difusdo de partes da historia da narrativa em
diferentes, ou no mesmo, medium, para uma oferta desconstruida da histéria total a ser

percebida pelo consumidor através da unido da informacao dispersa (Jenkins, 2009b). A
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narrativa ficcional, cada vez mais formatada a uma estrutura de serialidade, adota o
mesmo modelo de constante corte e impulso para as multiplataformas num incentivo a
consumos ndo lineares. O projeto transmedia assume cada vez mais uma estratégia
ordenada de oferta informativa, ao contrario da sua estratégia separatista anterior de
desassociacdo atemporal entre as diferentes producbes nas diferentes plataformas, de
forma a oferecer um mundo de imersdo que motive a constante procura do fa (ibid).

O sexto conceito ¢ “subjectivity ”, a ideia da exploracdo de uma dimensdo néo
abordada na narrativa principal, com maior contextualizacdo temporal e espacial. Este,
por norma, oferece varias perspetivas de personagens secundarios, partindo do
pressuposto da complexificacdo da narrativa ao apresentar novas versdes de diferentes
pessoas, tempos e espacos sobre um mesmo assunto (ibid). Outra forma de se
complexificar a narrativa, e explorar um publico mais abrangente, é alterar a estrutura
da narrativa ao dar diferentes pontos de vista de uma mesma historia. Assim, ndo é o
consumidor que assume diferentes interpretacfes, mas a propria histdria (Scolari, 2009).

Por tltimo, “perfomamce ” realga 0 novo fa participativo e produtor de contetdos.
Henry Jenkins, utilizando-se do conceito de “cultural attractors” de Pierre Lévy (apud.
Jenkins, 2009b), uma comunidade de pessoas com 0s mesmos interesses para discussao,
introduz a nocdo de “cultural activators”, a producdo oficial que incentiva a uma
interacdo e producdo por parte de uma comunidade de fds. Na nova sociedade de
interacdo, os produtores jA ndo sdo completamente necessarios para incentivar a
producdo por parte dos fas, pois estes por si s6 ja se assumem parte do mecanismo
produtor (Jenkins, 2009b).

A transmediacdo ficcional estd mais desenvolvida teoricamente pela sua maior
difusdo e maior facilidade de percecdo de como desenvolver historias nas diversas
plataformas. Apesar de mais explorada no universo da ficcéo, a transmediacdo também
tem a capacidade de se proliferar noutros géneros, mantendo as suas caracteristicas de
desenvolvimento pelas multiplas plataformas e de exploracdo da informacgdo do

conteudo.

5.1. A transmediacao jornalistica
Os consumos mediaticos de entretenimento e informacdo ndo sdo realizados da
mesma forma, mas a inddstria noticiosa tem evoluido para uma narrativa de

envolvimento ficcional (Souza & Mielniczuk, 2010). “As noticias sdo narrativas”
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(Souza, 2011: 98), podendo ser adaptadas a plataformas mdveis, modificando a
experiéncia conforme a adaptacéo.

As possibilidades digitais permitem uma maior transmissao de informacdo e é
necessario “expandir a imagem de marca ao fornecé-la a um conteitdo em outra
plataforma com a mesma insignia de um meio de comunicagdo tradicional e dotado de
credibilidade” (Souza & Mielniczuk, 2010).

“Acredita-se que a ideia de narrativa transmidiatica, desenvolvida para estudar
fendmenos do entretenimento da era digital, contribui para os estudos na area do
jornalismo, pois, como foi apresentado, trata-se de um outro padrdo estético, que
corresponde ao cenario de convergéncia midiatica, oferecendo a narrativa sobre um
mesmo assunto diversos suportes, explorando a linguagem multimidia e ampliando
o relacionamento com o publico, de maneira a permitir que este possa contribuir na
producdo de alguns contetdos. Afinal, o jornalismo precisa pensar no publico de
amanha” (Souza & Mielniczuk, 2010)

A transmediacéo jornalistica ainda é pouco estudada. Esta, muitas vezes confundida
como convergéncia da noticia, € comumente aceite como ‘“‘uberjornalism 92 (Ford,
2006). A convergéncia jornalistica empresarial deu origem a uma unido mediatica da
imagem editorial, assim como processos de producdo conjuntos das redacGes,
anteriormente independentes, que levou a consequente acumulacdo do trabalho do
jornalista (Salavarria & Avilés, 2008). Também designado “backpack jornalism”, esta
associado a publicacdo noticiosa de texto, imagem e video nas plataformas digitais por
um Unico jornalista, ignorando as especificidades de cada medium (Moloney, 2011). O
problema desta premissa é que obriga um jornalista a fazer todo o trabalho visual,
textual e digital, sem desta forma se fazer uso das suas capacidades ou da noticia (Ford,
2006). Esta estratégia é utilizada para evitar mais custos e tentar que a empresa se
destaque em todos os media (Moloney, 2011). A solugdo mais acertada seria a de uma
convergéncia de vérios trabalhos sobre uma temética trabalhada por diferentes
jornalistas, onde cada um faria 0 que melhor sabe para a plataforma a que esta a
produzir.

O jornalismo digital comecou o seu trabalho inspirado no jornalismo analdgico,
consequéncia natural de uma também alteragdo das dindmicas dos medias tradicionais,
mais instantaneos e interativos (Souza, 2011). Palacios caracteriza o ciberjornalismo
pela: multimidialidade/ convergéncia, a convergéncia dos formatos dos media
tradicionais pelas possibilidades digitais; interatividade, a participacdo do publico na

noticia e na propria navegacdo do hipertexto; hipertextualidade, a interconexdo de

%2 Convergéncia jornalistica onde um jornalista expande o seu trabalho por todos os media.
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textos; personalizacdo, a configuracdo dos produtos jornalisticos pelo utilizador; e a
memoria, memoria coletiva da informacdo exponenciando o volume da mesma (1999
apud. Palacios, 2003). Numa publicacdo mais recente, o0 autor acrescenta a
instantaneidade e atualizacdo continua, sendo a rapidez de acesso e facilidade de
producdo pelas tecnologias digitais que permitem um acompanhar continuo da noticia
como complementacdo e ndo rutura (Palacios, 2003). Mas algumas ruturas ocorrem com
0 modelo tradicional, tais como a dissipacdo do espaco e do tempo de disponibilidade
do jornalista para a noticia (ibid).

Para Mark Deuze (2011) o jornalismo nas plataformas virtuais distingue-se de um
jornalismo mais tradicional pela sua capacidade de hiperligacdo, interatividade e
personalizacdo. O jornalismo virtual carateriza-se pela desconstrucdo do modelo de
comunicacdo de massas, procurando responder as necessidades personalizadas e
oferecendo uma comunicacdo descentralizada onde o consumidor é produtor e
consumidor da noticia.

“Trata-se de um modelo de jornalismo que integra os valores do jornalismo
tradicional (e.g.: imparcialidade, rigor, veracidade e objectividade), mas que inova
ao integrar todas as suas formas tradicionais (a escrita como na imprensa, 0 som
como na radio e o audiovisual como na televisdo), e ao ser fortemente marcado
pela interac¢do entre jornalistas e utilizadores e pelo facto da noticia (actual, curta
mas ramificada, de vocabulério simples e multimédia) ser construida como ponto
de partida e ndo como um fim em si préprio (hipertexto), sendo a sua interpretagédo
possivel a partir de qualquer ponto” (Amaral & Cardoso, 2005: 1358)

Sandra Amaral e Gustavo Cardoso (2005) refletem sobre as semelhangas entre o
jornalismo televisivo e online, tais como a “multimedialidade da linguagem”,
“media¢do e a proximidade” entre o produtor noticioso e o seu publico e o direto, que
no mundo virtual assume o nome de ‘Gltima hora’. A grande diferenga reside na
liberdade temporal permitida nas edi¢Bes online, ndo s6 ao conteddo, j& ndo estruturado
numa conversdo para um formato rigido em horarios e limitado em numero de noticias,
mas ao consumidor, que escolhe quando, quanto e o que ver da noticia (ibid).

Com o inicio da proposta convergente surgiu o “jornalismo 3.0”, produto de um
jornalismo em rede e que recusava a redundancia de estratégias de cdpia para a internet
(Oliveira, 2012). A ideia da transmediacdo néo é ser redundante, mas expandir a noticia

consoante o seu melhor aproveitamento em cada media. Assim, algumas tentativas
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interativas jornalisticas tém tido sucesso numa alteracdo da dindmica mediatica
noticiosa®® (Moloney, 2011).

A instantaneidade é o centro do jornalismo digital, tentando competir com a
fugacidade das novas redes sociais com a ‘“Oltima hora’, e perdendo, como
consequéncia, a reputacdo e credibilidade (Bastos, 2012). A urgéncia de uma edicgéo
online leva a uma falta de rigor e contextualizacdo, uma “verificagdo nula ¢ o da
validagdo cega” de copias das agéncias noticiosas (ibid: 286), rentabilizando-se noticias
dos media tradicionais consideradas crediveis (Amaral & Cardoso, 2005). Ha assim
uma falta de agenda temaética especifica para o online, assim como uma homogeneidade
entre os diferentes sites dos grupos mediaticos.

O trabalho de gatekeeper®, caracteristico dos jornalistas, sofre credibilidade com a
personalizacdo do jornalismo online em informagdo em rede disponivel a todos de
forma individualizada e interativa (Bastos, 2012). A perda do monopolio do gatekeeper
estad a levar a alteracdo dos valores-noticia para corresponder as expetativas da procura
do publico. A nova dindmica de mercado, onde o publico contribui para a agenda
noticiosa e assume o0 estatuto de produtor, obrigou aos antigos gatekeepers a
assumirem-se gatewatchers, tendo como novas funcdes organizar a informacdo e
permitir a interagdo e participacdo, resultando nos “produsers”® (Bruns, 2005 apud.
Bastos, 2012). A alteracdo deste estatuto acabou por valorizar a sua funcdo na vasta
informagdo em rede, ao revelar a necessidade das suas fungdes de selecdo e guia de
ajuda a audiéncia, organizando a informacgdo para esta ganhar significados com o
publico (ibid). O jornalista é essencial para assegurar a credibilidade noticiosa, o que lhe
garante importancia pela verificacdo nao possivel pelo publico (Cardoso, 2006). Apesar
das novas funcionalidades, pela falta de tempo e devido & demasiada informacédo, o
jornalista ird continuar a ter um papel primordial de selecdo, producéo e distribuicdo de
uma agenda-seting (Amaral & Cardoso, 2005) e na “filtragem e ordenamento” do
espaco de informacao (Palacios, 2003: 22).

As novas tecnologias permitiram um maior volume arquivistico, o constante acesso
por parte do produtor como do consumidor num modelo interativo, assim como a

transformacao das hiperligacdes num espaco jornalistico virtualmente ilimitado. E neste

% 0 projeto inicial do New York Times on the Web de 1996 caracterizava-se como bastante interativo e
envolvente com interligagBes entre imagens, videos e textos, relegando para o publico o nivel de interesse
por cada experiéncia numa multilineariedade. Fazendo uso das novas possibilidades virtuais, inovou ao
oferecer uma experiéncia mediatica com possibilidade de participacao.

** Decisdo dos jornalistas de noticiar conforme valores-noticia

% Unido das palavras producers e users.

73



espaco ilimitado que a memdria coletiva é fundamental, deixando o arquivo de ser uma
fonte para utilizacdo documental e comecar a ser usado em qualquer momento num
jornalismo em rede (Palacios, 2003).

O jornalista digital preocupa-se em informar um f&, um consumidor envolvido com
a historia, procura “engage readers so that they are more likely to pay attention to the
story, share it, interact with it, contribute to it and understand its complexities”
(Moloney, 2011: 94). A industria noticiosa procura um consumidor que partilhe destas
caracteristicas na ajuda de ampliar o seu estatuto e nimero de visualizadores, assim
como incentiva a producdo de noticias como complementares as dos jornais. O
utilizador, fazendo uma leitura individualizada, da significados as noticias, mas numa
oferta limitadas de conexfes interativas, mas com possibilidades de serem
personalizadas.

O jornalismo moderno oferece-se mais envolvente. Os jornalistas “have always
strived to immerse their readers in their stories. How that has been done has raised as
much concern from journalism’s dogmatic adherents as it has praise from the public and
those willing to embrace new forms” (Moloney, 2011:52). Apesar das criticas a falta de
objetividade apresentadas, surgiu uma nova corrente, o “literary jornalism” (Sims apud.
Moloney, 2011), um jornalismo intimista e complexo que permite um maior
envolvimento por parte do consumidor. Este tipo de jornalismo utiliza-se de técnicas
literdrias, o que obrigam a inclusdo de nova realidade ndo apresentada no corpo da
noticia, conseguindo transpor caracteristicas narrativas para uma peca objetiva.

A corrente jornalistica “Public Jornalism”, que integra o publico ao vé-lo como
agente civico, ao invés de um consumidor desinteressado (Moloney, 2011), procura
responder aos novos habitos de consumo participativos do consumidor. Apesar de se
criticar a falta de capacidade do publico de se educar a si mesmo, o principal apoio
deste jornalismo é a defesa da democracia, apenas segura pelo interesse do publico no
debate e na informacdo. A sua perspetiva conversacional abriu a discussao ao papel da
audiéncia, assim como da sua capacidade de producéo e distribui¢do de noticias (ibid).

O aparecimento destas novas concec¢des jornalisticas ocorreram antes da internet,
mas as novas potencialidades interativas digitais vieram reforcar a participacdo do
individuo com o jornalismo. Apesar de nem sempre a participacdo ser civica, o interesse
do publico reforga esta iniciativa, bem como garante a autoridade noticiosa formal ao

separar a participacdo de quem da a noticia (ibid).
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O publico € agora central no processo produtivo para uma participacdo incentivada.
Apesar do conceito ndo ser novidade, ha um apelo ao “reader-moderated news content”,
a ideia de dar poder ao consumidor ao lhe permitir participar com a sua histéria, assim
como determinar a pertinéncia das outras.

% caracterizada como

Os media cada vez mais apoiam uma “‘participatory politics
“as interactive, peer-based acts through which individuals and groups seek to exert both
voice and influence on issues of public concern” (Cohen & Kahne, 2012: VI),
revelando-se em participacdes das mais formais as informais sobre politica. Esta
proporciona dindmica de inclusdo virtual a um novo publico interativo. Com as novas
possibilidades digitais, o publico sente-se mais capaz de interagir em assuntos civicos,
dentro da sua zona de conforto, a0 mesmo tempo que explora as possibilidades
medidticas de divulgacao.

A participagdo politica ndo é uma atividade da elite ou formal, mas tem como
finalidade chegar ao maior numero de pessoas em nome de uma causa, redefinir a
agenda politica através de dialogos abertos de feedback e favorecer um sentimento de
pertenca a causa através da circulacdo de contetido ou producdo propria em blogues e
sites (Cohen & Kahne, 2012). As bases fundamentais de uma participagdo politica nos
media virtuais assentam numa ideologia ndo hierarquica, informal, e interativa.

O “The MacArthur Research Network on Youth and Participatory Politics (YPP)”
(Cohen & Kahne, 2012)*” é um estudo que permite melhor entender a nova realidade de
participacdo politica online por parte dos jovens estadunidenses. O estudo revelou uma
preocupacao para os jovens, na qual 84% destes queriam saber se o jornalismo virtual é
confiavel, revelando ndo s6 o seu interesse, como preocupacdo com os temas debatidos
(ibid). Confirmando as previsOes atuais em relacdo ao consumo virtual por parte dos
jovens, 45% acede a informacdo noticiosa através das redes sociais, 49% semanalmente
através do formato em papel, 72% através da televisdo ou radio online e offline, 21%
visualiza no YouTube ou blogues, 22% informa-se em foruns de comunidades de outros
interesses como jogos ou séries, 49% adquire a informacdo em novos media e media

tradicionais, 28% informa-se exclusivamente em media tradicionais e 4% informa-se

% «participatory Politics” ndo é um ato isolado de ades&o & vida politica, mas uma atividade alternativa a
outras escolhas politicas.

7“The 2011 Youth Participatory Politics survey was conducted by Knowledge Networks (KN) on behalf
of Mills College. The survey was administered through online and telephone modes from February 9,
2011 to July 14, 2011. Both modes were administered in English- and Spanish-language versions. The
median online respondent completed the survey in 35 minutes, and the median telephone interview lasted
44 minutes” (Cohen & Kahne 2012)
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exclusivamente nos novos media (ibid). Os jovens ndo estdo a substituir as fontes de
informacdo, mas complementam-nas com atividades nas redes virtuais — 92% dos
jovens que se informam em media de partilha também procuram noticias em media
tradicionais (ibid). Os media de partilha unem-se aos media tradicionais para oferecer
contetidos confidveis, indo a procura do publico nos novos media.

As caracteristicas inerentes do virtual influenciam a motivacdo na adesdo a
participacdo politica online. H& um facilitismo na circulacdo de contedo entre pessoas
desconhecidas nas redes sociais, estas oferecem contetudos personalizados e a liberdade
de producdo esta em conformidade com o carécter informacional das plataformas ao
permitir a desvinculacdo a um ideal politico no momento da partilha (ibid).

Nem todos os participantes politicos dettm o mesmo poder de exposicdo, alguns
sdo os “inteligent filters”, aqueles que contextualizam e selecionam a informagéo
relevante, abordam temas com o publico, que mesmo ndo sendo politico, responde de
uma perspetiva de interesse comum (Rheingold, 2008).

Um trabalho realizado para o projeto “Jornalismo televisivo e cidadania™ (Lopes,
Loureiro, Neto & Ribeiro, 2012)® revelou que a participacdo do ptblico ainda néo é
muito evidente nos canais portugueses, com apenas 18,2% da emissdo da SIC Noticias
aberta a uma opinido por parte dos telespetadores. A SIC Noticias assume uma dire¢édo
linear de programacdo, com uma redacdo central e unidirecional na decisdo tematica dos
programas, mantendo um alinhamento fechado a participacdo em estadio, sendo as
breves excecdes, a data do estudo, o “Dia Seguinte” e o “Opinido Publica” (ibid). O
nivel de interacéo € reduzido, sendo analisado pelas chamadas telefonicas, e-mail, pecas
audiovisuais, redes sociais e blogues. O e-mail é o medium mais utilizado pelos
telespetadores como fonte participativa, mesmo que indireta, na esperanca de fazerem
parte do alinhamento, cumprindo-se em momentos de segundo plano ou durante uma
emissdo mais parada — é utilizado o recurso do e-mail 18,2% na SIC Noticias (ibid).

O estudo revelou que “O Dia Seguinte” apresentou 14 e-mails e participacdes pelo
telefone, enquanto o “Opinido Publica” apresentou 151 participagdes por e-mail, 150
por telefone, e 150 nas redes sociais, blogues e sites (ibid). O telefone, um medium mais

tradicional, € utlizado 18,1% das vezes no canal noticioso da SIC, num sistema seguido

% 0 estudo analisa programas emitidos nos canais generalistas (RTP1, SIC e TVI) e nos canais teméticos
de informacédo (SIC Noticias, RTP Informacdo e TVI 24) entre as 18h00 e a 01h00, de segunda a sexta-
feira. Este é realizado entre Setembro de 2011 a Marco de 2012. Foram analisadas 2691 emissdes (Lopes,
Loureiro, Neto & Ribeiro, 2012).
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de chamadas, néo para incentivar o debate, mas para reduzir custos e preencher a grelha
de programacdo em horarios menos visualizados (ibid). Nas redes sociais, a SIC
Noticias apresentou-se como o canal mais interativo dentro dos canais informativos com
16,5% de utilizacdo (ibid). Assim, o0s atuais programas que incentivam esta
programacéo fazem-no como recurso complementar e ndo para usos de debate, onde
circula a opinido de andnimos (ibid). O alinhamento ndo € aberto ao publico,
transmitindo-lhe uma falsa promessa de “empowerment” opinativa, mantendo a
centralidade do broadcasting.

Todas estas problematizaces no espaco jornalistico estdo associadas ao facto de
ndo haver um modelo de negocios para a rentabilidade, pois, apesar do pouco
investimento em interatividade com os consumidores, atualmente valoriza-se “a
instantaneidade, a partilha, o multimédia, a mobilidade (em termos de acesso e
dispositivos), [e] a monitoriza¢ao permanente do comportamento das audiéncias”, (ibid,
292). A internet, confrontada com uma estrutura rigida e tradicional, apresenta-se
condicionada a este modelo social e empresarial, sendo o crescente numero de
utilizadores e a cada vez maior importancia dada a participacdo civica decisiva para um
maior interesse por parte dos jornalistas em alterar a conce¢do do medium virtual como
credivel como fonte jornalistica interativa (ibid).

A reorganizacdo economica do jornalismo para uma vertente online numa era
digital obriga a novos modelos financeiros, tais como: subscricdo — pouco atrativo para
utilizadores habituados & gratuitidade online —; pagamento por contetidos individuais® —
como principal problematica apresenta as dificuldades tecnoldgicas —; novas receitas
publicitarias online — maior dificuldade de contabilizacdo —; andncios classificados;
comissdes sobre o comércio local e publicidade transmedia — procurar novos publicos
dentro dos diferentes media (Cardoso, 2006).

Os media noticiosas portugueses utilizam a internet como recurso as suas
produgdes, mas “as atuais edicdes online ainda estdo longe de traduzir uma apropriagdo
otimizada do conjunto das potencialidades oferecidas pela Internet” (Amaral e Cardoso,
2005: 1356). O jornalismo online tem que se capacitar da “multimediality ”, isto &, de
oferecer oportunidades de interatividade e participacdo com puablico, e tem de se

% A titulo de exemplo a mais recente aposta da SIC Noticias s30 os contetidos premium.
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interligar com as outras plataformas, ou contetdos da mesma plataforma, através das
hiperligac6es resultantes em hipertextualidades'® (Deuze, 2001).

Um estudo de Sandra Amaral e Gustavo Cardoso a jornalistas da SIC, realizado
pelo Centro de Investigacdo e Estudos em Sociologia do CIES/ISCTE (2005)*",
revelou que estes consideram que o jornalismo online tenderd a ser enriquecido com
resposta aos pedidos do publico — 75,9% —, que o jornalismo online é pouco otimizado —
75,9% — , e que consiste numa copia do transmitido no jornalismo tradicional — 71,4%.

Os principais requisitos para um bom site de um grupo noticioso, segundo 0S
jornalistas da SIC, eram: ser complementar a edicdo tradicional — 69% —, transmitir em
direto e estar em constante atualizacdo — 82,8% —, ter um arquivo — 75,9% —, ter espacos
que possibilitem interacdo e debate — 89,7% —, ter noticias multimédia — 79,3% —, ter
um grafismo cativante — 86,2% —, e ser gratuito na sua versao online para atrair mais
publico e anunciantes — 96,6% (ibid).

O estudo realcou a importancia do desenvolvimento de um jornalismo virtual numa
nova era da convergéncia e da participacdo, mas este ndo pode substituir o negocio
tradicional noticioso — 55,1% dos jornalistas da SIC concordaram que o jornalismo
online ndo esta a substituir o jornalismo tradicional (ibid). O jornalismo tradicional ja
permite uma participacdo por outros media — telefone, sms, e-mails — apesar de o
jornalismo online ter de ser continuado por exponenciar as capacidades de interacao
com o publico. O jornalismo tradicional também oferece uma credibilidade na
informacdo ainda ndo conseguida online — 82,7% dos jornalistas concordaram que a
informacao online € menos credivel —, mantendo o jornalista o seu papel central de
gatekeeper — 89,7% dos jornalistas da SIC acreditava que esta condi¢do do jornalista
ndo esta em declinio —, tendo a consciéncia da condicionante das diferentes plataformas
para o produto final da noticia — 93,1% concordava que o jornalista tem de ter um
discurso diferenciado consoante a plataforma a informar (ibid).

Em relacdo a comunicacdo com o publico, 55,2% confirmaram receber e-mails do
publico e 48,3% garantiram ler e responder a todos ou quase todos os e-mails, pois

podia “’ser importante conhecer a opinido do publico’ e ‘porque hd sempre uma dica

100 «\phat one has to realize that texts, interconnected through links - hyperlinks - can refer internally (to
other texts within the text's domain) or externally (to texts located elsewhere on the Internet). These are
two quite different types of hypertextuality, as one opens up new content, the other in fact leads to a
spiraling down of content” (Deuze, 2001).

101 «A amostra é composta por 53 sujeitos de analise (29 jornalistas da SIC, 23 jornalistas da TSF),
maioritariamente nascidos nas décadas de 60 e 70 — geragdo pioneira no uso dos Pc’s e da Internet —,
formados em comunicagdo social e pertencentes aos quadros da empresa em regime de exclusividade”.
(Amaral & Cardoso, 2005:1355)
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que nos alarga os horizontes’”, sendo esta forma de comunicagdo com o telespectador
privilegiada e a que garante a manutencdo dos valores tradicionais do jornalismo (ibid,
1363-1364).

O relatdrio desenvolvido pela Obercom O jornalismo hoje. Uma andlise de 14
redaccdes de TV, Radio e Jornais'® (Cardoso et. Al, 2006) procurava analisar as novas
praticas de trabalho do jornalista na era digital. Os jornalistas inquiridos, questionados
sobre a interacdo entre si e 0 publico no jornalismo online, responderam considerar esta
interacdo importante em que 45,7% concordam em parte e 24,3% concordam totalmente
—53,3% concordo em parte e 23,3% concordo totalmente para jornalistas que trabalham
em televisdo, e 57,1% concordo em parte e 17,9% concordo totalmente por parte dos
jornalistas da SIC*® (ibid).

Um dos entraves para o total desenvolvimento de um jornalismo explorado noutras
plataformas é a considerada falta de prestigio, visibilidade e credibilidade, mais
associados ao jornalismo tradicional de televisdo, tanto para o publico como para o
jornalista (Amaral & Cardoso, 2005). Esta ideia da falta de credibilidade é explorada no
Relatério da Obercom A Sociedade em Rede em Portugal 2008. Multitasking e
Preferéncias de Media na Sociedade em Rede (Cardoso & Espanha, 2009a) em que a
televisdo recolhe a escolha de 51,9% para a opgdo “confio bastante” contra apenas
32,1% em relacdo a internet (ibid 11). O jornalismo online é assim visto como
complementar ao tradicional, estando enraizada uma politica de prote¢do associada a
falta de investimento e falta de retorno financeiro, a ética profissional tradicional, ao
facto de que um maior nimero de consumidores online ndo se traduzir numa maior
participacdo, e ao habito de consumo por parte do publico de se informar na radio e
televisdo (Amaral & Cardoso, 2005).

102 «0 objectivo deste projecto ¢ a producdo de conhecimento relativo a articulagdo entre a Internet —
enquanto tecnologia paradigmatica das Sociedades Informacionais — e 0s meios de comunicacgéo de massa
portugueses. Pretende-se com a problematizacdo da relacdo de interdependéncia que se estabelece entre a
Internet e os Media compreender as transformacbes suscitadas na actividade regular destes pelo
desenvolvimento e apropriagéo da Internet” (Cardoso et. Al, 2006:454)

193 Em relagdo a este contacto entre publico e jornalista, 10,3% dos jornalistas em televiséo leem uma
selegdo de e-mails enviados pelo publico, enquanto 89,7% Ié todos os e-mails enviados — 12,5%
jornalistas da SIC selecionam e-mails e 87,5% Ié todos (ibid). Na resposta a este contacto por parte do
publico, 14,8% nédo respondem, 48,1% respondem a alguns, e 37% respondem a todos ou quase todos —
18,8% jos jornalistas da SIC nédo respondem, 25% a alguns e 56,3% respondem a todos ou quase todos.
As principais razdes apresentadas para o0s jornalistas televisivos responderem sdo: 14,3% por
respeito/cortesia ou dever, 14,3% ndo responde por falta de tempo, 28,6% depende do conteldo da
mensagem, 14,3% ndo responde por ndo fazer parte da sua funcgdo, e 28,6% responde para criar uma
maior proximidade com o publico — 23,1%, 0%, 23,1%, 15,4%, 38,5% respetivamente para os jornalistas
da SIC (ibid).
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Os sete principios de Henry Jenkins que caracterizam a transmediacdo ficcional
também podem ser aplicados a uma experiéncia transmediatica jornalistica. Kevin
Moloney (2011) e Mauricio Souza (2011) desenvolvem estes conceitos para 0 género
informacional. A “spreadability ” esta bastante presente no mundo do jornalismo com a
partilha de noticias através de hiperligacGes dos sites oficiais pelas redes sociais
(Moloney, 2011:64). A partilha do conteudo € importante numa época digital, revelando
uma dependéncia entre os produtores noticiosos € 0s “news aggregators”, o consumidor
que atrai uma grande audiéncia na sua partilha das noticias oficiais e que ajuda o flow
das noticias (ibid). Os “news aggregators”, além de difundirem a empresa noticiosa,
garantem um selo de confianga aos consumidores que se identificam com a entidade
partilhada (ibid). As redes sociais também permitem uma rela¢do mais préxima com o
publico ao permitir ao jornalista redigir publicagdes pessoais sobre o seu trabalho
jornalistico, apesar de a maioria preferir manter um discurso formal pela
representatividade da empresa mediatica que Ihes é conferida (ibid).

O conceito de “spreadability” no jornalismo associa-se ao “uso de ferramentas de
recomendacdo, valoracdo, compartilhamento e comentarios dentro dos sites jornalisticos
e a utilizagdo das redes sociais com finalidade semelhante” (Souza, 2011:149).

“Drillability” refere-se a uma narrativa de ‘“caracter enciclopédico” (Souza,
2011:150) onde o utilizador se interessa em desvendar pistas do contetdo. Adaptado as
concecdes jornalisticas, este fator assume caracteristicas de contextualizacdo da
informacdo. Uma noticia nunca pode parecer incompleta, ao contrario das historias
ficcionais, para atrair um maior interesse do publico, mas pode utilizar-se das novas
possibilidades digitais para criar hiperligacdes entre noticias e suscitar um maior
interesse de descoberta entre noticias relacionadas, fazendo uso da componente
“drillability ” da experiéncia transmedia (Moloney, 2011).

A “continuity” desenvolvida nas experiéncias transmedia jornalisticas ¢ trabalhada
na forma de continuidade editorial, mantendo a estrutura do texto coesa, mesmo quando
trabalhada por diferentes jornalistas (ibid). Este conceito também esta presente na
ligacdo entre pegas jornalisticas com tematicas semelhantes, num mesmo ou diferente
medium, permitido mais facilmente na era digital (Souza, 2011). A “multiplicity”, numa
procura de diferentes perspetivas, encontra-se na oferta de novas informacdes sobre um
texto jornalistico, em caso de fonte oficial, ou reedi¢do e comentério de uma noticia, em

caso de produgéo amadora do consumidor (ibid).
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A “immersion” € essencial para explorar um universo a ser noticiado pelo jornalista
(Moloney, 2011). O género noticioso utiliza-se da terceira dimensao para permitir uma
representatividade mental por parte dos utilizadores e os envolver com a informacao
(Souza, 2011). Os jogos, muito utilizados em historias ficcionais, sdo cada vez mais
readaptados pelo género como educacionais (Moloney, 2011). A audiéncia também
pode incorporar a noticia no seu quotidiano permitindo a “extractability” através da
apropriacdo de objetos da narrativa informacional (Souza, 2011) — a titulo de exemplo:
colecionar souveniers de eventos historicos (ibid).

O “worldbuilding ” ja se oferece no caso do jornalismo, sendo a funcéo do jornalista
a contextualizacdo de uma oferta completa da narrativa informacional, e do seu publico
0 conhecimento necessario para a compreensdo da mesma (Souza, 2011). A experiéncia
transmediatica noticiosa apenas tem de garantir que conta 0 maximo de histdrias
possiveis que aquele mundo tem a oferecer (Moloney, 2011).

O fator da “seriality” ¢ desenvolvido de duas formas: a producdo de contetidos
especiais e exploracdo da informacéo, ou o0 regresso a uma noticia por finalizar para a
contextualizacdo de um assunto ja abordado (Souza, 2011). A transmediacdo jornalistica
de uma noticia permite continuar através do uso das hiperligacGes dentro do mesmo, ou
em diferentes, media.

A oferta da experiéncia da “subjetivity ” na transmediagdo jornalistica, apesar da
importancia da objetividade, é possivel de oferecer através de diferentes perspetivas
imparciais, tanto numa mudanga da “voz” do jornalista ou do formato explorado (ibid).
Tal pode ser concretizado com a promoc¢édo de outros trabalhos da mesma tematica, de
forma a dar contexto e transparéncia ao consumidor (Moloney, 2011). Esta ideia implica
uma conversa aberta do jornalista com o publico, contribuindo este Gltimo na producgéo
e partilha de noticias.

Por ultimo, a “performance” no jornalismo ndo se oferece como uma inclusdo no
quotidiano de experiéncias ficcionais, mas como uma mudanca de comportamento real
provocada pela noticia (ibid). O jornalista, apelando a uma alteracéo organica, identifica
os “cultural attractors” na promog¢ao para uma agdo pelos “cultural activators” (Souza,
2011).

O principal entrave para o jornalismo oferecer uma experiéncia transmedia é a falta
de planeamento. O jornalismo diario, pela sua urgéncia em reportar noticias, nem
sempre permite uma estratégia planificadora, ndo se constituindo a melhor resposta para

uma experiéncia transmediatica. As investigacdes jornalisticas, reportagens,

81



documentérios, pela preparacdo necessaria e longa producdo, permitem uma maior
liberdade de construcdo de uma experiéncia (Moloney, 2011). A historia apresenta-se
sempre complexificada, com protagonistas explorados e uma investigacdo elaborada, e
pela promocdo de difusdo da noticia antes da sua visualizagdo, que assume
caracteristicas virais de partilha e envolvimento (ibid).

Os editores dos jornais tém que perceber qual o meio que devem explorar para
utilizar melhor as suas vantagens, bem como o que melhor contribui para a noticia a ser
contada. A grande oportunidade oferecida pela transmediacdo é a possibilidade de
continuagdo de uma noticia noutras plataformas e explorar perspetivas impossiveis em
plataformas como o papel ou a televisdo, que se caracterizam pela sua finalidade e

impossibilidade de abordagem atemporal dos temas.
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IV. Estudo Empirico do caso da SIC Noticias Interativa
1. Metodologia

O presente trabalho pretende analisar os processos de producdo do canal interativo
da MEO, a SIC Noticias Interativa, e a sua oferta enquanto projeto transmediatico
jornalistico. O trabalho ira analisar os esfor¢os e dinamicas televisivas do projeto
interativo, ndo trabalhando os contetdos programaticos de uma perspetiva jornalistica.
Apesar da componente participativa e interativa ser inerente a experiéncia
transmediética, o trabalho ndo ira proceder a uma analise do ponto de vista da rececao.

De forma a se cumprir os objetivos de pesquisa propostos, o Relatério de Estagio
tem como base de analise: a plataforma da SIC Noticias Interativa e as suas
componentes interativas; a sua programacao recente — até ao final do primeiro trimestre
de 2014 — enquadrada numa apresentacdo global da histéria do canal; as hiperligacoes
com as restantes plataformas que promovem a marca SIC Noticias; e a aplicacdo dos
principios transmediaticos de Henry Jenkins (2009a) ao canal interativo.

A SIC Noticias Interativa sera analisada com uma metodologia mista — qualitativa e
quantitativa. Os diferentes métodos utilizados serdo: recolha de dados, entrevistas
exploratorias, pesquisa documental e bibliogréfica, e anélise de contetdo.

A recolha de dados (Quivy & Campenhoudt, 2005) — secundarios ou documentais,
estatisticos e de instituicbes e organismo publicos e privados — sera utilizado para o
levantamento de estudos de diversas fontes reconhecidas, tais como a ERC, Anacom e
Obercom; de dados estatisticos da Marktest'™, da GFK e CAEM — fontes dos relatérios
da Impresa —; assim como de documentos oficiais do canal privado da SIC e de
organizacbes publicas relacionadas ao medium televisivo. Este método também ira
permitir o levantamento da grelha de programacéao recente — 23 a 29 de Fevereiro de
2014 — e dos seus programas, e uma analise quantitativa da representatividade interativa
na grelha programética. A utilizagdo do método permite uma analise estatistica para a
compreensdo do mercado e da evolucdo histdrica do canal.

As entrevistas exploratdrias (Quivy & Campenhoudt, 2005), que irdo complementar
as leituras bibliogréficas e explorar a problematizacdo da tematica, serdo utilizadas nas
entrevistas a pessoas de renome dentro do projeto interativo do canal da SIC Noticias
devido aos seus conhecimentos privilegiados. Este método ndo se coaduna pela

representatividade quantitativa, permitindo a diversificagdo em fungdo da importancia

104 Apesar da empresa de medicdo de audiéncias oficial ser a GFK desde 2011, a Marketest é a que
apresenta resultados do periodo anterior numa analise histdrica do crescimento do canal.
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dos selecionados (Albarello et. Al, 1997). Como tal, as entrevistas exploratorias serao
realizadas: ao Pedro Dias — antigo diretor e precursor na concecdo da SIC Noticias
Interativa — e ao Ricardo Rosa — atual diretor da SIC Noticias Interativa — devido a sua
posicdo de lideranca no projeto; ao Rudolfo Cristdvdo — Product Manager — pelo seu
envolvimento na producédo do canal interativo do MEO —; e Alberto Jorge — produtor do
programa televisivo “Opinido Publica” — por ser responsavel pelo programa com maior
aposta interativa da SIC Noticias Interativa.

A pesquisa de documentacdo e bibliogréfica (Albarello et. al, 1997) ir4 permitir o
levantamento, compreenséo e andalise da bibliografia necessaria para a problematizacao
da transmediacdo jornalistica. Diversas fontes de documentacgéo serdo tidas em conta ao
longo do trabalho, tais como: fontes nédo escritas como o video televisivo, recorrente ao
longo do trabalho com a andlise das plataformas e canais interativos, em especial 0s
contetdos televisivos da SIC Noticias Interativa; as fontes escritas como textos de
publicacdes, livros, imprensa e de arquivo, explorados nos diversos documentos de
analise ao longo do trabalho; e as fontes estatisticas ja enunciadas anteriormente. Este
enguadramento tedrico serd essencial para a exploracdo do universo da SIC Noticias
Interativa.

A analise de conteudo (Quivy & Campenhoudt, 2005) serd utilizada através da
exploracdo do contetdo textual, dos diversos textos bibliograficos para analisar a SIC
Noticias Interativa, do enquadrando do canal na nova dindmica mediatica e sob 0s
conceitos transmediaticos necessarios para analise detalhada do seu projeto. Assim, esta
sera possibilitada através da observacdo dos diversos programas da SIC Noticias,
analise de documentos oficias do grupo Impresa, e revisdo da literatura sobre a tematica

abordada, para uma compreenséo total do universo televisivo a ser estudado.

2. O projeto interativo da SIC Noticias

Em 1999 a SIC comecou 0 seu investimento tecnoldgico para uma politica da
convergéncia digital (Amaral & Cardoso, 2005 & Castells, 2004). A convergéncia,
caracterizada como o fluir do conteddo nas diversas plataformas, numa cooperagdo
entre as diferentes industrias mediaticas, e na alteragdo dos habitos de consumo das
audiéncias no encontro de novas experiéncias mediaticas (Jenkins, 2006a), foi uma
grande aposta na SIC Noticias.

De acordo com Henry Jenkins (2001) ha cinco tipos de convergéncia: tecnoldgica,

presente na digitalizacdo dos contetdos da SIC Noticias a serem proliferados entre
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plataformas; econémica, encontrada nas diversas parcerias da PT e da SIC na cria¢do de
plataformas interativas; social ou organica, explorada nas diversas iniciativas do canal
SIC Noticias para encontrar audiéncias fora do ecrd; cultural, explorada nos novos
habitos culturais de partilha de noticias e participacdo; e global, com circulagdo das
noticias a nivel global permitida pelo mundo virtual.

A TV Cabo, em parceria com a SIC, desenvolveu pela primeira vez interatividade
num canal noticioso, a SIC Noticias, uma primeira tentativa que ndo resultou (Galveias,
2004). Tal pode ser explicado pela incapacidade de resposta do publico, na altura, aos
novos habitos de consumo. A tecnologia também ndo se apresentava com as facilidades
atuais e a sua difusdo ainda era minoritaria. Aquando do surgimento da SIC Noticias,
“j4 havia uma experiéncia de TV interativa, na altura com a TV Cabo, (...) praticamente
o tunico operador” (Rosa, 2013'®) e acionista inicial do canal. A sua principal
funcionalidade era a oferta muito reduzida de video de baixa qualidade, resultando num
projeto fora do seu tempo (ibid). O projeto foi retomado a 24 de Setembro de 2012 com
a reinventada SIC Noticias Interativa, desta vez numa parceria com a MEO.

Em 2003, a SIC e a PT assumem uma politica de parcerias. A aposta na estrutura
horizontal do mercado mediatico na construcdo de uma televisdo do tipo oligopolista
(Castells, 2005) é encontrada no modelo de negocios continuo de parceria entre o grupo
Impresa e a PT, inicialmente com a reformulacdo da SIC Online, através do portal
SAPO, de facilitacdo da distribuicdo dos contetdos digitais, e mais recentemente na
concecdo do canal interativo SIC Noticias Interativa e das plataformas para iOS e
Android, numa clara exploracdo de uma experiéncia mediatica convergente.

A televisdo portuguesa insere-se no “Modelo Finlandés” de uma sociedade de
informacgdo (Cardoso, 2006). As estratégias apontadas por Gustava Cardoso como
consequéncia da estratégia de negocios refletem-se no desenvolvimento da SIC: uma
maior utilizagdo de interatividade — com a aposta em canais interativos, entre eles a SIC
Noticias Interativa —, e a implementacdo de contetdos pagos pelos utilizadores — com 0s
contetdos premium de alguns programas da SIC e SIC Noticias.

O canal interativo da SIC Noticias comegou como uma aposta “institucional como
um contacto entre as duas empresas, a SIC e a Portugal Telecom, (...) no sentido de
aproveitar as caracteristicas da plataforma na MEO” (Dias, 2014'%), surgindo numa

perspetiva de negocio entre os dois grupos mediaticos (Rosa, 2013). O projeto apenas

105 Ricardo Rosa, entrevista exploratéria, diretor da SIC Noticias Interativa, 26/06/2013
19 pedro Dias, entrevista exploratoria ao ex-diretor da SIC Noticias Interativa, 18/02/2014
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foi iniciado na SIC depois da decisdo da continuagdo na aposta da pareceria entre as
empresas, refor¢cando o projeto como medida institucional e ndo criativa. Esta iniciativa
aparece também apds uma apropriacdo da tecnologia para a sustentar, tendo tido como
principais dificuldades de implementacdo a adaptagdo aos recursos disponiveis (Rosa,
2013).

A MEO revolucionou a forma de se consumir televisdo em Portugal ao introduzir
agendamento de gravacOes, pausa TV, video-on-demand, aluguer de conteudos e
visualizacéo de televisdo noutras plataformas fora de casa. Através do botdo vermelho
da MEO, sempre em promocdo no canto superior esquerdo da SIC Noticias'®’, o
utilizador tinha como novas funcionalidades, aquando do surgir do projeto: a
visualizacdo de contetdos exclusivos adicionais a transmissdo tradicional, diretos
alternativos, constante atualiza¢do de noticias através da “Gltima edi¢do” e comentarios
e inquéritos aos utilizadores sobre a grelha televisiva. Algumas destas opcdes,
inovadoras na época e para 0 projeto, e que se encontram noutras plataformas como os

telefones, tablets e computadores (Séneca, 2012

), ja ndo estdo ativas no canal
interativo, apresentando funcionalidades mais simples.

“O que se pretendia com a SIC Noticias Interativa era trazer uma layer de
interatividade por cima do canal SIC Noticias e esse layer tinha que assentar em
todas as plataformas: no site, onde ja havia de certa forma interatividade com os
comentarios nos conteudos, € a0 mesmo tempo consegui-la em cima da televisdo
através das boxs de operadores, aplicagcdes over-the-top, aplicacfes que correm em
televisdo, a mesma aplicagdo a correr nessas plataformas todas e no telefone”
(Cristévao, 2013%).

No inicio do desenvolvimento do projeto, Pedro Dias (2014), na altura diretor do
canal interativo, queria oferecer algo mais do que ja era oferecido no mercado em
iniciativas interativas. Assim, desenvolveu uma oferta simples, mas necessaria:
conteddos, sinopses, possibilidade de participacdo, aliando a duas medidas inovadoras:
conteldos em arquivo — apesar do video-on-demand j& ser uma politica bastante
utilizada —, e telejornal, alinhado segundo critérios jornalisticos, permitindo ao
utilizador, sempre que este carregasse no botdo vermelho, € na sec¢ao da “ultima

edi¢do”, “um noticiario de 15/ 20 minutos em que o alinhamento estd em atualizacdo

constante” (Rosa, 2013), garantindo atualidade, mas de um modo ndo tradicional.

97 Esta auto-promocdo constante da interatividade no canto superior esquerdo do canal realizou-se
recentemente para incentivar o consumo do canal (Rosa, 2013).

108 Sgneca, H (9 de Setembro, 2012) “SIC Noticias Interativa estreia no MEO”, Exame Informéatica em
http://exameinformatica.aeiou.pt em 27 de Abril de 2013

199 Rudolfo Cristévéo, Project Manager da SIC Noticias Interativa, 26/06/2013
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A rigidez do alinhamento linear da televisdo, dado pelo coordenador do telejornal, é
desconstruida na “dltima edi¢ao” do canal interativo ao permitir uma personalizagdo de
visualizacdo da nova selecdo oferecida (Rosa, 2013). Oferecer um alinhamento
ordenado, mesmo com possibilidade de desconstrucdo, foi um fator importante para
“manter o gatekeeper” (ibid). Apesar das polémicas da fragilidade do poder do
gatekeeper no jornalismo (Bastos, 2012), este é assegurado no noticiario interativo da
plataforma, que apesar de possibilitar uma personalizacdo de visualizacdo das noticias
consoante 0 consumidor, assegura os valores jornalistico de rigor e credibilidade ao
limitar a oferta do canal, e revelando a centralidade do papel do jornalista na selecdo,
producdo e distribuicdo de uma agenda-seting (Amaral & Cardoso, 2005).

O projeto interativo do canal de noticias foi sendo desenvolvido a base da
experimentacdo das possibilidades técnicas disponiveis (Dias, 2014). A titulo de
exemplo, no seu inicio, durante as emissdes alternativas internacionais e nacionais, o
material da agéncia era transmitido em direto, mas com o crescimento do projeto, 0s
repdrteres de terreno foram sendo incentivados a acrescentar comentarios (ibid). A
emissdo alternativa permite visualizar uma transmissdo mais exaustivamente, “a SIC
Noticias 2” em tom de brincadeira. No inicio do canal interativo o direto alternativo
oferecia diariamente conteudos adicionais — emissOes parlamentares, material de
agéncias internacionais — de forma a se manter em antena aberta (ibid). Aos poucos, a
oferta da emissdo alternativa foi-se perdendo, talvez pela exigéncia do modelo
publicitério, ainda rigido, e a falta de recursos para uma aposta continuada.

O canal interativo também se proporcionou como uma oportunidade para as pessoas
verem o trabalho de bastidores do mundo jornalistico. Com a instalacdo de cAmaras na
régie — sem som por motivos de protecdo da privacidade dos trabalhadores —, mostrava
o0 conjunto de escolhas editoriais por detrds do formato do telejornal (Dias, 2014).

A “interatividade ¢é escolha” (ibid). Cada utilizador escolhe o nivel de relacdo com o
conteddo para um consumo diferenciado. Uma grande percentagem de utilizadores do
canal da MEO apenas experimenta ocasionalmente a aplicacdo interativa, néo
incorporando este consumo na sua rotina (Rosa, 2013).

Esta iniciativa interativa aumentou o poder de decisdo do telespectador, assim como
a participacdo com o0s inquéritos, votacdes online e o comentario (Dias, 2014). O
projeto recente, e em constante crescimento, apresenta vontade de desenvolvimento para

responder as novas dinamicas do mercado (ibid).
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Antes do inicio das transmissdes da SIC Noticias Interativa — apenas comega as
emissdes em Setembro, isto é, 3° trimestre, de 2012 —, a MEO apresentava uma quota de
mercado de 37,6% no 2° trimestre de 2012, apresentando no 4° trimestre de 2013°, um
aumento de utilizadores, no seu total de 41,5% (Anacom, 2013 & 2014).

A SIC Noticias assume regularmente um lugar no top dos canais por subscricao
mais visualizados, sendo 0 mais visto entre 0s canais tematicos informativos — e
superando esporadicamente o canal generalista RTP2 (Impresa, 2013d). A SIC Noticias
apresentou um share médio de 1,5% no ano de 2012, obtendo o 5° lugar no ranking dos
canais tematicos (Impresa, 2013n), subindo para 1,9% no ano de 2013 (Impresa,
2014d), assumindo a terceira posic¢ao dos canais tematicos.

Audiéncias da SIC Noticias
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Tabela n2l1: Audiéncia mensal da SIC Noticias
Fonte: Relatérios da Impresa (GFK e CAEM) e CAEM

Como se pode observar na tabela ne1''!, desde o inicio da transmissdo da SIC
Noticias Interativa — excluindo alguns picos em meses pautados por uma maior
importancia jornalistica, que fizeram a SIC Noticias assumir o segundo lugar no ranking

dos canais por subscricdo (Impresa, 2013d) — as audiéncias ndo sofreram grandes
diferencas de valores nos niveis de share*2.

10 ympossibilidade de verificar valores do 1°rimestre de 2014 por falta de relatério estatistico da
ANACOM aquando da entrega do trabalho.

! Falta de dados oficiais do grupo Impresa nos meses de Agosto, Setembro, Outubro e Dezembro de
2012 e Julho e Agosto de 2013, conseguidos atraves dos resultados da CAEM.

112 Ao longo do tempo tem havido um decréscimo da audiéncia da SIC Noticias (Marktest 2013), havendo
uma descida substancial com o inicio da GFK como empresa de medicdo de audiéncia em Portugal.
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Com o aparecimento da SIC Noticias Interativa, e a possibilidade de visualizagao da
emissao alternativa, houve receio da diminui¢do dos nimeros das audiéncias pela ndo
contabilizacdo dos nimeros oficiais para o share (Dias, 2014). Na sua primeira semana,
a emissdo alternativa apresentou resultados de 20 000 visualizacGes diérias de contacto
(ibid), uma experimentagdo que ndo afetou os resultados das audiéncias do canal.
Apesar de possibilitar uma diminuicdo na audiéncia, esta iniciativa demonstra a
presenca tecnoldgica da SIC Noticias.

O publico-alvo do canal é, na sua maioria, oriundo de grandes polos citadinos,
principalmente Lisboa — 38,2% -, de classe A/B — 34% -, envelhecido — 41,4% com
mais de 54 anos -, e maioritariamente homens — 54% - (Marktest, 2013). O publico da
SIC Noticias caracteriza-se por ser um “ptiblico mais esclarecido, [com] mais a vontade
[para] questdes tecnologicas” (Dias, 2014), facilitando a aposta interativa por ser um
publico-alvo definido (Rosa, 2013).

A SIC Noticias Interativa revela um novo tipo de audiéncia, indiretamente
concorrente, da televisdo. Apesar de ter um publico push com habitos de consumo
televisivos da transmissao regular, apela a um publico pull de consumos personalizados
com a emissao alternativa, conteidos de video-on-demand, e o jornal personalizado da
“altima hora” (Cardoso, Vieira & Mendonga, 2011). Na era da convergéncia, os trés
tipos de publicos esperados potenciarem-se sdo explorados nas iniciativas propostas da
SIC Noticias: o espectador em rede, com o consumidor das diversas plataformas da SIC
Noticias — site, redes sociais aplicagdes modveis e canal interativo —; o espectador-
participante, com a participacdo incentivada por parte dos conteudos da SIC Noticias
em todas as plataformas do canal noticioso; e o editor-espectador, atraveés da
possibilidade de producéo personalizada de noticias (ibid).

O investimento da SIC em contetdos informacionais — numa maior producdo de
conteddos desse género — justifica-se pelo facto do jornalismo ser a principal escolha de
interatividade online, ao contrario do entretenimento como escolha principal televisiva
(Cardoso, 2006). H& uma tendéncia para uma maior convergéncia informativa (Castells,
2004), ndo que signifique uma substituicdo dos consumos mediaticos, mas um reforco
na procura da informacéo (Espanha, Cardoso & Soares, 2005).

O presente trabalho pretende analisar a SIC Noticias Interativa enquanto projeto de

oferta transmediatica. De forma a se conseguir fazer uma analise de todas as suas

Desde a alteracdo da empresa na medicdo de audiéncias, da Marktest para a GFK em Marco de 2012, que
a SIC Noticias perdeu mais de 50% das audiéncias, passando de 3,3% para 1,7% de share (Pereira, 2012).
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componentes, sera feito um levantamento da sua programacdo e da aposta da mesma em
conteddos interativos, uma analise aos diferentes contetdos e as suas reinvencgdes de
significado, analise a producdo de novas experiéncias transmediaticas e a interligacdo
das diferentes plataformas da marca SIC Noticias. A anélise do trabalho, abordando a
sua historia desde o inicio da transmissdo da experiéncia interativa, pretende observar
estas iniciativas até ao final do primeiro trimestre de 2014, dando um maior énfase de
analise a recente programacao e oferta de contedos, enquanto se explora a evolucéo e

continuacdo das ofertas transmediaticas que aconteceram no canal.

2.1.  Otipo de interatividade da SIC Noticias Interativa

PASSOS COELHO LEMBRA QUE
NAO HA CRESCIMENTO

q ECONOMICO SEM

JORNAL DE ECONOMIA CONSOLIDACAO ORCAMENTAL
OK

OPINIAO PUBLICA

Fig. ne14: Canal Interativo SIC Noticias Interativa

Com o canal da SIC Noticias sintonizado, e carregando no botdo vermelho, os
utilizadores abrem a plataforma da SIC Noticias Interativa. O atual diretor do canal
exclusivo da MEO entende como interatividade a facilidade de interacéo tecnoldgica da
plataforma, associada a um incentivo para a participacdo, e a possibilidade de novas
iniciativas que proporcionem maior valor ao conteudo (Rosa, 2013). J& o project
manager do canal interativo interpreta a interatividade como “tudo o que permita uma
linha de comunicagdo em tempo real com o utilizador” (Cristévao, 2013).

Pretende-se na abordagem do canal noticioso da MEO analisar da perspetiva dos
dois conceitos: tanto as possibilidades técnicas que permitem ao canal ter aplicacfes
interativas, como as alteracdes de comunicacdo com o contetdo, adaptados a novos

consumos mediaticos.

90



As nomenclaturas estudadas no enquadramento teérico para distinguir o tipo de
interatividade — estas distin¢cbes preocupam-se ou com o tipo de interacdo entre 0s
envolvidos no processo comunicacional (Flew, 2008), ou com as possibilidades de
interacdo na sua relagdo com o medium televisivo (Askwith, 2007), foram consideradas
insuficientes para a analise da SIC Noticias Interativa. Para o levantamento e
compreensdo da interatividade permitida no canal interativo, foi desenvolvida uma
classificacdo que compreendesse a adaptacdo do conteddo do canal interativo na sua
relagdo com o consumidor. Como tal, as autoras do trabalho decidiram criar uma nova
tipologia interativa para analisar as diferentes apostas interativas do canal e as
iniciativas criadas para uma nova experiéncia mediatica. Foram identificadas trés tipos
de interatividade no canal exclusivo da MEQ: interatividade imediata — através de
comentarios e inquéritos dos programas em emissdo regular ou de diretos alternativos
em eventos excecionais —; interatividade de arquivo — com o armazenamento do tipo
catdlogo das emissbes antigas de programas selecionados —; e interatividade de
arquivo dindmica — um armazenamento das noticias recentes e em constante
atualizacdo, consoante a sua relevancia, urgéncia, assim como a possibilidade de
pesquisa consoante as tematicas.

A adaptacdo dos conteudos é diferenciada consoante a sua finalidade. As varias
possibilidades interativas com os conteddos — arquivo, arquivo dindmico e imediata —
tém consequéncias diferentes nos programas.

A interatividade de arquivo transporta o contetdo televisivo para um catalogo,
permitindo-lhe uma nova visualizagdo atemporal mas nao fora dos limites do ecrd. Com
as novas possibilidades digitais de visualizacdo fora do ecra televisivo, surge uma
independéncia das limitacdes espaciais e temporais, permitindo ao telespectadores uma
liberdade de consumo dos conteudos e a estes conteldos uma libertacdo das barreiras
geograficas da sua visualizacdo, retirando poder a uma programacéo linear. No caso da
SIC Noticias Interativa, apenas é permitida uma independéncia temporal, pois o0s
contetdos continuam fixos ao ecrd do medium televisivo.

Assim, o conteudo ndo sofre transformacdes, apenas ganha uma nova vida de
transmisséo. A escolha dos programas para este tipo de interatividade recai em formatos
com um publico-alvo especifico, e que apesar de informarem, ndo tém intuito de ser
noticiosos, perdendo a sua urgéncia imediata associada as noticias, e permitindo um

visualizacdo posterior de incentivo as transmissdes regulares. O conteudo ndo ganha
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novos valores na plataforma, apresentando uma exploracdo redundante, apenas numa
nova experiéncia de visualizacdo nao linear.

A interatividade de arquivo dindmica, composta por pecas jornalisticas dos
diversos telejornais da SIC e SIC Noticias, adapta o formato do telejornal & plataforma
interativa. A anterior linha editorial é desconstruida e é oferecido ao telespectador uma
experiéncia mais proxima da virtualidade jornalistica, onde ha a procura de segmentos,
divisdo temaética, e constante atualizacdo da informacdo, independentemente do horario
do programa. Os diferentes programas, com diferentes nomes, sdo interpretados pelo
seu género de servico informacional e adaptados como se de um todo se tratassem.
Assim, ndo é o programa que é reinventado mas o formato, sendo a peca televisiva a
Unica a manter o seu contetdo original. Os varios telejornais sdo desconstruidos para a
oferta de um telejornal mais personalizado, que mesmo ndo assumindo uma
visualizagdo continuada e linear, individualiza a experiéncia de oferta de contetidos por
interesse e permite uma interagdo com o contetdo oferecido na televisdo pela
possibilidade de escolher as noticias que interessam, sempre com a credibilidade do
gatekeeper do jornalismo do canal temético e da SIC.

A interatividade imediata permite uma experiéncia com o contetdo personalizada,
enquanto mantém o programa na linearidade temporal restrita da televisdo.
Aproveitando a urgéncia da programacdo, assim como de assuntos excecionais, cria
uma oportunidade de personalizar a experiéncia com o telespectador ao lhe permitir
participar no programa e escolher o nivel de interatividade com o oferecido. Este tipo de
interatividade € a que melhor concilia as potencialidades interativas enquanto respeita
os limites televisivos, sem copiar um modelo virtual.

No caso dos programas especiais, a emissdo alternativa permite ao telespectador
escolher uma outra transmissdo diferente da regular a passar no canal noticioso,
continuando o oferecido no canal, mas terminando a rigidez da programagdo. O
telespectador, mantendo a experiéncia com a televisdo, consegue uma visualizacdo
alternativa, que apesar de ndo ser personalizada pela possibilidade de qualquer pessoa
com acesso a plataforma ver o mesmo na mesma altura, face ao alinhamento normal,
aumenta o seu poder de decisdo com o televisionado. Esta ultima interatividade é a que
da um maior valor ao projeto ao permitir, mantendo as estruturas programaticas rigidas
de televisdo, novas experiéncias mediaticas ndo encontradas no mundo virtual.

A primeira sec¢do, ao se carregar no botdo vermelho, é a “no ar”. Esta seccdo

caracteriza-se por dois a quatro blocos de contetdos, de noticias recentes ou conteudos
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promocionais a um novo programa no arquivo (imagem da secc¢do “no ar” na fig. n°14).
A seccdo “no ar” ¢ a que faz ligagcdo, selecionando o quadrado promocional do
conteddo, a uma interatividade imediata. Esta é caracterizada por uma interatividade
de urgéncia com o programa na sua transmissdo regular em direto, e permite uma
envolvéncia por parte do utilizador com o programa — a titulo de exemplo, aquando da
exibi¢do do “Opinido Publica” (imagem do canal interativo em anexo — fig. n°15), ou
durante os diretos alternativos (imagem do canal interativo em anexo — fig. n°16). Este
tipo de interatividade liberta o telespectador de um consumo linear em concordancia
com o transmitido pela continuacdo da visualizacdo em contetdos interativos, apesar de
em emissdo no momento. A seccdo “no ar” faz promog¢do ao programa ¢ a Ssua
interatividade, incentivando a carregar para se fazer uso desta experiéncia.

As seccdes seguintes, “ultima edicdo” e “noticias”, caracterizam-Se por uma
interatividade de arquivo dindmica, uma mediacdo do produtor na atualizagdo
constante da informacdo consoante a emissdo diaria — 0s diversos jornais ao longo do
dia vao alterando as noticias principais na “ultima edi¢do” (imagem do canal interativo
em anexo — fig. ne17 & ne18), assim como as ofertas nas categorias teméticas na secgdo
“noticias” (imagem do canal interativo em anexo — fig. nel9) —, correspondendo a
edicao das pecas dos telejornais “Jornal das 10”; “Jornal Sintese”; “Jornal do Meio-
Dia”; “Jornal de Domingo”; “Jornal da Meia-Noite”; “Jornal de Sdbado”; “Edi¢do da
Noite”; “Jornal das 21h”; “Edicao da Tarde”; “Jornal das 19h™; e “Jornal de Economia”.

Na “ultima edi¢do” e “noticias” podem-se encontrar pecas jornalisticas do “Jornal
da Noite” da SIC generalista, revelando a interligacdo noticiosa entre os diferentes
canais na construcdo de uma referéncia no meio jornalistico. A SIC Noticias apresenta
19 programas de interatividade de arquivo atualmente na grelha e seis de emissoes
antigas da grelha, representando 70% da aposta interativa, e a SIC generalista apresenta
nove programas da sua atual grelha de programacdo e também 6 da antiga grelha
televisiva, representando uma aposta interativa de 30%. A interligacdo foi facilitada
com a introducdo da digitalizacdo dos contetdos, que com o seu servidor central,
permite a pesquisa no arquivo dos conteudos digitalizados e a inser¢do de pegas noutras
linhas editoriais jornalisticas (Franqueira, 2007).

Esta interligacdo é explicada desde o inicio da transmissdo do canal da SIC
Noticias, um canal tematico de noticias que acumulava uma credibilidade noticiosa
através do “canal-mae” SIC. Assim, ndo houve necessidade de uma construgdo de uma

marca acreditada pelo anterior trabalho do canal generalista, havendo uma construcéo
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da marca SIC, ndo s6 como principal canal, mas no seu todo com os canais tematicos.
H& uma auto-promocdo entre canais e uma interligacdo entre estes, mais visivel em
conteddos noticiosos, explorados simultaneamente nos servi¢cos noticiosos, ou auto-
promovidos nos formatos informacionais entre canais.

Estas duas seccdes oferecem videos singulares, mas apenas com a possibilidade de
visualizacdo, ou passagem para 0 proximo, ndo permitindo a construcdo de um
telejornal personalizado ou comentérios de participacdo. Na “Gltima edi¢do”, cada video
vem identificado com o titulo e a duracdo do video. Na sec¢do “noticias”, o utilizador
tem a possibilidade de escolher entre as tematicas “cultura”, “desporto”, “economia”,
“mundo” e “pais”, com cada video identificado também com a data de exibi¢dao e o
titulo — depois de o video se encontrar carregado, a barra de rodapé sugere outros videos
da mesma tematica para uma continuacdo da experiéncia permitida no canal.

A nova politica de conteudos fragmentados vem em resposta a “post-network era”,
onde ha uma desconstrucdo do flow de programacdo e individualizacdo dos conteudos,
agora fragmentados nas possibilidades digitais e pedidos para novos habitos de
consumo (Lotz, 2007). Com a introducdo do comando e do gravador de videocassetes, a
experiéncia televisiva alterou-se, resultando num maior controlo pelo visionado por
parte do consumidor e numa libertacdo dos codigos rigidos de programacao linear
(Uricchio, 2004).

A televiséo, enquanto mediadora e medium de massas, sempre se caracterizou por
uma transmissdo num mesmo tempo e espaco, essencial na difuséo de informacéo para
um grande numero de pessoas (Gripsrud, 2004). O conceito informacional vem
caracterizado pela sua urgéncia, essencial para o seu consumo. A plataforma interativa
SIC Noticias explorou esta necessidade jornalistica ao permitir uma continua
atualizacdo informacional, um jornal interativo de relevancia temporal conforme a hora
da visualizacéo

O jornalismo diario, pela sua estrutura rigida e de urgéncia, ndo facilita a producéo
transmediatica, sendo esta relegada para géneros com uma maior possibilidade de
continuidade noticiosa (Moloney, 2011). Apesar desta assuncdo, e devido ao pouco
investimento na producdo de novos conteudos, 0os conteidos mais reinventados na
plataforma sdo os de servico noticioso, numa personalizacdo e desconstrucdo da sua
estrutura original para um consumo individual em rede.

A secgdo “programas” (imagem do canal interativo em anexo — fig. ne20, ne21 &

ne22) define-se por uma interatividade de arquivo, caracterizada por contetdos que,
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depois da sua transmissdo regular, se apresentam prontos para Nnovos CONSUMOS
atemporais numa oferta de catalogo das anteriores emissdes, tendo como programas da
grelha atual da SIC Noticias: “A Proposito” (premium); “Tempo Extra” (premium);
“Quadratura do Circulo” (premium); “Ponto Contraponto” (premium); “Negdcios da
Semana” (premium); “Eixo do Mal” (premium), “Cartaz”; “O Dia Seguinte”;
“Economia Verde”; “Edicdo da Manha”; “Os Europeus”; “Exame Informatica TV”;
“Imagens de Marca”; “Isto E Matematica”; “Panorama BBC”; “Play-Off”;
“Sucesso.PT”; “The Next Big Idea”; e “Volante”; programas informativos ou rubricas
do “Jornal da Noite” da SIC generalista: “Terra Alerta” (premium); “Ir ¢ o Melhor
Remédio” (premium); ‘“Perdido e Achados” (premium); “Grande Reportagem”
(premium); “Futuro Hoje” (premium); “Abandonados”; “Aqui H4 Histéria”; “Contas
Poupanga”; e “Sabores do Mundo”; e programas que, ja ndo fazem parte da
programacao actual do canal temdtico: “Ovo de Colombo” (premium); “Contra Poder”;
“Conversas Improvaveis”; “Obra Prima”; “Por Onde Vamos”; e “Quem Diria”
(premium); e generalista: “Na Minha Terra”; “Os Novos Escravos”; “O Meu Pequeno
Mundo”; “Momentos de Mudanga”; “A Prova” e “Ta a Gravar”.

Os programas expostos variam a sua oferta entre o contetido total programatico — o0s
programas premium apresentam-se sempre na sua totalidade — e excertos de video ou
promocdo do programa. Esta seccao permite, facilitada pelo design do canal interativo,
a possibilidade de visualizacdo das edicOes anteriores — com a data, nome do programa
e tempo do video —, e a informacdo do mesmo — pequeno resumo, horério de emissao
original e repeticdes, ou a informagéo de que se trata de um conteudo de arquivo. Os
conteldos apenas permitem a sua visualizacdo, ndo permitindo a participacdo ou
votacdo pelo utilizador.

Os programas premium (imagem da iniciativa premium em anexo — fig. ne23),
iniciativa comecgada a 18 de Fevereiro de 2013, que obriga a um pagamento dos
contetdos programaticos através de uma solucdo IVR no site da SIC Noticias, € uma
iniciativa explorada também no canal interativo. Na SIC Noticias Interativa 0s
programas premium oferecem uma visualizacdo gratuita dos mesmo durante a primeira
semana, sendo estes depois redirecionados, pela informacdo disponivel, para o site
oficial da SIC, oferecendo em exclusivo conteudos que para outros utilizadores apenas
seriam possiveis de consumir sob o pagamento de uma chamada. Estes programas

apresentam uma grande qualidade de imagem permitida pela digitalizacdo do
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contetido™®. Durante o primeiro ano destes contetidos premium em funcionamento,
mais de 8000 videos foram comprados pela solucdo IVR (Impresa, 2014d).

Este tipo de interatividade de arquivo, vem em concordancia com a crescente oferta
de video-on-demand das diversas operadoras. O video-on-demand é das novas
funcionalidades de consumo mediaticas mais apreciadas pelos utilizadores com novos
habitos de consumo, que ja incorporaram a nova pratica nos seus consumos mediaticos
(Sonnabend, 2008).

A secc¢do “Guia TV” (imagem do canal interativo em anexo. fig. ne24) permite a
visualizacdo da informacdo da programacdo do canal — 24 horas antes e depois do
momento a que se estd a procurar, oferecendo o nome do programa, horério e
informacdo do formato. O canal SIC Noticias Interativo permite uma interligagdo com
os dados da oferta do “Guia TV” da MEO, e complementa desta forma a informacgdo —
informacdes adicionais: sinopse, elenco, audio alternativo e legendas, agendamento da
gravacdo, recomecar programa e visualizar mais horarios.

Por tultimo, a secgdo “pesquisar”, permite procurar noticias e contedos jornalisticos
dentro do canal interativo para facilitar o encontro da informagédo pretendida numa
personalizacdo da procura informacional, mas que ao contrario da virtual, se encontra
mais limitada nos conteudos a oferecer. Desta forma, o utilizador pode ir a procura de
historias mais antigas, saltar o alinhamento da “ultima edi¢0” e encontra-las em
arquivo (Rosa, 2013).

Como base na distincdo de interatividade e de participacdo de Henry Jenkins
(2006a), em que interatividade é caracterizada pelo desenvolvimento tecnolégico que
permite uma comunicagdo e participacdo depende da predisposi¢cdo do consumidor
numa andalise mais cultural e social, o canal SIC Noticias Interativa pressupde uma
tecnologia interativa sem dela depender uma participacdo, mas apela a esta alteracéo
dos habitos de consumo para uma nova experiéncia informacional com o consumidor. A
plataforma, apesar de permitir uma participacdo, tem como objetivo primordial uma
readaptacdo dos contetdos e dos seus consumos através da interatividade tecnologica,
que permite a sua desconstrucdo e reinterpretacao informacional.

O projeto Jornalismo televisivo e cidadania (Lopes, Loureiro, Neto & Ribeiro,

2012) revelou que apenas 18,2% da emissdo da SIC Noticias é passivel de uma opiniéo

113 Nem todos os restantes programas apresentam uma boa qualidade de imagem devido ao mecanismo
utilizado — gravacédo do video através de um programa que guarda as emissdes dos diferentes canais e que
n&o se pauta pela melhor qualidade.
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por parte dos telespetadores A SIC Noticias caracteriza-se por uma programacado
unidirecional na decisdo tematica dos programas, com alinhamento editorial fechado a
participagdo em estidio, com as breves exce¢des do “Dia Seguinte”, do “Tempo Extra”
e da “Opinido Publica” — este Gltimo de interatividade imediata. O nivel de interacéo
resume-se maioritariamente pelos telefonemas, e-mail, pecas audiovisuais, redes sociais
e blogues. Os programas com esta interatividade, e apesar do publico ter a possibilidade
de participar através de outros media, oferecem um nivel de participacdo, para evitar um
maior multitasking e second screening além do oficial.

A plataforma SIC Noticias Interativa é uma continuacdo da experiéncia do canal
tematico noticioso, dando poder ao telespectador para escolher o nivel de envolvimento
com a plataforma, permitindo uma personalizacdo de uma experiéncia normalmente

apenas conseguida pela continuacdo noutros media.

2.2.  Andlise da grelha de programacao da SIC Noticias Interativa
A anélise a grelha de programacdo tera como principais objetivos o levantamento

do nimero de contetidos diferenciados de cada formato!**

, macrogénero e género, e
quantos utilizam interatividade; as horas de programacgdo de transmissdo original
durante uma semana de cada formato macrogénero e género, e quantas destas horas e
formatos sdo de férmulas interativas; qual dos periodos do dia sofrem uma maior
interatividade; e destes resultados, qual a percentagem de uma interatividade imediata,
de uma interatividade de arquivo e de uma interatividade de arquivo dindmica. De
forma a se analisar o investimento interativo na grelha de programacdo e nos seus
diferentes formatos, isto é, quais 0s macrogéneros e géeneros mais explorados para uma
emissdo interativa na plataforma, sera analisada a programacédo original da semana de
23 a 29 de Fevereiro de 2014

A SIC Noticias Interativa é caracterizada pela mesma programacéo que o canal SIC
Noticias, apresentando na sua grelha programatica diferentes géneros televisivos. A
grande maioria dos programas assume o0 padrdo do macrogénero de formatos
informativos, e, numa menor escala, de formatos desportivos e culturais/conhecimento
(Entidade Reguladora para a Comunicacao Social, 2007b). As subcategorias de género

encontradas na SIC Noticias sdo: servi¢o noticioso, reportagem, debate, entrevista,

% Levantamento do nimero de programas na grelha semanal e ndo do nimero de emissées que cada

programa sofre ao longo da semana.
115 Os programas “Debate Quinzenal” e “Especial” ndo serdo tidos em conta para analise do investimento
interativo por ndo fazerem parte da programacdo regular.
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comentario, edicdo especial, e magazine informativo para o macrogénero informativo; e
para programas do macrogénero cultural/conhecimento encontram-se 0S generos
documentarios, educativos e informacdo Cultural (magazines culturais), assumindo
fungdes variadas consoante a sua finalidade para o formato, para o publico e para a
tematica de o informar, entreter e formar (ibid) (Tabela com os diferentes géneros
apresentados no canal sistematizados em anexo — tabela ne2). Aquando da catalogagéo
dos diferentes macrogéneros e géneros para os diferentes formatos, alguns programas,
apesar de assumirem uma classificacdo no macrogénero desportivo, numa subdiviséo do
género, identificaram-se mais com a classificacdo permitida do macrogénero
informacional, relevando a problemaética, e flexibilidade, da classificagdo dos géneros
televisivos.

A SIC Noticias apresenta na sua grelha programas com formatos mais hibridos,
dificeis de classificar de acordo com o modelo da ERC. Esse tipo de formatos serdo
classificados como “de segmento” (Vaz, 2013), numa abordagem determinada pelo
publico-alvo a que os programas pretendem comunicar — uma dimensdo explorada da
divisdo inicial de canais tematicos e que posteriormente pode ser dividida em diferentes
niveis de analise do publico-alvo, ndo necessarias para o objeto de estudo deste
trabalho. Os programas “de segmento” serdo analisados no nivel género, posterior ao
macrogénero informativo, pelas suas caracteristicas de programas integrados num canal
noticioso para um publico-alvo especifico, mas com uma funcdo de informar o
telespectador e oferecer contetdos informacionais.

O objetivo desta caracterizacdo exaustiva dos diferentes macrogéneros e
subsequentes niveis de géneros ndo € o de analisar as escolhas programaticas do canal
tematico noticioso, mas para perceber qual dos generos, assim como periodo de horario
programatico, sdo mais explorados na aposta televisiva interativa.

A semana programatica a analisar foi escolhida pelo seu caracter recente, de forma
a se analisar a programacdo atual do canal — até ao primeiro trimestre do ano de 2014.
Como tal, a grelha de programacdo consegue a sua informacdo com base numa
programacdo oficial interna do arquivo dos canais SIC, através da programacdo
oferecida no guia de TV da ZON e MEO, e o guia de TV oficial do site da SIC Noticias.
O motivo da utilizacdo dos quatro guias de programacdo deve-se ao facto da
programacdo oficial interna ndo contemplar todos os programas atuais da grelha —
omisséo nao justificada dos programas da grelha: “Direitos e Deveres”, “Sucesso.PT”,

“Exame Informatica TV” e “The Next Big Idea” —, sendo necessario complementar a
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informacdo em falta com a finalidade de perceber o numero de horas semanais, e
correspondente percentagem, dos diferentes macrogéneros e generos — apenas Serdo
contabilizadas as emissdes originais de cada programa e ndo as suas repeticoes (Tabela
com os atuais programas da SIC Noticias e as suas diferentes classificagdes em anexo —
tabela ne3).

A SIC Noticias, atualmente, completa a sua grelha de programagdo com o0s
seguintes programas: “Edi¢do da Manha”; “Jornal das 10”; “Golf Report”; “Economia
Verde”; “Opinidao Publica”; “Quero Estudar Melhor”; “Debate Quinzenal”; “Daily
Show”; “Cartaz”; “Panorama BBC”; “Negocios da Semana”; “Eixo do Mal”; “Jornal
Sintese”; “Espagos&Casas™; “Volante”; “Tradigdes”; “60 Minutos”; “Imagens de
Marca”; “Os Europeus™; “Isto E Matematica”; “Sociedade das Nagoes”; “Jornal do
Meio-Dia”; “Tempo Extra”; “Jornal das 14h”; “Edigdo da Tarde”; “Jornal das 19h”;
“Especial”; “Direitos e Deveres”; “Sucesso.PT”; “Jornal de Economia”; “Quadratura do
Circulo”; “Ponto Contraponto”; “Toda a Verdade”; “PlayOff”; “Jornal de Domingo”;
“Jornal da Meia-Noite”’; “Expresso da Meia-Noite”; “A Propoésito”; “Jornal de Sabado”;
“Edicao da Noite”; “O Dia Seguinte”; “Jornal das 21h”; “The Next Big Idea”; e “Exame
Informatica TV”.

A SIC Noticias oferece uma emissao regular de 24 horas, num total semanal de 168
horas. Dessas 168 horas, na semana de programacédo analisada, oferece 108 horas e 30
minutos de emissdo de programacédo original — 64,6% — e 59 horas e 30 minutos de
emissdo de repeticao — 35,4%.

Os programas que assumem componentes interativas sdo: as noticias, com a sec¢do
“Oltima edigdo” e “noticias”; “A Propdsito” (premium); “Tempo Extra” (premium);
“Quadratura do Circulo” (premium); “Ponto Contraponto” (premium); ‘“Negdcios da
Semana” (premium); “Eixo do Mal” (premium); “Cartaz”; “O Dia Seguinte”;
“Economia Verde”; “Edicdo da Manha”; “Os Europeus”; “Exame Informatica TV”;
“Imagens de Marca”; “Isto E Matematica”; “Panorama BBC”; “Play-Oftf”;
“Sucesso.PT”; “The Next Big Idea”; “Volante”; e “Opinido Publica”.

A interatividade imediata, por ser esporadica, € dificil de quantificar e qualificar.
Apesar de ter assegurado semanalmente o programa “Opinido Publica”, a sua grande
revolucdo de oferta vem de uma experiéncia diferenciada que acontece apenas em
acontecimentos relevantes. A interatividade de arquivo dinamica, apesar de
mensuravel, é dificil de quantificar quanto aos programas. A plataforma, ao reorganizar

as noticias segundo uma linha editorial mais virtual, altera o préprio formato como
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telejornal ao dividir o seu contedo em pecas jornalisticas. Assim, a adaptacao nédo é do
formato do jornal mas da peca noticiosa individual, podendo esta ser transportada de
qualquer telejornal transmitido para um novo alinhamento em constante atualizacdo. Os
varios telejornais sdo tidos em conta para quantificar esta interatividade, mas a sua
importancia para analise de comparacdo de nimero de programas ou carga horaria é
diminuida.

No primeiro nivel de classificacdo dos formatos, 0 macrogénero (imagem da grelha
de programacdo dos macrogéneros em anexo — tabela ne4), pode-se verificar que o
formato com mais aposta interativa é o da informacdo com 27 programas — 84,4% -
num universo de oferta de 42 programas diferenciados™® — em que 32 sdo interativos.
Assim, no total do universo de programas, este formato € o que tem um maior
aproveitamento numa aposta interativa com 77,1%. Com uma emissdo original regular
dos programas interativos a atingir o valor de 97 horas e 30 minutos, 0 macrogénero
informativo assume 90 horas e 30 minutos com 92,8% da carga horaria — um
aproveitamento de 90,05% dos contetdos. O macrogénero desportivo apresenta uma
menor oferta de contetdos interativos do seu formato com trés programas, 75% no seu
total, mas o maior aproveitamento da sua duracdo de emissdo interativa original dentro
do género, com 90,91% da sua emissdo com uma componente interativa — apesar de no
total representar cinco horas na grelha de programacdo. O macrogénero cultural/
conhecimento apresentam-se em terceiro lugar com um investimento interativo de

66,7% dentro do nimero de programas do seu formato — dois programas — e 80% das

horas de emissao — duas horas.

INTERATIVIDADE

, . :
MACROGENEROS  N° Programas % N°Programas vo|  AOMEEIEHISIE

Interatividade

Informacéo 35| 83,3% 27| 84,4% 77,1%
Desportivo 41 9,5% 3 94% 75%
Gl 3| 7.2% 2| 6.2% 66,7%
Conhecimento

Total 42| 100% 32| 100% 76,2%
Tabela n25: Interatividade na SIC Noticias Interativa no nimero de programas nos diferentes

macrogéneros
Fonte: Elaboracdo da Autora

¢ O levantamento da informagéo diz respeito a0 nimero de programas originais semanais e ndo ao
nimero diferenciada de emissfes. Para se contabilizar esta influéncia no horario sera feito um
levantamento do nimero de horas semanais originais para cada programa.
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INTERATIVIDADE

0 0
X ~h % X Nh %
programacao programagcao

% Macrogénero

MACROGENEROS Interatividade

Informacéo 100h 30m | 93,60% 90h 30m | 92,80% 90,05%
Desportivo 5h30m| 5,10% 5h| 5,10% 90,91%
Cultural/ 2h 30 min| 2,30% 2h| 2,10% 80%
Conhecimento

Total 108h 30 m| 100% 97h 30m| 100% 89,90%

Tabela n26: Interatividade na SIC Noticias Interativa no nimero de horas de programagdo nos
diferentes macrogéneros
Fonte: Elaboracdo da Autora

A andlise inicial do segundo nivel, género (imagem da grelha de programacdo dos
géneros em anexo — tabela ne7) caracterizou-se pela classificacdo de alguns géneros,
anteriormente do macrogénero desportivo, se recolocassem para as subclassificacdes do

informacional, justificado pela interpretacdo de formatos que estes assumem®!

. Alguns
programas foram classificados, pelas suas caracteristicas hibridas, com base em dois
géneros, contabilizando para a quantificacdo do numero de programas e horas de
transmissao metade em cada uma das classificagcbes. O género programa de segmento
(Vaz, 2013) foi analisado ao longo deste trabalho como uma subcategoria do
macrogénero informacional pelas caracteristicas que os formatos assumem na
programacao.

Analisando a grelha de programacao, com base nas ofertas dos géneros, observa-se
que o servico noticioso é o que apresenta um maior nimero de transmissdo semanal de
programas — num total de 12 programas, representando 28,5% do total de programas
oferecidos —, encontrando-se logo de seguida com 11 programas 0 género programas de
segmento — representando 26,2% da oferta. Quanto a oferta interativa, estes dois
géneros sdo 0Ss que assumem maior representatividade: com 12 programas 0 Servico
noticioso — perfazendo um total de 37,5% num total de oferta interativa — e com sete
programas interativos os programas de segmento — 21,9% de interatividade total —,
reduzindo a sua representatividade ao s6 assumir, dentro do seu género, uma aposta
interativa de 63,6%. Os géneros que assumem uma maior aposta interativa dentro desta
subdivisdo, com uma representacdo maxima de 100% da totalidade da oferta do nimero

de programas, sdo o servi¢co noticioso — explicado pela utilizacdo, ndo total, mas de

ura classificacdo dos géneros também se mostrou insuficiente por vezes para descrever um formato,

tendo sido utilizada a metodologia de aplicar dois géneros a um programa. Nestes casos, optou-se por
dividir o nimero da representacdo do programa, assim como a sua carga horéria, indo metade para cada
género, pelo facto de que nenhum dos géneros assume total caracterizagdo e para 0s resultados
apresentarem valores similares entre si.
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diferentes pegas dos telejornais para a sec¢do “ultima hora” —, entrevista, comentario,

edicdo especial, documentario e informacéo cultural.

GENEROS

Servico noticioso

Reportagem

Entrevista

Comentario

Edicéo especial

Magazine
Informativo

De Segmento
Documentarios
Educativos

Inf. Cultural
(magazines
culturais)
Total

INTERATIVIDADE

% Género
0 [0) (0} 0,
N° Programas %o N° Programas % Interatividade
12| 28,5% 12| 37,5% 100%
1 (“Os
2 (“Os Europeus” Europeus”
apenas contabilizado| 3,6% apenas 1,6% 50%
metade) contabilizado
metade)
41 9,5% 2 6,2% 50%
2 (“Negocios da 2 (“Negocios da
Semana” apenas 3 6% Semana” apenas 47% 100%
contabilizado ’ contabilizado ’
metade) metade)
6 (“Negobcios da 6 (“Negbcios da
Semana apenas 13.1% Semana apenas 17.2% 100%
contabilizado contabilizado
metade) metade)
1 (“Os
1 (“Os Europeus” Europeus”
apenas contabilizado | 1,2% apenas 1,6% 100%
metade) contabilizado
metade)
3| 7.1% 1 3,1% 33,3%
11| 26,2% 7| 21,9% 63,6%
2,4% 1 3,1% 100%
2,4% 0 0% 0%
1| 24% 1 3,1% 100%
42| 100% 32 100%

Tabela ne8: Interatividade na SIC Noticias Interativa no nimero de programas dos géneros
Fonte: Elaboracdo da Autora

Quanto ao numero de horas de emissdo original semanal, 0 género com uma maior

carga horéria é também o servi¢o noticioso — com 47,9% da programacdo semanal de

108 horas e 30 minutos — e a assumir a mesma carga horaria na aposta interativa — com

53,3% do total das 97 horas e 30 minutos de emissdo interativa. Com base nos

resultados anteriores, e havendo uma aposta total interativa em 6 dos géneros
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apresentados, estes apresentam uma representacdo total dentro dos seus géneros. O
género magazine informativo, apesar de ser 0 segundo com uma maior carga horaria e
interativa — 22 horas e 30 minutos de programacdo, das quais 20 interativas,
correspondendo a 20,5% do total da carga interativa —, assume tais resultados pela
“Edicao da Manha”, programa de interatividade de arquivo, € que apenas oferece
excertos do programa na SIC Noticias Interativa. O género educativo, com uma aposta

semanal de 30 minutos, ndo é continuado na plataforma interativa, ndo assumindo

nenhuma carga horaria nem representa¢do como programa.

INTERATIVIDADE ‘

o | %0 Género

N° h N° h
0 % Interatividade

GENEROS ~ x
programagcao programacao

Servico noticioso 52h

Reportagem 5h 15m 4,8% 15m 0,3% 4,8%
Debate 4h 30m 4,2% 3h 3,1% 66,6%
Entrevista 1h 30m 1,4% 1h 30m 1,5% 100%
Comentario 15h| 13,8% 15h| 15,4% 100%
Edicéo especial 15m 0,2% 15m 0,3% 100%
Magazine Informativo 22h30m| 20,7% 20h| 20,5% 88,9%
De Segmento 5h 4,6% 3h 30m 3,6% 70%
Documentéarios 1h 1,0% 1h 1% 100%
Educativos 30m 0,5% 0 0% 0%
Errl]qfé;llilitnuel;aéulturais) 1h 1.0% th 1% 100%
Total 108h 30m 100% 97h 30m 100%

Tabela n29: Interatividade na SIC Noticias Interativa no nimero de horas de programacao dos

géneros
Fonte: Elaboracdo da Autora

A interatividade também pode ser analisada do ponto de vista do periodo horério da
grelha programética. A programacgdo diaria divide-se em quatro blocos de faixas
temporais consoante o horario de emissdo. O presente trabalho ird analisar a aposta
interativa nos diferentes periodos de emissdo, com base na diferenciacdo apresentada
pela Entidade Reguladora para a Comunicacdo Social (2007a): Periodo da Manha, entre
as 6h e as 12h 59m; Periodo da Tarde, entre as 13h e as 19h 59m; Horario Nobre, entre
as 20h e 22h 59m; e Periodo da Noite/ Madrugada, entre as 23h e as 5h 59m. A analise
recai na aposta interativa em cada faixa temporal, independentemente da continuagéo ou
repeticdo de um programa num periodo anterior, para desta forma se perceber quais as
faixas horarias com mais contetidos a serem remetidos, direta ou indiretamente, para o
botéo vermelho da MEO.
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O Periodo da Manh& é o com uma maior carga horéria de contetdos interativos com
41horas — 24,4% na carga horaria semanal e 83,7% na carga horaria do periodo da
manha — e num total de 11 programas — sdo todos de macrogénero informacional: 7
programas de segmento, 3 servigo noticiosos, 1 reportagem/edicdo especial, 1
comentario e 1 magazine informativo.

O Periodo da Tarde surge logo a seguir com 9 programas — 2 repetidos da faixa
temporal anterior — e com 29 horas de programacdo semanal — uma interatividade de
59,2% dentro do seu periodo e representando 17,3% da programacdo interativa da
grelha —, com 8 programas informativos: 5 servigos noticiosos, 1 comentério e 1
programa de segmento; e 1 programa cultural/ conhecimento: 1 magazine cultural.

O Horério Nobre é o que apresenta menores resultados de programacao interativa,
apenas com 7 programas e 13 horas de programacdo semanal — um aproveitamento de
21,7% dentro do periodo e uma representacdo de 7,7% da oferta de horario interativo —
5 programas informativos: 4 servigos noticiosos, 1 debate e 2 comentarios; e 2
desportivos.

O Periodo da Noite apresenta 10 programas — 3 repetidos da faixa temporal anterior
— e 14 horas e 30 minutos de programacdo com ligacdo para a interatividade — um
aproveitamento de 24,2% da oferta neste periodo e 8,6% na oferta total interativa — 6
informativos: 2 servicos noticiosos, 2 debates, 1 entrevista, 1 entrevista/comentario e 3
comentarios; 1 cultural/conhecimento: documentario; e 3 desportivos'%,

Assim, o canal interativo apresenta uma maior aposta nos periodos da manhd e da
tarde, apesar de a grande parte da programacdo destas faixas horarias ser composta
pelos telejornais, que apesar de nao serem um formato interativo por ndo haver o seu
aproveitamento completo, caracterizam-se por excertos de conteddos em constante
atualizacdo conforme a sua pertinéncia e urgéncia em diversas sec¢des do canal. A
oferta de uma maior variedade de conteudos, tanto originais como destes interativos
acontece no Periodo da Noite, explicado por ser um canal tematico e que procura um
publico-alvo depois do horario nobre das generalistas, podendo, pela sua caracteristica

de canal temético, oferecer uma programacdo em horarios mais tardios

8 Apesar dos programas “Play-off”, “O Dia Seguinte” e “Tempo Extra” serem de macrogénero

desportivo, aquando da sua analise de género assumem, o primeiro componentes de debate, e os dois
seguintes de comentério, uma interligacdo de segundo nivel do macrogénero informativo.
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INTERATIVIDADE
N° h % do Periodo % Total na

N° Programas x r x
Programacéo horario Programacéo

| 11 41h 83,70% 24,40%
TARDE [ 9 (2 repetidos) 20h 59,20% 17,30%
SalS 7 13h 21,70% 7,70%

NOBRE

NOITE/ )
MADRUGADA 10 (3 repetidos) 14h 30 m 24.20% 8,60%

Tabela n210: Interatividade na SIC Noticias Interativa nas diferentes faixas temporais
Fonte: Elaboracdo da Autora

No total das 168 horas de emissdes semanais, 97 horas e 30 minutos, 58%, revelam-
se conteudos interativos. A plataforma adota funcionalidades distintas de interatividade
consoante o conteudo a oferecer e o tipo de consumo e experiéncia que pretende com 0s
utilizadores.

A interatividade de arquivo incluiu 35 horas e 30 minutos da emissdo original de
programas do canal, e 19 programas dentro dos 32 interativos, representando 59,4% do
numero de programas de aposta interativa do canal — de seu macrogénero: 2
culturais/conhecimento, 3 desportivos e 14 informativos. A interatividade de arquivo
dindmica totaliza 52 horas de emissdo original semanal, representando 37,5% da oferta
do ndmero de programas — 12 programas de macrogénero informativo. A
interatividade imediata perfaz 10 horas de emissdo semanal, correspondendo a um
programa interativo, apenas 3,1% da aposta interativa para 0 nimero de programas, mas
traduzindo-se numa grande carga horéria para apenas um conteldo programaético.
Assim, a interatividade apresentada no canal da MEO caracteriza-se por uma vertente
mais video-on-demand e de pesquisa atualizada consoante tematicas noticiosas.

A interatividade de arquivo tem uma maior representacdo de manhd na carga
horaria devido ao programa “Edi¢ao da Manha” — com 23h de programagéo interativa -,
mas uma maior oferta de programas com uma interatividade continuada no canal
interativo no periodo da Noite/ Madrugada — uma oferta de 8 programas originais, dois
comegados no horério nobre. A interatividade de arquivo dindmica apresenta uma
maior carga horaria no periodo da tarde com um total de 22 horas de emissfes originais
semanais, assim como de oferta de programas, com 5 nesse horario. A interatividade
imediata apresenta um empate entre o Periodo da Manhd e o Periodo da Tarde com 10h
de programacdo com possibilidades interativas — o periodo da tarde volta a transmitir,

apesar de conteudos novos, o programa “Opinido Publica”.
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INTERATIVIDADE
ARQUIVO ‘ ARQUIVO DINAMICA 11| = D) V2N AN

N° h
Programaca

N N° h Ao N° h \o

Programaca Programaca
Programas go ¢ Programas go ¢ Programas

Manha 13h 3 1
5 (1 11
Ve 2h 3 22h repetido) oh repetido)
Horario [P 3 10h 30m 4 . .
Nobre
Noite/ 8(2 2(1
Madrugada 8h repetidos) 6h 30m repetido) i i

Tabela n211: Interatividade na SIC Noticias Interativa nas diferentes faixas temporais

Fonte: Elaboracdo da Autora
Depois de analisada a grelha de programacéo, ha que perceber as transformacdes, a

nivel de conteudo, nos diferentes programas do canal noticioso. Os programas que

apresentam uma maior reinven¢do com o canal interativo, e um maior potencial de

iniciativas interativas e transmediaticas séo:

= “Programas”: os diferentes programas da grelha televisiva da SIC Noticias que se
encontram nesta secc¢do, que permitem uma nova visualizagdo atemporal no canal
interativo, assim como uma maior informacdo do programa, horarios de
programacdo, promoc¢des e excertos do programa numa nova experiéncia de
complementaridade informacional com mais funcionalidades ndo permitidas na
transmisséo regular.

=  “Jornais”: os varios programas de servigo noticioso da SIC Noticias permitem uma
interatividade através da individualizacdo das pecas noticiosas presentes no
alinhamento dos telejornais. O programa ndo é interativo, mas a personalizac¢éo do
contetdo estd em constante atualizagdo através da “Ultima Edigdo” e “Pesquisa”
por categorias tematicas. Os Varios servi¢os noticiosos apresentam uma reciclagem
das pecas noticiosas ao longo do dia, mas € necessario considerar todos 0s
programas deste género por estes se reinventarem na sua agenda-setting — a peca
jornalistica assume novas experiéncias mediaticas, ndo se limitando ao seu formato
de telejornal.
A distribuicdo das pecas individualizadas encontra-se numa dinamica de cépia nas

restantes plataformas da SIC Noticias. Apesar da apresentacdo visual do video ser

diferente em televiséo e na internet, a falta de reedicéo justifica-se pelo custo acrescido

(Rosa, 2013). A diferenca de adaptacao da peca é o facto de esta ser introduzida por um
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pive jornalistico em televisdo. No inicio da distribuicdo das pecas, a edicdo incluia o
pivo™™®, mas houve uma chamada de atencdo para as talking heads, aborrecidas para o
publico em plataformas digitais — tanto na internet como na SIC Noticias Interativa —
pela apresentacdo facultada a priori no titulo das noticias, sendo apenas uma
informacdo redundante (ibid).

Esta experiéncia de cariz editorial, que permite um alinhamento de selecdo mais
digital, “[traz] para o ecrd da televisdo uma experiéncia que j existia, de certa forma, no
ecrd de computador na internet, que € o utilizador decidir, dentro daquilo que nos
estamos a oferecer, aquilo que quer ver em primeiro lugar” (Rosa, 2013). Apesar de
permitir uma liberdade editorial personalizada, alterando a anterior visualizacao linear,
esta dinamica reforca a limitacdo da interatividade na oferta oferecida pelos produtores.
=  “Opinido Publica”: o Unico programa recorrente de interatividade imediata. De

forma a se perceber a aposta neste tipo de interatividade, assim como esta nova

experiéncia televisiva, procura-se analisar as suas alteracbes e novas ofertas no
canal interativo e as suas caracteristicas enquanto conteddo formatado para uma

participacao.

n

VITOR MOREIRA

Soldador, 19 anos - Porto

ANTEVISAO BENFICA- FC PORTO

214161147 214161148
opiniaopublicaasic.pt sicnoticias.sapo.pt/opiniaopublica
T —

Fig. ne31: Programa “Opinido Publica” na SIC Noticias

E um dos programas mais antigos da grelha de programagc&o, com dois horarios — as
11:10 e as 17:10 —, de uma hora cada, de segunda-feira a sexta-feira. Assume uma

interatividade pelo envio de opinides do tema em analise atraves de e-mail, telefone ou

19 0s pivos acabam por datar as pecas ao serem identificados pelo seu horéario usual de presenca
televisiva e remeter para a falta de atualidade da noticia.
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pelo ITV (Cardoso, 2006), assim como permite votacdes da temética a abordar por
telefone, via facebook ou site. E a audiéncia que constréi a narrativa do programa,
oferecendo aos telespectador poder de participacéo.

Por ser do género comentario, sempre se caracterizou como o “programa mais
interessante em termos de interatividade” (Dias, 2014). O incentivo a ser o primeiro, e
por enguanto o Unico por motivos de falta de recursos para novas apostas, foi explicado
pela formula online ja existente (Rosa, 2014).

O programa divide, inicialmente, a sua producdo entre diversos trabalhadores,
repartindo a agenda, os comentérios telefénicos, e-mail e redes sociais, das

participacdes da interativa (Dias, 2014 & Jorge, 2013*%

), mas, com a restruturacao da
redacdo em Janeiro, a equipa da interativa foi integrada com a do site (Rosa, 2013).

Apesar do interesse de novas formas de participacdo — a titulo de exemplo: via
skype para um maior acesso e diversidade de vozes —, a sua implementagdo torna-se
complicada por questdes tecnoldgicas (Dias, 2014), mas o novo interface, renovado
recentemente, permite utilizar os e-mails enviados pelos telespectadores no ecra.

Apesar da recente mudanga no grafismo, o programa ‘“em termos de contetido nao
sofreu grande alteracdo, o formato é basicamente o mesmo”, (Jorge, 2013). O “Opinido
Publica” — sempre identificado no canto inferior esquerdo com o seu simbolo e em
rodapé o titulo e informacdo sobre o tema do dia — ndo apresenta uma promogéo a
outras formas de comentario além dos dois nimeros de telefone e dos e-mails
projetados no ecrd, mostrando uma falta de promog¢édo a uma interligacdo com o canal
interativo, site e redes sociais. Apesar da promessa da inclusdo dos comentarios das
diferentes plataformas, aléem das chamadas telefénicas, em rodapé no ecrd do programa
(ibid), tal ndo se assistiu nas diversas visualizagfes do mesmo.

Apesar da promessa da interligacdo dos diferentes comentérios das diversas
plataformas no ecrd, com uma interatividade centralizada (Cristovéo, 2013), aquando da
utilizacdo da interatividade no canal, nas diversas tentativas, este ndo ofereceu a
possibilidade de interacdo com a transmissdo regular. J& na aplicagdo mobile da SIC
Noticias Interativa, a op¢do de interatividade com o programa € oferecida aquando da
sua transmissdo regular, apesar de se apresentar indisponivel nas diversas tentativas

facultadas com o aviso de erro técnico**.

120 Alberto Jorge, entrevista exploratoria, Produtor do programa “Opinido Publica”, 19/07/2013
121 A possibilidade de interacdo com a aplicacdo mobile, e ndo através do canal, pode ser explicada pela
maior oferta de segmentos de informacéo “no ar” na primeira do que na segunda. O facto da promocéo da
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O programa apresenta uma péagina no site oficial da SIC Noticias (imagem da
pagina do “Opinido Publica” em anexo — fig. n°32), que fica ativa para uma votacao da
tematica do programa, assim como a possibilidade de comentarios durante a emissao
regular em televisdo. Ainda na pagina oficial da SIC Noticias, e aquando da transmisséo
do programa televisivo, este é promovido como interativo na coluna lateral direita do
site (imagem da promogao da interatividade do programa “Opinido Publica” em anexo —
fig. ne33). A pégina de facebook, associada a pagina oficial do facebook da SIC
Noticias (imagem da pagina do facebook em anexo — fig. ne28), permite esta mesmo
votacdo e comentarios mas durante todo o dia e ndo s6 durante a transmissdo regular
(imagem das votacdes no facebook em anexo — fig. ne34). Nas diversas vezes que estas
duas plataformas foram consultadas durante a transmissdo do programa, nem sempre as
votacOes da pagina do facebook coincidiam com as do site, estando as primeiras por
vezes desatualizadas sobre a tematica debatida no ecrd. O programa também ja se
encontra interativo numa aplicacdo mével (imagem da aplicacdo em anexo — fig. ne26),
que apresenta as mesmas funcionalidades do canal interativo — sempre que se tentou
fazer uso desta interatividade o servidor registava erro técnico.

Ao longo do programa, e depois do comentério inicial do convidado sobre a
tematica a abordar, a linha telefonica é aberta ao publico para uma exposicdo dos
diversos comentarios — identificacdo do nome, profissdo, idade e localidade do
participante. Esta comunicacdo unidirecional ndo apresenta possibilidade de debate e
feedback, apenas permite uma contra-resposta do participante seguinte, néo
incentivando a discussdo do tema.

A introducdo do canal interativo ndo registou um aumento do nivel de participacdo
por parte dos usuarios, que continuam a preferir o medium tradicional do telefone. O
publico que mais interage diariamente com o programa, apesar de diversificado,
caracteriza-se maioritariamente por reformados — explicado pelo horario de exibicéo —,
apesar de uma cada vez maior participacdo jovem — justificada pelo uso das redes
sociais (Jorge, 2013)

A escolha da tematica diaria é dada pelos produtores do programa, que se focam em
questdes da atualidade para incentivar uma participacdo, transformando um

telespectador passivo num “espectador pro-activo (...). Este tipo de programas cria

interatividade do programa ser uma das Ultimas rdbricas na secc¢do “no ar” pode, aquando adaptada para o
canal, ser excluida.
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proximidade e abre uma janela as pessoas para participarem, muito importante para
estimular a participagdo civica” (Jorge, 2013).

Ha um apoio dos media a “participatory politics” (Cohen & Kahne, 2012) pela
inclusdo permitida na dindmica virtual a um publico interativo. Os novos consumos de
participacdo incentivam o utilizador a interagir em assuntos civicos, iniciativa explorada
nos programas de comentario da SIC Noticias.

Os programas da noite, principalmente os formatos ligados ao desporto, sdo dados
como as proximas apostas do canal interativo por permitirem debate, identificando-os
assim como prioritarios em niveis de participacdo (Rosa, 2013 & Dias, 2014). O
desenvolvimento desta politica interativa também esta pensado para alargar a producéo
de conteudos adicionais, com a oferta de uma maior informacdo (ibid). Apesar da
andlise destas futuras apostas do canal interativo, até ao término deste trabalho, apenas o

“Opinido Publica” apresentava interatividade no canal..

Fig. n235: Programa “O Dia Seguinte” na SIC Noticias

=  “O Dia Seguinte”, de seu género comentario, transmitido segunda-feira das 22h as
23h, assume uma interatividade com o telespectador no envio para o ITV ou por e-
mail do tema em discussao em estidio (Cardoso, 2006). As linhas telefénicas e o e-
mail sdo os media promovidos para se votar nas teméticas. Durante a transmissao
do programa vao sendo revelados os resultados dos inquéritos realizados no
facebook (imagem do facebook do programa em anexo — fig. n°36), assim como 0s

comentérios das redes, incluindo os participantes na linha editorial.
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O programa apresenta no site oficial da SIC Noticias excertos do programa
televisivo (imagem do site oficial do programa em anexo — fig. n°37). Ao contrario do
“Opinido Publica” oferece uma pagina de facebook propria, o “O Dia Seguinte —
Forum”, que inclui: uma galeria dos apresentadores e dos resultados gréaficos das
votacOes debatidas; principais noticias de futebol; promocdo para o horério do
programa, assim como dos jogos de futebol transmitidos na SIC; apelo a participacédo

das tematicas e novidades futebolisticas; e excertos do programa.

T gl e
et 5 TELEVOTO

O PRINCIPAL RESPONSAVEL PELA BOA
EPOCA DO SPORTING?

BRUNO DE CARVALHO
LEONARDO JARDIM
A EQUIPA

Fig. n238 & n239: Programa “Tempo Extra” na SIC Noticias

= “Tempo Extra”, com um horario fixo as tergas-feiras as 23:30, e de seu género
comentério, € um programa que incentiva a participacdo sobre futebol. O formato
desportivo oferece uma pagina no facebook prépria (imagem da pagina do
facebook em anexo — fig. ne40) com: galeria de fotografias de celebridades
futebolisticas, caricaturas do cartoon da semana e noticias; promove o horéario da

transmissdo do programa; atualiza constantemente as noticias futebolisticas; e

incentiva um didlogo com o publico através da possibilidade da sugestdo de

perguntas com relevancia para o programa. O “Tempo Extra”, assim como “O Dia

Seguinte”, demonstra um grande cuidado em manter uma comunicagdo aberta com

telespectador.

Ao contrério dos dois ultimos programas abordados, o “Tempo Extra” apresenta
uma pagina oficial de twitter “@TempoExtral” (imagem do twitter do programa em
anexo — fig. ne4l). Esta pagina do twitter é sugerida diretamente numa secgdo da sua
pagina oficial do facebook, permitindo uma interligacdo entre as redes sociais. No
twitter, este faz promocao ao horario de exibicao, hiperligacGes para as perguntas da
semana no site, assim como a colunas de comentarios em jornais desportivos e no site
da SIC.
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A possibilidade de participagdo no site sobre os assuntos debatidos no programa, ao
contrario dos dois anteriores programa abordados, ¢ uma constante, mesmo quando o
programa nao se encontra no ar, permitindo ndo s6 a votacdo como o comentario. No
site oficial da SIC Noticias, a sec¢do do programa também explora infografias e
excertos dos programas (imagem do site do programa em anexo — fig. ne42). Durante a
emissdo do programa o “Tempo Extra” transmite a opinido de diversos utilizadores das
redes sociais, site e e-mail no ecra, assim como transmite em rodapé os resultados dos
inquéritos realizados nas diferentes plataformas ao longo da semana.

Todas estas apostas, mesmo que futuras, sdo de programas transmitidos em direto,
disfarcando uma comunicagdo indireta ao permitir um contacto entre produtor e publico,
mesmo que ndo seja um debate aberto. Os formatos com aposta interativa séo assim de
género comentario, revelando uma aposta em formatos com uma conotacdo
participativa e copiando as formas de interacdo ja exploradas noutras plataformas como

o0 site e redes sociais.

2.3.  Andlise da hiperligacao entre as plataformas da SIC Noticias

A SIC Noticias caracteriza-se por ser uma “televisdo em rede”, ¢ um meio de
massas que abrange uma maior audiéncia ao se utilizar da base televisiva, mas
reconhecendo as limitacbes do medium, relaciona-se com outros media na oferta de
servigos e interatividade (Cardoso, 2006).

O canal interativo da MEO, apesar de funcionar sozinho, também pode ser
percebido como projeto individual com ligacdo as restantes iniciativas do canal SIC
Noticias, isto &, entendido na sua relacdo entre as diferentes plataformas de oferta de
conteidos e informacfes, de forma a se perceber a sua iniciativa como projeto
transmediético.

Aguando do aparecimento da SIC Noticias Interativa, esta continuou uma estratégia
de convergéncia j& comecada na internet através do site e redes sociais e com 0
telemovel através da aplicagédo mobile.

Apesar de o canal ter pretensbes interativas, também se interliga a outros
mecanismos para suportar a sua interatividade. A interatividade do canal prende-se com
ofertas limitadas a priori pela producdo do canal de uma restruturacdo programatica
televisiva, ou com comentarios permitidos por outros media. Através das outras
plataformas sdo continuados conteudos informacionais para o melhor aproveitamento de

cada para um, sendo possivel ver “na televisdo, no site, no tablet, num telefone a SIC
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Noticias, os conteudos apresentados e ajustados” (Rudolfo, 2013). Alguns servigos
oferecidos pela plataforma ja se encontravam em vigor no site oficial, explicados pela
experiéncia desenvolvida no canal ter componentes virtuais.

O site da SIC Noticias (imagem do site em anexo — fig. ne25) apresenta, perto do
logotipo do canal, hiperligagcbes para o facebook, twitter e informagdo promocional da
aplicacdo mobile para o tablet. Na coluna lateral esquerda oferece, tal como no canal
interativo, a “Oltima edi¢do”, onde possibilita escolher videos das noticias atualizadas.

O site apresenta diversas sec¢des “home”; “noticias” — dividida em temaéticas:
“pais”, “mundo”, “economia”, “desporto”, “culturais” (as mesmas que na plataforma
interativa), “especiais”, “em fotos”, “em videos” —; “opinido” — com 0 nome de diversos
comentadores dos canais SIC Noticias e SIC generalista, assim como excertos de videos
dos diversos comentarios nos diferentes programas —; “programas” — “A Propdsito”,
“Abandonados”, “Aqui ha Historia”, “Cartaz”, “Contas Poupanga”, “O Dia Seguinte”,
“Economia Verde”, “Edicdo da Manha”, “Exame Informatica TV”, “Os Europeus”,
“Eixo do Mal”, “Expresso da Meia-Noite”, “Futuro Hoje”, “Grande Reportagem”,
“Imagens de Marca”, “Isto ¢ Matematica”, “Negocios da Semana”, “Opinido Publica”,
“Panorama BBC”, “Perdidos e Achados”, “Ponto Contraponto”, ‘“Play-Off”,
“Quadratura do Circulo”, “Sabores do Mundo”, “Sucesso.pt”, “Sociedade das Nagdes”,
“Tempo Extra”, “Ta a Gravar”, “Volante”, “The Next Big Idea”, “Conversas
Improvaveis”, “Contrapoder (arquivo)”, “Na Minha Terra (arquivo)”, “A Fraude —
Grande Reportagem (arquivo)”, “O meu pequeno mundo (arquivo)”, “Os Novos
Escravos (arquivo)”, “Obra Prima (arquivo)”, “Momentos de Mudancga (arquivo)”, “A
Prova (arquivo)”, “Por Onde Vamos (arquivo)”, e “Quem Diria”, programas, excluindo
dois, que se apresentam na seccao “programas” da SIC Noticias Interativa; “Guia TV” —
com a programacdo do dia mais os proximo sete —; “premium” — com 0s Ultimos
segmentos dos formatos de video pago; e “mais” — “bolsa”, “transito”, “teletexto”,
“alertas sms”, “parlamento global”, “sic europa” e “green project awards”.

Na pagina principal observa-se a promogdo das varias sec¢Ges com diversos
segmentos de noticias, os mesmos utilizados na seccdo “no ar” das plataformas
interativas, a Ultima galeria de fotos, com pastas tematicas atualizadas de noticias
relevantes, principal noticia de cada tematica — apenas as tematicas similares a SIC

(13

Noticias Interativa —, os ultimos videos da opinido, e por fim, a “Gltimas”, com a

possibilidade da escolha do tema. Ainda na lateral direita, uma caixa de comentarios
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interligada aos comentarios do facebook, e em rodapé, as Gltimas noticias classificadas
por temas.

Depois de escolhido o video a visualizar, e ao contrario do canal interativo, o site
também oferece informacdo complementar textual. A possibilidade do acréscimo do
texto é impossivel na transmissao regular televisiva, aproveitando o site para explorar
noticias escritas pela possibilidade de um jornalismo textual. O site revela uma
interligacdo entre as diferentes plataformas ao fazer promogdo das mesmas e permitir a
partilha automatica das noticias nas redes sociais. Apesar de uma maior oferta de video,
informac&o textual, fotogréfica e infogréafica, ha um esforco de uma mesma similitude
de design e nomes das seccGes para uma maior compreensao global da experiéncia
repartida por diversas plataformas. O site também permite um arquivo maior de
noticias, a producdo de informacdo nova, e um historico de associa¢do de noticias, ndo
tendo os mesmos limites do canal interativo (Rosa, 2013).

A plataforma também foi pensada numa perspetiva de negdcio (ibid). O mercado
publicitario ainda predomina maioritariamente no medium televisivo, mas, devido aos
novos habitos de consumo e a proliferacdo do video noutras plataformas, alargou o seu
dominio para outros media. O canal interativo comeca a explorar o modelo de negécios
da internet ao disponibilizar aleatoriamente publicidade obrigatéria antes da
visualizacdo do conteltdo, de forma a desenvolver novas formas de rendimento na era da
convergéncia. Este novo lucro facilita a distribuicdo de conteidos com boa qualidade de
imagem e uma maior convergéncia noticiosa. H4 assim uma nova oferta “a nivel de
conteudos, (...) uma oferta transversal, transmedia” (ibid), incentivada pelo novo
modelo publicitario ndo linear. O investimento no video do site da SIC Noticias foi uma
aposta conseguida pelo elevado numero de trafego virtual, num toral de 3,8 milhdes de
media mensal (Impresa, 2014d).

A participagéo, permitida mais abertamente nas redes sociais e site do que no canal
interativo, transforma o anterior telespectador em “interactive audiences” (Jenkins,
2006b). Os novos consumos mediaticos sdo influenciados pela dindmica da “social
television” (Garcia-Avilés, 2012), sendo esta participacdo flexivel a predisposicao
individual. A SIC Noticias Interativa vem reforcar a alteracdo dos conceitos de
telespectador ao desenvolver um consumidor pela oferta de conteudos interativos apesar
de estes serem explorados num ecra de televisdo (Rosa, 2013).

Cada plataforma ja € precondicionada no seu nivel de participacdo, um nivel de

liberdade definido pelos produtores dessa mesma interatividade em rede (Cardoso,
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2000). Tal pode ser visto nos limites de participacdo definidas pelos produtores do canal
interativo — o programa “Opinido Publica” apresenta a possibilidade de comentarios no
canal interativo, comentarios que ndo sdo extrapolados para o ecra, apenas as chamadas
telefonicas. Esta possibilidade participativa é sempre exponenciada na internet
(Cardoso, 2006), demonstrada também no caso da SIC Noticias com o site a permitir
uma maior participacdo em todos os videos, ndo aceites no canal interativo.

A SIC também oferece um blogue do canal, onde promove principalmente o
entretenimento do canal generalista, mas também oferece promocdo ao programa
“Edi¢ao da Tarde” da SIC Noticias, numa hiperligacdo para o site oficial da SIC
Noticias.

Apesar de o canal interativo MEO apenas estar disponivel para assinantes desta
empresa de telecomunicagdes, as suas funcionalidades estdo disponiveis na aplicacéo
para o telemovel — Apple e Android — da SIC Noticias. A primeira iniciativa face a
investimentos maveis no telefone surgiu a 9 de Maio de 2008 quando a SIC assinou 0
acordo com os trés operadores de telemovel — NOS, MEO, e Vodafone — para
transmitir, através desta plataforma, a Mobile TV, sendo o primeiro canal informativo
portugués a estar presente neste medium (Madeira, 2008).

Na celebracéo do seu 13° aniversario, a SIC Noticias decidiu langar aplica¢fes para
smartphones e tablets. A 23 de Janeiro de 2014 a aplicacdo da SIC Noticias Interativa
(imagem da aplicacdo interativa em anexo — fig. ne26 & ne27) ficou disponivel,
permitindo as mesma funcionalidades que o canal interativo (Google Play, 20014). O
design da aplicacdo assemelha-se ao design do canal interativo, dividido pelas mesmas
seccOes e oferecendo a mesma informacdo numa interatividade movel da experiéncia
televisiva. A Unica diferenca apresenta-se na oferta de maior nimero de segmentos “no
ar”, em concordancia com a oferta desses mesmos segmentos na pagina principal do site
da SIC Noticias. Este alargar da interatividade, primeiramente oferecida no canal da
MEO, permite chegar a uma maior audiéncia, assim como uma readaptacdo dos
conteddos. Esta aposta, além de provar a confianga no projeto do canal interativo, surge
como resposta as tendéncias de multitasking e second screen da era da convergéncia. O
site demonstra sempre uma interligacdo com as outras iniciativas convergentes pela sua
promogao aquando do inicio da aplicacéo.

A SIC Noticias também tem presenca nas redes sociais facebook, instagram e
twitter. A sua pagina do facebook (imagem da rede social em anexo — fig. ne28) tem

uma hiperligagdo ao site do canal e apresenta varios separadores: “Sobre”, alguma
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informagdo de apresentagdo; “fotografias”, alguns albuns de bastidores; “videos”,
alguns videos promocionais; “eventos”, anuncio de conferéncias; “SIC Internacional”,
com a apresentacdo dos principais programas e hiperligacdo para péaginas da
programacgdo do canal internacional; e “Opinido Publica”, com votagdes sobre as
tematicas abordadas no programa. A pagina apresenta na sua timeline hiperligacGes para
as noticias atualizadas do site, assim como promocdo de alguns programas da grelha,
com variadas publicacdes ao longo do dia. Na rede social instagram (imagem da rede
social em anexo — fig. ne29) também ha uma hiperligacédo para o site do canal da SIC
Noticias e a publicacdo de fotografias dos bastidores. No twitter (imagem da rede social
em anexo — fig. ne30), além dos poucos videos e fotografias, a rede social publica
hiperligacdes de noticias redirecionadas para o site do canal tematico. As redes sociais
exploram as suas potencialidades promotoras, de sintese e de hiperligacdo para o site de
noticias.

A SIC, desde cedo, utilizou-se de ferramentas das redes sociais para incentivar uma
participacdo. Gradualmente o consumidor comecgou a adotar novas habitos de consumo
participativos, com a excecdo do twitter — explicado pelo pouco conhecimento da
plataforma por parte dos profissionais envolvidos na altura (Dias, 2014) e do pouco uso
da rede social em Portugal.

A complementaridade de informacdo encontrada nas diferentes plataformas —
consoante 0 uso mais apropriado de cada — é visivel também na marca SIC Noticias
através do acréscimo e continuacdo de informacdes dos videos no site, publicacdo de
novas noticias apenas presentes em formato texto no site, promocao destas nas redes
sociais, galeria de fotografias das tematicas da atualidade no site, e fotografias e videos
dos bastidores nas redes sociais e na plataforma interativa “SIC 20 Anos”.

As diversas plataformas ndo fazem referéncia a SIC Noticias Interativa, mas é
evidente a concordancia do design assim como da estrutura das diversas seccdes e
ofertas de conteudos, interligando a credibilidade da informacdo da SIC Noticias com as
possibilidades interativas da MEO. Cada uma delas explora o que de melhor tem a
oferecer para continuar os diversos contetdos noticiosos. A interligacdo entre a SIC
Noticias e as suas diferentes plataformas é essencial no seu sucesso convergente, tendo
0s conteudos que remeter para as diferentes plataformas numa logica de
complementaridade com o broadcast da transmissdo tradicional, pois “isto ¢ uma
unidade e as pessoas tém que encontrar aqui, entre estas varias plataformas, aquilo que

precisam”, idealmente circulando entre contetdos (Dias, 2014).
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Apesar de uma aposta continua nas diferentes plataformas, ndo faz parte dos
objetivos da SIC Noticias expandir o canal interativo por outros sistemas operativos
moveis. Tal é explicado pelo interesse comercial de apenas se posicionar em
plataformas rentaveis.

O principal incentivo de difusdo por outras plataformas é o da SIC Noticias estar em
constante contacto com o publico (Rosa, 2013), havendo um interesse de iniciativas
convergentes e transmediaticas com o produto numa tentativa de colocar o canal
temético noticioso como central. Ha uma tentativa de uniformizacdo entre todas as

plataformas para oferecer ao consumidor um experiéncia global e continuada.

2.4.  Atransmediacgdo jornalistica da SIC Noticias Interativa

Transmediacdo, como ja abordada em capitulos anteriores, é entendida como uma
producdo de uma narrativa que se continua nas diferentes plataformas, acrescentando
através desta continuagdo um novo valor ao contetdo e um contributo para a narrativa
total final — cada iniciativa tem de ser finita em si e pertencer a um universo de
possibilidades (Jenkins, 2006a).

A producdo desta iniciativa transmediatica pode ser de uma sé autoria ou uma
oferta separada de autorias multiplas, consoante a plataforma ou contetdo (Jenkins,
2011), com uma maior dificuldade de execuc¢do no caso da segunda (Jenkins, 2007). No
caso da SIC Noticias Interativa, a transmedia¢do assume uma autoria coletiva, tanto na
interligagdo de conteddos nas diferentes plataformas, trabalhadas por diferentes
departamentos, como na interatividade dos préprios programas no canal interativo,
dividindo-se as tarefas consoante a especificidade do contetido — a titulo de exemplo: no
programa “Opinido Publica” a participagdo dos media tradicionaiS e a participacdo da
plataformas interativa é feita por diferentes jornalistas.

O trabalho de producéo de iniciativas transmediaticas ¢ dificultado pela separacéo
dos processos de trabalho, mas sempre com 0 objetivo em mente da interligacdo entre
plataformas (Dias, 2014). A compartimentacdo pode ser problemética e dificultar uma
implementacdo bem-sucedida do mecanismo convergente pela falta de didlogo
fundamental a um olhar integrado (ibid).

A SIC Noticias Interativa, apesar do seu planeamento prévio, foi sofrendo
alteragdes ao longo do tempo. Assim, o projeto pode ser considerado duplamente
“hard” e “soft” (Long, 2007) ao apresentar caracteristicas de uma estrutura planeada e
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de uma adaptacdo consoante as necessidades de investimento humano ou interesse no
projeto.

A convergéncia jornalistica, de acordo com Salavarria e Avillés (2008) pode ser
vista como: uma “convergéncia de redes”, explorada na SIC Noticias Interativa na
interligacdo do site, plataforma e redes sociais; uma “convergéncia instrumental”,
observada na multiplicacdo do trabalho dos jornalistas da SIC Noticias na producédo de
informagdo para diversas plataformas; e uma “convergéncia de aplicaciones”, explorada
na distribuicdo de um contetdo da SIC Noticias nas diferentes plataformas.

Para Mark Deuze (2011) o jornalismo nas plataformas virtuais diferencia-se de um
jornalismo broadcast através: da sua capacidade de hiperligacdo, permitida na SIC
Noticias através da interligacdo dentro do site, e com as redes sociais; interatividade,
conseguida pela participacdo com os contetdos no site oficial da SIC Noticias, redes
sociais e canal e plataforma interativos; e personalizacdo, observada nas diversas
iniciativas de uma individualizacdo do consumo da SIC Noticias.

Henry Jenkins (2009a), de forma a clarificar uma definicdo transmediatica, prop6s
sete principios para a descricdo de uma transmediacédo eficaz. O conceito, em constante
mutacdo e ainda sem uma definicdo formal aceite ou compreendida por todos o0s
envolvidos (Phillips, 2012 & Jenkins, 2011), procura, ao responder aos desafios destes
sete principios, produzir um contetdo com uma narrativa continuada nas diferentes
plataformas, evitar a redundancia, e permitir um novo envolvimento ao consumidor
através de novas possibilidades de experiéncias.

O Relatédrio de Estagio, como forma de analisar o projeto da SIC Noticias Interativa
como experiéncia transmediatica, utiliza-se desta classificacdo de Henry Jenkins
(2009a) para analisar as iniciativas da SIC Noticias Interativa na sua programacao,
conteddos, interatividade e hiperligaces, e desta forma procurar representatividade
destes principios no canal para responder a pergunta de partida proposta pelo trabalho.
Assim, estes critérios ndo terdo como base a andlise das estratégias transmediaticas dos
contetdos, mas da apresentacdo total destes sob a forma do canal interativo — néo
identificando todas as iniciativas do canal, apenas uma analise da sua utilizac&o.

O primeiro conceito, “Spreadability”, ¢ a capacidade de circulacdo de um contetido
— inerente aos novos habitos de consumo de participacdo, sendo o f& promotor desta
difusdo, e criando uma adesdo na participagdo, mesmo que n&o incentive o0
envolvimento. Os sites de noticias incentivam a partilha do contetdo através das

hiperligacdes das redes sociais, revelando uma dependéncia dos produtores noticiosos e
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»122 "a devolvendo a relevancia ao produtor mediatico (Moloney,

0s “news aggregators
2011). Apesar do canal interativo ndo permitir uma hiperligacdo de circulacdo de
conteddos por estar limitado ao ecra televisivo, o site, que apresenta a mesma estrutura e
contetdos que o canal, esta preparado para esta circulacdo via redes sociais. As redes
sociais permitem as produtoras noticiosas uma maior proximidade com o publico na
partilha do processo noticioso, postura aceite na SIC Noticias pela partilha de
fotografias e videos dos bastidores numa relacdo de transparéncia com a audiéncia e
proximidade para eventual partilha de conteudos. Assim, o “uso de ferramentas de
recomendacdo, valoracdo, compartilhamento e comentarios dentro dos sites jornalisticos
e a utilizacdo das redes sociais com finalidade semelhante”, utilizada para fazer um
contetdo “spreadable” (Souza, 2011), pode ser observado pelo proprio canal na partilha
dos seus conteudos como forma de promocao para as outras plataformas e o incentivo a
partilha por parte dos consumidores com ferramentas de recomendagéo do mesmo.

Ainda no primeiro conceito, baseado nos mesmos principios da “addictive
comprehension” da “spreadability”, a “drillability” analisa oS conteudos que apelam a
um envolvimento de uma continuacdo do consumo mediatico, revelando a participacdo
inerente ao projeto (Mittel apud. Jenkins, 2009a) — Henry Jenkins assume a difusao
como apelo a adesdo da participacdo e Mittel como vontade intrinseca do fa. A
“drillability” no jornalismo reflete-se na contextualizacdo e aprofundamento das
noticias, assumindo a memoria da era digital como fundamental neste processo
contextual (Souza, 2011). O formato noticioso, ndo se podendo deixar incompleto, pode
utilizar-se das hiperligages virtuais entre as noticias para atrair um maior interesse para
noticias relacionadas ou para o medium central (Moloney, 2011). A SIC Noticias,
através das hiperliga¢des das noticias dentro do site e entre o site e redes sociais, apela a
um interesse em rede do jornalismo, representado na auto-promogédo constante do site.
O facto da plataforma mobile, aquando do buffering da aplicacdo, promover o site do
canal noticioso, demonstra a tentativa de criar um jornalismo em cadeia. A sugestao de
um conjunto de noticias quando se carrega numa delas, numa continuagdo da
experiéncia, tanto no canal interativo como no site, reforcam este envolvimento,
incentivando o consumidor a assumir comportamentos continuados.

A segunda nog¢do, “continuity” e “multiplicity”, explora a ideia de uma narrativa

continua e coerente enquanto fragmentada na procura de novas perspetivas. Apesar de

122 partilham contetidos noticiosos transmitindo um selo de confianca ao consumidor.
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parecerem conceitos antagonicos, reforcam a ideia de unido do todo da narrativa na
exploracdo de uma reinvencao dos seus significados separados, com o significado total
confiado ao consumidor. “Continuity” em jornalismo pode ser observado de trés

123 o relacionamento da noticia com outras da mesma

maneiras: a estrutura do texto
tematica e interligacdo dos diversos textos em diferentes plataformas (Souza, 2011).
Esta continuidade € trabalhada na SIC Noticias Interativa quando as noticias se
reencaminham com base na sua tematica, ao propor um préoximo video por interesses
semelhantes, para uma continuidade editorial, e também nos hiperlinks entre redes
sociais e o site oficial, numa compreensdo adicional da narrativa. Também se explora a
componente da relacdo entre plataformas, em que os contetdos se difundem e adaptam,
que apesar de trabalhada por diferentes produtores e jornalistas, oferece uma narrativa
coesa. A ideia de “continuity” ¢ explorada na continuidade de um mesmo design
aplicado tanto ao canal interativo, aplicagdo mobile e site, construindo um todo
unificado de compreenséo das diferentes secc¢des pela similitude.

A “multiplicity” no jornalismo ¢ desenvolvida como historias secundarias ou
versoes alternativas (Souza, 2011), e pode ser encontrada na interatividade imediata
explorada no canal interativo da MEO onde uma nova perspetiva do contetdo a ser
noticiado é permitida ao utilizador através da continuacdo da emissdo, ndo possivel na
transmissdo regular, no canal interativo. As diferentes plataformas, criadas para atrair
diversos tipos de publico disperso, tém de ser pensadas na sua possibilidade de oferta
consoante a exploragdo de novas perspetivas. O programa “Contra Poder”, assim como
os diversos de debates e comentarios, procuram dar uma nova versdo aos assuntos
noticiados pelo canal. Assim, as redes sociais do canal temético reforcam a ideia de
debate de perspetivas com o publico, o canal interativo reforga as novas possibilidade de
uma personalizacéo do canal, e o site a possibilidade de complementarizagdo de noticias
com a adicédo de texto ao video digitalizado.

A terceira ideia a ser explorada “immersion” e “extractability” aborda o
envolvimento do consumidor na narrativa, ao mesmo tempo que lhe oferece
experiéncias para este incorporar no seu quotidiano. O primeiro conceito, isto € “0 USO
de imagens que revelem ou simulem a terceira dimensao ou de formatos narrativos que
permitam a representagdo do leitor” (Souza, 2011:151) ¢ explorado através da

possibilidade de participagdo em programas de debate e comentérios, estando o

123 O trabalho ndo ira analisar noticias individuais transmediaticas.
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consumidor a fazer parte do alinhamento editorial e a assumir representatividade — quer
seja pelo canal interativo, site, plataforma, ou mesmo as redes sociais. A emissdo
alternativa também possibilita uma imersdo do consumidor indireta através do controlo
que este assume, possibilitando uma representatividade de escolha do transmitido e uma
nova forma de visualizacdo do contetdo.

A “extractability”, que desenvolve a ideia da exploracao de elementos narrativos
para novos usos socioculturais (Souza, 2011), e sendo o canal interativo a analisar um
canal informativo, permite informar o consumidor para no seu quotidiano, aplicando
este 0s novos conhecimentos em qualquer area da sua vida — politica, social, cultural,
econdmica, tecnologica, etc. O canal interativo ndo apresenta assim nenhuma forma de
extracdo da narrativa fisica, como objetos representativos do acontecimento.

O quarto conceito, “worldbuilding”, refere-se a constru¢cdo de um mundo para a
narrativa a explorar, j& existente para 0 mundo jornalistico, tendo este de garantir que
conta 0 maximo de histdrias sobre determinada realidade. Esta construcdo vai depender
do conhecimento a priori que o consumidor tem sobre a tematica, assim como a
capacidade de contextualizacdo do produtor noticioso (Souza, 2011). Como o “mundo”
do canal temético noticioso se apresenta como toda a informacéo relevante para um
jornalismo credivel, este explora diferentes tematicas para diferentes interesses,
construindo um universo onde é esperado produzir informacédo imparcial, independente,
e objetiva. Consoante a relevancia da tematica noticiosa, a SIC Noticias por vezes
desenvolve a sua investigagdo com a “Grande Reportagem”, entrevistas nos diversos
programas, ou na memaria do arquivo do canal interativo.

O quinto fator, “seriality”, ilustra o dispersar de fragmentos dos significados da
narrativa em diversos segmentos de um medium, assim como, preferencialmente, nos
diferentes media, numa “relagdo entre a parte e o todo, podendo ser associada a padrdes
de repetigdo ou de recuperagao” (Souza, 2011:153). A “seriality” revé-se, ndo apenas na
conexdo entre assuntos da mesma tematica no mesmo medium ou diferentes
plataformas, mas também, em contexto jornalistico, com a exploracdo de conteddos
especiais ou continuagdo de uma noticia devido a novas informacoes (ibid). A estratégia
mais defendida é da exploracdo da narrativa fragmentada como fonte de imersdo para
motivar a constante procura.

A SIC Noticias Interativa explora uma serialidade de constante atualizacdo da
informacdo, comecada com a transmissdo regular dos telejornais, e fragmentada em

segmentos de pecas noticiosas no site, canal interativo e aplicacdo mobile, auto-
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promovidas nas suas redes sociais. A noticia, face aos limites da transmissdo regular, é
explorada nas diferentes plataformas, ou sob a forma de memdria em arquivos de pecas
como no canal interativo, ou complementada com nova informacdo textual e visual
como no site. A interligacdo das noticias organizadas e categorizadas sob 0s mesmos
parametros ajuda a uma continuidade serial entre as plataformas. A “seriality” também
pode ser encontrada em programas documentais e de reportagem de continuacao de
noticias antigas, tais como: “Perdidos ¢ Achados” — continuacdo de histérias marcantes
da sociedade portuguesa — ¢ “Grande Reportagem” — continuagdo de noticias diarias —
as duas em arquivo no canal interativo.

O sexto conceito, “subjectivity”, ¢ a possibilidade da exploracao de diferentes
perspetivas e formatos com base no mesmo conteudo para uma complexificacdo da
narrativa (Souza, 2011). No caso jornalistico, e de forma a evitar a parcialidade e
subjetividade proibida para uma boa ética profissional, a SIC Noticias incentiva o
debate e o comentério das noticias relevantes por pessoas conceituadas nas diversas
tematicas — economia, politica, desporto, etc. — numa nova perspetiva dos contetdos
noticiados pelo canal, assim como através da emissao alternativa de personalizacdo de
contetdos. A emissdo alternativa também se apresenta como uma nova perspetiva da
narrativa noticiosa, tanto no seu formato como também no seu contetdo. Esta
“subjectivity” também se encontra na partilha de videos e fotografias dos bastidores que
incluem o publico na producdo noticiosa do canal — presente nas redes sociais e na
plataforma interativa “SIC 20 Anos”.

O ultimo, e sétimo conceito, “performance”, entende o novo consumidor como
produtor de conteudos, “como a ativagdo da audiéncia (atrator cultural) para um
determinado fim (ativador cultural)” (Souza, 2011:154). Na SIC Noticias Interativa a
“performance” ¢ realgada com o alinhamento editorial de comentarios inseridos na
edicdo informacional do canal em programas de debates e comentarios, que incentivam
a participagdo do publico tais como a “Opinido Publica”, sendo estes mesmos
comentarios toda a linha editorial do programa. A participacdo promovida nas diferentes
plataformas com os diferentes comentarios e votacGes também obriga o publico a
interagir com os conteudos nas diferentes plataformas. A “performance” também se
revela na alteracdo do comportamento por parte da audiéncia noticiosa (Moloney,
2011), promovendo-se organica através das experiéncias mediaticas, de maior absorgdo

para uma implementagéo no dia-a-dia.
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O jornalismo diario, pelas suas caracteristicas de urgéncia, tem uma maior
dificuldade de ser um projeto transmedia, nem sempre conseguindo uma estratégia
planificadora, para uma melhor experiéncia mediatica (Moloney, 2011). Mas ha uma
maior producdo de informagdo diaria, sendo essencial a estruturacdo de um modelo
organizacional e editorial tecnoldgico de distribuicdo dos conteddos melhorados nas
plataformas (Dias, 2014). O modelo de trabalho ainda é tradicional. H& necessidade de
estruturar uma nova dinamica de trabalho com um pensamento convergente — a titulo de
exemplo: promover uma peca noticiosa antes da sua emissdo, expor uma sintese no site,
uma fotografia, o jornalista promover no twitter, ect. (ibid). Estas iniciativas comegcam a
ganhar destaque com as possibilidades convergentes dentro da SIC, com uma maior
atencdo para a urgéncia das noticias (Rosa, 2013).

Estes projetos tém de abordar as plataformas individualmente pelas suas
“caracteristicas diferentes que tém de ser aproveitadas. O mesmo conteido pode ter
diferentes expressdes nas plataformas partindo do melhor que cada plataforma tem”

(Dias, 2014), numa tentativa de maior oferta mediatica personalizada.

2.5. Discussao dos resultados

O processo da digitalizacao e distribuicdo de conteudos tornou-se essencial como
resposta as novas tecnologias disponiveis e novos consumos mediaticos (Cardoso,
Mendonca, Paisana & Lima, 2013), explorando novos tipos de consumo e estratégias de
negdcios. Depois de implementado o modelo de negdcios na SIC, os contetidos sairam
do ecra televisivo e proliferarem-se noutras plataformas, na esperanca de atrair novos
tipos de consumidores e reintroduzi-los nas anteriores atividades televisivas. Com uma
politica de negocios do “all digital” (ibid), e o incentivo da adaptacdo do mercado
mediatico a estratégia digital, a SIC Noticias comecou a explorar as novas plataformas e
a distribuicdo dos seus contetidos, numa constante adaptacéo.

A televisdo interativa é reativa (Cardoso, 2006), traduzindo-se numa nova forma de
visualizagdo e consumo imagético, independentemente da predisposicdo do publico por
um controlo do mesmo (Palmer, 2008). A falta de investimento em iniciativas
convergentes ndo so é consequéncia do medo da falta de adesdo, mas o receio de um
novo consumo em massa e da perda de audiéncia da transmissao televisiva, dificultada
pelo diminuto retorno financeiro do modelo de negdcios (Doyle, 2010). Esse receio
ficou visivel durante a aposta interativa do canal noticioso da SIC, que preso a

constrangimentos rigidos de publicidade, temeu perder visualizacbes essenciais na
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estrutura do modelo atual, mas decidiu encarar o projeto como uma oportunidade para
novas formas de rendimentos de um panorama mediatico digital.

A iniciativa proposta para a SIC Noticias Interativa demonstra ser um projeto com
potencial, sempre apologista de uma estratégia de tentativa e erro (Dias, 2014). O canal
interativo da MEO veio reforgar um novo panorama televisivo nacional com a oferta de
um “contetdo inovador e de cariz editorial, mas torna mais 6bvio o conceito de que a
forma de se ver televisdo ja mudou, estd a mudar e estd em constante mudanga” (Rosa,
2013). O facto de o entretenimento ser mais comercializavel que a informacdo (ibid),
reforca a aposta noticiosa e o seu caracter inovador.

O canal interativo da MEO, como projeto de continuagdo das iniciativas
apresentadas para novas experiéncias mediaticas, comecadas no canal-mde SIC
Noticias, apresenta um contributo significativo de exploracdo das potencialidades
televisivas como arquivo de novas visualizagdes atemporais, possibilidades de emissdes
alternativas numa maior oferta jornalistica e adaptacdo das noticias fora dos limites da
linha editorial do telejornal com novas personalizaces e significados individuais.
Apesar de comecar como estratégia de negécio do operador MEO e da SIC, desde
sempre se pautou pela inovacao e pela exploracdo de uma interatividade complementar.
A aposta neste projeto surge também com a confianca da interatividade permitida nos
canais exclusivos da MEO, operadora habituada a este tipo de iniciativas.

A falta inicial de comunicacdo entre departamentos, justificada por ser um projeto
inovador e pelo cuidado a ter com o tratamento dos contetidos adaptados, parece ser
menor agora com a unido dos departamentos da interativa e do online, apesar da
continua separacdo com 0s restantes departamentos de transmisséo tradicional.

A interatividade permitida ainda estd muito limitada as pré-condicionantes
oferecidas pelos produtores, concretizando-se numa experiéncia mediatica de resposta a
uma oferta preparada. A oferta da interatividade imediata atualmente encontra-se
deficitaria, com erros técnicos e falta de informacédo no canal interativo. Ha uma menor
oferta da possibilidade da emissao alternativa, mais recorrente no inicio do projeto. Uma
das explicagdes possiveis é a de que, aquando da introducdo da aplicacdo mobile — esta
oferece uma maior oferta nos contetidos “no ar”, aparecendo para Gltimo a possibilidade
de interagdo com o programa em transmissdo — a sec¢do “no ar” da plataforma tenha
ficado desconfigurada. O macrogénero desta aposta interativa € o informacional,
variando o género comentario — do “Opinido Publica” — e 0 especial — de valorizagao

das noticias com a emissao alternativa.
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A interatividade imediata permite uma maior interagdo com o conteddo, nédo
conseguida atraves da transmissdo regular. Esta mesma interacdo apresenta duas
vertentes, uma de exploracdo interativa, ja exposta no site e redes sociais — votacoes,
inquéritos e comentarios — e outra apenas explorada na SIC Noticias Interativa —
televisdo e mobile — da emissdo alternativa, justificada pelo formato do contedo para
uma programacao linear televisiva. A iniciativa da emissao alternativa demonstra um
trabalho de adaptacdo dos diretos televisivos em antena para uma oferta de uma
experiéncia de continuagdo com a noticia transmitida. Das 90 horas e 30 minutos da
programacéo interativa, a interatividade imediata representa 10 horas dessas aposta com
o total de 1 programa, o “Opinido Publica”, dentro da oferta de 32 programas. Esta
disponibiliza uma igual carga horaria e nimero de programas nos periodos da manha e
da tarde — justificada pela presenca do “Opinido Publica” nestes dois horarios.

O “Opinido Publica” oferece um elevado nivel de participacdo, com uma
interatividade permitida por media tradicionais e digitais. A linha editorial do programa
é dominada pela incluséo do publico, havendo uma abertura a participacdo na producgéo
de um programa. O programa demonstra uma interligacdo entre os varias media, numa
oferta uniformizada nas redes sociais, site e plataformas, de integracdo e incentivo ao
telespectador na experiéncia do programa. A problematica surge com a divisdo das
tarefas dos diferentes media de participacédo, repartindo a coesdo da experiéncia e ndo
permitindo uma mesma hipdtese de reconhecimento no ecrd da participagdo que 0s
media tradicionais. As varias plataformas oferecem valor participativo mas mostram-se
redundantes nas possibilidades de oferta dessa mesma participacéo, copiando modelos
utilizados noutras plataformas digitais para o canal interativo. Apesar da promessa de
investimento, ainda ndo se realizou a continuagdo com os programas “O Dia Seguinte” e
“Tempo Extra”.

A interatividade de arquivo ndo se apresenta como uma novidade pela anterior
oferta do video-on-demand nas boxs das operadoras. Esta oferta também aparece no site
da SIC Noticias — com um maior niamero de videos e programas premium, Vvisto que no
canal interativo s6 h& a possibilidade de se ver o ultimo transmitido — com uma
diferente organizacdo e maior capacidade de arquivo. A interatividade de arquivo
explora todos os macrogéneros e generos desenvolvidos no canal SIC Noticias,
excluindo neste ultimo o servigo noticioso. No seu aproveitamento interativo revelou
uma aposta de 35 horas e 30 minutos e 19 programas no seu total, sendo a interatividade

com maior aproveitamento total dos formatos disponiveis e revelando uma grande
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aposta no video-on-demand para novos consumos atemporais e individuais. Este tipo de
interatividade € o que apresenta uma maior aposta no periodo da manha em carga
horéria, e no periodo da noite em nimero de programas, com a presenca de programas
nestas faixas temporais especificos para publicos-alvo.

A interatividade de arquivo dindmica, representada pelas “noticias” e “Gltima
edicao”, pode ser também encontrada no site, num modelo de coOpia, estando as
plataformas interligadas e com atualizacBes idénticas. Esta interatividade explora o
macrogénero informacional e o género servi¢o noticioso exclusivamente. Apresenta
pecas jornalisticas das 52 horas de emissdo dos 12 telejornais do canal, havendo um
aproveitamento das pecas com valor noticioso e ndo da totalidade do formato. Desta
forma, e apesar de ser a interatividade com maior carga horaria e nimero de programas,
estes resultados ndo podem ser analisados na sua totalidade, mas de uma perspetiva de
reinvengdo do formato na utilizacdo de partes do transmitido para novas experiéncias
mediaticas mais virtuais. Os programas com este tipo de interatividade apresentam a
maior aposta no periodo da tarde, e em numero de programas no periodo da noite. Este
tipo de interatividade é também a que explora uma maior adaptacdo do formato a
plataforma a ser inserida, demonstrando uma preocupacdo de oferta diferenciada da
televisiva.

A grande diferenca entre a oferta jornalistica da televisao e das plataformas digitais
encontra-se no fator temporal e espacial (Amaral & Cardoso, 2005). A plataforma
interativa da SIC permite um alargar do fator temporal ao oferecer uma constante
reactualizacdo programatica, assim como oportunidades de selecdo da informacao
relevante consoante as escolhas individuais, mas no caso do fator espacial esta, assim
como a transmisséo regular, presa ao ecra.

Numa anélise a grelha de programacéo da SIC Noticias Interativa concluiu-se uma
predominancia do macrogenero informativo com um grande aproveitamento de uma
interatividade de arquivo dindmica — apesar de revelar todos os tipos de interatividade —,
e que do seu total das 90 horas e 30 minutos de programacao semanal com componentes
interativas, 52 horas sdo aproveitadas para 0 servico noticioso. O macrogénero
desportivo é 0 que se caracteriza com um maior aproveitamento interativo da carga
horaria dos seus programas — de formato género informacional de comentérios —
especificos da interatividade procurada e pretendida aquando da criacdo do canal. Numa
analise aos numeros de programas com componentes interativas, 0s dos géneros servico

noticioso e de segmento foram 0s que apresentaram uma maior aposta de interatividade
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— 0 primeiro ndo totalmente aproveitado e o segundo caracterizado de interacdo de
arquivo.

O projeto inovador em Portugal, quer na informacdo como no entretenimento, tem
como perspetivas futuras uma expanséo para todos os operadores das telecomunicagdes
(Rosa, 2013), bem como uma maior aposta a nivel internacional, com a necessidade de
desenvolver a aplicacdo de raiz pelos desafios técnicos a encontrar e uma diferente
legislacdo politica além-fronteiras (Cristovéo, 2013).

A SIC Noticias Interativa, apesar da sua componente experimental, e por vezes
redundante, oferece novas experiéncias mediaticas diferenciadas das ja presentes na
marca SIC Noticias, ao mesmo tempo que se enquadra numa relacdo de interligacao
com as outras plataformas. Ha uma interligacdo das diferentes plataformas da SIC
Noticias, com um design idéntico, hiperligacdo de contetdos entre site e redes sociais, e
ofertas similares em todos os projetos desenvolvidos, de forma a manter um produto
coerente e coeso. Este poderia beneficiar com uma maior aposta em novos contetidos ou
numa maior promoc¢édo do canal interativo, mas esta incapacidade justifica-se pela falta
de recursos disponiveis. Tem de haver uma continua supervisao, esquecida nesta fase do
projeto, e uma tentativa de superacao das iniciativas atuais.

A marca SIC Noticias, sedimentando a sua oferta de conteudos através da
experiéncia interativa do canal da MEQO, oferece uma experiéncia complementar, “valor
acrescentado”, diferente em cada uma das plataformas (Dias, 2014). Esta experiéncia ¢é
valorizada na perspetiva do utilizador, na “maneira como a pessoa consome as
diferentes plataformas e lhe permite construir uma narrativa ligeiramente diferente com
uma maior ou menor carga de contetidos” (ibid). Este projeto revela desde o seu inicio
uma experimentagdo com as novas estratégias mediaticas, sendo um exemplo de
adaptacdo nesse caminho.

Assim, como projeto transmediatico, o canal interativo pode ser percebido
individualmente, pelas suas ofertas de reinterpretacdo da grelha televisiva do canal
noticioso, mas também como inclusivo de um projeto convergente, onde a marca se
difunde em multiplataformas, consoante o que estas de melhor tém a oferecer, numa
oferta multipla de experiéncias interligadas. A aposta interativa revela-se como um
produto experimental transmediatico por si s, reforcado na interligacdo com as outras

plataformas da SIC Noticias.
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V. Concluséo

“Jenkins himself worries that we have ‘too much focus on the definitional and not
on the analytic’. We’re focusing on whether something is or isn’t technically
transmedia, when we might be much better off examining the field of prior art to
see where and how various pieces work. ‘A lot of hybrid things are emerging that
are difficult to classify,” he said” (Phillips, 2012:17)

O conceito de transmediacdo, pela novidade que lhe esta associada, ainda apresenta
alguma dificuldade de definicdo. Ao longo deste trabalho, procurou-se analisar as novas
estruturas dos media e as suas respostas para uma nova era de consumos mediaticos
interligados, analisando as transformacdes do medium televisivo, assim como a sua
relacdo com os outros media.

O Relatério de Estagio, no seu enquadramento teérico, em concordancia com a
metodologia explorada, propds contribuir para o esclarecimento da conceptualizacdo do
conceito da transmediacédo jornalistica, assim como clarificar a sua definicdo, aplicando
as diversas analises a SIC Noticias Interativa.

A digitalizacdo facilitou a distribuicdo de contetdos e desconstruiu uma
visualizacdo, anteriormente linear, para um consumo repartido entre os diferentes
media. A televisdo, mais do que o suporte onde é visionada, apelidou-se pelo formato da
oferta e comecou a desenvolver os conteudos pensados numa distribuicdo convergente
de adaptacéo.

Os consumos medidticos, influenciados ou impulsionadores da mudanga,
exploraram uma participacéo e interatividade com o produto na esperanca de integracéo
com a producdo. A convergéncia € a nova estratégia mediatica que adota a estrutura
industrial do tipo oligopolista de envolvimento em todas as fases de producdo e
distribuicéo.

Os novos contetdos, pensados fora do medium para que foram produzidos,
assumem habitos de participacdo e interacdo. O mercado mediatico, transformado pela
rapidez das novas potencialidades tecnolégicas e sociais, procura responder no mesmo
ritmo com solucBes em constante adaptagéo.

A transmediacao, isto €, a adaptacdo de uma narrativa nas diferentes plataformas de
forma a oferecer a melhor experiéncia ao consumidor, é uma das respostas para a nova
dindmica mediatica televisiva.

De forma a se proceder & andlise da SIC Noticias Interativa foi necessario explorar

mais aprofundadamente a transmediacdo jornalistica. Esta ainda se apresenta pouco
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desenvolvida, quer a nivel de investigacdo, quer a nivel de producdo no mercado
televisivo.

As medidas transmediaticas jornalisticas ainda sdo produzidas com cuidado. A
maioria das iniciativas revelam-se projetos de convergéncia, a ndo confundir com o
objeto de estudo — a convergéncia aborda o desenvolvimento de um mesmo contetdo
adaptado as diferentes plataformas, enquanto a transmediacdo pressupde uma oferta
diferenciada de uma mesma narrativa.

As iniciativas no mundo noticioso portugués séo maioritariamente caracterizadas de
uma oferta redundante, pouco estruturada, em diversos suportes digitais — papel, site,
telemovel — e a adaptacao técnica destes conteudos as plataformas a serem visualizadas.

O jornalista da era digital quer-se completo, capaz de planear, produzir e distribuir
uma peca noticiosa. O “backpack journalist” reinterpreta 0 significado da convergéncia
do trabalho e salienta a pouca preocupacao com a qualidade do produto final.

Assim, o trabalho comprometeu-se a clarificar estes conceitos, bem como a
delimitar uma estratégia de transmediagdo jornalistica onde prevalece o produto e a
experiéncia do consumidor com a noticia.

No inicio do milénio, de forma a responder ao apelo de um novo consumo
mediatico, a SIC decidiu inovar tecnologicamente a sua redacao televisiva ao introduzir
um sistema de producao e distribuicao digital. Apesar de uma inovacdo cautelosa, a SIC
comegou a investir em parcerias para melhorar a distribuigdo de conteudos. A parceria
com a MEO fortaleceu as possibilidades de expansdo dos conteudos, assim como
permitiu iniciativas interativas com 0s mesmos.

As anteriores possibilidades de interatividade e participacdo eram diminutas,
permitidas principalmente através do telefone — chamadas e SMS. A aposta deste tipo
de participacdo era dada maioritariamente ao formato talk show — a titulo de exemplo:
“As 2 por 3”, “Curto Circuito”, “Cabaret da Coxa”, “Encontro Marcado” e “Vicios e
Virtudes” —, programas com forte sentido de opinido e apelo a resposta do telespectador.

Com o inicio das parcerias com a PT, a aposta recaiu em programas de formato
concurso — a titulo de exemplo: “idolos”, “Peso Pesado”, “Toca a Mexer” e “Factor X”
— onde eram permitidas uma maior exploracdo das possibilidade interativas com canais
préprios, aliados as anteriores formas de participacdo dos media tradicionais. Assim,
com canal interativo na MEO, estas aplica¢cdes permitiam as iniciativas de votacdo e
opinido novas funcionalidades digitais de partilha de video, distribuicdo e

personalizacdo dos conteudos.
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Os novos investimentos, reforgados com a plataforma interativa “SIC 20 Anos” e 0
canal interativo SIC Noticias Interativa, permitiram, aléem da interacdo aquando do
programa no ar, uma participacdo com o programa fora da sua transmissdo regular.
Estas novas aplicacBes interativas também ofereciam uma maior informagdo do
programa, complementando a experiéncia de visualizagdo e melhorando a relagdo com
0S seus consumidores.

Para a classificacé@o do tipo de interatividade realizada no canal exclusivo da MEO,
e com a pretensa de analisar a interacdo com base na adaptacdo do conteudo e a
experiéncia que permite ao consumidor, o presente trabalho propds uma tipologia para
uma melhor anélise.

No canal interativo da MEO foram identificados trés tipos de interatividade:
interatividade imediata, interatividade de arquivo, e interatividade de arquivo dindmica.
A interatividade imediata é a funcionalidade mais inovadora ao permitir uma relacéo
de urgéncia com o programa em transmissao e uma personalizacdo dos contetdos no ar
através da emissdo alternativa. Este novo tipo de interatividade permite um maior
envolvimento do telespectador com o formato na altura da sua emissdo, assim como
uma transmediacdo dos contetdos noticiosos com as emissdes alternativas, dificeis de
prever pela sua espontaneidade. As transmissdes alternativas surgem como a grande
novidade do projeto, numa adaptacdo dos conteudos sem esquecer as caracteristicas
lineares de visualizagdo televisiva — uma oferta personalizada, mas controlada pelo
produtor e apenas possivel no momento da transmissao regular, que séo oferecidas cada
vez com menor frequéncia numa descontinuacéo do projeto.

A interatividade imediata oferece apenas um programa regular onde o telespectador
pode interagir com o conteldo, sendo esta oferta ja realizada tanto no site como nas
redes sociais. Apesar de promover uma visualizagdo linear com a programagéo, assim
como fomentar a utilizacdo do medium televisivo, a falta de promoc¢éo dos comentarios
da interativa impossibilitam a observacdo dos efeitos dessa participacdo. A televisdo
nunca foi o melhor medium para a realizacdo da participagéo, e este projeto salienta este
facto. A falha no uso deste servigco, por desatualizacdo ou erro, s&o uma constante
atualmente, revelando um projeto sem seguimento.

O canal interativo dispde de uma sec¢do para uma interatividade de arquivo. Esta
possibilidade também se encontra no site oficial, apesar da diferente organizacéo pela
maior oferta de videos neste Ultimo. Este tipo de interatividade encontra-se muito

presente nos servicos das telecomunicacGes de video-on-demand, que procura consumos
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individuais consoante o gosto personalizado. Apesar de ndo ser inovador, permite
organizar a oferta de programas do canal noticioso, na sua maioria programas para
publicos especificos, e oferecer uma nova experiéncia de visualizacdo aos
telespectadores da SIC Noticias para fomentar um acompanhamento do formato fora da
sua transmisséo regular.

O projeto é uma tentativa de oferta de contetdos video-on-demand, habito de
consumo cada vez mais utilizado nos diferentes operadores das telecomunicacbes. A
cdpia de um modelo ja usado nos media virtuais, com a oferta de pecas personalizadas,
é insuficiente no medium televisivo pela falta de qualidade e a ndo possibilidade de
participacdo. Assim, o canal reforca as novas dinamicas dos contetdos, que assumem 0S
novos habitos de consumo posteriores a transmissao e evocam a memdaria ao relembrar
a existéncia dessas producdes, revelando as potencialidades de distribuigdo do mercado
mediatico.

A interatividade de arquivo dindmica, a readaptacdo dos contetidos dos jornais
noticiosos desconstruidos, € oferecida simultaneamente no site com a mesma
nomenclatura. H4 uma oferta redundante de informacdo, mais incompleta no canal
interativo pela falta de informagéo textual, ndo normalizada em televisdo. A oferta de
pecas jornalisticas, consoante a tematica e urgéncia da noticia, revelam a pertinéncia do
gatekeeper, presente no jornalismo digital do canal interativo pela selecdo efetuada das
pecas noticiosas.

A grelha de programacéo semanal da SIC Noticias oferece 108 horas e 30 minutos
de conteddos programaticos originais, dos quais 97 horas e 30 minutos com
componentes interativas. Quanto a sua oferta de numero de programas, dos 42 formatos
da grelha de programacéo, 32 apresentam algum tipo de interatividade, revelando uma
grande aposta interativa com o desenvolvimento do canal.

A SIC Noticias apresenta uma oferta unificada de diferentes plataformas para
desenvolver os seus conteidos. A aplicacdo mobile mantém a mesma estrutura, ofertas e
design, aliando as possibilidades de visualizagdo atemporais um consumo nédo fixo ao
ecrd. O site oficial do canal oferece mais contetdos e informacfes que a plataforma,
mas garante a mesma estrutura para um reconhecimento dos utilizadores. O espaco
online explora uma comunicacdo mais textual, ndo permitida em televisdo, e é o que
oferece uma maior relacdo entre as diferentes plataformas ao permitir hiperligagoes
diretas em qualquer pagina, tanto para promogao, como para incentivo da participacao.

As redes sociais da SIC Noticias, obrigadas a um design pré-definido do site, promovem
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a informac&o do site e 0s programas em transmissdo, chamando a atencdo para possiveis
telespectadores e incutindo a vontade de interacdo. Cada plataforma explora o melhor
que tem a oferecer, facilitando uma interacdo e consumos plurais de apostas
relacionadas com a marca SIC Noticias.

As redes sociais e o site apresentam uma interligacéo forte de promocao, relegando
as plataformas moveis e o canal interativo. A SIC Noticias Interativa € apenas
publicitada na transmissé@o regular dos utilizadores da MEO, e apesar da similitude de
contetdos em todas as plataformas, demonstra uma falta de comunicacdo entre as
mesmas e uma diminuta publicidade por parte da SIC Noticias.

Ao longo do trabalho foi dada uma definicdo da transmediacdo, e de forma a se
analisar as caracteristicas de um projeto transmediatico, foram utilizadas as sete
caracteristicas de Henry Jenkins — “spreadability”, “continuity” e “multiplicity”,
“immersion” e “extractability”, “worldbuilding”, “seriality”, “subjectivity”, e
“performance” (2009a) — para analisar a SIC Noticias Interativa. As diferentes
caracteristicas foram analisadas na sua aplicabilidade ao canal interativo, revelando uma
aposta em iniciativas transmediaticas pela interligacdo entre as varias plataformas da
SIC Noticias. Enquanto projeto singular muitas das caracteristicas ndo se aplicam pela
dependéncia da plataforma ao ecra. O canal interativo oferece na sua maioria contetidos
redundantes ja explorados noutras plataformas. A promessa de interativa apenas ganha
novas denominacdes no canal aquando das emissdes alternativas, explorando o medium
a que esta associado, assim como o contetdo a transmitir.

A andlise individual do canal interativo revelou ser um projeto incompleto, com
caracteristica de transmediacéo de conteidos inovadoras ndo permitidas na transmissédo
regular, mas na sua maioria, cumprindo 0s seus propositos de interligacdo e
reconhecimento com a marca da SIC Noticias

As diferentes caracteristicas propostas por Henry Jenkins (2009a), na sua aplicacéo
ao canal interativo, revelam uma tentativa de uma continuacdo de um projeto de
convergéncia dos contetdos, comegcada no site, e uma exploracdo da extrapolacdo
destes contetdos com novos valores de producdo e consumo.

A SIC Noticias Interativa € melhor entendida na sua relacdo com as outras
plataformas — site, redes sociais, plataforma mével — numa oferta coerente e consistente
de informacdo similar. O desenvolvimento dos contetidos para as caracteristicas do site,
assim como das redes sociais, demonstra uma capacidade de adaptacdo dos mesmos,

ainda ndo totalmente conseguida no canal interativo. Apesar da constante limitacdo do
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canal interativo em favorecimento de outras plataformas, demonstra-se uma vontade de
explorar os contetdos televisivos, assim como melhorar a relagdo com o telespectador.

O canal interativo da MEO ndo apresenta novos valores de informacdo aos
contetdos disponiveis, ja presentes noutras plataformas, excluindo as emissdes
alternativas, bem como insuficiéncias na possibilidade de envolvimento e participagdo
com o0s conteudos, essencial para um projeto transmediatico, mas acrescenta valor a
experiéncia de visualizacdo televisiva ao permitir um novo envolvimento com o
telespectador no mesmo medium. Assim, o canal interativo ndo pode ser considerado
uma iniciativa transmediatica de exploracdo dos seus conteldos, apenas de
convergéncia dos mesmos, mas pode ser reconhecido como projeto transmediatico de
uma nova experiéncia televisiva com o telespectador. Este pode ser reconhecido como
um projeto transmedidtico jornalistico na sua interligagdo com as restantes plataformas
da SIC Noticias, apesar dos seus erros técnicos e das suas insuficiéncias, explicadas pela
falta de recursos, e com possibilidades de desenvolvimento, ja em planeamento com
novos programas a fazerem parte do grupo da interatividade imediata.

No futuro, se possivel, o estudo poderia beneficiar com os dados da rececdo destas
iniciativas para perceber a resposta conseguida destas apostas interativas. Para uma
melhor compreensdo da realidade portuguesa também se poderia alargar o campo de
analise a mais canais noticiosos, para assim se perceber os investimentos em conteudos
informacionais. De forma a se desenvolver o estudo da tematica em Portugal, seria
interessante analisar a oferta de blocos informacionais na sua individualidade, ao invés
de analisar apenas as iniciativas conjuntas transmediaticas de todo o canal interativo.

A investigacdo desenvolvida ao longo do trabalho procurou perceber o atual
panorama mediatico portugués e as apostas dos media decorrentes das alteracbes na
distribuicdo dos conteldos. Com base nas teorias internacionais e nacionais, foi
analisada a historia mediatica portuguesa, mais em particular da SIC, assim como feito
um levantamento de iniciativas para responder as mutacdes mediaticas e sociais. O
Relatorio de Estagio contribui para a investigacdo dos media portugueses, das novas
dindmicas mediaticas para a melhor compreensdo da aposta nas novas estratégias
transmediaticas, mais especificamente jornalisticas, na industria televisiva, contribuindo
para uma tematica pouco investigada — ao contrario da aposta na ficcional —, a da

transmediagdo jornalistica, mais concretamente em Portugal.
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Fonte: Impresa, 2013p
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Figura ne2: Aplicacdo Interativa do programa “Peso Pesado”

TREINADORES
EXCLUSIVOS
CONCORREMTES
SAIR

EXTRAS

VIDA SAUDAVEL

PROGRAMAS

Reveja os melhores momentos dos diarios e dos programas semanais

Figura ne3: Aplicacdo Interativa do programa “Toca a Mexer”

EXTRAS

NOTICIAS

VIDEOS

EM DIRETO

JURI
APRESENTADORES

ANA COSTA - 152Kg
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Figura ned: Aplicacdo Interativa do programa “Factor X

Ares dlerecida por: ~—x |
Prima @ para descobrir mals ./

— . ;
oo ]
REVEJA AQUI
FANAREA
DIRETOS
JURI E APRESENTADORES
LIVE TWEETING

SAIR

.-‘E PREMANTLE V. 1!6 ”

Figura ne5: Canal Interativo “SIC 20 Anos”

MENU A

20 Anos

Fonte: http://www.meo.pt/tv/canais/canais-interativos
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Figura ne6: Canal interativo “SIC Noticias Interativa”

Q

ULTIMA EDICAO

.:. -0
Bonkca defronta
VIR TOOOS i
- oK Olhanense

Fonte: http://www.meo.pt/tv/canais/canais-interativos

Figura ne7: Canal Interativo “TVI Fic¢ao”

tvi@ficcdo ANTESTREIAS TVI

Ilove it

Fonte: http://www.meo.pt/tv/canais/canais-interativos
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Figura ne8: Canal interativo “Canal Q”

ofbisHelsisfajoll |
v

ALl k)

PROGRAMAS EM DESTAQUE

DESTAQUES  rrocemwss  [GRIER  muswisros  ViEHOS

PROCURAS O QUE? & ~

Fonte: http://meo.pt/conhecer/tv/canais-interativos

Figura ne9: Canal Interativo “Benfica TV”

“FORCHE"

WATO

& PaTri
Vitérias & Patriménio

“

Fonte: http://meo.pt/conhecer/tv/canais-interativos
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Figura ne10: Canal Interativo “O Meu Telejornal”

ﬂgq Timor-Leste forma professores com ajuda de Portugal e Brasil

Fonte: http://www.meo.pt/tv/canais/canais-interativos

Figura nell: Canal interativo “Disney Movies On Demand”

.....

Fonte: http://www.meo.pt/tv/canais/canais-interativos
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Figura nel12: Canal interativo “SPORT TV VOD”

DESTAQUES
GRANDES CLASSICOS

SUPERTACA
ESPANHA

SPORT°TV tol Pog.nl

Fonte: http://www.meo.pt/tv/canais/canais-interativos

Figura ne13: Canal interativo “I Love It”

ANTESTREIAS

- it ony

Fonte: http://www.meo.pt/tv/canais/canais-interativos
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Figura nel5: Plataforma Interativa da sec¢do “no ar”

‘ = . CONTRACORRENTE
OPINIAO PUBLICA
- T'E PROGRAMA TE!
JORNAL DE ECONOMIA INTERATIVIDA DI
OK

Fonte:http://sicnoticias.sapo.pt/programas/2012-10-11-sic-noticias-
interativa;jsessionid=6EEBBAB45BA82B659CDC78CAE7DDOF9E

Figura nel6: Plataforma Interativa da secgéo “no ar”

: i EMSSAo SPECIA‘L EM FlMA
CONTRA CORRENTE ACOMPANHE EM DIRECTO

CONVERSAS IMPROVAVEIS T —
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Figura nel7 & nel8: Plataforma Interativa da seccéo “tltima edigdo”

ULTIMA EDICAO

ULTIMA
EDICAO

Académica regressa as
PRIMA OK competicoes. ..

VOLTAR

"Passos e Portas tém a obrigacado de se por de...

ULTIMA

Fonte:http://sicnoticias.sapo.pt/programas/2012-10-11-sic-noticias-
interativa;jsessionid=6EEBBAB45BA82B659CDC78CAE7DDOF9E
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Figura ne19: Plataforma Interativa da sec¢do “noticias”

NOTICIAS

NOTICIAS

Fonte:http://sicnoticias.sapo.pt/programas/2012-10-11-sic-noticias-
interativa;jsessionid=6EEBBAB45BA82B659CDC78CAE7DDOFIE

Figura ne20, ne21 & ne22: Plataforma Interativa da seccdo “programas”

CARTAZ CONDENADOS
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Contracorrente - Sobrinho Simdese
19-06-2012 Antonio Vitorinoem... Sarsfie

INFORMAGAO

Um novo espaco de informacgdo na SIC Noticias. Chama-se
CONTRACORRENTE e todas as tercas-feiras marcard as
noites da televisdo entre as 22:00 e as 24:00. E um espaco
noticioso e de debate dos grandes temas da...

Fonte:http://sicnoticias.sapo.pt/programas/2012-10-11-sic-noticias-
interativa;jsessionid=6EEBBAB45BA82B659CDC78CAE7DDOFIE
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Figura ne23: Iniciativa premium no site da SIC Noticias

1 Ligue 76020 1234 [ﬂ,aﬁﬂ

2 Introduza o numero de telefone de
onde ligou na caixa abaixo e clique
em Ver Video

Ver Video

Fonte: http://sicnoticias.sapo.pt/programas/quadratura

Figura ne24: Plataforma Interativa da sec¢édo “Guia TV”

JORNALDAS 7 ESPECIAL LIGA
EUROPA

GUIA TV

Fonte:http://sicnoticias.sapo.pt/programas/2012-10-11-sic-noticias-
interativa;jsessionid=6EEBBAB45BA82B659CDC78CAE7DDOF9E
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Figura ne25: Site do canal SIC Noticias

A R AL T A LA (T N T R -

& Sic Neti

« c sicnoticias.sapo.pt

Bprowo visho f°0 6.3 e AW

TAN desde 7,85%
© TAEG desde 9,51%.

Ronaldo substituido aos
s do jogo do Real

NACIONAL LICENCIADO PELA UEFA PARA PARTICIPAR NA LIGA EUROPA -+

¢ G

o0 |
08-05-2014

T ammO.a

Fonte: http://sicnoticias.sapo.pt/

Figura ne26 & ne27: Aplicacdo da SIC Noticias Interativa no telefone

2l @ 12h02

2 ol @ 11h57

INFORMAGCAO EDICOES
Congresso do PCP
A sua opinido conta. Participe ja no ; " 3 u
debate aqui mesmo. 4 Contrapoder 19-03-20...

MAF ( !

Contrapoder 18-03-20...

e ®

agora

OPINIAO PUBLICA

M A
!

a seguir Contrapoder 15-03-20...

JORNAL DO MEIO DIA

Fonte: https://play.google.com/store/apps/details?id=pt.sic.android.noticias&hl=pt
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Figura ne28: Facebook da SIC Noticias

Sic3

n i CiAS
SOMOS 400.000
BRIGADO!

>
S Vel
2

SIC Noticias

445,438 likes * 5 about

4
TV Channel

A SIC Noticias € rigorosamente estudada para responder ao

publico exigente que pretende estar sempre informado. E

http://sicnotidias.sapo.pt/

i' © s [
= i

About - Suggest an Edit Photos £ Likes B videos [ Opinido Publica

n
‘._Qd I© S

3, Termos e Condic 8 | Events HS!C Internacional

Fonte: https://www.facebook.com/sicnoticias

Figura ne29: Instagram da SIC Noticias

sicnoticias -

SIC Noticias http//sicnoticias sapo.pt posts | followers | following
Segul

Marco 2014

Fonte: http://instagram.com/sicnoticias
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Figura ne30: Twitter da SIC Noticias

a‘ Inicio . Notificaces # Descobrir -.. Conta L 4

TWEETS FOTOS/VIDEOS SEGUMNDO SEGUIDORES CURTIY
79,5 mil 8 49 119 mil 1 Mais v
Tweets Tweels e respostas
SIC Noticias
@SICNoticias E SIC Noticias @=ICHoticias - 4
Canal de TV por cabo da SIC dedicado a )
informacéo, 24 horas em directo & em Jorge Jesus elogia reacdo do Benfica & presséo inicial do Rio Ave bitly/RoSIpt

portugués. Tudo o que interessa a todo
o instante.

@ Camaxide, Portugal

& sicnoticias.sapo.pt E SIC Noticias @SICHoticias - 4

(® Participa desde novembro de 2008
Mundo bit Iy/1kOgRx9

Tweetar para SIC Noticias

Fonte: https://twitter.com/SICNoticias

Revista Forbes considera Real Madrid e Barcelona os clubes mais ricos do

Fig. ne32: Pagina do site do “Opinido Publica” durante a emissao

QUEDA DA NATALIDADE MAIS PROGRAMAS:

SEGUNDA A SEXTA 11:00 E 17:00

O aqui mesmo.

iniGo
SBaies

-] ¥ Tweet {0 341 0

terga 15 de julho de 2014

No dia em que € divulgado o estudo sobre a natalidade encomendado pelo PSD a uma comissao independente
fl - no Opinido Publica desta manh3, falamos do problema demografico portugués

Queremos saber que razi
considera que o Governo d

evam afinal os portugueses a terem poucos ou nenhum filho? Que medidas
eria tomar para contrariar a baixa natalidade e assegurar a renovaco da populacio?

Participe com 0 seu comentario nesta pagina
Pode tam entrar em direto no programa da SIC Noticias, entre as 11h e as 12h, pelos numeros 21 416 1147
0u 214161148

Fonte: http://sicnoticias.sapo.pt/programas/opiniaopublica

A sua opinido conta. Participe ja no debate
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Fig. ne33: Promocéo da interatividade do programa “Opinido Publica” no site

INTERATIVO

Queda da
o natalidade

opinido
pgbllm

Ultima Edicio - ik B cerveira

enfeitada com
croché
14 ans de priso para acusado da morte de Cetelem. >
forcado (o] créditc? claro ‘
Fonte: http://sicnoticias.sapo.pt/
Fig. ne34: Votacdo no facebook o “Opinido Publica”
Os cortes orgam.......ao de cuidados?: Mao 0% m » v
Os cortes orgamentais na sadde tém reduzido a prestagao de cuidados?
Sim (0%) Mo (0%)

terga 1 de julho de 2014

de Saude? MNa sua opinido. os cortes na despesa tém dificultado o acesso dos portugueses aos servicos de salde, ou até
mesmo posto em causa a prestacdo de cuidados essenciais? Nos dltimos anos, que falhas tem encontrado no semvico
nacional de salde. e que medidas sugere para corrigir esses problemas?

. Mo Opinido Pablica desta manhd, queremos saber o que pensa das conclusdes do relatdrio do Observatdrio dos Sistemas
I
4

Participe com o seu comentario nesta pagina
Pode também entrar em direto no programa da SIC Noticias, entre as 11h00 e as 12h00, pelos ndmeros 21 416 11 47 ou
214161148

Os cortes orgamentais na sadde tém reduzido a prestagéo de cuidados?
Sim

(0%}

Mo

(0%}

Fonte: https://www.facebook.com/sicnoticias/app_310432762368131
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Fig. ne36: Facebook do programa “O Dia Seguinte”

4{ 1 O Dia Seguinte - Forum
LI/ Sports League

Timeline About Photos Likes
PEOPLE > Post
5,634 likes Write something on this Page...

Invite your friends to like this Page

g O Dia Seguinte - Forum
[N June 3 @

Quem vai ganhar as eleicdes na Liga de clubes?
See Translation

\guiar, Rui Go!
comentam 2 actuslids

futebol portugués.

http://waw.facebook.com/dia.seguinte. forum

DIRETO

Edits

QUEM VAI GAN
NA LIGA DI
PHOTOS >

FERNANDO SEARA 760 300 361
MARIO FIGUEIREDO 760 300 362

Top Comments =

Write 3 comment

Fonte: https://www.facebook.com/dia.seguinte.forum
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Fig. ne37: Pagina do site do programa “O Dia Seguinte”

O DIA SEGUINTE MAIS PROGRAMAS:
23FEIRA 22:00

« a s * (L]
Nivel da selecdo nacional posto em causa

Comentadores de "O Dia Seguinte” analisam futuro de
Jorge Jesus

Fonte: http://sicnoticias.sapo.pt/programas/diaseguinte
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Fig. ne40: Facebook do programa “Tempo Extra”

44,233 thes

Jo2o Souss Cardoso, Francisco Lin

EBHK%

Fonte: https://www.facebook.com/tempoextra
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Fig. ne41: Twitter do programa “Tempo Extra”

Tweets Tweets e respostas

TempoExtra

= TempoExtra @TempcExtral - 1 h

Tempo Extra € um programa de . . . .

analise futebolistica da SIC Noticias DFESIdQnte da FPF Id.e\."la Serlo Drllmelro a
(tercapss0iidalational-all assumir responsabilidade, diz Rui Santos

Santos

sicnoticias.sapo.pt/programas/temp...

Tweetar para TempoExtra
TempoExtra @TempoExtral - 12 de jun
Rui Santos critica atitude da selecdo no jogo com Alemanha
55 3 Fotos e videos sicnoticias.sapo.pt/programas/temp...

ﬁ == . TempoExtra @TempoExtral - 1 de jun
: Seara nic se devia ter candidatade 3 Liga, diz Rui Santos

sicnoticias.sapo.pt/programas/temp...

i

TempoExtra @TempcExtral - 5 de ma
Perguntas da Semana sicnoticias.sapo.pt/programas/temp..

Fonte: https://twitter.com/TempoExtral
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Fig. ne42: Pagina do site do programa “Tempo Extra”

TEMPO EXTRA

3* FEIRA 23:00

(= w34

Temgs Setre e ]
Manuel José tem perfil ideal parasucedera  Tempo Extra: Liga Real
Psulc Bento, diz Rui Santos

Fonte: http://sicnoticias.sapo.pt/programas/tempoextra
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Tabela ne2: Categorizacdo dos formatos televisivos, tendo por base a classificacdo do

“Relatorio de Regulagdo” da ERC (2007b), dos programas na SIC Noticias

NIVEL I NIVEL II
MACROGENERO GENERO FUNCOES

Servico noticioso Informar

Reportagem Informar

Debate Informar

INFORMATIVOS Entrevista Informar

Comentario Informar

Edicéo especial Informar

Magazine Informativo Informar

DESPORTIVOS - -

Documentarios Informar/Formar

CULTURAIS/CONHECIMENTOS Educativos Formar

Inf. Cultural (magazines
culturais) Informar

Fonte: Elaboracdo da Autora
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Tabela ne3: Caracteristicas dos programas da actual grelha da SIC Noticias

Programa

60 Minutos

A Proposito

Cartaz

Daily Show
Debate Quinzenal
Direitos e Deveres
Economia Verde
Edicdo da Manha
Edicdo da Noite
Edicdo da Tarde
Eixo do Mal
Espacos&Casas

Especial

Exame Informatica

TV

Expresso da Meia-
Noite

Golf Report
Imagens de Marca
Isto E Matematica

Jornal da Meia-
Noite

Jornal das 10
Jornal das 14h
Jornal das 19h

Jornal das 21h

Macrogénero/ Género

Informativo/ Magazine Informativo

Interatividade

Informativo/ Entrevista Arquivo
Cultural/ Conhecimento/ Informacéo Cultural Arquivo
Informativo/ Magazine Informativo -
Informativo/ Edigdo Especial -
Cultural/ Conhecimento/ Educativo -
Informativo/ De Segmento Arquivo
Informativo/ Magazine Informativo Arquivo

Informativo/ Servigo Noticioso

Arquivo Dindmica

Informativo/ Servico Noticioso

Arquivo Dinamica

Informativo/ Debate Arquivo
Informativo/ De Segmento -
Informativo/ Edigcdo Especial -
Informativo/ De Segmento Arquivo
Informativo/ Debate -
Desportivo/ De Segmento -
Informativo/ De Segmento Arquivo
Informativo/ De Segmento Arquivo

Informativo/ Servico Noticioso

Arquivo Dindmica

Informativo/ Servico Noticioso

Arquivo Dindmica

Informativo/ Servi¢o Noticioso

Arquivo Dinamica

Informativo/ Servico Noticioso

Arquivo Dinadmica

Informativo/ Servico Noticioso

Arquivo Dinamica
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Jornal de Domingo

Jornal de
Economia

Jornal de Sabado
Jornal do Meio-Dia
Jornal Sintese

Negdcios da
Semana

O Dia Seguinte
Opinido Publica
Os Europeus
Panorama BBC
PlayOff

Ponto Contraponto

Quadratura do
Circulo

Quero Estudar
Melhor

Sociedade das
Nacoes

Sucesso.PT
Tempo Extra
The Next Big Idea

Toda a Verdade

Tradicgdes

Volante

Informativo/ Servico Noticioso

Arquivo Dinamica

Informativo/ Servigo Noticioso

Arquivo Dinadmica

Informativo/ Servico Noticioso

Arquivo Dinamica

Informativo/ Servico Noticioso

Arquivo Dinamica

Informativo/ Servico Noticioso

Arquivo Dinadmica

Informativo/ Comentério/ Entrevista Arquivo
Desportivo/ Comentéario Arquivo
Informativo/ Comentario Imediata
Informativo/ Reportagem/ Edicdo Especial Arquivo
Cultural/ Conhecimento/ Documentério Arquivo
Desportivo/ Debate Arquivo
Informativo/ Comentério Arquivo
Informativo/ Debate Arquivo
Informativo/ De Segmento -

Informativo/ Debate -

Informativo/ De Segmento Arquivo
Desportivo/ Comentario Arquivo
Informativo/ De Segmento Arquivo
Informativo/ Reportagem -

Informativo/ Reportagem -

Informativo/ De Segmento Arquivo

Fonte: Elaboracdo da Autora

171




Tabela ne4: Grelha de Programacdo da SIC Noticias — analise da interatividade dos
macrogeneros (Programacéo oficial interna do arquivo dos canais SIC - da semana sete
de 2014, de 23 a 29 de Fevereiro — complementada com programacéo do guia de TV da
ZON e MEO, e o guia de TV oficial do site da SIC Noticias)

TERCA |
24-dez

SEGUNDA

23-dez
06:00

06:30

07:00

07:30
08:00 Edicao da

Edicao da Manh3

Manha
08:30

09:00

09:30

10:00 Jornal das

10
Economia
Verde (E)

+ The Next
Big Idea (E)

Jornal das
10

Golf
Report (R)

10:30

Economia
Verde (E)
+ The
Next Big
Idea (E)

+ Quero
Estudar
Melhor (E)

11:00

11:30

Opiniao
Publica

Publica

12:00
12:30
13:00

Jornal do
Meio-dia

Jornal do
Meio-dia

Opiniao

60 Minutos

Panorama (R)
BBC (R)

13:30 Golf Report ‘

(R)

QUARTA
25-dez

Edicao da
[ ETLE

Jornal das
10

Economia
Verde (E)

+
The Next

Big Idea
(E)

Opiniao
Publica

Jornal do
Meio-dia

Tempo
Extra (R)

QUINTA
26-dez

Edicao da
Manha

Jornal das
10

Economia
Verde (E)

+

The Next
Big Idea
O]

Opinidao
Publica

Jornal do
Meio-dia

Negocios da

Semana

(R)

Volante (R)

SEXTA  SABADO

27-dez

Edicao da
Manha

Debate
Quinzenal

Jornal do
Meio-dia

Quadratura
do Circulo

(R)

28-dez

Daily Show
(R)

Cartaz (R)

Negocios da
Semana

(R)

Jornal
Sintese
Espacgos &
Casas (E) +
Golf Report
(E)
Jornal
Sintese

Volante (E)

+ Tradigoes
(E)
Jornal
Sintese

(01
Europeus

(E)

Jornal
Sintese

Espacos &
Casas (R) +
Isto é
Matematica
(E) +
Sucesso.PT

(E)

Jornal do
Meio-dia

Toda a
Verdade 1

(R)

DOMINGO |
29-dez

Panorama
BBC (R)

Eixo do
Mal (R)

Jornal
Sintese

Volante

(R)

Jornal
Sintese

60
Minutos

(R)

Jornal
Sintese

Imagens
Marca (R)

+

Tradicoes

(R)

Jornal
Sintese

Sociedade
das
Nagoes

(R)

Jornal do
Meio-dia

Toda a
Verdade 2

(R)

»IZ>»X >»U OUO=AMTYD

14:00

>0 OUO=mIMmTYT

Jorn;l das Jornal das 2 | Jornal das 2 Jornal das 2 Jornal das 2 Jornal das 2 Jorn;l das
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14:30

15:00
Edicao da
Tarde

a2z Sociedade

das
Nagoes

(R)

Economia
Verde (R)

16:00

16:30 HeE= 1)

17:00

Opinidao

ez Publica

18:00
IRHCIR Jornal de
Economia

8 jornal das
19:30 7

PURU  Tmagens

de Marca

(R)

+ Cartaz
(R)
20:30

Economia
Verde (R)

21:00

21:30
Jornal das
)

22:00

O Dia
Seguinte

(E)

22:30
23:00
23:30
00:00

Edicdo da
Tarde +
Espacos &
Casas (R)

Isto é
Matematica
(R)

+
Imagens de
Marca (R)
+
Economia
Verde (R) +
Tradicoes

(R)

Opiniao
Publica

Jornal
Sintese

ESPECIAL
DESPORTO

Daily Show
(E)

Economia
Verde (R)

+

Direitos e
Deveres (E)

Jornal das 9

Especial
Desporto

Tempo
Extra (E)

Edicao da
Tarde

Os Europeus

(R)
+

Economia
Verde (R)

Cartaz (E)

Opiniao
Publica

Jornal de
Economia

Jornaldas 7 Jornaldas 7 Jornal das 7

Edicao da
Tarde

Imagens de
Marca (R)

+
Economia
Verde (R)

+

Exame

Informatica
TV (E)

Cartaz (E)

Opinidao
Publica

Jornal de
Economia

Edicao da
Tarde

Volante (R)
+

Economia
Verde (R)

Cartaz (E)

Opinidao
Publica

Jornal de
Economia

Daily Show Daily Show Daily Show

)

+
Cartaz (R)

Economia
Verde (R)
+ Exame
Informatica
NA)
+
Direitos e

(E)

+
Cartaz (R)

Economia
Verde (R)

+

Direitos e

(E)

+
Cartaz (R)

Economia
Verde (R)

+

Direitos e

Deveres (E) Deveres (E) Deveres (E)

Jornal das 9

Edicdo da
Noite

Jornal das 9 Jornal das 9

Edicdo da
Noite

Edicao da
Noite

Negodcios da Quadratura Expresso da

Semana

(E)

Jornal da Jornal da Jornal da

do Circulo

(O)

Jornal da

Meia Noite

(E)

Jornal das 9

Imagens
Marca (E)

Expresso da
Meia Noite

(R)

Jornal
Sintese

60 Minutos
)

Jornal
Sintese

Imagens
Marca (R)

Jornal
Sintese

Sociedade
das Nagoes

(E)

Jornal das 7

Espacos &
Casas (R)

Volante (R)
+
Isto é
Matematica
(R)
+
Tradigoes

(R)

Os
Europeus
(R) +
Exame
Informatica
TV (E)

Jornal de
Sabado

A Proposito

(E)

Os
Europeus

(R)

Eixo do
Mal (R)

Exame
Informati
ca TV (E)

Marca (R)

Jornal
Sintese
Os
Europeus
(R)
Jornal
Sintese

Volante

(R)

Jornal das
7

Ponto
Contrapon
to (E)

Sociedade
das
Nagoes

(R)

Jornal de
Domingo

PlayOff
(E)

Jornal da ‘ Eixo do Mal | Jornal da

moOX>-

mxwoOoZ O=I>»>»XVOTIT
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VB!l Meia-Noite Meia-Noite

01:00

Toda a Toda a

Verdade 1
(E)

01:30 Opinido

Publica (E)

02:00 Wt EvA(:Y)
+
Economia

Verde (R) Todaa

Verdade 2

02:30 )

Espacos &
Casas (R)

03:00 5
Sociedade

das Nagoes

(R)
03:30 )
Economia

0 Dia Verde (R)

Seguinte

(R)

(R)
04:00 :
60 Minutos

(R)

Golf
Reportort
(R)

Semana

04:30 (R)

05:00 @ THELTNT

de Marca
(R) Toda a
Espacgos & Verdade 1
Casas (R) (R)
+ Golf
Report (R)

INFORMATIVO |

Toda a
05:30
(R)

DESPORTIVO

Servigo noticioso Informacao
C desportiva
Resumos
Reportagem desportivos
Debate
Entrevista
Comentario

Edicdo especial

Magazine
Informativo

Fonte: Elaboracdo da Autora

Meia-Noite

Verdade 3

Cartaz (R)
+ Economia
Verde (R)

Volante (R)

Espacos&
Casas (R)

Daily Show

Negocios da

Verdade 2

Meia-Noite = Meia-Noite

Toda a
Verdade 4
(E)

Panorama
BBC (E)

Cartaz (R)
+ Economia
Verde (R)

Cartaz (R)
+ Economia
Verde (R)

Espacgos &
Casas (R) +
Golf Report

(R)

Imagens de
Marca (R)

Os
Europeus

(R)

Imagens
Marca (R)

Daily Show
(R)

Daily Show
D)

Quadratura
do Circulo

(R)

Expresso da
Meia Noite

(R)

Toda a
Verdade 4

Toda a
Verdade 3

(R)

CULTURAL/CONHECIMENTO

Documentarios

Educativos

Inf. Cultural (magazines
culturais)

( E) — Estreia

( R) - Repetigao

(01
Europeus
(R)
Ponto
Contrapon
to (R)+
Tradigoes

(R)

Jornal
Sintese

Sociedade
das Nagoes

(R)

A Proposito

(R)

Verdade 3
(R)

Toda a
Verdade 4
(R)

Toda a

Eixo do Mal
(R)

60 Minutos
(R)

Panorama

Espacos &
Casas (R)

>PUPOCPXUOPE ~mM-A~02 >»U OUORTIMTIT

Interatividade
Imediata (II)

Interatividade de
Arquivo (IA)

Interatividade de
Arquivo Dinamica
(IAD)
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Tabela ne7: Grelha de Programacdo da SIC Noticias — analise dos géneros
(Programacéo oficial interna do arquivo dos canais SIC - da semana sete de 2014, de 23
a 29 de Fevereiro — complementada com programacéo do guia de TV da ZON e MEO, e
0 guia de TV oficial do site da SIC Noticias)

SEGUNDA TERCA  QUARTA = QUINTA  SEXTA  SABADO  DOMINGO

23-dez 24-dez 25-dez 26-dez 27-dez 28-dez 29-dez

Daily Show
(R) Panorama

-
i i i . i Jornal
Edicaoda Edigao da Edicao da Edicao da Edicao da Sintese Sintese

Manha Manha Manha Manha Manha

Jornal Jornal
Sintese Sintese
“”\HW“HHHHH H\H\HH““}UHNHH UW

‘\”“ ‘ 60 Minutos

(R)

Jornaldas Jornal das | Jornal das Jornal Jornal
10 10 10 Sintese Slntese

YHNVKW va 0aolyad

hmu
Jornal Jornal
Sintese Sintese

Os
Europeus
(E)

Debate
Quinzenal

Opiniao Opiniao Opiniao Opinidao
Publica Publica Publica Publica

Jornaldo Jornal do Jornal do Jornal do Jornal do Jornal do Jornal do
Meio-dia Meio-dia Meio-dia Meio-dia Meio-dia Meio-dia Meio-dia
| \\\\uuummmmww

i Toda a Toda a
&

= 1

Jornal das

60 Minutos

Panorama (R) Tempo
BBC (R) Extra (R)

2 Jornal das 2

Jornal Jornaldas Jornaldas | Jornaldas | Jornaldas wummmmmmmmm

das 2 2 2 2 2 Os Europeus
(R)

3QAV.1 va oaoriad
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Edicdo da
Tarde

Edicao da

Edicao da
Tarde

Edicao da
Tarde

15:00 I \

Sociedade \mﬂﬂu f
das H\m i m‘mﬂ
Nacoes
15:30
I
Economia
Verde (R) miiium 1\\\“\“““ \“‘1‘”””““\“”“

16:00 Jornal

Opinido
Publica 60 Minutos
(E)

Jornal
Sintese

16:30

Jornal

100 Sintese

Opinido
Publica

Opinido
Publica

Opinido
Publica

Opinido
Puabli
17:30 ublica

. Jornal
18:00 Sintese
Especial

Desporto

Jornal de
Economia

Jornal de
Economia

Jornal de

Economia Economia

Jornal de
18:30

19:00
19:30

Jornal das | Jornal das

7

Jornal das
7

Jornal das
7

Jornal
das 7

Imagens De w“ Dé m“ D U““ S
de Marca H
w0 | @)+ R \
s ® i uuu mm
Hmummmmmm\uumuuuuumm Mmum um“m“uummiuum m\ MuuummHHmmummuuuu y

Jornal das
)

M\H\
SLIGEINGED
9

wwwuﬂuwm
20:30

Jornal das
9

Jornal das
9

21:00 Jornal das

Jornal

21:30 [

22:00 Jornal de

Sabado

Especial
Desporto

Edicao da

Noite
N

Jornal da

Edicao da
Noite

Edicao da
O Dia Noite
Seguinte

(E)

22:30
23:00
23:30

g
Tempo ‘
Extra (E)

Eixo do Mal
(E)

(0H\0R Jornalda Jornal da Jornal da Jornal da

Sintese

A Proposito
(E)

Jornal
Sintese

Jornal
Sintese

Os Europeus

(R)

Jornal
Sintese

Jornal das 7

Ponto
Contraponto

(E)

FAUDON OIIVAUOH

I de
Domingo

vONIavin
/31ION va

Jornal da
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Meia-

00:30 Noite Meia-Noite Meia-Noite | Meia-Noite = Meia-Noite Meia-Noite
. Os Europeus
LLEnY Sintese (R)
Toda a Opiniao Todaa Panorama Ponto
Verdade 1 Puablica Verdade 3 | Verdade 4 BBC (E) Contraponto
. (E) (E) (E)
01:30 (R) +
Tradicoes
(R)
(z:';l;tiz Cartiz (R) | Cartaz (R) Cartaz (R)
02:00 : g g + Economia
Economia Economia Economia Verde (R)
Verde (R) Todaa Verde (R) Verde (R) A Propésito
Verdade 2 R
(E) Espacos & (R)
. Espacos& Imagens de Casas (R) +
R Casas (R) AR Marca (R) | Golf Report
(R)
Espagos& i Imagens
03:00 Casas (R) Eur(c:{))eus Marca (R) Toda a
Verdade 3
R
03:30 0 Dia Economian Daily Show | Daily Show | Daily Show (R)
' \'/ R R R R
Sequinte | Verde (R) (R) (R) (R)
(R) .
04:00 60 Minutos
(R) g 0 Toda a
faleaniihe Verdade 4
acwd|
® Il
Imagens .
05:00 | <= e = IV(I::)utos
(R) Toda a Toda a Toda a Toda a Panorama
I(E:saI;:io(sRS)l Verdade1l Verdade2 | Verdade3 Verdade 4 BBC (R)
R R R R
L Golf (R) (R) (R) (R) Espacos &

Casas (R)

INFORMATIVO DESPORTIVO CULTURAL/CONHECIMENTO
Servico Informagao Documentarios
noticioso desportiva
Reportagem Educativos (E) - Estreia
Inf. Cultural (magazines
culturais)
Entrevista (R)
Repeticao

Comentario
Edigao especial

Magazine
Informativo

Fonte: Elaboracdo da Autora
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